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 The purpose of this research was to study (1) consumers' expectations  
(2) consumers' perceptions and (3) consumers' satisfactions of service quality level 
offered in modern retail store including Discount Store (Tesco Lotus and Big C) and 
Department Store (Central and Robinson). The samples were 400 males and females 
living in Bangkok, age from 21 to 50. Multi-stage sampling was employed, using 
questionnaires for data collection.  
 
 Results showed that  (1) the expected service quality scores of Excellent 
Department Store for overall and each aspect of service quality (Tangibles, Reliability, 
Responsiveness, Assurance and Empathy) were higher than those of Excellent Discount 
Store, (2) the perceived service quality scores of Department Store for overall and each 
aspect of service quality were higher than those of Discount Store. (3) Both modern retail 
stores, the expected service quality scores were significantly higher than perceived 
service quality scores at 0.05. It can be concluded that consumers were unsatisfied with 
the perceived service quality of Discount Store and Department Store. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

ธุรกิจคาปลีกถูกจัดวาเปนคนกลางที่อยูระหวางผูผลิตสนิคากับผูบริโภค จึงนบัไดวามี
บทบาทสําคญัในกระบวนการทางการตลาดไมนอย นอกจากนี ้ การคาปลกียังถือเปนธุรกิจที่มี
ความสาํคัญตอเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากการเติบโตอยางรวดเร็วของธุรกิจคาปลีกในประ 
เทศไทย ทําใหธุรกิจคาปลกีกลายเปนธุรกิจทีท่ํารายไดสูงเปนอนัดับสองรองจากภาคอุตสาหกรรม 
และมีการจางงานมากเปนอนัดับสามรองจากภาคเกษตรและภาคบริหาร (ฝายการวิจัยเศรษฐกจิ
รายสาขา สถาบนัวิจยัเพื่อการพัฒนาประเทศไทย, 2542) ธุรกิจคาปลีกจึงกลายเปนธุรกิจทีม่ี
ความสาํคัญตอเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ ในดานการสรางรายได โดยทีมู่ลคาของธุรกิจคา
ปลีกในเดือนสงิหาคม 2543 – กรกฎาคม 2544 มีมูลคาตลาดรวมทัง้สิน้ 244,910 ลานบาท และมี
แนวโนมการเจริญเติบโตรอยละ 2.44 ตอป (AC Nielsen, 2544 อางถงึใน “อีซีอาร...”, 2544) ดาน
การจางงาน และการกระจายรายได คิดเปนรอยละ 15 ของการจางงานทั้งประเทศ ซึง่มีจาํนวน
เกือบ 5 ลานคน (สํานักงานสถิติแหงชาติ ณ เดือนสงิหาคม 2543, อางถึงใน เรวดี รัตนานุบาล 
และสุนันทา จารุวัฒนชัย, 2543) 

ผลของวิกฤตเศรษฐกิจจากสถานการณเศรษฐกิจของประเทศไทยทีอ่ยูในภาวะฟองสบู
แตก รวมถงึมีนโยบายสงเสริมการลงทุนในธุรกิจคาปลกี สงผลใหมกีารเขามาของนักลงทนุจาก
ตางชาติในธุรกิจคาปลีกสมยัใหม (Modern Trade) ในชวงปพ.ศ.2540 - 2541 ทําใหโครงสราง
ของธุรกิจคาปลีกไทยเปลีย่นแปลงอยางเหน็ไดชัดในชวง 3 - 4 ปที่ผานมา (ปพ.ศ.2543 – 2546) 
เห็นไดจากการเกิดขึ้นของรานคาปลกีสมยัใหม (Modern Trade) มากมาย และมกีารขยายสาขา
อยางรวดเร็ว โดยเฉพาะรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตร (ดังแสดงในตารางที ่ 1.1) สงผลให
อัตราการเจรญิเติบโตของธุรกิจสูงขึ้นอยางตอเนื่องในปพ.ศ. 2543 - 2544 และการเติบโตอยาง
รวดเร็วนี้เอง ก็สงผลใหเกิดการแขงขันในตลาดที่สูงขึน้ตามมา และผลจากการเตบิโตอยางรวดเร็ว
ของธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย รวมถงึทิศทางธุรกจิคาปลีกไทยที่ไดรับผลกระทบจากการปฏิวัติ
ระบบการคาปลีกโลก ทําใหรานคาปลกีประเภทตาง ๆ ไมวาจะเปนผูประกอบการ ขนาดเล็ก กลาง 
ใหญ ตางก็นาํกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ มาใชเพื่อแยงชิงสวนแบงตลาดกัน เนื่องจากเปนตลาด
ที่มีมูลคารวมในตลาดสูงมาก โดยในปพ.ศ. 2545 ธุรกิจคาปลีกมยีอดขาย 6.6 แสนลานบาท 
เติบโต10% และคาดวาปพ.ศ. 2546 จะเตบิโตอีกกวา 10% หรือมียอดขายรวมประมาณ 1.2 – 1.3 
ลานลานบาท (“เรงหางไทย...”, 2546) 



 

 

2

 

ตารางที ่1.1: จํานวนสาขาของดิสเคานทสโตรในประเทศไทย 
  

ชื่อรานคา 2540 2541 2542 2543 2544 2545 
เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 12 14 17 24 33 43 
บิ๊กซี (Big-C) 19 20 20 23 29 33 
แม็คโคร (Makro) 15 16 17 18 20 23 
คารฟูร (Carrefour) 6 6 9 11 15 19 
รวม 52 56 63 76 96 118 
 

ที่มา: “ดัชนีทพัคาปลีกอนิเตอร”. (2545). BrandAge, 3 (7) :161. 
 

 ในขณะที่การแบงสวนตลาดในธุรกิจคาปลีกทั่วโลก กําลังมีการแขงขันอยางดุเดือด ธุรกิจ
คาปลีกในประเทศไทยก็เชนกันที่มีการแยงสวนแบงตลาดกันอยางรุนแรง กลาวคือกลุมที่เปนหาง 
สรรพสินคา (Department Store) และดิสเคานทสโตร (Discount Store) ซึ่งถงึแมจะเปนคูแขงตาง
สวน (Segment) กัน แตกลับมาเปนคูแขงที่สําคัญตอกัน เพราะตางกห็วังจะรกัษาและแยงสวน
แบงตลาดใหไดมากที่สุด (“ดัชนีทพั…”, 2545). 

และจากการแขงขันที่ดุเดือดในธุรกิจคาปลกีนี้เอง ทําใหนกัการตลาดตองหากลยทุธตาง ๆ  
เพื่อที่จะสื่อสารใหผูบริโภครับรูและภักดีตอรานคาของตนใหไดมากที่สุด ซึ่งการคาปลีกก็ถือวาเปน
ธุรกิจการบริการประเภทหนึง่ ดังนัน้ การบริการจึงถือเปนกลยทุธสําคญัที่นักการตลาดนํามาใชเพือ่
แขงขันกับคูแขง และถือเปนอีกปจจยัที่ชวยสราง รักษา และนาํไปสูการเกิดความจงรักภักดีตอ 
รานคาได 

เนื่องจากวิถีชวีิต การดํารงชวีิต คานิยม พฤติกรรมผูบริโภคคนไทยเปนแบบที่ตองการ 
ความสะดวกสบาย การเขามาของดิสเคานทสโตร ซึง่เปนรานคาปลีกสมัยใหมทีม่ีการปรับตัวให
เขากับวถิีชีวิต คานิยมและพฤติกรรมของผูบริโภคไทย ไมวาจะเปนในดานการอํานวยความสะดวก 
ที่มีระบบปรับอากาศเย็น ๆ มีทีจ่อดรถกวางขวาง มีปริมาณสินคามากมายใหเลือกซื้อ ซึ่งสามารถ
ตอบสนอง ความตองการของผูบริโภคไทยไดอยางครบถวน สนิคาบางอยางราคาถกู การไปหางคา
ปลีกขนาดใหญเหลานี้ จงึเริ่มจากความตองการไปเที่ยวแลวขยายไปสูการซื้อสินคาครั้งละมาก ๆ 
รวมถึงการที่ผูบริโภคไทยมีความระมัดระวงัในการจับจายใชสอยมากขึ้น (“53ธุรกิจปมา...”, 2545) 
จึงเปนปจจัยทีท่ําใหดิสเคานทสโตรประสบความสาํเร็จในเมืองไทยไดอยางสวยงาม สงผลใหราน 
คาปลีกประเภทอื่น ๆ ตองปรับตัวตามดิสเคานทสโตร เพื่อใหรานคาของตนอยูรอดในธุรกิจนี้ได
ตอไป (“ดิสเคานทสโตร....”, 2544) 
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นอกจากนี ้บริษัท ศนูยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (“ระเบิดสงครามคาปลกี...”, 2544) ไดกลาว 
ถึงกลุมธุรกิจคาปลีกรูปแบบหางสรรพสินคาขนาดใหญ วามกีารบริหารการจัดการทีด่ี ตลอดจนมี
อํานาจการตอรองกับผูจัดหาสินคา (Supplier) สูงเชนเดียวกนักับรานคาปลีกประเภทดิสเคานท- 
สโตร ถงึแมวาหางสรรพสนิคาจะเสียเปรยีบดิสเคานทสโตรในดานเงนิทนุอยูก็ตาม เนื่องจากหาง 
สรรพสินคาสวนใหญจะเปนของนักลงทนุไทย สวนดิสเคานทสโตรจะเปนของนักลงทนุตางชาต ิ
(ดังแสดงในตารางที ่ 1.2) ที่มีเงินทุนจํานวนมากกวา เมื่อเทียบกับเงนิทนุของนักลงทนุไทย โดยที่
นักลงทนุตางชาติเขามาลงทุนในไทยดวยเงินลงทนุกวา 10,000 ลานบาท เพื่อขยายสาขาและ
ลงทนุเรื่องระบบการจัดการตาง ๆ เพื่อใหดําเนนิธุรกิจในไทยไดอยางสมบูรณแบบ (สมบุญ  
รุจิขจร, 2545) 
 

ตารางที ่1.2:  โครงสรางธุรกิจคาปลีกสมยัใหม ประเภทหางสรรพสนิคาและดิสเคานทสโตร  
 

ประเภทธุรกจิคาปลกี/ตัวอยางผูประกอบการ ผูถือหุนใหญ 
1. หางสรรพสินคา (Department Store) 

• เซ็นทรัล (Central)  
• โรบินสัน (Robinson) 
• เดอะมอลล (The Mall) 
• ตั้งฮั่วเสง็ (Tang-Hua-Seang) 
• อิมพีเรียล (Imperial) 

 
• ไทย 
• ไทย 
• ไทย 
• ไทย 
• ไทย 

2. ดิสเคานทสโตร (Discount Store) 
• บิ๊กซี (Big-C) 
• คารฟูร (Carrefour) 
• เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 
• แม็คโคร (Makro)  

 
• ฝร่ังเศส (กลุมกาสิโน) 
• ฝร่ังเศส 
• อังกฤษ 
• เนเธอรแลนด 

 

ที่มา: เรวดี รัตนานุบาล และสุนันทา จารุวฒันชัย.(2543). ทิศทางธุรกจิคาปลีกไทย. รายงาน
เศรษฐกิจรายเดือน, ปที่ 40 เลมที่12 (2543, ธนัวาคม) : 51. 
 

Intrarakomalyasut (2002) กลาววาถึงแมรานคาปลกีประเภทดิสเคานทสโตรจะมีอัตรา
การเจริญเติบโต และขยายสาขาอยางรวดเร็ว แตหางสรรพสนิคาก็ยังคงทรงตวัอยูในตลาดได 
เนื่องจากนักการตลาดของหางสรรพสนิคาไดมีการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคมากขึ้น จึงสามารถนํา
กลยุทธตาง ๆ รวมถึงการบรกิารมาชวยในการดึงลูกคาจากรานคาปลกีประเภทอื่น ๆ ได   
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จะเหน็ไดวา รานคาปลกีทัง้ 2 ประเภทที่กลาวไป ไดใชกลยุทธการจัดการคุณภาพการ
บริการเปนหนึง่ในกลยุทธหลัก ๆ ที่นาํมาใช และถือวาเปนกลยทุธที่สามารถสรางความแตกตาง
ใหกับรานคาไดเปนอยางด ี กลาวคือ ตองมีการจัดการการบริการที่มีคุณภาพสงูกวาคูแขงอยาง
ตอเนื่อง หลกัสําคัญคือ การเขาใหถึงหรือมากกวาความคาดหวังของผูบริโภคเปาหมายในเรื่อง
คุณภาพการบริการ เพื่อนําไปสูความพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิาร ซึ่งความคาดหวังของ
ผูบริโภคจะถูกสรางขึ้นจากประสบการณในอดีตของตนเอง คาํพูดบอกเลาจากปากตอปาก 
(Word-of-mouth) และการโฆษณาของบริษัทที่ใหบริการ โดยที่ผูบริโภคจะเลือกผูใหบริการ 
(Service provider) ตามเกณฑตาง ๆ เหลานี ้(Kotler, 1997) 

เมื่อเปรียบเทยีบการบริการที่ไดรับกับการบริการที่คาดหวัง ถาหากบริการที่ไดรับมี
คุณภาพต่ํากวาการบริการทีค่าดหวงั ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจในผูใหบริการนั้น ๆ แตถา
หากการบริการที่ไดรับมีคุณภาพตรงหรือมากกวาความคาดหวงัของผูบริโภค ก็จะเกดิเปนความพงึ
พอใจ (Austin, 1992 as cited in Gagliano & Hathcote, 1994) ทําใหเกิดความโนมเอียงใหไปใช
ผูใหบริการนัน้ ๆ อีก และอาจเกิดเปนความจงรักภักดีตอผูใหบริการนัน้ ๆ ก็เปนได 

คุณภาพการบริการกลายเปนสิ่งที่นาสนใจมาก ๆ ในการคนควาทางการตลาด (Lee &  
Lee & Yoo, 2000) นักการตลาดทัว่โลกพยายามคนหาวาอะไรคือคุณภาพทางการบริการที่จะ
สามารถเตมิเต็มความตองการของลูกคาไดมากที่สุด และจากการที่การบริการลูกคาเปนสิง่ที่นกั 
การตลาดใหความสาํคัญมากขึ้น ทําใหรานคาปลกีตาง ๆ หนัมาใหความสนใจและปรับปรุง
คุณภาพการบริการของตน เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา เพราะการที่รานคามีคุณภาพ
การบริการที่ดี ก็ถือเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ลูกคาใชเปนปจจยัในการเลือกเขารานอีกดวย 

Schmitt (1999) ไดกลาวไววาการที่จะประสบความสาํเร็จในการทําธรุกิจใด ๆ ก็ตาม นั่น
หมายถงึวาเราตองเขาถึงจติใจของลูกคา เพราะฉะนั้นถาเราสามารถรูถึงความตองการที่แทจริงใน
จิตใจของลูกคาใหมากที่สุด นั่นก็คือทราบถึงความตองการ ความคาดหวงัของลูกคาใหไดมากที่สุด 
ก็จะยิง่ดึงดูดลกูคาไดดีกวา และเปนเหมือนการสรางความสัมพันธอันยาวนานใหเกิดกับผูบริโภค 
เชน เกิดการซื้อซํ้า (Repeat purchase) และนําไปสูการเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) อีกดวย ซึง่ในธุรกิจคาปลีกก็เชนกนั 

นอกจากนี ้ Scheth & Sisodia (1999) กลาวถงึแนวโนมของธุรกจิคาปลีกวาจะมีการ
มุงเนนที่การบริการมากขึน้ ดังนัน้ เมื่อรานคาปลีกสมัยใหมมุงหมายตอบสนองความตองการของ
กลุมลูกคาเปาหมาย โดยใชปจจัยดานบริการไมวาจะเปนการเสนอสินคาครอบคลุมหมวดหมูครบ
ทุกประเภท หรือมีการจัดใหมีบริการตาง ๆ เพื่ออํานวยความสะดวกสบายทุกดาน เชน มีรถเขน็
สินคาไวบริการ มีที่จอดรถกวางขวางเพียงพอสําหรับบริการลูกคาที่มาจับจายในราน มีระบบปรับ
อากาศที่เยน็สบาย มีบริการที่นัง่พกั มีจุดบริการน้ําดืม่ โทรศัพท เครื่องเบิกเงินสด (ATM) บริการ
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รับบัตรเครดิตของธนาคารตาง ๆ มกีารจัดแสดงโชวตาง ๆ เปนประจํา และจัดใหมีบรรยากาศที่ให
ความรูสึกสบาย ทนัสมัย อีกทั้งยังมีการดูแลเอาใจใส ปรับปรุงงานบริการทุกดานอยางสม่ําเสมอ 
ตลอดเวลา เพือ่ตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดมากที่สุด 

ดังนัน้ การศึกษาถงึความพงึพอใจของผูบริโภค โดยวัดจากความคาดหวังและการรับรูตอ
คุณภาพการบริการที่มีตอรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ประเภทหางสรรพสนิคา 
(Department Store) และรานดิสเคานทสโตร (Discount Store) จึงเปนเรื่องทีน่าสนใจ เพราะ
ถึงแมวาจะมีความแตกตางกนัในลักษณะของธุรกิจอยูบาง แตในปจจุบัน รานคาปลีกทั้ง 2 
ประเภทนี ้ กําลังเปนคูแขงที่สาํคัญอยางมากตอกันและอาจจะทําใหนกัการตลาดเขาใจถึงความ
ตองการของลกูคามากขึ้น เพื่อประโยชนในการพัฒนาคณุภาพการบรกิารใหตรงหรือเกินกวาความ
คาดหวงัและนําไปสูความพึงพอใจสงูสุดของผูบริโภค  
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก 
สมัยใหม  

2. เพื่อศึกษาถงึการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบรกิารของรานคาปลีกสมยัใหม  
3. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก 

สมัยใหม  
 
ปญหานําวิจยั 
 

1. ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหมอยางไร 
2. ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหมอยางไร 
3. ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหมอยางไร 

 
ขอบเขตการวิจัย 

 

 การวิจยัในครัง้นี ้เปนการศกึษาความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภค ซึ่งนาํไปสูความ 
พึงพอใจในคณุภาพการบรกิารของรานคาปลีกสมยัใหม โดยงานวิจัยครั้งนี้เลือกศึกษาเฉพาะ
รานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) ไดแก เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 
และบิ๊กซี (Big C) และรานคาปลีกประเภทหางสรรพสนิคา (Department Store) ไดแก เซ็นทรัล 
(Central) และโรบินสนั (Robinson) เนื่องจากรานคาปลกีสมัยใหมทัง้ 2 ประเภท มีการขยายสาขา
ตอปในอัตราที่สูง รวมถงึมกีารแขงขันทางการตลาดสงู (“เรงหางไทย...”, 2546) โดยมุงศึกษากลุม
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ตัวอยางที่เปนผูบริโภคเปาหมายที่มีอายุระหวาง 21 - 50  ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร
เทานัน้ เนื่องจากเปนกลุมคนที่ถือวามีอํานาจการซื้อ อํานาจในการตัดสินใจ และมีประสบการณ
ในการจับจายสินคา โดยทาํการเก็บขอมูลในเดือนเมษายน ถึงเดือนพฤษภาคม 2546 
 
นิยามศัพททีใ่ชในการวจิยั 
 

คุณภาพการบริการ (Service quality)  
คือส่ิงที่ผูบริโภคหรือลูกคาตดัสินคุณภาพ โดยใชการเปรียบเทยีบการรับรูจากทีพ่วกเขา

ไดรับกับส่ิงทีพ่วกเขาคาดหวังวาจะไดรับจากบริการนัน้ๆ โดยปจจัยที่มีอิทธพิลตอการรับรูถึง
คุณภาพการบริการ ประกอบไปดวย 5 มิติ ไดแก 1) ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 2) 
ความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) 3) การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี
(Responsiveness) 4) ความนาเชื่อถอื มัน่ใจ (Assurance) 5) ความเขาใจและเอาใจใส
ผูรับบริการ (Empathy) ซึ่งในการวิจยัครั้งนีห้มายถงึ คุณภาพการบริการที่ดีเยีย่มของรานคาปลกี
ประเภทหางสรรพสินคา (Department Store) และประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) โดย
ประเมินจากปจจัยที่มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบรกิารทัง้ 5 มิติ 

 
ความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectation)  
คือมาตรฐานที่แทจริงสาํหรบัการตัดสินคณุภาพการบรกิาร การทาํความเขาใจธรรมชาติ 

และปจจัยของความคาดหวงัเปนสิ่งจาํเปนสําหรับการสรางความมัน่ใจวา คุณภาพการทํางานดาน 
บริการนัน้ตรงหรือมีมากกวาการคาดหวังของผูบริโภค ความคาดหวงัจะเกิดจากประสบการณและ
ความรูในอดีตของผูบริโภค ซึ่งในการวิจยัครั้งนี้หมายถึง ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการที่ดี
เยี่ยมของรานคาปลีกประเภทหางสรรพสนิคา (Department Store) และประเภทดิสเคานทสโตร 
(Discount Store) โดยประเมินจากปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพการบริการทั้ง 5 มิติ 

 
การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception)  
หมายถงึการแปลความหมายของขอมูลทนัททีี่ผูบริโภคทําการเลือกและใหความสนใจตอ

ตัวกระตุน กระบวนการรับรูจะถูกรวมตัวมุงไปที่การจัดรูปแบบ จัดรวมเปนหมวดหมู เปนประเภท  
และทําการแปลความหมายขอมูลที่เขามาสูความนึกคิด ซึ่งในการวิจยัครั้งนี้หมายถึง การรับรูตอ
คุณภาพการบริการของรานคาปลีกประเภทหางสรรพสนิคา (Department Store) และประเภทดิส
เคานทสโตร (Discount Store) โดยประเมนิจากปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการทัง้ 
5 มิติ 
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ความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer satisfaction) 

 หมายถงึความรูสึกของผูบริโภคหรือลูกคา ที่เกิดความรูสึกพอใจหรือผิดหวัง ทีม่ีผลมาจาก
การเปรียบเทยีบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑหรือการบริการที่ไดรับกับความ
คาดหวงัของผูบริโภคหรือลูกคา ซึง่ในการวิจัยครั้งนี้หมายถงึ การเปรียบเทียบความแตกตาง
ระหวางความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารที่ดีเยี่ยม กับการรับรูตอคุณภาพการบริการของ
ผูบริโภค ที่มีตอรานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคา (Department Store) และประเภทดิสเคานท
สโตร (Discount Store)   

 
รานคาปลีก (Retail store)  
หมายถงึรูปแบบรานคาที่ผูประกอบกิจการการคา ไมวาประเภทใดก็แลวแตที่ประกอบ

กิจการทั้งหมดที่เกี่ยวของโดยตรงกับการขายผลิตภัณฑใหกบัผูบริโภคขั้นสุดทาย เพื่อการใชสวน 
ตัวไมใชเปนการใชเพื่อธุรกิจ และมีปริมาณการขายหลกัไดจากการคาปลีก ไดแก หางสรรพสินคา 
(Department Store) ดิสเคานทสโตร (Discount Store) แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry) 
ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) แคกทิกอร่ี คิลเลอร (Category Killer) รานคาเฉพาะอยาง 
(Specialty Store) และรานสะดวกซื้อ (Convenience Store หรือ Minimart) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ 
หมายถงึ หางสรรพสินคา (Department Store) และดิสเคานทสโตร (Discount Store) 
 

หางสรรพสินคา (Department Store)   
หมายถงึรานคาปลีกขนาดใหญ จาํหนายสินคาจาํนวนมากและหลากหลายประเภท มกีาร

จัดวางสนิคาแยกเปนแผนกตามประเภทของสินคา มีพนกังานของรานแนะนําสนิคาและบริการ
ลูกคา เนนการตกแตงรานใหสวยงามเพื่อดึงดูดลูกคา สินคามีราคาและคุณภาพสูง ซึ่งในงานวิจยั
คร้ังนี้หมายถึง เซ็นทรัล (Central) และโรบินสัน (Robinson) 
 

ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  
หมายถงึรานคาปลีกแบบเนนสินคาราคาถูก เปนรานคาปลีกในรปูแบบของซูเปอรเซ็น-

เตอร (Super Center) และ ไฮเปอรมารเกต็ (Hypermarket) เนนจําหนายสนิคาอุปโภคบริโภคที่มี
ความหลากหลายและมีจาํนวนมาก (Mass Product) คุณภาพของสินคามีตั้งแตคุณภาพดีจนถงึ
คุณภาพปานกลาง ซึ่งในงานวิจยัครั้งนีห้มายถงึ เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และบิ๊กซี (Big C) 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. นักวชิาการ นกัศึกษาและผูสนใจ สามารถนําไปใชเปนแนวทางในการศึกษา และวจิัย 
เกี่ยวกับคุณภาพการบริการของรานคาปลกีในมุมมองอืน่ ๆ เพื่อใหเกดิประโยชนทางวิชาการ 

2.  เพื่อที่นกัการตลาดจะสามารถทราบถึงความคาดหวงัของผูบริโภคที่มตีอคุณภาพการ 
บริการ อันนาํไปสูการเขาใจผูบริโภคอยางแทจริง และสามารถนําไปปรับปรุงคุณภาพการบริการ 
ใหสามารถตอบสนองความตองการ ความคาดหวงัของผูบริโภคใหไดมากที่สุด เพื่อนําไปสูการเกดิ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มากขึ้นตามมา 
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การวิจยัเรื่อง “ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก
สมัยใหม” เปนการศึกษาความแตกตางระหวางความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการ
บริการของรานคาปลีกสมัยใหม กับการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ผูบริโภคไดรับจริง วามีความ
แตกตางของชองวางระหวางความคาดหวงัและการรับรูหรือไม อยางไร และมากนอยเพียงไร เพื่อ
นําไปสูการทราบถึงระดับความพงึพอใจของผูบริโภค จงึตองศกึษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับ
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วของ เพื่อนาํไปใชเปนกรอบสําหรบัการศึกษาวจิัยในครั้งนี้ โดย
ผูวิจัยไดแบงแนวคิด ทฤษฎแีละงานวิจยัทีเ่กี่ยวของเปน 3 สวน คือ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกบัรานคาปลกี 
2. แนวคิดเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการ 
3. แนวคิดเกี่ยวกบัความพึงพอใจ 
 

1. แนวคิดเกีย่วกับรานคาปลีก (Retail Store) 
  

นิยามการคาปลีก  
Levy & Weitz (1996) และ Lewison (1997) ใหนิยามการคาปลีก (Retailing) ไปในทาง

เดียวกนัวาหมายถงึกิจกรรมหรือกลุมของกิจกรรมทางธรุกิจซึ่งขายสนิคาและบริการไปยังผูบริโภค
ขั้นสุดทาย  

Boone & Kurtz (1998) ใหคํานิยามการคาปลีก (Retailing) ที่ครอบคลุมกวาของ Levy & 
Weitz (1996) และ Lewison (1997) วาหมายถึงกจิกรรมทุกกจิกรรมที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ
ขายสินคาหรอืบริการไปยังผูบริโภคขั้นสุดทาย ถึงแมวาการขายปลีก (Retail Sales) สวนใหญจะ
เกิดขึ้นในรานคาปลีก (Retail Stores) ก็ตาม แตในนิยามนี ้ ความหมายของการคาปลีก 
(Retailing) ครอบคลุมไปถึงรูปแบบการขายปลีกอืน่ ๆ ที่ไมไดเกิดขึ้นในรานคาปลีก (Non-
Retailing) แตเปนการขายไปยังผูบริโภคขั้นสุดทาย เชน การซื้อขายผานทางคอมพิวเตอร การ
โทรศัพทสั่งซื้อของ หรือแมแตการสั่งซื้อของทางไปรษณยี เปนตน ก็ลวนถือวาเปนการคาปลีกดวย 

Kolter (1997) ไดใหความหมายของการคาปลีก (Retailing) ไปในทาํนองเดยีวกนัวา
หมายถงึกิจกรรมทั้งหมดทีเ่กีย่วของกับการขายสินคาหรอืบริการใหกับผูบริโภคขั้นสุดทายโดยตรง 
เพื่อการใชสวนตัว ไมใชเพือ่ประโยชนในการทาํธุรกิจ และผูคาปลีก (Retailer) หรือรานคาปลกี 
(Retail Store) หมายถงึผูประกอบกิจการการคาประเภทใดประเภทหนึ่ง ที่ปริมาณการขายหลักได
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จากการคาปลกี ดังนั้น ไมวาหนวยงานหรอืองคกรใดก็ตามทีท่ําการขายประเภทนี้ ทัง้ผูผลิต ผูคา
สง หรือผูคาปลีก ก็จัดวาเปนการทําธุรกิจคาปลีก ไมวาจะขายสนิคาหรือบริการดวยวิธีใด เชน การ
ใชพนกังานขาย การขายผานทางไปรษณยี โทรศัพท หรือการใชเครือ่งจักรหยอดเหรียญอัตโนมตัิ 
เปนตน หรือขายที่ไหน เชน ขายในรานคา ขายขางถนน หรือไปขายในบานของผูบริโภคเอง ฯลฯ  

ซึ่งจากนยิามทั้งหมดทีก่ลาวไปขางตน สามารถสรุปใหเห็นถึงลกัษณะที่เดนชัดของการคา
ปลีก คือ 1) เปนกิจกรรมทั้งหมดทีเ่กี่ยวของกับการขายสินคาหรือบริการ 2) การขายสินคาหรอื
บริการนัน้ ผูบริโภคหรือลูกคาตองเปนผูบริโภคขั้นสุดทาย และ 3) จุดประสงคของการซื้อสินคา
หรือบริการนัน้ คือเพื่อใชสวนตัว ไมใชเพื่อธุรกิจ  
 

การจัดประเภทของการคาปลกี (Types of Retailing)  
 

การจัดประเภทของการคาปลีก มหีลายรูปแบบ ซึ่งแตละรูปแบบมีความแตกตางกนัไป
ตามเกณฑในการจัดประเภทของการคาปลีก ดังนี ้

 

Stanton, Etzel & Walker (1994) แบงประเภทของการคาปลีกออกเปน 3 ประเภท ไดแก 
การคาปลีกแบบมีรานคา  (Stores Retailing) การคาปลกีแบบไมมีรานคา (Non – Store 
Retailing) และองคการที่ทาํการคาปลีก (Retail Organization) 

1. การคาปลีกแบบมีรานคา (Stores Retailing) สามารถแบงไดเปน 8 ประเภท ไดแก  
รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) หางสรรพสนิคา (Department Store) ซูเปอรมารเก็ต 
(Supermarket) รานสะดวกซื้อ (Convenience Store) ดิสเคานทสโตร (Discount Store) รานขาย
ของลดราคา (Off – Price Retailers) ซูเปอรสโตร (Superstores) และรานคาที่ใชแคตตาล็อค 
(Catalog Showroom) 

2. การคาปลีกแบบไมมีรานคา (Non – Store Retailing) การคาปลกีแบบนี้ไดรับ 
ความนิยมมากกวาการคาปลีกแบบมีรานคา ซึ่งไดแก การขายตรง (Direct Selling) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) การขายปลกีผานทางแคตตาล็อค (Catalog Retailing) การขายโดย
ใชเครื่องจักรอัตโนมัติ (Automatic Vending Machine) ธุรกิจที่ใหบริการในการซื้อ (Buying 
Services) 

3. องคการที่ทาํการคาปลีก (Retail Organization) เปนธรุกิจที่ทาํการคาปลีกโดยขาย 
สินคาใหกับผูบริโภค องคการที่ทาํการคาปลีกเกิดจากอาํนาจการซื้อ การยอมรับในตราสินคาอยาง
กวางขวาง พนักงานขายที่ไดรับการเขาฝกอบรมเปนอยางด ีองคการที่ทาํการคาปลีก ไดแก บริษัท
จํากัดแบบลูกโซ (Corporate Chain Store) รานคาปลกีลูกโซสมัครใจ (Voluntary Chain Store) 
การรวมมือกันแบบลูกโซของสหกรณผูคาปลีก (Retailer – Cooperative Chain Store) สหกรณ
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ผูบริโภค (Consumer – Cooperative Chain Store) องคการแบบแฟรนไชส (Franchise 
Organization) การรวมมือกนับริหารสินคา (Merchandising Conglomerate) 
 

 Boone & Kurtz (1998) แบงประเภทของการคาปลีกโดยใชเกณฑ 4 ประการไดแก  
1. แบงโดยใชเกณฑตามสายผลิตภัณฑที่จําหนาย (By Product Line Carried) ซึ่ง

สามารถแบงไดเปน 1) รานคาขายสินคาทั่วไป (General Merchandise Store) ไดแก 
หางสรรพสินคา (Department Store) และรานขายสินคาหลากหลาย (Variety Store) 2) รานคา
จํากัดสายผลติภัณฑ (Limited Line Store) และ 3) รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) 

2. แบงโดยใชเกณฑตามลักษณะการใหบริการ (By Services Provided) ซึ่งแบงได 
คือ 1) รานคาปลีกที่ลูกคาตองบริการตนเอง (Self – Service Retailers) 2) รานคาปลีกแบบเลือก
ดวยตัวเอง (Self – Selecting Retailing) เปนวิธกีารใหลูกคาหาสินคาของตนเอง แตจะมีพนักงาน
ไวบริการถาลกูคาตองการขอความชวยเหลือและ 3) รานคาปลกีแบบใหบริการเต็มที่ (Full - 
Service Retailers) จะเปนรานคาทีม่ีพนักงานคอยบริการในทกุขั้นตอนของการเลือกซื้อสินคา มี
บริการตาง ๆ บริการอยางครบครัน 

3. แบงโดยใชเกณฑตามสถานที่ทําการซ้ือขาย (By the Locations of  
Transactions) แบงไดดังนี้ คือ 1) การขายตรง (Direct Selling) จะเปนชองทางการขายสินคาที่
ขายสินคาใหกบัผูบริโภคถึงบานโดยตรง 2) การคาปลีกแบบตอบสนองโดยตรง (Direct - 
Response Retailing) ไดแก การสั่งซื้อสินคาทางไปรษณีย ทางโทรศพัท หรือทางเครื่องโทรสาร  
3) การคาปลกีทางอนิเทอรเน็ต (Internet Retailing) และ 4) การซื้อขายโดยใชชองทางอัตโนมัติ 
(Automatic Merchandising) เชน การขายผานทางเครื่องจักรอัตโนมัติ (Automatic Vending 
Machine) เปนตน 

4. แบงโดยใชเกณฑตามรูปแบบความเปนเจาของ (By Form of Ownership) แบง 
ไดดังนี้ คือ 1) รานคาแบบลกูโซ (Chain Store) ไดแก กลุมของรานคาปลีกที่มีการดําเนนิกิจการ
ภายใตการควบคุมดูแลของสวนกลาง ทั้งในเรื่องของนโยบายและสนิคาทีน่ํามาขายในราน และ  
2) รานคาปลกีอิสระ (Independent Retailers)  
 

 จะเหน็ไดวาการจัดแบงประเภทของการคาปลีกนั้น มีความหลากหลายทัง้ในแงของเกณฑ
ที่ใชในการจัดประเภท รวมถึงในแงของนกัการตลาดเอง ก็มีมุมมองในการจัดประเภทของการคา
ปลีกที่มทีั้งเหมือนและแตกตางกนัดวย  
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โครงสรางธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย 
 

เนื่องจากการศึกษาวจิัยในครั้งนี ้จะศึกษาถึงรานคาปลกีสมัยใหมในประเทศไทย ดังนัน้จะ
ขอกลาวถงึโครงสรางของธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
 

สถาบนัวิจัยเพือ่การพัฒนาประเทศไทย (2542) ไดแบงการคาปลีกโดยใชเกณฑลักษณะ
การใหบริการ ซึง่เปนหนึ่งในเกณฑที ่ Boone & Kurtz (1998) ใช แตจะมีการแบงรูปแบบชอง
ทางการจัดจําหนายที่แตกตางกนัเลก็นอย ซึ่งในทีน่ี้แบงไดเปน 4 รูปแบบ ไดแก  

1. รานคาแบบดั้งเดิม (Traditional Trade or TT) คือผูซื้อตองบอกความตองการ 
สินคาแกผูขายกอน และผูขายจงึจะจัดหาสินคามาให ไดแก รานคาปลีกทั่วไป  

2. รานคาแบบบริการตนเอง (Self – Service Trade or SST) เนนใหลูกคาบริการ 
ตนเอง ไดแก ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) ดิสเคาทนสโตร (Discount Store) และแคช แอนด 
แครี่ (Cash & Carry)   

3. รานคาที่มีแนวคิดการใหบริการเหมือนโรงแรม (Hotels, Recreation and 
Catering or HORECA) คอืใหบริการลูกคาในทกุขั้นตอน นับต้ังแตลูกคาเขารานจนกระทั่งออก
จากราน ไดแก การบริการของหางสรรพสนิคา (Department Store) ที่มีพนักงานขายบริการตัง้แต
การแนะนําสนิคา หยิบสินคาและชําระเงนิ 

4. การขายตรง (Direct Sales) เปนการขายที่ไมมีการตั้งรานคา จะใหบริการลูกคาถงึ 
บานโดยตรง โดยอาจผานผูแทนจาํหนายของบริษัท ผานไปรษณีย โทรทัศน หรืออินเทอรเน็ต เปน
ตน 

 

 สวนคณะกรรมาธิการการพาณิชย (2545) จําแนกการคาปลีกตามกลยทุธการจัดการ
ธุรกิจออกไดเปน 2 รูปแบบ คือรูปแบบการคาปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) และรูปแบบ
การคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) และในแตละรูปแบบการคาสามารถจําแนกประเภทรานคา
ไดดังนี้ 

1. รูปแบบการคาปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade)  
รานคารูปแบบดั้งเดิมเปนรานคาที่มมีาตัง้แตยุคแรก ๆ ของกิจการคาปลีก มีลักษณะ 

เปนรานคาหองแถว ใชพืน้ทีน่อย การลงทนุต่ํา ไมมีการตกแตงหนารานหรือจัดวางสนิคาอยางเปน
หมวดหมู สินคาจะวางอยูทัว่ไปตามความสะดวกในการหยิบฉวยของเจาของราน การดําเนนิธุรกจิ
อาจเปนกิจการที่ดําเนนิโดยเจาของเพียงคนเดียว หรือรวมกนัจัดตั้งเปนหางหุนสวนหรือบริษัท แต
ยังเปนลักษณะธุรกิจครอบครัว การบริหารเปนแบบงาย ๆ ไมมีหลักเกณฑแนนอน ไมซับซอน ยังไม
มีการนาํเทคโนโลยีชัน้สูงมาใชในการดําเนนิธุรกิจ กิจการรานคาในรูปแบบนี้ยังไมมีการเนนเจาะ
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กลุมลูกคาอยางเฉพาะเจาะจงมากนกั การแบงกลุมลูกคายังไมชัดเจน รานคาที่จดัอยูในรูปแบบ
การคาแบบนี ้ไดแก 

1.1 รานขายปลีกทั่วไป (General Store) เปนรานคาทีม่ีขนาดไมใหญ สินคาที ่
จําหนายมีจาํนวนไมมาก แตหลากหลายประเภท เชน หนงัสือ เครื่องเขียน ของใชประจําวนั 
อาหาร เสื้อผา ของชํา เปนตน ราคาสินคาไมแพง คุณภาพปานกลาง รานคาประเภทนี้สวนมาก
ตั้งอยูในชนบทหรือเมืองเลก็ ๆ ที่ยังมีคนอยูไมมาก เปนรานคาทีเ่กาแกและมีจํานวนมากที่สุดใน
กิจการคาปลกี รานขายของชําหรือรานโชวหวยกจ็ัดเปนรานคาประเภทขายปลีกทัว่ไปได แตใน
ปจจุบัน จํานวนรานคาประเภทนี้มีจาํนวนลดลงเรื่อย  ๆ เนื่องจากเมื่อมีคนอยูกนัมากขึ้น รานคา
ปลีกนี้มกัจะเลือกขายสินคาเปนบางอยาง ไมทั่วไปเหมอืนระยะแรก 

1.2 รานขายของชําหรือโชวหวย เปนรานคาปลีกที่มีอยูทัว่ไป ซึ่งอาจแบงไดเปน 2  
ประเภทคือ รานขายของชาํแบบครบเครื่อง คือมีสินคาทีม่ีทั้งสนิคาที่จาํเปนตอการครองชีพ รวมถงึ
มีของสดขาย อาหารบางประเภท รวมถึงสิง่อํานวยความสุขใหลูกคา เชน หนงัสือ โทรทัศน เปนตน 
และแบบไมครบเครื่อง คือรานที่มีแตสนิคาที่จําเปนตอการครองชีพ เชน ขาวสาร ยาสีฟน ปากกา 
เปนตน รานขายของชําถือวาเปนแหลงระบายสนิคาทีม่ีความสาํคัญตอเศรษฐกิจสวนรวมไมนอย 
เนื่องจากเปนตลาดที่อยูใกลผูบริโภคมากที่สุด และจาํหนายสนิคาที่จาํเปนตอการครองชีพ 

 

2. รูปแบบการคาปลีกสมยัใหม (Modern Trade)  
รานคาในรูปแบบสมัยใหมมทีั้งที่เปนรานคาขนาดเลก็ ขนาดกลาง และขนาดใหญ รูป 

แบบของรานคามีการออกแบบและจัดวางสินคาอยางเปนหมวดหมู เพื่อความสวยงามและเปน
ระเบียบ การดําเนินธุรกิจมีทั้งลกัษณะที่เปนธุรกิจครอบครัวและธุรกิจแบบมืออาชีพ ระบบการ
บริหารการจัดการมีหลกัเกณฑแนนอน และซับซอน ลกัษณะสําคัญของรานคาปลกีสมัยใหมคือ มี
การนาํเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชในการดําเนินงาน ทัง้เพือ่อํานวยความสะดวกใหแกลูกคาและเพือ่
การบริหารจัดการของราน รูปแบบรานคาปลีกมหีลายประเภท เพื่อเจาะกลุมลูกคาเฉพาะเจาะจง
มากขึ้น ทาํใหจัดแบงกลุมลูกคาไดอยางชัดเจน ซึง่เรวดี รัตนานุบาล และสุนนัทา จารุวัฒนชยั 
(2543) ไดแบงธุรกิจคาปลกีที่จัดอยูในประเภทรานคาปลกีสมัยใหมเปน 7 ประเภท ไดแก 

2.1 หางสรรพสินคา (Department Store) เปนรานคาปลีกขนาดใหญที่เปนที ่
รวมของสินคาทุกชนิดที่มีคณุภาพดี เพื่อจําหนายใหกับลูกคาจํานวนมากในทกุระดับแบบครบ
วงจร (One Stop Shopping) มีการจัดวางสินคาแบงออกเปนหมวดหมูอยางชัดเจน เพื่อใหสะดวก
ตอการคนหาและเลือกซื้อ เนนการจาํหนายสินคาจําพวก Soft Lines เชน เสื้อผา เครื่องสาํอาง 
รองเทา กระเปา เปนตน มีการบริหารและการจัดการที่คอนขางซับซอน มีพนักงานจาํนวนมาก 
และผูประกอบการแตละรายจะเนนสรางจุดเดนแกกิจการเพื่อใหลกูคารับรูถึงความแตกตางเพิม่
มากขึ้น โดยกิจการแตละแหงจะมีการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนยิง่ขึ้น และการบริการก็เปน
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อีกสิ่งหนึง่ที่ผูประกอบการหยิบข้ึนมาเปนกลยุทธในการสรางลูกคาและรักษาลกูคาเอาไว (ธุรกิจคา
ปลีกไทยป’44…, 2544) โดยที่เนนการใหบริการทีส่ะดวกและสรางความประทบัใจใหกับลูกคา 
สถานที่มกัจะตั้งอยูในที่ชุมชน หรือเปนศูนยรวมการคา นอกจากนีห้างสรรพสินคาเทานัน้ที่จะมี
การขายสนิคาแบบการฝากขาย (Consignment) เจาของสินคาจะมพีนกังานมาใหคําแนะนาํและ
ประชาสัมพันธสินคาที่มีคณุภาพดีและมีเครื่องหมายการคาเปนทีย่อมรับของผูบริโภค เชน 
GUESS, ESPRIT, U2, และGUCCI เปนตน อีกสวนจะเปนการซื้อขาด (Credit) กับการฝากขาย 
(Consignment) จะแตกตางกนัไปในแตละหางสรรพสนิคา สวนธุรกิจคาปลีกอื่น ๆ จะเปนสนิคาที่
เปนการซื้อขาด (Credit) ตัวอยางผูประกอบการคาปลกีประเภทนี้ ไดแก หางสรรพสินคาเซ็นทรลั 
(Central) โรบินสัน (Robinson) เดอะมอลล (The Mall) เปนตน  

2.2 ดิสเคานทสโตร (Discount Store) ไดแก ซูเปอรเซ็นเตอร (Super Center)  
หรือไฮเปอรมารเก็ต (Hypermaket) ซึ่งเปนรานคาปลีกขนาดใหญที่พัฒนามาจากซูเปอรมาเกต็ 
และหางสรรพสินคา โดยมพีื้นที่ขายประมาณ 10,000 – 20,000 ตารางเมตร เนนจําหนายสนิคา
อุปโภคบริโภคที่มีความหลากหลายและมจีํานวนมาก (Mass Product) คุณภาพของสินคามีตั้งแต
คุณภาพดีจนถึงคุณภาพปานกลาง โดยสวนใหญกวารอยละ 60 เปนสินคาที่เปนอาหาร (Food) 
สวนที่เหลือสัดสวนรอยละ 40 เปนสนิคาที่ไมใชอาหาร (Non - Food) เนนการบริหารภายใตตนทนุ
ที่ต่ําที่สุด เพื่อจําหนายสินคาราคาประหยดั ลูกคาเปาหมายเปนกลุมคนระดับกลางลงมา 

นอกจากนี ้ ยงัมีการบริหารจัดการเกี่ยวกบัสินคาคงคลงั (Inventory) ที่มีประสิทธิภาพ
สามารถลดตนทนุไดมาก โดยมีศูนยกระจายสนิคา (Distribution Center: DC) ซึ่งทําหนาที่ในการ
ควบคุมสินคาคงคลังใหอยูในระดับที่เหมาะสม โดยรับสินคาจากผูจดัหาสนิคา (Supplier) มา
กระจายใหกับสาขาตาง ๆ  
 ในปจจุบัน รานคาประเภทดิสเคานทสโตรในประเทศไทย สวนใหญจะดําเนนิการโดย
ตางชาตทิี่เขามาลงทนุในไทยในขณะที่ผูประกอบการหรือนักลงทนุไทยกําลงัประสบปญหาสภาพ
คลองทางการเงินอยางรุนแรง ซึง่รานคาประเภทนี้ในไทยมีทิศทางการเติบโตที่เดนชดักวาธุรกิจคา
ปลีกรูปแบบอื่น ๆ เนื่องจากอาศยักลยุทธดานราคาเปนหลกัซึ่งสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภคไทยในปจจุบนัอยางมาก (ธุรกิจคาปลีกไทยป’44 …, 2544) ตัวอยางผูประกอบการคา
ปลีกประเภทนี้ ไดแก เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) คารฟูร (Carrefour) บิ๊กซี (Big C) เปนตน 

2.3 แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry) เปนรานคาที่มีการจําหนายสินคาที่ม ี
ความหลากหลายของประเภทสินคามาก โดยจําหนายสนิคาที่มีคุณภาพปานกลาง สวนใหญจะ
เปนสินคาที่ไมใชอาหาร (Non – Food) ถึงรอยละ 60 และอีกรอยละ 40 จะเปนสนิคาที่เปนอาหาร 
(Food) ลูกคาสามารถสมัครเปนสมาชิกเพือ่รับขาวสารเปนประจํา ไมเนนการใหบริการ จึงมี
พนกังานนอย เนื่องจากลกูคาจะตองบริการตัวเอง (Self Service) เพื่อตัดคาใชจายทีเ่ปนสวนหนึง่
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ของตนทนุออก มีการบริหารจัดการเกี่ยวกับสินคาคงคลัง (Inventory) ที่มีประสิทธภิาพโดยมีศนูย
กระจายสนิคา (Distribution Center: DC) ซึ่งทําหนาที่ในการควบคุมสินคาคงคลงั (Stock) ใหอยู
ในระดับที่เหมาะสม โดยรับสินคาจากผูจดัหาสนิคา (Supplier) มากระจายใหกับสาขาตาง ๆ 
ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี้ ไดแก แม็คโคร (Macro) เปนตน 

2.4 ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) เปนรานคาปลีกที่เนนจําหนายสนิคาอุปโภค 
บริโภค ใหความสําคัญกับสินคาที่สด ใหม และหลากหลาย โดยเฉพาะสนิคาประเภทอาหารสด 
เชน เนื้อสัตว ผัก ผลไม อาหารสําเร็จรูปตาง ๆ รวมถึงสนิคาอุปโภคบริโภคตาง ๆ จําเปนตอ
ชีวิตประจําวัน ดังนัน้ การบริหารสินคาคงคลังจะมีระยะเวลาที่ส้ัน สถานที่ตั้งสวนใหญจะอยูในชั้น
ลางของหางสรรพสินคา เพื่อความสะดวกในการขนถายสินคาและทําใหหางสรรพสนิคาเปน
ศูนยการคาทีค่รบวงจร ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี ้ ไดแก ท็อปซเูปอรมาเก็ต (Top 
Supermarket) ฟูดไลออน (Food Lion) เปนตน 

2.5 รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) เปนรานคาปลกีที่จาํหนายสนิคาเฉพาะ 
อยาง เนนสินคาอุปโภคที่เกีย่วกับผลิตภณัฑดูแลผิว (Skincare) ผลิตภัณฑดูแลผม (Hair care) 
เวชภัณฑ (Medical Supplies) หรือสินคาประเภทเครื่องกีฬา เนนสินคาที่มีความหลากหลายใน
ลักษณะแฟชัน่และมีคุณภาพสูง มีการใหบริการที่สะดวกและทนัสมัย กลุมลูกคาเปาหมายจงึเปน
ลูกคาทัว่ไป ตัวอยางผูประกอบการคาปลกีประเภทนี้ ไดแก บูทส (Boots) วัตสัน (Watson) มารค
แอนสเปนเซอร (Mark & Spencer) ไนกีท้าวน (Nike Town) เปนตน 

2.6 แคกทิกอรี่ คิลเลอร (Category Killer) เปนรานคาทีจ่าํหนายสินคาเฉพาะอยาง 
ที่คลายคลงึกบัรานคาเฉพาะอยางแบบ Specialty Store คือจําหนายสนิคาประเภทใดประเภท
หนึง่ มีการกําหนดชวงราคาสินคาที่แนนอนและมีสินคาครบในประเภทนัน้ ๆ แตจะจําหนายสินคา
ในราคาต่ํากวา มีตัง้แตสินคาที่มีคุณภาพสูงจนถงึปานกลาง รานคาประเภทนี้จะไมมีสินคาคงคลัง 
(Stock) ไวที่ราน สินคาที่มีในรานจะเปนเพียงตวัอยางสนิคาที่มีวางจาํหนาย ถามีลกูคามาสัง่ซื้อก็
จะสั่งสนิคาไปที่ผูจัดหา (Supplier) ขณะที่รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) จะมีสนิคาคง
คลัง (Stock) ไวในปริมาณที่มากกวา ทําใหธุรกิจแคกทกิอรี่ คิลเลอร มีคาแตกตางระหวางราคาทุน
และราคาขาย (Margin) ต่ํากวา ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี้ ไดแก พาวเวอรบาย 
(Power Buy) ซูเปอรสปอรต (Super Sport) โฮมเวิรค (Home Work) โฮมโปร (Home Pro) แม็ค
โคร ออฟฟส (Macro Office) เปนตน 

2.7 รานสะดวกซือ้ (Convenience Store หรือ Minimart) รานคาปลีกประเภทนี ้
เปนรานคาปลกีทีพ่ัฒนามาจากรานคาปลกีแบบเกา หรือรานขายของชํา (Grocery Store) 
ผสมผสานกับซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) แตมีขนาดเล็กกวา โดยสวนใหญจาํหนายสินคาที่
เปนอาหารจานดวน (Fast – Food) เครื่องดื่ม (Beverage) และสินคาอุปโภคอื่น ๆ เนนการ
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ใหบริการ 24 ชั่วโมง เหมาะสําหรับกลุมเปาหมายทีต่องการความสะดวก ใกลบานหรือทีท่ํางาน 
ซื้อสินคาเพื่อชดเชยสิ่งที่ขาดเหลือ หรือซ้ือของใชในยามจําเปน โดยใหความสําคญักับทําเลที่ตัง้
รานคาเปนสําคัญ มีพืน้ที่ขายไมมากนัก 
 ลักษณะการดําเนนิธุรกิจของรานสะดวกซือ้มี 3 ลักษณะคือ 1) การลงทุนโดยเจาของ
ลิขสิทธิ์ 2) การขายแฟรนไชส (Franchise) ซึ่งเปนการรวมทนุระหวางผูประกอบการกับเจาของ
รานคาหรือผูทีส่นใจ 3) การขายชวงสิทธิ์ โดยผูรับชวงสทิธิ์ตองขยายสาขาเพิม่ใหครบตามสัญญา
ในระยะเวลาที่กําหนด การดําเนนิธุรกิจทัง้ 3 ลักษณะดงักลาวมีระบบการบริหารจัดการที่อยู
ภายใตการดูแลของบริษัทแมเจาของแฟรนไชส เพื่อใหเปนมาตรฐานเดียวกนั เชน การโฆษณา 
การควบคุมคุณภาพของสินคาและการใหบริการ แตก็ใหสิทธิในการจดัการในบางเรือ่งกับผูขอแฟ
รนไชส เชน การบริหารสินคาคงคลัง การจดัวางสนิคา ดังนัน้ ธุรกิจประเภทนี้จงึมกีารตั้งราคา
สินคาที่คอนขางสงู เนื่องจากมีตนทุนคาใชจายที่สูง ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี ้
ไดแก เซเวน-อีเลเวน (7-Eleven) เอเอ็ม/พีเอ็ม (AM/PM) และ แฟมิลี่มารท (Family Mart) เปนตน 

 

การจําแนกประเภทรานคาในธุรกิจคาปลกีสมัยใหมที่ไดกลาวไปขางตน สามารถเขียนเปน
แผนภาพไดดังนี ้

 

แผนภาพที ่1.1: แผนภาพจาํแนกประเภทธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย 
 
