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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 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

ธุรกิจคาปลีกถูกจัดวาเปนคนกลางที่อยูระหวางผูผลิตสนิคากับผูบริโภค จึงนบัไดวามี
บทบาทสําคญัในกระบวนการทางการตลาดไมนอย นอกจากนี ้ การคาปลกียังถือเปนธุรกิจที่มี
ความสาํคัญตอเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากการเติบโตอยางรวดเร็วของธุรกิจคาปลีกในประ 
เทศไทย ทําใหธุรกิจคาปลกีกลายเปนธุรกิจทีท่ํารายไดสูงเปนอนัดับสองรองจากภาคอุตสาหกรรม 
และมีการจางงานมากเปนอนัดับสามรองจากภาคเกษตรและภาคบริหาร (ฝายการวิจัยเศรษฐกจิ
รายสาขา สถาบนัวิจยัเพื่อการพัฒนาประเทศไทย, 2542) ธุรกิจคาปลีกจึงกลายเปนธุรกิจทีม่ี
ความสาํคัญตอเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ ในดานการสรางรายได โดยทีมู่ลคาของธุรกิจคา
ปลีกในเดือนสงิหาคม 2543 – กรกฎาคม 2544 มีมูลคาตลาดรวมทัง้สิน้ 244,910 ลานบาท และมี
แนวโนมการเจริญเติบโตรอยละ 2.44 ตอป (AC Nielsen, 2544 อางถงึใน “อีซีอาร...”, 2544) ดาน
การจางงาน และการกระจายรายได คิดเปนรอยละ 15 ของการจางงานทั้งประเทศ ซึง่มีจาํนวน
เกือบ 5 ลานคน (สํานักงานสถิติแหงชาติ ณ เดือนสงิหาคม 2543, อางถึงใน เรวดี รัตนานุบาล 
และสุนันทา จารุวัฒนชัย, 2543) 

ผลของวิกฤตเศรษฐกิจจากสถานการณเศรษฐกิจของประเทศไทยทีอ่ยูในภาวะฟองสบู
แตก รวมถงึมีนโยบายสงเสริมการลงทุนในธุรกิจคาปลกี สงผลใหมกีารเขามาของนักลงทนุจาก
ตางชาติในธุรกิจคาปลีกสมยัใหม (Modern Trade) ในชวงปพ.ศ.2540 - 2541 ทําใหโครงสราง
ของธุรกิจคาปลีกไทยเปลีย่นแปลงอยางเหน็ไดชัดในชวง 3 - 4 ปที่ผานมา (ปพ.ศ.2543 – 2546) 
เห็นไดจากการเกิดขึ้นของรานคาปลกีสมยัใหม (Modern Trade) มากมาย และมกีารขยายสาขา
อยางรวดเร็ว โดยเฉพาะรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตร (ดังแสดงในตารางที ่ 1.1) สงผลให
อัตราการเจรญิเติบโตของธุรกิจสูงขึ้นอยางตอเนื่องในปพ.ศ. 2543 - 2544 และการเติบโตอยาง
รวดเร็วนี้เอง ก็สงผลใหเกิดการแขงขันในตลาดที่สูงขึน้ตามมา และผลจากการเตบิโตอยางรวดเร็ว
ของธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย รวมถงึทิศทางธุรกจิคาปลีกไทยที่ไดรับผลกระทบจากการปฏิวัติ
ระบบการคาปลีกโลก ทําใหรานคาปลกีประเภทตาง ๆ ไมวาจะเปนผูประกอบการ ขนาดเล็ก กลาง 
ใหญ ตางก็นาํกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ มาใชเพื่อแยงชิงสวนแบงตลาดกัน เนื่องจากเปนตลาด
ที่มีมูลคารวมในตลาดสูงมาก โดยในปพ.ศ. 2545 ธุรกิจคาปลีกมยีอดขาย 6.6 แสนลานบาท 
เติบโต10% และคาดวาปพ.ศ. 2546 จะเตบิโตอีกกวา 10% หรือมียอดขายรวมประมาณ 1.2 – 1.3 
ลานลานบาท (“เรงหางไทย...”, 2546) 
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ตารางที ่1.1: จํานวนสาขาของดิสเคานทสโตรในประเทศไทย 
  

ชื่อรานคา 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 
คารฟูร (Carrefour) 6 6 9 11 15 19 
รวม 52 56 63 76 96 118 
 

ที่มา: “ดัชนีทพัคาปลีกอนิเตอร”. (2545). BrandAge, 3 (7) :161. 
 

 ในขณะที่การแบงสวนตลาดในธุรกิจคาปลีกทั่วโลก กําลังมีการแขงขันอยางดุเดือด ธุรกิจ
คาปลีกในประเทศไทยก็เชนกันที่มีการแยงสวนแบงตลาดกันอยางรุนแรง กลาวคือกลุมที่เปนหาง 
สรรพสินคา (Department Store) และดิสเคานทสโตร (Discount Store) ซึ่งถงึแมจะเปนคูแขงตาง
สวน (Segment) กัน แตกลับมาเปนคูแขงที่สําคัญตอกัน เพราะตางกห็วังจะรกัษาและแยงสวน
แบงตลาดใหไดมากที่สุด (“ดัชนีทพั…”, 2545). 

และจากการแขงขันที่ดุเดือดในธุรกิจคาปลกีนี้เอง ทําใหนกัการตลาดตองหากลยทุธตาง ๆ  
เพื่อที่จะสื่อสารใหผูบริโภครับรูและภักดีตอรานคาของตนใหไดมากที่สุด ซึ่งการคาปลีกก็ถือวาเปน
ธุรกิจการบริการประเภทหนึง่ ดังนัน้ การบริการจึงถือเปนกลยทุธสําคญัที่นักการตลาดนํามาใชเพือ่
แขงขันกับคูแขง และถือเปนอีกปจจยัที่ชวยสราง รักษา และนาํไปสูการเกิดความจงรักภักดีตอ 
รานคาได 

เนื่องจากวิถีชวีิต การดํารงชวีิต คานิยม พฤติกรรมผูบริโภคคนไทยเปนแบบที่ตองการ 
ความสะดวกสบาย การเขามาของดิสเคานทสโตร ซึง่เปนรานคาปลีกสมัยใหมทีม่ีการปรับตัวให
เขากับวถิีชีวิต คานิยมและพฤติกรรมของผูบริโภคไทย ไมวาจะเปนในดานการอํานวยความสะดวก 
ที่มีระบบปรับอากาศเย็น ๆ มีทีจ่อดรถกวางขวาง มีปริมาณสินคามากมายใหเลือกซื้อ ซึ่งสามารถ
ตอบสนอง ความตองการของผูบริโภคไทยไดอยางครบถวน สนิคาบางอยางราคาถกู การไปหางคา
ปลีกขนาดใหญเหลานี้ จงึเริ่มจากความตองการไปเที่ยวแลวขยายไปสูการซื้อสินคาครั้งละมาก ๆ 
รวมถึงการที่ผูบริโภคไทยมีความระมัดระวงัในการจับจายใชสอยมากขึ้น (“53ธุรกิจปมา...”, 2545) 
จึงเปนปจจัยทีท่ําใหดิสเคานทสโตรประสบความสาํเร็จในเมืองไทยไดอยางสวยงาม สงผลใหราน 
คาปลีกประเภทอื่น ๆ ตองปรับตัวตามดิสเคานทสโตร เพื่อใหรานคาของตนอยูรอดในธุรกิจนี้ได
ตอไป (“ดิสเคานทสโตร....”, 2544) 
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นอกจากนี ้บริษัท ศนูยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (“ระเบิดสงครามคาปลกี...”, 2544) ไดกลาว 
ถึงกลุมธุรกิจคาปลีกรูปแบบหางสรรพสินคาขนาดใหญ วามกีารบริหารการจัดการทีด่ี ตลอดจนมี
อํานาจการตอรองกับผูจัดหาสินคา (Supplier) สูงเชนเดียวกนักับรานคาปลีกประเภทดิสเคานท- 
สโตร ถงึแมวาหางสรรพสนิคาจะเสียเปรยีบดิสเคานทสโตรในดานเงนิทนุอยูก็ตาม เนื่องจากหาง 
สรรพสินคาสวนใหญจะเปนของนักลงทนุไทย สวนดิสเคานทสโตรจะเปนของนักลงทนุตางชาต ิ
(ดังแสดงในตารางที ่ 1.2) ที่มีเงินทุนจํานวนมากกวา เมื่อเทียบกับเงนิทนุของนักลงทนุไทย โดยที่
นักลงทนุตางชาติเขามาลงทุนในไทยดวยเงินลงทนุกวา 10,000 ลานบาท เพื่อขยายสาขาและ
ลงทนุเรื่องระบบการจัดการตาง ๆ เพื่อใหดําเนนิธุรกิจในไทยไดอยางสมบูรณแบบ (สมบุญ  
รุจิขจร, 2545) 
 

ตารางที ่1.2:  โครงสรางธุรกิจคาปลีกสมยัใหม ประเภทหางสรรพสนิคาและดิสเคานทสโตร  
 

ประเภทธุรกจิคาปลกี/ตัวอยางผูประกอบการ ผูถือหุนใหญ 
1. หางสรรพสินคา (Department Store) 

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

 
• ไทย 
• ไทย 
• ไทย 
• ไทย 
• ไทย 

2. ดิสเคานทสโตร (Discount Store) 
• บิ๊กซี (Big-C) 
• คารฟูร (Carrefour) 
• เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 
• แม็คโคร (Makro)  

 
• ฝร่ังเศส (กลุมกาสิโน) 
• ฝร่ังเศส 
• อังกฤษ 
• เนเธอรแลนด 

 

ที่มา: เรวดี รัตนานุบาล และสุนันทา จารุวฒันชัย.(2543). ทิศทางธุรกจิคาปลีกไทย. รายงาน
เศรษฐกิจรายเดือน, ปที่ 40 เลมที่12 (2543, ธนัวาคม) : 51. 
 

Intrarakomalyasut (2002) กลาววาถึงแมรานคาปลกีประเภทดิสเคานทสโตรจะมีอัตรา
การเจริญเติบโต และขยายสาขาอยางรวดเร็ว แตหางสรรพสนิคาก็ยังคงทรงตวัอยูในตลาดได 
เนื่องจากนักการตลาดของหางสรรพสนิคาไดมีการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคมากขึ้น จึงสามารถนํา
กลยุทธตาง ๆ รวมถึงการบรกิารมาชวยในการดึงลูกคาจากรานคาปลกีประเภทอื่น ๆ ได   
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จะเหน็ไดวา รานคาปลกีทัง้ 2 ประเภทที่กลาวไป ไดใชกลยุทธการจัดการคุณภาพการ
บริการเปนหนึง่ในกลยุทธหลัก ๆ ที่นาํมาใช และถือวาเปนกลยทุธที่สามารถสรางความแตกตาง
ใหกับรานคาไดเปนอยางด ี กลาวคือ ตองมีการจัดการการบริการที่มีคุณภาพสงูกวาคูแขงอยาง
ตอเนื่อง หลกัสําคัญคือ การเขาใหถึงหรือมากกวาความคาดหวังของผูบริโภคเปาหมายในเรื่อง
คุณภาพการบริการ เพื่อนําไปสูความพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิาร ซึ่งความคาดหวังของ
ผูบริโภคจะถูกสรางขึ้นจากประสบการณในอดีตของตนเอง คาํพูดบอกเลาจากปากตอปาก 
(Word-of-mouth) และการโฆษณาของบริษัทที่ใหบริการ โดยที่ผูบริโภคจะเลือกผูใหบริการ 
(Service provider) ตามเกณฑตาง ๆ เหลานี ้(Kotler, 1997) 

เมื่อเปรียบเทยีบการบริการที่ไดรับกับการบริการที่คาดหวัง ถาหากบริการที่ไดรับมี
คุณภาพต่ํากวาการบริการทีค่าดหวงั ผูบริโภคจะเกิดความไมพึงพอใจในผูใหบริการนั้น ๆ แตถา
หากการบริการที่ไดรับมีคุณภาพตรงหรือมากกวาความคาดหวงัของผูบริโภค ก็จะเกดิเปนความพงึ
พอใจ (Austin, 1992 as cited in Gagliano & Hathcote, 1994) ทําใหเกิดความโนมเอียงใหไปใช
ผูใหบริการนัน้ ๆ อีก และอาจเกิดเปนความจงรักภักดีตอผูใหบริการนัน้ ๆ ก็เปนได 

คุณภาพการบริการกลายเปนสิ่งที่นาสนใจมาก ๆ ในการคนควาทางการตลาด (Lee &  
Lee & Yoo, 2000) นักการตลาดทัว่โลกพยายามคนหาวาอะไรคือคุณภาพทางการบริการที่จะ
สามารถเตมิเต็มความตองการของลูกคาไดมากที่สุด และจากการที่การบริการลูกคาเปนสิง่ที่นกั 
การตลาดใหความสาํคัญมากขึ้น ทําใหรานคาปลกีตาง ๆ หนัมาใหความสนใจและปรับปรุง
คุณภาพการบริการของตน เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา เพราะการที่รานคามีคุณภาพ
การบริการที่ดี ก็ถือเปนอีกปจจัยหนึ่งที่ลูกคาใชเปนปจจยัในการเลือกเขารานอีกดวย 

Schmitt (1999) ไดกลาวไววาการที่จะประสบความสาํเร็จในการทําธรุกิจใด ๆ ก็ตาม นั่น
หมายถงึวาเราตองเขาถึงจติใจของลูกคา เพราะฉะนั้นถาเราสามารถรูถึงความตองการที่แทจริงใน
จิตใจของลูกคาใหมากที่สุด นั่นก็คือทราบถึงความตองการ ความคาดหวงัของลูกคาใหไดมากที่สุด 
ก็จะยิง่ดึงดูดลกูคาไดดีกวา และเปนเหมือนการสรางความสัมพันธอันยาวนานใหเกิดกับผูบริโภค 
เชน เกิดการซื้อซํ้า (Repeat purchase) และนําไปสูการเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) อีกดวย ซึง่ในธุรกิจคาปลีกก็เชนกนั 

นอกจากนี ้ Scheth & Sisodia (1999) กลาวถงึแนวโนมของธุรกจิคาปลีกวาจะมีการ
มุงเนนที่การบริการมากขึน้ ดังนัน้ เมื่อรานคาปลีกสมัยใหมมุงหมายตอบสนองความตองการของ
กลุมลูกคาเปาหมาย โดยใชปจจัยดานบริการไมวาจะเปนการเสนอสินคาครอบคลุมหมวดหมูครบ
ทุกประเภท หรือมีการจัดใหมีบริการตาง ๆ เพื่ออํานวยความสะดวกสบายทุกดาน เชน มีรถเขน็
สินคาไวบริการ มีที่จอดรถกวางขวางเพียงพอสําหรับบริการลูกคาที่มาจับจายในราน มีระบบปรับ
อากาศที่เยน็สบาย มีบริการที่นัง่พกั มีจุดบริการน้ําดืม่ โทรศัพท เครื่องเบิกเงินสด (ATM) บริการ
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รับบัตรเครดิตของธนาคารตาง ๆ มกีารจัดแสดงโชวตาง ๆ เปนประจํา และจัดใหมีบรรยากาศที่ให
ความรูสึกสบาย ทนัสมัย อีกทั้งยังมีการดูแลเอาใจใส ปรับปรุงงานบริการทุกดานอยางสม่ําเสมอ 
ตลอดเวลา เพือ่ตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดมากที่สุด 

ดังนัน้ การศึกษาถงึความพงึพอใจของผูบริโภค โดยวัดจากความคาดหวังและการรับรูตอ
คุณภาพการบริการที่มีตอรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ประเภทหางสรรพสนิคา 
(Department Store) และรานดิสเคานทสโตร (Discount Store) จึงเปนเรื่องทีน่าสนใจ เพราะ
ถึงแมวาจะมีความแตกตางกนัในลักษณะของธุรกิจอยูบาง แตในปจจุบัน รานคาปลีกทั้ง 2 
ประเภทนี ้ กําลังเปนคูแขงที่สาํคัญอยางมากตอกันและอาจจะทําใหนกัการตลาดเขาใจถึงความ
ตองการของลกูคามากขึ้น เพื่อประโยชนในการพัฒนาคณุภาพการบรกิารใหตรงหรือเกินกวาความ
คาดหวงัและนําไปสูความพึงพอใจสงูสุดของผูบริโภค  
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก 
สมัยใหม  

2. เพื่อศึกษาถงึการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบรกิารของรานคาปลีกสมยัใหม  
3. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก 

สมัยใหม  
 
ปญหานําวิจยั 
 

1. ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหมอยางไร 
2. ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหมอยางไร 
3. ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหมอยางไร 

 
ขอบเขตการวิจัย 

 

 การวิจยัในครัง้นี ้เปนการศกึษาความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภค ซึ่งนาํไปสูความ 
พึงพอใจในคณุภาพการบรกิารของรานคาปลีกสมยัใหม โดยงานวิจัยครั้งนี้เลือกศึกษาเฉพาะ
รานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) ไดแก เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 
และบิ๊กซี (Big C) และรานคาปลีกประเภทหางสรรพสนิคา (Department Store) ไดแก เซ็นทรัล 
(Central) และโรบินสนั (Robinson) เนื่องจากรานคาปลกีสมัยใหมทัง้ 2 ประเภท มีการขยายสาขา
ตอปในอัตราที่สูง รวมถงึมกีารแขงขันทางการตลาดสงู (“เรงหางไทย...”, 2546) โดยมุงศึกษากลุม
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ตัวอยางที่เปนผูบริโภคเปาหมายที่มีอายุระหวาง 21 - 50  ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร
เทานัน้ เนื่องจากเปนกลุมคนที่ถือวามีอํานาจการซื้อ อํานาจในการตัดสินใจ และมีประสบการณ
ในการจับจายสินคา โดยทาํการเก็บขอมูลในเดือนเมษายน ถึงเดือนพฤษภาคม 2546 
 
นิยามศัพททีใ่ชในการวจิยั 
 

คุณภาพการบริการ (Service quality)  
คือส่ิงที่ผูบริโภคหรือลูกคาตดัสินคุณภาพ โดยใชการเปรียบเทยีบการรับรูจากทีพ่วกเขา

ไดรับกับส่ิงทีพ่วกเขาคาดหวังวาจะไดรับจากบริการนัน้ๆ โดยปจจัยที่มีอิทธพิลตอการรับรูถึง
คุณภาพการบริการ ประกอบไปดวย 5 มิติ ไดแก 1) ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 2) 
ความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) 3) การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี
(Responsiveness) 4) ความนาเชื่อถอื มัน่ใจ (Assurance) 5) ความเขาใจและเอาใจใส
ผูรับบริการ (Empathy) ซึ่งในการวิจยัครั้งนีห้มายถงึ คุณภาพการบริการที่ดีเยีย่มของรานคาปลกี
ประเภทหางสรรพสินคา (Department Store) และประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) โดย
ประเมินจากปจจัยที่มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบรกิารทัง้ 5 มิติ 

 
ความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectation)  
คือมาตรฐานที่แทจริงสาํหรบัการตัดสินคณุภาพการบรกิาร การทาํความเขาใจธรรมชาติ 

และปจจัยของความคาดหวงัเปนสิ่งจาํเปนสําหรับการสรางความมัน่ใจวา คุณภาพการทํางานดาน 
บริการนัน้ตรงหรือมีมากกวาการคาดหวังของผูบริโภค ความคาดหวงัจะเกิดจากประสบการณและ
ความรูในอดีตของผูบริโภค ซึ่งในการวิจยัครั้งนี้หมายถึง ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการที่ดี
เยี่ยมของรานคาปลีกประเภทหางสรรพสนิคา (Department Store) และประเภทดิสเคานทสโตร 
(Discount Store) โดยประเมินจากปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพการบริการทั้ง 5 มิติ 

 
การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception)  
หมายถงึการแปลความหมายของขอมูลทนัททีี่ผูบริโภคทําการเลือกและใหความสนใจตอ

ตัวกระตุน กระบวนการรับรูจะถูกรวมตัวมุงไปที่การจัดรูปแบบ จัดรวมเปนหมวดหมู เปนประเภท  
และทําการแปลความหมายขอมูลที่เขามาสูความนึกคิด ซึ่งในการวิจยัครั้งนี้หมายถึง การรับรูตอ
คุณภาพการบริการของรานคาปลีกประเภทหางสรรพสนิคา (Department Store) และประเภทดิส
เคานทสโตร (Discount Store) โดยประเมนิจากปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการทัง้ 
5 มิติ 
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ความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer satisfaction) 