    Department Store Central, Robinson 

 Modern Trade  Discount Store  Tesco Lotus, Carrefour 
Cash & Carry  Macro 

Retail Trade    Supermarket  Top Supermarket 
Specialty Store  Boots, Watson’s 

Traditional Trade Category Killer  Power Buy, Super Sport 
Convenience Store 7-eleven, AM/PM 

 
ที่มา : เรวดี รัตนานุบาล และสุนนัทา จารุวัฒนชยั. (2543). ทิศทางธรุกิจคาปลีกไทย. รายงาน 
         เศรษฐกิจรายเดือน, ปที่ 40 เลมที่12 (2543, ธนัวาคม)  
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 จากทีไ่ดกลาวไปเกีย่วกับธุรกิจคาปลกีสมัยใหม สามารถสรปุเปรียบเทียบลกัษณะ
การทาํธุรกิจ จําแนกตามเปาหมายหรอืกลยุทธในดานตาง ๆ ไดดังตอไปนี้ (เรวดี รัตนานุ
บาล และสนุนัทา จารุวฒันชัย, 2543; คณะกรรมาธกิารการพาณชิย, 2545; สถาบนัวิจยัเพื่อการ
พัฒนาประเทศไทย, 2542) 
 

1. ลักษณะของสินคาทีจ่ําหนาย สนิคาที่จําหนายในรานคาปลกีแตละประเภทจะมี
ความแตกตางกันในดานคุณภาพ และความหลากหลายของสินคาทีข่ายในรานแตละประเภท ซึง่
สรุปไดดังนี้  

 

• หางสรรพสินคา (Department  Store) สินคาคุณภาพสูง   มีความหลากหลายมาก  
• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  สินคาคุณภาพปานกลาง   มีความหลากหลายมาก  
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   สินคาคุณภาพปานกลาง  มีความหลากหลายมาก  
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   เนนสินคาที ่ใหม สด     มีความหลากหลายมาก  
• รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store)  สินคาคุณภาพสูง   สินคามีเฉพาะอยาง   
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  สินคาคณุภาพปานกลาง   สินคามีเฉพาะอยาง   
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  สินคามีความหลากหลาย 
 

2. ลูกคาเปาหมาย รานคาประเภทตาง ๆ มีการเจาะกลุมเปาหมายทีม่ีความแตกตางกนั
ดังนี ้

 

• หางสรรพสินคา (Department  Store)  ลูกคาระดับบน 
• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  ลูกคาระดับกลางและลาง  
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   ลูกคาที่ซื้อสินคาครั้งละมาก ๆ  
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   ลูกคาทกุระดับ 
• รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store)  ลูกคาทกุระดับ 
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  ลูกคาระดับกลางและลาง 
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  ลูกคาที่ตองการความสะดวก 
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3.แหลงทีม่าของผลิตภัณฑ รานคาประเภทตาง ๆ จะมีการสั่งซื้อสินคาผานทางผูจดัหา
สินคา (Supplier) ที่มีความหลากหลายตามแตชนิดของสินคา มทีั้งทีเ่ปนผูจัดหาสนิคา (Supplier) 
ในประเทศและสั่งสินคาจากผูจัดหาสนิคา (Supplier) จากตางประเทศ ดังนี ้
 

• หางสรรพสินคา (Department  Store)  ผูจดัหาสนิคา (Supplier) ในประเทศเปนสวนใหญ 
• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)   ผูจัดหาสนิคา (Supplier) ในประเทศเปนสวนใหญ 
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)    ผูจัดหาสนิคา (Supplier) ในประเทศเปนสวนใหญ 
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)    ผูจัดหาสนิคา (Supplier) ในประเทศเปนสวนใหญ 
• รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store)   ผูจัดหาสนิคา (Supplier) ในประเทศและตางประเทศ 
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)   ผูจัดหาสนิคา (Supplier) ในประเทศเปนสวนใหญ 
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)   ผูจัดหาสนิคา (Supplier) ในประเทศเปนสวนใหญ 
 

4. การจัดการสินคาคงคลงั (Stock) รานคาแตละประเภทจะมกีารจัดการกับสินคาคง
คลังที่แตกตางกันไป โดยที่ระยะเวลาของการจัดการกับสินคาคงคลังจะแตกตางกันออกไปตาม
ลักษณะการดําเนนิธุรกิจของแตละรานคา ดังนี ้

 

• หางสรรพสินคา (Department  Store)  2 – 3 เดือน 
• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  30 – 45 วัน 
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   1 เดือน 
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   10 – 15 วัน 
• รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store)  1 เดือนและ 7 เดือนสําหรับสินคานําเขา 
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  7 วัน 
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  15 – 20 วัน 
 

5. กลยุทธการต้ังราคา  
 

• หางสรรพสินคา (Department  Store) ราคาสูงกวาดสิเคานทสโตร (Discount Store) 
และแคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   

• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  ราคาต่ําที่สุดเทาที่จะทําได 
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   ราคาขายสง 
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   ราคาคละกนั 
• รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store)  ราคาคอนขางสูง 



 

 

19

• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  ราคาต่ําวารานคาเฉพาะอยาง  
(Specialty Store) 

• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  ราคาสูงกวาซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) 
 

6. กลยุทธดานอื่น ๆ ที่รานคาประเภทตาง ๆ นาํมาใชเปนกลยทุธทางการตลาด  
 

• หางสรรพสินคา (Department  Store) บัตรสมาชิก บตัรเครดิต จัดแคมเปญและ 
ลดราคาสินคา 

• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  บัตรสมาชิก บตัรเครดิต เรงขยายสาขา  
จัดแคมเปญและลดราคาสินคา 

• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   บัตรสมาชิก บตัรเครดิตที่ทํารวมกับรานคา 
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   จัดแคมเปญและลดราคาสินคา 
• รานเฉพาะอยาง (Specialty Store)  สนับสนนุการขายแบบตาง ๆ เชน ซื้อ 1 แถม 1, 

ซื้อ 3 จาย 2 เปนตน 
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  ใหบริการระบบเงินผอน 
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  เรงขยายสาขา การโฆษณา 
 

7. ขนาดพืน้ที่ขาย (ตารางเมตร) รานคาประเภทตาง ๆ จะมีการกาํหนดขนาดพืน้ที่ขาย
ที่แตกตาง กนั เพื่อใหเหมาะสมกับลักษณะการดําเนนิธรุกิจของรานคาในแตละประเภท 

 

• หางสรรพสินคา (Department  Store) ขนาดพืน้ทีม่ีความหลากหลาย 
• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  10,000 – 20,000 
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   10,000 – 20,000 
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   1,000 – 3,000 
• รานเฉพาะอยาง (Specialty Store)   1,000 – 2,000 
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  1,000 – 2,000 
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  ใชพื้นที่ขายนอยที่สุด ตั้งแต 16 ตารางเมตร  

จนถงึ100 ตารางเมตร 
 

 
 
 
 



 

 

20

8. การถือครองที่ดิน ของรานคาประเภทตาง ๆ มีทัง้ทีเ่จาของรนคาเปนเจาของที่ดนิเอง 
 และเปนพื้นทีเ่ชา ซึง่แยกตามประเภทรานคาไดดังนี้  
 

• หางสรรพสินคา (Department  Store) สวนใหญเปนเจาของที่ดนิ 
• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  สวนใหญเชา 
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   สวนใหญเชา 
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   สวนใหญเชา 
• รานเฉพาะอยาง (Specialty Store)  สวนใหญเชา 
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  สวนใหญเชา 
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  สวนใหญเชา 
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ  
 

การบรกิาร 
 

 Kotler (2003) ใหคําจาํกัดความคําวา ”การบริการ” วาหมายถึงการแสดงหรือการกระทาํ
ใด ๆ ที่หนวยงานหนึง่สามารถเสนอใหกับอีกหนวยงานหนึง่ ซึง่เปนสิง่ที่ไมสามารถจับตองได 
(Intangible) และไมมีผลตอการเปนเจาของในสิ่งใด ๆ โดยอาจจะหรืออาจจะไมมคีวามเกี่ยวพนั
กับผลิตภัณฑทางกายภาพ (Physical Product) ก็ได 
 วีรพงษ เฉลมิจิระรัตน (2545) ไดใหคําจํากัดความคําวา “การบริการ” วาหมายถงึ
กระบวนการหรือกระบวนกิจกรรม ในการสงมอบบริการจากผูใหบริการ (บริกร) ไปยังผูรับบริการ 
(ลูกคา) หรือผูใชบริการนัน้ นอกจากนีย้ังไดแบงนิยามคาํวา “การบริการ” ออกเปน 2 ทาง คือ 
 1) ในทางวิชาการ คําวา “การบริการ” หมายถงึ กิจกรรมทางเศรษฐกิจ ที่ผลิตผลออกมา
ในรูปของเวลา สถานที่ รูปแบบ หรือส่ิงประเทืองหรือเอื้ออํานวยทางจิตวิทยา หรือ 
 2) นิยาม “การบริการ” ใหแตกตางจาก “สินคา” ในเชงิการใชหรือบริโภค ไดดังนี้ 
“สินคา” หมายถึงวัตถุธาตุอันสัมผัสจับตองได ซึ่งสามารถทําการผลิตใหสําเร็จแลวนาํออกจําหนาย
หรือใชสอยในภายหลงัได สวนคําวา “การบริการ” หมายถึง สิง่ที่จับ สัมผัส แตะตองไดยาก และ
เปนสิ่งที่เสื่อมสูญสลายไปไดงาย การบริการจะไดรับการทําขึน้ (โดย/จากบริกร) และจะสงมอบสู
ผูรับบริการ (ลูกคา) เพื่อใชสอยการบริการนั้น ๆ โดยทนัท ี หรือในเวลาเกือบจะทนัทีทนัใดที่มกีาร
ใหบริการนัน้  
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ประเภทของสวนประสมการบรกิาร 
 

 ขอเสนอของบริษัททีม่ีตอตลาดมักจะประกอบไปดวยการบริการ โดยที่สวนประกอบของ
การบริการสามารถเปนไดทัง้สวนเสริมหรือสวนหลักของขอเสนอนั้น ๆ ซึ่งสามารถแบงออกเปน 5 
ประเภท (Kotler, 2003) ไดแก 
 

1. สินคาที่มีตัวตนอยางแทจริง (Pure Tangible Goods) คือขอเสนอที่ประกอบไป 
ดวยสินคาที่มรูีปลักษณ เชน สบู ยาสฟีน หรือเกลือ เปนตน โดยไมมีการบริการมาเกีย่วของกบั
ผลิตภัณฑเลย 

2. สินคาที่มรีูปลักษณที่มาพรอมกับการบริการ (Tangible Goods with  
Accompanying Services) คือขอเสนอทีป่ระกอบดวยสินคาที่มีรูปลักษณที่มาพรอมกับการ 
บริการอยางหนึ่งหรือมากกวา เพื่อชวยในการดึงดูดใจผูบริโภค โดยที ่ Lewis (2001, cited in 
Kotler, 2003) ใหขอสังเกตวา “ยิ่งผลิตภัณฑนัน้ ๆ มีความเปนเทคโนโลยีมากเทาไร (เชน รถยนต 
คอมพิวเตอร) ยอดขายของผลิตภัณฑนั้นยิ่งตองขึน้อยูกบัคุณภาพและการบริการลูกคาทีม่าพรอม
กับผลิตภัณฑนั้น ๆ” เชน การขายรถยนต ก็ตองใหความสาํคัญกบัโชวรูม การสงสินคา การ
ซอมแซม และบํารุงรักษา การฝกอบรมผูปฏิบัติงาน การรับประกัน เปนตน 

3. การผสมผสาน (Hybrid) คือขอเสนอที่ประกอบดวยสวนของสินคาและบริการใน 
อัตราสวนที่เทา ๆ กนั เชน คนเขาไปซื้อสินคาในหางสรรพสินคาเพราะตองการทัง้สินคาและการ
บริการ 

4. การบรกิารหลักพรอมดวยสินคาและการบรกิารเสริม(Major Service with  
Accompanying Minor Goods and Services) คือขอเสนอที่ประกอบดวยการบริการหลักทีม่า
พรอมกับการบริการเสริมหรือสินคาสนับสนุน เชน ผูโดยสารสายการบินซื้อบริการขนสง ซึง่ในเงนิที่
จายไปนัน้ นอกจากจะเปนคาบริการสําหรับการเดนิทางไปยงัจุดหมายปลายทางที่เปนสิง่ที่ไมมี
รูปลักษณแลว ยังรวมถึงคาสินคาที่เปนสิง่ที่มีรูปลักษณอยูดวย เชน อาหาร เครื่องดื่ม ตั๋วเครื่องบนิ 
และนิตยสารของสายการบนิ ซึ่งการบริการนั้น ๆ อาจเกิดจากสนิคาที่มาจากตนทนุ คือเครื่องบนิ 
แตสินคาขั้นตนก็คือการบริการ 

5. การบรกิารอยางแทจริง (Pure Service) คือขอเสนอที่ประกอบดวยการบริการขั้น 
ตน เชน การเลี้ยงเด็ก การบําบัดทางจิต และการนวด 
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เนื่องจากสวนประสมสินคาไปจนถงึการบริการมีความหลากหลายมาก จึงเปนการยากที ่
จะวางหลักการเกี่ยวกบัการบริการ ดังนั้นจึงมีการแยกลกัษณะพเิศษของการบริการโดยมีหลักดงันี ้
 

1. การบรกิารจะแตกตางกันไปตามพื้นฐานของอุปกรณ เครื่องมือ (Equipment –   
Based) เชน การลางรถอัตโนมัติ เครื่องขายของอัตโนมตัิ หรือต้ังอยูบนพื้นฐานของคน  
(People – Based) เชน การลางกระจก บริการทางบัญชี ซึ่งการบริการที่ตั้งอยูบนพืน้ฐานของคน
มักจะแตกตางกนัไปโดยดูทีว่า เขาเปนพนกังานระดับมอือาชีพ มีทกัษะ หรือไมมีทกัษะในงาน
บริการนัน้ ๆ  

2. การบรกิารแยกประเภทเปนการบริการที่จําเปนตองไดรับการเขารวมของลกู 
คา (Client’s Presence) เชน การผาตัดสมอง กับการบริการที่ไมจาํเปนทีลู่กคาตองเขารวม 
(Client’s Do Not Presence) เชน การซอมรถยนต และถาลูกคาจําเปนตองเขารวมในการบริการ
นั้น ๆ ผูใหบริการตองพจิารณาถึงความตองการของลกูคาดวย 

3. การบรกิารจะแตกตางกันก็ตอเมื่อไดเขาถึงความตองการสวนบคุคล (การ 
บริการสวนบคุคล [Personal Need (Personal Services)] หรือความตองการของธุรกจิ 
(การบรกิารธรุกิจ) [Business Need (Business Services)] ซึ่งโดยทั่วไปแลว ผูใหบริการ 
(Service Providers) จะพฒันาโปรแกรมทางการตลาดสําหรับตลาดสวนบุคคลและตลาดธุรกิจ
แตกตางกนัไป 

4. ผูใหบริการ (Service Providers) จะแตกตางกนัไปตามวัตถุประสงค  
(Objectives) วาเปนแบบหวงัผลกําไรหรือไมหวงัผลกาํไร (Profit or Nonprofit) และตามสภาพ
ความเปนเจาของ (Ownership) คือเปนของเอกชนหรอืของสาธารณะ (Private or Public) ซึ่ง
เมื่อลักษณะ 2 ประการที่กลาวไปมาไขวกนัแลว ก็จะเกดิเปนองคกรการบริการที่แตกตางกัน 
 

ลักษณะของการบรกิาร 
 

Kotler (2003) แบงลักษณะของการบริการออกเปน 4 ประการ ไดแก  
1. ความไมมรีูปลักษณ (Intangible)  การบริการคือความไมมีรูปลักษณ ไมเหมือนกับ 

ผลิตภัณฑกายภาพ เพราะบริการไมสามารถมองเหน็ ไดรส รูสึก ไดยิน หรือไดกลิน่กอนที่ผูบริโภค
จะซื้อ 

2. การไมสามารถแยกออกจากผูใหบริการได (Inseparability) โดยปกติการบริการ 
มักจะไดรับการผลิตและการบริโภคในเวลาเดียวกัน ซึ่งไมเหมือนกับผลิตภัณฑทางกายภาพที่ตอง
ถูกผลิตออกมา นําเขาคลงัสินคา จัดจาํหนายไปยงัผูขายรายยอยจาํนวนมาก และจึงไดรับการ
บริโภคในเวลาตอมา ถามคีนเปนผูใหบริการ คน ๆ นั้นกจ็ะกลายเปนสวนหนึ่งของการบริการ
ภายหลงัจากเกิดการบริการ ปฏิกิริยาโตตอบระหวางลกูคาและผูใหบริการก็คือรูปลักษณพิเศษของ
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การตลาดดานบริการ เนือ่งจากทัง้ผูใหบริการและลูกคาตางก็ไดรับผลจากการบริการดวยกันทั้ง
สองฝาย 

3. ความหลากหลาย (Variability) สาเหตทุี่ทาํใหการบรกิารเกิดความหลากหลายนัน้  
ขึ้นอยูกับวาใครเปนผูใหบริการ และบริการนัน้เกิดขึน้เมื่อใด รวมถึงสถานที่แหงไหนที่เปนที่ให 
บริการ  

4. การดับสูญ (Perishability) การบริการไมสามารถเก็บไวได การดับสูญของการ 
บริการไมเปนปญหาเมื่ออุปสงคมีอยางสม่ําเสมอ  

 

Boone & Kurtz (1998) ไดแบงลักษณะของการบริการโดยเปรียบเทียบความแตกตางกับ
ลักษณะทัว่ไปของสินคา ซึ่งสามารถจาํแนกลักษณะของการบริการไดเหมือนกับ Kotler (2003) 
คือ 1) การบรกิารเปนสิง่ที่ไมมีรูปลักษณ (Intangible) 2) การบริการไมสามารถแยกออกจากผู
ใหบริการได (Inseparability) 3) การบริการมีการดับสูญ (Perishability) 4) คุณภาพการบริการ
แสดงถึงความหลากหลาย (Variable Quality) 
  

นอกจากนี ้Boone & Kurtz (1998) ยังไดแบงลักษณะของการบริการเพิม่เติมข้ึนมาอีก  
2 ลักษณะ ไดแก  
 

1. บริษัทไมสามารถวางมาตรฐานที่แนนอนใหกับการบริการได (Difficult of  
Standardization) เพราะดังที่กลาวไปแลววาบริการเปนสิ่งที่ไมมีรูปลักษณ จับตองไมได ดังนัน้ จงึ
ไมสามารถที่จะกําหนดมาตรฐานที่แนนอนใหกบัการบรกิารได ไมเหมือนกับการกาํหนดมาตรฐาน
ของสินคาที่ถอืเปนผลิตภัณฑทางกายภาพ ที่สามารถวดัผล และตรวจสอบไดวาสินคานัน้มีมาตร-
ฐานหรือไมอยางชัดเจน 

2. การมสีวนรวมของผูซ้ือบริการ (Buyer Involvement) ผูซื้อบริการมกัจะมีบทบาท 
ตอการตลาด การผลิต และผลของการปฏสัิมพันธจากการรับบริการ ในขณะที่เกิดกระบวนการซื้อ 
ขาย ขณะใหบริการนัน้ ๆ อยู 

 

คุณภาพ 
 

 Kotler (2003) ใหนิยามคําวา “คุณภาพ” วาหมายถงึผลรวมของลักษณะพิเศษ 
(Features) และคุณลักษณะ (Characteristics) ของสินคาหรือบริการที่สามารถสรางความพึง
พอใจ (Satisfaction) หรือตอบสนองความตองการ (Needs) ใหกับผูบริโภคได 
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Ghobadian, Speller & Jones (1994) กลาววา “คุณภาพ” หมายถงึการพูดถึงสิ่งที่
แตกตางสําหรบัคนที่แตกตาง เนื่องจากคนทกุคนจะมีการมองระดับของคุณภาพแตกตางกนัไป 
มาตรฐานของคุณภาพของแตละคนก็แตกตางกนั ดังนัน้ การที่องคกรใด ๆ จะมีการพัฒนา 
ปรับปรุงคุณภาพ ก็ควรเริ่มจากการใหคาํนิยามคาํวา “คุณภาพ” กอน ผูใหบริการตองเขาใจ
พื้นฐานและมมุมองของคุณภาพ เพราะเปนสิง่จาํเปนที่ผูใหบริการจะตองรูถงึเหตุผลในความ
ตองการคุณภาพของผูบริโภคหรือลูกคา เพื่อจะไดตอบสนองไดอยางถูกตอง  

 

 มีผูใหคํานิยามคําวา “คุณภาพ” ไวแตกตางกนัมากมาย โดย Ghobadian, et al.(1994) 
ไดสรุปนิยามคําวา “คุณภาพ” โดยแบงออกเปน 5 ประเภท ไดแก 
 

1. ความเปนเลศิ (Transcendent) ในทีน่ี้ คําวา “คุณภาพ” ถูกนยิามวาคือความเปน 
เลิศ ความยอดเยี่ยมที่มีอยูโดยกําเนิด นิยามนีย้ังนําไปประยุกตใชในการปฏิบัติอยูนอย เนื่องจาก
ปจจัยชี้ขาดของคุณภาพทีม่ีอยูยังไมมีแนนอน  

2. คุณประโยชนของตัวสินคา (Product) นิยามในแงนี้ เนนที่ประโยชนของสินคาและ 
บริการ การบริการที่มีคุณภาพจะมีประโยชนและขอดีมากกวาการบริการที่มีคุณภาพต่ํา คํานิยาม
นี้ขึ้นอยูกับจํานวนของขอดี หรือขอเดนของสินคา ในแงการนาํไปประยุกตใช หรือในการปฏิบัติจริง 
เปนการยากทีจ่ะอธิบายไดอยางชัดเจนถึงการประเมนิการบริการ เนื่องจากการประเมินวาการ 
บริการใดมีคุณภาพหมายความวา เราจะตองรูวาทําอยางไรใหผูบริโภคหรือลูกคาไดรับส่ิงที่เขา 
ตองการและตรงความคาดหวังมากที่สุด  

3. กระบวนการการควบคุมคุณภาพฝายผลิต (Process or Supply) นิยามนี ้
Crosby (1980, cited in Ghobadian, et al., 1994); Taguchi (1986, cited in Ghobadian, et 
al., 1994) ไดใหความหมายของคุณภาพไวเหมือนกนั นั่นก็คือ จะนิยามคําวา”คุณภาพ” ในแงของ
ความสาํคัญของการบริหาร และการควบคมุคุณภาพดานการผลิต ซึ่งความหมายนีม้ีประโยชนตอ
องคกรในแงการรับรูถึงปญหาในระบบการผลิต การแปรสภาพหรือดานวิศวกรรม จะเหน็ไดวาใน
ความหมายนีจ้ะเนนการจัดการภายในองคกรมากกวาภายนอกองคกร 

4. ลูกคาหรือผูบริโภค (Customer) ขอนี้จะเนนสวนภายนอก คุณภาพในความหมายนี ้
หมายความวาการทําใหลูกคาพึงพอใจทีสุ่ด และทําใหลูกคาไดในทกุส่ิงที่ตองการจากเรา สิ่งที่
เหมาะสมที่สดุสําหรับองคกรในขอนี้คือ การพบปะและมีสวนรวมกบัลูกคาใหมากที่สุด มทีักษะใน
การใหการบริการ ความรูเพยีงพอที่จะใหขอมูลแกลูกคา หรือผูบริโภค และสามารถปฏิบัติงานได
อยางมีประสิทธิภาพ  
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5. คุณคา (Value) คุณภาพในความหมายนี ้คํานึงถึงความสัมพันธระหวางตนทนุของ  
ผูผลิตกับราคาทีข่ายใหลูกคา กลาวคือจะทําอยางไรถงึทําใหลูกคาเกดิความพงึพอใจตอสินคาหรอื
บริการที่ไดรับ โดยเปรียบเทยีบจากราคาทีลู่กคาจายมา กับส่ิงที่จะไดรับกลับไป เชน คุณภาพ 
ราคา เปนตน ซึ่งในความหมายนี ้ก็จะเนนมองทีภ่ายนอกองคกรเชนกนั 
 

คุณภาพการบริการ  
 

 แนวคิดเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality) เปนแนวคดิที่ไดรับความสนใจ
อยางกวางขวางจากทั้งนักวชิาการและนักการตลาด (Gronroos, 2000) เพราะเนือ่งจากคุณภาพ
การบริการ เปนสิ่งที่นาํไปสูความสาํเร็จในการแขงขันในธุรกิจ โดยเฉพาะในธุรกิจบริการทีม่กีาร
แขงขันกันสงู โดยชวยสรางความแตกตางในเชิงบวก (Positive Differentiation) สรางขอไดเปรียบ
ในการแขงขันกับคูแขงทางการตลาด และองคกรหรือบริษัทใดมีคุณภาพการบริการที่สูง ก็มี
แนวโนมที่จะชวยสรางใหเกดิผลกําไรที่สูงขึ้นตามมาดวย (Kotler, 2003; Ghobadian, Speller, & 
Jones, 1994; Boone & Kurtz,1998; Martin,1995) 
 Boone & Kurtz (1998) กลาววา “คุณภาพการบริการ” หมายถึงความคาดหวงัตอ
คุณภาพและคุณภาพที่รับรูจากการนาํเสนอการบริการ 

วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน (2545) ใหนยิาม  “คุณภาพการบริการ” วาคือความสอดคลองกับ
ความตองการของลูกคา รวมถึงระดับของความสามารถของบริการในการบําบัดความตองการของ
ลูกคา และระดับความพงึพอใจของลูกคาหลังจากไดรับบริการไปแลว 

Gerson (1993) กลาววา “คุณภาพการบริการ” จะถูกกาํหนดโดยมพีืน้ฐานอยูบนการรับรู
ของผูบริโภค ดังนัน้สิ่งใดก็ตามที่ผูบริโภคบอกวามีคุณภาพ นัน่จึงถือวามีคุณภาพอยางแทจริง   

Meister (1990) ใหนิยาม “คุณภาพการบริการ” วาเปนสิ่งที่ผูบริโภคหรือลูกคาตัดสิน
คุณภาพโดยใชการเปรียบเทียบการรับรูของสิ่งที่พวกเขาไดรับ กับส่ิงที่พวกเขาคาดหวงัวาจะไดรับ
จากบริการนัน้ ๆ ดังนัน้ ผูบริโภคหรือลูกคาของรานคาปลีกไมสามารถตัดสินคุณภาพหรือความมี
คุณคาจากการซื้อ และ/หรือจากการบริโภคเทานั้น เนื่องจากบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได 
 จะเหน็ไดวา การใหความหมายหรือคํานิยามคําวา “คุณภาพการบริการ” สวนใหญจะเนน
นิยามที่แปลความหมาย “คุณภาพ” ในแงที่เนนไปที่ลูกคาหรือผูบริโภค (Customer) คือเนนการทาํ
ใหลูกคา หรือผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการบริการใหไดมากที่สุด 
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 ดังที ่ Lewis(1989, cited in Ghobadian, et al., 1994); Moore (1987, cited in 
Ghobadian, et al., 1994) และ Creedon (1988, cited in Ghobadian, et al., 1994) สรุปนิยาม
คําวา “คุณภาพ” ของการบริการไปในทางเดียวกนั นัน่ก็คือ การบริการที่มีคุณภาพคือการทําให
ลูกคาหรือผูบริโภคเกิดความพึงพอใจอยางสม่าํเสมอ หรือมากกวาสิ่งที่พวกเขาคาดหวงัเองไว 
นั่นเอง 
 

ความสาํคัญของคุณภาพการบรกิาร 
 

Martin (1995) กลาววาคุณภาพการบริการมีความสาํคัญเนื่องจากเหตุผลหลัก 4 ประการ 
ดังนี้คือ  

1.  การเจริญเติบโตของธุรกิจบริการ เนื่องจากทุกวันนี ้ผูประกอบการตาง ๆ หนัมาใหความ 
สําคัญกับการบริการมากขึน้ การทําธุรกิจตาง ๆ จึงมกีารทําควบคูไปกบัการใหบริการ สงผลใหการ 
เจริญเติบโตของธุรกิจบริการอยูในอัตราทีสู่งมาก   

2.  การแขงขันทางธุรกจิที่สูงขึ้น การบริการถือเปนหนึง่ในกลยุทธทีถู่กนาํมาใชในการแขง 
ขันกับคูแขง และถาบริษทัหรือองคกรใดใหคุณภาพการบริการไดเหนอืกวา ก็ถือเปนจุดทีน่ําความ
ไดเปรียบมาใหบริษัทหรือองคกรนัน่เอง 

3.  ความตองการของผูบริโภค หรือลูกคาที่มมีากขึ้น เนื่องจากปจจุบนันี้ โลกอยูในยุคของ 
การติดตอส่ือสาร ผูบริโภคมีความรูมากขึน้ มีความตองการมากขึ้น การซื้อสินคาเพือ่ที่จะไดสินคา
ที่มีคุณภาพ เหมาะสมกับราคาอยางเดียวไมเพียงพอ เพราะผูบริโภคคิดวาเปนสิ่งที่ตองไดรับอยู
แลว แตส่ิงที่ผูบริโภคตองการ ก็คือการบรกิารที่มีคุณภาพ และสิง่นี้เองนับเปนสิง่หนึ่งที่ผูบริโภคใช
ในการประเมนิการซื้อซํ้า หรือการมีความจงรักภักดีตอตราสินคาหรือบริษัท องคกรนั้น ๆ ดวย 

4.  คุณภาพการบริการสะทอนถึงสภาวะเศรษฐกิจ เนื่องจากผลของการมีคุณภาพการ 
บริการที่ดี นําไปสูการเกดิการซื้อซํ้าในสินคาหรือธุรกจิ ซึ่งเปนสิ่งสําคัญที่ผูประกอบการทุกคน
ตองการใหเกดิขึ้นกับสินคาหรือบริษัทของตน นอกจากนี้ การที่มีคณุภาพการบรกิารที่ดี เปนสิง่ที่
สามารถดงึดูดลูกคาหรือผูบริโภคเดิมใหยังคงอยู อีกทัง้ยังเปนการสรางลูกคาใหม ๆ เขามาอีกดวย 
ซึ่งทัง้หมดนี้ลวนมาจากการที่บริษัทหรือองคกรมีคุณภาพการบริการทีด่ี นั่นเอง 
 เชนเดียวกับที ่Ghobadian, Speller, & Jones (1994) และ Boone & Kurtz (1998) ที่
กลาวถึงคุณภาพการบริการวามีความสาํคัญ เนื่องมาจากภาคธุรกิจบริการตลอดทศวรรษที่ผานมา 
ถือเปนภาคธุรกิจที่มีความสาํคัญอยางมากตอเศรษฐกิจโลก และเปนภาคธุรกิจทีม่ีการแขงขันกนั
สูง ดังนั้น บรษิัทหรือองคกร หางรานตาง ๆ ที่อยูในธุรกิจบริการจงึตองพยายามสรางคุณภาพการ
บริการที่ตรงกบัความคาดหวังของผูบริโภคใหมากที่สุด เพื่อที่จะอยูรอดในธุรกิจนี้ได  
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องคประกอบของคุณภาพการบรกิาร (Dimensions of Service Quality) 
 

 จากที่ไดกลาวไปขางตนวาการวัดคุณภาพการบริการ ผูบริโภคหรือลูกคาจะพิจารณาใน
สวนที่เปนผลที่ไดจากการรับบริการควบคูไปกับสวนที่เปนกระบวนการบริการนัน้ ๆ ดังนั้น จะเห็น
ไดวาคุณภาพการบริการเปนเหตกุารณที่เกิดขึ้นจากหลาย ๆ เหตุการณ หลาย ๆ องคประกอบ
รวมกัน ผูใหบริการ (Service Provider) ไมสามารถจะสงมอบคุณภาพการบริการใหกับลูกคาได 
โดยปราศจากการเขาใจในแตละองคประกอบที่บงชีถ้ึงลกัษณะของบรกิาร ซึง่ประโยชนของแตละ
องคประกอบจะขึ้นอยูกับสถานการณนั้น ๆ  
 Gronroos (1978, cited in Ghobadian, et al.,1994); Gronroos (1988;1991,  cited in 
Philip & Hazlett ,1995) กลาววาผูบริโภคจะรับรูถึงคุณภาพการบริการโดยแบงองคประกอบ
คุณภาพออกเปน 3 ดาน ไดแก ดานผลทางเทคนิคของคณุภาพการบรกิาร (Technical Quality of 
Outcome) ดานการสงมอบบริการระหวางผูใหบริการและผูบริโภค (Functional Quality of the 
Service Encounter ) และดานภาพลักษณขององคกรที่ใหบริการ (Corporate Image) และ 
Gronroos (2000) ไดรวบองคประกอบการรับรูคุณภาพการบริการเหลือเพียง 2 ดาน นั่นคือดาน
ผลทางเทคนิคของคุณภาพการบริการ (Technical or Outcome Quality) คือคุณภาพการบริการที่
รับรูไดจากการประเมินผลคณุภาพการบรกิารที่ไดรับจากการมีปฏิสัมพันธกับผูใหบริการ (Service 
Provider) โดยวัดจากวัตถปุระสงคของการรับบริการนัน้ ๆ และคุณภาพที่รับรูไดจากกระบวนการ
ใหบริการ (Functional or Process - related Quality) ซึ่งดูจากปฎิสัมพันธระหวางผูใหบริการ 
(Service Provider) และผูรับบริการ(Recipient of a Service) ระหวางการเกิดกระบวนการ
ใหบริการ  
 สรุปคือผูบริโภคหรือลูกคาจะรับรูองคประกอบคุณภาพการบริการจากการตัดสินวาอะไร
คือส่ิงที่เขาไดรับ(What) และไดมาไดอยางไร (How) ซึ่งเมื่อรวมทัง้สองอยางเขาดวยกนัจะไดเปน
คุณภาพโดยรวมนัน่เอง (Gronroos, 2000) 
 U. Lehtinen & J. Lehtinen (1991) กลาววาคุณภาพการบรกิารประกอบไปดวย
องคประกอบ 3 ดาน คือ 1) คุณภาพทางกายภาพ (Physical Quality) ไดแก คุณภาพของสนิคา
หรือบริการ 2) คุณภาพขององคกร (Corporate Quality) ไดแก ภาพลักษณขององคกร เปนตน 
และ 3) คุณภาพระหวางการเกิดปฏิสัมพนัธ (Interactive Quality) ระหวางผูบริโภคกับองคกรที่ให 
บริการ (Service Organization)  
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรบัรูคุณภาพการบริการ 
 

จากที่ไดกลาวไปวาการวัดการรับรูตอคุณภาพการบริการสามารถวัดได โดยเปรียบเทียบ
ระหวางความคาดหวงัทีม่ีอยูกอนที่จะไดรับบริการ กบักระบวนการสงมอบคุณภาพที่เกิดขึ้นจริง 
และผลของคุณภาพการบรกิารที่เกิดขึ้นจริง ผลที่ออกมาคือคุณภาพการบริการทีผู่บริโภครับรูวา
ไดรับจริงจากการบริการนั้น ๆ ซึ่ง Parasuraman, et al. (1985) ไดทําการวิจยัและพัฒนารูปแบบ
ของกรอบแนวคิดของคุณภาพการบริการและระเบียบวธิสีําหรับการวัดการรับรูคุณภาพการบริการ
ของผูรับบริการ โดยใชวิธีการศึกษาโดยการจัดสนทนากลุม (Focus – Group Interview) ผล
การศึกษาพบวา ในการรับบริการนัน้ ผูรับบริการจะรับรูถึงคุณภาพการบริการใน 10 มิติ ไดแก 

1. ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) คือสวนทีสั่มผัสได และรับรูไดทาง
กายภาพของปจจัยการบริการ 

2. ความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) คือความเชื่อถือไดในคุณลักษณะหรือ
มาตรฐานการใหบริการ 

3. ความพรอมในการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) คือการตอบสนองตอ
ความตองการหรือความรูสึกของลูกคา 

4. ความสามารถ (Competence) คือความสามารถหรือสมรรถนะในการใหบริการอยาง
รอบรู ถูกตองเหมาะสมและมีความเชี่ยวชาญ 

5. ความมมีารยาท (Courtesy) คือความสุภาพ เคารพนบนอบ ความออนนอมใหเกียรติ
และมีมารยาทีด่ีของบริกร 

6. ความนาเชื่อถอื (Credibility) คือความมีเครดิตของผูใหบริการ 
7. ความปลอดภยั (Security) คือความมัน่คงปลอดภัย อบอุนสบายใจของลูกคาในขณะ

ใชบริการ 
8. การเขาถงึ (Access) คือการใชบริการไดอยางไมยุงยาก 
9. การสื่อสาร (Communication) คือความสามารถและความสมบูรณในการสื่อ

ความหมาย และความสมัพนัธกับลูกคา ทาํใหลูกคาทราบ เขาใจ และไดรับคําตอบใน
ขอสงสัย หรือความไมเขาใจตาง ๆ ไดอยางชัดเจน 

10. ความเขาใจในลูกคา (Understanding the Customer) คือการเอาใจลกูคามาใสใจ
ตน เขาใจลกูคาเปนอยางดี  

 

ซึ่งตอมาไดมีการวิจัยใหม และไดสรุปรวมปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการ
ที่มีความซ้าํซอนกนัในบางดาน หรือมีรายละเอียดมากเกินไป ซึ่งทําใหยากแกการประเมินจนเหลือ
เพียง 5 มิติ ทีรู่จักกันในชื่อวา SERVQUAL (Parasuraman, et al.,1988) ไดแก  
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1. ความเปนรปูธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง การบริการที่สงมอบให 
กับผูรับบริการ ซึง่ผูสงมอบบริการตองแสดงใหผูรับบริการสามารถคาดคะเนคุณภาพการบริการที่
จะไดรับอยางชัดเจน เชน สถานทีท่ี่ใหบริการที่มกีารอํานวยความสะดวก มีเครื่องมือ อุปกรณทีใ่ช
ในการใหบริการครบครัน บุคลิกของผูใหบริการ รวมถึงอุปกรณที่ใชในการสื่อสาร เปนตน 

2. ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) หมายถงึ ความสามารถในการปฏิบัติตามที ่
ไดใหสัญญากบัลูกคาหรือผูรับบริการไดอยางถูกตองเทีย่งตรง ทําใหผูรับบริการเกิดความรูสึกวา
พึ่งพาได 

3. ความพรอมในการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) หมายถึง การที ่
ผูใหบริการมีความพรอมและเต็มใจที่จะใหบริการ สามารถตอบสนองความตองการของ
ผูรับบริการไดอยางทนัท ี

4. ความนาเชื่อถือ มั่นใจ (Assurance) หมายถงึ ผูใหบริการมีความรู และมีอัธยาศยั 
ที่ดีในการใหบริการ และผูใหบริการสามารถทําใหผูรับบริการเกิดความเชื่อถือ และรูสกึมั่นใจได 

5. ความเขาใจ และความเอาใจใสตอผูรับบริการ (Empathy) หมายถึง ผูใหบริการ 
ปฏิบัติงานโดยคํานงึถงึจิตใจของผูรับบริการแตละคน และใหบริการโดยคํานงึความแตกตางตาม
ลักษณะของแตละบุคคลเปนหลกั 

ซึ่ง Zeithaml, et al. (1990) และ Pasasuraman (2002) ไดมีการสรุปเปรียบเทยีบความ
เหมือนระหวางปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพการบริการแบบดั้งเดิมที่ม ี10 มิติ กับปจจัยทีม่ี
อิทธิพลตอการรับรูคุณภาพการบริการที่ลดความซ้ําซอน และรายละเอียดที่มากเกินจาํเปนเหลือ
เพียง 5 มิติ ไวเปนตารางเพือ่ใหเหน็ภาพไดอยางชัดเจน ดังนี ้
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ตารางที ่ 2.1 : ตารางแสดงความเหมือนระหวางมิติของ SERVQUALและปจจัยที่มีผลตอการ
ประเมินการรับรูคุณภาพการบริการแบบดั้งเดิม 10 มิติ (Correspondence Between 
SERVQUAL Dimensions and Original Ten Dimensions for Evaluating Service Quality) 
 
      SERVQUAL Dimensions 

Original Ten 
Dimensions for 

Evaluating Service 
Quality 

 
TANGIBLES RELIABILITY RESPONSIVENESS ASSURANCE EMPATHY 

TANGIBLES      
RELIABILITY      
RESPONSIVENESS      
COMPETENCE 
COURTESY 
CREDIBILITY 
SECURITY 

     

ACCESS 
COMMUNICATION 

UNDERSTANDING THE  
CUSTOMER 

     

 

ที่มา : Parasuraman, A.(2002).TRI/SERVQUAL/LibQUAL+TM.Presentations for Library 
Assessment and Benchmarking Institute,Monterey: CA. (September 13,2002) Retrieved 
January 11,2003, from www.sla.org/Presentations/sldc/para_LAB2002.pp.ppt (P.9) 
 

 Sasser, et al. (1978, cited in Philip & Hazlett, 1995) ไดแบงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
รับรูคุณภาพการบริการออกเปน 7 มิติ ไดแก  

1. ความปลอดภยั (Security) คือ ความเชื่อมั่นในความปลอดภัยทางดานกายภาพ 
2. ความสม่าํเสมอ (Consistency) คือ การไดรับบริการที่เหมือนเดิมทุกครั้งที่รับบริการ 
3. ทัศนคติ (Attitude) คือ ความสุภาพและการมีมารยาททางสงัคมของผูใหบริการ 
4. ความสมบูรณ (Completeness) คือ ความสมบูรณของสวนประสมตาง ๆ ของการ

บริการ หรือหมายถงึบริการเสริมที่ไดรับเพิ่มเติม 
5. บรรยากาศ (Condition) คือ การปรับบรรยากาศใหเหมาะกับการใชงาน 
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6. ความสามารถในการจัดหา (Availability) คือ สามารถเขาถึงไดงาย ทัง้ในเรื่องของ
สถานที ่และความถี่ในการมปีฎิสัมพันธกันระหวางผูบริการและผูรับบริการ 

7. การฝกอบรม (Training) คือ การฝกอบรมพนกังานในการใหบริการอยางถกูตอง
เหมาะสม 

 

Gavin (1984, cited in Ghobadian, et al.,1994) แบงปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการรับรู
คุณภาพการบริการออกเปน 4 มิติ ไดแก ความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) ความสามารถใน
การใหบริการ (Serviceability) คุณภาพที่รับรู (Perceived Quality) และสุนทรยีภาพ 
(Aesthetics) 

Mattsson (1992) แบงปจจัยที่มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบรกิารออกเปน 5 มิติ 
ไดแก ความเชือ่มั่น ไววางใจได (Reliability) ความเหมาะสมกับเวลา (Timeliness) ความสามารถ
ในการเขาถึง (Accessible) ความออนโยนในแงของความพอใจที่ไดใช (Humane: Pleasant to 
use) ความเหมาะสมของตวัเลือกและราคา (Choice, Cost) 
 นอกจากนี้ ยงัมีนกัวิชาการอีกหลายทานที่ไดทําการวิจยัเกี่ยวกับปจจยัที่มีอิทธพิลตอการ
รับรูคุณภาพการบริการไว (Gaster, 1990; Haywood – Farmer, 1988; Stewart & Walsh, 1989) 
แตปจจัยตาง ๆ นี้จะมีประโยชนสูงสุดกต็อเมื่อถูกนาํมาใชโดยคํานงึถึงธรรมชาตขิองธุรกิจบริการ
แตละประเภทดวย (Ghobadian, et al., 1994) 
 

การวัดคุณภาพการบริการ (Service Quality Measure) 
 

 การวัดคุณภาพการบริการเปนสิ่งจาํเปนในการวางกลยทุธการตลาด ดังนัน้จึงมกีารคิดคน
และพัฒนาเครื่องมือในการประเมินคุณภาพการบริการอยูตลอดเวลา 
 ดังที่ไดกลาวไปในสวนของการนิยามคําวา “คุณภาพการบริการ”วา คือการวัดขอบเขตที่
บริการที่สงมอบไปใหผูบริโภคหรือลูกคาวาตรงกับที่ผูบริโภคหรือลูกคาคาดหวงัไวหรือไม และเนื่อง 
จากการบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได ดังนัน้ ผูบริโภคจะรับรูถึงการรับบริการไดก็ระหวางกระบวน 
การสงมอบบริการ นั่นก็หมายถงึวา การรับรูตอคุณภาพไมไดเกดิเมื่อการบริการสิ้นสุดลงแลว
เทานัน้ แตสามารถรับรูถึงคณุภาพการบรกิารไดตั้งแตระหวางกระบวนการสงมอบบริการดวย นัน่ก็
คือลูกคาหรือผูบริโภคสามารถรับรูถึงคุณภาพการบริการไดตั้งแตผูใหบริการ (Service Provider) 
เร่ิมตนกระบวนการสงมอบบริการไปจนถงึขณะที่เห็นผลของการบริการแลว ซึง่พิจารณาในสวน
ของผลที่ไดรับควบคูกับสวนที่อยูในระหวางกระบวนการดวย  

ผลที่ไดจะแบงเปน 2 ข้ัว คือคุณภาพการบริการที่ไมเปนทีพ่อใจ ลูกคาหรือผูบริโภคไม
ยอมรับ (Unacceptable Quality) และคุณภาพการบริการแบบอุดมคติ (Ideal Quality) ซึ่ง
ระหวาง 2 ขั้วนี ้ จะมีระดับของคุณภาพการบรกิารที่ผูบริโภคหรือลูกคาแตละคนพงึพอใจ 
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(Satisfactory Quality) ซึง่แตละคนอาจจะพงึพอใจในระดับของคณุภาพการบรกิารไมเหมือนกัน 
ดังนัน้เราสามารถวัดการรับรูตอคุณภาพการบริการของแตละคนโดยใชสูตร ดังนี้ (Ghobadian, et 
al., 1994) 
 

Prior Customer    +    Actual Process    +    Actual Outcome    =    Perceived 
          Expectations               Quality       Quality   Quality 

 
PCE + APQ + AOQ = PQ 

 
จากสูตรขางตน แสดงวาความคาดหวังทีม่ีอยูกอนที่จะไดรับบริการถูกเปรียบเทียบกับกระ 

บวนการสงมอบคุณภาพที่เกดิขึ้นจริง และผลของคุณภาพการบริการทีเ่กิดขึ้นจริง ผลที่ออกมาคือ
คุณภาพการบริการที่รับรูวาไดรับจริง  

ซึ่งความคาดหวงัทีม่ีอยูกอนที่จะไดรับการบริการนั้น กค็ือภาพที่ผูบริโภคหรือลูกคาคาดวา
จะไดรับระหวางการซื้อ หรือระหวางการสงมอบบริการนั้น ๆ ซึง่ความคาดหวังของผูบริโภคหรือ
ลูกคานัน้เกิดขึน้ได โดยมีปจจัยหลาย ๆ ปจจัยที่มีอิทธพิลตอความคาดหวังนัน้ ๆ  

 

สวน Martin (1991) ไดแบงวิธีการประเมนิคุณภาพการบริการไดเปน 3 ลักษณะ ไดแก 
1) วัดในเชงิคุณภาพ หรือความรูสึก (Feeling) ของลูกคา ซึง่คลายกับของ Ghobadian, 

 et al. (1994) นั่นคือประเมินคุณภาพการบริการโดยการเปรียบเทยีบความรูสึกทั้งหมดของลกูคา 
กับความคาดหวงัของลูกคาซึ่งสรุปเปนสูตรสมการคือ 
 

Service Quality  =  Total Customer’s Feeling 

      Customer Expectation 

 2) วัดในเชงิกึง่คุณภาพและกึ่งเชงิปริมาณ ในลักษณะนี ้ จะวัดคุณภาพการบริการโดยวัด
จากระดับความรูสึกตอคุณภาพการบริการ ซึ่งมาจากการเอาผลรวมของความพึงพอใจเปรียบ 
เทียบกับการสมัผัสบริการที่ไดรับทั้งหมด หรือสรุปเปนสูตรสมการดังนี ้
 

 Level of Service Quality  =     
ε Positive MOT 

       Total MOT Received 
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เมื่อ MOT = Moment of Truth ซึ่งหมายถึงชวงเวลาที่ความจริงปรากฏออกมา หรือชวงเวลาที ่
มีการสัมผัสกบับริการ 

ε      = Summation หรือผลรวมทัง้หมด 
  

3) วัดในเชงิตัวเลขเปนดัชนี (Index) ความพึงพอใจของลกูคา คือวัดจากบริการที่สงมอบ
ใหลูกคาหรือบริการที่ลูกคารับไปจริง ๆ เปรียบเทียบกับความคาดหวงัในบริการที่ลูกคาอยากไดรับ 
(หรือความคาดหวังของลูกคา) เขียนเปนสตูรสมการดังนี ้

 

Customer Satisfaction Index =     Service Delivery 

      Customer Expectation 

 
นอกจากนี ้ ยังมนีักวิชาการอีกหลายทานที่คิดวธิีการประเมินคุณภาพการบริการ โดย

วิธีการประเมนิแบบดั้งเดิมและแพรหลายที่สุด คอืการประเมนิที่อยูบนพืน้ฐานของแบบจําลอง 
Disconfirmation (Robeldo, 2001; Cronin & Taylor, 1992; Bolton & Drew, 1991 as cited in 
Sliwa, 2001) ซึ่งเปนการเปรียบเทียบผลตางระหวางความคาดหวงั (Expectation) ของผูบริโภคที่
มีอยูกอนใชบริการ กับการรับรู (Perception) ทีม่ีตอการบริการที่เกิดขึ้นจริง หรือที่เรียกวามาตรวดั 
SERVQUAL หรือ P – E Measurement ซึ่งมาตราวัด SERVQUAL ถือเปนเครื่องมือในการ
ประเมินคุณภาพการบริการของ Parasuraman, et al. (1985,1988) และเปนมาตรวัดทีน่ิยมนําไป
ประยุกตใชมากที่สุด (Gronroos, 2000)  

โดยที่มาตรวัดดั้งเดิมของ Parasuraman,et al. (1985,1988) มาจากการจัดสนทนากลุม 
(Focus – Group Interview) จํานวน 12 กลุม โดยจัดใหมี 3 กลุมตอธรุกิจบริการหนึง่ประเภท โดย
ที่พัฒนามาตรวัดนี้มาจากคําถาม 97 ขอที่ครอบคลุมปจจัยในการรับรูคุณภาพการบริการ 10  มิติ 
แลวนําคาํถามดังกลาวไปทดสอบกับกลุมตัวอยาง 200 คนในธุรกิจบริการ 4 ประเภท โดยผลจาก
การทดสอบสามารถตัดทอนคําถามใหนอยลงและลดความซ้าํซอนลงจนเหลือคําถามเพียง 22 ขอ 
โดยที่มาตรวัด SERVQUAL นี้จะใชคําถามที่เหมือนกันจํานวน 2 ชุด แตละชุดมี 22 ขอ ชุดหนึ่ง
ใชวัดเกี่ยวกับความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ อีกชุดหนึง่ใชวัดเกี่ยวกับการรับรูของลูกคาที่มี
ตอการใหบริการที่ไดรับจริงจากธุรกิจบริการนั้น ๆ  และคําถามที่ใชครอบคลุมปจจัยที่มีอิทธพิลตอ
การรับรูคุณภาพการบริการ 5 มิต ิ ไดแก 1) ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 2) ความ
เชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 3) ความพรอมในการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness)  
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4) ความนาเชือ่ถือ มัน่ใจ (Assurance) และ 5) ความเขาใจและความเอาใจใสตอผูรับบริการ 
(Empathy)  

โดยในแบบสอบถามใชการวดัแบบ 7 คะแนน (Seven - point Likert Scale) และประเมิน
คุณภาพการบริการของธุรกจิบริการนัน้ ๆ โดยการนําคาคะแนนเฉลีย่ของการรับรูตอคุณภาพการ
บริการที่ไดรับจริงเปนตวัตั้ง ลบออกดวยคาคะแนนเฉลีย่ของความคาดหวังตอบริการ ซึ่งผลตางนี้ 
ทําใหทราบถึงระดับความพอใจตอคุณภาพการบริการของลูกคาที่มีตอธุรกิจบริการนั้น ๆ ได 

มีนักวิชาการในหลายสาขาวชิา ที่นาํมาตรวัด SERVQUAL ตามแนวคิดของ
Parasuraman, et al. (1985,1988) ไปปรับใชกับงานวิจยัที่เกี่ยวกบัเรื่องคุณภาพการบริการใน
ธุรกิจตาง ๆ กนัมากมาย เชน 
  Nitecki (1997) นํามาตรวดั SERVQUAL มาใชวัดคุณภาพการบริการของหองสมุดใน
มหาวิทยาลยัเยล (Yale University Library) เพื่อทราบถึงความคาดหวังของผูใชบริการหองสมดุ 
และการรับรูตอการใหบริการเฉพาะอยางในหองสมุด และนําผลที่ไดมาใชในการปรับปรุงการ
บริการของหองสมดุใหดีขึ้น โดยแบงปจจยัที่มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการ 5 มิติ ตาม
มาตรวัด SERVQUAL ซึ่งไดแก 1) ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 2) ความเชื่อมั่น 
ไววางใจได (Reliability) 3) ความพรอมในการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) 4) ความ
นาเชื่อถือ มั่นใจ (Assurance) และ 5) ความเขาใจและความเอาใจใสตอผูรับบริการ (Empathy) 
ซึ่งคําถามที่ใชในการวิจัยครัง้นี้มกีารปรับใหเขากับลักษณะเฉพาะของการบริการในหองสมุด 
ผลการวิจยัพบวาปจจยัทีม่อิีทธิพลมากทีสุ่ดตอการรับรูคุณภาพการบริการคือ ความเชื่อมั่น ไววาง 
ใจได (Reliability) สวนปจจัยที่มีอิทธพิลนอยที่สุดตอการรับรูคุณภาพการบริการคือ ความเปน
รูปธรรมของบริการ (Tangibles) ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้สามารถยืนยันคาความเที่ยงตรง (Validity) 
และความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามได 
   White (1998) เปนอีกหนึง่ในนกัวิชาการหลาย ๆ ทานทีน่ํามาตรวัด SERVQUAL มาใชวัด
คณุภาพการบริการของหองสมุด โดย White (1998) ทําการวัดความพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการของหองสมุดในมหาวทิยาลยัเวอรจีเนีย (Virginia Libraries) โดยใชแบบสอบถามที่ปรับมา
จากมาตรวัด SERVQUAL และใชการวัดแบบ 5 คะแนน (Five - point Likert Scale) ผลการวิจยั
พบวาปจจัยทีม่ีอิทธพิลมากที่สุดตอการรับรูคุณภาพการบริการคือ ความพรอมในการตอบสนอง
ตอลูกคา (Responsiveness) และความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) สวนปจจัยที่มีอิทธพิล
นอยที่สุดตอการรับรูคุณภาพการบริการคือ ความเขาใจและความเอาใจใสตอผูรับบริการ 
(Empathy) และความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้สามารถยนืยนัคา
ความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) ได แสดงใหเห็นวามาตรวัด SERVQUAL 
สามารถใชประเมินคุณภาพการบริการของการบริการของหองสมุดได 
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Wah, Sang & Man (1999) ใชมาตรวัด SERVQUAL ในการประเมนิความพงึพอใจตอ
คุณภาพการบริการของศูนยกีฬาในฮองกง โดยมีวัตถุประสงคคือ 1) เพื่อหาวาปจจยัใดในปจจัยที่
มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการ 5 มิต ิ ตามมาตรวัด SERQUAL ที่สําคญัที่มีอิทธิพลตอ
การรับรูคุณภาพการบริการมากที่สุด 2) เพื่อประเมินคุณภาพการบริการของศูนยกีฬา 3 แหง 
ไดแก The Chinese YMCA New Territories Centre, Kingswood Villa Resident Club และ 
The Sports Centre in City University of Hong Kong โดยวัดจากความพงึพอใจของผูมาใช
บริการศูนยกฬีา ผลทีไ่ดพบวาเกิดชองวางระหวางความคาดหวงัของผูใชบริการกับการรับรูถึง
บริการที่ไดรับจริง ทาํใหผูใชบริการศูนยกีฬาสวนใหญเกิดความไมพึงพอใจตอการใหบริการของ
ศูนยกฬีาที่ใชบริการอยู นอกจากนี้ยงัพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการรบัรูคุณภาพการ
บริการของศูนยกีฬาคือ ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) สวนปจจัยที่มีอิทธิพลนอยที่สุด
ตอการรับรูคุณภาพการบรกิารคือ ความเขาใจและความเอาใจใสตอผูรับบริการ (Empathy) 

พัชรี ทองแผ (2540) ศึกษาการประเมินคุณภาพการบริการพยาบาลตามการรับรูของ
ผูปวยในโรงพยาบาลชุมชนเขต 2 โดยแบบสอบถามที่ประยุกตมาจากมาตรวัด SERVQUAL เปน
เครื่องมือในการวิจัย ซึ่งเครื่องมือที่ใชสามารถหาความเที่ยงตรง (Reliability) ได 0.93 ผลที่ได
พบวาคุณภาพการบริการพยาบาลตามการรับรูของผูปวยในที่มีตอโรงพยาบาลชุมชนดีเดน ดูจาก
ปจจัยโดยรวม และจําแนกเปน 5 มติิ อยูในระดับที่ไมพึงพอใจทกุดาน สวนคุณภาพการบริการ
พยาบาลตามการรับรูของผูปวยในที่มีตอโรงพยาบาลชมุชนทัว่ไป ดูจากปจจัยโดยรวม และจําแนก
เปน 5 มิติ อยูในระดับที่ไมพึงพอใจในทุกดาน เชนกนั แตเมื่อนํามาเทียบกนั คุณภาพการบริการ
พยาบาลตามการรับรูของผูปวยในตอโรงพยาบาลชุมชนทัว่ไป มีคาสูงกวาคณุภาพการบรกิาร
พยาบาลของโรงพยาบาลชมุชนดีเดนในทกุดาน 

Scardina (1994,อางถงึใน พัชรี ทองแผ, 2540) ประเมนิคุณภาพการบริการของพยาบาล
ที่มีตอผูปวยหลังการผาตัดหวัใจ ที่รักษาตัวในโรงพยาบาลเฉลี่ย 5 วัน โดยใชแบบสอบถามจะ
ประยุกตมาจากมาตรวัด SERVQUAL โดยแบงอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพการบรกิารเปน 5 มิติ 
เชนกนั ซึง่ผลที่ไดพบวาเครื่องมือที่ใชมีความเที่ยงตรงสงู (Reliability) และหาคาความเชื่อมั่นได 
0.92 นอกจากนี ้ ซึ่งแสดงวามาตรวัด SERVQUALสามารถนาํไปประเมินความพึงพอใจของผู
บริการในโรงพยาบาลได 

สวนในเรื่องของธุรกิจคาปลกีโดยตรงนัน้ ในปจจุบันธุรกิจคาปลีกไดใหความสําคัญกับการ
บริการที่สงมอบใหกับลูกคามากขึ้น ดังนัน้ รานคาตาง ๆ จึงหันมาเนนปรับปรุงกลยุทธดานการ
บริการใหดียิง่ขึ้น จึงเกิดการวิจัยเกีย่วกับการประเมินคณุภาพการบรกิารของรานคาปลีกขึ้นเชนกนั  
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Gagliano & Hathcote (1994) นาํมาตรวัด SERVQUAL ของ Parasuraman ,et al. 
(1985,1988) มาประยกุตใช โดยใชเครื่องมือคือแบบสอบถามที่ใชการวัดแบบ 7 คะแนน (Seven -
point Likert Scale) ทําการประเมนิคณุภาพการบรกิารของรานคาปลีกเฉพาะอยาง (Specialty 
Stores) ในสหรัฐอเมริกา โดยที่แบงปจจยัที่มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการออกเปน 4 
ปจจัยไดแก 1) ความสนใจสวนบุคคล (Personal Attention) 2) ความเชื่อมัน่ ไววางใจได 
(Reliability) 3) ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) และ 4) ความสะดวกสบาย 
(Convenience) ผลการวิจัยพบวามชีองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูถึงการบริการที่
ไดรับจริงโดยเฉพาะอยางยิง่ในปจจัยดานความสนใจสวนบุคคล (Personal Attention) โดยที่
ลักษณะทางประชากร ถอืเปนตัวแปรสาํคัญที่ทาํใหเกิดความแตกตางอยางมนีัยสําคัญระหวาง
ความคาดหวงัและการรับรูของปจจัยดานความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) และความ
สะดวกสบาย (Convenience) นอกจากนี้ยงัพบวาผูบริโภคใหความสาํคัญกบัปจจัยดานการ
บริการอยูในอนัดับที ่3 รองมาจากความหลากหลายของสินคา และราคา  

จะเหน็ไดวาจากผลของการวิจัยหลาย ๆ งานวิจยั ที่ใช มาตรวัด SERVQUAL ในการ
ประเมินคุณภาพการบริการของธุรกิจตาง ๆ แสดงใหเหน็วามาตรวัด SERVQUAL มีความ
นาเชื่อถือและมีประสิทธิภาพที่เหมาะกับการนาํมาปรับใชในการวัดคุณภาพการบรกิารของธุรกิจ
อ่ืน ๆ นอกเหนือจากธุรกิจ 4 ธุรกิจ อันไดแก ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจการซอมบํารุง ธุรกิจบริการ
โทรศัพททางไกล และธุรกิจธนาคาร ที ่Parasuraman, et al. (1985,1988) ไดทําการวิจัยไว 

นอกเหนือไปจากมาตรวัด SERVQUAL ยงัมีผูคิดวิธีประเมินคุณภาพการบริการไวอีก เชน 
Robeldo (2001) คิดวิธีประเมินคุณภาพการบริการ โดยประเมินจากความคาดหวงัตอบริการที่จะ
ไดรับเพียงดานเดียว หรือที่เรียกวา มาตรวัด SERVEX (Service Expectation) ซึ่งถือมาตรวัดนีถ้ือ
วาเปนมาตรวดัที่มีความเทีย่ง และมปีระสิทธิภาพ เนื่องจาก ความคาดหวังถอืเปนองคประกอบ
สําคัญในการประเมินคุณภาพการบริการ ดังนัน้ จึงจาํเปนที่ตองเขาใจในเรื่องของความคาดหวงั
ของผูบริโภคใหไดมากที่สุด เพื่อที่จะไดสงมอบบริการใหไดตามที่ผูบริโภคคาดหวังไว ดังนัน้ มาตร
วัด SERVEX ก็ถือเปนมาตรวัดที่มีประโยชนตอการประเมินความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ
อีกมาตรวัดหนึ่ง 

แมวามาตรวัด SERVQUAL จะเปนที่นยิม และไดรับการยอมรับอยางมาก ในการนาํไปใช
ประเมินคณุภาพการบริการ แตก็ยังมีขอบกพรองอยูบาง ทาํใหตองมีการปรับแกไขเพื่อใหนาํไป
ประยุกตใช และเพื่อใหเกดิการยอมรับมากขึ้น ซึ่ง Parasuraman, et al. (1991, cited in 
Parasuraman, et al., 1994) ไดมีการปรับมาตรวัด SERVQUAL ซึ่งแตเดิมประกอบไปดวย
คําถามที่เหมือนกนัจํานวน 2 ชุด แตละชุดมี 22 ขอ ชุดหนึง่ใชวดัเกี่ยวกับความคาดหวงัตอ
คุณภาพการบริการ อีกชุดหนึง่ใชวัดเกี่ยวกับการรับรูของลูกคาที่มีตอการใหบริการที่ไดรับจริงจาก
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ธุรกิจบริการนัน้ ๆ โดยเพิม่คําถามอีกหนึ่งชุดคือ คาํถามเกี่ยวกับการประเมินระดับการใหความ 
สําคัญตอแตละปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพการบริการ และในสวนของคาํถามเกี่ยวกับ
ความคาดหวงั Zeithaml, et al. (1990) ไดมีการเปลี่ยนคําถามจากประโยคทีก่ลาวถงึคุณสมบัติที่
ผูบริโภคคิดวาบริษัทนัน้ ๆ ควรจะม ี (Should Provide) เปลี่ยนเปนคุณสมบัตทิี่ผูบริโภคคิดวา
บริษัทตาง ๆ ที่ดีเยี่ยม (Excellent Companies) จะมีให (Would Provide) เนื่องจาก การใชคําที่มี
ความหมายแบบเดิม ทําใหคะแนนความคาดหวงัสงูเกินจริง สงผลใหคะแนนมีการกระจุกตัวอยูที่
ระดับสูงสุดในมาตรวัดคุณภาพการบริการ ทาํใหยากตอการจัดอันดับความสําคญัของปจจัยทีม่ี
ความสาํคัญในการสงมอบการบริการที่มคีุณภาพที่ผูบริโภครับรู  

นอกจากนี ้ยงัมีการปรับคําถามในสวนของความคาดหวงั และสวนของการรับรู ทีม่าตรวัด
เดิมจะมีคําถามบางสวน มีรูปประโยคที่มกีารใชคําทีม่ีความหมายในเชิงลบ (Negatively Worded 
Statement) โดยมีจุดประสงคเพื่อใหผูตอบแบบสอบถาม (Respondents) เกิดความตั้งใจอาน
คําถามใหละเอียดขึ้น รวมถึงลดการเกดิความลําเอยีงในการตอบคําถาม แตผลที่ไดจากการมี
คําถามในรูปประโยคปฏิเสธ กลับทาํใหผูตอบแบบสอบถาม (Respondents) เกิดความสับสน 
และทําใหเสียเวลาเนื่องจากตองใชเวลาในการทาํความเขาใจกับคําถามนานเกนิไป ดังนัน้ 
Parasuraman, et al. (1991, cited in Parasuraman, et al., 1994) จึงมีการปรับคําถามใหอยูใน
รูปของประโยคที่มีการใชคําที่มีความหมายในเชงิบวก (Positively Worded Statement) ทั้งหมด 
เพื่อทาํใหมาตรวัด SERVQUAL มีโครงสรางทีเ่ขาใจงายขึ้น  

อยางไรก็ตาม มาตรวัด SERVQUAL ก็ไดรับการวิพากษวิจารณอยางกวางขวาง ซึง่
นักวชิาการที่ออกมาวิพากษวิจารณมาตรวดั SERVQUAL อยางรนุแรงไดแก Cronin & Taylor 
(1992) และ Teas (1993, cited in Parasuraman, et al.,1994) ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้

Cronin & Taylor (1992) กลาววามาตรวดั SERVQUAL นั้น มีสวนทีว่ัดความคาดหวงัตอ
คุณภาพบริการ ซึ่งในการวดัความคาดหวังของมาตรวดั SERVQUAL เกิดขึ้นหลงัจากที่ลูกคาเขา
รับบริการแลว คะแนนในสวนนี้อาจจะเกดิความลําเอยีงขึ้นได Cronin & Taylor (1992) จึงให
ความเห็นวา ไมมีความจาํเปนที่จะตองวดัความคาดหวังของลกูคา ใหวัดแคสวนของการรับรูของ
ลูกคาที่เกิดจากการเขารับบริการจริงก็เพียงพอแลว นอกจากนี้มาตรวัด SERVQUAL มีขอบกพรอง
อีกคือเปนมาตรวัดที่ตั้งอยูบนพืน้ฐานแนวคิดของความพึงพอใจ (Satisfaction Paradigm) 
มากกวาแนวคิดของทัศนคติ (Attitude Model) ซึ่ง Cronin & Taylor (1992) เชื่อวาแนวคิดเรื่อง
การรับรูในคุณภาพการบริการเหมือนกับแนวคิดเรื่องทัศนคติ ดังนัน้ Cronin & Taylor (1992) จึง
คิดวิธีการประเมินคุณภาพการบริการ โดยปรับปรุงจากทฤษฎีชองวางทีท่ําใหการบริการไมประสบ
ความสาํเร็จของ Zeithaml, et al. (1990) จึงไดมาตรวดัใหม เรียกวา SERVPERF ซึ่งเปนมาตรวดั



 

 

38

ที่ใชประเมนิจากการรับรูถึงผลของการบรกิารเพยีงดานเดียว โดยไมไดนําปจจยัดานความคาดหวัง
ของผูบริโภคมาเปนตวัประเมินดวย  

Teas (1993, cited in Parasuraman, et al., 1994) กลาววามาตรวัด SERVQUAL เปน
มาตรวัดที่ไมมคีวามเที่ยง (Validity) และไมสามารถนาํไปประยุกตใชไดกับทุกธุรกิจบริการ ซึ่งเกิด
จาก 3 ประเด็นหลัก ดงันี ้ 1) ปญหาเกีย่วกับการใหคาํจํากัดความที่แนชัดของความคาดหวงั 2) 
การนําผลจากการวัดความคาดหวงัมาประเมินคุณภาพการบริการ 3) ขอพิสูจนทางทฤษฎีใน
แนวคิดความแตกตางระหวางการรับรูและความคาดหวัง ดงันัน้ Teas (1993, cited in 
Parasuraman, et al.,1994) จึงคิดวิธีการประเมินคุณภาพการบริการขึ้น เรียกวา แบบจําลองการ
ประเมินผลการบริการ (Evaluated Performance Model) ที่ประเมนิคุณภาพการบริการจากการ
รับรูถึงผลของการบริการเพยีงดานเดียว โดยไมไดนําปจจัยดานความคาดหวงัมาประเมินดวย เชน 
เดียวกับมาตรวัด SERVPERF ของ Cronin & Taylor (1992) 

นอกจากนี ้ ยงัมีนกัวิชาการอีกหลาย ๆ ทานที่ออกมาวิจารณมาตรวดั SERVQUAL เชน 
Carman (1990) ไดนํามาตรวัด SERVQUAL นี้ไปทดสอบความนาเชื่อถือและประสิทธิภาพของ
แบบสอบถามเพิ่มเติมกับธุรกิจบริการอีก 4 ธุรกิจ ไดแก ศูนยใหบริการจัดหาโรงเรียนทางดาน
บริหารธุรกิจ (A Business School Placement Center) รานขายยางรถยนต (A Tire Store)  
คลีนิคทันตกรรม (A Dental School Patient Clinic) และโรงพยาบาลดูแลผูปวยอาการสาหัส (An 
Acute Care Hospital) ซึ่งผลที่ออกมามใีนบางคําถามที่ควรจะมกีารปรับคําถามใหใชเฉพาะในแต
ละธุรกิจเทานัน้ ซึง่แสดงใหเหน็วา มาตรวัด SERVQUAL ไมสามารถใชประเมินคุณภาพการ
บริการไดกับทกุธุรกิจบริการ แตตองมีการปรับมาตรวัดใหเหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจแตละ
ธุรกิจดวย Babakus & Boller (1992, cited in Lee, et al., 2000) ก็สนับสนนุคาํวิจารณของ 
Carman (1990) โดยกลาววา มาตรวัด SERVQUAL เปนมาตรวัดทีก่วางเกนิไป ทําใหไมเหมาะ
กับธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งอยางสมบูรณ 

จากการวพิากษวิจารณอยางรุนแรงของ Cronin & Taylor (1992) และ Teas (1993, 
cited in Parasuraman, et al., 1994) ที่เหน็วามาตรวัด SERVQUAL ยังมีขอบกพรองอยูหลาย
ประการ Parasuraman, et al. (1994) จึงออกมาโตแยงคาํวพิากษวิจารณที่มีตอมาตรวดั 
SERVQUAL ดังนี้คือ จากที ่Cronin & Taylor (1992) และ Teas (1993, cited in Parasuraman, 
et al., 1994) กลาววาการประเมินคุณภาพการบริการนัน้ สามารถประเมินคุณภาพการบริการจาก
การรับรูถึงผลของการบริการเพียงดานเดยีวก็เพียงพอ ไมจําเปนตองวัดความคาดหวงัของผูบริโภค
ดวย ในประเด็นนี้ Parasuraman, et al. (1994) โตกลับวา ถึงแมการประเมินคณุภาพการบรกิาร
จากการรับรูถึงผลของการบริการเพียงดานเดียวอาจจะไดผลในการทาํนายถงึคุณภาพการบริการที่
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ดีกวา แตจะไมสามารถทราบถึงรายละเอียดวาคุณภาพการบริการของธุรกิจนั้น ๆ เกิดการบกพรอง
ในสวนใด ซึ่งมาตรวัด SERVQUAL สามารถชี้เฉพาะเจาะจงไดวาบรกิารในสวนใดที่ไมมีคุณภาพ  

นอกจากนี ้ Parasuraman, et al. (1994) ยงักลาววา ถึง Cronin & Taylor (1992) จะ
กลาววามาตรวัด SERVPERF เปนมาตรวัดที่ตั้งอยูบนพืน้ฐานแนวคิดของทัศนคติ (Attitude 
Model) แตในความเปนจริงแลว มาตรวัด SERVPERF ศึกษาในเรื่องการกอตัวของทัศนคติ 
(Formation of Attitudes) ไมไดวัดระดับของทัศนคติ (The Attitude Level) แตมาตรวดั 
SERVQUAL มีการวัดถงึความสัมพันธระหวางกันของการกอตัวของทัศนคติ (Formation of 
Attitudes) และระดับของทศันคติ (The Attitude Level) ซึ่งจะใหผลที่ละเอียดกวา มาตรวัด 
SERVPERF และในเรื่องของความเทีย่ง (Validity) ของมาตรวัด Parasuraman, et al. (1994) ได
ทําการเปรียบเทียบคาความเที่ยงของมาตรวัด ปรากฏวา มาตรวัด SERVQUAL มีคาความเทีย่ง
เทา ๆ หรือมากกวา (As Good or Better Than) มาตรวดั SERVPERF อีกดวย  

จากการโตแยงกนัของนกัวิชาการหลาย ๆ ทาน จะเหน็ไดวายงัคงไมสามารถหาขอสรุปได
วามาตรวัดใดเหมาะสมที่จะนํามาประยกุตใชในการประเมินคุณภาพการบริการของธุรกิจตาง ๆ 
แตจากการศึกษางานวิจัยตาง ๆ จะเหน็ไดวา มาตรวัด SERVQUAL ยงัคงเปนมาตรวัดที่ใชในการ
ประเมินคุณภาพการบริการที่เปนทีน่ิยมและถูกนํามาประยุกตใชมากที่สุด (Gronroos, 2000) 
ถึงแมในชวงหลัง มาตรวัด SERVPERF ของ Cronin & Taylor (1992) จะถูกนาํมาใช และ
เปรียบเทยีบประสิทธิภาพกบัมาตรวัด SERVQUAL แตก็ยังไมเปนทีย่อมรับกนัอยางแพรหลาย
เทากับมาตรวดั SERVQUAL ซึ่ง Parasuraman, et al. (1991, cited in Parasuraman, et al., 
1994) ก็ไดมีการปรับปรุง แกไข มาตรวัด SERVQUAL เพื่อใหนําไปประยุกตใชกับธรุกิจตาง ๆ ได
มากขึ้น รวมไปถึงการไดรับการยอมรับจากนักวิชาการในวงกวางขึ้นอกีดวย ดังนัน้ ในการวิจัยครั้ง
นี้จึงใชการประเมินคุณภาพการบริการ โดยใชมาตรวัด SERVQUAL ของ Zeithaml,et al. (1990) 
เปนเครื่องมือในการวิจัย เพื่อใหทราบถงึรายละเอียดในคุณภาพการบริการที่มากกวาการใชมาตร
วัดอื่น ๆ  
 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของผูบริโภค  
 

 เนื่องจากเกณฑที่ใชในการวดัระดับความพอใจตอคุณภาพการบริการของผูบริโภคหรือลูก 
คาที่มีตอรานคาปลีกสมัยใหมทัง้ประเภทดิสเคานทสโตร (Discount store) และหางสรรพสินคา 
(Department store) ในการวิจัยครั้งนี้มาจากผลตางระหวางการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับ
จริงกับความคาดหวงัตอบริการจากรานคา แตเนื่องจากบริการเปนสิง่ที่ไมมีตัวตน ดังนัน้จึงเปน
การยากที่ผูบริโภคหรือลูกคาจะสามารถคาดการณถึงคุณภาพการบริการที่จะไดรับไดอยางแนชัด 
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Zeithaml, et al. (1990) ไดศึกษาเกีย่วกับการเกิดความคาดหวงัของผูบริโภค และพบวาปจจยัทีม่ี
อิทธิพลตอความคาดหวังของผูบริโภคมีอยู 4 ปจจัย ไดแก 

1. ความคาดหวงัที่เกิดจากการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word - of - Mouth  
Communications) คือส่ิงทีผู่บริโภคหรือลูกคาไดยินมาจากผูบริโภคหรอืลูกคาคนอืน่ ซึ่งเคยมาใช
บริการในดิสเคานทสโตร (Discount store) และหางสรรพสินคา (Department store) มาแลว 
และไดรับบริการที่ดี จงึมีการบอกตอ ซึ่ง Zeithaml, et al.(1990) กลาววา ปจจยันี้ถือวามีผลตอ
ความคาดหวงัของผูบริโภคหรือลูกคาอยางมาก 

2. ความคาดหวงัที่เกิดจากความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) จะแตก 
ตางกนัไปตามลักษณะเฉพาะของบุคคล ไมวาจะเปนอายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ฯลฯ และ
นอกจากนี้สภาวะแวดลอมกเ็ปนตัวกาํหนดระดับความคาดหวงัตอบริการอีกดวย 

3. ความคาดหวงัที่เกิดจากประสบการณในอดีต (Past Experience) ประสบการณ 
จากการที่ผูบริโภคหรือลูกคาเคยใชบริการ และมีการประเมินคุณภาพการบริการที่เคยไดรับในอดีต 
สงผลตอการกาํหนดระดับความคาดหวงัในบริการที่คาดวาจะไดรับในปจจุบัน เชน ลูกคาของ
หางสรรพสินคาแหงหนึ่ง เคยประทับใจกับบริการในการแนะนาํสนิคาจากพนกังานขายสินคาที่มี
ความเชีย่วชาญในสินคาเปนอยางดี จากประสบการณที่ดีในอดีต สงผลใหลูกคาคาดหวังวาจะ
ไดรับบริการในระดับที่ดีเหมือนในครั้งกอน 

4. ความคาดหวงัที่เกิดจากการสื่อสารภายนอก (External Communications) หรือ 
ที่ Ghobadian, et al. (1994) เรียกวา ความคาดหวงัที่เกิดจากการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications) ซึ่งไดแก การโฆษณา การประชาสมัพันธ หรือการทําการสื่อสารทางการตลาด
ตาง ๆ ไมวาจะเปนการสื่อสารทางตรง หรือทางออมที่ผูบริโภคหรือลูกคาไดรับจากผูใหบริการ 
(Service Provider) นอกจากนี ้ ราคา (Price) ก็เปนอีกหนึ่งปจจยัที่รวมอยูในปจจัยนี้ กลาวคือ
ผูบริโภคหรือลูกคาจะคาดหวังตอบริการทีจ่ะไดรับสูงขึ้น เมื่อสินคาและบริการนัน้มีราคาสูง 
 สวน Kotler (2003) และ Boone & Kurtz (1998) ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอความ
คาดหวงัของผูบริโภค คลายกับที่ Zeithaml, et al. (1990) กลาวไววามาจากปจจัย 3 ประการ  
ไดแก ประสบการณในอดีต (Past Experience) การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth) 
และการโฆษณา (Advertising) โดยที่ผูบริโภคจะเปรียบเทียบบริการที่ไดรับ (Perceived Service) 
กับบริการที่คาดหวัง (Expected Service) ถาบริการที่ไดรับตํ่ากวาบริการที่คาดหวัง ผูบริโภคจะ
เกิดความผิดหวัง ไมพงึพอใจ แตถาบริการที่ไดรับตรงหรือเกินกวาทีค่าดหวงัไว ผูบริโภคก็จะเกดิ
ความพึงพอใจ และกลับมาใชบริการอีก    
 Robledo (2001) กลาวถึงปจจัยที่มีอิทธพิลตอความคาดหวังของผูบริโภคไวคลาย ๆ กับที่
ไดกลาวมา และเนือ่งจากความคาดหวงัเปนเรื่องที่สําคัญในการประเมินคณุภาพการบริการ 
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Robledo (2001) จึงไดสรางแบบจําลองในการจัดการความคาดหวงั (Model for Managing 
Expectations) ซึ่งแบงเปน 2 สวน ไดแก 1) สวนของการวิจัยเกี่ยวกบัความคาดหวัง 
(Expectations Research) ซึ่งในสวนนี้จะเปนการหาเกณฑทีม่ีความสาํคัญที่ทาํใหเขาใจใน
ธรรมชาติ ทีม่า และระดบัของความคาดหวังของผูบริโภคในดานการรับรูตอคุณภาพการบริการ 
(Perceived Service Quality) ระดับความคาดหวังของผูบริโภค (Level of Expectations) และ
ที่มาของความคาดหวงั (Sources of Expectations) และ 2) สวนของการจัดการความคาดหวงั 
(Expectations Management) กลาวถงึการที ่ องคกรหรือธุรกิจใด ๆ ตองมกีารจดัการกับความ
คาดหวงัของผูบริโภค โดยสรางอิทธิพลตอความคาดหวงัของผูบริโภค โดยการทําใหผูบริโภคเห็น
วาความคาดหวงัที่องคกรหรือธุรกิจสรางขึ้นมีความเปนรูปธรรม และองคกรหรือธุรกิจนัน้ ๆ 
สามารถตอบสนองความคาดหวงันั้นได ซึ่งแบบจําลองนี้ แสดงเปนแผนภาพไดดังนี ้
 

แผนภาพที่ 2.1: Expectations Management Model 
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ที่มา: Robledo, M. A. (2001). Measuring and managing service quality: Integrating 
customer expectations. Managing Service Quality, 11(1), 22 - 31. 
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ปจจัยทีท่ําใหเกิดคุณภาพการบริการที่มีประสทิธภิาพ 
 

Ghobadian, et al. (1994) กลาววาการทีจ่ะทาํใหเกิดคุณภาพการบรกิารที่ม
ประสิทธิภาพ ตองการองคประกอบดังนี ้

 

1. การใหความสําคัญในตลาดและลกูคา (Market and Customer Focus) กลาวคอื 
ปญหาของการขาดคุณภาพการบริการมกัจะเกิดจากการที่องคกรไมไดใหความสาํคญักับตลาด
ความตองการ และความคาดหวังของลูกคา ดังนัน้ ถาองคกรใหความสาํคัญกับตลาดและลูกคา 
โดยทีท่ําความเขาใจกับความตองการและความคาดหวงัของลูกคา หรือที ่Martin (1995) ไดกลาว
วา องคกรทีม่คีุณภาพควรจะใสรองเทาคูเดียวกับลูกคา และสรางนโยบายจากมุมมองของลูกคา 
เพื่อจะไดตรงกับความตองการและความคาดหวงัของลกูคามากที่สุด 

2. การกระจายอํานาจการตดัสินใจใหกบัพนักงาน (Empowerment of Frontline  
Staff) เราสามารถยกระดับของคุณภาพการบริการใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยการใหอํานาจใน
การตัดสินใจกบัพนกังาน โดยที่แสดงใหพนักงานรูสึกวามีอิสระในการตัดสินใจ และปลูกฝงให
พนกังานใหความสาํคัญกับความตองการของลูกคา  

3. การฝกอบรมบุคลากรและการสรางแรงจูงใจใหกับพนักงาน (Well – Trained  
and Motivated Staff) พนักงานที่ไมไดรับการฝกฝนในงานของตนมาอยางดพีอ จะไมสามารถ
ทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึง่อาจจะทาํใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจตอบริการที่ไดรับจาก
พนกังานเหลานี้ดวย สวนการสรางแรงกระตุนใหกับพนกังาน เชน การสรางภาพที่ชดัเจนของ
ความกาวหนาในอาชพีใหพนักงานเหน็ หรือการใหรางวลัตอบแทน ฯลฯ ถือวาเปนสิ่งจําเปนที่จะ
สรางใหพนกังานเกิดความกระตือรือลนตอการใหบริการแกลูกคา  

4. มุมมองที่ชัดเจนเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (A Clear “Service Quality”  
Vision) นัน่หมายถงึวา กอนที่จะรูวาลกูคาตองการอะไร เราควรจะตองเขาใจวาอะไรคือหลักการ
ในการใหบริการที่มีประสิทธภิาพ 
 

ปจจัยทีท่ําใหการสงมอบบริการไมประสบความสาํเร็จ 
 

แบบจําลองของ Zeithaml, Parasuraman, & Berry (1990) เปนแบบจําลองที่แสดงให
เห็นถึงกิจกรรมที่เดน ๆ ของธุรกิจบริการทีม่ีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการ นอกจากนีย้ัง
แสดงถึง ปฏิสมัพันธระหวางกิจกรรมหลกัของธุรกิจบริการที่เกี่ยวของโดยตรงกับการสงมอบระดับ
ความพึงพอใจของคุณภาพการบริการ ซึง่ปฎิสัมพันธนี้อธบิายถงึชองวางหรือความไมลงรอยกนั 
ซึ่งแตละชองวางจะหมายถึงอุปสรรคสําคัญที่ทาํใหผูบริโภคหรือผูรับบริการรูสึกวาบริการที่ไดรับไม
ตรงกับที่คาดหวงัไว แบงออกเปน 5 ประการ (Gap 5) ไดแก  
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1. ชองวางที ่1 (Gap 1) หรือชองวางทางความรู (The Knowledge Gap) เปนชอง 
วาง ระหวางความคาดหวงัของผูบริโภค(Consumer Expectation) กบัการรับรูของผูบริหารหรือ
นักการตลาดถึงความคาดหวงัของผูบริโภค (Management Perception Gap) เกดิจากความ
ลมเหลวของผูบริหารหรือนักการตลาด ที่ไมสามารถทราบถึงความตองการที่แทจริงและความ
คาดหวงัของผูบริโภคไดทั้งหมดทุกคน ดังนั้น จึงจัดบริการตามที่ตนคดิวาผูบริโภคจะตองการ ทาํ
ใหการบริการคลาดเคลื่อนไปจากความตองการที่แทจริงตามความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่ง
สามารถแกไขไดโดยทําการสื่อสารกับผูบริโภค รวมถึงมกีารทาํการวิจยัผูบริโภค เพือ่ใหทราบถึง
ความตองการ และความคาดหวังของผูบริโภคใหมากขึน้ รวมถงึลดระดับการบริหารจัดการใหมี
ความซับซอนนอยลง เพื่อทีจ่ะไดสื่อสารกันใหมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

2. ชองวางที ่2 (Gap 2) หรือชองวางมาตรฐาน (The Standards Gap) คือ 
ชองวางระหวางการรับรูของผูบริหารเกี่ยวกับความความคาดหวังของผูบริโภค และการกาํหนด
ลักษณะของคณุภาพการบรกิาร (Service Quality Specifications) สาเหตุเกิดจากการที่ผูบริหาร
หรือนักการตลาดรับรูถึงความตองการของผูรับบริการ แตไมไดนําสิ่งทีร่ ับรูมากําหนดลักษณะและ
มาตรฐานของการบริการใหตรงกับที่รับรู ซึ่งสามารถแกไขไดโดยการกําหนดเปาหมายของคุณภาพ
การบริการ จัดระเบียบการบริหารงานใหมมีาตรฐานที่ชดัเจน และแนนอน 

3. ชองวางที ่3 (Gap 3) หรือชองวางในการสงมอบ (The Delivery Gap) คือชอง- 
วางระหวางลกัษณะของคณุภาพการบรกิารที่ไดกาํหนดไว (Service Quality Specifications) กับ 
บริการที่สงมอบให (Service Delivery) คือผูบริหารหรือนกัการตลาดไดกําหนดลักษณะของคุณ-
ภาพการบริการไวอยางชัดเจนแลว แตมหีลายปจจยัที่มีผลทําใหการใหบริการจริงไมเปนไปตามที่
ไดกําหนดไว ทําใหบริการไมมีคุณภาพ เชน บุคลากรไมมีทักษะเพียงพอ ไมใสใจตอความตองการ
ของผูบริโภค รวมถงึไมเต็มใจที่จะใหบริการ เปนตน ซึง่สามารถแกไขไดโดยการสรางทีมงานที่มี
ความรวมมือกันอยางด ี(Teamwork) สรางใหบุคลากรรูหนาที ่ความรบัผิดชอบ และมีทักษะ
เชี่ยวชาญในงานของตน มกีารควบคุม สัง่งาน ประสานงานระหวางคณะบริหารหรอืนักการตลาด
กับบุคลากรอยางด ีเมื่อการทํางานภายในดีแลว ก็จะสงผลใหชองวางในการสงมอบบริการไปยัง
ภายนอกมีนอยลง และหมดไปได   

4. ชองวางที ่4 (Gap 4) หรือชองวางของการสื่อสาร (The Communication Gap)  
คือชองวางระหวางการสงมอบบริการ (Service Delivery) กับการสื่อสารภายนอกใหผูบริโภครับรู 
(External Communications) สาเหตุเกิดจากการขาดการสื่อสารที่ดีหรือใหคํามั่นสญัญาเกิน
ความเปนจริง (Over - Promising) สามารถแกไขโดยการทําการสื่อสารกับผูบริโภคใหชัดเจน และ
หลีกเลี่ยงการใหคํามัน่สัญญาเกี่ยวกับคุณภาพการบรกิารที่เกินกวาที่ความเปนจริงจะใหได เชน มี
การโฆษณาวาถามาซื้อของในหางสรรพสนิคา A จะมีรถเข็นเด็กไวบริการ เพื่ออํานวยความสะดวก
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ในการจับจายซื้อของใหกับคุณแมที่พาลูกมาดวย แตเมือ่มารับบริการ ทางหางกลับไมมีรถเข็นเดก็
บริการ เนื่องจาก ทางหางจดัเตรียมไวไมเพียงพอกับความตองการ ทาํใหผูบริโภคเกิดความไม
พอใจในบริการได 

5. ชองวางที ่5 (Gap 5) หรือชองวางของความคาดหวงั (The Expectation Gap)  
คือชองวางระหวางบริการทีผู่บริโภคคาดหวงั (Expected Service) กับบริการที่ผูบริโภครับรู
วาไดรับจริง (Perceived Service) หมายถึงผลตางระหวางความคาดหวงักับการรับรูถึงบริการที่
ไดรับจริง ถาผูบริโภครับรูถึงบริการวามีมากกวาหรือเทากับความคาดหวงั แสดงวาผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจหรือประทับใจในบริการ แตถาผูบริโภครับรูถึงบริการนอยกวาความคาดหวัง แสดง
วาผูบริโภคเกดิความไมพงึพอใจตอบริการนั้น ๆ ซึ่งแสดงเปนแผนภาพไดดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



 

 

45

แผนภาพที่ 2.2: แบบจําลองการวิเคราะหชองวางหรืออุปสรรคของคุณภาพการบรกิาร (Quality 
Gap Analysis Model) 
 

Consumer 
                                                                                                                                                  
 
 
 
                                            
 
                                                                                   
 
                                                 
 
                  
                                                 

 
ที่มา : Zeithaml, V. A., Parasuraman, A. & Berry, L. L. (1990). Delivering quality service :  

Balancing customer perceptions and expectation. New York: Free Press: 46. 
 
 สรุป จากการศึกษาเอกสารและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของกับคุณภาพการบรกิาร พบวายังมีการ
วิจัยไมมากนักที่ศึกษาเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม ดังนั้น ผูวิจัยจงึสนใจที่
จะศึกษาคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหมโดยเปรียบเทยีบความคาดหวังกับการรับรู
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนํากรอบแนวคิดคุณภาพการบริการ และเครื่องมือในการ
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วัดคุณภาพการบริการที่เรียกวา มาตรวัด SERVQUAL ตามแนวคิดของ Parasuraman, et al. 
(1985, 1988) มาประยกุตใช และปรับคําถามใหเหมาะสมกับธรุกิจประเภทนีม้ากที่สุด เพือ่
สามารถนําผลการวิจยัไปใชในการปรับปรุง พัฒนา กลยุทธทางการบริการของธุรกิจรานคาปลกี
ตอไป 
 
3. แนวคิดเกีย่วกับความพึงพอใจ  
  

 ในการสรางอทิธิพลตอผูบริโภค นอกจากความรู ความเขาใจใน “ความตองการ” ของ
ผูบริโภคแลว ความรูในกระบวนการทางจิตวทิยาที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งไดแก 
การรับรู ทัศนคติ ความคาดหวงั และความพึงพอใจ จัดเปนเรื่องพื้นฐานทีน่ักการตลาดตองทาํ
ความเขาใจดวย เพราะในการประกอบธรุกิจ “ยอดขาย เปนตวักาํหนดกาํไรของธุรกิจ และการ
แสดงออกของผูบริโภคเปนตัวกําหนดยอดขาย” (Engel, Blackwell & Miniard, 1995) ดังนัน้ ถา
นักการตลาดเขาใจในกระบวนการทางจิตวิทยาเหลานี ้ ก็จะสามารถเขาถึงความตองการของ
ผูบริโภคไดมากขึ้น สงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจมากขึ้น มกีารซื้อมากขึ้น ยอดขายเพิม่ข้ึน 
กําไรเพิ่มข้ึนและสงผลใหธุรกิจนัน้ ๆ ประสบความสาํเร็จไดอยางดียิง่ขึ้น 
  

ความสาํคัญของความพึงพอใจ 
 

 Gerson (1993) กลาววา การทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจนั้น เปนสิง่จําเปนอยางยิ่งใน
การทาํธุรกิจ เพราะวาความพึงพอใจเปนปจจัยสําคัญที่ทาํใหธุรกิจสามารถดําเนนิตอไปได 
เนื่องจากถาลกูคาเกิดความไมพึงพอใจขึ้น ก็อาจจะยุตกิารทาํธุรกิจกบักิจการนั้น ๆ ได หรือถา
ลูกคาเกิดความพึงพอใจก็จะนําไปสูการซือ้ที่มากขึ้น หรือเกิดการซื้อซ้ําได และถงึแมวากิจการจะ
มอบบริการทีด่ีเลิศใหกับผูบริโภค แตถาบริการที่ดนีัน้ไมทาํใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจได ก็ถือ
วาธุรกิจนัน้ไมประสบความสําเร็จ  

Rust & Oliver (1994) ไดกลาวเพิ่มเตมิเกี่ยวกับความสําคัญของความพึงพอใจวา การ
เขาใจถึงแนวคิดเกี่ยวกับความพงึพอใจ (Satisfaction) เปนสิง่สําคญัในการที่จะทําใหการจัดการ
เกี่ยวกับคุณภาพการบริการมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น เนื่องจากความพึงพอใจเปนสิง่ที่เกิดขึ้นในใจ
ผูบริโภค มีผลตอความทรงจําและนาํไปสูการตัดสินใจในอนาคตของผูบริโภค ดังนั้น ถานักการ
ตลาดสามารถเขาใจถึงจิตใจของผูบริโภควาปจจัยใดจะทาํใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจได ก็จะ
ทําใหธุรกิจนั้น ๆ ประสบความสําเร็จได 

Gagliano & Hathcote (1994) กลาวถงึความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรานคาปลีก วา
เปนสิ่งที่สําคญัมาก เนื่องจากความพึงพอใจของผูบริโภคถือเปนปจจัยสําคัญทีม่ีผลทั้งในระยะสัน้ 
และระยะยาวตอรานคา เชน ถาลกูคาเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคา ก็
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อาจจะทําใหลกูคาเดินออกจากราน โดยทีไ่มซื้อสินคาจากรานคานัน้ ซึง่ถามีลูกคาจาํนวนมากเกิด
ความไมพึงพอใจในบริการแลวเดินออกจากราน ก็จะสงผลใหยอดขายของรานคานัน้ลดลงตามไป
ดวย นอกจากนี้ อาจจะสงผลระยะยาวคือลูกคาที่ไมพึงพอใจในการบริการที่ไดรับคร้ังนัน้ ก็อาจจะ
นําไปสูการเปลี่ยนรานคาทีจ่ับจายใชสอยอยางถาวร รวมถึงบอกใหคนที่รูจัก ไมไปซื้อของที่รานนัน้ 
อีกก็ได จะเหน็ไดวาความพงึพอใจของผูบริโภคถือเปนปจจัยที่มีอิทธพิลตอรานคาอยางมาก ดงันัน้
ผูประกอบการรานคา จงึจําเปนทีจ่ะตองสรางความพงึพอใจใหเกิดกับลูกคาของตนใหไดมากที่สุด 
เพื่อรักษาลูกคาเดิมไว และเพิ่มจํานวนลกูคาใหมอยูตลอดเวลา เพื่อใหรานคามียอดขาย และกาํไร
ที่เพิม่ข้ึนตามมาดวย ดังที ่Reichheld & Sasser (1990, cited in Gagliano & Hathcote, 1994) 
ทําการวิจยัพบวาธุรกจิ องคกร หรือรานคาใด ๆ จะมกีําไรเพิ่มข้ึนเกอืบ 100% ถาสามารถรักษา
ฐานลกูคาเดิมไวไดเพิ่มข้ึนเพียงแค 5% เทานั้น  
 

ความพึงพอใจและความไมพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction Versus 
Consumer Dissatisfaction)  
 

ความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) 
 

Kotler (2003) ใหคํานยิาม “ความพึงพอใจของผูบริโภค” (Consumer Satisfaction) วา 
หมายถงึ ความรูสึกของผูบริโภคหรือลูกคาที่เกิดความรูสึกพอใจหรือผิดหวัง ที่มผีลมาจากการ
เปรียบเทยีบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑที่ไดรับกับความคาดหวงัของผูบริโภค
หรือลูกคา   

สวน Hill & Alexander (2000) ใหนิยาม “ความพึงพอใจของผูบริโภค” (Consumer 
Satisfaction) วาหมายถึง การรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาวาเปนไปตามความคาดหวงัหรือเกิน
กวาความคาดหวงัของผูบริโภค 

Moven & Minor (1998) และ Assael (1998) นิยาม “ความพึงพอใจของผูบริโภค” 
(Consumer Satisfaction) ไวเหมือนกนัคอื หมายถงึทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอสินคาหรือ
บริการหลงัจากที่ไดรับบริการนั้น ๆ หรือไดใชผลิตภัณฑนัน้แลว โดยที่ความพึงพอใจนี้ จะเปนการ
เสริมทัศนคติในทางบวกตอตราสินคานั้น ๆ ซึ่งนาํไปสูแนวโนมในการซื้อซํ้าในตราสนิคานั้น  

Gerson (1993) ใหนิยาม “ความพึงพอใจของผูบริโภค” (Consumer Satisfaction) ไปใน
ทํานองเดยีวกนัวาหมายถึง การที่สินคาหรือบริการเปนไปตามความคาดหวังหรอืเกินกวาความ
คาดหวงัของผูบริโภค ก็จะเกดิความพงึพอใจขึ้น 
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จะเหน็ไดวาจากคํานิยามที่ไดกลาวไปขางตน พอจะสรุปไดวาปจจยัที่มีผลตอความพงึ
พอใจของผูบริโภคประกอบดวยปจจัยหลกั 2 ประการ คือความคาดหวงั (Expectation) และการ
รับรู (Perception) ของผูบริโภค ที่มีตอบริการนัน้ ๆ ซึ่งจะกลาวถงึแตละปจจัยอยางละเอียดใน
ภายหลงั 
 

ความไมพึงพอใจของผูบรโิภค (Consumer Dissatisfaction) 
 

 Hoyer & Maclnnis (2001) ใหคํานิยาม “ความไมพงึพอใจของผูบริโภค” (Consumer 
Dissatisfaction) วาหมายถึง การประเมินผลในทางลบตอผลของการกระทํานั้น ๆ ความไมพึง
พอใจเกิดขึ้นเมื่อเกิดความรูสึกผิดหวงั อดกล้ัน เศรา หดหู เสยีใจ กระวนกระวายใจ และโกรธแคน  
 Assael (1998) ไดกลาวถึง “ความไมพึงพอใจของผูบริโภค” (Consumer 
Dissatisfaction) วาเกิดขึน้จากการที่สนิคาหรือบริการไมเปนไปตามความคาดหวงั ซึ่งจะสราง 
ทัศนคติในเชงิลบตอตราสนิคา ซึ่งนําไปสูการไมเลือกซือ้ตราสินคานัน้ซ้ําอกี 
 Giese & Cote (2000) กลาววาการที่ผูบริโภคเปลี่ยนไปใชสินคาหรือบริการของคูแขง มี
สาเหตหุลักมาจากการเกิดความไมพึงพอใจ โดยที่ความไมพึงพอใจจะมีการตอบสนองที่รุนแรง
กวาความพึงพอใจ อาจเกดิขึ้นไดอยางรวดเร็ว และเปนความรูสึกทีค่งอยูนานกวาความรูสึกพึงพอ 
ใจ 
 

ปฏิกิรยิาของผูบริโภคเมื่อเกิดความไมพึงพอใจ 
 

  Hoyer & Maclnnis (2001) กลาววา เมื่อผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจ อาจจะแสดงพฤต ิ
กรรมออกมาในลักษณะตาง ๆ กัน เชน การตําหนพินกังานขาย การบอกตอถึงความไมนาพึงพอใจ
ของสินคาหรือบริการใหบุคคลอื่นทราบ การเปลี่ยนไปใชตราสินคาอืน่ หรือไปใชบริการกับผูให 
บริการรายอื่น หรืออาจไมแสดงพฤติกรรมใด ๆ ออกมา 
 สวน Solomon (1999) กลาวถึงปฏิกริยาของผูบริโภคเมื่อเกิดความไมพึงพอใจขึ้น ซึง่
คลายกับที ่Hoyer & Maclnnis (2001) กลาวไว แตมกีารจัดแบงพฤติกรรมการตอบสนองตอความ
ไมพึงพอใจเปนประเภทตาง ๆ ตามลักษณะการตอบสนองของผูบริโภคดังนี้ 1) Voice Response 
หมายถงึ การที่ผูบริโภคแสดงความไมพอใจตอรานคา หรือสถานใหบริการนัน้ ๆ โดยตรง เชน การ
ขอคืนเงิน (Refund) 2) Private Response หมายถึง การแสดงความไมพงึพอใจเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการนัน้ ๆ ใหเพื่อนหรือคนรอบขางฟง และรวมกนัไมซื้อสินคาหรือบริการจากรานนั้น ๆ ซึ่ง
การบอกตอในแงลบ จะเปนการทาํลายชื่อเสียงของรานคาอยางมาก 3) Third – Party Response 
หมายถงึ การแสดงความไมพึงพอใจ ผานทางบุคคลที ่ 3 ไมวาจะเปนการรองเรียนใหดําเนนิคดี
ตามกฎหมาย หรือรองเรียนไปยังหนวยงานที่รับผิดชอบ เชน สาํนกังานคุมครองผูบริโภค หรือการ
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เขียนจดหมายรองเรียนผานทางสื่อตาง ๆ เชน หนงัสือพิมพ นิตยสาร เกี่ยวกบัความไมพงึพอใจที่
ไดรับ เพื่อใหบคุคลอื่นรับรูดวย 

จากผลสํารวจของ TARP (1985) ที่ทาํให The White House Office of Consumer 
Affairs (อางถงึใน วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน, 2545) ไดขอสรุปเกี่ยวกับผลที่ตามมาหลงัจากผูบริโภค
เกิดความไมพงึพอใจ นัน่ก็คอื “96% ของผูบริโภคที่ไมพอใจ หรือไมสบอารมณกับการใหบริการที่
กระดาง ไรมารยาท ไมเคยเอยปากบนออกมาเลย แต90%ของผูบริโภคที่ไมพอใจเหลานัน้ จะไม
กลับมาใชบริการหรือซ้ือสินคาทีน่ั่นอีก นอกจากนี ้แตละคนที่ไมพอใจ มกัจะเลาความไมพอใจของ
ตนใหเพื่อนสนิท มิตรสหาย หรือญาตพิี่นองของตนอีกอยางนอย 9 คน และ 13% ของผูที่ไมพอใจ 
ไดบอกกลาวความไมพอใจของตนแกคนอืน่ ๆ อีกมากกวา 20 คนขึ้นไป” 

 

การประเมินความพึงพอใจ 
 

เนื่องจากมกีารใหคํานิยามของความพงึพอใจของผูบริโภคไวมากมาย และแตกตางกัน จงึ
ทําใหไมมีคําจาํกัดความของความพึงพอใจอยางชัดเจน ซึง่ถือวาเปนขอจํากัดในการวจิัย เนื่องจาก
นักวจิัยไมสามารถที่จะหาคําจํากัดความทีเ่หมาะสม ทีจ่ะนาํมาใชในการพัฒนามาตรวัดความพงึ
พอใจที่สามารถวัดผลไดอยางชัดเจน และเปรียบเทียบกนัไดในทกุการวิจัย ดังนัน้ จงึยังไมมีมาตร
วัดเพื่อประเมนิความพงึพอใจที่มีประสิทธภิาพเพยีงพอและเหมาะสมกับทุก ๆ งานวิจัย (Giese & 
Cote, 2000) จึงมีนักวิชาการหลายทานคิดแบบการประเมินความพงึพอใจที่มีความแตกตางกนั 
ดังนี้  
 Ramaswamy (1994) แบงการประเมนิความพึงพอใจ ออกเปน 3 แบบ ไดแก 1) การวัด
ความพึงพอใจของผูบริโภคจากบริการที่ไดรับ (Measure Consumers’ Satisfaction with 
Performance of Service) 2) การวัดความพึงพอใจโดยเปรยีบเทยีบกับความคาดหวงัของ
ผูบริโภค (Measure Satisfaction Relative Consumers’ Expectations) และ 3) การวัดความพึง
พอใจของผูบริโภคโดยเปรียบเทียบกับบริการของคูแขง (Measure Satisfaction Relative to the 
Competition)  

Parasuraman, et al. (1985,1988) มีวิธีการประเมินความพงึพอใจของผูบริโภค โดย
เปรียบเทยีบระหวางความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectation) กับการรับรูตอบริการ
ที่ไดรับจริง (Consumer Perception)  
 Rust & Oliver (1994) ประเมินความพึงพอใจโดยใชวธิีการเปรียบเทยีบความคาดหวงัทีม่ี
กอนการซื้อกบัการปฏิบัติงานที่รับรูในระหวางหรือหลงัเกิดประสบการณการบริโภคแลว  

Engel,et al. (1995) มีวิธีการประเมนิความพงึพอใจ โดยประเมินจากคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ วามีความสอดคลองกับความเชื่อเดิมเกี่ยวกบัคุณสมบัตินั้น ๆ ของผลิตภัณฑหรือไม  



 

 

50

 ในงานวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจยัไดเลือกใชการประเมินความพึงพอใจของผูบริโภค โดยเปรียบ 
เทียบระหวางความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectation) กับการรับรูตอบริการที่ไดรับ
จริง (Consumer Perception) ถาผลทีไ่ดคือความคาดหวังของผูบริโภคสูงกวาการรับรูบริการที่
ไดรับจริง แสดงวาผูบริโภคเกิดความไมพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคา ถาความคาด 
หวงัของผูบริโภคเทากับการรับรูบริการที่ไดรับจริง ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการของรานคา และถาความคาดหวงัของผูบริโภคต่ํากวาการรับรูบริการที่ไดรับจริง แสดงวา
ลูกคาเกิดความประทับใจตอคุณภาพการบริการ หรือหมายถงึคุณภาพการบริการทีไ่ดรับเกินกวาที่
ลูกคาคาดหวงัวาจะไดจากรานคา นัน่เอง (Parasuraman, et al., 1985, 1988) 
  

กระบวนการในการประเมินความพึงพอใจ 
 

 Boone & Kurtz (1998) กลาววาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค เปนแนวคิดที่
มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เหตุการณทั้งภายในและภายนอกสามารถเปลี่ยนผูบริโภคที่มีความ
พึงพอใจใหเปนผูบริโภคที่ไมพึงพอใจไดอยางรวดเร็ว ดังนั้นหนวยงาน บริษัท องคกรหรือหางราน
ใด ๆ ก็ตามทีต่องการทาํใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ ยอมตองมีการวางระบบ ติดตาม ตรวจสอบ
และประเมินผลงานที่ไดทาํไปตลอดเวลา ซึ่งกระบวนการในการประเมินความพงึพอใจสามารถ
แบงเปน 3 ขั้นหลัก ๆ ไดแก  

1. เขาใจความตองการของผูบริโภค (Understanding Consumer Needs) กลาวคือ 
เมื่อนักการตลาดพยายามทีจ่ะประเมนิความพงึพอใจของลูกคา จะตองระลึกไวเสมอวามชีองวาง
มากมาย รวมไปถึงตองคํานงึถงึความแตกตางระหวางคุณภาพที่คาดหวังกับคุณภาพที่ไดรับจริง
ของสินคาหรือบริการดวย ดังนัน้การรูถงึความตองการ ความปรารถนาและความคาดหวงัของ
ผูบริโภค จะสามารถทาํใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจไดมากขึ้น และถือเปนบนัไดขั้นแรกที่จะ
นําไปสูการเกดิความพงึพอใจ 

2. รับฟงปฏิกิรยิาตอบสนองจากผูบรโิภค (Obtaining Consumer Feedback) ถือ 
เปนบนัไดขั้นที่ 2 ในกระบวนการประเมินความพงึพอใจของผูบริโภค นักการตลาดตองรวบรวม
ขอมูลที่ลูกคาโตตอบกลับมาเกี่ยวกับการกระทาํขององคกร ซึ่งในข้ันนีท้าํใหสามารถทราบวา
ผูบริโภคมองวาองคกรสามารถสนองตอบความคาดหวงัของผูบริโภคไดมากนอยเพยีงใด ซึ่ง
สามารถวัดปฏิกิริยาตอบสนองจากผูบริโภคได 2 ทางคือ 1) วิธีทีด่ึงใหลูกคามาชวยประเมนิผล 
(Reactive Method) เชน มเีบอรโทรศัพทใหลูกคาโทรฟรีมาใหความคดิเห็น (Toll-free Customer-
Service) จางมืออาชีพใหทาํตัวเปนลูกคา (Mystery Shoppers) เพื่อประเมินบริการที่ไดรับ โดย
การกรอกแบบประเมิน เปนตน 2) วิธีการเขาหาลูกคาเพื่อขอความรวมมือในการประเมินบริการ 
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(Proactive Method) เชน ไปเยี่ยมลกูคา (Visit Clients) โทรศัพทไปถามความพึงพอใจของลูกคา 
(Call Clients) หรือสงแบบสอบถามไปใหลูกคาประเมนิผล (Send Out Written Survey) เปนตน 

3. วัดผลอยางตอเนื่อง (Ongoing Measurement) หลังจากทีบ่ริษัทเขาใจความ 
ตองการของผูบริโภค สามารถระบุไดวาอะไรที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจ รวมไปถึงทราบ
ปฏิกิริยาของผูบริโภความีความพงึพอใจในบริการมากนอยเพียงใดแลว การวัดผลหรือประเมิน
ความพึงพอใจอยางตอเนื่อง ถือเปนบันไดขั้นสุดทายทีท่าํใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยบริษัท
ควรมีการวัดความพึงพอใจของผูบริโภคอยางสม่าํเสมอ เพื่อที่จะไดทราบถึงความเปลีย่นแปลงของ
ทัศนคติ และความตองการของผูบริโภคอยูตลอดเวลา และทาํใหสามารถปรับปรุงแผนงานของ
บริษัทใหตรงกบัความตองการของผูบริโภคในชวงเวลานั้น ๆ ซึง่จะทาํใหผูบริโภคเกิดความพึง
พอใจตอบริษัทอยูตลอดเวลา ซึ่งกระบวนการในการประเมินความพงึพอใจสามารถเขียนเปน
แผนภาพไดดังนี ้
 
แผนภาพที ่3.1: บันได 3 ขั้นในการประเมินความพงึพอใจของผูบริโภค (Three Steps to 
Measure Consumer Satisfaction) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ที่มา : Boone, L. E. & Kurtz, D. L. (1998).Contemporary marketing wired. (9th ed.).  