 หมายถงึความรูสึกของผูบริโภคหรือลูกคา ที่เกิดความรูสึกพอใจหรือผิดหวัง ทีม่ีผลมาจาก
การเปรียบเทยีบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑหรือการบริการที่ไดรับกับความ
คาดหวงัของผูบริโภคหรือลูกคา ซึง่ในการวิจัยครั้งนี้หมายถงึ การเปรียบเทียบความแตกตาง
ระหวางความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารที่ดีเยี่ยม กับการรับรูตอคุณภาพการบริการของ
ผูบริโภค ที่มีตอรานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคา (Department Store) และประเภทดิสเคานท
สโตร (Discount Store)   

 
รานคาปลีก (Retail store)  
หมายถงึรูปแบบรานคาที่ผูประกอบกิจการการคา ไมวาประเภทใดก็แลวแตที่ประกอบ

กิจการทั้งหมดที่เกี่ยวของโดยตรงกับการขายผลิตภัณฑใหกบัผูบริโภคขั้นสุดทาย เพื่อการใชสวน 
ตัวไมใชเปนการใชเพื่อธุรกิจ และมีปริมาณการขายหลกัไดจากการคาปลีก ไดแก หางสรรพสินคา 
(Department Store) ดิสเคานทสโตร (Discount Store) แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry) 
ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) แคกทิกอร่ี คิลเลอร (Category Killer) รานคาเฉพาะอยาง 
(Specialty Store) และรานสะดวกซื้อ (Convenience Store หรือ Minimart) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ 
หมายถงึ หางสรรพสินคา (Department Store) และดิสเคานทสโตร (Discount Store) 
 

หางสรรพสินคา (Department Store)   
หมายถงึรานคาปลีกขนาดใหญ จาํหนายสินคาจาํนวนมากและหลากหลายประเภท มกีาร

จัดวางสนิคาแยกเปนแผนกตามประเภทของสินคา มีพนกังานของรานแนะนําสนิคาและบริการ
ลูกคา เนนการตกแตงรานใหสวยงามเพื่อดึงดูดลูกคา สินคามีราคาและคุณภาพสูง ซึ่งในงานวิจยั
คร้ังนี้หมายถึง เซ็นทรัล (Central) และโรบินสัน (Robinson) 
 

ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  
หมายถงึรานคาปลีกแบบเนนสินคาราคาถูก เปนรานคาปลีกในรปูแบบของซูเปอรเซ็น-

เตอร (Super Center) และ ไฮเปอรมารเกต็ (Hypermarket) เนนจําหนายสนิคาอุปโภคบริโภคที่มี
ความหลากหลายและมีจาํนวนมาก (Mass Product) คุณภาพของสินคามีตั้งแตคุณภาพดีจนถงึ
คุณภาพปานกลาง ซึ่งในงานวิจยัครั้งนีห้มายถงึ เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และบิ๊กซี (Big C) 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. นักวชิาการ นกัศึกษาและผูสนใจ สามารถนําไปใชเปนแนวทางในการศึกษา และวจิัย 
เกี่ยวกับคุณภาพการบริการของรานคาปลกีในมุมมองอืน่ ๆ เพื่อใหเกดิประโยชนทางวิชาการ 

2.  เพื่อที่นกัการตลาดจะสามารถทราบถึงความคาดหวงัของผูบริโภคที่มตีอคุณภาพการ 
บริการ อันนาํไปสูการเขาใจผูบริโภคอยางแทจริง และสามารถนําไปปรับปรุงคุณภาพการบริการ 
ใหสามารถตอบสนองความตองการ ความคาดหวงัของผูบริโภคใหไดมากที่สุด เพื่อนําไปสูการเกดิ
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มากขึ้นตามมา 
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การวิจยัเรื่อง “ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก
สมัยใหม” เปนการศึกษาความแตกตางระหวางความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการ
บริการของรานคาปลีกสมัยใหม กับการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ผูบริโภคไดรับจริง วามีความ
แตกตางของชองวางระหวางความคาดหวงัและการรับรูหรือไม อยางไร และมากนอยเพียงไร เพื่อ
นําไปสูการทราบถึงระดับความพงึพอใจของผูบริโภค จงึตองศกึษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับ
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วของ เพื่อนาํไปใชเปนกรอบสําหรบัการศึกษาวจิัยในครั้งนี้ โดย
ผูวิจัยไดแบงแนวคิด ทฤษฎแีละงานวิจยัทีเ่กี่ยวของเปน 3 สวน คือ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกบัรานคาปลกี 
2. แนวคิดเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการ 
3. แนวคิดเกี่ยวกบัความพึงพอใจ 
 

1. แนวคิดเกีย่วกับรานคาปลีก (Retail Store) 
  

นิยามการคาปลีก  
Levy & Weitz (1996) และ Lewison (1997) ใหนิยามการคาปลีก (Retailing) ไปในทาง

เดียวกนัวาหมายถงึกิจกรรมหรือกลุมของกิจกรรมทางธรุกิจซึ่งขายสนิคาและบริการไปยังผูบริโภค
ขั้นสุดทาย  

Boone & Kurtz (1998) ใหคํานิยามการคาปลีก (Retailing) ที่ครอบคลุมกวาของ Levy & 
Weitz (1996) และ Lewison (1997) วาหมายถึงกจิกรรมทุกกจิกรรมที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ
ขายสินคาหรอืบริการไปยังผูบริโภคขั้นสุดทาย ถึงแมวาการขายปลีก (Retail Sales) สวนใหญจะ
เกิดขึ้นในรานคาปลีก (Retail Stores) ก็ตาม แตในนิยามนี ้ ความหมายของการคาปลีก 
(Retailing) ครอบคลุมไปถึงรูปแบบการขายปลีกอืน่ ๆ ที่ไมไดเกิดขึ้นในรานคาปลีก (Non-
Retailing) แตเปนการขายไปยังผูบริโภคขั้นสุดทาย เชน การซื้อขายผานทางคอมพิวเตอร การ
โทรศัพทสั่งซื้อของ หรือแมแตการสั่งซื้อของทางไปรษณยี เปนตน ก็ลวนถือวาเปนการคาปลีกดวย 

Kolter (1997) ไดใหความหมายของการคาปลีก (Retailing) ไปในทาํนองเดยีวกนัวา
หมายถงึกิจกรรมทั้งหมดทีเ่กีย่วของกับการขายสินคาหรอืบริการใหกับผูบริโภคขั้นสุดทายโดยตรง 
เพื่อการใชสวนตัว ไมใชเพือ่ประโยชนในการทาํธุรกิจ และผูคาปลีก (Retailer) หรือรานคาปลกี 
(Retail Store) หมายถงึผูประกอบกิจการการคาประเภทใดประเภทหนึ่ง ที่ปริมาณการขายหลักได
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จากการคาปลกี ดังนั้น ไมวาหนวยงานหรอืองคกรใดก็ตามทีท่ําการขายประเภทนี้ ทัง้ผูผลิต ผูคา
สง หรือผูคาปลีก ก็จัดวาเปนการทําธุรกิจคาปลีก ไมวาจะขายสนิคาหรือบริการดวยวิธีใด เชน การ
ใชพนกังานขาย การขายผานทางไปรษณยี โทรศัพท หรือการใชเครือ่งจักรหยอดเหรียญอัตโนมตัิ 
เปนตน หรือขายที่ไหน เชน ขายในรานคา ขายขางถนน หรือไปขายในบานของผูบริโภคเอง ฯลฯ  

ซึ่งจากนยิามทั้งหมดทีก่ลาวไปขางตน สามารถสรุปใหเห็นถึงลกัษณะที่เดนชัดของการคา
ปลีก คือ 1) เปนกิจกรรมทั้งหมดทีเ่กี่ยวของกับการขายสินคาหรือบริการ 2) การขายสินคาหรอื
บริการนัน้ ผูบริโภคหรือลูกคาตองเปนผูบริโภคขั้นสุดทาย และ 3) จุดประสงคของการซื้อสินคา
หรือบริการนัน้ คือเพื่อใชสวนตัว ไมใชเพื่อธุรกิจ  
 

การจัดประเภทของการคาปลกี (Types of Retailing)  
 

การจัดประเภทของการคาปลีก มหีลายรูปแบบ ซึ่งแตละรูปแบบมีความแตกตางกนัไป
ตามเกณฑในการจัดประเภทของการคาปลีก ดังนี ้

 

Stanton, Etzel & Walker (1994) แบงประเภทของการคาปลีกออกเปน 3 ประเภท ไดแก 
การคาปลีกแบบมีรานคา  (Stores Retailing) การคาปลกีแบบไมมีรานคา (Non – Store 
Retailing) และองคการที่ทาํการคาปลีก (Retail Organization) 

1. การคาปลีกแบบมีรานคา (Stores Retailing) สามารถแบงไดเปน 8 ประเภท ไดแก  
รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) หางสรรพสนิคา (Department Store) ซูเปอรมารเก็ต 
(Supermarket) รานสะดวกซื้อ (Convenience Store) ดิสเคานทสโตร (Discount Store) รานขาย
ของลดราคา (Off – Price Retailers) ซูเปอรสโตร (Superstores) และรานคาที่ใชแคตตาล็อค 
(Catalog Showroom) 

2. การคาปลีกแบบไมมีรานคา (Non – Store Retailing) การคาปลกีแบบนี้ไดรับ 
ความนิยมมากกวาการคาปลีกแบบมีรานคา ซึ่งไดแก การขายตรง (Direct Selling) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) การขายปลกีผานทางแคตตาล็อค (Catalog Retailing) การขายโดย
ใชเครื่องจักรอัตโนมัติ (Automatic Vending Machine) ธุรกิจที่ใหบริการในการซื้อ (Buying 
Services) 

3. องคการที่ทาํการคาปลีก (Retail Organization) เปนธรุกิจที่ทาํการคาปลีกโดยขาย 
สินคาใหกับผูบริโภค องคการที่ทาํการคาปลีกเกิดจากอาํนาจการซื้อ การยอมรับในตราสินคาอยาง
กวางขวาง พนักงานขายที่ไดรับการเขาฝกอบรมเปนอยางด ีองคการที่ทาํการคาปลีก ไดแก บริษัท
จํากัดแบบลูกโซ (Corporate Chain Store) รานคาปลกีลูกโซสมัครใจ (Voluntary Chain Store) 
การรวมมือกันแบบลูกโซของสหกรณผูคาปลีก (Retailer – Cooperative Chain Store) สหกรณ
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ผูบริโภค (Consumer – Cooperative Chain Store) องคการแบบแฟรนไชส (Franchise 
Organization) การรวมมือกนับริหารสินคา (Merchandising Conglomerate) 
 

 Boone & Kurtz (1998) แบงประเภทของการคาปลีกโดยใชเกณฑ 4 ประการไดแก  
1. แบงโดยใชเกณฑตามสายผลิตภัณฑที่จําหนาย (By Product Line Carried) ซึ่ง

สามารถแบงไดเปน 1) รานคาขายสินคาทั่วไป (General Merchandise Store) ไดแก 
หางสรรพสินคา (Department Store) และรานขายสินคาหลากหลาย (Variety Store) 2) รานคา
จํากัดสายผลติภัณฑ (Limited Line Store) และ 3) รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) 

2. แบงโดยใชเกณฑตามลักษณะการใหบริการ (By Services Provided) ซึ่งแบงได 
คือ 1) รานคาปลีกที่ลูกคาตองบริการตนเอง (Self – Service Retailers) 2) รานคาปลีกแบบเลือก
ดวยตัวเอง (Self – Selecting Retailing) เปนวิธกีารใหลูกคาหาสินคาของตนเอง แตจะมีพนักงาน
ไวบริการถาลกูคาตองการขอความชวยเหลือและ 3) รานคาปลกีแบบใหบริการเต็มที่ (Full - 
Service Retailers) จะเปนรานคาทีม่ีพนักงานคอยบริการในทกุขั้นตอนของการเลือกซื้อสินคา มี
บริการตาง ๆ บริการอยางครบครัน 

3. แบงโดยใชเกณฑตามสถานที่ทําการซ้ือขาย (By the Locations of  
Transactions) แบงไดดังนี้ คือ 1) การขายตรง (Direct Selling) จะเปนชองทางการขายสินคาที่
ขายสินคาใหกบัผูบริโภคถึงบานโดยตรง 2) การคาปลีกแบบตอบสนองโดยตรง (Direct - 
Response Retailing) ไดแก การสั่งซื้อสินคาทางไปรษณีย ทางโทรศพัท หรือทางเครื่องโทรสาร  
3) การคาปลกีทางอนิเทอรเน็ต (Internet Retailing) และ 4) การซื้อขายโดยใชชองทางอัตโนมัติ 
(Automatic Merchandising) เชน การขายผานทางเครื่องจักรอัตโนมัติ (Automatic Vending 
Machine) เปนตน 

4. แบงโดยใชเกณฑตามรูปแบบความเปนเจาของ (By Form of Ownership) แบง 
ไดดังนี้ คือ 1) รานคาแบบลกูโซ (Chain Store) ไดแก กลุมของรานคาปลีกที่มีการดําเนนิกิจการ
ภายใตการควบคุมดูแลของสวนกลาง ทั้งในเรื่องของนโยบายและสนิคาทีน่ํามาขายในราน และ  
2) รานคาปลกีอิสระ (Independent Retailers)  
 

 จะเหน็ไดวาการจัดแบงประเภทของการคาปลีกนั้น มีความหลากหลายทัง้ในแงของเกณฑ
ที่ใชในการจัดประเภท รวมถึงในแงของนกัการตลาดเอง ก็มีมุมมองในการจัดประเภทของการคา
ปลีกที่มทีั้งเหมือนและแตกตางกนัดวย  
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โครงสรางธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย 
 

เนื่องจากการศึกษาวจิัยในครั้งนี ้จะศึกษาถึงรานคาปลกีสมัยใหมในประเทศไทย ดังนัน้จะ
ขอกลาวถงึโครงสรางของธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
 

สถาบนัวิจัยเพือ่การพัฒนาประเทศไทย (2542) ไดแบงการคาปลีกโดยใชเกณฑลักษณะ
การใหบริการ ซึง่เปนหนึ่งในเกณฑที ่ Boone & Kurtz (1998) ใช แตจะมีการแบงรูปแบบชอง
ทางการจัดจําหนายที่แตกตางกนัเลก็นอย ซึ่งในทีน่ี้แบงไดเปน 4 รูปแบบ ไดแก  

1. รานคาแบบดั้งเดิม (Traditional Trade or TT) คือผูซื้อตองบอกความตองการ 
สินคาแกผูขายกอน และผูขายจงึจะจัดหาสินคามาให ไดแก รานคาปลีกทั่วไป  

2. รานคาแบบบริการตนเอง (Self – Service Trade or SST) เนนใหลูกคาบริการ 
ตนเอง ไดแก ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) ดิสเคาทนสโตร (Discount Store) และแคช แอนด 
แครี่ (Cash & Carry)   

3. รานคาที่มีแนวคิดการใหบริการเหมือนโรงแรม (Hotels, Recreation and 
Catering or HORECA) คอืใหบริการลูกคาในทกุขั้นตอน นับต้ังแตลูกคาเขารานจนกระทั่งออก
จากราน ไดแก การบริการของหางสรรพสนิคา (Department Store) ที่มีพนักงานขายบริการตัง้แต
การแนะนําสนิคา หยิบสินคาและชําระเงนิ 

4. การขายตรง (Direct Sales) เปนการขายที่ไมมีการตั้งรานคา จะใหบริการลูกคาถงึ 
บานโดยตรง โดยอาจผานผูแทนจาํหนายของบริษัท ผานไปรษณีย โทรทัศน หรืออินเทอรเน็ต เปน
ตน 

 

 สวนคณะกรรมาธิการการพาณิชย (2545) จําแนกการคาปลีกตามกลยทุธการจัดการ
ธุรกิจออกไดเปน 2 รูปแบบ คือรูปแบบการคาปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) และรูปแบบ
การคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) และในแตละรูปแบบการคาสามารถจําแนกประเภทรานคา
ไดดังนี้ 

1. รูปแบบการคาปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade)  
รานคารูปแบบดั้งเดิมเปนรานคาที่มมีาตัง้แตยุคแรก ๆ ของกิจการคาปลีก มีลักษณะ 

เปนรานคาหองแถว ใชพืน้ทีน่อย การลงทนุต่ํา ไมมีการตกแตงหนารานหรือจัดวางสนิคาอยางเปน
หมวดหมู สินคาจะวางอยูทัว่ไปตามความสะดวกในการหยิบฉวยของเจาของราน การดําเนนิธุรกจิ
อาจเปนกิจการที่ดําเนนิโดยเจาของเพียงคนเดียว หรือรวมกนัจัดตั้งเปนหางหุนสวนหรือบริษัท แต
ยังเปนลักษณะธุรกิจครอบครัว การบริหารเปนแบบงาย ๆ ไมมีหลักเกณฑแนนอน ไมซับซอน ยังไม
มีการนาํเทคโนโลยีชัน้สูงมาใชในการดําเนนิธุรกิจ กิจการรานคาในรูปแบบนี้ยังไมมีการเนนเจาะ
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กลุมลูกคาอยางเฉพาะเจาะจงมากนกั การแบงกลุมลูกคายังไมชัดเจน รานคาที่จดัอยูในรูปแบบ
การคาแบบนี ้ไดแก 

1.1 รานขายปลีกทั่วไป (General Store) เปนรานคาทีม่ีขนาดไมใหญ สินคาที ่
จําหนายมีจาํนวนไมมาก แตหลากหลายประเภท เชน หนงัสือ เครื่องเขียน ของใชประจําวนั 
อาหาร เสื้อผา ของชํา เปนตน ราคาสินคาไมแพง คุณภาพปานกลาง รานคาประเภทนี้สวนมาก
ตั้งอยูในชนบทหรือเมืองเลก็ ๆ ที่ยังมีคนอยูไมมาก เปนรานคาทีเ่กาแกและมีจํานวนมากที่สุดใน
กิจการคาปลกี รานขายของชําหรือรานโชวหวยกจ็ัดเปนรานคาประเภทขายปลีกทัว่ไปได แตใน
ปจจุบัน จํานวนรานคาประเภทนี้มีจาํนวนลดลงเรื่อย  ๆ เนื่องจากเมื่อมีคนอยูกนัมากขึ้น รานคา
ปลีกนี้มกัจะเลือกขายสินคาเปนบางอยาง ไมทั่วไปเหมอืนระยะแรก 

1.2 รานขายของชําหรือโชวหวย เปนรานคาปลีกที่มีอยูทัว่ไป ซึ่งอาจแบงไดเปน 2  
ประเภทคือ รานขายของชาํแบบครบเครื่อง คือมีสินคาทีม่ีทั้งสนิคาที่จาํเปนตอการครองชีพ รวมถงึ
มีของสดขาย อาหารบางประเภท รวมถึงสิง่อํานวยความสุขใหลูกคา เชน หนงัสือ โทรทัศน เปนตน 
และแบบไมครบเครื่อง คือรานที่มีแตสนิคาที่จําเปนตอการครองชีพ เชน ขาวสาร ยาสีฟน ปากกา 
เปนตน รานขายของชําถือวาเปนแหลงระบายสนิคาทีม่ีความสาํคัญตอเศรษฐกิจสวนรวมไมนอย 
เนื่องจากเปนตลาดที่อยูใกลผูบริโภคมากที่สุด และจาํหนายสนิคาที่จาํเปนตอการครองชีพ 

 

2. รูปแบบการคาปลีกสมยัใหม (Modern Trade)  
รานคาในรูปแบบสมัยใหมมทีั้งที่เปนรานคาขนาดเลก็ ขนาดกลาง และขนาดใหญ รูป 

แบบของรานคามีการออกแบบและจัดวางสินคาอยางเปนหมวดหมู เพื่อความสวยงามและเปน
ระเบียบ การดําเนินธุรกิจมีทั้งลกัษณะที่เปนธุรกิจครอบครัวและธุรกิจแบบมืออาชีพ ระบบการ
บริหารการจัดการมีหลกัเกณฑแนนอน และซับซอน ลกัษณะสําคัญของรานคาปลกีสมัยใหมคือ มี
การนาํเทคโนโลยีสมัยใหมมาใชในการดําเนินงาน ทัง้เพือ่อํานวยความสะดวกใหแกลูกคาและเพือ่
การบริหารจัดการของราน รูปแบบรานคาปลีกมหีลายประเภท เพื่อเจาะกลุมลูกคาเฉพาะเจาะจง
มากขึ้น ทาํใหจัดแบงกลุมลูกคาไดอยางชัดเจน ซึง่เรวดี รัตนานุบาล และสุนนัทา จารุวัฒนชยั 
(2543) ไดแบงธุรกิจคาปลกีที่จัดอยูในประเภทรานคาปลกีสมัยใหมเปน 7 ประเภท ไดแก 

2.1 หางสรรพสินคา (Department Store) เปนรานคาปลีกขนาดใหญที่เปนที ่
รวมของสินคาทุกชนิดที่มีคณุภาพดี เพื่อจําหนายใหกับลูกคาจํานวนมากในทกุระดับแบบครบ
วงจร (One Stop Shopping) มีการจัดวางสินคาแบงออกเปนหมวดหมูอยางชัดเจน เพื่อใหสะดวก
ตอการคนหาและเลือกซื้อ เนนการจาํหนายสินคาจําพวก Soft Lines เชน เสื้อผา เครื่องสาํอาง 
รองเทา กระเปา เปนตน มีการบริหารและการจัดการที่คอนขางซับซอน มีพนักงานจาํนวนมาก 
และผูประกอบการแตละรายจะเนนสรางจุดเดนแกกิจการเพื่อใหลกูคารับรูถึงความแตกตางเพิม่
มากขึ้น โดยกิจการแตละแหงจะมีการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนยิง่ขึ้น และการบริการก็เปน
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อีกสิ่งหนึง่ที่ผูประกอบการหยิบข้ึนมาเปนกลยุทธในการสรางลูกคาและรักษาลกูคาเอาไว (ธุรกิจคา
ปลีกไทยป’44…, 2544) โดยที่เนนการใหบริการทีส่ะดวกและสรางความประทบัใจใหกับลูกคา 
สถานที่มกัจะตั้งอยูในที่ชุมชน หรือเปนศูนยรวมการคา นอกจากนีห้างสรรพสินคาเทานัน้ที่จะมี
การขายสนิคาแบบการฝากขาย (Consignment) เจาของสินคาจะมพีนกังานมาใหคําแนะนาํและ
ประชาสัมพันธสินคาที่มีคณุภาพดีและมีเครื่องหมายการคาเปนทีย่อมรับของผูบริโภค เชน 
GUESS, ESPRIT, U2, และGUCCI เปนตน อีกสวนจะเปนการซื้อขาด (Credit) กับการฝากขาย 
(Consignment) จะแตกตางกนัไปในแตละหางสรรพสนิคา สวนธุรกิจคาปลีกอื่น ๆ จะเปนสนิคาที่
เปนการซื้อขาด (Credit) ตัวอยางผูประกอบการคาปลกีประเภทนี้ ไดแก หางสรรพสินคาเซ็นทรลั 
(Central) โรบินสัน (Robinson) เดอะมอลล (The Mall) เปนตน  

2.2 ดิสเคานทสโตร (Discount Store) ไดแก ซูเปอรเซ็นเตอร (Super Center)  
หรือไฮเปอรมารเก็ต (Hypermaket) ซึ่งเปนรานคาปลีกขนาดใหญที่พัฒนามาจากซูเปอรมาเกต็ 
และหางสรรพสินคา โดยมพีื้นที่ขายประมาณ 10,000 – 20,000 ตารางเมตร เนนจําหนายสนิคา
อุปโภคบริโภคที่มีความหลากหลายและมจีํานวนมาก (Mass Product) คุณภาพของสินคามีตั้งแต
คุณภาพดีจนถึงคุณภาพปานกลาง โดยสวนใหญกวารอยละ 60 เปนสินคาที่เปนอาหาร (Food) 
สวนที่เหลือสัดสวนรอยละ 40 เปนสนิคาที่ไมใชอาหาร (Non - Food) เนนการบริหารภายใตตนทนุ
ที่ต่ําที่สุด เพื่อจําหนายสินคาราคาประหยดั ลูกคาเปาหมายเปนกลุมคนระดับกลางลงมา 

นอกจากนี ้ ยงัมีการบริหารจัดการเกี่ยวกบัสินคาคงคลงั (Inventory) ที่มีประสิทธิภาพ
สามารถลดตนทนุไดมาก โดยมีศูนยกระจายสนิคา (Distribution Center: DC) ซึ่งทําหนาที่ในการ
ควบคุมสินคาคงคลังใหอยูในระดับที่เหมาะสม โดยรับสินคาจากผูจดัหาสนิคา (Supplier) มา
กระจายใหกับสาขาตาง ๆ  
 ในปจจุบัน รานคาประเภทดิสเคานทสโตรในประเทศไทย สวนใหญจะดําเนนิการโดย
ตางชาตทิี่เขามาลงทนุในไทยในขณะที่ผูประกอบการหรือนักลงทนุไทยกําลงัประสบปญหาสภาพ
คลองทางการเงินอยางรุนแรง ซึง่รานคาประเภทนี้ในไทยมีทิศทางการเติบโตที่เดนชดักวาธุรกิจคา
ปลีกรูปแบบอื่น ๆ เนื่องจากอาศยักลยุทธดานราคาเปนหลกัซึ่งสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภคไทยในปจจุบนัอยางมาก (ธุรกิจคาปลีกไทยป’44 …, 2544) ตัวอยางผูประกอบการคา
ปลีกประเภทนี้ ไดแก เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) คารฟูร (Carrefour) บิ๊กซี (Big C) เปนตน 

2.3 แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry) เปนรานคาที่มีการจําหนายสินคาที่ม ี
ความหลากหลายของประเภทสินคามาก โดยจําหนายสนิคาที่มีคุณภาพปานกลาง สวนใหญจะ
เปนสินคาที่ไมใชอาหาร (Non – Food) ถึงรอยละ 60 และอีกรอยละ 40 จะเปนสนิคาที่เปนอาหาร 
(Food) ลูกคาสามารถสมัครเปนสมาชิกเพือ่รับขาวสารเปนประจํา ไมเนนการใหบริการ จึงมี
พนกังานนอย เนื่องจากลกูคาจะตองบริการตัวเอง (Self Service) เพื่อตัดคาใชจายทีเ่ปนสวนหนึง่
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ของตนทนุออก มีการบริหารจัดการเกี่ยวกับสินคาคงคลัง (Inventory) ที่มีประสิทธภิาพโดยมีศนูย
กระจายสนิคา (Distribution Center: DC) ซึ่งทําหนาที่ในการควบคุมสินคาคงคลงั (Stock) ใหอยู
ในระดับที่เหมาะสม โดยรับสินคาจากผูจดัหาสนิคา (Supplier) มากระจายใหกับสาขาตาง ๆ 
ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี้ ไดแก แม็คโคร (Macro) เปนตน 

2.4 ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) เปนรานคาปลีกที่เนนจําหนายสนิคาอุปโภค 
บริโภค ใหความสําคัญกับสินคาที่สด ใหม และหลากหลาย โดยเฉพาะสนิคาประเภทอาหารสด 
เชน เนื้อสัตว ผัก ผลไม อาหารสําเร็จรูปตาง ๆ รวมถึงสนิคาอุปโภคบริโภคตาง ๆ จําเปนตอ
ชีวิตประจําวัน ดังนัน้ การบริหารสินคาคงคลังจะมีระยะเวลาที่ส้ัน สถานที่ตั้งสวนใหญจะอยูในชั้น
ลางของหางสรรพสินคา เพื่อความสะดวกในการขนถายสินคาและทําใหหางสรรพสนิคาเปน
ศูนยการคาทีค่รบวงจร ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี ้ ไดแก ท็อปซเูปอรมาเก็ต (Top 
Supermarket) ฟูดไลออน (Food Lion) เปนตน 

2.5 รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) เปนรานคาปลกีที่จาํหนายสนิคาเฉพาะ 
อยาง เนนสินคาอุปโภคที่เกีย่วกับผลิตภณัฑดูแลผิว (Skincare) ผลิตภัณฑดูแลผม (Hair care) 
เวชภัณฑ (Medical Supplies) หรือสินคาประเภทเครื่องกีฬา เนนสินคาที่มีความหลากหลายใน
ลักษณะแฟชัน่และมีคุณภาพสูง มีการใหบริการที่สะดวกและทนัสมัย กลุมลูกคาเปาหมายจงึเปน
ลูกคาทัว่ไป ตัวอยางผูประกอบการคาปลกีประเภทนี้ ไดแก บูทส (Boots) วัตสัน (Watson) มารค
แอนสเปนเซอร (Mark & Spencer) ไนกีท้าวน (Nike Town) เปนตน 

2.6 แคกทิกอรี่ คิลเลอร (Category Killer) เปนรานคาทีจ่าํหนายสินคาเฉพาะอยาง 
ที่คลายคลงึกบัรานคาเฉพาะอยางแบบ Specialty Store คือจําหนายสนิคาประเภทใดประเภท
หนึง่ มีการกําหนดชวงราคาสินคาที่แนนอนและมีสินคาครบในประเภทนัน้ ๆ แตจะจําหนายสินคา
ในราคาต่ํากวา มีตัง้แตสินคาที่มีคุณภาพสูงจนถงึปานกลาง รานคาประเภทนี้จะไมมีสินคาคงคลัง 
(Stock) ไวที่ราน สินคาที่มีในรานจะเปนเพียงตวัอยางสนิคาที่มีวางจาํหนาย ถามีลกูคามาสัง่ซื้อก็
จะสั่งสนิคาไปที่ผูจัดหา (Supplier) ขณะที่รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) จะมีสนิคาคง
คลัง (Stock) ไวในปริมาณที่มากกวา ทําใหธุรกิจแคกทกิอรี่ คิลเลอร มีคาแตกตางระหวางราคาทุน
และราคาขาย (Margin) ต่ํากวา ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี้ ไดแก พาวเวอรบาย 
(Power Buy) ซูเปอรสปอรต (Super Sport) โฮมเวิรค (Home Work) โฮมโปร (Home Pro) แม็ค
โคร ออฟฟส (Macro Office) เปนตน 

2.7 รานสะดวกซือ้ (Convenience Store หรือ Minimart) รานคาปลีกประเภทนี ้
เปนรานคาปลกีทีพ่ัฒนามาจากรานคาปลกีแบบเกา หรือรานขายของชํา (Grocery Store) 
ผสมผสานกับซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) แตมีขนาดเล็กกวา โดยสวนใหญจาํหนายสินคาที่
เปนอาหารจานดวน (Fast – Food) เครื่องดื่ม (Beverage) และสินคาอุปโภคอื่น ๆ เนนการ
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ใหบริการ 24 ชั่วโมง เหมาะสําหรับกลุมเปาหมายทีต่องการความสะดวก ใกลบานหรือทีท่ํางาน 
ซื้อสินคาเพื่อชดเชยสิ่งที่ขาดเหลือ หรือซ้ือของใชในยามจําเปน โดยใหความสําคญักับทําเลที่ตัง้
รานคาเปนสําคัญ มีพืน้ที่ขายไมมากนัก 
 ลักษณะการดําเนนิธุรกิจของรานสะดวกซือ้มี 3 ลักษณะคือ 1) การลงทุนโดยเจาของ
ลิขสิทธิ์ 2) การขายแฟรนไชส (Franchise) ซึ่งเปนการรวมทนุระหวางผูประกอบการกับเจาของ
รานคาหรือผูทีส่นใจ 3) การขายชวงสิทธิ์ โดยผูรับชวงสทิธิ์ตองขยายสาขาเพิม่ใหครบตามสัญญา
ในระยะเวลาที่กําหนด การดําเนนิธุรกิจทัง้ 3 ลักษณะดงักลาวมีระบบการบริหารจัดการที่อยู
ภายใตการดูแลของบริษัทแมเจาของแฟรนไชส เพื่อใหเปนมาตรฐานเดียวกนั เชน การโฆษณา 
การควบคุมคุณภาพของสินคาและการใหบริการ แตก็ใหสิทธิในการจดัการในบางเรือ่งกับผูขอแฟ
รนไชส เชน การบริหารสินคาคงคลัง การจดัวางสนิคา ดังนัน้ ธุรกิจประเภทนี้จงึมกีารตั้งราคา
สินคาที่คอนขางสงู เนื่องจากมีตนทุนคาใชจายที่สูง ตัวอยางผูประกอบการคาปลีกประเภทนี ้
ไดแก เซเวน-อีเลเวน (7-Eleven) เอเอ็ม/พีเอ็ม (AM/PM) และ แฟมิลี่มารท (Family Mart) เปนตน 

 

การจําแนกประเภทรานคาในธุรกิจคาปลกีสมัยใหมที่ไดกลาวไปขางตน สามารถเขียนเปน
แผนภาพไดดังนี ้

 

แผนภาพที ่1.1: แผนภาพจาํแนกประเภทธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย 
 
    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). ทิศทางธรุกิจคาปลีกไทย. รายงาน 
         เศรษฐกิจรายเดือน, ปที่ 40 เลมที่12 (2543, ธนัวาคม)  
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 จากทีไ่ดกลาวไปเกีย่วกับธุรกิจคาปลกีสมัยใหม สามารถสรปุเปรียบเทียบลกัษณะ
การทาํธุรกิจ จําแนกตามเปาหมายหรอืกลยุทธในดานตาง ๆ ไดดังตอไปนี้ (เรวดี รัตนานุ
บาล และสนุนัทา จารุวฒันชัย, 2543; คณะกรรมาธกิารการพาณชิย, 2545; สถาบนัวิจยัเพื่อการ
พัฒนาประเทศไทย, 2542) 
 

1. ลักษณะของสินคาทีจ่ําหนาย สนิคาที่จําหนายในรานคาปลกีแตละประเภทจะมี
ความแตกตางกันในดานคุณภาพ และความหลากหลายของสินคาทีข่ายในรานแตละประเภท ซึง่
สรุปไดดังนี้  

 

• หางสรรพสินคา (Department  Store) สินคาคุณภาพสูง   มีความหลากหลายมาก  
• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  สินคาคุณภาพปานกลาง   มีความหลากหลายมาก  
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   สินคาคุณภาพปานกลาง  มีความหลากหลายมาก  
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   เนนสินคาที ่ใหม สด     มีความหลากหลายมาก  
• รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store)  สินคาคุณภาพสูง   สินคามีเฉพาะอยาง   
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  สินคาคณุภาพปานกลาง   สินคามีเฉพาะอยาง   
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  สินคามีความหลากหลาย 
 

2. ลูกคาเปาหมาย รานคาประเภทตาง ๆ มีการเจาะกลุมเปาหมายทีม่ีความแตกตางกนั
ดังนี ้

 

• หางสรรพสินคา (Department  Store)  ลูกคาระดับบน 
• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  ลูกคาระดับกลางและลาง  
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   ลูกคาที่ซื้อสินคาครั้งละมาก ๆ  
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   ลูกคาทกุระดับ 
• รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store)  ลูกคาทกุระดับ 
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  ลูกคาระดับกลางและลาง 
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  ลูกคาที่ตองการความสะดวก 
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3.แหลงทีม่าของผลิตภัณฑ รานคาประเภทตาง ๆ จะมีการสั่งซื้อสินคาผานทางผูจดัหา
สินคา (Supplier) ที่มีความหลากหลายตามแตชนิดของสินคา มทีั้งทีเ่ปนผูจัดหาสนิคา (Supplier) 
ในประเทศและสั่งสินคาจากผูจัดหาสนิคา (Supplier) จากตางประเทศ ดังนี ้
 

• หางสรรพสินคา (Department  Store)  ผูจดัหาสนิคา (Supplier) ในประเทศเปนสวนใหญ 
• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)   ผูจัดหาสนิคา (Supplier) ในประเทศเปนสวนใหญ 
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)    ผูจัดหาสนิคา (Supplier) ในประเทศเปนสวนใหญ 
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)    ผูจัดหาสนิคา (Supplier) ในประเทศเปนสวนใหญ 
• รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store)   ผูจัดหาสนิคา (Supplier) ในประเทศและตางประเทศ 
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)   ผูจัดหาสนิคา (Supplier) ในประเทศเปนสวนใหญ 
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)   ผูจัดหาสนิคา (Supplier) ในประเทศเปนสวนใหญ 
 

4. การจัดการสินคาคงคลงั (Stock) รานคาแตละประเภทจะมกีารจัดการกับสินคาคง
คลังที่แตกตางกันไป โดยที่ระยะเวลาของการจัดการกับสินคาคงคลังจะแตกตางกันออกไปตาม
ลักษณะการดําเนนิธุรกิจของแตละรานคา ดังนี ้

 

• หางสรรพสินคา (Department  Store)  2 – 3 เดือน 
• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  30 – 45 วัน 
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   1 เดือน 
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   10 – 15 วัน 
• รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store)  1 เดือนและ 7 เดือนสําหรับสินคานําเขา 
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  7 วัน 
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  15 – 20 วัน 
 

5. กลยุทธการต้ังราคา  
 

• หางสรรพสินคา (Department  Store) ราคาสูงกวาดสิเคานทสโตร (Discount Store) 
และแคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   

• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  ราคาต่ําที่สุดเทาที่จะทําได 
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   ราคาขายสง 
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   ราคาคละกนั 
• รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store)  ราคาคอนขางสูง 
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• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  ราคาต่ําวารานคาเฉพาะอยาง  
(Specialty Store) 

• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  ราคาสูงกวาซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) 
 

6. กลยุทธดานอื่น ๆ ที่รานคาประเภทตาง ๆ นาํมาใชเปนกลยทุธทางการตลาด  
 

• หางสรรพสินคา (Department  Store) บัตรสมาชิก บตัรเครดิต จัดแคมเปญและ 
ลดราคาสินคา 

• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  บัตรสมาชิก บตัรเครดิต เรงขยายสาขา  
จัดแคมเปญและลดราคาสินคา 

• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   บัตรสมาชิก บตัรเครดิตที่ทํารวมกับรานคา 
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   จัดแคมเปญและลดราคาสินคา 
• รานเฉพาะอยาง (Specialty Store)  สนับสนนุการขายแบบตาง ๆ เชน ซื้อ 1 แถม 1, 

ซื้อ 3 จาย 2 เปนตน 
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  ใหบริการระบบเงินผอน 
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  เรงขยายสาขา การโฆษณา 
 

7. ขนาดพืน้ที่ขาย (ตารางเมตร) รานคาประเภทตาง ๆ จะมีการกาํหนดขนาดพืน้ที่ขาย
ที่แตกตาง กนั เพื่อใหเหมาะสมกับลักษณะการดําเนนิธรุกิจของรานคาในแตละประเภท 

 

• หางสรรพสินคา (Department  Store) ขนาดพืน้ทีม่ีความหลากหลาย 
• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  10,000 – 20,000 
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   10,000 – 20,000 
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   1,000 – 3,000 
• รานเฉพาะอยาง (Specialty Store)   1,000 – 2,000 
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  1,000 – 2,000 
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  ใชพื้นที่ขายนอยที่สุด ตั้งแต 16 ตารางเมตร  

จนถงึ100 ตารางเมตร 
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8. การถือครองที่ดิน ของรานคาประเภทตาง ๆ มีทัง้ทีเ่จาของรนคาเปนเจาของที่ดนิเอง 
 และเปนพื้นทีเ่ชา ซึง่แยกตามประเภทรานคาไดดังนี้  
 

• หางสรรพสินคา (Department  Store) สวนใหญเปนเจาของที่ดนิ 
• ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  สวนใหญเชา 
• แคช แอนด แครี่ (Cash & Carry)   สวนใหญเชา 
• ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)   สวนใหญเชา 
• รานเฉพาะอยาง (Specialty Store)  สวนใหญเชา 
• แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer)  สวนใหญเชา 
• รานสะดวกซื้อ (Convenience Store)  สวนใหญเชา 
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ  
 