Orlando, FL: The Dryden Press: 52. 
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ในขณะที่ Berkman, Lindquist & Sirgy (1996) กลาววาการประเมินความพึงพอใจไมใช
เร่ืองงาย โดยประกอบดวยเหตุผลหลายประการไดแก 1) เนื่องจากความพงึพอใจของคนแตละคน
ไมเหมือนกัน (Satisfaction Means Different Things to Different People) บางคนอาจมี
ปฏิกิริยาตอบกลับเหตุการณที่นาํไปสูความไมพงึพอใจทันทีทนัใด แตบางคนอาจจะมีความอดทน
ตอความไมพงึพอใจนัน้ และเก็บไวไมแสดงออกไป ซึ่งสงผลใหการประเมินความพึงพอใจอาจคาด
เคลื่อนจากความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคได 2) ระดับของความพึงพอใจอาจเปลี่ยนแปลงได
ตลอดเวลา (Level of Satisfaction Can Change, for Better or Worse, Over Time) นั่นคือ 
ผูบริโภคอาจมีความพึงพอใจมากขึ้นหรือลดลงตามกาลเวลา เชน ในบางสถานการณเราสามารถ
ประเมินความพึงพอใจไดทันที ถาสินคาหรอืบริการนัน้ ๆ ตรงกับความคาดหวงั เชน การซื้อรองเทา
สําหรับวิง่ ภายในอาทิตยแรกที่ใชเกิดความรูสึกสบายเมื่อสวมใส ซึง่ตรงกับที่คาดหวงัไว จึงเกดิ
ความพึงพอใจ แตเมื่อใชไปไดระยะหนึง่ พื้นรองรองเทาสึกอยางรวดเร็ว ทําใหเกิดความไมสบาย
เวลาสวมใสเหมอืนกอน ระดับความพงึพอใจที่มีอยูในตอนแรก ก็อาจลดระดับลง จนกลายเปนไม
พึงพอใจตอรองเทาคูนัน้ก็ได และ 3) ความพึงพอใจสามารถเปลี่ยนไดตามความตองการและ
ความชอบของผูบริโภค (Satisfaction Can Change with Consumer Needs and Preferences) 
เนื่องจากผูบริโภคมีการเปลีย่นแปลงวิถีชวีิต รสนยิม หรือความตองการอยูตลอดเวลา ดังนัน้ ความ
พึงพอใจที่เกิดขึ้นในชวงเวลาหนึ่ง อาจกลายเปนความไมพึงพอใจในอกีเวลาหนึ่งก็เปนได 

ซึ่งจากเหตุผลที่ไดกลาวมา แสดงใหเหน็ถงึความซับซอนของการประเมินความพงึพอใจ 
ไมเพียงแตในแงที่วาจะประเมินความพึงพอใจอยางไร (How) แตรวมไปถึงวาควรจะประเมนิความ
พึงพอใจเมื่อไร (When) ถึงจะไดผลที่ดีทีสุ่ด 
 

เหตุผลที่ตองมีการประเมนิคุณภาพและความพึงพอใจของผูบรโิภค 
 

 การประเมนิคณุภาพและความพงึพอใจของผูบริโภคเปนสิ่งจาํเปนในการดําเนินธุรกิจ 
และเหตุผลทีต่องมีการประเมินคุณภาพ และความพึงพอใจ ก็เพื่อทีน่ักการตลาดจะสามารถทราบ
ถึงความคาดหวงัของผูบริโภคตอคุณภาพ เพื่อนําไปปรับปรุงคุณภาพการบริการ และนาํไปสูการ
เกิดความพึงพอใจของผูบริโภคที่มากขึน้ได  
 เหตุผลพืน้ฐานที่ตองมีการประเมินคุณภาพและความพึงพอใจของผูบริโภค แบงออกเปน 
7 ประการ ไดแก (Gerson, 1993) 
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1. เพื่อที่จะเรียนรูเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค (To Learn about Consumer 
Perceptions) ผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกนั แตละคนจะมกีารรับรูตอส่ิงตาง ๆ ที่ตางกัน 
ถึงแมวาจะอยูในสถานการณเดียวกนัก็ตาม ดงันัน้ การประเมินคุณภาพหรือความพึงพอใจ กค็วร
จะประเมนิจากการรับรูของแตละบุคคล ถึงจะไดผลที่ดีทีสุ่ด 

2. เพื่อสรุปใหไดวาอะไรคือสิ่งที่ผูบริโภคตองการ จาํเปน เรียกรอง และคาดหวงั 
(To Determine Consumer Needs, Wants, Requirements and Expectations) การประเมิน
ความพึงพอใจของผูบริโภคไมใชเพียงแครูวาผูบริโภครูสึกอยางไรกับสินคาหรือบริการที่พวกเขาซื้อ
หรือไดรับไป แตจะตองสรุปใหไดวาอะไรคอืส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากเรา นัน่คือเราจะตองศึกษาถึง
ความตองการในปจจุบันและอนาคตของผูบริโภค เพื่อจะทราบถึงความคาดหวังทีผู่บริโภคตองการ
ที่จะไดรับจากเราในอนาคต สรุปคือ ถาจะวัดความพึงพอใจของผูบริโภค เราตองวัดวาอะไรคือส่ิงที่
ผูบริโภคตองการ จําเปน เรียกรอง และคาดหวงัที่จะไดรับจากเรา รวมถึงเหตุผลของความตองการ
นั้น ๆ ดวย 

3. เพื่อที่จะลดชองวาง (To Close the Gaps) มีชองวางมากมายเกิดขึน้ระหวางผู 
บริโภคกับผูใหบริการ และการที่มีการประเมินความพึงพอใจของผูบริโภคนี้ ก็ถือเปนวิธีในการปด
ชองวางเหลานั้นลง เนื่องจากชองวางหลาย ๆ ชองวางนั้นเกิดขึ้นจากความแตกตางระหวางการ
รับรูระหวางสิง่ที่ธุรกิจเชื่อวาสงมอบใหกบัผูบริโภค กบัส่ิงที่ผูบริโภครับรูวาไดรับอะไรจริง ๆ เชน 
ชองวางระหวางสิง่ที่ธุรกิจคิดวาผูบริโภคตองการ กับส่ิงที่ผูบริโภคตองการจรงิ ๆ หรือชองวาง
ระหวางคุณภาพการบริการที่ธุรกิจเชื่อวากําลังสงมอบใหผูบริโภคกับส่ิงที่ผูบริโภครับรูวาไดรับจริง 
เปนตน ซึง่การที่มีการประเมินคุณภาพ และความพึงพอใจก็จะนําไปสูการทราบถงึสาเหตุของการ
เกิดชองวางตาง ๆ และนาํมาปรับปรุงคุณภาพ เพื่อนาํไปสูความพึงพอใจได 

4. เพื่อตรวจสอบวาอะไรคือสิ่งที่คาดหวังเพื่อที่จะปรับปรุงคุณภาพการบรกิาร 
และความพึงพอใจของผูบริโภค (To Inspect What you Expect in order to Improve 
Service Quality and Consumer Satisfaction) การที่จะตรวจสอบไดนั้น จะตองมีการกําหนด
มาตรฐานของบริการใหกับธรุกิจ โดยมีพืน้ฐานอยูที่ความตองการและความคาดหวังของผูบริโภค 
และตองทําการสื่อสารใหพนกังานในองคกรและผูบริโภคทราบถงึมาตราฐานนัน้ จากนั้นจึงจะ
สามารถประเมินผลโดยเปรยีบเทยีบกับมาตรฐานที่กาํหนดไว กับการกระทาํที่เกิดขึ้นจริง 

5. การเพิม่คุณภาพนาํไปสูการเพิม่ขึ้นของกําไร (Because Improved  
Performance Leads to Increased Profits) ในขอนีไ้มสามารถยืนยันไดวาการเพิ่มคุณภาพจะ
นําไปสูการเพิม่ข้ึนของกาํไรเสมอไปหรือไม แตธุรกิจตาง ๆ ตางก็เชือ่วาถามีการพฒันาคุณภาพ
การบริการใหอยูในระดับทีสู่งขึ้น ผูบริโภคก็จะเกิดความพงึพอใจสงูขึ้นตามมา ทาํใหคนยอมเสยี
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เงินมากขึน้เพือ่แลกกับบริการที่ดี ดังนัน้ถามีการพัฒนาคุณภาพการบริการ รวมถึงการสงมอบ
บริการใหมีคณุภาพก็จะนาํไปสูการมีผลกาํไรที่เพิ่มมากขึ้น นัน่เอง 

6. เพื่อที่จะเรียนรูวาเรากาํลงัทําอะไรอยูและจะกาวไปในทางใด (To Learn How 
You are Doing and Where You Go from Here) มีเหตุผลดี ๆ มากมายที่จะประเมินคุณภาพ
การบริการและระดับความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งเหตผุลในขอนี้อาจถือวาเปนเหตุผลที่สําคัญ
ที่สุด เพราะการที่เราจาํเปนตองทราบวาอะไรคือชองวางระหวางผูบริโภคกับผูใหบริการ และ
หาทางปดชองวางเหลานัน้ รวมถงึความจําเปนที่ตองทราบวาอะไรคือส่ิงที่ผูบริโภคตองการและ
คาดหวงั หรือทําอยางไรจะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจไดนั้น ก็คอืการรวบรวมขอมูลทั้งหมด 
เพื่อที่จะนาํไปเปนแนวทางวาในอนาคต จะตองทาํอยางไร สรุปก็คือการประเมินการรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการและการประเมินระดบัความพึงพอใจของผูบริโภคถือวาเปน
สิ่งจําเปนที่จะนําไปสูความสาํเร็จของธุรกิจ 

7. เพื่อประยุกตใชในกระบวนการพัฒนาอยางตอเนื่อง (To Apply the Process of  
Continuous Improvement) ธุรกิจควรมีการพัฒนาคุณภาพการบริการอยางตอเนื่อง เพราะถาไม
มีการพฒันาคณุภาพการบรกิารเลย ผูบริโภคก็อาจจะเปลี่ยนไปใชบริการของคูแขงได ดังนัน้จึง
จําเปนตองมีการประเมินคณุภาพการบรกิารและความพึงพอใจของผูบริโภคอยูตลอดเวลา เพื่อ
นํามาปรับปรุงคุณภาพการบริการใหตรงกบัความคาดหวังและความตองการของผูบริโภคอยาง
ตอเนื่อง  
 

จะเหน็ไดวาจากคํานิยาม การเกิด ลักษณะและการประเมินความพึงพอใจ ที่ไดกลาวไป
ขางตน พอจะสรุปไดวาปจจยัที่มีผลตอความพงึพอใจของผูบริโภคประกอบดวยปจจัยหลัก 2 
ประการ นั่นกค็ือความคาดหวงั (Expectation) และการรับรู (Perception) ของผูบริโภค ที่มีตอ
บริการนัน้ ๆ ซึง่แตละปจจัยมีองคประกอบตาง ๆ ดังนี ้

 

ความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectation) 
 

 Kotler (2003) กลาววา “ความคาดหวังของผูบริโภค” คือมาตรฐานที่แทจริงสําหรับการ
ตัดสินคุณภาพการบริการ การทาํความเขาใจธรรมชาติและปจจัยของความคาดหวงัเปนสิง่จาํเปน
สําหรับการสรางความมัน่ใจวา คุณภาพการทํางานดานบริการนัน้ตรงหรือเกินกวาความคาดหวงั
ของผูบริโภค 

Albrecht (1990) ใหคาํจํากดัความ “ความคาดหวงัของผูบริโภค” วาคอื ผลจากความรูใน
ตัวสินคาหรือบริการ บวกกบัขอมูลที่ไดรับไปกอนหนาจะมาใชบริการนั้น ๆ 
 Rust, Zahorik & Keiningham (1996) กลาววาความคาดหวงัของผูบริโภคเปนปจจัยที่มี
อิทธิพลอยางมากตอการนาํไปสูความพงึพอใจ (Satisfaction) โดยใหคํานิยามคําวา “ความ
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คาดหวงั” ไวอยางครอบคลมุวา หมายถึงกระบวนการของผลลัพธที่เปนไปไดที่สะทอนอะไรก็ตามที่
เปนไปได (Might) สามารถ (Could) อาจจะ (Will) ควรจะ (Should) เกิดหรือไมเกิดขึ้นก็ได ซึ่ง
ความคาดหวงัในความหมายนี้สามารถแบงออกเปน 3 ระดับ ไดแก 1) ความคาดหวงัที่อาจจะ
เกิดขึ้น (The Will Expectation) หมายถงึคาเฉลีย่ของระดับคุณภาพที่สามารถทํานายไดโดยมี
พื้นฐานจากขอมูลที่มีอยูทั้งหมดของผูบริโภค โดยทัว่ไปแลว ความหมายนี้จะถูกตีความโดย
ผูบริโภค โดยที่ถากลาววา “บริการนี้เกินกวาความคาดหวงั” นัน่หมายความวา บริการที่ไดดีกวาที่
ผูบริโภคทํานายวาอาจจะไดรับ 2) ความคาดหวงัที่ควรจะเกิดขึ้น (The Should Expectation) 
หมายถงึอะไรที่ผูบริโภครูสึกวาไดรับระหวางการเกิดบริการนัน้ ๆ ซึง่เปนความคาดหวังในระดับที่
สูงกวาระดับแรก 3) ความคาดหวงัในอุดมคติ (The Ideal Expectation) หมายถึงอะไรที่ควรจะ
เกิดขึ้นภายใตสถานการณทีด่ีที่สุด ระดับนี้ถือเปนความคาดหวงัในระดับสูงที่สุด ซึ่งประสบการณ 
(Experience) ถือเปนปจจัยที่มีอิทธิพลสาํคัญตอการเกดิความคาดหวังในแตละระดับ 
 Ziethaml, et al. (1993, cited in Ramaswamy, 1996) แบงความคาดหวงัไวคลายกับ
ของ Rust, et al. (1996) โดยแบงความคาดหวงัออกเปน 3 ระดับ ดังนี้ 1) ความคาดหวงัในอุดม
คติ (Ideal Expectations) หมายถึง ความคาดหวังทีจ่ะไดรับบริการแบบสมบูรณแบบ 2) ความ
คาดหวงัที่ปรารถนา (Desired Expectations) หมายถงึ ระดับความคาดหวังที่ผูบริโภคตองการจะ
ไดรับจากการบริการ และ3) ถาผูใหบริการไมสามารถสงมอบบริการใหผูบริโภคในระดับที่ผูบริโภค
ปรารถนา ผูบริโภคก็อาจจะเต็มใจที่จะปรับระดับความคาดหวงัใหอยูในระดับที่สามารถรับได 
(Acceptable Expectations) ซึง่ถาความคาดหวงัอยูในระดับทีต่่ํากวาระดับความคาดหวงัที่
สามารถรับได (Acceptable Expectations) ก็จะนาํไปสูการเกิดความไมพึงพอใจขึ้นได 
 Vavra (1992) กลาววา “ยิ่งผูบริโภคมีความคาดหวงัตอสินคาหรือบริการมากเทาไร 
ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจตอสินคาหรือบริการนัน้ ๆ ในระดับที่นอยลงเทานั้น” 
 จากงานวิจยัของ Gagliano & Hathcote (1994) ทีศ่ึกษาความคาดหวงัของลกูคาและ
การรับรูตอคุณภาพการบรกิารในรานคาปลีกประเภทรานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) ใน
สหรัฐอเมริกา ในสวนของความคาดหวงั พบวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของผูบริโภค
จะแตกตางกนัไปตามลักษณะเฉพาะของรานคา  

 

ความสมัพันธระหวางความคาดหวงักบัความพึงพอใจ (Relationship Between 
Expectation and Satisfaction) 
 

 Zeithaml & Bitner (2000, cited in Trifa & McQuilken, 2001) กลาววา การเขาใจความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของผูบริโภค ถือเปนจุดเริ่มตนในการทาํใหการสงมอบบริการมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น และนําไปสูความพึงพอใจที่สงูขึ้นตามมา สวน Berkman, et al. (1996) 
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กลาวในทาํนองเดียวกันวา การเขาใจอยางแนชัดวาอะไรคือผลประโยชน หรืออะไรคือส่ิงทีน่ักการ
ตลาดสัญญาวาจะทาํใหกับผูบริโภค ถือเปนขั้นแรกในกระบวนการลดชองวางระหวางความ
คาดหวงัของผูบริโภคกับประสบกาณทีม่ีตอสินคาหรือบริการ เมื่อผูบริโภคทําการซื้อหรือใชสินคา
หรือบริการนัน้ ๆ แลว ผลที่ไดจะถูกนํามาเปรียบเทียบกับความคาดหวัง ซึง่นักการตลาดตอง
พยายามคนหาใหไดวาอะไรที่ตรงกับความตองการและความคาดหวงัของผูบริโภค โดย Oliver 
(1980, cited in Ramaswany, 1996) แบงประสบการณที่มีตอสินคาหรือบริการออกเปน 3 
ประเภท ตามระดับการเตมิเต็มความคาดหวังของผูบริโภค หรือที่เรียกวา Expectancy – 
Disconfirmation Model ซึ่งไดแก (ดูในแผนภาพที่ 3.2) 

1. Confirmation or Zero Disconfirmation คือการซื้อสินคาหรือบริการที่ไดรับผลตามความ 
คาดหวงั ผูบริโภคอาจเกิดความรูสึกเฉย ๆ หรืออาจเกดิความรูสึกพงึพอใจก็ได แต Ramaswany 
(1996) ไดตั้งสมมติฐานวาผูบริโภคทีม่ีประสบการณการซื้อที่เปนไปตามที่ไดคาดหวงัไวจะเกิด
ความรูสึกพึงพอใจ มากกวาที่จะรูสึกเฉย ๆ ตอประสบการณนั้น ๆ  

2. Positive Disconfirmation คือการซื้อสินคาหรือบริการที่ไดรับผลดีเกินกวาความคาดหวัง  
นําไปสูระดับความพึงพอใจที่สูงขึน้ 

3. Negative Disconfirmation คือการซื้อสินคาหรือบริการที่ไดรับผลตํ่ากวาความคาดหวงั  
ซึ่งนาํไปสูการเกิดความไมพึงพอใจ  
 

แผนภาพที ่3.2: Disconfirmation Model of Customer Satisfaction 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Ramaswamy, R. (1996). Design and management of service processes: Keeping  
       customers for life. MA: Addison-Wesley Publishing Company, Inc. 
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 Oliver (1980, cited in Ramaswany, 1996) สรุปวา ผูบริโภคมีความคาดหวงัมากเทาใด 
ก็มีแนวโนมวาจะเกิด Negative Disconfirmation มากขึ้นเทานัน้ สวนผูบริโภคที่ยิ่งมีความ
คาดหวงันอยเทาใด แนวโนมที่จะเกิด Positive Disconfirmation หรือเกิดความพึงพอใจก็จะมีมาก
ขึ้นตามมาดวย 

McQuilken, Breth & Shaw (2000) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางความ
คาดหวงัของผูบริโภคกับระดับความพึงพอใจที่มีตอการทองเทีย่วในรัฐวคิทอเรีย ประเทศออสเตร- 
เลีย โดยใชมาตรวัดที่พัฒนามาจากมาตรวดั SERVQUAL ของ Parasuraman, et al.(1985,1988) 
พบวาความคาดหวงัของผูบริโภคที่สูงขึ้น ไมไดนําไปสูระดับของความพึงพอใจที่เพิม่ข้ึนเสมอไป 
แตอยางไรก็ตาม การที่ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในระดับที่สูงกวา จะมีโอกาสที่จะกลับมาทอง 
เที่ยวในออสเตรเลียมากกวา ผูบริโภคที่เกดิความพงึพอใจในระดับที่ต่าํกวา 

 

ความสมัพันธระหวางผลกับความพึงพอใจ(Relationship Between Performance and 
Satisfaction) 
 

Berkman, et al. (1996) แบงความสัมพนัธระหวางผลกบัความพึงพอใจของผูบริโภค
ออกเปน 2 ประเภท ไดแก 

1. Objective Performance หมายถงึสิง่ที่เกีย่วพนักับสินคาและขึ้นอยูกบัวาผลจากการ 
ซื้อสินคาตรงกบัความคาดหวังในดานประโยชนใชสอยหรือไม (Churchill, 1983 as cited in 
Berkman, et al.,1996) เชน คอมพวิเตอร เปนสนิคาที่ซื้อมาเพื่อประโยชนใชสอย โดยที่ความ
รวดเร็วของการประมวลผลขอมูล ถือเปนปจจัยหลกัในการเลือกซื้อคอมพิวเตอร ดังนัน้ ผูบริโภคที่
ซื้อคอมพิวเตอรจะเกิดความพึงพอใจ เมื่อคอมพิวเตอรเครื่องนั้นมกีารประมวลผลไดรวดเร็ว ดังที่
คาดหวงัไว 

2. Affective Performance หมายถงึสิ่งที่เกีย่วพนักับผูบริโภคและขึ้นอยูกับวาการซื้อ 
นั้น ๆ ไดผลตรงกับความคาดหวงัทางดานอารมณของผูซื้อหรือไม (Gorn & Pollay, 1990 as 
cited in Berkman, et al.,1996) เชน การซื้อซีดีมาฟงที่บาน ทําใหรูสึกเหมือนกําลังอยูในการ
แสดงคอนเสิรตหรือไม เปนตน 
 

การปดชองวางระหวางความคาดหวงักบัผลที่ไดรับ (Closing the Gap Between 
Expectation and Performance) 
 

 การเขาใจถงึความคาดหวงัของผูบริโภค รวมไปถึงการรับรูวาอะไรทีจ่ะทาํใหผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจ ถือเปนสิง่ทีน่กัการตลาดควรจะทําเพื่อที่จะเพิ่มความพึงพอใจใหเกิดขึน้กับผูบริโภค 
พรอมทัง้ลดความไมพึงพอใจที่อาจจะเกิดขึ้นกับผูบริโภคอีกดวย ซึง่การปดชองวางระหวางความ
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คาดหวงักับผลที่ไดรับ โดยการจัดหาสนิคาที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค รวมถงึมกีารให
ขอมูลสินคาและมีการสื่อสารทางการตลาดที่ชัดเจน ไมใชในแงประโยชนใชสอยเทานั้น แตรวมถึง
แงของการนําไปใชดวย แตถาการจัดหาสินคาที่ประโยชนของสนิคาไมตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค หรือตรงกับความตองการในสัดสวนที่นอย สนิคานั้นก็จะเขาถึงผูบริโภคจาํนวนนอย ซึง่
สงผลใหการดําเนนิธุรกิจเปนไปอยางไมดีนัก (Berkman, et al.,1996) 
 

การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
 

ความสาํคัญของการรับรู 
 

 ปรีชา ศรีศักดิ์หิรัญ (2543) กลาววาการจัดรูปแบบและตีความสิง่ที่มากระทบประสาท
สัมผัสของแตละบุคคล มีความแตกตางกนัอยู การรับรูถือเปนปจจัยหนึ่งของตัวแปรทางดาน
ความคิด (Thought Variables) ในกระบวนการซื้อของผูบริโภค ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
ตัวแปรทางดานความคิดประกอบดวย 1) ความตองการของผูบริโภค 2) ทัศนคติ และ 3) การรับรู 
ตัวแปรเหลานีถ้ือเปนหัวใจของพฤตกิรรมผูบริโภค ถาสามารถเขาใจปจจัยเหลานีก้็จะเปน 
ประโยชนตอการพัฒนาสนิคาและหรือบริการ รวมถงึสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดได 
  

การรับรูของผูบริโภค 
 

Kotler (2003) กลาวถงึ “การรับรู” (Perception) วาเปนตัวกระตุนใหบุคคลพรอมที่จะ
แสดงออก ซึง่จะแสดงออกอยางไรขึ้นอยูกบัการรับรูเกี่ยวกับสถานการณนั้น ๆ หรือสรุปไดวาการ
รับรูเปนกระบวนการที่บุคคลแตละบุคคลไดเลือก จัดการ และแปลความขอมูลขาวสารเพื่อสราง
ภาพทีม่ีความหมายของโลก 

Assael (1998) และ Semenik (2002) ใหนิยาม “การรับรู” ไวเหมอืนกนัวาคือ การเลือก 
การจัดการ และการตีความสิ่งเราทางการตลาดและสิ่งเราที่อยูในสภาวะแวดลอมที่เขามาในความ 
คิดของผูบริโภค  

นิยามดังกลาวสอดคลองกบัของ Moven & Minor (1998) และ Schiffman & Kanuk 
(2000) ซึ่งไดใหไววา “การรับรู” หมายถงึกระบวนการที่บุคคลแตละบุคคลเลือกเปดรับขอมูล ให
ความสนใจ จดัการและตีความสิ่งเราหรือขอมูล และสรางเรื่องราวที่มคีวามหมายในโลก 

สวน กิง่พร  ทองใบ (2543) ใหคําจาํกัดความ “การรับรู” ไวอยางครอบคลุม วาหมายถึง
การที่บุคคลรูจักสิ่งตางๆ จากการรับรูในรูป รส กลิ่น เสียงหรือสัมผัส ซึ่งการรับรูในสภาวะแวดลอม
เปนผลมาจากกระบวนการในการทําหนาที่ของประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก ห ูตา จมูก ล้ิน และผวิ
กาย ซึ่งไดรับการกระตุนจากสภาวะแวดลอมภายนอกแลวสงผานไปยังสมอง เพื่อตีความแลว  
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เก็บสะสมไวในความทรงจํา หรือมีปฏิกิริยาตอสภาวะแวดลอมนัน้ โดยอาศัยประสบการณเดิมใน
การชวยเหลือในการตีความสิ่งเรานั้น ๆ  

จากนิยามที่ไดกลาวไปทัง้หมด สามารถสรุปไดวา “การรับรู” หมายถงึกระบวนการในการ
เลือกเปดรับขอมูล ใหความสนใจ จัดการสิ่งเราที่ผานเขามาทางประสาทรับรูทางรางกาย แลว
สงไปยังสมองเพื่อตีความหมาย และนาํไปสูการรับรูโดยอาศัยประสบการณเดิมในการชวยเหลือ 
ตีความหรือสรางความหมายของสิ่งเรานั้น ๆ หรือหมายถงึเราเห็นสิง่รอบตัวเราอยางไร โดยที่แตละ
บุคคลจะมีการรับรูที่แตกตางกนัไป ถึงแมจะเปดรับส่ิงเราแบบเดียวกัน ภายใตสถานการณ
เดียวกนั รวมถึงมกีารเลือกสนใจ จัดการ และตีความแตกตางกนัไปตามความตองการ ความสนใจ
คานิยมและความคาดหวงัของแตละบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากการมพีันธกุรรมและสภาวะแวดลอม
ที่ตางกัน แตการที่จะมีอิทธิพลตอพฤตกิรรม ขึ้นอยูกับการเลือกสรรของแตละบุคคล วาจะให
ความสาํคัญกบัส่ิงใดมากกวา การรับรูเลือกสรร (Selective Perception) ของแตละคน จงึเปนสิ่งที่
นักการตลาดใหความสนใจ เพื่อที่จะไดวางแผนการสงเสริมการตลาดไดอยางเหมาะสม และ
เพื่อที่จะเขาใจถึงกระบวนการรับรูของแตละบุคคล ก็ตองทาํความเขาใจกับองคประกอบพืน้ฐาน
ของการรับรู เพื่อเขาใจถงึพฤติกรรมผูบริโภคใหมากขึ้นกอน  

 

โดยที่องคประกอบพื้นฐานของการรับรู ประกอบดวย (Schiffman & Kanuk, 2000; 
Solomon, 1999; Assael, 1998)  
 

1. การรับความรูสึก (Sensation) หมายถงึการตอบสนองอยางฉับพลนัของประสาทรับ 
รู อันไดแก ตา หู จมูก ปาก นิ้วมือ ในรูปของการมองเหน็  การไดกลิน่ การรับรส การสัมผัส ตอส่ิง
เราพืน้ฐาน ที่งายและไมซับซอน เชน โฆษณา บรรจุภัณฑ ตรายีห่อ เปนตน  
  ซึ่งนกัการตลาดตางก็ใหความสําคัญของการเกดิปฏิกิริยาทางกายภาพนี้ของผูบริโภคเปน
อยางด ี และพยายามทาํความเขาใจกับมัน เนื่องจากมีความสําคญัหลายประการ เชน นักการ
ตลาดเห็นวาแบบของโฆษณาหรือหีบหอ ประกอบดวยองคประกอบมากมายที่เกี่ยวของกับการ
มองเหน็ภาพ ก็จะจับความตั้งใจใหผูบริโภคอยากดูโฆษณาหรือหีบหอได เปนตน  
 บางครั้งนักการตลาดพยายามเพิม่ระดับของการปอนผานเขาไปในประสาทการรับรู
ความรูสึก (Level of Sensory Input) ในความนึกคิดเพื่อที่ขาวสารโฆษณานั้น ๆ จะเปนที่
สังเกตเห็นได อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดยกตัวอยางไว เชน นักการตลาดสินคาประเภทน้าํหอม 
มักใชวิธกีารแสดงภาพความเดนของน้ําหอม พรอม ๆ ไปกับการแสดงภาพละอองของกลิน่หอมที่
ฟุงตรงสูจมูกของผูใชและคนรอบขาง โดยวิธีการนี้จะดงึดูดและจูงใจความรูสึกหลาย ๆ อยางใน
เวลาเดียวกนัและสามารถจบัความตั้งใจของผูบริโภคไดเปนอยางด ี
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 การรับความรูสึกขึ้นอยูกับการเปลี่ยนแปลงพลงังาน (เชน ความแตกตางของตวักระตุน) 
ดวยสิ่งแวดลอมที่ไมเปลี่ยนแปลง  ไมวาตัวกระตุนจะแข็งแกรงเพยีงใด ก็จะทําใหบุคคลรับ
ความรูสึกไดนอยมากหรือไมรูสึกเลย เชน คนที่อาศยัอยูในเมืองที่วุนวาย มีเสียงแตรรถตลอดเวลา 
เสียงความวุนวายเหลานัน้ จะไมทําใหคนที่อาศัยอยูในเมืองเกิดความรําคาญ เนื่องจากคุนเคย จน
ไมรูสึกวาเปนเสียงที่รบกวนความสงบ เปนตน 

2. ระดับตํ่าสุดที่บุคคลรับรูได (The Absolute Threshold) หมายถงึจดุที่คนสามารถ 
ปองกนัความแตกตางระหวางการรับรูบางส่ิงและไมรับรูอะไรเลย ซึ่งก็คือระดับตํ่าสุดที่ไดรับจากสิ่ง
เรา Solomon (1999) กลาววา ระดับตํ่าสุดที่บุคคลรับรูได (The Absolute Threshold) เปน
ส่ิงจําเปนที่ตองพิจารณาในการออกแบบการกระตุนทางการตลาด เชน คําโฆษณาในปายโฆษณา
กลางแจง (Billboard) เปนสิ่งจาํเปนที่จะตองใชคาํพูดที่ดึงดูดผูบริโภคใหมากทีสุ่ด แตถาคาํ
โฆษณาดี แตขนาดของตัวอกัษรเล็กไป จนทาํใหผูบริโภคที่ขับรถผานไมสามารถมองเห็นหรืออาน
ได ก็ไมมีประโยชน เปนตน 

3. ความแตกตางจํานวนนอยที่ทําใหบุคคลสามารถรบัรูความแตกตางได (The  
Differential Threshold) หรือเรียกวา J.N.D. (Just Noticeable Difference) ซึ่งหมายถึงความ
แตกตางทีเ่ริ่มสังเกตได  

การนาํ J.N.D. ไปประยุกตใชในสถานการณทางการตลาดที่ตาง ๆ กัน ตามกฎของ 
Weber (1964, as cited in Solomon, 1999) โดยที่ผูผลิตและนักการตลาดพยายามที่จะกําหนด
ความเกี่ยวพนัของ J.N.D. สําหรับสินคาใหไดดวยเหตุผล 2 ประการ ไดแก 1) เพื่อการ
เปลี่ยนแปลงในทางลบ (The Negative Changes) เชน การลดขนาดของสินคา, การลด
คุณภาพ หรือการเพิ่มราคาสินคา เพื่อผูบริโภคจะไดไมสังเกตเห็น 2) เพื่อปรับปรุงสินคา 
(Product Improvements) เชน การปรับปรุงหีบหอหรอืทําใหดทูนัสมัยขึ้น, การเพิม่ขนาด หรือลด
ราคาสินคาลง จะทาํใหผูบริโภคสังเกตเหน็ไดอยางชัดเจนโดยที่ไมตองสิ้นเปลืองคาใชจายมาก 

4. การรับรูในจติใตสํานกั (Subliminal Perception) หมายถึงการทีบุ่คคลที่ถูกจงูใจ 
ต่ํากวาระดับการรับรูในจิตสํานึก (Conscious Awareness) หรือคือบุคคลสามารถรับรูตัวกระตุน
ตัวใดตัวหนึง่โดยไมรูตัววาเขาทําสิง่นัน้ไปแลว ซึ่งโดยทัว่ไปสามารถแบง Subliminal Perception 
ออกไดเปน 3 ชนิดคือ 1) ตัวกระตุนที่เปนภาพทีน่ําเสนออยางสั้น ๆ (Briefly Presented Visual 
Stimuli) 2) คําพูดทีม่ีอัตราเรงสูงในขาวสารที่ประสาทรบัการไดยินต่ํา (Accelerated Speech in 
Low-volume Auditory Messages) และ 3) ภาพพจนหรือคําพูดที่ฝงอยูหรือซอนอยูในสื่อส่ิงพิมพ
หรือบนฉลากสินคา (Embedded or Hidden Imagery or Words) 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรบัรู 
 

Assael (1998) ไดแบงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคออกเปน 2 กลุม ไดแก 1) 
สิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) 2) ลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics) 
โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. สิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) หมายถงึสิ่งเราทางกายภาพหรือทาง 
การสื่อสารทีถ่กูออกแบบเพือ่ใหมีอิทธพิลตอผูบริโภค ซึ่งลักษณะของสิ่งเราที่มีอิทธิพลตอการรับรู
ของผูบริโภค จะขึ้นอยูกับลักษณะขององคประกอบที่ตางกนัของสิง่เรา โดยแบงไดดังนี้คือ 1) องค 
ประกอบทางความรูสึก (Sensory Elements) ไดแก สี (Color) รสชาติ (Taste) กลิน่ (Smell) เสยีง 
(Sound) และความรูสึก (Feel) และ 2) องคประกอบทางดานโครงสราง (Structural Elements) 
ไดแก ขนาด (Size) ตําแหนง (Position) ความแตกตาง (Contrast) และความแปลกใหม 
(Novelty)  

2. ลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics) ทีม่ีอิทธพิลตอการรับรู กลาว 
คือผูบริโภคที่แตกตางกนัจะรับรูสิ่งเราเดยีวกนัแตกตางกนัไป ดงันัน้ นอกจากสิ่งเราจะมีอิทธพิลตอ
การรับรูแลว ลกัษณะของผูบริโภค อันไดแก เพศ อาย ุเชือ้ชาติ ระดับการศึกษา สถานภาพ เปนตน 
ก็มีอิทธพิลตอการรับรู เนื่องจากความแตกตางของบุคคลเปนธรรมชาติอยางหนึ่งของมนษุย และ
ถือเปนตัวการสําคัญที่ทาํใหการรับรู รวมถงึการแปลความรูสึกนึกคิดของบุคคลแตกตางกนัดวย  
 Kim & Jin (2002) ทําการวิจัยเกีย่วกบัการหามาตรวดัที่เหมาะกับการประเมนิคณุภาพ
การบริการของรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตรในสหรัฐอเมริการกับรานคาปลกีประเภทรานดิส
เคานทสโตรในเกาหล ี ซึง่ผลการวิจยัสรุปวา ผูบริโภคที่มีเชื้อชาติตางกนั มวีัฒนธรรมตางกนั มี
บุคลิกลักษณะที่แตกตางกนั มกีารรับรูตอคุณภาพการบริการที่แตกตางกนัดวย ดงันั้น มาตรวัดที่
ใชประเมินคณุภาพการบรกิารของรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตรของทั้ง 2 ประเทศ จึงตองมี
การปรับแบบสอบถามใหมลัีกษณะเฉพาะตามลักษณะ และธรรมชาติของผูบริโภคในแตละ
ประเทศ นอกจากนี้ ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคชาวอเมรกิันมีลกัษณะเฉพาะคือมีความเปนปจเจก
ชนสูง ตองการคุณภาพการบริการที่มีประสิทธิภาพมากกวาชาวเกาหลีที่มีความเปนหมูคณะมาก 
กวา งานวิจยันี้สนับสนนุแนวคิดของ Assael (1998) ทีก่ลาววาลกัษณะของผูบริโภค (Consumer 
Characteristics) ถือเปนปจจัยที่มีอิทธพิลสําคัญตอการรับรูไดอยางดี 
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การเลือกรับรู (Perceptual Selection)  
 

 Assael (1998) กลาววาการเลือกรับรู (Perceptual Selection) หมายถงึความตองการ
ของผูบริโภคที่มีตอการเปดรับส่ิงเราทางการตลาดและใหความสนใจตอส่ิงเรานัน้ โดยที่ผูบริโภคจะ
สนใจและเลือกสิ่งเราทางการตลาดใด จะขึ้นอยูกับความตองการและทัศนคติของผูบริโภคแตละ
บุคคลเอง  
 ซึ่งการเกิดขึ้นของกระบวนการเลือกรับรู ผูบริโภคจะตองเหน็หรือไดยินสิ่งเราสิง่นั้นกอน 
แลวจึงเกิดการตอบสนองตอส่ิงเราสิ่งนัน้ ซึ่งกระบวนการเลือกรับรูจะประกอบดวย 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
1) การเปดรับ (Exposure) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภครับรูถึงสิ่งเราดวยประสาทสัมผัส ไมวาจะเปน
การมองเหน็ การไดยิน การสัมผัส หรือการไดกลิ่น เปนตน การเปดรับส่ิงเรา อาจจะเกิดขึ้นหรือไม
เกิดขึ้นก็ได ซึง่ความสนใจของผูบริโภคและความเกี่ยวพนัของผูบริโภคตอส่ิงเรานัน้ ๆ จะมีผลตอ
ระดับความตั้งใจที่ผูบริโภคจะมีใหกับส่ิงเรานัน้ตอไป 2) ความสนใจ (Attention) คือความสามารถ
ในการรับรูของผูบริโภคที่เลอืกสนใจในสิง่เราใดสิ่งเราหนึ่ง ณ เวลานั้น ๆ และ 3) การเลือกรบัรู 
(Selective Perception) การที่ผูบริโภคมีการเลือกรับรูสิ่งเราทางการตลาด เพราะวาผูบริโภคแตละ
คนมีความตองการ ทัศนคติ ประสบการณและบุคลิกสวนบุคคลที่แตกตางกนั นัน่หมายถึงวาคน
สองคนอาจรับรูตอโฆษณา หีบหอบรรจุภัณฑ สินคาหรือบริการเดียวกัน แตแตกตางกนั ซึ่งการ
เลือกรับรูจะเกดิขึ้นในทกุ ๆ ข้ันตอนของกระบวนการรับรูในแผนภาพตอไปนี้ 
 
แผนภาพที3่.3: กระบวนการรับรู (The Perceptual Process) 
 
          Selection 
 
 

     Organization 
 
 

      Interpretation 
 
 
ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action. (6th ed.). Cincinnati.  
         OH: South - Western College Publishing: 218.  
 

Exposure 
 
 

Attention

Categorization 
 
 

Inference
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 จากแผนภาพที่ 3.3 ของ Assael (1998) แสดงใหเหน็วาการเลือกรับรูเกิดในทกุ ๆ ขั้นตอน
ของกระบวนการรับรู โดยสามารถอธิบายไดดังนี้ 1) การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) 
เกิดขึ้นเพราะวาความเชื่อของบุคคลมีอิทธิพลตอส่ิงเรานั้น ๆ 2) การเลือกจัดการ (Selective 
Organization) เกิดขึ้นเพราะวาบุคคลจะเลือกจัดการขอมูลใหตรงกับความเชื่อของตน และ 3) 
การเลือกตีความ (Selective Interpretation) เกิดขึ้นเมื่อการรับรูนัน้สอดคลองกับความเชื่อที่มีอยู
กอน หรือสอดคลองกับทัศนคติของตน 
 สวน Schiffman & Kanuk (2000) กลาวถึงการเลือกรบัรู (Perceptual Selection) วา
หมายถงึ การเลอืกรับรูส่ิงเราจากสิ่งแวดลอม โดยมพีื้นฐานอยูที่ผลของความคาดหวัง 
(Expectation) กับแรงจูงใจ (Motives) ที่มตีอส่ิงเรานัน้ ๆ  

นอกจากนี ้ Schiffman & Kanuk (2000) ยังไดกลาวเกี่ยวกับกระบวนการเลอืกรับรู 
เพิ่มเติมจาก Assael (1998) วา นอกเหนือจากการเลอืกเปดรับส่ิงเรา (Selective Exposure) การ
เลือกจัดการกบัส่ิงเรา (Selective Organization) และการเลอืกตีความสิง่เรา (Selective 
Interpretation) แลว ในกระบวนการเลือกรับรูของ Schiffman & Kanuk (2000) ยังรวมไปถงึการ
ตอตานการรับรู (Perceptual Defense) และการปดกัน้การรับรู (Perceptual Blocking) โดยที่การ
ตอตานการรับรู (Perceptual Defense) หมายถงึการที่ผูบริโภคมักจะคัดเลือกสิ่งเราที่คิดวาจะ
คุกคามจิตใจของตนออกไป ถึงแมวาจะมีการเปดรับส่ิงเรานั้นไปแลวก็ตาม นอกจากนี้ ผูบริโภค
อาจบิดเบือนขอมูลที่ไดรับจากสิ่งเรานัน้ ๆ โดยไมรูตัวกไ็ด หากขอมลูนั้นไมสอดคลองกับความ
ตองการ คานยิม หรือความเชื่อของผูบริโภค สวนการปดกั้นการรับรู (Perceptual Blocking) ก็
หมายถงึการทีผู่บริโภคปองกันตนเองจากการถูกรุกเราดวยสิ่งเราตาง ๆ ที่เขามา โดยปดกั้นทีจ่ะรับ
ส่ิงเรานั้น ๆ เขามาในประสาทรับรู นัน่เอง  

การเลือกรับรูของผูบริโภค ถือเปนประโยชนตอนักการตลาด นัน่คือนักการตลาดสามารถ
จัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาดใหสอดคลองกับการรับรูของผูบริโภค (Assael, 1998) เชน การ
ทําโฆษณาในลักษณะทีเ่นนความเชื่อและประสบการณของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคจดจําสินคา
ไดงายขึ้น และจะใหผลดกีวาการทําโฆษณาทีโ่ตแยงหรือขัดกับความเชื่อและประสบการณของ
ผูบริโภค เปนตน 

จากแนวคิดเกีย่วกับความพงึพอใจ อันไดแก นยิามที่หลากหลายของความพึงพอใจ การ
ประเมินความพึงพอใจ กระบวนการในการประเมินความพึงพอใจ เหตุผลที่ตองมีการประเมิน
คุณภาพ และแนวคิดตาง ๆ ที่เกีย่วของกับความพึงพอใจที่ไดกลาวไปแลวขางตน  จะเปนแนวทาง
ในการศึกษาวจิัยเกี่ยวกับความพงึพอใจของผูบริโภคที่มตีอรานคาปลกีสมัยใหม โดยในการวิจัย
คร้ังนี้ จะใชหลักแนวคิดของประเมนิการเกิดความพึงพอใจ จากการเปรียบเทียบความคาดหวังของ
ผูบริโภคกับการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง (Zeithaml, et al.,1990) ซึ่งจะเจาะจงศึกษา
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เฉพาะรานคาปลีกสมัยใหมประเภทหางสรรพสินคา (Department Store) และ ดิสเคานทสโตร 
(Discount Store) ดังนั้น การทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดของความคาดหวงั การรับรู ทั้งในดาน
ความหมาย องคประกอบ และความสาํคญัของแตละแนวคิด จะนาํไปสูการเขาใจถึงการเกิดความ
พึงพอใจของผูบริโภคมากขึ้นดวย 
 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาวิจยัเรื่อง “ความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบรกิารของรานคาปลีก
สมัยใหม” เปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีวิจยัเชงิสาํรวจ (Survey 
Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีคําถามชนิดปลายปด (Close-ended Questions) เปน
เครื่องมือสําหรับการวิจัย โดยมีรายละเอียดของประชากร กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย ตวัแปรที่ใช
ในการวิจัย เครื่องมือที่ใชในการวิจัย เกณฑการใหคะแนน การเกบ็รวบรวมขอมลู การทดสอบ
แบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูล และการนําเสนอขอมูล ดังตอไปนี ้
  

3.1 วิธกีารเลอืกรานคาปลกีสมยัใหมทีใ่ชในการวจิยั 
 

 การวิจยัครั้งนี ้ ผูวิจัยใชวธิกีารคัดเลือกโดยสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage 
Sampling) โดยใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) และแบบทฤษฎีไมอาศัยหลกั
ความนาจะเปน (Non-probability Sampling) 
 

1. กําหนดรานคาปลีกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากรานคาปลีกทัง้ 2 ประเภท 
 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ไดเลือกรานคาปลีกมาประเภทละ 2 ตราสินคา โดยผูวจิัยไดกําหนด
เกณฑการเลือกรานคาไวคือ ใชเกณฑการเลือกจากงบการโฆษณา โดยจะเลือกรานคาที่มงีบการ
โฆษณา ที่อยูในอันดับที ่1 กับ อันดับที่ 3 เพราะจะเหน็ถึงความแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญเพียง
พอที่จะนาํมาเปรียบเทียบกนั ซึง่ประเภทรานคาที่เลือกมาใชเปนกรณีศึกษาในการวิจยั ไดแก 
 

1) รานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) ผูวิจัยไดเลือกตรา 
สินคาที่นาํมาเปนกรณีศึกษา ไดแก เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และบิก๊ซี (Big C)  
 

• เหตุผลที่เลือกรานดิสเคานทสโตรดังกลาว เนื่องจาก เทสโก โลตัส มกีารใชงบการโฆษณา
เปนอันดับ 1 มีสาขาจํานวนมากที่กระจายตัวอยางทัว่ถึงในเขตพื้นทีก่รุงเทพมหานคร มี
รายไดตอปสูงที่สุด (Jitpleecheep, 2002) และมีแนวโนมของการเจริญเติบโตอยาง
ตอเนื่องและรวดเร็ว (“2003 Thailand Most….”, 2003) สวนบิก๊ซี มีการใชงบการโฆษณา
อยูในอันดับที ่ 3 [AdQuest; AC Nielsen (Thailand) Ltd.,2003]และถึงแมจาํนวนสาขา
ในกรุงเทพจะนอยกวาเทสโก โลตัส แตอัตราการเจริญเติบโตและการขยายสาขาอยูใน
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อัตราที่สูงขึ้นอยางตอเนื่องเชนเดียวกัน (ดูตารางที่ 3.1) และยังถือวาเปนคูแขงทีน่ากลัวใน
ตลาดดิสเคานทสโตรดวย (Jitpleecheep, 2002) นอกจากนี ้ รานที่เลอืกมาทั้ง 2 รานถือ
วามีสาขาที่กระจายตวัอยางทั่วถงึในเขตกรุงเทพมหานคร จึงเหมาะกับการนํามาใชเปน
กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี ้

 

ตารางที ่3.1: จํานวนสาขาและงบการโฆษณาของรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตรประจําเดือน
มกราคม – มนีาคม 2546  
 

จํานวนสาขา รานคาปลีกประเภท
ดิสเคานทสโตร 2544 2545 2546* 

งบการโฆษณา 
 (ลานบาท) 

เทสโก โลตัส 34 42 48 33.6 
คารฟูร 15 17 19 20.5 
บิ๊กซ ี 29 33 37 11.7 
แมคโคร 20 21 23 N/A 
* คาดการณจํานวนสาขาในป 2546  
 

ที่มา: Jitpleecheep, S. (2002). Plenty of new offering in store. Year - End 2002 Economic  
       review. Retrieved March 20,2003,from http://www.bangkokpost.net/yearend2002/         
        retailing.html ; AdQuest; AC Nielsen (Thailand) Ltd.,2003. 
 

2) ในรานคาปลีกสมัยใหมประเภทหางสรรพสนิคา(Department Store) ผูวิจัยไดเลือก
ตราสินคาที่นาํมาเปนกรณศีึกษา ไดแก เซ็นทรัล (Central) โรบินสัน (Robinson) 

 

• เหตุผลที่เลือกหางสรรพสินคาดังกลาว เนื่องจาก เซน็ทรัลและโรบินสันเปนหางสรรพสินคา 
ที่มีการใชงบการโฆษณามากเปนอนัดับที ่ 1 และอันดับที่ 3 ตามลําดบั [AdQuest; AC Nielsen 
(Thailand) Ltd.,2003] (ดูจากตารางที่ 3.2) อีกทั้งเปนหางสรรพสินคาที่มีอัตราการเจริญเติบโตที่
สูง โดยในระยะเวลา 9 เดือนแรกของป 2545 เซ็นทรัลมีอัตราการเจริญเติบโตสูงถึง 10.4% 
(Intrarakomalyasut, 2002) สวนโรบินสนัไดตั้งเปาหมายวาจะมีอัตราการเจริญเตบิโตสูงถงึ 15%
ในป 2546 เชนกนั (Amnatcharoenrit, 2001) นอกจากนี้ยงัหางสรรพสินคาทัง้ 2 แหง ยังถือวา
เปนหางสรรพสินคาที่มีสาขาในกรงุเทพฯ มาก และมีการกระจายตัวที่ดีของทําเลที่ตั้งของแตละ
สาขา (www.siamfuture.com) จึงเหมาะกบัการนาํมาใชเปนกลุมตัวอยางในการวิจยัครั้งนี ้
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ตารางที ่3.2: จํานวนสาขาและงบการโฆษณาของรานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคา
ประจําเดือนมกราคม – มีนาคม 2546  
 

รานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคา จํานวนสาขา งบการโฆษณา (ลานบาท) 
เซ็นทรัล 14 17.2 
เดอะมอลล 8 15.8 
โรบินสัน 18 6.1 
พาตา N/A 2.9 

เอ็มโพเรียม 1 2.8 
 

ที่มา: AdQuest; AC Nielsen (Thailand) Ltd.,2003. 
 

2. จัดทํากรอบรายชื่อรานคาปลีกสมัยใหมประเภทดสิเคานทสโตร (Discount Store) ได 
แก เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และบิก๊ซี (Big C) และรานคาปลีกสมัยใหมประเภท
หางสรรพสินคา (Department Store) ไดแก เซ็นทรลั (Central) และโรบินสัน (Robinson) 
โดยแจกแจงสาขาของแตละรานคาที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครอยางละเอียด  
 

 ขอมูลที่ไดเกี่ยวกับรายชื่อรานคาปลีกสมัยใหม รวมไปถึงสาขาของรานคาแตละประเภท 
แตละตราสินคาทีน่ํามาใชในการวิจัยครั้งนี้ไดมาจากการตรวจสอบขอมูลจากเว็บไซดที่เปนศนูย
รวมขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรานคาปลกี - คาสงในเมืองไทย (www.siamfuture.com) และจากการ
สํารวจจากโบรชัวรตาง ๆ ของรานคา ซึง่กรอบรายชื่อสาขาของรานคาที่ใชในการศึกษาวิจยัครั้งนี ้
มีดังนี ้
 

1) เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) มีสาขาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้หมด 18 สาขา  
ไดแก สาขาแจงวัฒนะ ซีคอนสแควร บางแค พระราม 2 พระราม 3 พระราม 4  
ฟอรจูนทาวน มีนบุรี รามอินทรา สุขุมวิท 50 สุขาภิบาล 1 หลักสี ่ศรีนครินทร  
ลาดพราว-ถนนพหลโยธิน พงษเพชร รังสิต บางกะป ประชาชื่น  

2) บิ๊กซี (Big C) มีสาขาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 12 สาขา ไดแก สาขา
แจงวัฒนะ ราชบูรณะ ราชดาํริ วงศสวาง ฟวเจอรพารครังสิต พระราม 2 บางนา 
รัตนาธิเบศวร หัวหมาก ดอนเมือง แฟชั่นไอซแลนด สุขสวสัด์ิ  

3) เซ็นทรัล (Central) มีสาขาเฉพาะในเขตกรงุเทพมหานคร ทัง้หมด 12 สาขา ไดแก  
ชิดลม สีลม-คอมเพล็กซ สีลม ลาดพราว ปนเกลา รังสติ พระราม 2 รัชดา-พระราม 3  
รามอินทรา บางนา วงับูรพา ฟวเจอรพารครังสิต 
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4) โรบินสัน (Robinson) มีสาขาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้หมด 9 สาขา ไดแก 
รัชดาภิเษก สีลม ลาดหญา สุขุมวิท บางรัก บางแค ศรีนครินทร ฟวเจอรพารครังสิต 
แฟชั่นไอซแลนด 

  

จากนั้นใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับสลากเลือก 
สาขาที่จะเปนตัวแทนของแตละรานคาทั้ง 4 รานคา จาํนวนรานคาละ 4 สาขา และแยกเก็บ
แบบสอบถามในแตละสาขาตัวแทน สาขาละ 25 ชุด ไดดังนี ้
 

1) เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 4 สาขา ไดแก สุขุมวทิ 50 บางกะป ฟอรจูนทาวน 
ประชาชื่น 

2) บิ๊กซี (Big C) 4 สาขา ไดแก ฟวเจอรพารครังสิต ราชดําริ หวัหมาก ดอนเมือง 
3) เซ็นทรัล (Central) 4 สาขา ไดแก ชิดลม บางนา ลาดพราว พระราม 3 
4) โรบินสัน (Robinson) 4 สาขา ไดแก ซีคอนสแควร รัชดาภิเษก สุขุมวทิ บางรัก 
 
 

3.2 วิธกีารเลอืกกลุมตวัอยางในการวจิัย 
 

ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  

ประชากรในการศึกษาวิจัยคอื ประชาชนทีอ่าศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งชายและหญิง
ที่มีอายุระหวาง 21 – 50 ป เปนลูกคาที่เคยเขามาจับจายสินคาทั้งในรานคาปลกีประเภท
หางสรรพสินคา และรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตร ซึ่งตามขอมลูสถิติเกี่ยวกับจํานวน
ประชากร จากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ไดจําแนกประชากรตามกลุมอายุระหวาง 21 
- 50 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ณ เดือนธนัวาคม 2545 มีจํานวนทัง้สิน้ 2,818,639 คน (กรมการ
ปกครอง,2544) 

 

กลุมตวัอยางในการวิจยั 
 

 การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี ้ผูวจิัยคํานวณจากสูตรการคํานวณ
ตามหลกัการแปรผันรวม ระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุม
ตัวอยางตามสตูรของ Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความ
เชื่อมั่นที่ระดับ 95% และระดับความผิดพลาดไมเกิน 5% ดังนี ้
  

n =  N 
                 (1 + Ne2) 
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เมื่อ   n คือ จํานวนตัวอยาง หรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
 N คือ จํานวนหนวยทั้งหมด หรือขนาดของประชากร (2,818,639 คน) 
 e คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึน้ได (e = 0.05) 

 
แทนคาสูตรไดดังนี ้
 

n =  2,818,639 
[1 + 2,818,639 (0.05) 2 ] 

 
 จากการแทนคาสูตร ไดขนาดของกลุมตัวอยางประมาณ 399.94 คน ดังนัน้ ผูวิจัยจึง
กําหนดใหกลุมตัวอยางมีจาํนวนเทากับ 400 คน  
 ในการวิจัยครัง้นี้ กลุมตัวอยางสาํหรับการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research) ไดแก 
ประชากรทีม่ีอายุระหวาง 21 - 50  ป จํานวน 457 คน โดยกลุมตัวอยางทกุคนจะตองเคยใชบริการ
ของดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ และเนื่องจากกลุมตัวอยางบางคน 
ตอบแบบสอบถามไมครบถวน จงึตองทําการคัดเลือกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก จนเหลือ
แบบสอบถามที่ครบถวนสมบูรณ ที่นาํมาใชจริงในการวจิัยครั้งนี้เพียงห 400 ชุด โดยกําหนด
สถานที่ในการตอบแบบสอบถามไวตามดิสเคานทสโตรและหางสรรพสนิคาที่เลือกโดยการสุม
ตัวอยางจากรานคาที่กระจายอยูทัว่เขตกรงุเทพมหานคร  

สาเหตทุี่เลือกกลุมคนที่มีอายุระหวาง 21 - 50  ป เนื่องจากเปนกลุมคนทีถ่ือวามีอํานาจ
การซื้อ อํานาจในการตัดสินใจ และมีประสบการณในการจับจายสนิคาทั้งในรานคาปลีกประเภท
ดิสเคานทสโตรและรานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคามากพอที่จะสามารถประเมนิคุณภาพการ
บริการของรานคาปลีกตาง ๆ ได 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือสําหรับการ 
วิจัย โดยผูวิจยัไดนํากรอบแนวคิดคุณภาพการบริการ และเครื่องมือในการวัดคุณภาพการบริการที่
เรียกวา มาตรวัด SERVQUAL ตามแนวคดิของ Zeithaml, et al. (1990) เปนพืน้ฐาน โดยที่มาตร
วัดดั้งเดิมจะประกอบดวยคําถาม 3 ชุด เปนคําถามที่เหมือนกนัจํานวน 2 ชุด มีคําถามทัง้หมดชุด
ละ 22 ขอ ชุดหนึง่เปนคําถามที่ใชวัดเกี่ยวกับ ความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ อีกชุดหนึง่เปน
คําถามที่ใชวัดเกี่ยวกับการรับรูของลูกคาทีม่ีตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานคานัน้ ๆ 
และคําถามที่ใชแบงปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการออกเปน 5 มิติ ไดแก 1) ความ
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เปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 2) ความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) 3) การ
ตอบสนองตอลูกคาที่รับการบริการทนัท ี(Responsiveness) 4) ความนาเชื่อถือ มัน่ใจ 
(Assurance) และ 5) ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) สวนชุดสุดทาย เปนคําถาม
เกี่ยวกับการประเมินระดับการใหความสําคัญตอแตละปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการ
บริการ จากนัน้ผูวิจยัจึงนํามาตรวัด SERVQUAL ของ Zeithaml, et al. (1990) มาใชเปนเครื่องมอื
ในการประเมนิคุณภาพการบริการสําหรับรานคาปลกีสมัยใหม โดยแบงคําถามออกเปน 5 มิติ  

ซึ่งแบบสอบถามที่ใชจะแบงออกเปนสวนตาง ๆ ดงันี ้ 
 

สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการ 
ศึกษา อาชพี รายไดสวนบุคคลตอเดือน โดยที่ใชคําถามในลักษณะเปนคําถาม 
ประเภทปลายปด (Close-ended Questions) 

สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัความคาดหวังคุณภาพการบริการของผูบริโภคที่มีตอรานคาปลกี 
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา  
(Department Store) โดยแบงคําถามเปน 2 ขอ คือ 1) คําถามเกี่ยวกบัความคาด 
หวงัคุณภาพการบริการจากรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม และหางสรรพสินคาที่ดี 
เยี่ยม มีคําถามทั้งหมด 22 ขอ 2) คําถามเกี่ยวกับการจดัลําดับความสําคัญของ 
ลักษณะคุณภาพการบริการที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับจากรานดิสเคานทสโตร 
ที่ดีเยี่ยม และหางสรรพสินคาที่ดีเยีย่ม 

สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัการรับรูที่มีตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานคาปลีกสมยั 
ใหมประเภทดสิเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา  
(Department Store) โดยแบงคําถามเปน 2 ขอ คือ 1) คําถามเกี่ยวกบัการ 
รับรูที่มีตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตร 2 แหงคือ บิ๊กซ ี 
(Big C) และเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 2) คําถามเกีย่วกับการรับรูที่มีตอคุณ 
ภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางสรรพสนิคาทั้ง 2 แหง ไดแก เซ็นทรลั และ 
โรบินสัน  

 

โดยคําถามในสวนที่ 2 และ 3 แบงคําถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 22 ขอออกเปน 5 
มิติ ดังนี ้
มิติที่ 1   ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มีคําถาม 4 ขอ เร่ิมต้ังแต ขอ 1-4 
มิติที่ 2  ความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) มีคําถาม 5 ขอ เร่ิมต้ังแต ขอ 5-9 
มิติที่ 3  การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี(Responsiveness) มีคําถาม 4 ขอ  

เร่ิมต้ังแต ขอ 10-13 
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มิติที ่4  ความนาเชื่อถอื มั่นคง (Assurance) มีคําถาม 4 ขอ เร่ิมต้ังแต ขอ 14-17 
มิติที่ 5  ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) มีคําถาม 5 ขอ เร่ิมต้ังแต  

ขอ 18-22 
 

ความนาเชื่อถือของเครื่องมือในการวจิัย 
 

 ในการวิจัยครัง้นี ้ เนื่องจากผูวิจัยไดศึกษาและพฒันาเครื่องมือมาจากงานวิจัยในอดีตคือ 
เครื่องมือในการวัดคุณภาพการบริการที่เรียกวา มาตรวัด SERVQUAL ตามแนวคิดของ 
Parasuraman, et al. (1985,1988) และ Zeithaml, et al. (1990) ซึ่งไดมีการทดสอบความ
นาเชื่อถือและประสิทธิภาพของแบบสอบถามกบัการวดัคุณภาพการบริการของธุรกิจ 4 ธุรกิจ คือ
ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจการซอมบํารุง ธุรกิจบริการโทรศัพททางไกล และธุรกิจธนาคาร และพบวา
ผลการวจิยัสามารถยนืยนัคาความเทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยคาความเชื่อมั่นที่วัดไดอยูระหวาง 0.87 – 0.90  
 นอกจากนี ้Carmen (1990) ไดนํามาตรวดั SERVQUAL นี้ไปทดสอบความนาเชื่อถอืและ
ประสิทธิภาพของแบบสอบถามเพิ่มเติมกบัธุรกิจบริการอีก 4 ธุรกิจ ทีแ่ตกตางกับที ่Parasuraman, 
et al. (1985,1988) เคยทดสอบไว ซึง่ไดแก ศูนยใหบริการจัดหาโรงเรียนทางดานบริหารธุรกิจ (A 
Business School Placement Center) รานขายยางรถยนต (A Tire Store) คลนีิคทนัตกรรม (A 
Dental School Patient Clinic) และโรงพยาบาลดูแลผูปวยอาการสาหัส (An Acute Care 
Hospital) ซึ่งผลทีอ่อกมามีในบางคําถามที่ควรจะมีการปรับคําถามใหใชเฉพาะในแตละธุรกิจ
เทานัน้ แต Carmen (1990) สรุปวาผลที่ไดสามารถยืนยนัความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามนี้ได 
 นอกจาก Carmen (1990) แลว ยงัมนีักวชิาการในสาขาวิชาตาง ๆ ทีน่าํมาตรวัด 
SERVQUAL ตามแนวคิดของ Parasuraman, et al. (1985,1988) ไปปรับใชกับงานวิจยัที่เกี่ยวกบั
เร่ืองคุณภาพการบริการในธุรกิจตาง ๆ กัน เชน Nitecki (1997) ใชวัดคุณภาพการบริการของ
หองสมุดของสถาบนั (Academic Libraries) White (1998) ใชวัดคณุภาพการบรกิารของหองสมุด
ในมหาวทิยาลัย (University Libraries) Sliwa (2001) ใชวัดคุณภาพการบรกิารของโรงละคร 
(Theatre) และRobledo (2001) ใชวัดคุณภาพการบริการของสายการบินในสเปน (Spain 
Airlines) เปนตน 

สวนในเรื่องของธุรกิจคาปลกีโดยตรง ก็มนีักวชิาการหลาย ๆ ทานไดทาํการวิจัยโดยใช
มาตรวัด SERVQUAL ของ Parasuraman, et al. (1985,1988) ในการวัดคุณภาพการบริการ
เชนกนั ซึง่ไดแก Gagliano & Hathcote (1994) ใชวัดคณุภาพการบรกิารของรานคาปลีกเฉพาะ
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อยาง (Specialty Stores) และPapworth,et al.(1998) ใชวัดคุณภาพการบริการของรานคาปลกี
ในประเทศออสเตรเลีย เปนตน  

ซึ่งเมื่อออกแบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมอืในการวจิัยครั้งนี้เสร็จ จะมกีารนาํไปใหอาจารย
ที่ปรึกษาทาํการตรวจสอบ จากนัน้จึงนาํไปทดสอบกบักลุมคนที่มีคณุสมบัติเดียวกับกลุมตัวอยาง
จํานวน 30 ชุด (Pre - Test) เพื่อพิจารณาเรื่องความสามารถในการสื่อความหมายทีช่ัดเจน และ
สามารถไดคําตอบตามวัตถปุระสงค รวมทั้งความเขาใจในเรื่องภาษา จากนั้นจงึทาํการปรับปรุง
แกไขใหเหมาะสมกอนนาํออกเก็บขอมูลจริง  
 

ตัวแปรและเกณฑในการใหคะแนน  
  

การวัดความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานคาและการวัดการรับรูตอคุณภาพการ 
บริการที่ไดรับจริงจากรานคา ผูวจิัยไดยึดกรอบแนวคิดการศึกษาคุณภาพการบริการ หรือมาตรวดั 
SERVQUAL ของ Zeithaml, et al. (1990) ที่แบงปจจยัที่มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการ
ออกเปน 5 มติิ ไดแก 1) ความเปนรูปธรรมของการบรกิาร (Tangibles) 2) ความเชื่อมั่น ไววางใจ
ได (Reliability) 3) การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 4) ความนา 
เชื่อถือ มัน่คง (Assurance) และ 5) ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) ซึ่งผานการ
ทดสอบจากการวิจัยมาหลายครั้ง (Carmen, 1990; Gagliano & Hathcote,1994; Nitecki, 1997; 
White, 1998; Mehta, et al.,1999; Robledo, 2001) มาใชในการวจิัยครั้งนี้ โดยผูวิจัยใชการวดั
แบบ 7 คะแนน (Seven-point Likert Scale) เปนเครื่องมือในการวัด โดยวัดระดับของความ
คาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง โดยกําหนดคาคะแนนดังนี ้
 ระดับที่ 1 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคานอยที่สุด 
 ระดับที่ 2 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคาคอนขาง 

    นอย  
ระดับที่ 3 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคานอย 

 ระดับที่ 4 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคาปานกลาง 
 ระดับที่ 5 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคาคอนขาง 

    มาก 
 ระดับที่ 6 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคามาก 
 ระดับที่ 7 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคามากที่สุด 
  

 ทายสุด ในการประเมินคณุภาพการบรกิารของรานคา จะทาํโดยการนาํคาคะแนนเฉลีย่
ของการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงเปนตวัตั้ง ลบออกดวยคาคะแนนเฉลี่ยของความคาด 
หวงัตอบริการจากรานคา ซึง่ผลตางนี้ ทาํใหทราบถงึระดับความพอใจตอคุณภาพการบริการของ



 

 

73

ลูกคาทีม่ีตอรานคาปลกีสมยัใหมทั้งประเภทดิสเคานทสโตร (Discount store) และหาง 
สรรพสินคา (Department store) 
 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 

 ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลโดยอาศัยแบบสอบถาม ใหกลุมตัวอยางตอบดวยตนเอง และทํา
การเก็บขอมูลตามสถานที่ทีก่ําหนดไว ที่ไดมาจากการสุมตัวอยาง 
 

สถานทีท่ี่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

สถานทีท่ี่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลไดแก รานคาปลกีประเภทหางสรรพสินคา 
(Department Store) ไดแก เซ็นทรัล (Central) และโรบนิสัน (Robinson) และรานคาปลีกประเภท
ดิสเคานทสโตร (Discount Store) ไดแก เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และบิ๊กซี (Big C) โดยเก็บ
ขอมูลตามสาขาที่เปนตัวแทนของรานคาทัง้ 4 ราน ที่มาจากการจับสลาก ดงัรายละเอียดขางตน
และเก็บแบบสอบถามจาํนวนสาขาละ 25 ชุด 

เนื่องจากตองการใหไดแตเฉพาะแบบสอบถามที่สมบูรณเทานัน้ อาจจะมีการเก็บขอมูลใน 
ปริมาณที่มากกวา 25 ชุด ในแตละสถานที่ และนํามาคดัเลือกอีกครั้ง เพื่อนาํแตแบบสอบถามที่
สมบูรณไปใชในการวิเคราะหขอมูลตามขัน้ตอนตอไป 
 

การประมวลผลขอมูล 
 

 หลังจากเก็บขอมูลเสร็จแลว มีข้ันตอนในการประมวลผลขอมูลดังนี ้
1. ทําการตรวจสอบความครบถวนของแบบสอบถามเพื่อความสมบูรณของขอมูล 
2. ลงรหัส (Coding) ใหครบถวนตามจาํนวนกลุมตัวอยาง 
3. นําไปประมวลผลขอมูลโดยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for  

Windows (Statistical Package for the Social Science) ในการคํานวณคาสถิติตาง ๆ ในการ
วิจัย เพื่อนําเสนอและสรุปผลการวิจยั 
 

การวิเคราะหผลขอมูล 
 

 มีการวิเคราะหผลวิจยัตามลําดับ ดังนี ้
1. ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร นํามาแจกแจงในรูปความถี ่(Frequency) คํานวณ

เปนคารอยละ (Percentage) 
2. ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคาดหวัง นํามาคาํนวณหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (Standard Deviation) 
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3. ขอมูลเกี่ยวกับระดับของการรับรูที่มีตอคุณภาพการบริการ นํามาคํานวณหาคาเฉลีย่ 
(Mean) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4. เปรียบเทยีบคะแนนเฉลีย่การบริการที่ลูกคาคาดหวังกับการบริการที่ลูกคารับรูวาไดรับจริง 
จากรานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) โดยใชสถิติทดสอบ
คาที  (T-Test) 

5. เปรียบเทยีบคะแนนเฉลีย่การบริการที่ลูกคาคาดหวังกับการบริการที่ลูกคารับรูวาไดรับจริง 
จากรานคาปลกีสมัยใหมประเภทหางสรรพสินคา (Department Store) โดยใชสถิติ
ทดสอบคาท ี(T-Test) 

6. คะแนนคุณภาพการบริการตามการรับรู คํานวณโดยนาํคาเฉลี่ยของการรับรูการบริการ 
เปนตัวตั้ง ลบออกดวยคะแนนเฉลีย่ของความคาดหวงั จะไดผลตางเปนคะแนนการรับรู
คุณภาพการบริการโดยตีคาการรับรูคุณภาพเปน 3 ระดับ (Parasuraman,et al.,1988) 
คือ  

6.1 คะแนนความคาดหวงัสูงกวาคะแนนการรบัรูการบริการ ผลตางมีคาเปนลบ 
แสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคา 

6.2 คะแนนความคาดหวงัเทากบัคะแนนการรับรูการบริการ ผลตางมีคาเทากับ
ศูนย แสดงวาลูกคาพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคา 

6.3 คะแนนความคาดหวงัต่ํากวาคะแนนการรบัรูการบริการ ผลตางมีคาเปนบวก 
แสดงวาลูกคาประทับใจตอคุณภาพการบริการ หรือคุณภาพการบริการที่
ไดรับเกินกวาที่ลูกคาคาดหวังวาจะไดจากรานคา 

7. คะแนนของปจจัยที่มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบรกิารของรานคาปลีกประเภทดิส
เคานทสโตร และรานคาปลกีประเภทหางสรรพสินคา ในมิติตาง ๆ นาํมาคาํนวณหา
คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

8. เปรียบเทยีบความคาดหวงั การรับรู และความพึงพอใจของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณภาพ
การบริการของรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตร และรานคาปลกีประเภท
หางสรรพสินคา โดยจาํแนกตามลักษณะทางประชากร โดยใชสถติิทดสอบคา One - Way 
ANOVA 

 



บทที่  4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบรกิารของรานคาปลีก
สมัยใหม” ในครั้งนี้ผูวิจยัใชการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธวีิจัยเชงิสํารวจ 
(Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Study) ทาํการเก็บขอมูลจากกลุม
ผูบริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญงิ อายุระหวาง 21–50 ป โดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวนทัง้สิ้น 400 ตัวอยาง จากนัน้ผูวิจัยไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows สําหรับการวิเคราะหและ
ประมวลผลขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามโดยใชการวเิคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
และการวิเคราะหเชงิอนมุาน (Inferential Statistics Analysis) ซึ่งผลการวิจยัสามารถแบงออกได
เปนสวน ๆ ดังนี ้

 

สวนที ่1 :  ผลขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  

สวนที่ 2 :  ผลขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวงัคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer 
Expectation) ที่มีตอรานคาปลีกสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม 
(Excellent Discount Store) และหางสรรพสินคาที่ดีเยีย่ม (Excellent 
Department Store)  

สวนที่ 3 :  ผลขอมูลเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer 
Perception) ที่มีตอรานคาปลีกสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount 
Store) และหางสรรพสนิคา (Department Store)  

สวนที่ 4 :  ความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการ (Consumer Satisfaction) ของรานดิส
เคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

สวนที่ 5 :  ผลการเปรียบเทยีบความคาดหวงั การรับรู และความพึงพอใจของ ผูบริโภคที่มีตอ
คุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม โดยจําแนกตามลักษณะทาง
ประชากร 
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สวนที ่1:  ผลขอมลูลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 

 จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจาํนวนทัง้สิ้น 400 ตัวอยาง สามารถแจกแจง
ขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางไดดังนี ้
  

ตารางที ่4.1  แสดงจาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 171 42.8 
หญิง 229 57.3 
รวม 400 100.0 

  

จากตารางที่ 4.1 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามเพศพบวา เปนกลุมตัวอยางเพศหญิงจาํ 
นวนทัง้สิ้น 229 คน คิดเปนรอยละ 57.3 และกลุมตัวอยางเพศชายจาํนวนทั้งสิน้ 171 คน คิดเปน
รอยละ 42.8 
 

ตารางที ่4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามชวงอาย ุ
 

อายุ จํานวน รอยละ 
21 - 25 ป 102 25.5 
26 - 30 ป 94 23.5 
31 - 35 ป 66 16.5 
36 - 40 ป 47 11.8 
41 - 45 ป 43 10.8 
46 - 50 ป 48 12.0 
รวม 400 100.0 

 

 จากตารางที ่4.2 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามชวงอายพุบวา มีการกระจายตัวของกลุมตัว 
อยางในทกุชวงอายทุี่กาํหนดไว โดยกลุมตัวอยางในชวงอาย ุ 21-25 ป มีจาํนวนมากที่สุดคือ 102 
คน คิดเปนรอยละ 25.5 รองลงมา ไดแก กลุมตัวอยางในชวงอายุ 26-30 ป มีจํานวนทัง้สิ้น 94 คน 
คิดเปนรอยละ 23.5 ในขณะที่กลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 41-45 ป มีจํานวนทัง้สิน้เพยีง 43 คน 
คิดเปนรอยละ 10.8  
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ตารางที ่4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ 
โสด 272 68.0 
สมรส 109 27.3 

หมาย หยาราง หรือแยกกันอยู 19 4.8 
รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.3 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามสถานภาพสมรส พบวา กลุมตัวอยางมี
สถานภาพโสด จํานวนทั้งสิน้ 272 คน คดิเปนรอยละ 68.0 รองลงมาคือ สมรส จาํนวนทั้งสิน้ 109 
คน คิดเปนรอยละ 27.3 และมีสถานภาพหมาย หยาราง หรือแยกกนัอยู จาํนวนทั้งสิ้น 19 คน คดิ
เปนรอยละ 4.8 ตามลําดับ 

 
 

ตารางที ่4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ต่ํากวามัธยมศึกษา 16 4.0 

มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 11 2.8 
มัธยมปลายหรือเทียบเทา 54 13.5 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 29 7.3 

ปริญญาตรี 214 53.5 
สูงกวาปริญญาตรี 76 19.0 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.4 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวน 
มากมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยมีจาํนวนทัง้สิ้น 214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รอง 
ลงมาไดแก ระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี มีจํานวนทั้งสิน้ 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 
ในขณะที่การศึกษาระดับมธัยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทามีจํานวนทั้งสิน้เพยีง 11 คน คิดเปน
รอยละ 2.8  
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ตารางที ่4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 180 45.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 73 18.3 

นิสิต/นักศึกษา 65 16.3 
เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 49 12.3 

แมบาน 19 4.8 
ไมไดประกอบอาชีพ 10 2.5 

อื่น ๆ 4 1.0 
รวม 400 100.0 

  

จากตารางที่ 4.5 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามอาชีพพบวา กลุมตัวอยางสวนมากมีอาชีพ
รับจางหรือเปนพนักงานบรษิัทเอกชน โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 180 คน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมา
ไดแก กลุมตัวอยางทีเ่ปนพนักงานรัฐวิสาหกิจหรือเปนขาราชการมีจํานวนทัง้สิ้น 73 คน คิดเปน
รอยละ 18.3 และนิสิตหรือนักศึกษามีจาํนวนทัง้สิ้น 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 ตามลําดับ 
 

ตารางที ่4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 5,000 บาท 50 12.5 

5,000 – 10,000 บาท 110 27.5 
10,001 – 15,000 บาท 73 18.3 
15,001 – 20,000 บาท 27 6.8 
20,001 – 25,000 บาท 37 9.3 
25,001 – 30,000 บาท 25 6.3 
สูงกวา 30,000 บาทขึ้นไป 78 19.5 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.6 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับรายไดตอเดือนพบวา กลุมตัวอยาง
สวนมากมีระดับรายได 5,000-10,000 บาทตอเดือน จาํนวนทั้งสิน้ 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 
รองลงมาไดแก กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได สูงกวา 30,000 บาทขึ้นไปตอเดือน จํานวนทัง้สิ้น 78 
คน คิดเปนรอยละ 19.5 และกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,001-15,000 บาทตอเดือน จาํนวน
ทั้งสิน้ 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 ตามลําดับ 
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สวนที่ 2 :  ผลขอมลูเกีย่วกับความคาดหวังคุณภาพการบรกิารของผูบริโภคที่มีตอรานคา 
ปลีกสมัยใหมประเภทดสิเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม (Excellent Discount Store) และ 
หางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store) 

  

ในงานวิจัยครัง้นี้ ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงความคาดหวังคณุภาพการบรกิารของ
ผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวยการวัดตัวแปรตาง ๆ จํานวน 22 ขอ ซึ่งแบงออกไดเปน 5 มิติ ไดแก 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) การตอบ 
สนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) และ
ความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) โดยจะแบงการนําเสนอออกเปนความคาดหวงัทีม่ีตอ
รานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม (Excellent Discount Store) และความคาด 
หวงัทีม่ีตอหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยม (Excellent Department Store)  
 

• รานคาปลีกประเภทดสิเคานทสโตรทีดี่เยี่ยม (Excellent Discount Store) 
 

ตารางที ่4.7 แสดงคาเฉลีย่ความคาดหวังในคณุภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรที ่
 ดีเยี่ยม 

 

ความคาดหวังในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม คาเฉล่ีย S.D. 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.03 1.15
พนักงานจะแตงกายสะอาด เรียบรอย 5.43 1.17 
จะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่ทันสมัย 5.34 1.17 
จะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานอยางสวยงาม 4.94 1.13 
วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการจะมีรูปลักษณที่สวยงาม 4.39 1.11 
ความเช่ือมั่น ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.31
รานคาจะมีการบันทึกรายการซื้อขาย และคิดราคาสินคาอยางถูกตอง 5.77 1.26 
เมื่อสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาจะสามารถทําไดภายในกําหนด 5.36 1.3 
รานคาจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 5.35 1.21 
รานคาจะแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงใจที่จะชวยลูกคาแกปญหา 5.31 1.43 
รานคาจะใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 5.10 1.35 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันท ี(Responsiveness) 5.38 1.30
พนักงานจะมีความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา 5.55 1.27 
พนักงานจะมีความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 5.37 1.28 
พนักงานจะสามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายได 5.33 1.33 
พนักงานจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 5.27 1.32 
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ความนาเช่ือถือ มั่นคง (Assurance) 5.42 1.24
พนักงานจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 5.53 1.31 
พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี 5.43 1.22 
ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 5.38 1.24 
พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 5.34 1.17 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.69 1.32
รานคาจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 5.29 1.23 
พนักงานจะมีความเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.78 1.32 
รานคาจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.68 1.32 
พนักงานจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคนได 4.45 1.35 
รานคาจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 4.25 1.38 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรที่เกี่ยวกับความเปนรูปธรรมของการบริการของรานดิสเคานทสโตรที่ดเียี่ยม

นั้น การแตงกายของพนักงานที่สะอาด เรียบรอย มีคะแนนเฉลีย่สูงที่สุดคือ 5.43 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยของเครื่องมือ เครื่องใช อุปกรณในการใหบริการทีท่ันสมัย 5.34 คาเฉลี่ยในเรื่องการ
ออกแบบ ตกแตงชั้นวางสนิคา และพื้นทีภ่ายในรานคา 4.94 และคาเฉลี่ยของรูปลักษณที่สวยงาม
ของวัสดุตาง ๆ ที่เกีย่วกบัการบริการในราน 4.39 ตามลาํดับ  

โดยที่เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรทางดานความเปนรูปธรรมรวมของการบริการในสวน
ของความคาดหวงัคุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยมมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดย 
รวมคือ 5.03 (ดูตารางที ่4.7) 

 

ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 
สวนตัวแปรที่เกี่ยวกบัความเชื่อมั่น ไววางใจไดของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยมนั้น 

คาเฉลี่ยของตวัแปรที่เกี่ยวกบัการบันทึกรายการซื้อขาย และการคดิราคาสินคาอยางถูกตองของ
รานคาสงูที่สุดคือ 5.77 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของตวัแปรที่เกี่ยวกบัการรักษาสัญญาที่ใหไวกบั
ลูกคา และสามารถทาํไดภายในเวลาที่กําหนด 5.36 อันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยของตวัแปรที่เกี่ยวกบั
การใหบริการลูกคาตามเวลาที่รานกาํหนดไว 5.35 คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกี่ยวกับการแสดงออกถงึ
ความสนใจอยางจริงจังที่จะชวยลูกคาแกปญหา 5.31 สวนอนัดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของตัวแปร
เกี่ยวกับการใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครัง้แรก 5.10 
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เมื่อนําคาเฉลีย่ในทกุตัวแปรทางดานความเชื่อมั่น ไววางใจไดในสวนของความคาดหวัง
คุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตรที่ดเียี่ยมมารวมกนั จะไดคาเฉลีย่โดยรวมคือ 5.38 (ดูตาราง
ที่ 4.7) 

 

การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัที (Responsiveness)  
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีของดิสเคานทสโตรที่ดี

เยี่ยมนั้น พบวา ตัวแปรเกีย่วกับความเตม็ใจที่จะใหบริการแกลูกคาของพนักงานมคีาเฉลี่ยสูงสูด
คือ 5.55 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความพรอมในการใหบริการกบัลูกคาในทันท ี5.37 คาเฉลี่ย
ของการทีพ่นกังานสามารถกําหนดเวลาเสร็จสิ้นของบรกิารที่ลกูคามอบหมายใหทาํได 5.33 และ
คาเฉลี่ยของการที่พนักงานไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 5.27 ตาม 
ลําดับ 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีในสวน
ของความคาดหวงัคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยมมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ย
โดยรวมคือ 5.38 (ดูตารางที ่4.7) 
 

ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance)  
จากการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มั่นคงของรานดิสเคานทสโตรทีด่ีเยี่ยม 

คาเฉลี่ยในเรื่องของความสุภาพของพนกังานที่มีอยางสม่ําเสมอสงูที่สดุคือ 5.53 รองลงมาคือคา 
เฉลี่ยของตัวแปรเกี่ยวกบัการที่พนกังานจะทําใหลูกคาเกิดความมัน่ใจวาจะไดรับบริการที่ดี 5.43 
คาเฉลี่ยในเรื่องของความรูสึกปลอดภัยของลูกคาขณะทีรั่บการบริการจากพนักงาน 5.38 และคา 
เฉลี่ยในเรื่องของการที่พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคา และบริการพอที่จะตอบคาํถามลูกคาได 
5.34 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือ มั่นคงในสวนของความคาดหวัง
คุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตรที่ดเียี่ยมมารวมกนั จะไดคาเฉลีย่โดยรวมคือ 5.42 (ดูตาราง
ที่ 4.7) 

 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
ตัวแปรดานความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุดของรานดิสเคานทสโตรที่ดี

เยี่ยม คือคาเฉลี่ยของชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 5.29 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยของการที่พนักงานเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.78 คาเฉลี่ยในเรื่องของการ
ที่รานคาใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.68 คาเฉลีย่ในเรื่องความเขาใจถงึความ
ตองการเฉพาะของลูกคาแตละคน 4.45 และคาเฉลีย่ของการมพีนักงานคอยดูแลลูกคาเปนราย 
บุคคล 4.25 
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และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการในสวนของ
ความคาดหวงัคุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตรที่ดเียี่ยมมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 
4.69 (ดูตารางที่ 4.7) 
 

 ความคาดหวงัในคุณภาพการบรกิารของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม 
 กลุมตัวอยางมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยีย่มใน
ดานความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยคือ 5.42 รองลงมาคือตัวแปร
ดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี (Responsiveness) และดานความเชื่อมัน่ ไววางใจได 
(Reliability) มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 5.38 อันดับตอมาคือ ตัวแปรดานความเปนรูปธรรมของการ
บริการ (Tangibles) คาเฉลีย่เทากับ 5.03 และอันดับสุดทายคือ ตัวแปรดานความเขาใจและเอาใจ
ใสผูรับบริการ (Empathy) มีคาเฉลี่ยคือ 4.69 

 

• รานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store) 
 

ตารางที ่4.8 แสดงคาเฉลีย่ความคาดหวังในคณุภาพการบริการของหางสรรพสินคาที่ดี 
 เยี่ยม 

 

ความคาดหวังในคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม คาเฉล่ีย S.D. 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.55 1.11
พนักงานจะแตงกายสะอาด เรียบรอย 5.93 0.99 
จะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานอยางสวยงาม 5.83 0.98 
จะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่ทันสมัย 5.44 1.27 
วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการจะมีรูปลักษณที่สวยงาม 4.98 1.21 
ความเช่ือมั่น ไววางใจได (Reliability) 5.72 1.22
รานคาจะมีการบันทึกรายการซื้อขาย และคิดราคาสินคาอยางถูกตอง 5.96 1.14 
รานคาจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 5.72 1.15 
เมื่อสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาจะสามารถทําไดภายในกําหนด 5.69 1.23 
รานคาจะแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงใจที่จะชวยลูกคาแกปญหา 5.68 1.35 
รานคาจะใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 5.56 1.22 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันท ี(Responsiveness) 5.73 1.21
พนักงานจะมีความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา 5.86 1.18 
พนักงานจะมีความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 5.78 1.14 
พนักงานจะสามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายได 5.68 1.23 
พนักงานจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 5.61 1.28 
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ความนาเช่ือถือ มั่นคง (Assurance) 5.80 1.14
พนักงานจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 5.87 1.16 
พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี 5.79 1.14 
พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 5.79 1.11 
ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 5.74 1.16 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.11 1.29
รานคาจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 5.36 1.18 
รานคาจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 5.26 1.3 
พนักงานจะมีความเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 5.19 1.27 
รานคาจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 4.89 1.33 
พนักงานจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคนได 4.87 1.35 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
  

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรที่เกี่ยวกับความเปนรูปธรรมของการบริการของหางสรรพสินคาที่ดีเยีย่มนัน้ 

การแตงกายของพนักงานทีส่ะอาด เรียบรอย มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 5.93 รองลงมาคือ คาเฉลีย่
ในเรื่องการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานคา 5.83 คาเฉลี่ยของเครื่องมือ 
เครื่องใช อุปกรณในการใหบริการทีท่ันสมัย 5.44 และคาเฉลี่ยของรูปลักษณที่สวยงามของวัสดุ
ตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการบริการในราน 4.98 ตามลําดับ  

โดยที่เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรทางดานความเปนรูปธรรมรวมของการบริการในสวน
ของความคาดหวงัคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาที่ดีเยีย่มมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดย 
รวมคือ 5.55 (ดูตารางที ่4.8) 

 

ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 
สวนตัวแปรที่เกี่ยวกบัความเชื่อมั่น ไววางใจไดของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยมนั้น คาเฉลี่ย

ของตัวแปรที่เกี่ยวกบัการบนัทกึรายการซือ้ขาย และการคิดราคาสินคาอยางถูกตองของรานคาสงู
ที่สุดคือ 5.96 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกี่ยวกบัการใหบริการลูกคาตามเวลาที่ราน
กําหนดไว 5.72 คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกีย่วกับการรักษาสัญญาที่ใหไวกบัลูกคา และสามารถทําได
ภายในเวลาทีก่ําหนด 5.69 อันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกีย่วกับการแสดงออกถึงความ
สนใจอยางจรงิจังที่จะชวยลกูคาแกปญหา 5.68 สวนอันดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรเกี่ยวกบั
การใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 5.56 

เมื่อนําคาเฉลีย่ในทกุตัวแปรทางดานความเชื่อมั่น ไววางใจไดของความคาดหวังคณุภาพ
การบริการของหางสรรพสนิคาที่ดีเยีย่มมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 5.72 (ดูตารางที ่4.8) 
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การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัที (Responsiveness)  
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีของหางสรรพสนิคาที่

ดีเยี่ยมนั้น พบวา ตวัแปรเกี่ยวกบัความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคาของพนกังานมีคาเฉลี่ยสงูสดู
คือ 5.86 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความพรอมในการใหบริการกบัลูกคาในทันท ี5.78 คาเฉลี่ย
ของการทีพ่นกังานสามารถกําหนดเวลาเสร็จสิ้นของบรกิารที่ลกูคามอบหมายใหทาํได 5.68 และ
คาเฉลี่ยของการที่พนักงานไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ5.61 ตามลําดับ  

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีในสวน
ของความคาดหวงัคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาที่ดีเยีย่มมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดย 
รวมคือ 5.73 (ดูตารางที ่4.8) 

 

ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance)  
จากการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มั่นคงของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยม 

คาเฉลี่ยในเรื่องของความสุภาพของพนกังานที่มีอยางสม่ําเสมอสงูที่สดุคือ 5.87 รองลงมาคือตัว
แปรเกี่ยวกับการที่พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับบริการที่ดี และตัวแปรในเรื่อง
ของการทีพ่นกังานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคา และบริการพอทีจ่ะตอบคําถามลกูคาได ซึ่งมี
คาเฉลี่ยเทากนัคือ 5.79 และอันดับสุดทายคือ คาเฉลีย่ในเรื่องของความรูสึกปลอดภัยของลูกคา
ขณะที่รับการบริการจากพนกังาน 5.74 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือ มั่นคงในสวนของความคาดหวัง
คุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยมมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 5.80 (ดู
ตารางที่ 4.8) 

 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
ตัวแปรดานความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการที่มคีาเฉลี่ยสูงที่สุดของหางสรรพสินคาที่ดี

เยี่ยม คือคาเฉลี่ยของชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 5.36 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยในเรื่องของการที่รานคาใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 5.26 คาเฉลี่ยของการที่
พนักงานเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 5.19 คาเฉลีย่ของการมพีนักงานคอยดูแล
ลูกคาเปนรายบุคคล 4.89 และคาเฉลี่ยในเรื่องความเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละ
คน 4.87 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการในสวนของ
ความคาดหวงัคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยมมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคอื 
5.11 (ดูตารางที่ 4.8) 
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ความคาดหวงัในคุณภาพการบรกิารของหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม 
 กลุมตัวอยางมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการของหางสรรพสนิคาที่ดีเยีย่มในดาน
ความนาเชื่อถอื มั่นคง (Assurance) มากที่สุด โดยมคีาเฉลี่ยคือ 5.80 รองลงมาคือตัวแปรดาน
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) มีคาเฉลี่ยคือ 5.73 อันดับตอมาคือ ตัวแปรดาน
ดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) มีคาเฉลีย่คอื 5.72 รองลงมาคือตัวแปรดานความเปน
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) คาเฉลี่ยเทากับ 5.55 และอันดับสุดทายคือ ตัวแปรดานความ
เขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) มีคาเฉลี่ยคือ 5.11 
 

• ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร 
ที่ดีเยี่ยมกบัหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม 

 

 ในงานวิจัยชิน้นี้ ไดมีการนําผลการศึกษาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานคา
ปลีกสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร และรานคาปลกีสมัยใหมประเภทหางสรรพสนิคา ที่ไดจาก
กลุมตัวอยาง มาทาํการเปรียบเทียบความแตกตางของคุณภาพการบริการโดยรวมของรานคาปลกี
ทั้ง 2 ประเภท รวมถึงการเปรียบเทียบคุณภาพการบรกิารของรานคาปลีกทัง้ 2 ประเภท โดย
จําแนกออกเปน 5 มิติ ไดแก ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ความเชื่อมั่น ไววางใจ
ได (Reliability) การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ความนาเชื่อถอื 
มั่นคง (Assurance) และความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) โดยใชสถติิแบบ Paired 
Sample t - test  
 

ตารางที ่4.9 เปรียบเทยีบความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของรานดิสเคานทสโตรที ่
 ดีเยี่ยมกับหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา คุณภาพการบริการของรานคาที่ดีเยี่ยม 
MEAN S.D. MEAN S.D. 

t P 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.03 0.84 5.55 0.83 -15.55 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.06 5.72 0.97 -11.03 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 5.38 1.09 5.73 1.00 -10.85 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.42 1.04 5.80 0.97 -11.40 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.69 1.03 5.11 1.02 -12.07 0.00 
คุณภาพการบริการของรานคาที่ดีเยี่ยมโดยรวม 5.18 0.85 5.58 0.82 -15.72 0.00 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด  

 

จากตารางที่ 4.9 พบวาคาเฉลี่ยของความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของหาง 
สรรพสินคาทีด่ีเยี่ยมโดยรวมและจําแนกในแตละดานสงูกวาคาเฉลีย่ของความคาดหวงัตอ
คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติในทกุมิต ิ
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ตารางที ่4.10 ลําดับความสําคัญของการบรกิารทีผู่บริโภคคาดหวังวาจะไดรบัจากราน 
ดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม 
 

ความสําคัญของการบริการที่ลูกคาคาดหวังจากดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม คาเฉล่ีย S.D. 
ความเต็มใจที่จะชวยเหลือ และพรอมใหบริการแกลูกคาในทันที 3.51 1.17 
ความรู ความสุภาพของพนักงาน และสรางความเชื่อม่ันและไวใจได 3.17 1.15 
ความสามารถในการรักษาสัญญาการใหบริการที่เชื่อถือไดและถูกตองแมนยํา 3.16 1.46 
ส่ิงอํานวยความสะดวก เครื่องมือเครื่องใช การแตกแตงราน คุณภาพพนักงาน 2.73 1.59 
ความเอาใจใส และความสนใจที่รานคามีใหแกลูกคาแตละราย 2.43 1.39 
 

 จากตารางที่ 4.10 พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการบริการในเรื่องของความเตม็ใจที่
จะชวยเหลือ และพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาในทันที หรือหมายถงึตัวแปรของคุณภาพการบรกิาร
ดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี (Responsiveness) มากที่สุด รองลงมาคือ เร่ืองความรู ความ
สุภาพของพนกังาน และความสามารถทีจ่ะสรางความเชื่อมั่น และไวใจได หรือหมายถงึตัวแปร
ของคุณภาพการบริการดานความนาเชื่อถอื มั่นคง (Assurance) อันดบัที่ 3 คือเร่ืองความสามารถ
ในการรักษาสัญญาเกี่ยวกับการใหบริการที่เชื่อถือได และความถกูตองแมนยาํ หรือหมายถงึตัว
แปรของคุณภาพการบริการดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) อันดับที ่ 4 คือเร่ืองสิ่ง
อํานวยความสะดวก เครื่องมือเครื่องใช การตกแตงราน คุณภาพพนักงาน รวมถงึวัสดุทีเ่กี่ยวของ
กับการบริการ หรือหมายถึงตัวแปรของคุณภาพการบริการดานความเปนรูปธรรมของการบริการ 
(Tangibles) และเรื่องความเอาใจใส และความสนใจที่รานคามีใหแกลูกคาแตละราย หรือ
หมายถงึตัวแปรของคุณภาพการบริการดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) ถอื
เปนการบริการที่ผูบริโภคใหความสาํคัญนอยที่สุด 
 

ตารางที ่4.11 ลําดับความสําคัญของการบรกิารทีค่าดหวังวาจะไดรับจากหางสรรพสินคา 
 ที่ดีเยี่ยม 

 

ความสําคัญของการบริการที่ลูกคาคาดหวังจากหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม คาเฉล่ีย S.D. 
ความเต็มใจที่จะชวยเหลือ และพรอมใหบริการแกลูกคาในทันที 3.48 1.18 
ความรู ความสุภาพของพนักงาน และสรางความเชื่อม่ันและไวใจได 3.19 1.21 
ความสามารถในการรักษาสัญญาการใหบริการที่เชื่อถือไดและถูกตองแมนยํา 3.09 1.46 
ส่ิงอํานวยความสะดวก เครื่องมือเครื่องใช การแตกแตงราน คุณภาพพนักงาน 2.63 1.61 
ความเอาใจใส และความสนใจที่รานคามีใหแกลูกคาแตละราย 2.63 1.39 
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จากตารางที่ 4.11 พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการบริการในเรื่องของความเตม็ใจที่
จะชวยเหลือ และพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาในทันที หรือหมายถงึตัวแปรของคุณภาพการบรกิาร
ดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี (Responsiveness) มากที่สุด รองลงมาคือ เร่ืองความรู ความ
สุภาพของพนกังาน และความสามารถทีจ่ะสรางความเชื่อมั่น และไวใจได หรือหมายถงึตัวแปร
ของคุณภาพการบริการดานความนาเชื่อถอื มั่นคง (Assurance) อันดบัที่ 3 คือเรื่องความสามารถ
ในการรักษาสัญญาเกี่ยวกับการใหบริการที่เชื่อถือได และความถกูตองแมนยาํ หรือหมายถงึตัว
แปรของคุณภาพการบริการดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) และผูบริโภคให
ความสาํคัญในเรื่องสิง่อํานวยความสะดวก เครื่องมือเครื่องใช การตกแตงราน คุณภาพพนักงาน 
รวมถึงวัสดุที่เกี่ยวของกับการบริการ หรือหมายถึงตวัแปรของคุณภาพการบริการดานความเปน
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) เทากนักับเร่ืองความเอาใจใส และความสนใจที่รานคามี
ใหแกลูกคาแตละราย หรือหมายถงึตัวแปรของคุณภาพการบริการดานความเขาใจ และเอาใจใส
ผูรับบริการ (Empathy) ในอนัดับสุดทาย 
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สวนที่ 3:  ผลขอมลูเกีย่วกับการรับรูคุณภาพการบริการของผูบริโภคที่มีตอรานคาปลีก  
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา  
 (Department Store) 

 ในงานวิจัยชิน้นี้ ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงการรับรูคุณภาพการบริการของผูบริโภค 
ซึ่งประกอบไปดวยการวัดตัวแปรตาง ๆ จํานวน 22 ขอ ซึ่งแบงออกไดเปน 5 มิติ ไดแก ความเปน
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) การตอบสนองตอ
ลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ความนาเชือ่ถือ มัน่คง (Assurance) และความเขาใจ 
เอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) โดยจะแบงการนําเสนอออกเปนการรับรูตอคุณภาพการบริการที่
มีตอรานคาปลีกสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) โดยมีบิ๊กซ ี(Big C) และ 
เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) เปนตัวแทนของรานดสิเคานทสโตร และการรับรูตอคุณภาพการ
บริการที่มีตอหางสรรพสินคา (Department Store) โดยมีหางเซน็ทรัล (Central) และโรบินสนั 
(Robinson) เปนตัวแทนของหางสรรพสนิคา  
 

• รานคาปลีกประเภทดสิเคานทสโตร (Discount Store) 
 

1. บิ๊กซี (Big C) 
 

ตารางที ่4.12 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูทีไ่ดรับจริงตอคุณภาพการบริการของรานบิ๊กซี 
 

การรับรูในคุณภาพการบริการของรานบ๊ิกซ ี คาเฉล่ีย S.D. 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.71 1.14
พนักงานจะแตงกายสะอาด เรียบรอย 4.94 1.11 
จะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่ทันสมัย 4.93 1.24 
จะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานอยางสวยงาม 4.59 1.17 
วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการจะมีรูปลักษณที่สวยงาม 4.38 1.04 
ความเช่ือมั่น ไววางใจได (Reliability) 4.66 1.20
รานคาจะมีการบันทึกรายการซื้อขาย และคิดราคาสินคาอยางถูกตอง 5.15 1.25 
รานคาจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 4.77 1.13 
เมื่อสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาจะสามารถทําไดภายในกําหนด 4.61 1.15 
รานคาจะใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 4.41 1.17 
รานคาจะแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงใจที่จะชวยลูกคาแกปญหา 4.36 1.28 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันท ี(Responsiveness) 4.68 1.23
พนักงานจะมีความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา 4.75 1.18 
พนักงานจะมีความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 4.72 1.26 
พนักงานจะสามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายได 4.69 1.16 
พนักงานจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 4.54 1.30 
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ความนาเช่ือถือ มั่นคง (Assurance) 4.64 1.18
พนักงานจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 4.81 1.17 
ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 4.72 1.17 
พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี 4.60 1.20 
พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 4.43 1.19 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.11 1.32
รานคาจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 4.90 1.29 
รานคาจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.03 1.24 
พนักงานจะมีความเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.02 1.34 
พนักงานจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคนได 3.91 1.33 
รานคาจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 3.67 1.42 
คุณภาพการบริการของบิ๊กซี โดยรวม 4.56 0.84 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรที่เกี่ยวกับความเปนรูปธรรมของการบริการของรานบิ๊กซนีั้น การแตงกาย

ของพนกังานที่สะอาด เรียบรอย มีคะแนนเฉลี่ยสงูทีสุ่ดคือ 4.94 รองลงมาคอื คาเฉลีย่ของ
เครื่องมือ เครือ่งใช อุปกรณในการใหบริการที่ทนัสมยั 4.93 คาเฉลี่ยในเรื่องการออกแบบ ตกแตง
ชั้นวางสนิคา และพื้นที่ภายในรานคา 4.59 และคาเฉลีย่ของรูปลักษณที่สวยงามของวัสดุตาง ๆ ที่
เกี่ยวกับการบริการในราน 4.38 ตามลําดบั  

เมื่อนําคาเฉลีย่ในทกุตัวแปรทางดานความเปนรูปธรรมของการบริการในสวนของการรับรู
ตอคุณภาพการบริการของรานบิ๊กซีมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.71 (ตาราง 4.12) 

 

ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 
สวนตัวแปรที่เกี่ยวกบัความเชื่อมั่น ไววางใจไดของรานบิ๊กซนีั้น คาเฉลี่ยของตวัแปรที่

เกี่ยวกับการบันทกึรายการซือ้ขาย และการคิดราคาสินคาอยางถูกตองของรานคาสงูที่สุดคือ 5.15 
รองลงมาคือ คาเฉลีย่ของตัวแปรที่เกีย่วกับการใหบริการลูกคาตามเวลาที่รานกาํหนดไว 4.77 
คาเฉลี่ยของตวัแปรที่เกี่ยวกบัการรักษาสญัญาที่ใหไวกบัลูกคา และสามารถทาํไดภายในเวลาที่
กําหนด 4.61 อันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรเกี่ยวกบัการใหบริการลูกคาอยางไมมีขอ 
บกพรองตัง้แตใชบริการในครั้งแรก 4.41 สวนอนัดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกี่ยวกับการ
แสดงออกถึงความสนใจอยางจริงจงัที่จะชวยลูกคาแกปญหา 4.36 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเชื่อมั่น ไววางใจไดในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของรานบิ๊กซีมารวมกนั จะไดคาเฉลีย่โดยรวมคือ 4.66 (ดูตารางที่ 4.12) 
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การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัที (Responsiveness)  
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีของรานบิก๊ซีนัน้ พบวา 

ตัวแปรเกี่ยวกบัความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคาของพนักงานมีคาเฉลี่ยสูงสูดคือ 4.75 รองลงมา
คือ คาเฉลี่ยในเรื่องความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทนัท ี 4.72 คาเฉลี่ยของการที่พนักงาน
สามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายใหทาํได 4.69 และคาเฉลี่ยของการที่
พนักงานไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมเีวลาพอ 4.54 ตามลําดับ 

เมื่อนําคาเฉลีย่ในทกุตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันทีในสวนของ
การรับรูตอคุณภาพการบรกิารของรานบิก๊ซีมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดยรวม 4.68 (ตารางที่ 4.12) 

 

ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance)  
จากการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คงของรานบิ๊กซ ี คาเฉลี่ยในเรื่องของ

ความสุภาพของพนักงานทีม่ีอยางสม่ําเสมอสูงที่สุดคือ 4.81 รองลงมาคือคาเฉลี่ยในเรื่องของ
ความรูสึกปลอดภัยของลูกคาขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 4.72 คาเฉลี่ยของตัวแปรเกี่ยวกับ
การทีพ่นกังานจะทําใหลูกคาเกิดความมัน่ใจวาจะไดรับบริการที่ด ี 4.60 และคาเฉลี่ยในเรื่องของ
การทีพ่นกังานจะมีความรู เกี่ยวกบัสินคา และบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 4.43 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือ มั่นคงในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของรานบิ๊กซีมารวมกนั จะไดคาเฉลีย่โดยรวมคือ 4.64 (ดูตารางที่ 4.12) 