การบรกิาร 
 

 Kotler (2003) ใหคําจาํกัดความคําวา ”การบริการ” วาหมายถึงการแสดงหรือการกระทาํ
ใด ๆ ที่หนวยงานหนึง่สามารถเสนอใหกับอีกหนวยงานหนึง่ ซึง่เปนสิง่ที่ไมสามารถจับตองได 
(Intangible) และไมมีผลตอการเปนเจาของในสิ่งใด ๆ โดยอาจจะหรืออาจจะไมมคีวามเกี่ยวพนั
กับผลิตภัณฑทางกายภาพ (Physical Product) ก็ได 
 วีรพงษ เฉลมิจิระรัตน (2545) ไดใหคําจํากัดความคําวา “การบริการ” วาหมายถงึ
กระบวนการหรือกระบวนกิจกรรม ในการสงมอบบริการจากผูใหบริการ (บริกร) ไปยังผูรับบริการ 
(ลูกคา) หรือผูใชบริการนัน้ นอกจากนีย้ังไดแบงนิยามคาํวา “การบริการ” ออกเปน 2 ทาง คือ 
 1) ในทางวิชาการ คําวา “การบริการ” หมายถงึ กิจกรรมทางเศรษฐกิจ ที่ผลิตผลออกมา
ในรูปของเวลา สถานที่ รูปแบบ หรือส่ิงประเทืองหรือเอื้ออํานวยทางจิตวิทยา หรือ 
 2) นิยาม “การบริการ” ใหแตกตางจาก “สินคา” ในเชงิการใชหรือบริโภค ไดดังนี้ 
“สินคา” หมายถึงวัตถุธาตุอันสัมผัสจับตองได ซึ่งสามารถทําการผลิตใหสําเร็จแลวนาํออกจําหนาย
หรือใชสอยในภายหลงัได สวนคําวา “การบริการ” หมายถึง สิง่ที่จับ สัมผัส แตะตองไดยาก และ
เปนสิ่งที่เสื่อมสูญสลายไปไดงาย การบริการจะไดรับการทําขึน้ (โดย/จากบริกร) และจะสงมอบสู
ผูรับบริการ (ลูกคา) เพื่อใชสอยการบริการนั้น ๆ โดยทนัท ี หรือในเวลาเกือบจะทนัทีทนัใดที่มกีาร
ใหบริการนัน้  
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ประเภทของสวนประสมการบรกิาร 
 

 ขอเสนอของบริษัททีม่ีตอตลาดมักจะประกอบไปดวยการบริการ โดยที่สวนประกอบของ
การบริการสามารถเปนไดทัง้สวนเสริมหรือสวนหลักของขอเสนอนั้น ๆ ซึ่งสามารถแบงออกเปน 5 
ประเภท (Kotler, 2003) ไดแก 
 

1. สินคาที่มีตัวตนอยางแทจริง (Pure Tangible Goods) คือขอเสนอที่ประกอบไป 
ดวยสินคาที่มรูีปลักษณ เชน สบู ยาสฟีน หรือเกลือ เปนตน โดยไมมีการบริการมาเกีย่วของกบั
ผลิตภัณฑเลย 

2. สินคาที่มรีูปลักษณที่มาพรอมกับการบริการ (Tangible Goods with  
Accompanying Services) คือขอเสนอทีป่ระกอบดวยสินคาที่มีรูปลักษณที่มาพรอมกับการ 
บริการอยางหนึ่งหรือมากกวา เพื่อชวยในการดึงดูดใจผูบริโภค โดยที ่ Lewis (2001, cited in 
Kotler, 2003) ใหขอสังเกตวา “ยิ่งผลิตภัณฑนัน้ ๆ มีความเปนเทคโนโลยีมากเทาไร (เชน รถยนต 
คอมพิวเตอร) ยอดขายของผลิตภัณฑนั้นยิ่งตองขึน้อยูกบัคุณภาพและการบริการลูกคาทีม่าพรอม
กับผลิตภัณฑนั้น ๆ” เชน การขายรถยนต ก็ตองใหความสาํคัญกบัโชวรูม การสงสินคา การ
ซอมแซม และบํารุงรักษา การฝกอบรมผูปฏิบัติงาน การรับประกัน เปนตน 

3. การผสมผสาน (Hybrid) คือขอเสนอที่ประกอบดวยสวนของสินคาและบริการใน 
อัตราสวนที่เทา ๆ กนั เชน คนเขาไปซื้อสินคาในหางสรรพสินคาเพราะตองการทัง้สินคาและการ
บริการ 

4. การบรกิารหลักพรอมดวยสินคาและการบรกิารเสริม(Major Service with  
Accompanying Minor Goods and Services) คือขอเสนอที่ประกอบดวยการบริการหลักทีม่า
พรอมกับการบริการเสริมหรือสินคาสนับสนุน เชน ผูโดยสารสายการบินซื้อบริการขนสง ซึง่ในเงนิที่
จายไปนัน้ นอกจากจะเปนคาบริการสําหรับการเดนิทางไปยงัจุดหมายปลายทางที่เปนสิง่ที่ไมมี
รูปลักษณแลว ยังรวมถึงคาสินคาที่เปนสิง่ที่มีรูปลักษณอยูดวย เชน อาหาร เครื่องดื่ม ตั๋วเครื่องบนิ 
และนิตยสารของสายการบนิ ซึ่งการบริการนั้น ๆ อาจเกิดจากสนิคาที่มาจากตนทนุ คือเครื่องบนิ 
แตสินคาขั้นตนก็คือการบริการ 

5. การบรกิารอยางแทจริง (Pure Service) คือขอเสนอที่ประกอบดวยการบริการขั้น 
ตน เชน การเลี้ยงเด็ก การบําบัดทางจิต และการนวด 
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เนื่องจากสวนประสมสินคาไปจนถงึการบริการมีความหลากหลายมาก จึงเปนการยากที ่
จะวางหลักการเกี่ยวกบัการบริการ ดังนั้นจึงมีการแยกลกัษณะพเิศษของการบริการโดยมีหลักดงันี ้
 

1. การบรกิารจะแตกตางกันไปตามพื้นฐานของอุปกรณ เครื่องมือ (Equipment –   
Based) เชน การลางรถอัตโนมัติ เครื่องขายของอัตโนมตัิ หรือต้ังอยูบนพื้นฐานของคน  
(People – Based) เชน การลางกระจก บริการทางบัญชี ซึ่งการบริการที่ตั้งอยูบนพืน้ฐานของคน
มักจะแตกตางกนัไปโดยดูทีว่า เขาเปนพนกังานระดับมอือาชีพ มีทกัษะ หรือไมมีทกัษะในงาน
บริการนัน้ ๆ  

2. การบรกิารแยกประเภทเปนการบริการที่จําเปนตองไดรับการเขารวมของลกู 
คา (Client’s Presence) เชน การผาตัดสมอง กับการบริการที่ไมจาํเปนทีลู่กคาตองเขารวม 
(Client’s Do Not Presence) เชน การซอมรถยนต และถาลูกคาจําเปนตองเขารวมในการบริการ
นั้น ๆ ผูใหบริการตองพจิารณาถึงความตองการของลกูคาดวย 

3. การบรกิารจะแตกตางกันก็ตอเมื่อไดเขาถึงความตองการสวนบคุคล (การ 
บริการสวนบคุคล [Personal Need (Personal Services)] หรือความตองการของธุรกจิ 
(การบรกิารธรุกิจ) [Business Need (Business Services)] ซึ่งโดยทั่วไปแลว ผูใหบริการ 
(Service Providers) จะพฒันาโปรแกรมทางการตลาดสําหรับตลาดสวนบุคคลและตลาดธุรกิจ
แตกตางกนัไป 

4. ผูใหบริการ (Service Providers) จะแตกตางกนัไปตามวัตถุประสงค  
(Objectives) วาเปนแบบหวงัผลกําไรหรือไมหวงัผลกาํไร (Profit or Nonprofit) และตามสภาพ
ความเปนเจาของ (Ownership) คือเปนของเอกชนหรอืของสาธารณะ (Private or Public) ซึ่ง
เมื่อลักษณะ 2 ประการที่กลาวไปมาไขวกนัแลว ก็จะเกดิเปนองคกรการบริการที่แตกตางกัน 
 

ลักษณะของการบรกิาร 
 

Kotler (2003) แบงลักษณะของการบริการออกเปน 4 ประการ ไดแก  
1. ความไมมรีูปลักษณ (Intangible)  การบริการคือความไมมีรูปลักษณ ไมเหมือนกับ 

ผลิตภัณฑกายภาพ เพราะบริการไมสามารถมองเหน็ ไดรส รูสึก ไดยิน หรือไดกลิน่กอนที่ผูบริโภค
จะซื้อ 

2. การไมสามารถแยกออกจากผูใหบริการได (Inseparability) โดยปกติการบริการ 
มักจะไดรับการผลิตและการบริโภคในเวลาเดียวกัน ซึ่งไมเหมือนกับผลิตภัณฑทางกายภาพที่ตอง
ถูกผลิตออกมา นําเขาคลงัสินคา จัดจาํหนายไปยงัผูขายรายยอยจาํนวนมาก และจึงไดรับการ
บริโภคในเวลาตอมา ถามคีนเปนผูใหบริการ คน ๆ นั้นกจ็ะกลายเปนสวนหนึ่งของการบริการ
ภายหลงัจากเกิดการบริการ ปฏิกิริยาโตตอบระหวางลกูคาและผูใหบริการก็คือรูปลักษณพิเศษของ



 

 

23

การตลาดดานบริการ เนือ่งจากทัง้ผูใหบริการและลูกคาตางก็ไดรับผลจากการบริการดวยกันทั้ง
สองฝาย 

3. ความหลากหลาย (Variability) สาเหตทุี่ทาํใหการบรกิารเกิดความหลากหลายนัน้  
ขึ้นอยูกับวาใครเปนผูใหบริการ และบริการนัน้เกิดขึน้เมื่อใด รวมถึงสถานที่แหงไหนที่เปนที่ให 
บริการ  

4. การดับสูญ (Perishability) การบริการไมสามารถเก็บไวได การดับสูญของการ 
บริการไมเปนปญหาเมื่ออุปสงคมีอยางสม่ําเสมอ  

 

Boone & Kurtz (1998) ไดแบงลักษณะของการบริการโดยเปรียบเทียบความแตกตางกับ
ลักษณะทัว่ไปของสินคา ซึ่งสามารถจาํแนกลักษณะของการบริการไดเหมือนกับ Kotler (2003) 
คือ 1) การบรกิารเปนสิง่ที่ไมมีรูปลักษณ (Intangible) 2) การบริการไมสามารถแยกออกจากผู
ใหบริการได (Inseparability) 3) การบริการมีการดับสูญ (Perishability) 4) คุณภาพการบริการ
แสดงถึงความหลากหลาย (Variable Quality) 
  

นอกจากนี ้Boone & Kurtz (1998) ยังไดแบงลักษณะของการบริการเพิม่เติมข้ึนมาอีก  
2 ลักษณะ ไดแก  
 

1. บริษัทไมสามารถวางมาตรฐานที่แนนอนใหกับการบริการได (Difficult of  
Standardization) เพราะดังที่กลาวไปแลววาบริการเปนสิ่งที่ไมมีรูปลักษณ จับตองไมได ดังนัน้ จงึ
ไมสามารถที่จะกําหนดมาตรฐานที่แนนอนใหกบัการบรกิารได ไมเหมือนกับการกาํหนดมาตรฐาน
ของสินคาที่ถอืเปนผลิตภัณฑทางกายภาพ ที่สามารถวดัผล และตรวจสอบไดวาสินคานัน้มีมาตร-
ฐานหรือไมอยางชัดเจน 

2. การมสีวนรวมของผูซ้ือบริการ (Buyer Involvement) ผูซื้อบริการมกัจะมีบทบาท 
ตอการตลาด การผลิต และผลของการปฏสัิมพันธจากการรับบริการ ในขณะที่เกิดกระบวนการซื้อ 
ขาย ขณะใหบริการนัน้ ๆ อยู 

 

คุณภาพ 
 

 Kotler (2003) ใหนิยามคําวา “คุณภาพ” วาหมายถงึผลรวมของลักษณะพิเศษ 
(Features) และคุณลักษณะ (Characteristics) ของสินคาหรือบริการที่สามารถสรางความพึง
พอใจ (Satisfaction) หรือตอบสนองความตองการ (Needs) ใหกับผูบริโภคได 
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Ghobadian, Speller & Jones (1994) กลาววา “คุณภาพ” หมายถงึการพูดถึงสิ่งที่
แตกตางสําหรบัคนที่แตกตาง เนื่องจากคนทกุคนจะมีการมองระดับของคุณภาพแตกตางกนัไป 
มาตรฐานของคุณภาพของแตละคนก็แตกตางกนั ดังนัน้ การที่องคกรใด ๆ จะมีการพัฒนา 
ปรับปรุงคุณภาพ ก็ควรเริ่มจากการใหคาํนิยามคาํวา “คุณภาพ” กอน ผูใหบริการตองเขาใจ
พื้นฐานและมมุมองของคุณภาพ เพราะเปนสิง่จาํเปนที่ผูใหบริการจะตองรูถงึเหตุผลในความ
ตองการคุณภาพของผูบริโภคหรือลูกคา เพื่อจะไดตอบสนองไดอยางถูกตอง  

 

 มีผูใหคํานิยามคําวา “คุณภาพ” ไวแตกตางกนัมากมาย โดย Ghobadian, et al.(1994) 
ไดสรุปนิยามคําวา “คุณภาพ” โดยแบงออกเปน 5 ประเภท ไดแก 
 

1. ความเปนเลศิ (Transcendent) ในทีน่ี้ คําวา “คุณภาพ” ถูกนยิามวาคือความเปน 
เลิศ ความยอดเยี่ยมที่มีอยูโดยกําเนิด นิยามนีย้ังนําไปประยุกตใชในการปฏิบัติอยูนอย เนื่องจาก
ปจจัยชี้ขาดของคุณภาพทีม่ีอยูยังไมมีแนนอน  

2. คุณประโยชนของตัวสินคา (Product) นิยามในแงนี้ เนนที่ประโยชนของสินคาและ 
บริการ การบริการที่มีคุณภาพจะมีประโยชนและขอดีมากกวาการบริการที่มีคุณภาพต่ํา คํานิยาม
นี้ขึ้นอยูกับจํานวนของขอดี หรือขอเดนของสินคา ในแงการนาํไปประยุกตใช หรือในการปฏิบัติจริง 
เปนการยากทีจ่ะอธิบายไดอยางชัดเจนถึงการประเมนิการบริการ เนื่องจากการประเมินวาการ 
บริการใดมีคุณภาพหมายความวา เราจะตองรูวาทําอยางไรใหผูบริโภคหรือลูกคาไดรับส่ิงที่เขา 
ตองการและตรงความคาดหวังมากที่สุด  

3. กระบวนการการควบคุมคุณภาพฝายผลิต (Process or Supply) นิยามนี ้
Crosby (1980, cited in Ghobadian, et al., 1994); Taguchi (1986, cited in Ghobadian, et 
al., 1994) ไดใหความหมายของคุณภาพไวเหมือนกนั นั่นก็คือ จะนิยามคําวา”คุณภาพ” ในแงของ
ความสาํคัญของการบริหาร และการควบคมุคุณภาพดานการผลิต ซึ่งความหมายนีม้ีประโยชนตอ
องคกรในแงการรับรูถึงปญหาในระบบการผลิต การแปรสภาพหรือดานวิศวกรรม จะเหน็ไดวาใน
ความหมายนีจ้ะเนนการจัดการภายในองคกรมากกวาภายนอกองคกร 

4. ลูกคาหรือผูบริโภค (Customer) ขอนี้จะเนนสวนภายนอก คุณภาพในความหมายนี ้
หมายความวาการทําใหลูกคาพึงพอใจทีสุ่ด และทําใหลูกคาไดในทกุส่ิงที่ตองการจากเรา สิ่งที่
เหมาะสมที่สดุสําหรับองคกรในขอนี้คือ การพบปะและมีสวนรวมกบัลูกคาใหมากที่สุด มทีักษะใน
การใหการบริการ ความรูเพยีงพอที่จะใหขอมูลแกลูกคา หรือผูบริโภค และสามารถปฏิบัติงานได
อยางมีประสิทธิภาพ  
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5. คุณคา (Value) คุณภาพในความหมายนี ้คํานึงถึงความสัมพันธระหวางตนทนุของ  
ผูผลิตกับราคาทีข่ายใหลูกคา กลาวคือจะทําอยางไรถงึทําใหลูกคาเกดิความพงึพอใจตอสินคาหรอื
บริการที่ไดรับ โดยเปรียบเทยีบจากราคาทีลู่กคาจายมา กับส่ิงที่จะไดรับกลับไป เชน คุณภาพ 
ราคา เปนตน ซึ่งในความหมายนี ้ก็จะเนนมองทีภ่ายนอกองคกรเชนกนั 
 

คุณภาพการบริการ  
 

 แนวคิดเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality) เปนแนวคดิที่ไดรับความสนใจ
อยางกวางขวางจากทั้งนักวชิาการและนักการตลาด (Gronroos, 2000) เพราะเนือ่งจากคุณภาพ
การบริการ เปนสิ่งที่นาํไปสูความสาํเร็จในการแขงขันในธุรกิจ โดยเฉพาะในธุรกิจบริการทีม่กีาร
แขงขันกันสงู โดยชวยสรางความแตกตางในเชิงบวก (Positive Differentiation) สรางขอไดเปรียบ
ในการแขงขันกับคูแขงทางการตลาด และองคกรหรือบริษัทใดมีคุณภาพการบริการที่สูง ก็มี
แนวโนมที่จะชวยสรางใหเกดิผลกําไรที่สูงขึ้นตามมาดวย (Kotler, 2003; Ghobadian, Speller, & 
Jones, 1994; Boone & Kurtz,1998; Martin,1995) 
 Boone & Kurtz (1998) กลาววา “คุณภาพการบริการ” หมายถึงความคาดหวงัตอ
คุณภาพและคุณภาพที่รับรูจากการนาํเสนอการบริการ 

วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน (2545) ใหนยิาม  “คุณภาพการบริการ” วาคือความสอดคลองกับ
ความตองการของลูกคา รวมถึงระดับของความสามารถของบริการในการบําบัดความตองการของ
ลูกคา และระดับความพงึพอใจของลูกคาหลังจากไดรับบริการไปแลว 

Gerson (1993) กลาววา “คุณภาพการบริการ” จะถูกกาํหนดโดยมพีืน้ฐานอยูบนการรับรู
ของผูบริโภค ดังนัน้สิ่งใดก็ตามที่ผูบริโภคบอกวามีคุณภาพ นัน่จึงถือวามีคุณภาพอยางแทจริง   

Meister (1990) ใหนิยาม “คุณภาพการบริการ” วาเปนสิ่งที่ผูบริโภคหรือลูกคาตัดสิน
คุณภาพโดยใชการเปรียบเทียบการรับรูของสิ่งที่พวกเขาไดรับ กับส่ิงที่พวกเขาคาดหวงัวาจะไดรับ
จากบริการนัน้ ๆ ดังนัน้ ผูบริโภคหรือลูกคาของรานคาปลีกไมสามารถตัดสินคุณภาพหรือความมี
คุณคาจากการซื้อ และ/หรือจากการบริโภคเทานั้น เนื่องจากบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได 
 จะเหน็ไดวา การใหความหมายหรือคํานิยามคําวา “คุณภาพการบริการ” สวนใหญจะเนน
นิยามที่แปลความหมาย “คุณภาพ” ในแงที่เนนไปที่ลูกคาหรือผูบริโภค (Customer) คือเนนการทาํ
ใหลูกคา หรือผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการบริการใหไดมากที่สุด 
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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
คําวา “คุณภาพ” ของการบริการไปในทางเดียวกนั นัน่ก็คือ การบริการที่มีคุณภาพคือการทําให
ลูกคาหรือผูบริโภคเกิดความพึงพอใจอยางสม่าํเสมอ หรือมากกวาสิ่งที่พวกเขาคาดหวงัเองไว 
นั่นเอง 
 

ความสาํคัญของคุณภาพการบรกิาร 
 

Martin (1995) กลาววาคุณภาพการบริการมีความสาํคัญเนื่องจากเหตุผลหลัก 4 ประการ 
ดังนี้คือ  

1.  การเจริญเติบโตของธุรกิจบริการ เนื่องจากทุกวันนี ้ผูประกอบการตาง ๆ หนัมาใหความ 
สําคัญกับการบริการมากขึน้ การทําธุรกิจตาง ๆ จึงมกีารทําควบคูไปกบัการใหบริการ สงผลใหการ 
เจริญเติบโตของธุรกิจบริการอยูในอัตราทีสู่งมาก   

2.  การแขงขันทางธุรกจิที่สูงขึ้น การบริการถือเปนหนึง่ในกลยุทธทีถู่กนาํมาใชในการแขง 
ขันกับคูแขง และถาบริษทัหรือองคกรใดใหคุณภาพการบริการไดเหนอืกวา ก็ถือเปนจุดทีน่ําความ
ไดเปรียบมาใหบริษัทหรือองคกรนัน่เอง 