 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
ตัวแปรดานความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุดของรานบิ๊กซี คือคาเฉลี่ย

ของชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกบัลูกคาทกุคน 4.90 รองลงมาคือ คาเฉลีย่ในเรื่องของการ
ที่รานคาใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.03 คาเฉลี่ยของการทีพ่นกังานเขาใจในความ
ตองการที่แทจริงของลูกคา 4.02 คาเฉลี่ยในเรื่องความเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแต
ละคน 3.91 และคาเฉลี่ยของการมพีนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 3.67 

เมื่อนําคาเฉลีย่ในทกุตัวแปรทางดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการในสวนของการ
รับรูตอคุณภาพการบริการของรานบิก๊ซีมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.11 (ดูตารางที ่4.12) 
 

การรับรูถึงคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงจากรานบิ๊กซี 
 กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคณุภาพการบรกิารที่ไดรับจริงจากรานบิก๊ซโีดยรวมมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.56 และเมื่อจําแนกเปน 5 มิติ กลุมตัวอยางรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจาก
รานบิ๊กซีในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยคือ 4.71 
รองลงมาคือ ตัวแปรดานการตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) มีคาเฉลี่ยคือ 4.68 
อันดับตอมาคอื ตัวแปรดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) มีคาเฉลี่ยคือ 4.66 รองลงมาคอื
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ตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) คาเฉลี่ยคือ 4.64 และ อันดับสุดทายคือ ตวัแปร
ดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) มีคาเฉลี่ยคือ 4.11 
 

2. เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 
 

ตารางที ่4.13 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูทีไ่ดรับจริงตอคุณภาพการบริการของเทสโก โลตัส 
 

การรับรูในคุณภาพการบริการของรานเทสโก โลตัส คาเฉล่ีย S.D. 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.94 1.12
จะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่ทันสมัย 5.22 1.19 
พนักงานจะแตงกายสะอาด เรียบรอย 5.09 1.05 
จะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานอยางสวยงาม 4.93 1.14 
วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการจะมีรูปลักษณที่สวยงาม 4.51 1.09 
ความเช่ือมั่น ไววางใจได (Reliability) 4.76 1.17
รานคาจะมีการบันทึกรายการซื้อขาย และคิดราคาสินคาอยางถูกตอง 5.20 1.20 
รานคาจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 4.88 1.13 
เมื่อสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาจะสามารถทําไดภายในกําหนด 4.64 1.13 
รานคาจะแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงใจที่จะชวยลูกคาแกปญหา 4.54 1.25 
รานคาจะใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 4.54 1.12 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันท ี(Responsiveness) 4.75 1.22
พนักงานจะมีความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา 4.85 1.17 
พนักงานจะมีความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 4.79 1.24 
พนักงานจะสามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายได 4.75 1.18 
พนักงานจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 4.59 1.29 
ความนาเช่ือถือ มั่นคง (Assurance) 4.70 1.17
พนักงานจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 4.87 1.14 
ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 4.73 1.16 
พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี 4.69 1.16 
พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 4.49 1.21 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.21 1.34
รานคาจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 5.15 1.30 
พนักงานจะมีความเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.11 1.35 
รานคาจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.09 1.27 
พนักงานจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคนได 3.99 1.35 
รานคาจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 3.73 1.43 
คุณภาพการบริการของเทสโก โลตัสโดยรวม 4.67 0.80 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
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ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรที่เกี่ยวกับความเปนรูปธรรมของการบริการของรานเทสโก โลตัสนัน้  

เครื่องมือ เครือ่งใช อุปกรณในการใหบริการที่ทนัสมยั เปนตัวแปรที่มคีะแนนเฉลีย่สงูที่สุดคือ 5.22 
รองลงมาคือ การแตงกายของพนักงานที่สะอาด เรียบรอย 5.09 คาเฉลี่ยในเรื่องการออกแบบ 
ตกแตงชั้นวางสินคา และพืน้ที่ภายในรานคา 4.93 และคาเฉลี่ยของรูปลักษณที่สวยงามของวัสดุ
ตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการบริการในราน 4.51 ตามลําดับ  

โดยที่เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรทางดานความเปนรูปธรรมรวมของการบริการในสวน
ของการรับรูตอคุณภาพการบริการของรานเทสโก โลตสัมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.94 
(ดูตารางที ่4.13) 
 

ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 
สวนตัวแปรที่เกี่ยวกบัความเชื่อมั่น ไววางใจไดของรานเทสโก โลตัสนั้น คาเฉลีย่ของตัว

แปรที่เกี่ยวกับการบันทึกรายการซื้อขาย และการคิดราคาสินคาอยางถกูตองของรานคาสูงที่สุดคือ 
5.20 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกี่ยวกับการใหบริการลกูคาตามเวลาที่รานกําหนดไว 
4.88 คาเฉลี่ยของตัวแปรทีเ่กี่ยวกับการรักษาสัญญาทีใ่หไวกับลูกคา และสามารถทําไดภายใน
เวลาที่กาํหนด 4.64 สวนอนัดับสุดทาย ไดแก ตัวแปรทีเ่กี่ยวกับการแสดงออกถึงความสนใจอยาง
จริงจังที่จะชวยลูกคาแกปญหา และตัวแปรเกี่ยวกับการใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแต
ใชบริการในครั้งแรก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากนัคือ 4.54 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเชื่อมั่น ไววางใจไดในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของรานเทสโก โลตัสมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.76 (ดูตารางที่ 
4.13) 

 

การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัที (Responsiveness)  
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีของรานเทสโก โลตัส

นั้น พบวาตัวแปรเกี่ยวกบัความเต็มใจที่จะใหบริการแกลกูคาของพนักงานมีคาเฉลีย่สูงสูดคือ 4.85 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 4.79 คาเฉลี่ยของการที่
พนักงานสามารถกําหนดเวลาเสร็จสิ้นของบริการที่ลูกคามอบหมายใหทาํได 4.75 และคาเฉลี่ย
ของการทีพ่นกังานไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนือ่งจากไมมีเวลาพอ 4.59 ตาม ลาํดับ 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีในสวน
ของการรับรูตอคุณภาพการบริการของรานเทสโก โลตสัมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.75 
(ดูตารางที ่4.13) 
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ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance)  
จากการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คงของรานเทสโก โลตัส คาเฉลี่ยใน

เร่ืองของความสุภาพของพนกังานที่มีอยางสม่ําเสมอสงูทีสุ่ดคือ 4.87 รองลงมาคือคาเฉลี่ยในเรื่อง
ของความรูสึกปลอดภัยของลูกคาขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 4.73 คาเฉลี่ยของตัวแปร
เกี่ยวกับการทีพ่นักงานจะทาํใหลูกคาเกิดความมัน่ใจวาจะไดรับบริการที่ดี 4.69 และคาเฉลี่ยใน
เร่ืองของการทีพ่นักงานจะมคีวามรู เกี่ยวกบัสินคา และบริการพอทีจ่ะตอบคําถามลกูคาได 4.49 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือ มั่นคงในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของรานเทสโก โลตัสมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.70 (ดูตารางที่ 
4.13) 

 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
ตัวแปรดานความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุดของรานเทสโก โลตัส คือ

คาเฉลี่ยของชัว่โมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 5.15 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของ
การทีพ่นกังานเขาใจในความตองการที่แทจริงของลกูคา 4.11 คาเฉลี่ยในเรื่องของการที่รานคาให
ความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.09 คาเฉลี่ยในเรื่องความเขาใจถึงความตองการเฉพาะ
ของลูกคาแตละคน 3.99 และคาเฉลี่ยของการมพีนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 3.73 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการในสวนของ
การรับรูตอคุณภาพการบรกิารของรานเทสโก โลตัสมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.21 (ดู
ตารางที่ 4.13) 
 

การรับรูถึงคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงจากรานเทสโก โลตัส 
 กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคณุภาพการบรกิารโดยรวมทีไ่ดรับจริงจากรานเทสโก โลตัส มี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.67 และเมื่อจําแนกเปน 5 มิติ กลุมตัวอยางรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง
จากรานเทสโก โลตัสในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ยคือ 4.94 รองลงมาคือ ตัวแปรดานความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) มีคาเฉลี่ยคือ 
4.76 อันดับตอมาคือ ตัวแปรดานการตอบสนองตอลูกคาทันท ี (Responsiveness) มีคาเฉลี่ยคอื 
4.75 รองลงมาคือตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) คาเฉลี่ยคือ 4.70 และ อันดับ
สุดทายคือ ตวัแปรดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) มีคาเฉลี่ยคอื 4.21  
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• ผลการเปรียบเทียบการรบัรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานบิ๊กซี และ 
รานเทสโก โลตัส 
 

 ในงานวิจัยชิน้นี้ ไดมีการนําผลการศึกษาการรับรูตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทาํการเปรียบเทียบความแตกตางของ
คุณภาพการบริการโดยรวมของรานดิสเคานทสโตร 2 ราน ไดแก บิก๊ซี และเทสโก โลตัส รวมถึง
การเปรียบเทยีบคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรทั้ง 2 ราน โดยจําแนกออกเปน 5 มิติ 
ไดแก ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) การ
ตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 
และความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t - test  
 
ตารางที ่4.14 เปรียบเทยีบการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรบัจริงจากรานบิ๊กซี และ 

 รานเทสโก โลตัส 
 

บ๊ิกซี เทสโก โลตัส คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร 
MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.71 0.89 4.94 0.85 -7.76 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 4.66 0.93 4.76 0.90 -3.59 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 4.67 0.99 4.74 0.99 -2.68 0.01 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 4.64 0.99 4.69 0.96 -1.95 0.05 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.11 1.06 4.21 1.06 -4.29 0.00 
คุณภาพการบริการรานดิสเคานทสโตรโดยรวม 4.56 0.84 4.67 0.80 -5.23 0.00 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 

 

จากตารางที่ 4.14 พบวาคาเฉลี่ยของการรับรูตอคุณภาพการบริการของเทสโก โลตัสโดยรวม
และจําแนกในแตละดาน มคีาสูงกวาคาเฉลี่ยของการรบัรูตอคุณภาพการบริการของบิ๊กซ ี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติในทกุมิต ิ
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ตารางที ่4.15 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากดสิเคานทสโตร  
 (บิ๊กซี และเทสโก โลตัส) 

 

รานดิสเคานทสโตร (บ๊ิกซี และเทสโก โลตัส) คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร 
MEAN S.D. 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.82 0.82 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 4.71 0.87 
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 4.71 0.95 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 4.67 0.93 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.16 1.03 
 

จากตารางที่ 4.15 พบวาการรับรูตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ซึ่งมีบิ๊กซ ี
และเทสโก โลตัส เปนตัวแทน ตัวแปรดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) เปนตวั
แปรที่ผูบริโภคมีการรับรูมากที่สุด มีคาเฉลี่ยคือ 4.82 รองลงมาคอื ตัวแปรดานความเชื่อมัน่ 
ไววางใจได (Reliability) และตัวแปรดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี (Responsiveness) ซึ่งมี
คาเฉลี่ยเทากนัคือ 4.71 ตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) มีคาเฉลี่ยคือ 4.67 และ
ดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) เปนตัวแปรที่ผูบริโภครับรูวาไดรับจริงจาก
รานดิสเคานทสโตรนอยที่สดุ โดยมีคาเฉลี่ยคือ 4.16 
 

• รานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคา (Department Store) 
 

1. เซ็นทรัล (Central) 
 

ตารางที ่4.16 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางเซ็นทรลั 
 

การรับรูในคุณภาพการบริการของหางเซ็นทรัล คาเฉล่ีย S.D. 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.44 1.11 
จะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานอยางสวยงาม 5.66 1.07 
พนักงานจะแตงกายสะอาด เรียบรอย 5.60 0.98 
วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการจะมีรูปลักษณที่สวยงาม 5.29 1.08 
จะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่ทันสมัย 5.22 1.31 
ความเช่ือมั่น ไววางใจได (Reliability) 5.14 1.12 
รานคาจะมีการบันทึกรายการซื้อขาย และคิดราคาสินคาอยางถูกตอง 5.48 1.04 
เมื่อสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาจะสามารถทําไดภายในกําหนด 5.15 1.08 
รานคาจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 5.10 1.11 
รานคาจะแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงใจที่จะชวยลูกคาแกปญหา 5.04 1.21 
รานคาจะใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 4.91 1.16 
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การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันท ี(Responsiveness) 5.15 1.13 
พนักงานจะมีความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา 5.25 1.08 
พนักงานจะสามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายได 5.18 1.13 
พนักงานจะมีความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 5.17 1.11 
พนักงานจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 4.98 1.19 
ความนาเช่ือถือ มั่นคง (Assurance) 5.21 1.12 
พนักงานจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 5.29 1.08 
พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี 5.23 1.16 
ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 5.19 1.12 
พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 5.14 1.11 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.68 1.29 
รานคาจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 4.86 1.20 
รานคาจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.74 1.26 
พนักงานจะมีความเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.64 1.26 
รานคาจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 4.61 1.38 
พนักงานจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคนได 4.57 1.34 
คุณภาพการบริการโดยรวมของหางเซน็ทรลั 5.12 0.81 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรที่เกี่ยวกับความเปนรูปธรรมของการบริการของหางเซ็นทรัล การออกแบบ 

ตกแตงชั้นวางสินคา และพืน้ที่ภายในรานคา มีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ดคือ 5.66 รองลงมาคือ คาเฉลี่ย
ในเรื่องการแตงกายของพนักงานที่สะอาด เรียบรอย 5.60 คาเฉลี่ยของรูปลักษณที่สวยงามของ
วัสดุตาง ๆ ที่เกี่ยวกบัการบรกิารในราน 5.29 และ คาเฉลี่ยของเครื่องมือ เครื่องใช อุปกรณในการ
ใหบริการทีท่นัสมัย 5.22 ตามลําดับ  

โดยที่เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรทางดานความเปนรูปธรรมรวมของการบริการในสวน
ของการรับรูตอคุณภาพการบริการของหางเซ็นทรัลมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 5.44  
(ดูตารางที ่4.16) 

 

ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 
สวนตัวแปรที่เกี่ยวกบัความเชื่อมั่น ไววางใจไดของหางเซ็นทรัลนั้น ตวัแปรที่เกี่ยวกบัการ

บันทกึรายการซื้อขาย และการคิดราคาสนิคาอยางถูกตองของรานคา มีคาเฉลีย่สงูที่สุดคือ 5.48 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกีย่วกับการรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา และสามารถทาํได
ภายในเวลาทีก่ําหนด 5.15 อันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกีย่วกับการใหบริการลูกคาตาม



 97

เวลาที่รานกําหนดไว 5.10 คาเฉลี่ยของตวัแปรที่เกี่ยวกบัการแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงจงัที่
จะชวยลกูคาแกปญหา 5.04 สวนอนัดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรเกี่ยวกับการใหบริการ
ลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 4.91 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเชื่อมั่น ไววางใจไดในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของหางเซ็นทรัลมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 5.14 (ดูตารางที ่4.16) 

 

การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัที (Responsiveness)  
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีของหางเซน็ทรัลนั้น 

พบวา ตัวแปรเกี่ยวกับความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคาของพนักงานมีคาเฉลีย่สูงสูดคือ 5.25 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการที่พนักงานสามารถกาํหนดเวลาเสรจ็สิ้นของการบริการที่ลูกคามอบ 
หมายใหทําได 5.18 คาเฉลี่ยในเรื่องความพรอมในการใหบริการกบัลูกคาในทันที 5.17 และ
คาเฉลี่ยของการที่พนักงานไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 4.98 ตาม 
ลําดับ 

เมื่อนําคาเฉลีย่ทุกตวัแปรดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีในสวนของการรับรู
ตอคุณภาพการบริการของหางเซน็ทรัลมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 5.15 (ดูตารางที ่4.16) 
 

ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance)  
จากการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คงของหางเซน็ทรัล คาเฉลี่ยในเรื่อง

ของความสุภาพของพนักงานที่มีอยางสม่าํเสมอสูงที่สุดคือ 5.29 รองลงมาคือคาเฉลี่ยของตัวแปร
เกี่ยวกับการทีพ่นักงานจะทาํใหลูกคาเกิดความมัน่ใจวาจะไดรับบริการที่ดี 5.23 คาเฉลี่ยในเรื่อง
ของความรูสึกปลอดภัยของลูกคาขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 5.19 และคาเฉลี่ยในเรื่องของ
การทีพ่นกังานจะมีความรู เกี่ยวกบัสินคา และบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 5.14 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือ มั่นคงในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของหางเซ็นทรัลมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 5.21 (ดูตารางที ่4.16) 

 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
ตัวแปรดานความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดของหางเซน็ทรัล คือ

คาเฉลี่ยของชัว่โมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 4.86 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยใน
เร่ืองของการทีร่านคาใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.74 คาเฉลี่ยของการที่พนักงาน
เขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.64 คาเฉลี่ยของการมีพนกังานคอยดูแลลูกคาเปน
รายบุคคล 4.61 และคาเฉลีย่ในเรื่องความเขาใจถงึความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคน 4.57  

เมื่อนําคาเฉลีย่ในทกุตัวแปรทางดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการในสวนของการ
รับรูตอคุณภาพการบริการของหางเซน็ทรัลมารวมกัน คาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.68 (ดูตารางที่ 4.16) 
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การรับรูถึงคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงจากหางเซ็นทรัล 
 กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคณุภาพการบรกิารโดยรวมทีไ่ดรับจริงจากหางเซน็ทรัล คาเฉลี่ย
เทากับ 5.12 และเมื่อจําแนกเปน 5 มิติ กลุมตัวอยางรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหาง
เซ็นทรัลในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยคือ 5.44 
รองลงมาคือตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) คาเฉลี่ยคือ 5.21 อันดับตอมาคือ ตัว
แปรดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี(Responsiveness) มีคาเฉลี่ยคอื 5.14 รองลงมาคือ ตวัแปร
ดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) มีคาเฉลี่ยคอื 5.13 และ อันดับสุดทายคือ ตัวแปรดาน
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) มีคาเฉลี่ยคือ 4.68 
 

2. โรบินสนั (Robinson) 
 

ตารางที ่4.17 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางโรบินสัน 
 

การรับรูในคุณภาพการบริการของรานโรบินสัน คาเฉล่ีย S.D. 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.98 1.16 
พนักงานจะแตงกายสะอาด เรียบรอย 5.22 1.10 
จะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานอยางสวยงาม 5.00 1.12 
วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการจะมีรูปลักษณที่สวยงาม 4.85 1.11 
จะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่ทันสมัย 4.83 1.30 
ความเช่ือมั่น ไววางใจได (Reliability) 4.89 1.10 
รานคาจะมีการบันทึกรายการซื้อขาย และคิดราคาสินคาอยางถูกตอง 5.27 1.09 
เมื่อสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาจะสามารถทําไดภายในกําหนด 4.90 1.10 
รานคาจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 4.86 1.11 
รานคาจะแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงใจที่จะชวยลูกคาแกปญหา 4.73 1.14 
รานคาจะใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 4.68 1.08 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันท ี(Responsiveness) 4.89 1.14 
พนักงานจะมีความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา 4.99 1.10 
พนักงานจะสามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายได 4.94 1.11 
พนักงานจะมีความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 4.86 1.18 
พนักงานจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 4.76 1.16 
ความนาเช่ือถือ มั่นคง (Assurance) 4.94 1.12 
พนักงานจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 5.06 1.11 
พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี 4.91 1.17 
ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 4.89 1.10 
พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 4.89 1.10 
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ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.48 1.22 
รานคาจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 4.73 1.18 
รานคาจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.55 1.21 
พนักงานจะมีความเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.40 1.15 
รานคาจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 4.36 1.29 
พนักงานจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคนได 4.34 1.29 
คุณภาพการบริการโดยรวมของหางโรบินสัน 4.83 0.82 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรเกี่ยวกับความเปนรูปธรรมของการบริการของหางโรบินสันนัน้ การแตงกาย

ของพนกังานที่สะอาด เรียบรอย มีคะแนนเฉลี่ยสงูที่สุดคือ 5.22 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องการ
ออกแบบ ตกแตงชั้นวางสนิคา และพื้นทีภ่ายในรานคา 5.00 คาเฉลีย่ของรูปลักษณที่สวยงามของ
วัสดุตาง ๆ ที่เกี่ยวกบัการบรกิารในราน 4.85 และ คาเฉลี่ยของเครื่องมือ เครื่องใช อุปกรณในการ
ใหบริการทีท่นัสมัย 4.83 ตามลําดับ  

โดยที่เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรทางดานความเปนรูปธรรมรวมของการบริการในสวน
ของการรับรูตอคุณภาพการบริการของหางโรบินสนัมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.98  
(ดูตารางที ่4.17) 

 

ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 
สวนตัวแปรที่เกี่ยวกบัความเชื่อมั่น ไววางใจไดของหางโรบินสันนั้น ตวัแปรที่เกี่ยวกบัการ

บันทกึรายการซื้อขาย และการคิดราคาสนิคาอยางถูกตองของรานคา มีคาเฉลีย่สงูที่สุดคือ 5.27 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกีย่วกับการรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา และสามารถทาํได
ภายในเวลาทีก่ําหนด 4.90 อันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกีย่วกับการใหบริการลูกคาตาม
เวลาที่รานกําหนดไว 4.86 คาเฉลี่ยของตวัแปรที่เกี่ยวกบัการแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงจงัที่
จะชวยลกูคาแกปญหา 4.73 สวนอนัดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรเกี่ยวกับการใหบริการ
ลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 4.68 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเชื่อมั่น ไววางใจไดในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของหางโรบินสันมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคอื 4.89 (ดูตารางที่ 4.17) 
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การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัที (Responsiveness)  
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีของหางโรบนิสนันัน้ 

พบวา ตัวแปรเกี่ยวกับความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคาของพนักงานมีคาเฉลีย่สูงสูดคือ 4.99 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยการทีพ่นักงานสามารถกําหนดเวลาเสร็จสิ้นของบริการที่ลูกคามอบหมายให
ทําได 4.94 คาเฉลี่ยเรื่องความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 4.86 และคาเฉลี่ยของการที่
พนักงานไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมเีวลาพอ 4.76 ตามลําดับ 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีในสวน
ของการรับรูตอคุณภาพการบริการของหางโรบินสนัมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.89 (ดู
ตารางที่ 4.17) 

 

ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance)  
จากการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คงของหางโรบินสัน คาเฉลี่ยในเรื่อง

ของความสุภาพของพนักงานที่มีอยางสม่าํเสมอสูงที่สุดคือ 5.06 รองลงมาคือคาเฉลี่ยของตัวแปร
เกี่ยวกับการทีพ่นักงานจะทาํใหลูกคาเกิดความมัน่ใจวาจะไดรับบริการที่ดี 4.91 อันดับสุดทายคอื 
ตัวแปรในเรื่องของความรูสึกปลอดภัยของลูกคาขณะที่รับการบริการจากพนักงาน และตัวแปรใน
เร่ืองของการทีพ่นักงานจะมคีวามรู และความเขาใจเกีย่วกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถาม
ลูกคาได มีคาเฉลี่ยที่เทากันคือ 4.89 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือ มั่นคงในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของหางโรบินสันมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคอื 4.94 (ดูตารางที่ 4.17) 

 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
ตัวแปรดานความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดของหางโรบนิสนั คือ

คาเฉลี่ยของชัว่โมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 4.73 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยใน
เร่ืองของการทีร่านคาใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.55 คาเฉลี่ยของการที่พนักงาน
เขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.40 คาเฉลี่ยของการมพีนกังานคอยดูแลลูกคาเปนราย 
บุคคล 4.36 และคาเฉลี่ยในเรื่องความเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคน 4.34  

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการในสวนของ
การรับรูตอคุณภาพการบรกิารของหางโรบินสันมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.48 (ดูตาราง
ที่ 4.17) 

 

การรับรูถึงคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงจากหางโรบินสัน 
 กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคณุภาพการบรกิารโดยรวมทีไ่ดรับจริงจากหางโรบินสนั คาเฉลี่ย
เทากับ 4.83 และเมื่อจําแนกเปน 5 มิติ กลุมตัวอยางรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหาง
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โรบินสันในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยคือ 4.98 
รองลงมาคือตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) คาเฉลี่ยคือ 4.94 อันดบัตอมาคือ  
ตัวแปรดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี (Responsiveness) และตัวแปรดานความเชื่อมั่น 
ไววางใจได (Reliability) มคีาเฉลี่ยเทากนัคือ 4.89 และ อันดับสุดทายคือ ตัวแปรดานความเขาใจ
และเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) มีคาเฉลี่ยคือ 4.47 
 

• ผลการเปรียบเทียบการรบัรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางเซ็นทรัล  
และหางโรบนิสัน 
 

 ในงานวิจัยชิน้นี้ ไดมีการนําผลการศึกษาการรับรูตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก
สมัยใหมประเภทหางสรรพสนิคา ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบความแตกตางของ
คุณภาพการบริการโดยรวมของหางสรรพสินคา 2 รานคา ไดแก เซ็นทรัล และโรบนิสัน รวมถงึการ
เปรียบเทียบคุณภาพการบรกิารของหางสรรพสินคาทั้ง 2 ราน โดยจาํแนกออกเปน 5 มิติ ไดแก 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) การ
ตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 
และความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t - test  
 

ตารางที ่4.18 เปรียบเทยีบการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรบัจริงจากหางเซ็นทรัล 
 และโรบนิสนั 
 

เซ็นทรัล โรบินสัน คุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา 
MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.44 0.85 4.98 0.94 12.01 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.13 0.91 4.89 0.90 7.36 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 5.14 0.94 4.89 0.93 8.03 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.21 0.94 4.94 0.95 8.04 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.68 1.08 4.47 1.01 7.17 0.00 
คุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาโดยรวม 5.12 0.81 4.83 0.82 10.31 0.00 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 

 

จากตารางที่ 4.18 พบวาคาเฉลี่ยของการรับรูตอคุณภาพการบริการของเซ็นทรัลโดยรวม
และจําแนกในแตละดานมีคาสูงกวาคาเฉลี่ยของการรับรูตอคุณภาพการบริการของโรบินสัน อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิต ิ
 
 
 
 



 102

ตารางที ่4.19 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหาง 
สรรพสินคา (เซ็นทรัล และโรบินสนั) 
 

หางสรรพสินคา (เซ็นทรัล และโรบินสัน) คุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา 
MEAN S.D. 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.21 0.81 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.08 0.88 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.01 0.84 
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 5.01 0.88 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.58 1.00 

 

จากตารางที ่ 4.19 พบวาการรับรูตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา ซึ่งมีเซ็นทรัล 
และโรบินสัน เปนตัวแทน ตวัแปรดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) เปนตัวแปรที่
ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงมากที่สุด มีคาเฉลี่ยคือ5.21 รองลงมาคือ ตวั
แปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) มีคาเฉลี่ยคือ 5.08 สวนตัวแปรดานความเชื่อมัน่ 
ไววางใจได (Reliability) และดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี (Responsiveness) มีคาเฉลี่ย
เทากันคือ 5.01 และตัวแปรดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) เปนตวัแปรที่
ผูบริโภครับรูวาไดรับจริงจากหางสรรพสนิคานอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยคือ 4.58 
 

ตารางที ่4.20 เปรียบเทยีบการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรบัจริงจากรานดิสเคานท 
        สโตรกบัหางสรรพสนิคา 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา คุณภาพการบริการของรานคา 
MEAN S.D. MEAN S.D. 

t P 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.82 0.82 5.21 0.81 -10.13 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 4.71 0.87 5.01 0.84 -7.53 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 4.71 0.95 5.01 0.88 -7.05 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 4.67 0.93 5.08 0.88 -9.32 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.16 1.03 4.58 1.00 -9.34 0.00 
คุณภาพการบริการของรานคาโดยรวม 4.61 0.79 4.98 0.76 -11.25 0.00 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด  

 

จากตารางที ่ 4.20 พบวาคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหาง 
สรรพสินคาโดยรวมและจําแนกในแตละดานสงูกวาคาเฉลี่ยของการรบัรูถึงคุณภาพการบริการที่ได 
รับจริงจากรานดิสเคานทสโตรอยางมนีัยสําคัญทางสถติิในทุกมิต ิ
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สวนที่ 4 ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร และหาง 
สรรพสินคา 

 

ตารางที ่4.21 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูคุณภาพการ 
บริการที่ไดรบัจริงจากรานดิสเคานทสโตร 

 

ความคาดหวัง การรับรู เปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบริการ
กับการรับรูบริการที่ไดรับจริงของ 

ดิสเคานทสโตร MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p ผลตาง แปลความ 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.02 0.84 4.82 0.82 4.53 0.00 -0.20 ไมพึงพอใจ 

ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.06 4.71 0.87 11.02 0.00 -0.67 ไมพึงพอใจ 

การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 5.38 1.09 4.71 0.95 10.73 0.00 -0.67 ไมพึงพอใจ 

ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.42 1.04 4.67 0.93 12.99 0.00 -0.75 ไมพึงพอใจ 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.69 1.03 4.16 1.03 9.40 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ 

ความคาดหวัง-การรบัรูคุณภาพการบริการ 5.18 0.85 4.61 0.79 12.06 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
 

จากตารางที ่ 4.21 พบวาคาเฉลี่ยความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานท
สโตรจําแนกเปน 5 มิติ ทัง้ 5 มิติมีคาสูงกวาคาเฉลี่ยการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของ
รานดิสเคานทสโตรอยางมนียัสําคัญ ทาํใหระดับคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรมีคา
เปนลบในทุกดาน แสดงวากลุมตัวอยางเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจาก
รานดิสเคานทสโตร 
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ตารางที ่4.22 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับ 
 จริงจากหางสรรพสินคา 

 

ความคาดหวัง การรับรู เปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบริการ
กับการรับรูบริการที่ไดรับจริงของ

หางสรรพสินคา MEAN S.D. MEAN S.D.
t p ผลตาง แปลความ 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.55 0.83 5.21 0.81 7.53 0.00 -0.34 ไมพึงพอใจ 

ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.72 0.97 5.01 0.84 13.99 0.00 -0.71 ไมพึงพอใจ 

การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 5.73 1.00 5.01 0.88 13.66 0.00 -0.72 ไมพึงพอใจ 

ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.80 0.97 5.08 0.88 14.79 0.00 -0.72 ไมพึงพอใจ 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.11 1.02 4.58 1.00 9.68 0.00 -0.54 ไมพึงพอใจ 

ความคาดหวัง-การรบัรูคุณภาพการบริการ 5.58 0.82 4.98 0.76 15.02 0.00 -0.60 ไมพึงพอใจ 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
 

จากตารางที่ 4.22 พบวาคาเฉลี่ยความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา
จําแนกเปน 5 มิติ ทัง้ 5 มติิมีคาสูงกวาคาเฉลี่ยการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของหาง 
สรรพสินคาอยางมีนยัสําคญั ทาํใหระดบัคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคามคีาเปนลบในทกุ
ดาน แสดงวากลุมตัวอยางเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจากหางสรรพสินคา 
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สวนที่ 5: ผลการเปรียบเทียบความคาดหวัง การรับรู และความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
ตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม โดยจําแนกตามลกัษณะทาง
ประชากร 

 

 ในการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบความคาดหวัง การรับรู และความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
ตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหมประเภทดสิเคานทสโตร และหางสรรพสินคา โดย
จําแนกตามลกัษณะทางประชากรนั้น ผูวิจัยไดนาํขอมูลคําตอบจากแบบสอบถามที่ไดจากกลุม
ตัวอยางทางดานลักษณะทางประชากร มาทาํการจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะทางประชากร
ในดานตางๆของกลุมตัวอยางขึ้นใหม เพื่อความสะดวกและเหมาะสมในการศึกษาเปรียบเทียบ
ขอมูล ดังนี ้
 

 เพศ – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามทีไ่ดจากกลุมตัวอยางแบงเพศออกเปน 2 เพศ คือ 
เพศชายและเพศหญิง ซึง่เปนขอมูลที่สามารถนาํมาใชการศึกษาเปรียบเทียบไดโดยไมตองทาํการ
จัดกลุมหรือแบงหมวดหมูใหมแตอยางใด 
 

 อายุ – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามทีไ่ดจากกลุมตัวอยางแบงชวงอายุออกเปน 6 ชวง 
คือ 21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 36-40 ป 41-45 ป และ46-50 ป ผูวิจัยไดทาํการจัดกลุมและแบง
หมวดหมูลักษณะทางประชากรดานอายุของกลุมตัวอยางขึ้นใหมเปน 3 ชวง คือ 21-30 ป 31-40 
ป และ41-50 ป 
 

 ระดับการศึกษา – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามทีไ่ดจากกลุมตัวอยางแบงระดับการ 
ศึกษาออกเปน 6 ระดับ คือ ต่ํากวามธัยมศึกษา ระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา ระดบั
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา ระดับปริญญาตรี และ
ระดับสูงกวาปริญญาตรี ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะทางประชากรดาน
ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางขึ้นใหมเปน 3 ระดับ คือ ระดับตํ่ากวาปริญญาตร ีระดับปริญญา
ตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี 
 

 อาชีพ – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงอาชพีออกเปน 7 
อาชีพ คือ นิสติ/นักศึกษา พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ รับจาง/พนกังานบริษทัเอกชน เจาของ
กิจการ/ธุรกิจสวนตัว แมบาน ไมไดประกอบอาชีพ และอาชีพอืน่ๆ ผูวจิัยไดทําการจดักลุมและแบง
หมวดหมูลักษณะทางประชากรดานอาชพีของกลุมตัวอยางขึน้ใหมเปน 4 อาชีพ คือ นิสติ/
นักศึกษา พนักงานรัฐวิสาหกจิ/รับราชการ รับจาง/พนักงานบรษิัทเอกชน และอาชีพอืน่ๆ 
(นอกเหนือจาก 3 กลุมอาชพีขางตน) 
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 ระดับรายได – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงระดับรายได
ออกเปน 7 ระดับ คือ ต่ํากวา 5,000 บาท 5,000-10,000 บาท 10,001-15,000 บาท 15,001-
20,000 บาท 20,001-25,000 บาท 25,001-30,000 บาท และสูงกวา 30,000 บาท ผูวิจัยไดทํา
การจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะทางประชากรดานระดับรายไดของกลุมตัวอยางขึน้ใหมเปน 
4 ระดับ คือ ต่ํากวา 10,000 บาท 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท และสูงกวา 30,000 
บาท 
 

สวนที่ 5.1   เพศ 
 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกี
สมัยใหมโดยจําแนกตามเพศของกลุมตัวอยาง 
 

ตารางที ่ 4.23 เปรียบเทยีบความพึงพอใจในคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม
โดยจําแนกตามเพศ 

 

ชาย หญิง 
ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม

MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p 

ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร -0.48 0.91 -0.63 0.95 1.57 0.12
ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา -0.52 0.84 -0.67 0.78 1.78 0.08
 

จากตารางที่ 4.23 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวางความพึงพอใจตอคุณภาพ 
การบริการของดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคากับเพศของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติแบบ  
T-Test พบวากลุมตัวอยางที่มีเพศแตกตางกนั มีความพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารของราน 
ดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคา ไมแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

ตารางที ่4.24 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารจากรานดิสเคานทสโตรกับ 
 หางสรรพสนิคาของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามเพศ 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารของ 
รานคาปลีกสมัยใหมที่ดีเย่ียม MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

 กลุมตัวอยางชาย 5.18 0.84 5.50 0.84 -9.00 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.06 0.88 5.48 0.87 -7.81 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.02 5.62 1.01 -5.55 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.26 1.05 5.57 1.04 -6.55 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.41 1.01 5.71 0.98 -6.37 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.77 1.01 5.11 1.01 -7.51 0.00 
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 กลุมตัวอยางหญิง 5.18 0.86 5.65 0.79 -13.07 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.99 0.80 5.60 0.80 -14.15 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.09 5.80 0.94 -9.75 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.46 1.12 5.85 0.95 -8.66 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.43 1.07 5.86 0.97 -9.55 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.63 1.04 5.12 1.03 -9.56 0.00 

 

จากตารางที่ 4.24 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรและหาง 
สรรพสินคา โดยจําแนกตามเพศ พบวา 
 

กลุมตัวอยางชาย 
กลุมตัวอยางชายมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากรานดิสเคานทสโตรและ

หางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวา 
กลุมตัวอยางชายมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสินคา ที่ระดับคาเฉลี่ย 5.50 
ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่ระดับคาเฉลี่ย 5.18 อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิต ิ

 

กลุมตัวอยางหญิง 
ในทาํนองเดียวกับกลุมตัวอยางชาย กลุมตัวอยางหญิงมีความคาดหวังตอคุณภาพการ

บริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ 
และจําแนกแตละประเด็น พบวากลุมตัวอยางหญิงมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหาง 
สรรพสินคาที่ระดับคาเฉลี่ย 5.65 ซึ่งสูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานท
สโตร ที่มีระดบัคาเฉลี่ยคือ 5.18  

 

ตารางที ่4.25 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง  
จากรานดิสเคานทสโตรของกลุมตวัอยางโดยจําแนกตามเพศ 

 

ความคาดหวัง การรบัรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคณุภาพการบริการกับ
การรับรูบริการทีไ่ดรับจรงิของรานดิสเคานทสโตร MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ 

 กลุมตัวอยางชาย 5.18 0.84 4.70 0.71 6.89 0.00 -0.48 ไมพึงพอใจ 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.06 0.88 4.90 0.75 2.37 0.02 -0.16 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.02 4.82 0.77 6.49 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.26 1.05 4.74 0.90 5.53 0.00 -0.52 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.41 1.01 4.78 0.82 7.53 0.00 -0.63 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.77 1.01 4.25 0.96 6.16 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ 
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 กลุมตัวอยางหญิง 5.18 0.86 4.55 0.84 9.98 0.00 -0.63 ไมพึงพอใจ 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.99 0.80 4.76 0.86 3.94 0.00 -0.23 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.09 4.62 0.94 8.94 0.00 -0.75 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.46 1.12 4.68 0.99 9.45 0.00 -0.78 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.43 1.07 4.59 1.01 10.66 0.00 -0.84 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.63 1.04 4.10 1.08 7.08 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ 
 

จากตารางที่ 4.25 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงั และการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของรานดสิ
เคานทสโตรโดยจําแนกตามเพศ พบวาทั้งกลุมตัวอยางชาย และหญิงมีความคาดหวังตอคุณภาพ
การบริการจากรานดิสเคานทสโตรในระดบัที่สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงอยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติ และเมื่อทาํการแทนคาเพื่อวัดระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ 
พบวาทัง้กลุมตัวอยางชายและหญิงตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร  
 

ตารางที ่4.26 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับ 
 จริงจากหางสรรพสินคาของกลุมตัวอยางโดยจาํแนกตามเพศ 

 

ความคาดหวัง การรบัรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิาร
กับการรบัรูบริการที่ไดรบัจริงของหางสรรพสินคา MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ

กลุมตัวอยางชาย 5.50 0.84 4.98 0.74 8.15 0.00 -0.52 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.48 0.87 5.19 0.81 4.11 0.00 -0.29 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.62 1.01 5.04 0.81 7.19 0.00 -0.58 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.57 1.04 4.96 0.81 7.50 0.00 -0.61 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.71 0.98 5.08 0.87 7.81 0.00 -0.62 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.11 1.01 4.61 0.99 6.04 0.00 -0.50 ไมพึงพอใจ
กลุมตัวอยางหญิง  5.65 0.79 4.98 0.79 12.98 0.00 -0.67 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.60 0.80 5.22 0.80 6.43 0.00 -0.38 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.80 0.94 4.99 0.86 12.50 0.00 -0.81 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.85 0.95 5.06 0.93 11.66 0.00 -0.79 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.86 0.97 5.07 0.89 13.13 0.00 -0.79 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.12 1.03 4.55 1.01 7.56 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ
 

จากตารางที่ 4.26 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของหาง 
สรรพสินคาโดยจําแนกตามเพศ พบวาทัง้กลุมตัวอยางชายและหญิงมีความคาดหวังตอคุณภาพ
การบริการจากหางสรรพสนิคาในระดับที่สงูกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการพบวา 
ทั้งกลุมตัวอยางชายและหญิงตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา  

 

สวนที่ 5.2 อาย ุ
 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกี
สมัยใหมโดยจําแนกตามอายุของกลุมตัวอยาง 
 

ตารางที ่ 4.27 เปรียบเทยีบความพึงพอใจในคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม
โดยจําแนกตามชวงอายขุองกลุมตวัอยาง 

 

21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของ 
รานคาปลีกสมัยใหม MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

F p 

ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตร -0.63 0.95 -0.52 0.94 -0.49 0.90 0.88 0.42
ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของหางสรรพสนิคา -0.62 0.79 -0.61 0.84 -0.56 0.81 0.17 0.85
 

จากตารางที่ 4.27 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวางความพึงพอใจตอคุณภาพ 
การบริการของดิสเคานทสโตร กับอายุของกลุมตัวอยาง โดยใชสถติิแบบ One Way ANOVA 
พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีอายแุตกตางกนั มคีวามพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตร 
และหางสรรพสินคา ไมแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ  
 

ตารางที ่ 4.28 เปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารจากรานดิสเคานทสโตรกับ
หางสรรพสินคาโดยจําแนกตามชวงอายุของกลุมตัวอยาง 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบริการของ
รานคาปลีกสมัยใหมที่ดีเยี่ยม MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

กลุมตัวอยางชวงอายุ 21-30 ป 5.25 0.83 5.64 0.81 -10.44 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.07 0.79 5.61 0.81 -10.65 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.45 1.01 5.79 0.94 -7.55 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.48 1.07 5.83 0.96 -7.54 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.53 1.01 5.86 1.01 -7.05 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.71 1.04 5.13 1.05 -8.02 0.00 
กลุมตัวอยางชวงอายุ 31-40 ป 5.11 0.89 5.55 0.81 -9.01 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.98 0.90 5.50 0.79 -8.46 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.34 1.13 5.75 0.96 -6.41 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.32 1.11 5.70 1.02 -5.81 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.33 1.05 5.75 0.96 -7.11 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.61 1.06 5.05 1.07 -6.66 0.00 
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กลุมตัวอยางชวงอายุ 41-50 ป 5.10 0.87 5.49 0.83 -7.59 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.97 0.86 5.46 0.92 -7.56 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.28 1.08 5.55 1.04 -4.91 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.22 1.10 5.55 1.03 -5.16 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.29 1.09 5.71 0.92 -5.70 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.75 0.97 5.16 0.89 -6.14 0.00 

 

จากตารางที่ 4.28 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรและ
หางสรรพสินคา โดยจาํแนกตามอาย ุพบวา 
 

กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 21-30 ป 
กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 21-30 ปมคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากรานดิส

เคานทสโตรและหางสรรพสนิคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และจําแนกแตละ
ประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยทีก่ลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 
21-30 ปมีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.64 ซึ่งสูง
กวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.25  

 

กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 31-40 ป 
กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 31-40 ป มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากรานดิส

เคานทสโตรและหางสรรพสนิคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และจําแนกแตละ
ประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยทีก่ลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 
31-40 ป มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.55 ซึ่งสงู
กวาความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.11  
 

กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 41-50 ป 
กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 41-50 ป มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากรานดิส

เคานทสโตรและหางสรรพสนิคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และจําแนกแตละ
ประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยทีก่ลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 
41-50 ป มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.49 ซึ่งสงู
กวาความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.10  
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ตารางที ่4.29 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง 
จากรานดิสเคานทสโตรโดยจําแนกตามชวงอายุของกลุมตวัอยาง 

 

ความคาดหวัง การรับรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคณุภาพการบริการกับ
การรับรูบริการทีไ่ดรับจรงิของรานดิสเคานทสโตร MEAN S.D. MEAN S.D.

t P ผลตาง แปลความ 

 กลุมตัวอยางชวงอายุ 21-30 ป 5.25 0.83 4.62 0.78 9.23 0.00 -0.63 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.07 0.79 4.85 0.83 3.42 0.00 -0.23 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.45 1.01 4.68 0.86 8.80 0.00 -0.77 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.48 1.07 4.74 0.97 8.03 0.00 -0.74 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.53 1.01 4.67 0.92 10.48 0.00 -0.86 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.71 1.04 4.18 1.03 6.31 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ 
กลุมตัวอยางชวงอายุ 31-40 ป 5.11 0.89 4.60 0.80 5.85 0.00 -0.52 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.98 0.90 4.81 0.85 1.98 0.05 -0.17 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.34 1.13 4.76 0.89 5.01 0.00 -0.57 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.32 1.11 4.73 0.95 5.32 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.33 1.05 4.62 0.94 6.43 0.00 -0.71 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.61 1.06 4.07 1.03 5.18 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ 
กลุมตัวอยางชวงอายุ 41-50 ป 5.10 0.87 4.61 0.80 5.18 0.00 -0.49 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.97 0.86 4.79 0.75 2.34 0.02 -0.18 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.28 1.08 4.70 0.90 4.61 0.00 -0.58 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.22 1.10 4.61 0.92 4.74 0.00 -0.61 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.29 1.09 4.73 0.96 4.76 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.75 0.97 4.23 1.03 4.69 0.00 -0.51 ไมพึงพอใจ 
 

จากตารางที่ 4.29 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของราน 
ดิสเคานทสโตร โดยจําแนกตามอาย ุ พบวาทั้งกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 21-30 ป 31-40 ป 
และ41-50 ป มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวาการ
รับรูตอคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ และเมื่อทําการแทนคาผลที่ไดเพือ่
วัดระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารพบวา กลุมตัวอยางทัง้สามชวงอายุตางไมพงึพอใจ
ตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร  
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ตารางที ่4.30 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง
จากหางสรรพสินคาโดยจาํแนกตามชวงอายุของกลุมตัวอยาง 

 

ความคาดหวัง การรับรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิาร
กับการรบัรูบริการที่ไดรบัจริงของหางสรรพสินคา MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ

กลุมตัวอยางชวงอายุ 21-30 ป 5.64 0.81 5.02 0.75 11.04 0.00 -0.62 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.61 0.81 5.25 0.84 5.52 0.00 -0.36 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.79 0.94 5.04 0.79 11.17 0.00 -0.75 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.83 0.96 5.05 0.85 10.85 0.00 -0.79 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.86 1.01 5.13 0.88 10.27 0.00 -0.73 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.13 1.05 4.65 1.01 5.84 0.00 -0.48 ไมพึงพอใจ
กลุมตัวอยางชวงอายุ 41-50 ป 5.55 0.81 4.94 0.74 7.78 0.00 -0.61 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.50 0.79 5.16 0.78 3.93 0.00 -0.33 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.75 0.96 4.99 0.85 7.32 0.00 -0.75 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.70 1.02 5.03 0.85 6.48 0.00 -0.67 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.75 0.96 5.01 0.91 7.82 0.00 -0.74 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.05 1.07 4.49 1.00 5.33 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ
 กลุมตัวอยางชวงอายุ 41-50 ป  5.49 0.83 4.93 0.81 6.59 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.46 0.92 5.17 0.77 3.24 0.00 -0.29 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.55 1.04 4.96 0.92 5.13 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.55 1.03 4.93 0.97 5.61 0.00 -0.63 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.71 0.92 5.03 0.86 7.22 0.00 -0.68 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.16 0.89 4.53 0.99 5.98 0.00 -0.63 ไมพึงพอใจ
 

จากตารางที่ 4.30 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของหาง 
สรรพสินคา โดยจําแนกตามอาย ุพบวาทั้งกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 21-30 ป 31-40 ป และ
41-50 ป มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสนิคาในระดับที่สูงกวาการรับรูตอ
คุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนยัสาํคัญทางสถิต ิ และเมื่อทาํการแทนคาเพื่อวัดระดับความ
พึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารพบวา กลุมตัวอยางทัง้สามชวงอายุตางไมพงึพอใจตอคุณภาพการ
บริการของหางสรรพสินคา  
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สวนที่ 5.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

• ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกี
สมัยใหมโดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดของกลุมตวัอยาง 
 

ตารางที ่ 4.31 เปรียบเทยีบความพึงพอใจในคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม
โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ระดับตํ่ากวา
ปริญญาตร ี ระดับปริญญาตรี ระดับสูงกวา

ปริญญาตร ี
(1) (2) (3) 

ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ
ของรานคาปลีกสมัยใหม 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

F p Post-hoc 
Analysis 

ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ
ของดิสเคานทสโตร -0.24 0.71 -0.57 0.91 -1.02 1.11 16.74 0.00 1-2, 1-3, 

2-3 
ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ
ของหางสรรพสินคา -0.38 0.74 -0.57 0.77 -1.04 0.84 16.81 0.00 1-3, 2-3 

 

จากตารางที่ 4.31 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวางความพึงพอใจในคุณภาพ 
การบริการของดิสเคานทสโตร กับระดับการศึกษาสูงสดุของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติแบบ One 
Way ANOVA พบวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั จะมีความพงึพอใจในคุณภาพ
การบริการของดิสเคานทสโตรแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

และพบกลุมตัวอยางทีม่ีความแตกตางกนัทางดานนี้ 3 คู ไดแก กลุมตัวอยางทีม่ีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี โดยกลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความไมพึงพอใจในคณุภาพการบรกิารของดิสเคานทสโตรในระดับ
ที่สูงกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี คูที่สองคือ กลุมตัวอยางทีม่ีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี โดยกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีความไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการของดิส
เคานทสโตรในระดับที่สงูกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี คูที่สามคือ กลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี
โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี มีความไมพึงพอใจในคณุภาพการบรกิาร
ของดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

ในสวนของการทดสอบความแตกตางระหวางความพงึพอใจในคุณภาพการบริการของ 
หางสรรพสินคา กับระดับการศึกษาสูงสุดของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 
พบวากลุมตัวอยางที่มีระดบัการศึกษาแตกตางกนั จะมีความพงึพอใจในคุณภาพการบริการของ
หางสรรพสินคาแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบกลุมตัวอยางทีม่ีความ



 114

แตกตางกนัทางดานนี้ 2 คู ไดแก กลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยกลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาในระดับที่สูง
กวาปริญญาตรี มีความไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวา
กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี คูที่สองคือ กลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการ 
ศึกษาสงูกวาปริญญาตรี มีความไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาในระดับที่
สูงกวากลุมตัวอยางที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
 

ตารางที ่ 4.32 เปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารจากรานดิสเคานทสโตรกับ
หางสรรพสินคาโดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบริการของ
รานคาปลีกสมัยใหมที่ดีเยี่ยม MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 4.90 0.81 5.31 0.81 -8.51 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.85 0.83 5.37 0.91 -8.08 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 4.96 0.99 5.35 0.98 -6.04 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.03 1.04 5.38 1.01 -5.83 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.15 0.99 5.57 0.96 -6.67 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.49 1.11 4.85 1.09 -6.02 0.00 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 5.22 0.88 5.60 0.83 -10.88 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.04 0.86 5.52 0.82 -10.26 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.43 1.08 5.75 0.98 -7.69 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.44 1.11 5.78 1.00 -8.24 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.46 1.08 5.80 1.01 -7.69 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.73 1.00 5.15 0.98 -8.38 0.00 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 5.46 0.72 5.93 0.64 -7.51 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.21 0.75 5.86 0.68 -9.03 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.83 0.87 6.18 0.73 -5.10 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.70 1.00 6.11 0.80 -4.35 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.70 0.92 6.10 0.81 -5.18 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.85 0.95 5.39 0.94 -6.44 0.00 

 

จากตารางที่ 4.32 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรและ
หางสรรพสินคา โดยจาํแนกตามระดับการศึกษาสงูสุด พบวา 
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กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดบัที่ต่ํากวาปรญิญาตรี มีความคาดหวังตอคุณภาพ

การบริการจากรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสนิคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 
5 มิติ และจาํแนกแตละประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยที่กลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับที่ต่ํากวาปริญญาตร ี มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ
จากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.31 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของ
รานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 4.90  

 

กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจาก

รานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และ
จําแนกแตละประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยทีก่ลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสนิคา มีคาเฉลีย่
เทากับ 5.60 ซึ่งสูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลีย่
เทากับคือ 5.22  
 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี 
กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดบัที่สูงกวาปริญญาตรี มีความคาดหวังตอคุณภาพ

การบริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 
มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวามคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดยที่กลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับที่สงูกวาปริญญาตร ี มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ
จากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.93 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของ
รานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.46 

 

ตารางที ่4.33 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง
จากรานดิสเคานทสโตรโดยจําแนกตามระดับการศกึษาสูงสุด 

 

ความคาดหวัง การรับรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคณุภาพการบริการกับ
การรับรูบริการทีไ่ดรับจรงิของรานดิสเคานทสโตร MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ 

กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 4.90 0.81 4.66 0.73 3.55 0.00 -0.24 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.85 0.83 4.83 0.76 0.31 0.76 -0.02 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 4.96 0.99 4.80 0.87 1.73 0.09 -0.16 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.03 1.04 4.78 0.93 2.61 0.01 -0.25 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.15 0.99 4.71 0.86 5.22 0.00 -0.44 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.49 1.11 4.17 1.04 3.27 0.00 -0.32 ไมพึงพอใจ 
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กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 5.22 0.88 4.65 0.77 9.21 0.00 -0.57 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.04 0.86 4.85 0.84 3.12 0.00 -0.19 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.43 1.08 4.73 0.83 9.03 0.00 -0.70 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.44 1.11 4.74 0.92 8.22 0.00 -0.70 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.46 1.08 4.71 0.90 9.97 0.00 -0.75 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.73 1.00 4.22 0.97 6.97 0.00 -0.51 ไมพึงพอใจ 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 5.46 0.72 4.44 0.90 7.97 0.00 -1.02 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.21 0.75 4.74 0.87 4.52 0.00 -0.48 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.83 0.87 4.52 0.98 8.21 0.00 -1.31 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.70 1.00 4.51 1.06 7.59 0.00 -1.18 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.70 0.92 4.50 1.12 7.10 0.00 -1.21 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.85 0.95 3.96 1.15 5.80 0.00 -0.90 ไมพึงพอใจ 
 

จากตารางที่ 4.33 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัในคุณภาพการบริการและการรับรูที่ไดรับจริงจากราน 
ดิสเคานทสโตรโดยจําแนกตามสถานภาพ พบวาทัง้กลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาในระดับตํ่า
กวาปริญญาตรี ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปรญิญาตรี  มีความคาดหวงัตอคุณภาพการ
บริการจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สงูกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการพบวา 
กลุมตัวอยางทั้งสามกลุมตางไมพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร  
 

ตารางที ่4.34 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง
จากหางสรรพสินคาโดยจาํแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ความคาดหวัง การรบัรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิาร
กับการรบัรูบริการที่ไดรบัจริงของหางสรรพสินคา MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ

กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 5.31 0.81 4.93 0.80 5.34 0.00 -0.38 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.37 0.91 5.20 0.76 2.11 0.04 -0.17 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.35 0.98 5.00 0.90 3.76 0.00 -0.35 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.38 1.01 4.93 0.96 4.45 0.00 -0.45 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.57 0.96 4.97 0.95 6.68 0.00 -0.60 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.85 1.09 4.56 1.02 2.83 0.01 -0.29 ไมพึงพอใจ
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กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 5.60 0.83 5.03 0.75 10.81 0.00 -0.57 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.52 0.82 5.23 0.83 5.00 0.00 -0.29 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.75 0.98 5.04 0.82 10.74 0.00 -0.71 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.78 1.00 5.07 0.84 10.49 0.00 -0.71 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.80 1.01 5.16 0.85 10.47 0.00 -0.64 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.15 0.98 4.66 0.96 6.67 0.00 -0.49 ไมพึงพอใจ
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 5.93 0.64 4.89 0.73 10.75 0.00 -1.04 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.86 0.68 5.16 0.81 6.43 0.00 -0.69 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 6.18 0.73 4.93 0.79 10.82 0.00 -1.25 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 6.11 0.80 5.00 0.87 9.10 0.00 -1.11 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 6.10 0.81 5.00 0.87 8.60 0.00 -1.10 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.39 0.94 4.37 1.06 8.09 0.00 -1.02 ไมพึงพอใจ
 

จากตารางที่ 4.34 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา 
โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวาทั้งกลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับตํ่า
กวาปริญญาตรี ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปรญิญาตรี มีความคาดหวงัตอคุณภาพการ
บริการจากหางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการพบวา 
กลุมตัวอยางทั้งสามกลุมตางไมพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสนิคา  
 

สวนที่ 5.4 อาชีพ 
 

• ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกี
สมัยใหมโดยจําแนกตามอาชีพของกลุมตัวอยาง 
 

ตารางที ่ 4.35 เปรียบเทยีบความพึงพอใจในคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม
โดยจําแนกตามอาชีพ 

 

นิสิต/ 
นักศึกษา 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ 
รับราชการ 

รับจาง/ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
อื่น ๆ 

(1) (2) (3) (4) 

ความพึงพอใจใน
คุณภาพการบริการของ
รานคาปลีกสมัยใหม 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

F p Post-hoc 
Analysis 

ความพึงพอใจคุณภาพการ
บริการของดิสเคานทสโตร 

-0.66 0.89 -0.48 0.88 -0.51 0.96 -0.67 0.97 0.99 0.40 
 

ความพึงพอใจคุณภาพการ
บริการของหางสรรพสินคา 

-0.59 0.78 -0.58 0.82 -0.60 0.73 -0.66 0.96 0.19 0.90 
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จากตารางที่ 4.35 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวางความพึงพอใจตอคุณภาพ 
การบริการของดิสเคานทสโตร และของหางสรรพสินคา กับอาชีพของกลุมตัวอยาง โดยใชสถติิ
แบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกนั จะมีความพงึพอใจตอคุณภาพ
การบริการของดิสเคานทสโตร และของหางสรรพสินคาไมแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05  
 

ตารางที ่ 4.36 เปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารจากรานดิสเคานทสโตรกับ
หางสรรพสินคาโดยจําแนกตามอาชพี 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิาร 
ของรานคาปลีกสมัยใหมที่ดีเย่ียม MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

นิสิต/นักศึกษา 5.26 0.81 5.55 0.83 -5.75 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.88 0.81 5.32 0.85 -6.15 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.56 1.00 5.78 1.02 -4.08 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.55 1.10 5.81 1.02 -3.37 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.50 0.91 5.75 1.00 -3.49 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.80 0.91 5.10 0.95 -4.07 0.00 
พนักงานรัฐวิสาหกิจหรือรับราชการ 5.30 0.83 5.69 0.83 -5.96 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.20 0.80 5.75 0.74 -6.29 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.41 1.05 5.79 0.88 -5.01 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.50 1.03 5.74 0.97 -3.55 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.54 0.98 5.91 0.93 -4.30 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.86 1.09 5.27 1.14 -4.21 0.00 
พนักงานบริษัทเอกชนหรือมอีาชีพรับจาง 5.06 0.87 5.51 0.78 -11.84 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.99 0.86 5.51 0.85 -9.81 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.24 1.09 5.64 1.00 -7.97 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.28 1.11 5.68 0.99 -8.53 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.30 1.11 5.73 0.96 -9.39 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.50 1.04 4.99 0.95 -9.58 0.00 
กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ 5.25 0.86 5.66 0.87 -6.65 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.04 0.83 5.63 0.83 -8.69 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.50 1.03 5.79 0.98 -4.27 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.35 1.09 5.77 1.03 -5.02 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.50 1.04 5.87 1.03 -4.50 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.87 0.99 5.25 1.09 -5.13 0.00 
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จากตารางที่ 4.36 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรและหาง 
สรรพสินคา โดยจําแนกตามกลุมอาชพี พบวา  
 

กลุมตัวอยางที่เปนนิสิต/นักศึกษา 
กลุมตัวอยางที่เปนนิสิต/นักศึกษา มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากดิสเคานท

สโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และจําแนกแตละ
ประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ โดยที่กลุมตัวอยางที่เปนนิสิต/
นักศึกษา มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.55 ซึ่งสูง
กวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.26 
 

กลุมตัวอยางที่เปนพนักงานรัฐวิสาหกจิหรือรับราชการ 
กลุมตัวอยางที่เปนพนักงานรัฐวิสาหกจิหรือรับราชการ มีความคาดหวงัตอคุณภาพการ

บริการจากรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคา พจิารณาจากคุณภาพการบรกิารโดยรวม 5 
มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวามคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดยที่กลุม
ตัวอยางที่เปนพนักงานรัฐวิสาหกจิ หรือรับราชการ มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจาก
หางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.69 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของราน 
ดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.30 

 

กลุมตัวอยางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือมีอาชีพรับจาง 
กลุมตัวอยางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือมีอาชีพรับจาง มีความคาดหวังตอคุณภาพ

การบริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 
มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวามคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดยที่กลุม
ตัวอยางที่เปนพนักงานบริษทัเอกชนหรือมอีาชีพรับจาง มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ
จากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.51 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของ
รานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.06  

 

กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ  
กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากดิสเคานท

สโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และจําแนกแตละ
ประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางทีป่ระกอบอาชพี
อ่ืนๆ มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารจากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.66 ซึ่งสูงกวา
ความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลีย่เทากับคือ 5.25  
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ตารางที ่4.37 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง
จากรานดิสเคานทสโตรโดยจําแนกตามอาชีพ 

 

ความคาดหวัง การรับรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคณุภาพการบริการกับ
การรับรูบริการทีไ่ดรับจรงิของรานดิสเคานทสโตร MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ 

นิสิต/นักศึกษา 5.26 0.81 4.59 0.77 6.05 0.00 -0.66 ไมพึงพอใจ 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.88 0.81 4.70 0.83 1.74 0.09 -0.18 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.56 1.00 4.63 0.86 6.94 0.00 -0.93 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.55 1.10 4.73 0.98 5.12 0.00 -0.82 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.50 0.91 4.69 0.89 5.99 0.00 -0.81 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.80 0.91 4.21 0.99 4.47 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจหรือรับราชการ 5.30 0.83 4.82 0.70 4.70 0.00 -0.48 ไมพึงพอใจ 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.20 0.80 5.05 0.73 1.46 0.15 -0.15 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.41 1.05 4.95 0.79 3.24 0.00 -0.46 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.50 1.03 4.88 0.95 5.03 0.00 -0.61 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.54 0.98 4.89 0.78 5.32 0.00 -0.65 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.86 1.09 4.32 1.02 4.27 0.00 -0.55 ไมพึงพอใจ 

พนักงานบริษัทเอกชนหรือมอีาชีพรับจาง 5.06 0.87 4.55 0.84 7.14 0.00 -0.51 ไมพึงพอใจ 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.99 0.86 4.78 0.83 3.22 0.00 -0.21 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.24 1.09 4.63 0.89 6.52 0.00 -0.61 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.28 1.11 4.66 0.95 6.47 0.00 -0.62 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.30 1.11 4.60 1.04 7.61 0.00 -0.70 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.50 1.04 4.09 1.08 4.70 0.00 -0.41 ไมพึงพอใจ 

กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ 5.25 0.86 4.58 0.75 6.31 0.00 -0.67 ไมพึงพอใจ 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.04 0.83 4.81 0.83 2.28 0.03 -0.23 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.50 1.03 4.73 0.90 5.92 0.00 -0.77 ไมพึงพอใจ 

การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.35 1.09 4.63 0.93 4.91 0.00 -0.72 ไมพึงพอใจ 

ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.50 1.04 4.60 0.84 7.33 0.00 -0.91 ไมพึงพอใจ 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.87 0.99 4.14 0.95 6.04 0.00 -0.73 ไมพึงพอใจ 
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จากตารางที่ 4.37 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของรานดิส
เคานทสโตรโดยจําแนกตามอาชีพของกลุมตัวอยาง พบวาทัง้กลุมตัวอยางทีม่ีเปนนิสิต/นักศึกษา 
พนักงานรัฐวิสาหกจิหรือรับราชการ เปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือมีอาชีพรับจาง และที่ประกอบ
อาชีพอืน่ๆ มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากรานดิสเคานทสโตรในระดับทีสู่งกวาการรับรู
ตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมนียัสําคัญทางสถิติ และเมือ่ทําการแทนคาเพื่อวัดระดบั
ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวากลุมตัวอยางทัง้สี่กลุมตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการของรานดิสเคานทสโตร 
 

ตารางที ่ 4.38 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง
จากหางสรรพสินคาโดยจาํแนกตามอาชีพ 

  

ความคาดหวัง การรบัรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิาร
กับการรบัรูบริการที่ไดรบัจริงของหางสรรพสินคา MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ

นิสิตหรือนักศึกษา 5.55 0.83 4.97 0.84 6.04 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.32 0.85 5.25 0.87 0.69 0.50 -0.07 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.78 1.02 4.96 0.86 7.73 0.00 -0.82 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.81 1.02 4.98 0.97 6.00 0.00 -0.83 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.75 1.00 5.10 0.97 5.35 0.00 -0.65 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.10 0.95 4.55 1.11 4.35 0.00 -0.55 ไมพึงพอใจ
พนักงานรัฐวิสาหกิจหรือรับราชการ 5.69 0.83 5.11 0.76 6.01 0.00 -0.58 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.75 0.74 5.34 0.72 4.07 0.00 -0.41 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.79 0.88 5.08 0.89 5.65 0.00 -0.70 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.74 0.97 5.15 0.90 5.10 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.91 0.93 5.24 0.89 6.03 0.00 -0.68 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.27 1.14 4.76 0.95 3.63 0.00 -0.51 ไมพึงพอใจ
พนักงานบริษัทเอกชนหรือมอีาชีพรับจาง 5.51 0.78 4.92 0.74 10.92 0.00 -0.60 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.51 0.85 5.12 0.82 5.96 0.00 -0.39 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.64 1.00 4.97 0.80 9.06 0.00 -0.67 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.68 0.99 5.00 0.82 9.30 0.00 -0.68 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.73 0.96 4.99 0.86 10.65 0.00 -0.74 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.99 0.95 4.49 0.99 6.32 0.00 -0.50 ไมพึงพอใจ
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 กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ  5.66 0.87 5.00 0.77 6.25 0.00 -0.66 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.63 0.83 5.25 0.80 3.43 0.00 -0.38 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.79 0.98 5.07 0.86 5.70 0.00 -0.73 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.77 1.03 4.96 0.91 6.24 0.00 -0.81 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.87 1.03 5.09 0.84 6.48 0.00 -0.78 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.25 1.09 4.63 0.99 4.75 0.00 -0.62 ไมพึงพอใจ
 

จากตารางที่ 4.38 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของหาง 
สรรพสินคา โดยจําแนกตามอาชีพของกลุมตัวอยาง พบวาทัง้กลุมตัวอยางที่มเีปนนิสิต/นักศกึษา 
พนักงานรัฐวิสาหกจิหรือรับราชการ เปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือมีอาชีพรับจาง และที่ประกอบ
อาชีพอืน่ ๆ มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสนิคาในระดับที่สูงกวาการรบัรู
ตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมนียัสําคัญทางสถิติ และเมือ่ทําการแทนคาเพื่อวัดระดบั
ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการพบวา กลุมตัวอยางทัง้สี่กลุมตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการของหางสรรพสินคา  
 

สวนที่ 5.5 รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 

• ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกี
สมัยใหมโดยจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือนของกลุมตัวอยาง 

 

ตารางที ่ 4.39 เปรียบเทยีบความพึงพอใจในคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม
โดยจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

 

ต่ํากวา 
10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

สูงกวา 
30,000 บาท

ขึ้นไป 
(1) (2) (3) (4) 

ความพึงพอใจใน
คุณภาพการบริการของ
รานคาปลีกสมัยใหม 

MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

F p Post-hoc 
Analysis 

ความพึงพอใจคุณภาพการ
บริการของดิสเคานทสโตร 

-0.53 0.89 -0.45 0.99 -0.58 0.90 -0.76 0.97 1.65 0.18  

ความพึงพอใจคุณภาพการ
บริการของหางสรรพสินคา 

-0.56 0.77 -0.53 0.80 -0.74 0.89 -0.69 0.80 1.33 0.26  

 

จากตารางที่ 4.39 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวางความพึงพอใจตอคุณภาพ 
การบริการของดิสเคานทสโตร และของหางสรรพสินคา กับรายไดสวนบุคคลตอเดือนของกลุม
ตัวอยาง โดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือน
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แตกตางกนั จะมีความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคาไม
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

ตารางที ่ 4.40 เปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารจากรานดิสเคานทสโตรกับ
หางสรรพสินคาโดยจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบริการของ
รานคาปลีกสมัยใหมที่ดีเยี่ยม MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

รายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน 5.14 0.85 5.47 0.82 -9.53 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.91 0.84 5.40 0.86 -9.23 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.35 1.06 5.62 0.98 -6.09 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.41 1.08 5.69 0.99 -6.10 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.45 1.04 5.76 1.02 -6.17 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.58 1.07 4.90 1.05 -6.07 0.00 
รายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน 5.18 0.85 5.66 0.77 -8.42 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.12 0.83 5.72 0.79 -7.81 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.32 1.05 5.80 0.92 -6.82 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.32 1.11 5.75 0.96 -6.31 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.38 1.05 5.80 0.95 -6.11 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.73 1.04 5.24 1.02 -6.41 0.00 
รายไดตั้งแต 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน 5.18 0.93 5.55 0.86 -6.37 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.04 0.87 5.50 0.79 -7.16 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.39 1.12 5.72 0.97 -4.50 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.31 1.18 5.61 1.09 -3.32 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.37 1.10 5.70 1.04 -4.31 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.80 0.98 5.23 0.94 -5.75 0.00 
รายไดสูงกวา 30,000 บาทข้ึนไปตอเดือน 5.26 0.82 5.73 0.80 -7.06 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.12 0.81 5.67 0.83 -7.22 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.50 1.04 5.84 1.02 -4.50 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.44 1.04 5.88 0.99 -5.73 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.45 1.00 5.95 0.85 -6.16 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.77 0.94 5.30 0.96 -6.51 0.00 

 

จากตารางที่ 4.40 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรและหาง 
สรรพสินคา โดยจําแนกรายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา 
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กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน 
กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน มีความคาดหวังตอคุณภาพการ

บริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ 
และจําแนกแตละประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ โดยที่กลุมตัวอยาง
ที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสนิคา 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.47 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ทีม่ี
คาเฉลี่ยเทากบัคือ 5.14 
 

กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน 
กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน มีความคาดหวงัตอคุณภาพ

การบริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 
มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวามคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดยที่กลุม
ตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาทตอเดอืน มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ
จากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.66 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของ
รานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.18 
 

กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน 

กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน มีความคาดหวงัตอคุณภาพ
การบริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 
มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุม
ตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001 – 30,000 บาทตอเดอืน มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ
จากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.55 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของ
รานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.18  
 

กลุมตัวอยางที่มีรายไดสูงกวา 30,000 บาทขึ้นไปตอเดอืน 
กลุมตัวอยางที่มีรายไดสูงกวา 30,000 บาทขึน้ไปตอเดือน มีความคาดหวงัตอคุณภาพ

การบริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 
มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวามคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดยที่กลุม
ตัวอยางที่มีรายไดสูงกวา 30,000 บาทขึน้ไปตอเดือน มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจาก
หางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.73 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิส
เคานทสโตร ทีม่ีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.26 
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ตารางที ่4.41 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง 
จากรานดิสเคานทสโตรโดยจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

 

ความคาดหวัง การรับรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคณุภาพการบริการกับ
การรับรูบริการทีไ่ดรับจรงิของรานดิสเคานทสโตร MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ 

รายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน 5.14 0.85 4.61 0.76 7.53 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.91 0.84 4.81 0.87 1.38 0.17 -0.10 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.35 1.06 4.73 0.84 6.51 0.00 -0.62 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.41 1.08 4.71 0.97 7.07 0.00 -0.70 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.45 1.04 4.65 0.88 9.25 0.00 -0.80 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.58 1.07 4.14 1.04 5.19 0.00 -0.44 ไมพึงพอใจ 
รายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน 5.18 0.85 4.72 0.84 4.58 0.00 -0.45 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.12 0.83 4.97 0.74 1.65 0.10 -0.15 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.32 1.05 4.74 0.93 4.64 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.32 1.11 4.80 1.03 3.95 0.00 -0.52 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.38 1.05 4.79 1.03 4.69 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.73 1.04 4.30 1.08 3.44 0.00 -0.44 ไมพึงพอใจ 
รายไดตั้งแต 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน 5.18 0.93 4.60 0.82 5.13 0.00 -0.58 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.04 0.87 4.77 0.88 2.65 0.01 -0.27 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.39 1.12 4.76 0.91 4.40 0.00 -0.63 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.31 1.18 4.74 0.93 3.84 0.00 -0.57 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.37 1.10 4.68 0.94 4.85 0.00 -0.69 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.80 0.98 4.04 0.98 5.55 0.00 -0.76 ไมพึงพอใจ 
รายไดสูงกวา 30,000 บาทข้ึนไปตอเดือน 5.26 0.82 4.50 0.75 6.91 0.00 -0.76 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.12 0.81 4.70 0.74 4.23 0.00 -0.42 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.50 1.04 4.60 0.85 6.53 0.00 -0.90 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.44 1.04 4.55 0.83 6.45 0.00 -0.90 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.45 1.00 4.54 0.91 6.83 0.00 -0.91 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.77 0.94 4.12 0.98 5.37 0.00 -0.65 ไมพึงพอใจ 
 

จากตารางที่ 4.41 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของราน  
ดิสเคานทสโตรโดยจําแนกตามอาชพีของกลุมตัวอยาง พบวาทัง้กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคล
ตอเดือนที่ต่ํากวา 10,000 บาท มีรายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาท มีรายไดตั้งแต 20,001 – 
30,000 บาทและมีรายไดสูงกวา 30,000 บาทข้ึนไป มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจาก
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รานดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวาการรบัรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ และเมื่อทาํการแทนคาเพื่อวัดระดับความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการพบวา กลุม
ตัวอยางทัง้สี่กลุมตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร 
 

ตารางที ่4.42 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง
จากหางสรรพสินคาโดยจาํแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

  

ความคาดหวัง การรบัรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิาร
กับการรบัรูบริการที่ไดรบัจริงของหางสรรพสินคา MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ

รายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน 5.47 0.82 4.92 0.76 9.09 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.40 0.86 5.19 0.82 2.84 0.01 -0.21 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.62 0.98 4.96 0.83 8.70 0.00 -0.66 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.69 0.99 4.91 0.91 9.53 0.00 -0.79 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.76 1.02 5.02 0.92 9.47 0.00 -0.74 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.90 1.05 4.51 0.98 4.42 0.00 -0.39 ไมพึงพอใจ
รายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน 5.66 0.77 5.13 0.78 6.66 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.72 0.79 5.33 0.77 4.71 0.00 -0.39 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.80 0.92 5.15 0.86 5.92 0.00 -0.65 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.75 0.96 5.17 0.86 5.40 0.00 -0.58 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.80 0.95 5.21 0.89 6.33 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.24 1.02 4.78 1.02 4.20 0.00 -0.46 ไมพึงพอใจ
รายไดตั้งแต 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน 5.55 0.86 4.81 0.76 6.49 0.00 -0.74 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.50 0.79 5.09 0.85 3.96 0.00 -0.41 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.72 0.97 4.84 0.88 6.38 0.00 -0.88 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.61 1.09 4.88 0.90 5.03 0.00 -0.73 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.70 1.04 4.86 0.85 5.91 0.00 -0.84 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.23 0.94 4.40 0.93 5.90 0.00 -0.83 ไมพึงพอใจ
รายไดสูงกวา 30,000 บาทข้ึนไปตอเดือน 5.73 0.80 5.04 0.72 7.66 0.00 -0.69 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.67 0.83 5.19 0.79 4.45 0.00 -0.48 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.84 1.02 5.06 0.77 6.92 0.00 -0.78 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.88 0.99 5.14 0.78 6.84 0.00 -0.74 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.95 0.85 5.19 0.78 7.65 0.00 -0.76 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.30 0.96 4.59 1.05 5.81 0.00 -0.71 ไมพึงพอใจ
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จากตารางที่ 4.42 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของหาง 
สรรพสินคา โดยจําแนกตามอาชีพของกลุมตัวอยาง พบวาทั้งกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดสวนบุคคลตอ
เดือนที่ต่ํากวา 10,000 บาท มีรายไดตั้งแต 10,001–20,000 บาท มีรายไดตั้งแต 20,001–30,000 
บาท และมีรายไดสูงกวา 30,000 บาทขึ้นไป มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหาง 
สรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบรกิารที่ไดรับจริงอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ 
และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวดัระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารพบวา กลุมตัวอยางทัง้สี่
กลุมตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา  



บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจยัเรื่อง “ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก
สมัยใหม” มวีตัถุประสงคการวิจัยคือ 
 

1. เพื่อศึกษาความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก 
สมัยใหม  

2. เพื่อศึกษาถงึการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบรกิารของรานคาปลีกสมยัใหม  
3. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก 

สมัยใหม  
 

รูปแบบของการศึกษาเปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธ ี
วิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research Method) โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ กลุมผูบริโภคทั้ง
เพศชายและหญิง อายุระหวาง 21-50 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครือ่งมือสําหรับการวิจยั การเลือกกลุมตัวอยางใชวิธกีารสุม
ตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
จากนั้น นําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมาวเิคราะหและประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for Windows (Statistical Package for the Social Sciences) ในการวิเคราะหขอมูลใชการ
วิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency) คารอย
ละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของขอมูล
ลักษณะทางประชากร ระดบัความคาดหวังในคุณภาพการบริการ ระดับการรับรูทีม่ีตอคุณภาพการ
บริการและ ลาํดับความสาํคัญของการบริการที่ผูบริโภคคาดหวงัวาจะไดรับจากรานคาปลีกสมัยใหม
ประเภทรานดสิเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store)  

นอกจากนี ้ยงัใชการวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยใชคาสถิติ  
Pair Sample T-Test และ One-Way ANOVA มาวิเคราะหเปรยีบเทยีบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลีย่การบริการที่ลกูคาคาดหวังกบัการบริการทีลู่กคารับรูวาไดรับจริงจากรานคาปลกี
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 
รวมทัง้เปรียบเทียบความแตกตางของคาเหลานี้ในกลุมตัวอยางที่มีลกัษณะทางประชากรแตกตาง
กัน ซึง่จากการวิเคราะหและประมวลผลขอมูลทั้งหมด ทําใหสามารถสรุป อภิปรายผล และนําเสนอ
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ขอเสนอแนะตาง ๆ ในการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของ
รานคาปลกีสมัยใหม ” ไดดังนี ้
 

สรุปผลการวจิัย 

 จากการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยาง ไดผลการศึกษาดังนี ้

สวนที ่1:  ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  

สวนที่ 2:  ความคาดหวงัคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Expectation) ที่มีตอ
รานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม (Excellent Discount Store) 
และหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store)  

สวนที่ 3:  การรับรูคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Perception) ที่มีตอรานคาปลีก
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา 
(Department Store)  

สวนที่ 4:  ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ (Consumer Satisfaction) ของรานดิสเคานท
สโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

 สวนที ่5:  การเปรียบเทียบความคาดหวงั การรับรู และความพึงพอใจของ ผูบริโภคที่มีตอ
คุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากร 

 
สวนที ่1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 

จากผลการวิจยัสรุปไดวา กลุมตัวอยาง 400 คน ประกอบดวย กลุมตัวอยางที่เปนเพศหญงิ 
จํานวน 229 คน (รอยละ 57.3) และเพศชาย จาํนวน 171 คน (รอยละ 42.8) โดยกลุมตัวอยางสวน
ใหญมีอายุอยูในชวงระหวาง 21-25 ป จาํนวน 102 คน (รอยละ 25.5) ซึ่งมีสถานภาพโสด 272 คน 
(รอยละ 68) มีระดับการศึกษาสงูสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 214 คน (รอยละ 53.5) โดย
ประกอบอาชพีรับจางหรือเปนพนักงานบริษัทเอกชน จาํนวน 180 คน (รอยละ 45) และมีรายไดสวน
บุคคลตอเดือนอยูในชวงระหวาง 5,000-10,000 บาท จํานวน 110 คน (รอยละ 27.5)  
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การศึกษาเรือ่งความคาดหวัง การรับรู และความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพ
การบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม 

 

 ในการวิจัยครัง้นี้มุงศึกษาเรือ่งความคาดหวงั การรับรู และความพงึพอใจของผูบริโภคกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน ทีม่ตีอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Retail Store) 
2 ประเภทใหญ ๆ คือ รานดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department 
Store)  

โดยในสวนของรานดิสเคานทสโตร เลือกทําการศึกษา 2 ตราสินคา เพื่อเปนตวัแทนของ
รานคาประเภทนี ้ไดแก เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และบิ๊กซี (Big C) ดังนัน้ ผลของความคาดหวงั 
การรับรู และความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการจากรานดิสเคานทสโตร (Discount Store) ในการ
วิจัยครั้งนี้ จงึเปนผลของคาเฉลี่ยที่ไดจากผลการศึกษาในตราสินคาเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 
และบิ๊กซี (Big C)   

สวนหางสรรพสินคา (Department Store) เลือกทาํการศกึษาใน 2 ตราสินคาเชนกนั ไดแก 
เซ็นทรัล (Central) และโรบนิสัน (Robinson) ดังนั้น ผลของความคาดหวงั การรับรู และความพึง
พอใจตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสินคา (Department Store) ในการวิจัยครัง้นี ้จึงเปนผล
ของคาเฉลี่ยทีไ่ดจากผลการศึกษาในตราสนิคาเซน็ทรัล (Central) และโรบินสัน (Robinson)  
 

สวนที่ 2 ความคาดหวังคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Expectation) ที่มีตอ 
รานคาปลีกสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยีย่ม (Excellent Discount  
Store) และหางสรรพสนิคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store)  

 

ผลการศึกษาความคาดหวงัคุณภาพการบริการที่มีตอรานคาปลีกสมัยใหมประเภทรานดิส
เคานทสโตรทีด่ีเยี่ยม และหางสรรพสนิคาที่ดีเยี่ยมของกลุมตัวอยาง โดยใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน 
ตัวแปรในการวัดนํามาจากมาตราวัด SERVQUAL ตามแนวคิดของ Zeithaml, et al. (1990) ซึ่ง
ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการ 22 ขอ จําแนกไดเปน 5 มิต ิ ไดแก ความเปน
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) การตอบสนองตอลูกคา
ที่รับบริการทนัที (Responsiveness) ความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) และความเขาใจและเอา
ใจใสผูรับบริการ (Empathy) สรุปไดวา 
 

รานดิสเคานทสโตรที่ดีเยีย่ม (Excellent Discount Store) 
 

ในรานดิสเคานทโตรที่ดีเยี่ยม (Excellent Discount Store) พบวากลุมตัวอยางมีความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารในดานความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) มากทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ย 
5.42 อันดับทีส่องไดแกตัวแปรดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) และดานการตอบสนองตอ
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ลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) มีคาเฉลี่ยเทากนัคือ 5.38 อันดับที่สามคือ ตัวแปรดาน
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.03 และอันดับสุดทายคือ ตัวแปรดานความเขาใจ
และเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.69 
 

หางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store)  
 

ในสวนของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยม (Excellent Department Store) พบวากลุมตัวอยาง 
มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการในดานความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) มากที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ย 5.80 อันดับที่สองคือ ดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) 
5.73 อันดับทีส่ามคือ ดานความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) 5.72 อันดับที่ส่ีคือ ดานความเปน
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.55 และอันดับสุดทายคือ      ดานความเขาใจและเอาใจใส
ผูรับบริการ (Empathy) 5.11 
 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรที่ดี
เยี่ยมกบัหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม 
 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยมกับ
หางสรรพสินคาที่ดีเยีย่มของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวังตอคุณภาพการ
บริการของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยมโดยรวม (Mean=5.58) และจําแนกในแตละมติิ สูงกวาความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม (Mean=5.18) อยางมนีัยสาํคัญทาง
สถิติ ที่ระดับ 0.05  

 

ลําดับความสาํคัญของการบริการที่กลุมตัวอยางคาดหวังวาจะไดรับจากรานดิส
เคานทสโตรที่ดีเยี่ยมและหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม 
 

กลุมตัวอยางใหลําดับความสําคัญของการบริการที่คาดหวงัวาจะไดรับจากทั้งรานดสิเคานท
สโตรที่ดีเยี่ยมและหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยมไปในทาํนองเดียวกนัคือ กลุมตัวอยางจะใหความสําคัญ
กับคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรในดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี
(Responsiveness) มากที่สุด รองลงมาคือ คุณภาพการบริการดานความนาเชื่อถือ มัน่คง 
(Assurance) อันดับที ่3 คือ คุณภาพการบริการดานความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) อันดับที่ 
4 คือ คุณภาพการบริการดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) และคุณภาพการ
บริการดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) ถือเปนการบริการที่กลุมตัวอยางให
ความสาํคัญนอยที่สุด  

ในสวนของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยม กลุมตัวอยางใหลําดับความสาํคัญของการบริการที่
คาดหวงัวาจะไดรับจากหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยมในสามอันดับแรกเหมอืนกับของรานดิสเคานทสโตร 
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แตตางกันตรงที่กลุมตัวอยางใหความสาํคัญกับคุณภาพการบริการดานความเปนรูปธรรมของการ
บริการ (Tangibles) เทากนักบัคุณภาพการบริการดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการ 
(Empathy) ในอันดับสุดทาย 
  

สวนที่ 3 การรับรูคุณภาพการบรกิารของผูบริโภค (Consumer Perception) ที่มีตอรานคา 
ปลีกสมัยใหมประเภทดสิเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา  
(Department Store)  

 

ผลการศึกษาการรับรูคุณภาพการบริการของกลุมตัวอยาง ที่มีตอรานคาปลกีสมยัใหมประ 
เภทรานดิสเคานทสโตร ไดแก บิ๊กซ ี (Big C) และเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และรานคาปลีก
สมัยใหมประเภทหางสรรพสนิคา ไดแก เซน็ทรัล (Central) และโรบินสัน (Robinson) โดยใชมาตร
วัดแบบ 7 คะแนน ซึ่งประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 22 ขอ จาํแนกไดเปน 5 มิติ 
ไดแก ความเปนรูปธรรมของการบรกิาร (Tangibles) ความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) การ
ตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ความนาเชือ่ถือ มั่นคง (Assurance) และ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) สรุปไดวา 

 

รานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) 
 

1.บิ๊กซี (Big C) 
 

พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากบิ๊กซีในดานความเปน
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.71 อันดับทีส่องคือ ดานการ
ตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) 4.68 อันดับที่สามคือ ดานความเชื่อมั่น 
ไววางใจได (Reliability) 4.66 อันดับที่สีค่ือ ดานความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) 4.64 และ
อันดับสุดทายคือ ดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.11 

 

2. เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 
 

พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงจากเทสโก โลตัสในดาน
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สดุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.94 อันดับที่สองคือ 
ดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 4.76 อันดับที่สามคือ ดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับ
บริการทนัท ี (Responsiveness) 4.75 อันดับที่สี่คือ ดานความนาเชือ่ถือ มั่นคง (Assurance) 4.70 
และอันดับสุดทายคือ ดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.21 
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ผลการเปรียบเทียบการรบัรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากบ๊ิกซี และเทสโก 
โลตัส 

 

พบวากลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากเทสโก โลตัสทัง้โดยรวม 
และจําแนกในแตละดาน สูงกวาการรับรูถงึคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากบิก๊ซี อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติในทกุมิติ ที่ระดับ 0.05 

 

รานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคา (Department Store)  
 

1. เซ็นทรลั (Central) 
 

พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากเซ็นทรัลในดานความ
เปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.44 อันดับที่สองคือ ดาน
ความนาเชื่อถอื มั่นคง (Assurance) 5.21 อันดับที่สามคือ ดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ
ทันที (Responsiveness) 5.15 อันดับที่สีค่ือ ดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 5.14 และ
อันดับสุดทายคือ ดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.68 

 

2. โรบินสัน (Robinson) 
 

พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากโรบินสนัในดานความ
เปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.98 อันดับที่สองคือ ดาน
ความนาเชื่อถอื มั่นคง (Assurance) 4.94 อันดับที่สามคือ ดานความเชื่อมั่น ไววางใจได 
(Reliability) และดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ซึ่งมีคาเฉลี่ย
เทากันคือ 4.89 และอันดับสุดทายคือ ดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.48 

 

         ผลการเปรียบเทียบการรบัรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากเซ็นทรลั และ 
โรบินสนั 

 

พบวากลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางเซ็นทรัลทัง้โดยรวม 
และจําแนกในแตละดาน สูงกวาการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางโรบินสัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติในทกุมิติ ที่ระดับ 0.05 

 

ผลเปรียบเทยีบการรับรูถงึคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตร
กับหางสรรพสินคา 

 

พบวากลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางสรรพสินคาทัง้โดย 
รวมและจําแนกในแตละดาน สูงกวาคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงจากราน 
ดิสเคานทสโตรอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติในทกุมิติ ที่ระดบั 0.05 
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สวนที ่4 ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ (Consumer Satisfaction) ของราน 
ดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกับการรับรูคุณภาพการ
บริการที่ไดรบัจริงจากรานดิสเคานทสโตร 

 

พบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรทั้งโดย 
รวม และจําแนกเปน 5 มิติ สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงอยางมีนยัสําคัญ ที่
ระดับ 0.05 ซึ่งแสดงวากลุมตัวอยาง เกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจากรานดิส
เคานทสโตร 

 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกับการรับรูบริการที่ไดรับจริง
จากหางสรรพสินคา 

 

พบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาทั้งโดยรวม 
และจําแนกเปน 5 มิติ สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางสรรพสินคาอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งแสดงวา กลุมตัวอยางเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการที่ไดรับจากหางสรรพสินคา 
 

สวนที่ 5 การเปรียบเทยีบความคาดหวงั การรับรู และความพึงพอใจของผูบรโิภคที่มีตอ 
           คุณภาพการบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม โดยจาํแนกตามลักษณะทางประชากร 
 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวัง การรับรู และความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพ
การบริการของรานคาปลีกสมัยใหมประเภทรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา โดยจําแนกตาม
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา  

 

เพศ 
 

ในดานเพศ ทั้งกลุมตัวอยางเพศชาย และเพศหญงิ มีระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการของรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคา ไมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (ชาย Mean=-0.48 กับ Mean=-0.52 / หญิง Mean=-0.63 กับ Mean=-0.67) 
 โดยที่เมื่อทําการเปรียบเทยีบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม
ทั้ง 2 ประเภท พบวาทั้งกลุมตัวอยางเพศชาย และเพศหญิง มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ
จากหางสรรพสินคา สูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร เมื่อ
พิจารณาโดยรวม และจาํแนกแตละประเด็น อยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
(ชาย Mean=5.50 กับ Mean=5.18 / หญิง Mean=5.65 กับ Mean=5.18) 
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และเมื่อเปรียบเทียบความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารกับการรับรูถึงคุณภาพการบริการ
ที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรของกลุมตัวอยาง พบวาทั้งกลุมตัวอยางเพศชาย และเพศหญงิ มี
ความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวาการรับรูตอ
คุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
เมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดับความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวาทัง้กลุมตัวอยางเพศชาย 
และเพศหญงิตางไมพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร (ชาย Mean=5.18 กับ 
Mean=4.70 / หญิง Mean=5.18 กับ Mean=4.55) 

ในสวนของหางสรรพสินคา ทัง้กลุมตัวอยางเพศชาย และเพศหญิง มีความคาดหวงัตอ
คุณภาพบริการจากหางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจาก
หางสรรพสินคาอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และเมื่อทาํการแทนคาเพื่อวัดระดับความพงึ
พอใจตอคุณภาพการบริการ พบวาทัง้กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิงตางไมพึงพอใจตอคุณ 
ภาพการบริการของหางสรรพสินคา (ชาย Mean=5.50 กับ Mean=4.98 / หญิง Mean=5.65 กับ 
Mean=4.98) 

 

อายุ 
 

ในดานอาย ุ กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกนั มีระดบัความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
ของรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสนิคา ไมแตกตางกนัอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(อายุ 21-30 ป Mean=-0.63 กับ Mean=-0.62 / อาย ุ 31-40 ป Mean=-0.52 กับ Mean=-0.61 /
อายุ 41-50 ป Mean=-0.49 กับ Mean=-0.56) 
 โดยที่เมื่อทําการเปรียบเทยีบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม
ทั้ง 2 ประเภท พบวากลุมตัวอยางทุกชวงอาย ุ มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจาก
หางสรรพสินคา สงูกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร เมื่อพิจารณา
โดยรวม และจําแนกแตละประเด็น อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 (อายุ 21-30 ป 
Mean=5.64 กับ Mean=5.25 / อายุ 31-40 ป Mean=5.55 กับ Mean=5.11 / อายุ 41-50 ป 
Mean=5.49 กับ Mean=5.10) 

และเมื่อเปรียบเทียบความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารกับการรับรูถึงคุณภาพการบริการ
ที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางทุกชวงอาย ุ  มีความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวาการรับรูตอ
คุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัด
ระดับความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวากลุมตัวอยางทุกชวงอายุตางไมพงึพอใจตอ
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คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร (อายุ 21-30 ป Mean=5.25 กับ Mean=4.62 / อายุ 31-
40 ป Mean=5.11 กับ Mean=4.60 / อาย ุ41-50 ป Mean=5.10 กับ Mean=4.61) 

ในสวนของหางสรรพสินคา กลุมตัวอยางทุกชวงอาย ุ มีความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
จากหางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรบัรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดบัความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวา
กลุมตัวอยางทั้งสามชวงอายุตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสนิคา (อายุ 21-30 
ป Mean=5.64 กับ Mean=5.02 / อาย ุ 31-40 ป Mean=5.55 กบั Mean=4.94 / อายุ 41-50 ป 
Mean=5.49 กับ Mean=4.93) 

 

 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ในดานระดับการศึกษาสงูสุด กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดบัที่สูงกวา จะมีระดับ
ความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสนิคา สูงกวากลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับที่ต่ํากวา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ต่ํากวา
ปริญญาตรี Mean=-0.24 กับ Mean=-0.38 / ปริญญาตรี Mean=-0.57 กับ Mean=-0.57 / สูงกวา
ปริญญาตรี Mean=-1.02 กับ Mean=-1.04) 

 

โดยที่เมื่อทําการเปรียบเทยีบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม
ทั้ง 2 ประเภท พบวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดทั้งระดับตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี 
และสูงกวาปรญิญาตรี มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสนิคา สูงกวาความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของรานดิสเคานทสโตร เมื่อพิจารณาโดยรวม และจําแนกแตละ
ประเด็น อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ต่ํากวาปริญญาตรี Mean=5.31 กบั Mean=4.90 / 
ปริญญาตรี Mean=5.60 กับ Mean=5.22 / สูงกวาปริญญาตรี Mean=5.93 กับ Mean=5.46) 

 

และเมื่อเปรียบเทียบความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารกับการรับรูถึงคุณภาพการบริการ
ที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรของกลุมตัวอยาง พบวาทัง้กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาใน
ระดับตํ่ากวาปริญญาตรี ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี  มคีวามคาดหวงัตอ
คุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สงูกวาการรับรูตอคุณภาพการ
บริการที่ไดรับจริงอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพือ่วัดระดับความ
พึงพอใจตอคุณภาพการบรกิาร พบวากลุมตัวอยางทัง้สามกลุมตางไมพงึพอใจตอคุณภาพการ
บริการของรานดิสเคานทสโตร (ต่ํากวาปริญญาตรี Mean=4.90 กบั Mean=4.66 / ปริญญาตรี 
Mean=5.22 กับ Mean=4.65 / สูงกวาปรญิญาตรี Mean=5.46 กับ Mean=4.44) 
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ในสวนของหางสรรพสินคา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับตํ่ากวาปรญิญาตรี 
ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี มีความคาดหวงัตอคุณภาพบริการจาก
หางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิาร พบวากลุม
ตัวอยางทัง้สามกลุมตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารของหางสรรพสินคา (ต่ํากวาปริญญาตรี 
Mean=5.31 กับ Mean=4.93 / ปริญญาตรี Mean=5.60 กับ Mean=5.03 / สูงกวาปริญญาตรี 
Mean=5.93 กับ Mean=4.89)  

 

อาชีพ 
 

ในดานอาชีพ กลุมตัวอยางทุกสาขาอาชีพทีท่ําการเกบ็ขอมูล มีระดับความพึงพอใจตอ
คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 (นิสิต นักศึกษา Mean=-0.66 กบั Mean=-0.59 / พนกังานรัฐวิสาหกจิ รับราชการ 
Mean=-0.48 กับ Mean=-0.58 / รับจาง พนกังานบรษิัทเอกชน Mean=-0.51 กับ Mean=-0.60 / 
ประกอบอาชพีอื่นๆ Mean=-0.67 กับ Mean=-0.66) 
 

โดยที่เมื่อทําการเปรียบเทยีบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม
ทั้ง 2 ประเภท พบวากลุมตัวอยางทุกกลุมอาชพี มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจาก
หางสรรพสินคา สงูกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร เมื่อพิจารณา
โดยรวม และจําแนกแตละประเด็น อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 (นิสิต นักศึกษา 
Mean=5.55 กับ Mean=5.26 / พนักงานรัฐวิสาหกจิ รับราชการ Mean=5.69 กบั Mean=5.30 / 
รับจาง พนกังานบริษทัเอกชน Mean=5.51 กับ Mean=5.06 / ประกอบอาชีพอืน่ๆ Mean=5.66 กับ 
Mean=5.25) 

 

และเมื่อเปรียบเทียบความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารกับการรับรูถึงคุณภาพการบริการ
ที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางทุกกลุมอาชีพ  มีความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวาการรับรูตอ
คุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัด
ระดับความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวากลุมตัวอยางทกุกลุมอาชีพไมพงึพอใจตอคุณภาพ
การบริการของรานดิสเคานทสโตร (นิสิต นักศึกษา Mean=5.26 กับ Mean=4.59 / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ รับราชการ Mean=5.30 กับ Mean=4.82 / รับจาง พนักงานบริษัทเอกชน Mean=5.06 
กับ Mean=4.55 / ประกอบอาชีพอืน่ๆ Mean=5.25 กับ Mean=4.58) 

 



 138

ในสวนของหางสรรพสินคา กลุมตัวอยางทุกกลุมอาชพี มีความคาดหวงัตอคุณภาพบริการ
จากหางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรบัรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดบัความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวา
กลุมตัวอยางทั้งสีก่ลุมอาชพีตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสนิคา (นิสิต 
นักศึกษา Mean=5.55 กบั Mean=4.97 / พนกังานรัฐวิสาหกจิ รับราชการ Mean=5.69 กับ 
Mean=5.11 / รับจาง พนกังานบริษัทเอกชน Mean=5.51 กับ Mean=4.92 / ประกอบอาชีพอืน่ๆ 
Mean=5.66 กับ Mean=5.00) 

 

 รายไดสวนบคุคลตอเดือน 
 

ในดานระดับรายได กลุมตัวอยางทุกระดับรายไดที่ทาํการเก็บขอมูล มรีะดับความพงึพอใจ
ตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคา ไมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 (ต่ํากวา 10,000 บาท Mean=-0.53 กับ Mean=-0.56 / 10,001-20,000 บาท 
Mean=-0.45 กับ Mean=-0.53 / 20,001-30,000 บาท Mean=-0.58 กับ Mean=-0.74 / สูงกวา 
30,000 บาทขึน้ไป Mean=-0.76 กับ Mean=-0.69) 
 

โดยที่เมื่อทําการเปรียบเทยีบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม
ทั้ง 2 ประเภท พบวากลุมตัวอยางทกุระดับรายได มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจาก
หางสรรพสินคา สงูกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร เมื่อพิจารณา
โดยรวม และจําแนกแตละประเด็น อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 (ต่ํากวา 10,000 บาท 
Mean=5.47 กับ Mean=5.14 / 10,001-20,000 บาท Mean=5.66 กับ Mean=5.18 / 20,001-
30,000 บาท Mean=5.55 กับ Mean=5.18 / สูงกวา 30,000 บาทข้ึนไป Mean=5.73 กับ 
Mean=5.26) 

 

และเมื่อเปรียบเทียบความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารกับการรับรูถึงคุณภาพการบริการ
ที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางทุกระดับรายได มีความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวาการรับรูตอ
คุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัด
ระดับความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวากลุมตัวอยางทกุระดับรายได ไมพงึพอใจตอ
คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร (ต่ํากวา 10,000 บาท Mean=5.14 กับ Mean=4.61 / 
10,001-20,000 บาท Mean=5.18 กับ Mean=4.72 / 20,001-30,000 บาท Mean=5.18 กับ 
Mean=4.60 / สูงกวา 30,000 บาทขึน้ไป Mean=5.26 กับ Mean=4.50) 
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ในสวนของหางสรรพสินคา กลุมตัวอยางทุกระดับรายได มีความคาดหวงัตอคุณภาพบริการ
จากหางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรบัรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดบัความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวา
กลุมตัวอยางทุกกลุมระดับรายไดตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารของหางสรรพสินคา (ต่ํากวา 
10,000 บาท Mean=5.47 กับ Mean=4.92 / 10,001-20,000 บาท Mean=5.66 กับ Mean=5.13 / 
20,001-30,000 บาท Mean=5.55 กับ Mean=4.81 / สูงกวา 30,000 บาทข้ึนไป Mean=5.73 กับ 
Mean=5.04) 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจยัครั้งนี้ เปนการศึกษาความคาดหวงั การรับรูที่ไดรับจริง จากคุณภาพการ
บริการของรานคาปลีกสมัยใหม อันนาํไปสูการประเมนิความพึงพอใจของผูบริโภค โดยเลือกศึกษา
ในรานดิสเคานทสโตร (Discount Store) ไดแก บิ๊กซี (Big C) และ เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และ
ในหางสรรพสนิคา (Department Store) ไดแก เซ็นทรัล (Central) และ โรบินสนั (Robinson) โดย
สามารถนําผลสรุปการวิจัยมาอภิปรายผลไดดังนี ้

สวนที ่1:  ความคาดหวงัคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Expectation) ที่มีตอ
รานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม (Excellent Discount Store) 
และหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store) 

สวนที่ 2:  การรับรูคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Perception) ที่มีตอรานคาปลีก
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา 
(Department Store) 

สวนที่ 3:  ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ (Consumer Satisfaction) ของรานดิสเคานท
สโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

สวนที่ 4:  การเปรียบเทยีบความคาดหวงั การรับรู และความพึงพอใจของ ผูบริโภคทีม่ีตอ
คุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากร 
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สวนที ่1  ความคาดหวงัคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Expectation) ที่มีตอ 
รานคาปลีกสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยีย่ม (Excellent Discount Store)  
และหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store) 
 
 

 จากการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารทัง้ของรานคาปลีก
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม และหางสรรพสินคาที่ดีเยีย่มในดานความนาเชื่อถือ มั่นคง 
(Assurance) ซึ่งประกอบดวยการที่พนักงานของรานคานัน้ ๆ ทาํใหลูกคาเกิดความมัน่ใจวาจะไดรับ
การบริการที่ดี รูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงานในราน ไดรับการบริการที่สุภาพ 
อยางสม่ําเสมอ และพนักงานของรานมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับสินคาและบรกิารเพยีงพอทีจ่ะ
ตอบคําถามลกูคาได มากทีสุ่ด และคาดหวงัตอคุณภาพการบริการในดานความเขาใจและเอาใจใส
ผูรับบริการ (Empathy) นอยที่สุด ซึ่งประกอบดวยปจจัยในเรื่องชัว่โมงในการเปดใหบริการที่สะดวก
กับลูกคาทุกคน การที่รานคาใหความเอาใจใสตอลูกคาเปนรายบุคคล หรือพนักงานเขาใจความตอง 
การที่แทจริงของลูกคา เปนตน 
 

 เหตุผลทีก่ลุมตัวอยางมีความคาดหวงัตอตัวแปรที่เปนปจจัยของคุณภาพการบริการของทั้ง
รานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม และหางสรรพสนิคาที่ดีเยี่ยมในลําดับที่ไมคอย
แตกตางกนั อาจเปนเพราะวารานคาปลีกทัง้สองประเภทตางก็เปนรานคาปลกีสมัยใหมเหมือนกนั 
โดยในปจจุบนั รานคาปลกีทัง้สองประเภทมีความคลายคลึงกันของรูปแบบรานคา ทําใหผูบริโภค
เกิดความคาดหวงัตอการบรกิารที่จะไดรับจากรานคาทั้งสองในปจจยัที่เหมือนหรือคลายกนัได 
 

 และเมื่อทําการเปรียบเทียบความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกทั้งสอง
ประเภทพบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม
โดยรวม และจําแนกในแตละมิติ สูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร
ที่ดีเยี่ยม ทัง้นี้อาจเปนผลมาจากลักษณะเฉพาะของรานคาทัง้สองประเภทที่มีลักษณะที่แตกตางกนั 
ซึ่งอาจเปนปจจัยที่มีผลตอความคาดหวงัของแตละบุคคลดวย กลาวคอื รานคาปลีกสมัยใหมที่ใชใน
การวิจยัครั้งนี ้ ไดแก รานคาปลีกสมัยใหมประเภทดสิเคานทสโตร และหางสรรพสินคา ซึ่งรานดิส
เคานทสโตร มีลักษณะเฉพาะของรานคาคือ เนนการจาํหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่มีความ
หลากหลาย และจํานวนมาก (Mass Product) สินคาคุณภาพปานกลาง กลุมเปาหมายคือลูกคา
ระดับกลาง และระดับลาง เนนการบริหารภายใตตนทนุที่ต่าํที่สุด เพื่อจําหนายสนิคาราคาประหยัด 
(คณะกรรมาธกิารพาณิชย, 2545) สวนหางสรรพสนิคา เนนจาํหนายสนิคาที่มคีุณภาพดีทุกชนิด 
ราคาจะสูงกวารานดิสเคานทสโตร กลุมเปาหมายคือลูกคาระดับบน มีการบริหารจัดการที่ซับซอน 
เนนการสรางจุดเดนแกกิจการเพื่อใหลูกคารับรูถึงความแตกตางเพิม่มากขึ้น และการบริการก็เปนอีก
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สิ่งหนึ่งที่ผูประกอบการหยิบข้ึนมาเปนกลยุทธในการสรางลูกคาและรักษาลกูคาเอาไว (ธุรกิจคาปลีก
ไทยป’44...,2544) จะเห็นไดวา รานคาปลีกสมัยใหมทัง้สองประเภท มีการวางตําแหนงของรานคาที่
แตกตางกนั โดยที่รานดิสเคานทสโตร จะมีการทาํการสือ่สารทางการตลาด โดยจะเนนในเรื่องราคา
ที่ต่ํากวารานคาทัว่ไป โดยทีไ่มไดเนนในเรือ่งการบริการมากนัก สวนหางสรรพสินคา  จะเนนที่การ
บริการที่สะดวก และสรางความประทับใจใหกับลูกคาเปนสวนใหญ (Westbrook,1981 as cited in 
Mansfield,1996) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ชํานาญ เมธะปรชีากุล รองประธานอาวโุสฝาย
การตลาดของหางสรรพสินคาเดอะมอลล ยวุดี พิชาญชาติ ประธานฝายบรหิารหางสรรพสนิคา
เซ็นทรัล และกนก วงตระกานต หัวหนาฝายบริหารหางสรรพสินคาโรบินสัน ที่มีแนวคิดถึงการนาํการ
บริการ ในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนการตบแตงชั้นวางสนิคา  รวมไปถึงสิ่งแวดลอมตาง ๆ ทัง้ในและ
นอกรานคา ใหมีความแตกตางและเหนอืกวารานดิสเคานทสโตร เพื่อเปนการดึงดูดลูกคาใหมาใช
บริการหางสรรพสินคามากขึ้น (Jitpleecheep, 2002) และเมื่อมกีารทาํวิจยัในเรื่องคุณภาพการ
บริการ ผูบริโภคจึงเกิดความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการที่จะไดรับจากหางสรรพสินคา สูงกวาที่
คาดวาจะไดรับจากรานดิสเคานทสโตรนัน่เอง และจากลักษณะเฉพาะของรานคา รวมไปถึง
ภาพลักษณทีผู่ประกอบการ หรือนักการตลาดของรานคาปลกีทัง้สองประเภททาํการสื่อสารทาง
การตลาดหรือสรางภาพใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค ก็นําไปสูความคาดหวงัที่แตกตางกันของผูบริโภคได 
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวงัของผูบริโภคของ Zeithaml, et al. 
(1990) ที่กลาวถงึการสื่อสารภายนอก (External Communications) หรือการสือ่สารการตลาด 
(Marketing Communications) วาเปนหนึง่ในปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวงัของผูบริโภคดวย 
นอกจากนี ้Ghobadian, et al. (1994) ไดกลาวเรื่อง “ราคา” (Price) วาเปนอีกหนึง่ปจจัยที่ก็ใหเกิด
ความคาดหวงัเชนกนั กลาวคือผูบริโภคจะเกิดความคาดหวังตอบริการที่จะไดรับสูงขึ้น เมื่อสินคา
และบริการนัน้มีราคาสูง ซึ่งก็สอดคลองกบัผลวิจัยที่ออกมา 
 