3.  ความตองการของผูบริโภค หรือลูกคาที่มมีากขึ้น เนื่องจากปจจุบนันี้ โลกอยูในยุคของ 
การติดตอส่ือสาร ผูบริโภคมีความรูมากขึน้ มีความตองการมากขึ้น การซื้อสินคาเพือ่ที่จะไดสินคา
ที่มีคุณภาพ เหมาะสมกับราคาอยางเดียวไมเพียงพอ เพราะผูบริโภคคิดวาเปนสิ่งที่ตองไดรับอยู
แลว แตส่ิงที่ผูบริโภคตองการ ก็คือการบรกิารที่มีคุณภาพ และสิง่นี้เองนับเปนสิง่หนึ่งที่ผูบริโภคใช
ในการประเมนิการซื้อซํ้า หรือการมีความจงรักภักดีตอตราสินคาหรือบริษัท องคกรนั้น ๆ ดวย 

4.  คุณภาพการบริการสะทอนถึงสภาวะเศรษฐกิจ เนื่องจากผลของการมีคุณภาพการ 
บริการที่ดี นําไปสูการเกดิการซื้อซํ้าในสินคาหรือธุรกจิ ซึ่งเปนสิ่งสําคัญที่ผูประกอบการทุกคน
ตองการใหเกดิขึ้นกับสินคาหรือบริษัทของตน นอกจากนี้ การที่มีคณุภาพการบรกิารที่ดี เปนสิง่ที่
สามารถดงึดูดลูกคาหรือผูบริโภคเดิมใหยังคงอยู อีกทัง้ยังเปนการสรางลูกคาใหม ๆ เขามาอีกดวย 
ซึ่งทัง้หมดนี้ลวนมาจากการที่บริษัทหรือองคกรมีคุณภาพการบริการทีด่ี นั่นเอง 
 เชนเดียวกับที ่Ghobadian, Speller, & Jones (1994) และ Boone & Kurtz (1998) ที่
กลาวถึงคุณภาพการบริการวามีความสาํคัญ เนื่องมาจากภาคธุรกิจบริการตลอดทศวรรษที่ผานมา 
ถือเปนภาคธุรกิจที่มีความสาํคัญอยางมากตอเศรษฐกิจโลก และเปนภาคธุรกิจทีม่ีการแขงขันกนั
สูง ดังนั้น บรษิัทหรือองคกร หางรานตาง ๆ ที่อยูในธุรกิจบริการจงึตองพยายามสรางคุณภาพการ
บริการที่ตรงกบัความคาดหวังของผูบริโภคใหมากที่สุด เพื่อที่จะอยูรอดในธุรกิจนี้ได  
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องคประกอบของคุณภาพการบรกิาร (Dimensions of Service Quality) 
 

 จากที่ไดกลาวไปขางตนวาการวัดคุณภาพการบริการ ผูบริโภคหรือลูกคาจะพิจารณาใน
สวนที่เปนผลที่ไดจากการรับบริการควบคูไปกับสวนที่เปนกระบวนการบริการนัน้ ๆ ดังนั้น จะเห็น
ไดวาคุณภาพการบริการเปนเหตกุารณที่เกิดขึ้นจากหลาย ๆ เหตุการณ หลาย ๆ องคประกอบ
รวมกัน ผูใหบริการ (Service Provider) ไมสามารถจะสงมอบคุณภาพการบริการใหกับลูกคาได 
โดยปราศจากการเขาใจในแตละองคประกอบที่บงชีถ้ึงลกัษณะของบรกิาร ซึง่ประโยชนของแตละ
องคประกอบจะขึ้นอยูกับสถานการณนั้น ๆ  
 Gronroos (1978, cited in Ghobadian, et al.,1994); Gronroos (1988;1991,  cited in 
Philip & Hazlett ,1995) กลาววาผูบริโภคจะรับรูถึงคุณภาพการบริการโดยแบงองคประกอบ
คุณภาพออกเปน 3 ดาน ไดแก ดานผลทางเทคนิคของคณุภาพการบรกิาร (Technical Quality of 
Outcome) ดานการสงมอบบริการระหวางผูใหบริการและผูบริโภค (Functional Quality of the 
Service Encounter ) และดานภาพลักษณขององคกรที่ใหบริการ (Corporate Image) และ 
Gronroos (2000) ไดรวบองคประกอบการรับรูคุณภาพการบริการเหลือเพียง 2 ดาน นั่นคือดาน
ผลทางเทคนิคของคุณภาพการบริการ (Technical or Outcome Quality) คือคุณภาพการบริการที่
รับรูไดจากการประเมินผลคณุภาพการบรกิารที่ไดรับจากการมีปฏิสัมพันธกับผูใหบริการ (Service 
Provider) โดยวัดจากวัตถปุระสงคของการรับบริการนัน้ ๆ และคุณภาพที่รับรูไดจากกระบวนการ
ใหบริการ (Functional or Process - related Quality) ซึ่งดูจากปฎิสัมพันธระหวางผูใหบริการ 
(Service Provider) และผูรับบริการ(Recipient of a Service) ระหวางการเกิดกระบวนการ
ใหบริการ  
 สรุปคือผูบริโภคหรือลูกคาจะรับรูองคประกอบคุณภาพการบริการจากการตัดสินวาอะไร
คือส่ิงที่เขาไดรับ(What) และไดมาไดอยางไร (How) ซึ่งเมื่อรวมทัง้สองอยางเขาดวยกนัจะไดเปน
คุณภาพโดยรวมนัน่เอง (Gronroos, 2000) 
 U. Lehtinen & J. Lehtinen (1991) กลาววาคุณภาพการบรกิารประกอบไปดวย
องคประกอบ 3 ดาน คือ 1) คุณภาพทางกายภาพ (Physical Quality) ไดแก คุณภาพของสนิคา
หรือบริการ 2) คุณภาพขององคกร (Corporate Quality) ไดแก ภาพลักษณขององคกร เปนตน 
และ 3) คุณภาพระหวางการเกิดปฏิสัมพนัธ (Interactive Quality) ระหวางผูบริโภคกับองคกรที่ให 
บริการ (Service Organization)  
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรบัรูคุณภาพการบริการ 
 

จากที่ไดกลาวไปวาการวัดการรับรูตอคุณภาพการบริการสามารถวัดได โดยเปรียบเทียบ
ระหวางความคาดหวงัทีม่ีอยูกอนที่จะไดรับบริการ กบักระบวนการสงมอบคุณภาพที่เกิดขึ้นจริง 
และผลของคุณภาพการบรกิารที่เกิดขึ้นจริง ผลที่ออกมาคือคุณภาพการบริการทีผู่บริโภครับรูวา
ไดรับจริงจากการบริการนั้น ๆ ซึ่ง Parasuraman, et al. (1985) ไดทําการวิจยัและพัฒนารูปแบบ
ของกรอบแนวคิดของคุณภาพการบริการและระเบียบวธิสีําหรับการวัดการรับรูคุณภาพการบริการ
ของผูรับบริการ โดยใชวิธีการศึกษาโดยการจัดสนทนากลุม (Focus – Group Interview) ผล
การศึกษาพบวา ในการรับบริการนัน้ ผูรับบริการจะรับรูถึงคุณภาพการบริการใน 10 มิติ ไดแก 

1. ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) คือสวนทีสั่มผัสได และรับรูไดทาง
กายภาพของปจจัยการบริการ 

2. ความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) คือความเชื่อถือไดในคุณลักษณะหรือ
มาตรฐานการใหบริการ 

3. ความพรอมในการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) คือการตอบสนองตอ
ความตองการหรือความรูสึกของลูกคา 

4. ความสามารถ (Competence) คือความสามารถหรือสมรรถนะในการใหบริการอยาง
รอบรู ถูกตองเหมาะสมและมีความเชี่ยวชาญ 

5. ความมมีารยาท (Courtesy) คือความสุภาพ เคารพนบนอบ ความออนนอมใหเกียรติ
และมีมารยาทีด่ีของบริกร 

6. ความนาเชื่อถอื (Credibility) คือความมีเครดิตของผูใหบริการ 
7. ความปลอดภยั (Security) คือความมัน่คงปลอดภัย อบอุนสบายใจของลูกคาในขณะ

ใชบริการ 
8. การเขาถงึ (Access) คือการใชบริการไดอยางไมยุงยาก 
9. การสื่อสาร (Communication) คือความสามารถและความสมบูรณในการสื่อ

ความหมาย และความสมัพนัธกับลูกคา ทาํใหลูกคาทราบ เขาใจ และไดรับคําตอบใน
ขอสงสัย หรือความไมเขาใจตาง ๆ ไดอยางชัดเจน 

10. ความเขาใจในลูกคา (Understanding the Customer) คือการเอาใจลกูคามาใสใจ
ตน เขาใจลกูคาเปนอยางดี  

 

ซึ่งตอมาไดมีการวิจัยใหม และไดสรุปรวมปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการ
ที่มีความซ้าํซอนกนัในบางดาน หรือมีรายละเอียดมากเกินไป ซึ่งทําใหยากแกการประเมินจนเหลือ
เพียง 5 มิติ ทีรู่จักกันในชื่อวา SERVQUAL (Parasuraman, et al.,1988) ไดแก  
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1. ความเปนรปูธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง การบริการที่สงมอบให 
กับผูรับบริการ ซึง่ผูสงมอบบริการตองแสดงใหผูรับบริการสามารถคาดคะเนคุณภาพการบริการที่
จะไดรับอยางชัดเจน เชน สถานทีท่ี่ใหบริการที่มกีารอํานวยความสะดวก มีเครื่องมือ อุปกรณทีใ่ช
ในการใหบริการครบครัน บุคลิกของผูใหบริการ รวมถึงอุปกรณที่ใชในการสื่อสาร เปนตน 

2. ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) หมายถงึ ความสามารถในการปฏิบัติตามที ่
ไดใหสัญญากบัลูกคาหรือผูรับบริการไดอยางถูกตองเทีย่งตรง ทําใหผูรับบริการเกิดความรูสึกวา
พึ่งพาได 

3. ความพรอมในการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) หมายถึง การที ่
ผูใหบริการมีความพรอมและเต็มใจที่จะใหบริการ สามารถตอบสนองความตองการของ
ผูรับบริการไดอยางทนัท ี

4. ความนาเชื่อถือ มั่นใจ (Assurance) หมายถงึ ผูใหบริการมีความรู และมีอัธยาศยั 
ที่ดีในการใหบริการ และผูใหบริการสามารถทําใหผูรับบริการเกิดความเชื่อถือ และรูสกึมั่นใจได 

5. ความเขาใจ และความเอาใจใสตอผูรับบริการ (Empathy) หมายถึง ผูใหบริการ 
ปฏิบัติงานโดยคํานงึถงึจิตใจของผูรับบริการแตละคน และใหบริการโดยคํานงึความแตกตางตาม
ลักษณะของแตละบุคคลเปนหลกั 

ซึ่ง Zeithaml, et al. (1990) และ Pasasuraman (2002) ไดมีการสรุปเปรียบเทยีบความ
เหมือนระหวางปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพการบริการแบบดั้งเดิมที่ม ี10 มิติ กับปจจัยทีม่ี
อิทธิพลตอการรับรูคุณภาพการบริการที่ลดความซ้ําซอน และรายละเอียดที่มากเกินจาํเปนเหลือ
เพียง 5 มิติ ไวเปนตารางเพือ่ใหเหน็ภาพไดอยางชัดเจน ดังนี ้
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ตารางที ่ 2.1 : ตารางแสดงความเหมือนระหวางมิติของ SERVQUALและปจจัยที่มีผลตอการ
ประเมินการรับรูคุณภาพการบริการแบบดั้งเดิม 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) ไดแบงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
รับรูคุณภาพการบริการออกเปน 7 มิติ ไดแก  

1. ความปลอดภยั (Security) คือ ความเชื่อมั่นในความปลอดภัยทางดานกายภาพ 
2. ความสม่าํเสมอ (Consistency) คือ การไดรับบริการที่เหมือนเดิมทุกครั้งที่รับบริการ 
3. ทัศนคติ (Attitude) คือ ความสุภาพและการมีมารยาททางสงัคมของผูใหบริการ 
4. ความสมบูรณ (Completeness) คือ ความสมบูรณของสวนประสมตาง ๆ ของการ

บริการ หรือหมายถงึบริการเสริมที่ไดรับเพิ่มเติม 
5. บรรยากาศ (Condition) คือ การปรับบรรยากาศใหเหมาะกับการใชงาน 
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6. ความสามารถในการจัดหา (Availability) คือ สามารถเขาถึงไดงาย ทัง้ในเรื่องของ
สถานที ่และความถี่ในการมปีฎิสัมพันธกันระหวางผูบริการและผูรับบริการ 

7. การฝกอบรม (Training) คือ การฝกอบรมพนกังานในการใหบริการอยางถกูตอง
เหมาะสม 

 

Gavin (1984, cited in Ghobadian, et al.,1994) แบงปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการรับรู
คุณภาพการบริการออกเปน 4 มิติ ไดแก ความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) ความสามารถใน
การใหบริการ (Serviceability) คุณภาพที่รับรู (Perceived Quality) และสุนทรยีภาพ 
(Aesthetics) 

Mattsson (1992) แบงปจจัยที่มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบรกิารออกเปน 5 มิติ 
ไดแก ความเชือ่มั่น ไววางใจได (Reliability) ความเหมาะสมกับเวลา (Timeliness) ความสามารถ
ในการเขาถึง (Accessible) ความออนโยนในแงของความพอใจที่ไดใช (Humane: Pleasant to 
use) ความเหมาะสมของตวัเลือกและราคา (Choice, Cost) 
 นอกจากนี้ ยงัมีนกัวิชาการอีกหลายทานที่ไดทําการวิจยัเกี่ยวกับปจจยัที่มีอิทธพิลตอการ
รับรูคุณภาพการบริการไว (Gaster, 1990; Haywood – Farmer, 1988; Stewart & Walsh, 1989) 
แตปจจัยตาง ๆ นี้จะมีประโยชนสูงสุดกต็อเมื่อถูกนาํมาใชโดยคํานงึถึงธรรมชาตขิองธุรกิจบริการ
แตละประเภทดวย (Ghobadian, et al., 1994) 
 

การวัดคุณภาพการบริการ (Service Quality Measure) 
 

 การวัดคุณภาพการบริการเปนสิ่งจาํเปนในการวางกลยทุธการตลาด ดังนัน้จึงมกีารคิดคน
และพัฒนาเครื่องมือในการประเมินคุณภาพการบริการอยูตลอดเวลา 
 ดังที่ไดกลาวไปในสวนของการนิยามคําวา “คุณภาพการบริการ”วา คือการวัดขอบเขตที่
บริการที่สงมอบไปใหผูบริโภคหรือลูกคาวาตรงกับที่ผูบริโภคหรือลูกคาคาดหวงัไวหรือไม และเนื่อง 
จากการบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได ดังนัน้ ผูบริโภคจะรับรูถึงการรับบริการไดก็ระหวางกระบวน 
การสงมอบบริการ นั่นก็หมายถงึวา การรับรูตอคุณภาพไมไดเกดิเมื่อการบริการสิ้นสุดลงแลว
เทานัน้ แตสามารถรับรูถึงคณุภาพการบรกิารไดตั้งแตระหวางกระบวนการสงมอบบริการดวย นัน่ก็
คือลูกคาหรือผูบริโภคสามารถรับรูถึงคุณภาพการบริการไดตั้งแตผูใหบริการ (Service Provider) 
เร่ิมตนกระบวนการสงมอบบริการไปจนถงึขณะที่เห็นผลของการบริการแลว ซึง่พิจารณาในสวน
ของผลที่ไดรับควบคูกับสวนที่อยูในระหวางกระบวนการดวย  

ผลที่ไดจะแบงเปน 2 ข้ัว คือคุณภาพการบริการที่ไมเปนทีพ่อใจ ลูกคาหรือผูบริโภคไม
ยอมรับ (Unacceptable Quality) และคุณภาพการบริการแบบอุดมคติ (Ideal Quality) ซึ่ง
ระหวาง 2 ขั้วนี ้ จะมีระดับของคุณภาพการบรกิารที่ผูบริโภคหรือลูกคาแตละคนพงึพอใจ 
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(Satisfactory Quality) ซึง่แตละคนอาจจะพงึพอใจในระดับของคณุภาพการบรกิารไมเหมือนกัน 
ดังนัน้เราสามารถวัดการรับรูตอคุณภาพการบริการของแตละคนโดยใชสูตร ดังนี้ (Ghobadian, et 
al., 1994) 
 

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

 
PCE + APQ + AOQ = PQ 

 
จากสูตรขางตน แสดงวาความคาดหวังทีม่ีอยูกอนที่จะไดรับบริการถูกเปรียบเทียบกับกระ 

บวนการสงมอบคุณภาพที่เกดิขึ้นจริง และผลของคุณภาพการบริการทีเ่กิดขึ้นจริง ผลที่ออกมาคือ
คุณภาพการบริการที่รับรูวาไดรับจริง  

ซึ่งความคาดหวงัทีม่ีอยูกอนที่จะไดรับการบริการนั้น กค็ือภาพที่ผูบริโภคหรือลูกคาคาดวา
จะไดรับระหวางการซื้อ หรือระหวางการสงมอบบริการนั้น ๆ ซึง่ความคาดหวังของผูบริโภคหรือ
ลูกคานัน้เกิดขึน้ได โดยมีปจจัยหลาย ๆ ปจจัยที่มีอิทธพิลตอความคาดหวังนัน้ ๆ  

 

สวน Martin (1991) ไดแบงวิธีการประเมนิคุณภาพการบริการไดเปน 3 ลักษณะ ไดแก 
1) วัดในเชงิคุณภาพ หรือความรูสึก (Feeling) ของลูกคา ซึง่คลายกับของ Ghobadian, 

 et al. (1994) นั่นคือประเมินคุณภาพการบริการโดยการเปรียบเทยีบความรูสึกทั้งหมดของลกูคา 
กับความคาดหวงัของลูกคาซึ่งสรุปเปนสูตรสมการคือ 
 

Service Quality  =  Total Customer’s Feeling 

      Customer Expectation 

 2) วัดในเชงิกึง่คุณภาพและกึ่งเชงิปริมาณ ในลักษณะนี ้ จะวัดคุณภาพการบริการโดยวัด
จากระดับความรูสึกตอคุณภาพการบริการ ซึ่งมาจากการเอาผลรวมของความพึงพอใจเปรียบ 
เทียบกับการสมัผัสบริการที่ไดรับทั้งหมด หรือสรุปเปนสูตรสมการดังนี ้
 

 Level of Service Quality  =     
ε Positive MOT 

       Total MOT Received 
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เมื่อ MOT = Moment of Truth ซึ่งหมายถึงชวงเวลาที่ความจริงปรากฏออกมา หรือชวงเวลาที ่
มีการสัมผัสกบับริการ 

ε      = Summation หรือผลรวมทัง้หมด 
  

3) วัดในเชงิตัวเลขเปนดัชนี (Index) ความพึงพอใจของลกูคา คือวัดจากบริการที่สงมอบ
ใหลูกคาหรือบริการที่ลูกคารับไปจริง ๆ เปรียบเทียบกับความคาดหวงัในบริการที่ลูกคาอยากไดรับ 
(หรือความคาดหวังของลูกคา) เขียนเปนสตูรสมการดังนี ้

 

Customer Satisfaction Index =     Service Delivery 

      Customer Expectation 

 
นอกจากนี ้ ยังมนีักวิชาการอีกหลายทานที่คิดวธิีการประเมินคุณภาพการบริการ โดย

วิธีการประเมนิแบบดั้งเดิมและแพรหลายที่สุด คอืการประเมนิที่อยูบนพืน้ฐานของแบบจําลอง 
Disconfirmation (Robeldo, 2001; Cronin & Taylor, 1992; Bolton & Drew, 1991 as cited in 
Sliwa, 2001) ซึ่งเปนการเปรียบเทียบผลตางระหวางความคาดหวงั (Expectation) ของผูบริโภคที่
มีอยูกอนใชบริการ กับการรับรู (Perception) ทีม่ีตอการบริการที่เกิดขึ้นจริง หรือที่เรียกวามาตรวดั 
SERVQUAL หรือ P – E Measurement ซึ่งมาตราวัด SERVQUAL ถือเปนเครื่องมือในการ
ประเมินคุณภาพการบริการของ Parasuraman, et al. (1985,1988) และเปนมาตรวัดทีน่ิยมนําไป
ประยุกตใชมากที่สุด (Gronroos, 2000)  

โดยที่มาตรวัดดั้งเดิมของ Parasuraman,et al. (1985,1988) มาจากการจัดสนทนากลุม 
(Focus – Group Interview) จํานวน 12 กลุม โดยจัดใหมี 3 กลุมตอธรุกิจบริการหนึง่ประเภท โดย
ที่พัฒนามาตรวัดนี้มาจากคําถาม 97 ขอที่ครอบคลุมปจจัยในการรับรูคุณภาพการบริการ 10  มิติ 
แลวนําคาํถามดังกลาวไปทดสอบกับกลุมตัวอยาง 200 คนในธุรกิจบริการ 4 ประเภท โดยผลจาก
การทดสอบสามารถตัดทอนคําถามใหนอยลงและลดความซ้าํซอนลงจนเหลือคําถามเพียง 22 ขอ 
โดยที่มาตรวัด SERVQUAL นี้จะใชคําถามที่เหมือนกันจํานวน 2 ชุด แตละชุดมี 22 ขอ ชุดหนึ่ง
ใชวัดเกี่ยวกับความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ อีกชุดหนึง่ใชวัดเกี่ยวกับการรับรูของลูกคาที่มี
ตอการใหบริการที่ไดรับจริงจากธุรกิจบริการนั้น ๆ  และคําถามที่ใชครอบคลุมปจจัยที่มีอิทธพิลตอ
การรับรูคุณภาพการบริการ 5 มิต ิ ไดแก 1) ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 2) ความ
เชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 3) ความพรอมในการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness)  
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4) ความนาเชือ่ถือ มัน่ใจ (Assurance) และ 5) ความเขาใจและความเอาใจใสตอผูรับบริการ 
(Empathy)  

โดยในแบบสอบถามใชการวดัแบบ 7 คะแนน (Seven - point Likert Scale) และประเมิน
คุณภาพการบริการของธุรกจิบริการนัน้ ๆ โดยการนําคาคะแนนเฉลีย่ของการรับรูตอคุณภาพการ
บริการที่ไดรับจริงเปนตวัตั้ง ลบออกดวยคาคะแนนเฉลีย่ของความคาดหวังตอบริการ ซึ่งผลตางนี้ 
ทําใหทราบถึงระดับความพอใจตอคุณภาพการบริการของลูกคาที่มีตอธุรกิจบริการนั้น ๆ ได 

มีนักวิชาการในหลายสาขาวชิา ที่นาํมาตรวัด SERVQUAL ตามแนวคิดของ
Parasuraman, et al. (1985,1988) ไปปรับใชกับงานวิจยัที่เกี่ยวกบัเรื่องคุณภาพการบริการใน
ธุรกิจตาง ๆ กนัมากมาย เชน 
  Nitecki (1997) นํามาตรวดั SERVQUAL มาใชวัดคุณภาพการบริการของหองสมุดใน
มหาวิทยาลยัเยล (Yale University Library) เพื่อทราบถึงความคาดหวังของผูใชบริการหองสมดุ 
และการรับรูตอการใหบริการเฉพาะอยางในหองสมุด และนําผลที่ไดมาใชในการปรับปรุงการ
บริการของหองสมดุใหดีขึ้น โดยแบงปจจยัที่มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการ 5 มิติ ตาม
มาตรวัด SERVQUAL ซึ่งไดแก 1) ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 2) ความเชื่อมั่น 
ไววางใจได (Reliability) 3) ความพรอมในการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) 4) ความ
นาเชื่อถือ มั่นใจ (Assurance) และ 5) ความเขาใจและความเอาใจใสตอผูรับบริการ (Empathy) 
ซึ่งคําถามที่ใชในการวิจัยครัง้นี้มกีารปรับใหเขากับลักษณะเฉพาะของการบริการในหองสมุด 
ผลการวิจยัพบวาปจจยัทีม่อิีทธิพลมากทีสุ่ดตอการรับรูคุณภาพการบริการคือ ความเชื่อมั่น ไววาง 
ใจได (Reliability) สวนปจจัยที่มีอิทธพิลนอยที่สุดตอการรับรูคุณภาพการบริการคือ ความเปน
รูปธรรมของบริการ (Tangibles) ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้สามารถยืนยันคาความเที่ยงตรง (Validity) 
และความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามได 
   White (1998) เปนอีกหนึง่ในนกัวิชาการหลาย ๆ ทานทีน่ํามาตรวัด SERVQUAL มาใชวัด
คณุภาพการบริการของหองสมุด โดย White (1998) ทําการวัดความพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการของหองสมุดในมหาวทิยาลยัเวอรจีเนีย (Virginia Libraries) โดยใชแบบสอบถามที่ปรับมา
จากมาตรวัด SERVQUAL และใชการวัดแบบ 5 คะแนน (Five - point Likert Scale) ผลการวิจยั
พบวาปจจัยทีม่ีอิทธพิลมากที่สุดตอการรับรูคุณภาพการบริการคือ ความพรอมในการตอบสนอง
ตอลูกคา (Responsiveness) และความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) สวนปจจัยที่มีอิทธพิล
นอยที่สุดตอการรับรูคุณภาพการบริการคือ ความเขาใจและความเอาใจใสตอผูรับบริการ 
(Empathy) และความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้สามารถยนืยนัคา
ความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) ได แสดงใหเห็นวามาตรวัด SERVQUAL 
สามารถใชประเมินคุณภาพการบริการของการบริการของหองสมุดได 
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Wah, Sang & Man (1999) ใชมาตรวัด SERVQUAL ในการประเมนิความพงึพอใจตอ
คุณภาพการบริการของศูนยกีฬาในฮองกง โดยมีวัตถุประสงคคือ 1) เพื่อหาวาปจจยัใดในปจจัยที่
มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการ 5 มิต ิ ตามมาตรวัด SERQUAL ที่สําคญัที่มีอิทธิพลตอ
การรับรูคุณภาพการบริการมากที่สุด 2) เพื่อประเมินคุณภาพการบริการของศูนยกีฬา 3 แหง 
ไดแก The Chinese YMCA New Territories Centre, Kingswood Villa Resident Club และ 
The Sports Centre in City University of Hong Kong โดยวัดจากความพงึพอใจของผูมาใช
บริการศูนยกฬีา ผลทีไ่ดพบวาเกิดชองวางระหวางความคาดหวงัของผูใชบริการกับการรับรูถึง
บริการที่ไดรับจริง ทาํใหผูใชบริการศูนยกีฬาสวนใหญเกิดความไมพึงพอใจตอการใหบริการของ
ศูนยกฬีาที่ใชบริการอยู นอกจากนี้ยงัพบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการรบัรูคุณภาพการ
บริการของศูนยกีฬาคือ ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) สวนปจจัยที่มีอิทธิพลนอยที่สุด
ตอการรับรูคุณภาพการบรกิารคือ ความเขาใจและความเอาใจใสตอผูรับบริการ (Empathy) 

พัชรี ทองแผ (2540) ศึกษาการประเมินคุณภาพการบริการพยาบาลตามการรับรูของ
ผูปวยในโรงพยาบาลชุมชนเขต 2 โดยแบบสอบถามที่ประยุกตมาจากมาตรวัด SERVQUAL เปน
เครื่องมือในการวิจัย ซึ่งเครื่องมือที่ใชสามารถหาความเที่ยงตรง (Reliability) ได 0.93 ผลที่ได
พบวาคุณภาพการบริการพยาบาลตามการรับรูของผูปวยในที่มีตอโรงพยาบาลชุมชนดีเดน ดูจาก
ปจจัยโดยรวม และจําแนกเปน 5 มติิ อยูในระดับที่ไมพึงพอใจทกุดาน สวนคุณภาพการบริการ
พยาบาลตามการรับรูของผูปวยในที่มีตอโรงพยาบาลชมุชนทัว่ไป ดูจากปจจัยโดยรวม และจําแนก
เปน 5 มิติ อยูในระดับที่ไมพึงพอใจในทุกดาน เชนกนั แตเมื่อนํามาเทียบกนั คุณภาพการบริการ
พยาบาลตามการรับรูของผูปวยในตอโรงพยาบาลชุมชนทัว่ไป มีคาสูงกวาคณุภาพการบรกิาร
พยาบาลของโรงพยาบาลชมุชนดีเดนในทกุดาน 

Scardina (1994,อางถงึใน พัชรี ทองแผ, 2540) ประเมนิคุณภาพการบริการของพยาบาล
ที่มีตอผูปวยหลังการผาตัดหวัใจ ที่รักษาตัวในโรงพยาบาลเฉลี่ย 5 วัน โดยใชแบบสอบถามจะ
ประยุกตมาจากมาตรวัด SERVQUAL โดยแบงอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพการบรกิารเปน 5 มิติ 
เชนกนั ซึง่ผลที่ไดพบวาเครื่องมือที่ใชมีความเที่ยงตรงสงู (Reliability) และหาคาความเชื่อมั่นได 
0.92 นอกจากนี ้ ซึ่งแสดงวามาตรวัด SERVQUALสามารถนาํไปประเมินความพึงพอใจของผู
บริการในโรงพยาบาลได 

สวนในเรื่องของธุรกิจคาปลกีโดยตรงนัน้ ในปจจุบันธุรกิจคาปลีกไดใหความสําคัญกับการ
บริการที่สงมอบใหกับลูกคามากขึ้น ดังนัน้ รานคาตาง ๆ จึงหันมาเนนปรับปรุงกลยุทธดานการ
บริการใหดียิง่ขึ้น จึงเกิดการวิจัยเกีย่วกับการประเมินคณุภาพการบรกิารของรานคาปลีกขึ้นเชนกนั  
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Gagliano & Hathcote (1994) นาํมาตรวัด SERVQUAL ของ Parasuraman ,et al. 
(1985,1988) มาประยกุตใช โดยใชเครื่องมือคือแบบสอบถามที่ใชการวัดแบบ 7 คะแนน (Seven -
point Likert Scale) ทําการประเมนิคณุภาพการบรกิารของรานคาปลีกเฉพาะอยาง (Specialty 
Stores) ในสหรัฐอเมริกา โดยที่แบงปจจยัที่มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการออกเปน 4 
ปจจัยไดแก 1) ความสนใจสวนบุคคล (Personal Attention) 2) ความเชื่อมัน่ ไววางใจได 
(Reliability) 3) ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) และ 4) ความสะดวกสบาย 
(Convenience) ผลการวิจัยพบวามชีองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูถึงการบริการที่
ไดรับจริงโดยเฉพาะอยางยิง่ในปจจัยดานความสนใจสวนบุคคล (Personal Attention) โดยที่
ลักษณะทางประชากร ถอืเปนตัวแปรสาํคัญที่ทาํใหเกิดความแตกตางอยางมนีัยสําคัญระหวาง
ความคาดหวงัและการรับรูของปจจัยดานความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) และความ
สะดวกสบาย (Convenience) นอกจากนี้ยงัพบวาผูบริโภคใหความสาํคัญกบัปจจัยดานการ
บริการอยูในอนัดับที ่3 รองมาจากความหลากหลายของสินคา และราคา  

จะเหน็ไดวาจากผลของการวิจัยหลาย ๆ งานวิจยั ที่ใช มาตรวัด SERVQUAL ในการ
ประเมินคุณภาพการบริการของธุรกิจตาง ๆ แสดงใหเหน็วามาตรวัด SERVQUAL มีความ
นาเชื่อถือและมีประสิทธิภาพที่เหมาะกับการนาํมาปรับใชในการวัดคุณภาพการบรกิารของธุรกิจ
อ่ืน ๆ นอกเหนือจากธุรกิจ 4 ธุรกิจ อันไดแก ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจการซอมบํารุง ธุรกิจบริการ
โทรศัพททางไกล และธุรกิจธนาคาร ที ่Parasuraman, et al. (1985,1988) ไดทําการวิจัยไว 

นอกเหนือไปจากมาตรวัด SERVQUAL ยงัมีผูคิดวิธีประเมินคุณภาพการบริการไวอีก เชน 
Robeldo (2001) คิดวิธีประเมินคุณภาพการบริการ โดยประเมินจากความคาดหวงัตอบริการที่จะ
ไดรับเพียงดานเดียว หรือที่เรียกวา มาตรวัด SERVEX (Service Expectation) ซึ่งถือมาตรวัดนีถ้ือ
วาเปนมาตรวดัที่มีความเทีย่ง และมปีระสิทธิภาพ เนื่องจาก ความคาดหวังถอืเปนองคประกอบ
สําคัญในการประเมินคุณภาพการบริการ ดังนัน้ จึงจาํเปนที่ตองเขาใจในเรื่องของความคาดหวงั
ของผูบริโภคใหไดมากที่สุด เพื่อที่จะไดสงมอบบริการใหไดตามที่ผูบริโภคคาดหวังไว ดังนัน้ มาตร
วัด SERVEX ก็ถือเปนมาตรวัดที่มีประโยชนตอการประเมินความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ
อีกมาตรวัดหนึ่ง 

แมวามาตรวัด SERVQUAL จะเปนที่นยิม และไดรับการยอมรับอยางมาก ในการนาํไปใช
ประเมินคณุภาพการบริการ แตก็ยังมีขอบกพรองอยูบาง ทาํใหตองมีการปรับแกไขเพื่อใหนาํไป
ประยุกตใช และเพื่อใหเกดิการยอมรับมากขึ้น ซึ่ง Parasuraman, et al. (1991, cited in 
Parasuraman, et al., 1994) ไดมีการปรับมาตรวัด SERVQUAL ซึ่งแตเดิมประกอบไปดวย
คําถามที่เหมือนกนัจํานวน 2 ชุด แตละชุดมี 22 ขอ ชุดหนึง่ใชวดัเกี่ยวกับความคาดหวงัตอ
คุณภาพการบริการ อีกชุดหนึง่ใชวัดเกี่ยวกับการรับรูของลูกคาที่มีตอการใหบริการที่ไดรับจริงจาก
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ธุรกิจบริการนัน้ ๆ โดยเพิม่คําถามอีกหนึ่งชุดคือ คาํถามเกี่ยวกับการประเมินระดับการใหความ 
สําคัญตอแตละปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพการบริการ และในสวนของคาํถามเกี่ยวกับ
ความคาดหวงั Zeithaml, et al. (1990) ไดมีการเปลี่ยนคําถามจากประโยคทีก่ลาวถงึคุณสมบัติที่
ผูบริโภคคิดวาบริษัทนัน้ ๆ ควรจะม ี (Should Provide) เปลี่ยนเปนคุณสมบัตทิี่ผูบริโภคคิดวา
บริษัทตาง ๆ ที่ดีเยี่ยม (Excellent Companies) จะมีให (Would Provide) เนื่องจาก การใชคําที่มี
ความหมายแบบเดิม ทําใหคะแนนความคาดหวงัสงูเกินจริง สงผลใหคะแนนมีการกระจุกตัวอยูที่
ระดับสูงสุดในมาตรวัดคุณภาพการบริการ ทาํใหยากตอการจัดอันดับความสําคญัของปจจัยทีม่ี
ความสาํคัญในการสงมอบการบริการที่มคีุณภาพที่ผูบริโภครับรู  

นอกจากนี ้ยงัมีการปรับคําถามในสวนของความคาดหวงั และสวนของการรับรู ทีม่าตรวัด
เดิมจะมีคําถามบางสวน มีรูปประโยคที่มกีารใชคําทีม่ีความหมายในเชิงลบ (Negatively Worded 
Statement) โดยมีจุดประสงคเพื่อใหผูตอบแบบสอบถาม (Respondents) เกิดความตั้งใจอาน
คําถามใหละเอียดขึ้น รวมถึงลดการเกดิความลําเอยีงในการตอบคําถาม แตผลที่ไดจากการมี
คําถามในรูปประโยคปฏิเสธ กลับทาํใหผูตอบแบบสอบถาม (Respondents) เกิดความสับสน 
และทําใหเสียเวลาเนื่องจากตองใชเวลาในการทาํความเขาใจกับคําถามนานเกนิไป ดังนัน้ 
Parasuraman, et al. (1991, cited in Parasuraman, et al., 1994) จึงมีการปรับคําถามใหอยูใน
รูปของประโยคที่มีการใชคําที่มีความหมายในเชงิบวก (Positively Worded Statement) ทั้งหมด 
เพื่อทาํใหมาตรวัด SERVQUAL มีโครงสรางทีเ่ขาใจงายขึ้น  

อยางไรก็ตาม มาตรวัด SERVQUAL ก็ไดรับการวิพากษวิจารณอยางกวางขวาง ซึง่
นักวชิาการที่ออกมาวิพากษวิจารณมาตรวดั SERVQUAL อยางรนุแรงไดแก Cronin & Taylor 
(1992) และ Teas (1993, cited in Parasuraman, et al.,1994) ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้

Cronin & Taylor (1992) กลาววามาตรวดั SERVQUAL นั้น มีสวนทีว่ัดความคาดหวงัตอ
คุณภาพบริการ ซึ่งในการวดัความคาดหวังของมาตรวดั SERVQUAL เกิดขึ้นหลงัจากที่ลูกคาเขา
รับบริการแลว คะแนนในสวนนี้อาจจะเกดิความลําเอยีงขึ้นได Cronin & Taylor (1992) จึงให
ความเห็นวา ไมมีความจาํเปนที่จะตองวดัความคาดหวังของลกูคา ใหวัดแคสวนของการรับรูของ
ลูกคาที่เกิดจากการเขารับบริการจริงก็เพียงพอแลว นอกจากนี้มาตรวัด SERVQUAL มีขอบกพรอง
อีกคือเปนมาตรวัดที่ตั้งอยูบนพืน้ฐานแนวคิดของความพึงพอใจ (Satisfaction Paradigm) 
มากกวาแนวคิดของทัศนคติ (Attitude Model) ซึ่ง Cronin & Taylor (1992) เชื่อวาแนวคิดเรื่อง
การรับรูในคุณภาพการบริการเหมือนกับแนวคิดเรื่องทัศนคติ ดังนัน้ Cronin & Taylor (1992) จึง
คิดวิธีการประเมินคุณภาพการบริการ โดยปรับปรุงจากทฤษฎีชองวางทีท่ําใหการบริการไมประสบ
ความสาํเร็จของ Zeithaml, et al. (1990) จึงไดมาตรวดัใหม เรียกวา SERVPERF ซึ่งเปนมาตรวดั
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ที่ใชประเมนิจากการรับรูถึงผลของการบรกิารเพยีงดานเดียว โดยไมไดนําปจจยัดานความคาดหวัง
ของผูบริโภคมาเปนตวัประเมินดวย  

Teas (1993, cited in Parasuraman, et al., 1994) กลาววามาตรวัด SERVQUAL เปน
มาตรวัดที่ไมมคีวามเที่ยง (Validity) และไมสามารถนาํไปประยุกตใชไดกับทุกธุรกิจบริการ ซึ่งเกิด
จาก 3 ประเด็นหลัก ดงันี ้ 1) ปญหาเกีย่วกับการใหคาํจํากัดความที่แนชัดของความคาดหวงั 2) 
การนําผลจากการวัดความคาดหวงัมาประเมินคุณภาพการบริการ 3) ขอพิสูจนทางทฤษฎีใน
แนวคิดความแตกตางระหวางการรับรูและความคาดหวัง ดงันัน้ Teas (1993, cited in 
Parasuraman, et al.,1994) จึงคิดวิธีการประเมินคุณภาพการบริการขึ้น เรียกวา แบบจําลองการ
ประเมินผลการบริการ (Evaluated Performance Model) ที่ประเมนิคุณภาพการบริการจากการ
รับรูถึงผลของการบริการเพยีงดานเดียว โดยไมไดนําปจจัยดานความคาดหวงัมาประเมินดวย เชน 
เดียวกับมาตรวัด SERVPERF ของ Cronin & Taylor (1992) 