สวนที่ 2:  การรับรูคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Perception) ที่มีตอรานคา
ปลีกสมัยใหมประเภทดสิเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา 
(Department Store) 

 

 ผลวิจัยพบวา ในสวนของรานดิสเคานทสโตรกลุมตัวอยางมกีารรับรูถงึคุณภาพการบริการที่
ไดรับจริงจากทั้งบิก๊ซี และเทสโก โลตัส ในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่ 
สุด และรับรูถึงคุณภาพการบริการในดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) นอยทีสุ่ด 
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ในสวนของหางสรรพสินคากเ็ชนกนั กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับ
จริงจากทัง้เซน็ทรัล และโรบินสัน ในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด 
และรับรูถึงคุณภาพการบรกิารในดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) นอยที่สุด 

 

จากผลการวิจยัแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมกีารรับรูถงึคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจาก
รานคาปลกีสมัยใหมทั้งสองประเภทไปในทํานองเดยีวกนั โดยที่กลุมตัวอยางจะรับรูถึงคุณภาพการ
บริการในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) อันไดแก การมีเครื่องมือ เครื่องใช 
อุปกรณในการใหบริการทีท่นัสมัย มีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสนิคาและพื้นทีต่าง ๆ ภายใน
รานคาอยางสวยงาม พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย และวัสดุตาง ๆ ที่เกีย่วกบัการบริการของ
รานคาปลกีนัน้ ๆ มีรูปลักษณสวยงาม ในระดับที่มากที่สุด อาจเปนเพราะวาคุณภาพการบริการใน
มิตินี้ มีความเปนรูปธรรม และจับตองไดมากที่สุด ผูบริโภคจึงสังเกตเห็นการใหบริการของรานคา
ปลีกในดานนีอ้ยางชัดเจน และรับรูถึงการบริการในมิตินี้มากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ     
ธีรวิทย ฉายภมร (2544) ทีท่ําการศึกษาความพึงพอใจในรานดิสเคานทสโตร ซึ่งไดแก เทสโก โลตัส 
และบิ๊กซี พบวาปจจยัในดานความสะดวกของทาํเลที่ตัง้ของรานคา ความสะดวกของสถานที่จอดรถ 
ความหลากหลายของสนิคาที่จําหนาย เปนปจจัยที่ผูบริโภครับรู และมีความพงึพอใจมากที่สุด ซึ่ง
ปจจัยดังกลาวจัดอยูในปจจัยคุณภาพการบริการดานความเปนรูปธรรมของการบรกิาร 
(Tangibles)เชนเดียวกนั  

 

สวนการรับรูถงึคุณภาพการบริการดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
เปนปจจัยในเรื่องคุณภาพการบริการทีก่ลุมตัวอยางรับรูวาไดรับจริงนอยที่สุด ซึ่งสอดคลองกับความ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในพฤติกรรมของผูบริโภค หลังจากเกิดวิกฤตเศรษฐกิจทัว่โลกตั้งแตป 2540 
นั่นคือ ผูบริโภคเริ่มเปลี่ยนมาใหความสําคญักับคุณคาของสินคา และการบริการที่จบัตองไดมากขึน้ 
(ระเบิดสงครามคาปลีก...,2544) ดังนั้น ปจจัยของคุณภาพการบริการในดานความเขาใจและเอาใจ
ใสผูรับบริการ (Empathy) ที่ถือเปนปจจัยที่เปนนามธรรม และจบัตองไมได จึงเปนปจจัยทีค่น
คาดหวงัสูง และเมื่อคาดหวังสงู การรับรูถึงบริการที่ไดรับจริงจึงเกดิขึ้นนอยตามมา สอดคลองกับ 
Bebko (2001) ที่กลาวถึงการประเมนิคณุภาพวา ถาสิ่งที่ประเมินเปนสิ่งที่ไมมีรูปลักษณ จับตอง
ไมได (Intangible) ผูบริโภคมักจะมีความคาดหวงัตอส่ิง ๆ นัน้สูงกวา และเกิดการรับรูถึงบริการที่
ไดรับจริงนอยลงดวย 

 

นอกจากนี ้ ตามทฤษฎีการรับรูของ Assael (1998) ที่กลาววาสิ่งเราทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพนัธ หรือการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ ถือ
เปนปจจัยที่มอิีทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคอาจจะเกดิการรับรูจากการรับความรูสึก 
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(Sensation) คือการมองเหน็ ไดยนิ สัมผัส สิ่งเรา ซึง่ในที่นีห้มายถึงการโฆษณา หรือการสื่อสาร
การตลาดอื่น ๆ หรืออาจเกดิการรับรูในจิตใตสํานึก (Subliminal Perception) เชน จากภาพพจน
หรือคําพูดที่ฝงหรือซอนอยูในสื่อส่ิงพิมพ หรือส่ือวิทยุ และยิ่งรานคาใดมีการใชการสื่อสารการตลาด
ที่มีจํานวนมากกวา ก็สงผลใหผูบริโภคมีอัตราในการรับรูตอตราสินคาของรานคามากขึ้นตามไปดวย  

  

ซึ่งก็สอดคลองกับผลวจิัยที่ไดคือ เมื่อนาํการรับรูถึงคณุภาพการบรกิารที่ไดรับจริงจากราน 
ดิสเคานทสโตรทั้งสองตราสนิคามาเปรียบเทียบกัน ผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูถึง
คุณภาพการบริการจากเทสโก โลตัสทัง้โดยรวม และจาํแนกในแตละมิติ สูงกวาการรับรูถึงคุณภาพ
การบริการที่ไดรับจริงจากบิก๊ซี อาจเนื่องมาจากที่ปจจบุันเทสโก โลตัส มีอัตราการใชงบประมาณ
การโฆษณาสงูสุดคือประมาณ  33.6 ลานบาท โดยบิ๊กซ ีใชงบประมาณการโฆษณาในอันดับที่สาม
คือ ประมาณ 11.7 ลานบาท [AdQuest; AC Nielsen (Thailand) Ltd., 2003] นอกจากนี ้ เทสโก 
โลตัส ยงัมีสวนแบงการตลาดสูงสุด ดูจากรายไดที่คาดวาจะไดรับในป 2546 คือประมาณ 50 
พันลานบาท สวนบิก๊ซี มีสวนแบงตลาดอยูในอันดับทีส่าม โดยมีรายไดที่คาดวาจะไดรับประมาณ 
33 พันลานบาท (Jitpleecheep, 2002)  
 

ในสวนของหางสรรพสินคากเ็ชนเดียวกนักลุมตัวอยางมกีารรับรูถึงคุณภาพการบริการจาก
เซ็นทรัลทั้งโดยรวม และจาํแนกในแตละมิติ สูงกวาการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจาก 
โรบินสัน อาจเนื่องมาจากทีเ่ซ็นทรัล มีอัตราการใชงบประมาณการโฆษณาสูงสุดคือประมาณ 17.2 
ลานบาท โดยโรบินสนัใชงบประมาณการโฆษณาในอนัดับที่สาม หรือประมาณ 6.1 ลานบาท 
[AdQuest; AC Nielsen (Thailand) Ltd., 2003]  

 

ดังนัน้ เมื่อเทสโก โลตัสที่ถอืครองสวนแบงตลาดมากทีสุ่ดของรานดิสเคานทสโตร และหาง
เซ็นทรัลที่ถือครองสวนแบงตลาดมากที่สุดของหางสรรพสินคา รวมถงึเทสโก โลตัส และหางเซน็ทรัล 
มีการใชสื่อไปยังกลุมเปาหมายในปริมาณที่มากกวาบิ๊กซี และหางโรบินสัน ทาํใหกลุมเปาหมายรวม
ไปถึงผูบริโภคทั่วไป เกิดการรับรูถึงภาพลกัษณของรานดสิเคานทสโตรจากเทสโก โลตัส มากกวาบิก๊
ซี และในสวนของหางสรรพสินคา ก็เกิดการรับรูถึงภาพลักษณของหางสรรพสินคาจากหางเซ็นทรลั 
มากกวาโรบินสัน เนื่องจากการใชงบประมาณโฆษณาในการทาํการสื่อสารการตลาดกับผูบริโภคที่
มากกวา อาจสงผลตอการรบัรู และประเมินความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคานัน้ ๆ ที่
สูงขึ้นตามมาดวย ซึ่งก็สอดคลองกับทฤษฏีของ Schiffman & Kanuk (2000) ที่กลาววาภาพลกัษณ
มีบทบาทอยางมากตอการรบัรูของผูบริโภค เปนการสรางภาพที่เกิดจากการรับรูของผูบริโภคตอรูป 
แบบการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ทั้งทางตรงและทางออม โดยผูบริโภคจะ
สรางภาพลักษณขึ้นภายในใจเอง 
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สวนที่ 3:  ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ (Consumer Satisfaction) ของรานดิส
เคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

 

 ผลวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของทัง้รานดิสเคานท
สโตร และหางสรรพสินคา ทัง้โดยรวม และจําแนกในแตละมิติ สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบรกิาร
ที่ไดรับจริง ซึ่งแสดงวา กลุมตัวอยางเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจากทัง้
รานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา  
  

จากผลวจิัยจะเห็นไดวา ไมวาจะเปนการประเมินความพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารของ
รานคาปลกีประเภทใด หรือตราสินคาของรานคาปลีกตราใด กลุมตัวอยางก็จะมีความคาดหวงัตอ
คุณภาพการบริการ สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงเสมอ ซึง่สอดคลองกบัที่
นักวชิาการหลาย ๆ ทานไดกลาวไว เชน Wall & Payne (1973 cited in Siu & Cheung, 2001) 
กลาววา เมือ่ผูบริโภคถูกถามถงึระดับความตองการ (Desired Level) หรือความคาดหวัง 
(Expectations) ตอคุณภาพการบริการ กับระดับทีม่ีอยู (Existing Level) หรือ การรับรู 
(Perceptions) ตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง ในทางจิตวิทยาผูบริโภคจะมีแนวโนมที่จะให
คะแนนความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารสูงกวาคณุภาพการบรกิารที่รับรูวาไดรับจริง (E>P) 
Vavra (1992) กลาววา “ยิ่งผูบริโภคมีความคาดหวงัตอสินคาหรือบริการมากเทาไร ผูบริโภคก็จะเกิด
ความพึงพอใจตอสินคาหรือบริการนัน้ ๆ ในระดับที่นอยลงเทานั้น” Oliver (1980, cited in 
Ramaswany, 1996) และ Mittal (cited in Scheth & Sisodia, 1999)  ก็กลาวไปในทาํนองเดียวกัน
ซึ่งสรุปไดวา ยิ่งผูบริโภคมีความคาดหวังมากเทาใด ก็มีแนวโนมวาจะเกิด Negative 
Disconfirmation หรือการรบัรูถึงบริการทีต่่ํากวาความคาดหวงั และนาํไปสูการเกิดความไมพึงพอใจ
มากขึ้นเทานัน้ สวนผูบริโภคที่มีความคาดหวงันอยเทาใด แนวโนมที่จะเกดิ Positive 
Disconfirmation หรือเกิดความพงึพอใจกจ็ะมีมากขึ้นตามมาดวย 

  

ดังนัน้ ผลจากการวิจัยในครั้งนี้ ที่มีการประเมินความพึงพอใจในคุณภาพการบริการโดย
มาตรวัด SERVQUAL ของ Zeithaml, et al. (1990) ที่ใชการเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพ
การบริการของผูบริโภค (Expectation) กับการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง (Perception) 
โดยสมการ (P-E) มักจะมีผลออกมาเปนลบเสมอ หมายความวาการประเมินความพึงพอใจดวยวธิีนี้ 
ผลที่ไดคือ ผูบริโภคมักจะเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการนั้น ๆ หรือหมายถงึการเกิด
ชองวางที่ 5 (Gap 5) ที่เปนหนึ่งในปจจัยของการสงมอบการบริการที่ไมประสบความสาํเร็จของ 
Zeithaml, et al. (1990) อันเนื่องมาจากเกิดชองวางของความคาดหวงั (The Expectation Gap) ซึ่ง
หมายถงึ ชองวางระหวางการบริการที่ผูบริโภคคาดหวัง (Expected Service) กับการบริการที่
ผูบริโภครับรูวาไดรับจริง (Perceived Service) โดยทีผู่บริโภครับรูถึงการบริการทีไ่ดรับจริงนอยกวา
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ที่คาดหวังไว จึงเกิดความไมพอใจตอบริการนัน้ ๆ ซึ่งก็เปนไปตามหลักทีน่ักวชิาการหลาย ๆ ทานได
ตั้งขอสังเกตไว 

 

เชนเดียวกับงานวิจัยเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการในธุรกจิอ่ืน ๆ ที่ใชมาตรวัด SERVQUAL 
ของ Zeithaml, et al. (1990) ผลที่ไดจากการวิจยั กลุมตัวอยางมักจะมีความคาดหวังตอคุณภาพ
การบริการตาง ๆ สงูกวาการรับรูถึงการบริการที่ไดรับจริง ซึ่งสงผลใหเกิดความไมพงึพอใจตอ
คุณภาพการบริการของกลุมตัวอยางเสมอ เชน Wah, Sang & Man (1999) ใชมาตรวัด 
SERVQUAL ในการประเมนิความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของศูนยกีฬาในฮองกงของผูมาใช
บริการ ผลที่ไดพบวาเกิดชองวางระหวางความคาดหวงัของผูใชบริการกับการรับรูถึงบริการที่ไดรับ
จริง ทาํใหผูใชบริการศูนยกฬีาสวนใหญเกิดความไมพึงพอใจตอการใหบริการของศนูยกฬีาที่ใช
บริการอยู  

 

พัชรี ทองแผ (2540) ศึกษาการประเมนิคณุภาพการบรกิารพยาบาลตามการรับรูของผูปวย
ในโรงพยาบาลชุมชนเขต 2 โดยแบบสอบถามที่ประยกุตมาจากมาตรวัด SERVQUAL เปนเครื่องมือ
ในการวิจัยเชนกนั ผลที่ไดพบวาคุณภาพการบริการพยาบาลตามการรับรูของผูปวยในที่มีตอ
โรงพยาบาลชมุชนดีเดน ดูจากปจจยัโดยรวม และจาํแนกเปน 5 มิติ อยูในระดับที่ไมพึงพอใจทกุดาน 
สวนคุณภาพการบริการพยาบาลตามการรับรูของผูปวยในที่มีตอโรงพยาบาลชุมชนทั่วไป ดูจาก
ปจจัยโดยรวม และจําแนกเปน 5 มิติ อยูในระดับที่ไมพงึพอใจในทุกดาน  

 

ทรวงทพิย วงศพันธุ (2541) ศึกษาคุณภาพการบริการตามความคาดหวังและการรับรูของ
ผูรับบริการในงานผูปวยนอกโรงพยาบาลรัฐ จังหวัดสพุรรณบุรี ผลที่ไดพบวาผูรับบริการมีความคาด 
หวงัสูงกวาการรับรูในบริการที่ไดรับในทุกๆ ดาน ซึ่งนําไปสูการเกิดความไมพงึพอใจเชนเดียวกนั  

 

อีกปจจัยหนึง่ที่อาจเปนเหตใุหเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ จากการประเมิน
ความพึงพอใจของคุณภาพการบริการดวยมาตรวัด SERVQUAL ของ Zeithaml, et al. (1990) นัน่ก็
คือ ลักษณะเฉพาะของการบริการที ่Kotler (2003) กลาวไววาการบริการเปนสิง่ที่ไมมีรูปลักษณ จับ
ตองไมได (Intangible) และจากงานวิจยัของ Bebko (2001) พบวาการประเมินคณุภาพจากสิ่งใดก็
ตามที่เปนสิง่ที่ไมมีรูปลักษณ จับตองไมได (Intangible) ผูบริโภคมักจะมีความคาดหวังตอส่ิง ๆ นั้น
สูงกวา และเกดิ Unmet Expectation มากกวา ซึ่งนําไปสูการเกิดความไมพงึพอใจสูงขึ้นตามมาดวย 
ดังนัน้ ผูประกอบการหรือนักการตลาด ควรจะสรางกระบวนการสงมอบการบริการใหเปนรูปธรรม 
(Tangible) มากขึ้น เพื่อใหผูบริโภคเกิดความคาดหวงั และรับรูตอการคุณภาพการบริการที่จะไดรับ
จริงอยางชัดเจนมากขึ้น อันจะนําไปสูการเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการบริการมากขึ้นดวย 
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จากผลการวิจยัในครั้งนี้ ชี้ใหเหน็ถงึขอบกพรองของมาตรวัด SERVQUAL ของ Zeithaml, 
et al. (1990) ที่นาํมาใชในคร้ังนี้ ดังที่ Cronin & Taylor (1992) กลาวถึงมาตรวัด SERVQUAL ใน
สวนของการวดัความคาดหวังตอคุณภาพบริการวา เปนการวัดความคาดหวังที่เกิดขึ้นหลงัจากที่
ลูกคาเขารับบริการแลว ดงันั้น คะแนนในสวนนี้อาจจะเกิดความลําเอียงขึ้นได Cronin & Taylor 
(1992) จึงใหความเห็นวา ไมมีความจาํเปนที่จะตองวดัความคาดหวังของลกูคา และไดสรางมาตร
วัดใหมที่เรียกวา มาตรวัด SERVPERF เพื่อใชวัดแคในสวนของการรบัรูของลูกคาทีเ่กิดจากการเขา
รับบริการจริงก็เพียงพอ แตถึงแมการประเมินคุณภาพการบริการจากการรับรูถึงผลของการบรกิาร
เพียงดานเดียวโดยการใชมาตรวัด SERVPERF ของ Cronin & Taylor (1992) อาจจะไดผลในการ
ทํานายถึงคุณภาพการบริการที่ดีกวา แตจะไมสามารถทราบถึงรายละเอียดวาคุณภาพการบรกิาร
ของธุรกิจนัน้ ๆ เกิดการบกพรองในสวนใด ซึ่งมาตรวัด SERVQUAL สามารถชี้เฉพาะเจาะจงไดวา
บริการในสวนใดที่ไมมีคุณภาพไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 

สวนที่ 4:  การเปรียบเทยีบความคาดหวัง การรบัรู และความพงึพอใจของ ผูบริโภคที่มตีอ
คุณภาพการบริการของรานคาปลกีสมัยใหม โดยจําแนกตามลักษณะทาง
ประชากร 

 

จากผลการวิจยัที่ไดพบวา กลุมตัวอยางทุกเพศ ทุกชวงอาย ุ ทุกอาชพี และทุกระดับรายได 
ลวนมีระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหมทัง้สองประเภท ไมแตก 
ตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับที่ Gagliano & Hathcote (1994) กลาววา 
ลักษณะทางประชากร ถือเปนตัวแปรสําคัญที่ทาํใหเกิดความแตกตางอยางมนีัยสําคัญระหวาง
ความคาดหวงั และการรับรูของปจจัยในเรื่องคุณภาพการบริการ อาจจะมีสาเหตุมาจากตราสนิคา
ของรานคาปลกีสมัยใหมทัง้ประเภทรานดสิเคานทสโตร และหางสรรพสินคาที่ผูวจิัยเลือกมาใชเปน
ตัว แทนของรานคาทัง้สองประเภท อันไดแก เทสโก โลตัส บิ๊กซ ีเซน็ทรัล และโรบินสัน ถือวาเปนตรา
สินคาที่อยูในกลุมที่ดทีี่สุดของรานคาประเภทนัน้ ๆ ไมวาจะเปนการครองสวนแบงการตลาดที่มาก
ที่สุดในอันดับที่ 1 และ 3 การใชงบประมาณการโฆษณามากที่สุดในอันดับที่ 1 และ 3 [AdQuest; 
AC Nielsen (Thailand) Ltd.,2003] มีสาขาในกรุงเทพฯ มาก และมกีารกระจายตวัที่ดีของทําเลที่ตั้ง
ของแตละสาขา (www.siamfuture.com) จากปจจยัตาง ๆ ที่กลาวมา จะเหน็ไดวาในการวิจัยครั้งนี ้
ตราสินคาของรานคาที่เลือกมาเปนตัวแทนในการวิจยั มีความเหมือนกันตรงที่เปนตราสนิคาของ
รานคาที่อยูในเกณฑที่ดีที่สุดของทั้งรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคา ดังนั้น 
เมื่อกลุมตัวอยางมองวาตราสินคาที่ใชเปนตัวแทนในการวิจัย เปนตราสินคาของรานคาชัน้เลิศจาก
รานคาปลกีทัง้สองประเภท จึงอาจสงผลใหกลุมตัวอยางมีความคาดหวงั และการรับรูถึงการบรกิาร
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ที่ไดรับจริง รวมไปถึงมีระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกทั้งสองประเภท ที่
ไมแตกตางกนัได  

นอกจากนี ้การที่ตัวแปรทางดานประชากร อันไดแก เพศ อายุ อาชีพ และระดับรายได ไมมี
ความสอดคลองกับระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหมทัง้สอง
ประเภทนัน้ อาจอธิบายไดวา ตัวแปรขางตนอาจจะตองมีการนาํปจจยัลักษณะทางประชากร ศาสตร
อ่ืน ๆ มารวมพิจารณาถึงความสัมพนัธดวย เนื่องจากตัวแปรทางดานประชากรศาสตรดานเพศ อายุ 
อาชีพ และระดับรายได โดยลําพงั อาจไมมีความสัมพนัธกับตัวแปรความพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการจากรานคาปลีกสมัยใหมทัง้สองประเภทก็เปนได ซึง่สอดคลองกับ อรณี ฝูงวรรณลักษณ 
(2538) ที่ทําการศึกษาการเปดรับ ความคาดหวัง และความพึงพอใจในรายการธรรมะทางสื่อ
โทรทัศนของสมาชิกชมรมพระพุทธศาสนาในกรงุเทพมหานคร พบวาตองใชตัวแปรทางดาน
ประชากรศาสตรรวมกัน จงึจะสามารถอธิบายถึงความคาดหวงั และความพึงพอใจในรายการได
มากกวาตวัแปรแตละตัวโดด ๆ  

จากผลการวิจยัพบวา ตัวแปรดานประชากรศาสตรทุกปจจัย (เพศ อายุ อาชพี และระดับ
รายได) ลวนมีระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหมทัง้สองประเภท 
ไมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ยกเวนปจจยัในดานระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางเพยีง
ปจจัยเดียวทีพ่บความแตกตางกนัของระดับความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลกี
สมัยใหมอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ซึง่อธิบายไดดังนี ้
 

ระดับการศึกษา 
 

ผลวิจัยพบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดบัที่สูงกวา จะเกิดความไมพงึพอใจ
ตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกทั้งสองประเภท มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาใน
ระดับที่ต่ํากวา ซึ่งสามารถอธิบายผลการวิจัยไดวา เนือ่งจากการศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากตอ
ประสิทธิภาพการสื่อสารของผูรับสาร การศึกษาของผูรับสารนัน้ ทาํใหผูรับสารมีการเปดรับขาวสาร 
แตกตางกนัออกไป เชน บคุคลที่ยิ่งมกีารศึกษาสูง ก็จะมีความสนใจในขาวสารกวางขวางกวาคนที่มี
การศึกษาในระดับที่ต่ํากวา (ปรมะ สตะเวทนิ,2526) เมื่อมีการรับรูขาวสารมากกวา ก็อาจนําไปสู
การเกิดความคาดหวงัที่สงูกวา และนําไปสูความไมพงึพอใจมากกวาตามมาได ซึ่งสอดคลองกับ
Smith (1989 cited in Mehta, et al., 1999); Sellers (1990 cited in Mehta, et al., 1999) ที่กลาว
วาการตลาดในปจจุบนัมีอัตราการแขงขันที่สูงขึน้ ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่สงูขึ้น สงผลให
ผูบริโภคมีการตระหนักรูถึงสทิธิของผูบริโภค (Consumer Rights) มากขึ้น และนาํไปสูการเกิดความ
คาดหวงัตอคุณภาพสินคา คุณภาพการบริการ และความตองการตาง ๆ ที่สงูขึ้นของผูบริโภคดวย ซึ่ง
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แสดงใหเหน็วา ยิง่ผูบริโภคมีระดับการศึกษาสูงขึน้เทาใด ก็จะเกิดความคาดหวังตอคุณภาพสูงมาก
ขึ้นเทานัน้  

ดังนัน้ ระดับการศึกษาจงึสะทอนใหเหน็ถงึการรับรู ความคาดหวงั และระดับความพึงพอใจ
ที่แตกตางกัน บุคคลที่มีระดับการศึกษาสูง ก็อาจจะมีความสนใจ คนหา เปดรับ และรับรูขอมูล
ขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการบรกิาร สูงกวาบคุคลที่มีระดับการศึกษาที่ต่าํกวา และเมือ่มี
ความสนใจ คนหา เปดรับ และรับรูมากกวา ก็จะมีการรับรูเลือกสรร คิด วิเคราะห หาเหตุผลมา
สนับสนนุความเชื่อเกี่ยวกับคุณภาพการบริการนัน้ ๆ มากขึ้น ในขณะเดียวกนักนักน็ําไปสูความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารในดานตาง ๆ ที่สูงขึน้ตามมา และเมือ่ผูบริโภคมีความคาดหวงัทีจ่ะ
ไดรับความพึงพอใจในคุณภาพการบริการสูงมากขึ้นเทาไร โอกาสที่จะเกิดความไมพึงพอใจตอ
คุณภาพการบริการก็มีมากขึน้เทานั้น (Mittal as cited in Scheth & Sisodia, 1999)  
 

ขอจํากัดในการวิจยั 
 

ขอจํากัดในการศึกษาครั้งนี ้ ประการแรก คือ ผูตอบแบบสอบถามอาจเกิดความเหนื่อยลา 
หรือเบื่อหนายในการตอบแบบสอบถาม เนือ่งมาจาก ในการศึกษาครั้งนี้ไดนํามาตรวดั SERVQUAL 
ตามแนวคิดของ Zeithaml, et al. (1990) มาใชในการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มตีอ
คุณภาพการบริการในรานคาปลีกสมยัใหม ซึ่งมาตรวดัดังกลาวประกอบดวยคําถาม 3 ชุด เปน
คําถามที่เหมือนกนัจํานวน 2 ชุด มีคําถามทัง้หมดชุดละ 22 ขอ ชุดหนึ่งเปนคําถามที่
ใชวัดเกี่ยวกับความ คาดหวังตอคุณภาพการบริการ อีกชุดหนึ่งเปนคําถามที่ใชวัดเกี่ยวกับการรับรู
ของลูกคาทีม่ตีอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานคานัน้ ๆ นอกจากนี้ยงัมีคาํถามเกี่ยวกับการ
ประเมินระดับการใหความสาํคัญตอแตละปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการ รวมทั้งใน
การศึกษาครั้งนี้ตองทําการศึกษาจากรานคาปลีกสมัยใหม 2 ประเภท โดยในแตละประเภทยงัทาํ
การสุมตัวอยางเลือกรานคาที่เปนตวัแทนในแตละประเภทอีก 2 ตราสินคา ทาํใหแบบสอบถามมี
จํานวนขอคําถามคอนขางมาก จงึอาจสงผลใหผูตอบไมมีความตั้งใจในการทําแบบสอบถาม และทํา
ใหผลที่ไดอาจคลาดเคลื่อนจากความเปนจริงได 

ประการที่สอง เนื่องจากมาตรวัดที่นาํมาใชในแบบสอบถามนั้น คําถามทัง้หมดไดแปลจาก
มาตรวัดที่เปนงานวิจยัของตางประเทศ จงึมีหลายขอทีม่ีความหมายใกลเคียงกนั ทําใหผูตอบแบบ 
สอบถามบางคนที่ไมมีความตั้งใจในการทําแบบสอบถาม ไมไดพจิารณาถงึความแตกตางระหวาง
ขอความทีม่ีลักษณะคําถามใกลเคียงกนั ทําใหตอบคําถามไมครบถวน หรือคลาดเคลื่อนจากความ
เปนจริง เปนเหตุใหผูวิจยัประสบปญหาดานความครบถวนของคาํตอบที่ไดจากแบบสอบถามจงึตอง 
มีการตรวจสอบความครบถวนของคาํตอบในแบบสอบถามที่ไดรับคืน เพื่อจะไดแบบสอบถามที่
สมบูรณเพื่อนาํมาใชเปนขอมูลในการวิจัย  
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ขอเสนอแนะสําหรบัการวจิัยในอนาคต 
 

1. การวิจยัในอนาคต การเก็บขอมูล ควรมีการพัฒนาใหเปนไปแบบผสมผสาน ทัง้ในรูปแบบ 
การวิจยัเชิงคณุภาพ (Quality Research) โดยอาจใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) 
กับผูประกอบการรานคาปลกีสมัยใหม หรือนักการตลาด ทางดานกลยุทธทางการตลาด เชน กลยทุธ
การจัดการเกีย่วกับคุณภาพการบริการของรานคา กลยุทธการสรางความพงึพอใจใหกับลูกคา ไป
จนถงึกลยทุธการสรางความภักดีตอรานคา เพื่อใหมองเหน็ภาพรวมของแนวคิดการจัดการที่ใช
ปฏิบัติจริงของผูประกอบการหรือนักการตลาดดวย รวมถึงการสนทนากลุม (Focus Group 
Discussion) กับผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพื่อทราบความคาดหวงั การรับรู และความตองการ
เกี่ยวกับคุณภาพการบริการของรานคาปลกี อันจะนาํไปสูความพึงพอใจ หลงัจากนัน้ จงึนาํการเก็บ
ขอมูลเชิงคุณภาพจากทัง้สองแหลงขอมลูมาสรุปเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อใหไดมาตรวัดในการวัดคุณภาพการบริการที่เฉพาะเจาะจง
กับธุรกิจคาปลีกโดยเฉพาะ ซึ่งอาจจะทาํใหไดขอมูลที่ถกูตองตรงกับความเปนจริงมากขึ้นได 
 

2. อาจมีการศึกษาถงึความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหมในประเภท 
อ่ืน ๆ เพิ่มเตมิดวย เชน รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) 
แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer) เปนตน  
 

3. การศึกษาถึงความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของรานคาปลีกในครั้งตอไป อาจจะศึกษา 
ถึงความสัมพนัธระหวางความพงึพอใจ กับพฤตกิรรมการซื้อซํ้า (Repeat Purchase) หรือการ
เปลี่ยนตราสนิคา (Switching) ของรานคาปลีกนัน้ ๆ ดวย 

 

 การนาํผลการวิจยัไปประยุกตใช 
 

 ผลการวิจยัในครั้งนี ้สามารถนําไปพัฒนาในการประยุกตใชไดในหลายดาน ทั้งดานวิชาการ 
ดานผูประกอบการ หรือเจาของกิจการรานคาปลกี รวมไปจนถึงนกัการตลาด และบุคคลทั่วไปที่
สนใจได ดังนี ้
 

1. ทางดานวิชาการ ไมควรใชวธิีการประเมนิความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ โดยการ 
เปรียบเทยีบระหวางคาดหวงั (Expectation) ของผูบริโภค กับการรับรู (Perception) ถึงการบริการที่
ไดรับจริง เนื่องจาก ผูบริโภคสวนมาก มักจะประเมินความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ สูงกวา
การรับรูถึงบริการที่ไดรับจริง จงึทาํใหการประเมินความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดวยวธิีการนี้ 
สงผลใหผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการนัน้ๆ ดังนั้น ในการวิจยัในครั้งตอไปควร
จะใชวิธกีารประเมินความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการดวยมาตรวัดอ่ืน เชน มาตรวัด SERVEX 
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(Service Expectation) ของ Robeldo (2001) ที่ประเมินความพงึพอใจในคุณภาพการบริการจาก
ความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการเพียงดานเดียว หรือมาตรวัด SERVPERF (Service 
Performance) ของ Cronin & Taylor (1992) ที่ประเมินความพงึพอใจในคุณภาพการบริการจาก
การรับรูถึงผลของการบริการเพียงดานเดยีว เปนตน เพือ่ใหเกิดความชัดเจนของผลการวิจยัมากขึ้น 
 

2. ผูบริโภคสวนใหญมีความคาดหวังวาจะไดรับคุณภาพการบริการในดานความนาเชื่อถือ 
 มั่นคง (Assurance) จากรานคาปลกีสมัยใหมที่ดีเยี่ยม ทัง้ประเภทรานดิสเคานทสโตร และ
หางสรรพสินคามากที่สุด ซึง่ประกอบดวยการทีพ่นกังานของรานคานัน้ ๆ ทาํใหลูกคาเกิดความ
มั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี รูสึกปลอดภัยในขณะทีรั่บการบริการจากพนกังานในราน ไดรับการ
บริการที่สุภาพ อยางสม่ําเสมอ และพนกังานของรานมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกบัสินคาและบริการ
เพียงพอที่จะตอบคําถามลกูคาได จะสังเกตเห็นวาคณุภาพการบรกิารในดานนี ้ จะเกิดจากการ
ใหบริการของพนกังานที่เปนลูกจางของรานคานัน้ ๆ ดังนัน้ ผูประกอบการ เจาของกิจการรานคา
ปลีก นักการตลาด จึงควรปรับปรุงคุณภาพการบริการโดยเนนทีก่ารจดัการภายในองคกร โดยเฉพาะ
ในเรื่องการจัดการกับพนกังานสัมพนัธ (Employee Relation) ทั้งนี้เพราะ Desatnick (1988, อางถึง
ในวีรพงษ เฉลิมจิระรัตน,2545) กลาววา “ความเหนือช้ันกวาทางดานบริการ ยอมมาจากพนักงานผู
ใหบริการทีม่ีความเหนือช้ันกวา และการระบบพนกังานสัมพนัธที่ด ี และเหนือช้ันกวา นัน่เอง” 
นอกจากนี ้ ควรมีการปลูกฝงจิตสํานึกตอการใหบริการที่ดีเยี่ยมกับลูกคา รวมไปถงึการจัดการอบรม 
ใหความรูกับพนักงานในดานตาง ๆ เพื่อใหพนักงานมคีวามพรอมทีจ่ะใหบริการกบัลูกคาอยางดีที่สุด 
 

3. เนื่องจากผูบริโภคกลุมตัวอยางมีการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงในดานความเขา 
ใจ และเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) นอยที่สุด แสดงใหเหน็วา รานคาปลกีสมัยใหมทัง้สอง
ประเภทขาดการดูแลเอาใจใสตอลูกคาเปนรายบุคคล รวมไปถงึการขาดความเขาใจในความตอง 
การที่แทจริงของลูกคา เปนตน ดังนั้น ผูประกอบการ เจาของกิจการ หรือนักการตลาด ควรจะมกีาร
กําหนดบทบาท หนาที ่ และความรับผิดชอบที่ชัดเจนใหกับพนกังาน รวมไปถึงการสรางใหพนักงาน
รูสึกวาเปนเจาของกิจการ โดยอาจจะมีสิง่จูงใจ เชน รางวัล หรือเกยีรติคุณชมเชยพนักงานดีเดนอยู
เสมอ เพื่อใหพนกังานรูสึกเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา ดวยความรูสึกที่แทจริง 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง “ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มตีอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม” 

 

 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในระดับปริญญามหาบัณฑติ สาขาวิชาการโฆษณา 
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย จงึใครขอความรวมมือจากทาน ในการตอบคําถามทุกขอตาม
ความเปนจริง เพื่อนาํผลที่ไดไปใชสําหรับการศึกษาตอไป 
 
สวนที่ 1:  ขอมูลลกัษณะทางประชากร 
คําชี้แจง :     โปรดทําเครือ่งหมาย √   ในชองวางหนาขอที่ทานตองการเลือก 
 

1. เพศ  
  ชาย  หญิง 
2. อาย ุ
  21 - 25 ป  26 - 30 ป   31 - 35 ป 
  36 - 40 ป  41 - 45 ป  46 - 50 ป 
3. สถานภาพสมรส 
  โสด  สมรส  หมาย หยาราง หรือแยกกันอยู
  
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

 ต่ํากวามธัยมศึกษา   มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 
 มัธยมปลายหรือเทยีบเทา   อนุปริญญาหรือเทียบเทา  
 ปริญญาตรี   สูงกวาปรญิญาตรี 

5. อาชีพ 
  นิสิต / นักศกึษา   พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ 

  รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน  เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว  
  แมบาน  ไมไดประกอบอาชีพ    
  อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 

6. รายไดสวนบุคคลตอเดือน  
  ต่ํากวา 5,000 บาท           5,000 – 10,000 บาท          

 10,001 -15,000 บาท  15,001 - 20,000 บาท   
 20,001 - 25,000 บาท          25,001 - 30,000 บาท  
 สูงกวา 30,000 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2:  ความคาดหวงัคุณภาพการบริการของผูบริโภคที่มีตอรานคาปลกีสมัยใหมประเภท 
ดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

 
 

- ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  
หมายถึง รานคาปลีกแบบเนนสินคาราคาถูก เนนจําหนายสินคาอุปโภคบรโิภคที่มีความหลากหลาย และ

มีจํานวนมาก (Mass Product) คุณภาพของสินคามีตั้งแตคุณภาพดีจนถึงคุณภาพปานกลาง ไดแก เทสโก โลตัส 
(Tesco Lotus) บิ๊กซ ี(Big C) คารฟูร (Carrefour) และแม็คโคร (Makro) 

 

- หางสรรพสนิคา (Department Store)  
หมายถึง รานคาปลีกขนาดใหญ จาํหนายสินคาจํานวนมาก และหลากหลายประเภท มกีารจัดวางสินคา

แยกเปนแผนกตามประเภทของสินคา มีพนกังานของรานแนะนําสินคา และบริการลูกคา เนนการตกแตงรานให
สวยงามเพื่อดึงดูดลูกคา มีสินคาราคาและคุณภาพสูง ไดแก เซ็นทรัล (Central) โรบินสัน (Robinson) เปนตน 

 

 
คําชี้แจง :  โปรดอานแลวพิจารณาขอความตอไปนี้วา ตรงตามความคาดหวังของทานมากนอยเพียงไร 

แลววงกลม Ο ลอมรอบหมายเลขที่ตรงกับความคาดหวังของทานมากที่สุดเพยีงหนึ่งหมาย 
เลขเทานั้น  

 
           ระดับ             1                  2                3           4                  5              6          7 
      ความคาดหวัง         นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 
ตัวอยาง  
 

พนักงานของรานคาที่ดีเยี่ยม จะมีความเต็มใจในการใหบริการ     1  2  3  4  5  6  7  
 

จากตัวอยาง  
หากทานวงกลมลอมรอบหมายเลข 6 หมายความวา ทานคาดหวังวาพนักงานขายของรานคาที่ดีเยี่ยม จะมีความ
เต็มใจในการใหบริการกับทานมาก  
 

1. ความคาดหวังคุณภาพการบริการจากรานดิสเคานทสโตรที่ดเีย่ียม และหางสรรพสินคาทีด่ีเย่ียม 
 

คุณภาพการบริการของรานคาที่ดเีย่ียม ดิสเคานทสโตร 
ที่ดีเย่ียม 

หางสรรพสินคา
ที่ดีเย่ียม 

1. รานคาที่ดีเยี่ยมจะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการ
ที่ทันสมัย เชน เครื่องคิดเงินอัตโนมัติ มีเครื่องตรวจสอบราคาสินคา
โดยใชบารโคดไวใหผูบริโภคตรวจสอบราคาสนิคาดวยตนเองเปนตน 

1  2  3  4  5  6  7 
 
 

1  2  3  4  5  6  7 
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           ระดับ             1                  2                3           4                  5              6          7 
      ความคาดหวัง         นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 

คุณภาพการบริการของรานคาที่ดเีย่ียม ดิสเคานทสโตร 
ที่ดีเย่ียม 

หางสรรพสินคา
ที่ดีเย่ียม 

2. รานคาที่ดีเยี่ยมจะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่
ตางๆ ภายในรานคาอยางสวยงาม 

3. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยม จะแตงกายสะอาด เรียบรอย 
4. วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการของรานคาที่ดีเยี่ยม เชน จุลสาร หรือ
ใบเรียกเก็บเงินของรานจะมีรูปลักษณที่สวยงาม ดีเยี่ยม  

5. เมื่อรานคาที่ดีเยี่ยม สัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาภายในเวลา
ที่กําหนด รานคาที่ดีเยี่ยมนั้นจะสามารถทําตามที่สัญญาไวได 

6. เมื่อลูกคามีปญหา รานคาที่ดีเยี่ยมจะแสดงออกถึงความสนใจอยาง
จริงจังที่จะชวยแกปญหา 

7. รานคาที่ดีเยี่ยมจะใหบริการลกูคาอยางไมมขีอบกพรอง ตั้งแตคร้ัง
แรกที่ลูกคามาใชบริการ 

8. รานคาที่ดีเยี่ยมจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 
9. รานคาที่ดีเยี่ยมจะมีการบันทกึรายการซื้อขาย รวมถึงคิดราคาสินคา

อยางถูกตอง 
10. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะสามารถกําหนดระยะเวลาเสร็จส้ินของ

บริการที่ลูกคามอบหมายใหทําได เชน สามารถบอกวัน เวลาที่จะ
จัดสงสินคาไปใหลูกคา หรือสามารถบอกระยะเวลาในการสงสินคา 
เขาซอมได เปนตน  

11. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะมคีวามพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาใน 
ทันที 

12. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะมคีวามเต็มใจท่ีจะใหบริการแกลูกคา 
13. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่อง 

จากไมมีเวลาพอ 
14. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับ

การบริการที่ดี 
15. ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงานรานคาที่

ดีเยี่ยม  
16. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 
 

1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
 
 
 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 

1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
 
 
 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 

 
 

1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
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           ระดับ             1                  2                3           4                  5              6          7 
      ความคาดหวัง         นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 

คุณภาพการบริการของรานคาที่ดเีย่ียม ดิสเคานทสโตร 
ที่ดีเย่ียม 

หางสรรพสินคา
ที่ดีเย่ียม 

17. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะมคีวามรู ความเขาใจเกี่ยวกบัสินคาและ
บริการเพียงพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 

18. รานคาที่ดีเยี่ยมจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 
19. รานคาที่ดีเยี่ยมจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคา

ทุกคน 
20. รานคาที่ดีเยี่ยมจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 
21. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะมคีวามเขาใจในความตองการที่แทจริง

ของลูกคา 
22. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคา 

แตละคนได 
 

1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
1  2  3  4  5  6  7 
 
1  2  3  4  5  6  7 
 

1  2  3  4  5  6  7 
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คําชี้แจง :  โปรดเรียงลําดับ 1 – 5 ลงในชองวางที่กําหนดใหตามความสําคัญของการบริการทีท่าน 
คาดหวังวารานคาควรจะมีใหแกทาน  

 

โดยที่ 
  1 หมายถึง ลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญมากทีสุ่ด 
  2 หมายถึง ลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญมาก 
  3 หมายถึง ลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญ 
  4 หมายถึง ลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญนอย 
  5 หมายถึง ลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญนอยที่สุด 
 

ตัวอยาง เชน 
  

-  ถาทานใสหมายเลข 1 หมายถึง ลักษณะการบริการในขอน้ัน เปนลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญมาก
ที่สุดที่รานคานั้นควรจะมีใหแกทาน  

-  ถาทานใสหมายเลข 5 หมายถึง ลักษณะการบริการในขอน้ัน เปนลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญนอย
ที่สุดที่รานคานั้นควรจะมีใหแกทาน 

 
 

คุณภาพการบริการของรานคาที่ดเีย่ียม ดิสเคานทสโตร 
ที่ดีเย่ียม 

หางสรรพสินคา 
ที่ดีเย่ียม 

 

1. ส่ิงอํานวยความสะดวก เครื่องมือเครื่องใช การตกแตงราน คุณภาพ
พนักงาน รวมถงึวัสดุที่เกี่ยวของกับการบริการ 

2. ความสามารถในการรักษาสัญญาเกี่ยวกับการใหบริการที่เชื่อถือได  
และความถูกตองแมนยํา 

3. ความเต็มใจที่จะชวยเหลือ และพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาในทันที 
4. ความรู ความสุภาพของพนกังาน และความสามารถที่จะสรางความ
เชื่อมั่น และไวใจได   

5. ความเอาใจใส และความสนใจที่รานคามีใหแกลูกคาแตละราย 

 

 

…………………. 
 
…………………. 
 
…………………. 
…………………. 
 
…………………. 

 

………………… 
 
………………… 
 
………………… 
………………… 
 
………………… 
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สวนที่ 3:  การรับรูที่มีตอคุณภาพการบริการที่ไดรบัจริงจากรานคาปลีกสมยัใหมประเภท 
ดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

 
คําชี้แจง : โปรดอานแลวพิจารณาขอความตอไปนี้ วาทานไดรับการบริการจริงมากนอยเพียงไร แลว

วงกลม Ο ลอมรอบหมายเลขที่ตรงกับการใหบรกิารที่ทานไดรบัจริงมากที่สดุเพียงหนึ่ง
หมายเลขเทานั้น  

 

      ระดับคุณภาพ     1                  2                3           4                  5              6          7 
    การบริการที่รับรู       นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 

ตัวอยาง 
 

พนักงานของรานบิ๊กซีความเต็มใจในการใหบริการ      1  2  3  4  5  6  7  
 

จากตัวอยาง  
หากทานวงกลมลอมรอบหมายเลข 6 หมายความวา ทานรับรูวาพนักงานขายของบิก๊ซี มีความเตม็ใจทีจ่ะให 
บริการกับทานมาก  
 

1. การรับรูที่มตีอคุณภาพการบริการที่ไดรบัจริงจากรานดิสเคานทสโตร 2 แหงคือ บิ๊กซี (Big C) และ
เทสโก โสตัส (Tesco Lotus) 

 

คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร บิ๊กซี 
(Big C) 

เทสโก โลตัส 
(Tesco Lotus)

1. รานบิ๊กซ/ีเทสโก โลตัส มีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออปุกรณในการให 
บริการที่ทันสมัย เชน เครื่องคิดเงินอัตโนมัติ มีเครื่องตรวจสอบราคา
สินคาโดยใชบารโคดไวใหผูบริโภคตรวจสอบราคาสินคาดวยตนเอง 
เปนตน 

2. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส มีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่
ตางๆ ภายในรานคาอยางสวยงาม  

3. พนกังานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั แตงกายสะอาด เรียบรอย 
4. วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการของรานบิ๊กซ/ีเทสโก โลตัส เชน จุลสาร 

หรือใบเรียกเก็บเงินของราน มีรูปลักษณที่สวยงาม ดีเยี่ยม 
5. เมื่อรานบิ๊กซ/ีเทสโก โลตัส สัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกทาน 

ภายในเวลาที่กําหนด รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส สามารถทําตามที่ 
      สัญญาไวได   
6. เมื่อทานมีปญหา รานบิ๊กซ/ีเทสโก โลตัส แสดงออกถึงความสนใจอยาง

จริงจังที่จะชวยทานแกปญหา 
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      ระดับคุณภาพ     1                  2                3           4                  5              6          7 
    การบริการที่รับรู       นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 

คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร บิ๊กซี 
(Big C) 

เทสโก โสตัส 
(Tesco Lotus)

7. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส ใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรอง ตั้งแตคร้ัง
แรกที่ทานมาใชบริการ 

8. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส ใหบริการทานตามเวลาที่กําหนดไว 
9. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส มีการบันทึกรายการซื้อขาย รวมถึงคิดราคา

สินคาอยางถูกตอง 
10. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั สามารถกําหนดระยะเวลาเสร็จส้ินของ

บริการที่ทานมอบหมายใหทําได เชน สามารถบอกวัน เวลาที่จะจัดสง
สินคาไปใหทาน หรือสามารถบอกระยะเวลาในการสงสินคาเขาซอมได 
เปนตน  

11. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั มีความพรอมที่จะใหบริการแกทาน
ในทันที 

12. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั มีความเต็มใจที่จะใหบริการทาน 
13. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั ไมปฏิเสธที่จะใหบริการทาน เนื่องจาก

ไมมีเวลาพอ 
14. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั ทําใหทานเกิดความมั่นใจวาจะไดรับ

การบริการที่ดี 
15. ทานรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงานรานบิ๊กซี/ 
      เทสโก โลตัส  
16. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั ใหบริการทานอยางสุภาพสม่ําเสมอ 
17. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคา

และบริการเพียงพอที่จะตอบคาํถามทานได 
18. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส ใหความเอาใจใสตอแกทานอยางเฉพาะเจาะจง 
19. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส มีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคา

ทุกคน 
20. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส มีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 
21. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั มีความเขาใจในความตองการที่แทจริง

ของทาน 
22. พนักงานรานบิ๊กซ/ีเทสโก โลตัส เขาใจถึงความตองการเฉพาะของทาน 
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คําชี้แจง : โปรดอานแลวพิจารณาขอความตอไปนี้ วาทานไดรับการบริการจริงมากนอยเพียงไร แลว
วงกลม Ο ลอมรอบหมายเลขที่ตรงกับการใหบรกิารที่ทานไดรบัจริงมากที่สดุเพียงหนึ่ง
หมายเลขเทานั้น  

 

      ระดับคุณภาพ     1                  2                3           4                  5              6          7 
    การบริการที่รับรู       นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 
ตัวอยาง  
 

พนักงานของหางเซ็นทรัล/โรบินสันมีความเต็มใจในการใหบริการ    1  2  3  4  5  6  7 
 

จากตัวอยาง  
หากทานวงกลมลอมรอบหมายเลข 6 หมายความวา ทานรับรูวาพนักงานขายของหางเซ็นทรัล/โรบินสัน มีความ
เต็มใจที่จะใหบริการกับทานมาก  
 
2. การรับรูที่มตีอคุณภาพการบริการที่ไดรบัจริงจากหางสรรพสินคา 2 แหงคือ หางเซ็นทรัล (Central) 

และโรบินสัน (Robinson) 
 

คุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา เซ็นทรัล 
(Central) 

โรบินสัน 
(Robinson) 

1. หางเซ็นทรัล/โรบินสันมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่
ทันสมัย เชน เครื่องคิดเงินอัตโนมัติ มีเครื่องตรวจสอบราคาสินคาโดยใช
บารโคดไวใหผูบริโภคตรวจสอบราคาสินคาดวยตนเอง เปนตน 

2. หางเซ็นทรัล/โรบินสันมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคาและพื้นที่ตางๆ 
ภายในรานคาอยางสวยงาม 

3. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันแตงกายสะอาด เรียบรอย 
4. วัสดุตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการบรกิารของหางเซ็นทรัล/โรบินสัน เชน จุลสาร 

หรือใบเรียกเก็บเงินของหางฯ มีรูปลักษณที่สวยงาม   ดีเยี่ยม  
5. เมื่อหางเซ็นทรัล/โรบินสันสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกทานภายในเวลา

ที่กําหนด หางเซ็นทรัล/โรบินสันสามารถทําตามที่สัญญาไวได   
6. เมื่อทานมีปญหา หางเซ็นทรัล/โรบินสันแสดงออกถึงความสนใจอยาง
จริงจังที่จะชวยทานแกปญหา 

7. หางเซ็นทรัล/โรบินสันใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรอง ตั้งแตคร้ัง
แรกที่ทานมาใชบริการ  

8. หางเซ็นทรัล/โรบินสันใหบริการทานตามเวลาที่กําหนดไว 
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      ระดับคุณภาพ     1                  2                3           4                  5              6          7 
    การบริการที่รับรู       นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 

คุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา เซ็นทรัล 
(Central) 

โรบินสัน 
(Robinson) 

9. หางเซ็นทรัล/โรบินสันมีการบันทึกรายการซื้อขาย รวมถึงคิดราคาสินคา
อยางถูกตอง 

10. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันสามารถกําหนดระยะเวลาเสร็จส้ินของ
บริการที่ทานมอบหมายใหทําได เชน สามารถบอกวัน เวลาที่จะจัดสง
สินคาไปใหทาน หรือสามารถบอกระยะเวลาในการสงสินคาเขาซอมได 
เปนตน 

11. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันมีความพรอมท่ีจะใหบริการแกทาน
ในทันที 

12. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันมีความเต็มใจที่จะใหบริการทาน 
13. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันไมปฏิเสธที่จะใหบริการทาน เนื่องจากไม

มีเวลาพอ 
14. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสัน ทําใหทานเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการ

บริการที่ดี  
15. ทานรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงานหางเซ็นทรัล/    

โรบินสัน 
16. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันใหบริการทานอยางสุภาพสม่าํเสมอ 
17. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันมีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัสินคาและ

บริการเพียงพอที่จะตอบคําถามทานได 
18. หางเซ็นทรัล/โรบินสันใหความเอาใจใสแกทานอยางเฉพาะเจาะจง 
19. หางเซ็นทรัล/โรบินสันมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุก

คน 
20. หางเซ็นทรัล/โรบินสันมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 
21. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันมีความเขาใจในความตองการที่แทจริง

ของทาน 
22. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันเขาใจถึงความตองการเฉพาะของทาน 
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@@@ ขอบคุณทุกทานทีก่รุณาตอบแบบสอบถาม @@@ 
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นางสาวหนึ่งฤทัย วัธนเวคนิ เกิดวนัที่ 23 กันยายน 2522 ที่กรุงเทพมหานคร สําเร็จการ
ศึกษานิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2543 และไดศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑติ 
สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ใน
ปการศึกษา 2544 
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