นอกจากนี ้ ยงัมีนกัวิชาการอีกหลาย ๆ ทานที่ออกมาวิจารณมาตรวดั SERVQUAL เชน 
Carman (1990) ไดนํามาตรวัด SERVQUAL นี้ไปทดสอบความนาเชื่อถือและประสิทธิภาพของ
แบบสอบถามเพิ่มเติมกับธุรกิจบริการอีก 4 ธุรกิจ ไดแก ศูนยใหบริการจัดหาโรงเรียนทางดาน
บริหารธุรกิจ (A Business School Placement Center) รานขายยางรถยนต (A Tire Store)  
คลีนิคทันตกรรม (A Dental School Patient Clinic) และโรงพยาบาลดูแลผูปวยอาการสาหัส (An 
Acute Care Hospital) ซึ่งผลที่ออกมามใีนบางคําถามที่ควรจะมกีารปรับคําถามใหใชเฉพาะในแต
ละธุรกิจเทานัน้ ซึง่แสดงใหเหน็วา มาตรวัด SERVQUAL ไมสามารถใชประเมินคุณภาพการ
บริการไดกับทกุธุรกิจบริการ แตตองมีการปรับมาตรวัดใหเหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจแตละ
ธุรกิจดวย Babakus & Boller (1992, cited in Lee, et al., 2000) ก็สนับสนนุคาํวิจารณของ 
Carman (1990) โดยกลาววา มาตรวัด SERVQUAL เปนมาตรวัดทีก่วางเกนิไป ทําใหไมเหมาะ
กับธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งอยางสมบูรณ 

จากการวพิากษวิจารณอยางรุนแรงของ Cronin & Taylor (1992) และ Teas (1993, 
cited in Parasuraman, et al., 1994) ที่เหน็วามาตรวัด SERVQUAL ยังมีขอบกพรองอยูหลาย
ประการ Parasuraman, et al. (1994) จึงออกมาโตแยงคาํวพิากษวิจารณที่มีตอมาตรวดั 
SERVQUAL ดังนี้คือ จากที ่Cronin & Taylor (1992) และ Teas (1993, cited in Parasuraman, 
et al., 1994) กลาววาการประเมินคุณภาพการบริการนัน้ สามารถประเมินคุณภาพการบริการจาก
การรับรูถึงผลของการบริการเพียงดานเดยีวก็เพียงพอ ไมจําเปนตองวัดความคาดหวงัของผูบริโภค
ดวย ในประเด็นนี้ Parasuraman, et al. (1994) โตกลับวา ถึงแมการประเมินคณุภาพการบรกิาร
จากการรับรูถึงผลของการบริการเพียงดานเดียวอาจจะไดผลในการทาํนายถงึคุณภาพการบริการที่
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ดีกวา แตจะไมสามารถทราบถึงรายละเอียดวาคุณภาพการบริการของธุรกิจนั้น ๆ เกิดการบกพรอง
ในสวนใด ซึ่งมาตรวัด SERVQUAL สามารถชี้เฉพาะเจาะจงไดวาบรกิารในสวนใดที่ไมมีคุณภาพ  

นอกจากนี ้ Parasuraman, et al. (1994) ยงักลาววา ถึง Cronin & Taylor (1992) จะ
กลาววามาตรวัด SERVPERF เปนมาตรวัดที่ตั้งอยูบนพืน้ฐานแนวคิดของทัศนคติ (Attitude 
Model) แตในความเปนจริงแลว มาตรวัด SERVPERF ศึกษาในเรื่องการกอตัวของทัศนคติ 
(Formation of Attitudes) ไมไดวัดระดับของทัศนคติ (The Attitude Level) แตมาตรวดั 
SERVQUAL มีการวัดถงึความสัมพันธระหวางกันของการกอตัวของทัศนคติ (Formation of 
Attitudes) และระดับของทศันคติ (The Attitude Level) ซึ่งจะใหผลที่ละเอียดกวา มาตรวัด 
SERVPERF และในเรื่องของความเทีย่ง (Validity) ของมาตรวัด Parasuraman, et al. (1994) ได
ทําการเปรียบเทียบคาความเที่ยงของมาตรวัด ปรากฏวา มาตรวัด SERVQUAL มีคาความเทีย่ง
เทา ๆ หรือมากกวา (As Good or Better Than) มาตรวดั SERVPERF อีกดวย  

จากการโตแยงกนัของนกัวิชาการหลาย ๆ ทาน จะเหน็ไดวายงัคงไมสามารถหาขอสรุปได
วามาตรวัดใดเหมาะสมที่จะนํามาประยกุตใชในการประเมินคุณภาพการบริการของธุรกิจตาง ๆ 
แตจากการศึกษางานวิจัยตาง ๆ จะเหน็ไดวา มาตรวัด SERVQUAL ยงัคงเปนมาตรวัดที่ใชในการ
ประเมินคุณภาพการบริการที่เปนทีน่ิยมและถูกนํามาประยุกตใชมากที่สุด (Gronroos, 2000) 
ถึงแมในชวงหลัง มาตรวัด SERVPERF ของ Cronin & Taylor (1992) จะถูกนาํมาใช และ
เปรียบเทยีบประสิทธิภาพกบัมาตรวัด SERVQUAL แตก็ยังไมเปนทีย่อมรับกนัอยางแพรหลาย
เทากับมาตรวดั SERVQUAL ซึ่ง Parasuraman, et al. (1991, cited in Parasuraman, et al., 
1994) ก็ไดมีการปรับปรุง แกไข มาตรวัด SERVQUAL เพื่อใหนําไปประยุกตใชกับธรุกิจตาง ๆ ได
มากขึ้น รวมไปถึงการไดรับการยอมรับจากนักวิชาการในวงกวางขึ้นอกีดวย ดังนัน้ ในการวิจัยครั้ง
นี้จึงใชการประเมินคุณภาพการบริการ โดยใชมาตรวัด SERVQUAL ของ Zeithaml,et al. (1990) 
เปนเครื่องมือในการวิจัย เพื่อใหทราบถงึรายละเอียดในคุณภาพการบริการที่มากกวาการใชมาตร
วัดอื่น ๆ  
 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของผูบริโภค  
 

 เนื่องจากเกณฑที่ใชในการวดัระดับความพอใจตอคุณภาพการบริการของผูบริโภคหรือลูก 
คาที่มีตอรานคาปลีกสมัยใหมทัง้ประเภทดิสเคานทสโตร (Discount store) และหางสรรพสินคา 
(Department store) ในการวิจัยครั้งนี้มาจากผลตางระหวางการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับ
จริงกับความคาดหวงัตอบริการจากรานคา แตเนื่องจากบริการเปนสิง่ที่ไมมีตัวตน ดังนัน้จึงเปน
การยากที่ผูบริโภคหรือลูกคาจะสามารถคาดการณถึงคุณภาพการบริการที่จะไดรับไดอยางแนชัด 
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Zeithaml, et al. (1990) ไดศึกษาเกีย่วกับการเกิดความคาดหวงัของผูบริโภค และพบวาปจจยัทีม่ี
อิทธิพลตอความคาดหวังของผูบริโภคมีอยู 4 ปจจัย ไดแก 

1. ความคาดหวงัที่เกิดจากการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word - of - Mouth  
Communications) คือส่ิงทีผู่บริโภคหรือลูกคาไดยินมาจากผูบริโภคหรอืลูกคาคนอืน่ ซึ่งเคยมาใช
บริการในดิสเคานทสโตร (Discount store) และหางสรรพสินคา (Department store) มาแลว 
และไดรับบริการที่ดี จงึมีการบอกตอ ซึ่ง Zeithaml, et al.(1990) กลาววา ปจจยันี้ถือวามีผลตอ
ความคาดหวงัของผูบริโภคหรือลูกคาอยางมาก 

2. ความคาดหวงัที่เกิดจากความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) จะแตก 
ตางกนัไปตามลักษณะเฉพาะของบุคคล ไมวาจะเปนอายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ฯลฯ และ
นอกจากนี้สภาวะแวดลอมกเ็ปนตัวกาํหนดระดับความคาดหวงัตอบริการอีกดวย 

3. ความคาดหวงัที่เกิดจากประสบการณในอดีต (Past Experience) ประสบการณ 
จากการที่ผูบริโภคหรือลูกคาเคยใชบริการ และมีการประเมินคุณภาพการบริการที่เคยไดรับในอดีต 
สงผลตอการกาํหนดระดับความคาดหวงัในบริการที่คาดวาจะไดรับในปจจุบัน เชน ลูกคาของ
หางสรรพสินคาแหงหนึ่ง เคยประทับใจกับบริการในการแนะนาํสนิคาจากพนกังานขายสินคาที่มี
ความเชีย่วชาญในสินคาเปนอยางดี จากประสบการณที่ดีในอดีต สงผลใหลูกคาคาดหวังวาจะ
ไดรับบริการในระดับที่ดีเหมือนในครั้งกอน 

4. ความคาดหวงัที่เกิดจากการสื่อสารภายนอก (External Communications) หรือ 
ที่ Ghobadian, et al. (1994) เรียกวา ความคาดหวงัที่เกิดจากการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications) ซึ่งไดแก การโฆษณา การประชาสมัพันธ หรือการทําการสื่อสารทางการตลาด
ตาง ๆ ไมวาจะเปนการสื่อสารทางตรง หรือทางออมที่ผูบริโภคหรือลูกคาไดรับจากผูใหบริการ 
(Service Provider) นอกจากนี ้ ราคา (Price) ก็เปนอีกหนึ่งปจจยัที่รวมอยูในปจจัยนี้ กลาวคือ
ผูบริโภคหรือลูกคาจะคาดหวังตอบริการทีจ่ะไดรับสูงขึ้น เมื่อสินคาและบริการนัน้มีราคาสูง 
 สวน Kotler (2003) และ Boone & Kurtz (1998) ไดกลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอความ
คาดหวงัของผูบริโภค คลายกับที่ Zeithaml, et al. (1990) กลาวไววามาจากปจจัย 3 ประการ  
ไดแก ประสบการณในอดีต (Past Experience) การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth) 
และการโฆษณา (Advertising) โดยที่ผูบริโภคจะเปรียบเทียบบริการที่ไดรับ (Perceived Service) 
กับบริการที่คาดหวัง (Expected Service) ถาบริการที่ไดรับตํ่ากวาบริการที่คาดหวัง ผูบริโภคจะ
เกิดความผิดหวัง ไมพงึพอใจ แตถาบริการที่ไดรับตรงหรือเกินกวาทีค่าดหวงัไว ผูบริโภคก็จะเกดิ
ความพึงพอใจ และกลับมาใชบริการอีก    
 Robledo (2001) กลาวถึงปจจัยที่มีอิทธพิลตอความคาดหวังของผูบริโภคไวคลาย ๆ กับที่
ไดกลาวมา และเนือ่งจากความคาดหวงัเปนเรื่องที่สําคัญในการประเมินคณุภาพการบริการ 



 

 

41

Robledo (2001) จึงไดสรางแบบจําลองในการจัดการความคาดหวงั (Model for Managing 
Expectations) ซึ่งแบงเปน 2 สวน ไดแก 1) สวนของการวิจัยเกี่ยวกบัความคาดหวัง 
(Expectations Research) ซึ่งในสวนนี้จะเปนการหาเกณฑทีม่ีความสาํคัญที่ทาํใหเขาใจใน
ธรรมชาติ ทีม่า และระดบัของความคาดหวังของผูบริโภคในดานการรับรูตอคุณภาพการบริการ 
(Perceived Service Quality) ระดับความคาดหวังของผูบริโภค (Level of Expectations) และ
ที่มาของความคาดหวงั (Sources of Expectations) และ 2) สวนของการจัดการความคาดหวงั 
(Expectations Management) กลาวถงึการที ่ องคกรหรือธุรกิจใด ๆ ตองมกีารจดัการกับความ
คาดหวงัของผูบริโภค โดยสรางอิทธิพลตอความคาดหวงัของผูบริโภค โดยการทําใหผูบริโภคเห็น
วาความคาดหวงัที่องคกรหรือธุรกิจสรางขึ้นมีความเปนรูปธรรม และองคกรหรือธุรกิจนัน้ ๆ 
สามารถตอบสนองความคาดหวงันั้นได ซึ่งแบบจําลองนี้ แสดงเปนแผนภาพไดดังนี ้
 

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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ปจจัยทีท่ําใหเกิดคุณภาพการบริการที่มีประสทิธภิาพ 
 

Ghobadian, et al. (1994) กลาววาการทีจ่ะทาํใหเกิดคุณภาพการบรกิารที่ม
ประสิทธิภาพ ตองการองคประกอบดังนี ้

 

1. การใหความสําคัญในตลาดและลกูคา (Market and Customer Focus) กลาวคอื 
ปญหาของการขาดคุณภาพการบริการมกัจะเกิดจากการที่องคกรไมไดใหความสาํคญักับตลาด
ความตองการ และความคาดหวังของลูกคา ดังนัน้ ถาองคกรใหความสาํคัญกับตลาดและลูกคา 
โดยทีท่ําความเขาใจกับความตองการและความคาดหวงัของลูกคา หรือที ่Martin (1995) ไดกลาว
วา องคกรทีม่คีุณภาพควรจะใสรองเทาคูเดียวกับลูกคา และสรางนโยบายจากมุมมองของลูกคา 
เพื่อจะไดตรงกับความตองการและความคาดหวงัของลกูคามากที่สุด 

2. การกระจายอํานาจการตดัสินใจใหกบัพนักงาน (Empowerment of Frontline  
Staff) เราสามารถยกระดับของคุณภาพการบริการใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยการใหอํานาจใน
การตัดสินใจกบัพนกังาน โดยที่แสดงใหพนักงานรูสึกวามีอิสระในการตัดสินใจ และปลูกฝงให
พนกังานใหความสาํคัญกับความตองการของลูกคา  

3. การฝกอบรมบุคลากรและการสรางแรงจูงใจใหกับพนักงาน (Well – Trained  
and Motivated Staff) พนักงานที่ไมไดรับการฝกฝนในงานของตนมาอยางดพีอ จะไมสามารถ
ทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึง่อาจจะทาํใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจตอบริการที่ไดรับจาก
พนกังานเหลานี้ดวย สวนการสรางแรงกระตุนใหกับพนกังาน เชน การสรางภาพที่ชดัเจนของ
ความกาวหนาในอาชพีใหพนักงานเหน็ หรือการใหรางวลัตอบแทน ฯลฯ ถือวาเปนสิ่งจําเปนที่จะ
สรางใหพนกังานเกิดความกระตือรือลนตอการใหบริการแกลูกคา  

4. มุมมองที่ชัดเจนเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (A Clear “Service Quality”  
Vision) นัน่หมายถงึวา กอนที่จะรูวาลกูคาตองการอะไร เราควรจะตองเขาใจวาอะไรคือหลักการ
ในการใหบริการที่มีประสิทธภิาพ 
 

ปจจัยทีท่ําใหการสงมอบบริการไมประสบความสาํเร็จ 
 

แบบจําลองของ Zeithaml, Parasuraman, & Berry (1990) เปนแบบจําลองที่แสดงให
เห็นถึงกิจกรรมที่เดน ๆ ของธุรกิจบริการทีม่ีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการ นอกจากนีย้ัง
แสดงถึง ปฏิสมัพันธระหวางกิจกรรมหลกัของธุรกิจบริการที่เกี่ยวของโดยตรงกับการสงมอบระดับ
ความพึงพอใจของคุณภาพการบริการ ซึง่ปฎิสัมพันธนี้อธบิายถงึชองวางหรือความไมลงรอยกนั 
ซึ่งแตละชองวางจะหมายถึงอุปสรรคสําคัญที่ทาํใหผูบริโภคหรือผูรับบริการรูสึกวาบริการที่ไดรับไม
ตรงกับที่คาดหวงัไว แบงออกเปน 5 ประการ (Gap 5) ไดแก  
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1. ชองวางที ่1 (Gap 1) หรือชองวางทางความรู (The Knowledge Gap) เปนชอง 
วาง ระหวางความคาดหวงัของผูบริโภค(Consumer Expectation) กบัการรับรูของผูบริหารหรือ
นักการตลาดถึงความคาดหวงัของผูบริโภค (Management Perception Gap) เกดิจากความ
ลมเหลวของผูบริหารหรือนักการตลาด ที่ไมสามารถทราบถึงความตองการที่แทจริงและความ
คาดหวงัของผูบริโภคไดทั้งหมดทุกคน ดังนั้น จึงจัดบริการตามที่ตนคดิวาผูบริโภคจะตองการ ทาํ
ใหการบริการคลาดเคลื่อนไปจากความตองการที่แทจริงตามความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่ง
สามารถแกไขไดโดยทําการสื่อสารกับผูบริโภค รวมถึงมกีารทาํการวิจยัผูบริโภค เพือ่ใหทราบถึง
ความตองการ และความคาดหวังของผูบริโภคใหมากขึน้ รวมถงึลดระดับการบริหารจัดการใหมี
ความซับซอนนอยลง เพื่อทีจ่ะไดสื่อสารกันใหมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

2. ชองวางที ่2 (Gap 2) หรือชองวางมาตรฐาน (The Standards Gap) คือ 
ชองวางระหวางการรับรูของผูบริหารเกี่ยวกับความความคาดหวังของผูบริโภค และการกาํหนด
ลักษณะของคณุภาพการบรกิาร (Service Quality Specifications) สาเหตุเกิดจากการที่ผูบริหาร
หรือนักการตลาดรับรูถึงความตองการของผูรับบริการ แตไมไดนําสิ่งทีร่ ับรูมากําหนดลักษณะและ
มาตรฐานของการบริการใหตรงกับที่รับรู ซึ่งสามารถแกไขไดโดยการกําหนดเปาหมายของคุณภาพ
การบริการ จัดระเบียบการบริหารงานใหมมีาตรฐานที่ชดัเจน และแนนอน 

3. ชองวางที ่3 (Gap 3) หรือชองวางในการสงมอบ (The Delivery Gap) คือชอง- 
วางระหวางลกัษณะของคณุภาพการบรกิารที่ไดกาํหนดไว (Service Quality Specifications) กับ 
บริการที่สงมอบให (Service Delivery) คือผูบริหารหรือนกัการตลาดไดกําหนดลักษณะของคุณ-
ภาพการบริการไวอยางชัดเจนแลว แตมหีลายปจจยัที่มีผลทําใหการใหบริการจริงไมเปนไปตามที่
ไดกําหนดไว ทําใหบริการไมมีคุณภาพ เชน บุคลากรไมมีทักษะเพียงพอ ไมใสใจตอความตองการ
ของผูบริโภค รวมถงึไมเต็มใจที่จะใหบริการ เปนตน ซึง่สามารถแกไขไดโดยการสรางทีมงานที่มี
ความรวมมือกันอยางด ี(Teamwork) สรางใหบุคลากรรูหนาที ่ความรบัผิดชอบ และมีทักษะ
เชี่ยวชาญในงานของตน มกีารควบคุม สัง่งาน ประสานงานระหวางคณะบริหารหรอืนักการตลาด
กับบุคลากรอยางด ีเมื่อการทํางานภายในดีแลว ก็จะสงผลใหชองวางในการสงมอบบริการไปยัง
ภายนอกมีนอยลง และหมดไปได   

4. ชองวางที ่4 (Gap 4) หรือชองวางของการสื่อสาร (The Communication Gap)  
คือชองวางระหวางการสงมอบบริการ (Service Delivery) กับการสื่อสารภายนอกใหผูบริโภครับรู 
(External Communications) สาเหตุเกิดจากการขาดการสื่อสารที่ดีหรือใหคํามั่นสญัญาเกิน
ความเปนจริง (Over - Promising) สามารถแกไขโดยการทําการสื่อสารกับผูบริโภคใหชัดเจน และ
หลีกเลี่ยงการใหคํามัน่สัญญาเกี่ยวกับคุณภาพการบรกิารที่เกินกวาที่ความเปนจริงจะใหได เชน มี
การโฆษณาวาถามาซื้อของในหางสรรพสนิคา A จะมีรถเข็นเด็กไวบริการ เพื่ออํานวยความสะดวก
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ในการจับจายซื้อของใหกับคุณแมที่พาลูกมาดวย แตเมือ่มารับบริการ ทางหางกลับไมมีรถเข็นเดก็
บริการ เนื่องจาก ทางหางจดัเตรียมไวไมเพียงพอกับความตองการ ทาํใหผูบริโภคเกิดความไม
พอใจในบริการได 

5. ชองวางที ่5 (Gap 5) หรือชองวางของความคาดหวงั (The Expectation Gap)  
คือชองวางระหวางบริการทีผู่บริโภคคาดหวงั (Expected Service) กับบริการที่ผูบริโภครับรู
วาไดรับจริง (Perceived Service) หมายถึงผลตางระหวางความคาดหวงักับการรับรูถึงบริการที่
ไดรับจริง ถาผูบริโภครับรูถึงบริการวามีมากกวาหรือเทากับความคาดหวงั แสดงวาผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจหรือประทับใจในบริการ แตถาผูบริโภครับรูถึงบริการนอยกวาความคาดหวัง แสดง
วาผูบริโภคเกดิความไมพงึพอใจตอบริการนั้น ๆ ซึ่งแสดงเปนแผนภาพไดดังนี ้
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แผนภาพที่ 2.2: แบบจําลองการวิเคราะหชองวางหรืออุปสรรคของคุณภาพการบรกิาร (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 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจยัทีเ่กี่ยวของกับคุณภาพการบรกิาร พบวายังมีการ
วิจัยไมมากนักที่ศึกษาเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม ดังนั้น ผูวิจัยจงึสนใจที่
จะศึกษาคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหมโดยเปรียบเทยีบความคาดหวังกับการรับรู
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนํากรอบแนวคิดคุณภาพการบริการ และเครื่องมือในการ
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วัดคุณภาพการบริการที่เรียกวา มาตรวัด SERVQUAL ตามแนวคิดของ Parasuraman, et al. 
(1985, 1988) มาประยกุตใช และปรับคําถามใหเหมาะสมกับธรุกิจประเภทนีม้ากที่สุด เพือ่
สามารถนําผลการวิจยัไปใชในการปรับปรุง พัฒนา กลยุทธทางการบริการของธุรกิจรานคาปลกี
ตอไป 
 
3. แนวคิดเกีย่วกับความพึงพอใจ  
  

 ในการสรางอทิธิพลตอผูบริโภค นอกจากความรู ความเขาใจใน “ความตองการ” ของ
ผูบริโภคแลว ความรูในกระบวนการทางจิตวทิยาที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งไดแก 
การรับรู ทัศนคติ ความคาดหวงั และความพึงพอใจ จัดเปนเรื่องพื้นฐานทีน่ักการตลาดตองทาํ
ความเขาใจดวย เพราะในการประกอบธรุกิจ “ยอดขาย เปนตวักาํหนดกาํไรของธุรกิจ และการ
แสดงออกของผูบริโภคเปนตัวกําหนดยอดขาย” (Engel, Blackwell & Miniard, 1995) ดังนัน้ ถา
นักการตลาดเขาใจในกระบวนการทางจิตวิทยาเหลานี ้ ก็จะสามารถเขาถึงความตองการของ
ผูบริโภคไดมากขึ้น สงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจมากขึ้น มกีารซื้อมากขึ้น ยอดขายเพิม่ข้ึน 
กําไรเพิ่มข้ึนและสงผลใหธุรกิจนัน้ ๆ ประสบความสาํเร็จไดอยางดียิง่ขึ้น 
  

ความสาํคัญของความพึงพอใจ 
 

 Gerson (1993) กลาววา การทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจนั้น เปนสิง่จําเปนอยางยิ่งใน
การทาํธุรกิจ เพราะวาความพึงพอใจเปนปจจัยสําคัญที่ทาํใหธุรกิจสามารถดําเนนิตอไปได 
เนื่องจากถาลกูคาเกิดความไมพึงพอใจขึ้น ก็อาจจะยุตกิารทาํธุรกิจกบักิจการนั้น ๆ ได หรือถา
ลูกคาเกิดความพึงพอใจก็จะนําไปสูการซือ้ที่มากขึ้น หรือเกิดการซื้อซ้ําได และถงึแมวากิจการจะ
มอบบริการทีด่ีเลิศใหกับผูบริโภค แตถาบริการที่ดนีัน้ไมทาํใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจได ก็ถือ
วาธุรกิจนัน้ไมประสบความสําเร็จ  

Rust & Oliver (1994) ไดกลาวเพิ่มเตมิเกี่ยวกับความสําคัญของความพึงพอใจวา การ
เขาใจถึงแนวคิดเกี่ยวกับความพงึพอใจ (Satisfaction) เปนสิง่สําคญัในการที่จะทําใหการจัดการ
เกี่ยวกับคุณภาพการบริการมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น เนื่องจากความพึงพอใจเปนสิง่ที่เกิดขึ้นในใจ
ผูบริโภค มีผลตอความทรงจําและนาํไปสูการตัดสินใจในอนาคตของผูบริโภค ดังนั้น ถานักการ
ตลาดสามารถเขาใจถึงจิตใจของผูบริโภควาปจจัยใดจะทาํใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจได ก็จะ
ทําใหธุรกิจนั้น ๆ ประสบความสําเร็จได 

Gagliano & Hathcote (1994) กลาวถงึความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอรานคาปลีก วา
เปนสิ่งที่สําคญัมาก เนื่องจากความพึงพอใจของผูบริโภคถือเปนปจจัยสําคัญทีม่ีผลทั้งในระยะสัน้ 
และระยะยาวตอรานคา เชน ถาลกูคาเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคา ก็
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อาจจะทําใหลกูคาเดินออกจากราน โดยทีไ่มซื้อสินคาจากรานคานัน้ ซึง่ถามีลูกคาจาํนวนมากเกิด
ความไมพึงพอใจในบริการแลวเดินออกจากราน ก็จะสงผลใหยอดขายของรานคานัน้ลดลงตามไป
ดวย นอกจากนี้ อาจจะสงผลระยะยาวคือลูกคาที่ไมพึงพอใจในการบริการที่ไดรับคร้ังนัน้ ก็อาจจะ
นําไปสูการเปลี่ยนรานคาทีจ่ับจายใชสอยอยางถาวร รวมถึงบอกใหคนที่รูจัก ไมไปซื้อของที่รานนัน้ 
อีกก็ได จะเหน็ไดวาความพงึพอใจของผูบริโภคถือเปนปจจัยที่มีอิทธพิลตอรานคาอยางมาก ดงันัน้
ผูประกอบการรานคา จงึจําเปนทีจ่ะตองสรางความพงึพอใจใหเกิดกับลูกคาของตนใหไดมากที่สุด 
เพื่อรักษาลูกคาเดิมไว และเพิ่มจํานวนลกูคาใหมอยูตลอดเวลา เพื่อใหรานคามียอดขาย และกาํไร
ที่เพิม่ข้ึนตามมาดวย ดังที ่Reichheld & Sasser (1990, cited in Gagliano & Hathcote, 1994) 
ทําการวิจยัพบวาธุรกจิ องคกร หรือรานคาใด ๆ จะมกีําไรเพิ่มข้ึนเกอืบ 100% ถาสามารถรักษา
ฐานลกูคาเดิมไวไดเพิ่มข้ึนเพียงแค 5% เทานั้น  
 

ความพึงพอใจและความไมพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction Versus 
Consumer Dissatisfaction)  
 

ความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) 
 

Kotler (2003) ใหคํานยิาม “ความพึงพอใจของผูบริโภค” (Consumer Satisfaction) วา 
หมายถงึ ความรูสึกของผูบริโภคหรือลูกคาที่เกิดความรูสึกพอใจหรือผิดหวัง ที่มผีลมาจากการ
เปรียบเทยีบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑที่ไดรับกับความคาดหวงัของผูบริโภค
หรือลูกคา   

สวน Hill & Alexander (2000) ใหนิยาม “ความพึงพอใจของผูบริโภค” (Consumer 
Satisfaction) วาหมายถึง การรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาวาเปนไปตามความคาดหวงัหรือเกิน
กวาความคาดหวงัของผูบริโภค 

Moven & Minor (1998) และ Assael (1998) นิยาม “ความพึงพอใจของผูบริโภค” 
(Consumer Satisfaction) ไวเหมือนกนัคอื หมายถงึทัศนคติโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอสินคาหรือ
บริการหลงัจากที่ไดรับบริการนั้น ๆ หรือไดใชผลิตภัณฑนัน้แลว โดยที่ความพึงพอใจนี้ จะเปนการ
เสริมทัศนคติในทางบวกตอตราสินคานั้น ๆ ซึ่งนาํไปสูแนวโนมในการซื้อซํ้าในตราสนิคานั้น  

Gerson (1993) ใหนิยาม “ความพึงพอใจของผูบริโภค” (Consumer Satisfaction) ไปใน
ทํานองเดยีวกนัวาหมายถึง การที่สินคาหรือบริการเปนไปตามความคาดหวังหรอืเกินกวาความ
คาดหวงัของผูบริโภค ก็จะเกดิความพงึพอใจขึ้น 
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จะเหน็ไดวาจากคํานิยามที่ไดกลาวไปขางตน พอจะสรุปไดวาปจจยัที่มีผลตอความพงึ
พอใจของผูบริโภคประกอบดวยปจจัยหลกั 2 ประการ คือความคาดหวงั (Expectation) และการ
รับรู (Perception) ของผูบริโภค ที่มีตอบริการนัน้ ๆ ซึ่งจะกลาวถงึแตละปจจัยอยางละเอียดใน
ภายหลงั 
 

ความไมพึงพอใจของผูบรโิภค (Consumer Dissatisfaction) 
 

 Hoyer & Maclnnis (2001) ใหคํานิยาม “ความไมพงึพอใจของผูบริโภค” (Consumer 
Dissatisfaction) วาหมายถึง การประเมินผลในทางลบตอผลของการกระทํานั้น ๆ ความไมพึง
พอใจเกิดขึ้นเมื่อเกิดความรูสึกผิดหวงั อดกล้ัน เศรา หดหู เสยีใจ กระวนกระวายใจ และโกรธแคน  
 Assael (1998) ไดกลาวถึง “ความไมพึงพอใจของผูบริโภค” (Consumer 
Dissatisfaction) วาเกิดขึน้จากการที่สนิคาหรือบริการไมเปนไปตามความคาดหวงั ซึ่งจะสราง 
ทัศนคติในเชงิลบตอตราสนิคา ซึ่งนําไปสูการไมเลือกซือ้ตราสินคานัน้ซ้ําอกี 
 Giese & Cote (2000) กลาววาการที่ผูบริโภคเปลี่ยนไปใชสินคาหรือบริการของคูแขง มี
สาเหตหุลักมาจากการเกิดความไมพึงพอใจ โดยที่ความไมพึงพอใจจะมีการตอบสนองที่รุนแรง
กวาความพึงพอใจ อาจเกดิขึ้นไดอยางรวดเร็ว และเปนความรูสึกทีค่งอยูนานกวาความรูสึกพึงพอ 
ใจ 
 

ปฏิกิรยิาของผูบริโภคเมื่อเกิดความไมพึงพอใจ 
 

  Hoyer & Maclnnis (2001) กลาววา เมื่อผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจ อาจจะแสดงพฤต ิ
กรรมออกมาในลักษณะตาง ๆ กัน เชน การตําหนพินกังานขาย การบอกตอถึงความไมนาพึงพอใจ
ของสินคาหรือบริการใหบุคคลอื่นทราบ การเปลี่ยนไปใชตราสินคาอืน่ หรือไปใชบริการกับผูให 
บริการรายอื่น หรืออาจไมแสดงพฤติกรรมใด ๆ ออกมา 
 สวน Solomon (1999) กลาวถึงปฏิกริยาของผูบริโภคเมื่อเกิดความไมพึงพอใจขึ้น ซึง่
คลายกับที ่Hoyer & Maclnnis (2001) กลาวไว แตมกีารจัดแบงพฤติกรรมการตอบสนองตอความ
ไมพึงพอใจเปนประเภทตาง ๆ ตามลักษณะการตอบสนองของผูบริโภคดังนี้ 1) Voice Response 
หมายถงึ การที่ผูบริโภคแสดงความไมพอใจตอรานคา หรือสถานใหบริการนัน้ ๆ โดยตรง เชน การ
ขอคืนเงิน (Refund) 2) Private Response หมายถึง การแสดงความไมพงึพอใจเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการนัน้ ๆ ใหเพื่อนหรือคนรอบขางฟง และรวมกนัไมซื้อสินคาหรือบริการจากรานนั้น ๆ ซึ่ง
การบอกตอในแงลบ จะเปนการทาํลายชื่อเสียงของรานคาอยางมาก 3) Third – Party Response 
หมายถงึ การแสดงความไมพึงพอใจ ผานทางบุคคลที ่ 3 ไมวาจะเปนการรองเรียนใหดําเนนิคดี
ตามกฎหมาย หรือรองเรียนไปยังหนวยงานที่รับผิดชอบ เชน สาํนกังานคุมครองผูบริโภค หรือการ
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เขียนจดหมายรองเรียนผานทางสื่อตาง ๆ เชน หนงัสือพิมพ นิตยสาร เกี่ยวกบัความไมพงึพอใจที่
ไดรับ เพื่อใหบคุคลอื่นรับรูดวย 

จากผลสํารวจของ TARP (1985) ที่ทาํให The White House Office of Consumer 
Affairs (อางถงึใน วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน, 2545) ไดขอสรุปเกี่ยวกับผลที่ตามมาหลงัจากผูบริโภค
เกิดความไมพงึพอใจ นัน่ก็คอื “96% ของผูบริโภคที่ไมพอใจ หรือไมสบอารมณกับการใหบริการที่
กระดาง ไรมารยาท ไมเคยเอยปากบนออกมาเลย แต90%ของผูบริโภคที่ไมพอใจเหลานัน้ จะไม
กลับมาใชบริการหรือซ้ือสินคาทีน่ั่นอีก นอกจากนี ้แตละคนที่ไมพอใจ มกัจะเลาความไมพอใจของ
ตนใหเพื่อนสนิท มิตรสหาย หรือญาตพิี่นองของตนอีกอยางนอย 9 คน และ 13% ของผูที่ไมพอใจ 
ไดบอกกลาวความไมพอใจของตนแกคนอืน่ ๆ อีกมากกวา 20 คนขึ้นไป” 

 

การประเมินความพึงพอใจ 
 

เนื่องจากมกีารใหคํานิยามของความพงึพอใจของผูบริโภคไวมากมาย และแตกตางกัน จงึ
ทําใหไมมีคําจาํกัดความของความพึงพอใจอยางชัดเจน ซึง่ถือวาเปนขอจํากัดในการวจิัย เนื่องจาก
นักวจิัยไมสามารถที่จะหาคําจํากัดความทีเ่หมาะสม ทีจ่ะนาํมาใชในการพัฒนามาตรวัดความพงึ
พอใจที่สามารถวัดผลไดอยางชัดเจน และเปรียบเทียบกนัไดในทกุการวิจัย ดังนัน้ จงึยังไมมีมาตร
วัดเพื่อประเมนิความพงึพอใจที่มีประสิทธภิาพเพยีงพอและเหมาะสมกับทุก ๆ งานวิจัย (Giese & 
Cote, 2000) จึงมีนักวิชาการหลายทานคิดแบบการประเมินความพงึพอใจที่มีความแตกตางกนั 
ดังนี้  
 Ramaswamy (1994) แบงการประเมนิความพึงพอใจ ออกเปน 3 แบบ ไดแก 1) การวัด
ความพึงพอใจของผูบริโภคจากบริการที่ไดรับ (Measure Consumers’ Satisfaction with 
Performance of Service) 2) การวัดความพึงพอใจโดยเปรยีบเทยีบกับความคาดหวงัของ
ผูบริโภค (Measure Satisfaction Relative Consumers’ Expectations) และ 3) การวัดความพึง
พอใจของผูบริโภคโดยเปรียบเทียบกับบริการของคูแขง (Measure Satisfaction Relative to the 
Competition)  

Parasuraman, et al. (1985,1988) มีวิธีการประเมินความพงึพอใจของผูบริโภค โดย
เปรียบเทยีบระหวางความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectation) กับการรับรูตอบริการ
ที่ไดรับจริง (Consumer Perception)  
 Rust & Oliver (1994) ประเมินความพึงพอใจโดยใชวธิีการเปรียบเทยีบความคาดหวงัทีม่ี
กอนการซื้อกบัการปฏิบัติงานที่รับรูในระหวางหรือหลงัเกิดประสบการณการบริโภคแลว  

Engel,et al. (1995) มีวิธีการประเมนิความพงึพอใจ โดยประเมินจากคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ วามีความสอดคลองกับความเชื่อเดิมเกี่ยวกบัคุณสมบัตินั้น ๆ ของผลิตภัณฑหรือไม  
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 ในงานวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจยัไดเลือกใชการประเมินความพึงพอใจของผูบริโภค โดยเปรียบ 
เทียบระหวางความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectation) กับการรับรูตอบริการที่ไดรับ
จริง (Consumer Perception) ถาผลทีไ่ดคือความคาดหวังของผูบริโภคสูงกวาการรับรูบริการที่
ไดรับจริง แสดงวาผูบริโภคเกิดความไมพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคา ถาความคาด 
หวงัของผูบริโภคเทากับการรับรูบริการที่ไดรับจริง ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการของรานคา และถาความคาดหวงัของผูบริโภคต่ํากวาการรับรูบริการที่ไดรับจริง แสดงวา
ลูกคาเกิดความประทับใจตอคุณภาพการบริการ หรือหมายถงึคุณภาพการบริการทีไ่ดรับเกินกวาที่
ลูกคาคาดหวงัวาจะไดจากรานคา นัน่เอง (Parasuraman, et al., 1985, 1988) 
  

กระบวนการในการประเมินความพึงพอใจ 
 

 Boone & Kurtz (1998) กลาววาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค เปนแนวคิดที่
มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา เหตุการณทั้งภายในและภายนอกสามารถเปลี่ยนผูบริโภคที่มีความ
พึงพอใจใหเปนผูบริโภคที่ไมพึงพอใจไดอยางรวดเร็ว ดังนั้นหนวยงาน บริษัท องคกรหรือหางราน
ใด ๆ ก็ตามทีต่องการทาํใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ ยอมตองมีการวางระบบ ติดตาม ตรวจสอบ
และประเมินผลงานที่ไดทาํไปตลอดเวลา ซึ่งกระบวนการในการประเมินความพงึพอใจสามารถ
แบงเปน 3 ขั้นหลัก ๆ ไดแก  

1. เขาใจความตองการของผูบริโภค (Understanding Consumer Needs) กลาวคือ 
เมื่อนักการตลาดพยายามทีจ่ะประเมนิความพงึพอใจของลูกคา จะตองระลึกไวเสมอวามชีองวาง
มากมาย รวมไปถึงตองคํานงึถงึความแตกตางระหวางคุณภาพที่คาดหวังกับคุณภาพที่ไดรับจริง
ของสินคาหรือบริการดวย ดังนัน้การรูถงึความตองการ ความปรารถนาและความคาดหวงัของ
ผูบริโภค จะสามารถทาํใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจไดมากขึ้น และถือเปนบนัไดขั้นแรกที่จะ
นําไปสูการเกดิความพงึพอใจ 

2. รับฟงปฏิกิรยิาตอบสนองจากผูบรโิภค (Obtaining Consumer Feedback) ถือ 
เปนบนัไดขั้นที่ 2 ในกระบวนการประเมินความพงึพอใจของผูบริโภค นักการตลาดตองรวบรวม
ขอมูลที่ลูกคาโตตอบกลับมาเกี่ยวกับการกระทาํขององคกร ซึ่งในข้ันนีท้าํใหสามารถทราบวา
ผูบริโภคมองวาองคกรสามารถสนองตอบความคาดหวงัของผูบริโภคไดมากนอยเพยีงใด ซึ่ง
สามารถวัดปฏิกิริยาตอบสนองจากผูบริโภคได 2 ทางคือ 1) วิธีทีด่ึงใหลูกคามาชวยประเมนิผล 
(Reactive Method) เชน มเีบอรโทรศัพทใหลูกคาโทรฟรีมาใหความคดิเห็น (Toll-free Customer-
Service) จางมืออาชีพใหทาํตัวเปนลูกคา (Mystery Shoppers) เพื่อประเมินบริการที่ไดรับ โดย
การกรอกแบบประเมิน เปนตน 2) วิธีการเขาหาลูกคาเพื่อขอความรวมมือในการประเมินบริการ 
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(Proactive Method) เชน ไปเยี่ยมลกูคา (Visit Clients) โทรศัพทไปถามความพึงพอใจของลูกคา 
(Call Clients) หรือสงแบบสอบถามไปใหลูกคาประเมนิผล (Send Out Written Survey) เปนตน 

3. วัดผลอยางตอเนื่อง (Ongoing Measurement) หลังจากทีบ่ริษัทเขาใจความ 
ตองการของผูบริโภค สามารถระบุไดวาอะไรที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจ รวมไปถึงทราบ
ปฏิกิริยาของผูบริโภความีความพงึพอใจในบริการมากนอยเพียงใดแลว การวัดผลหรือประเมิน
ความพึงพอใจอยางตอเนื่อง ถือเปนบันไดขั้นสุดทายทีท่าํใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยบริษัท
ควรมีการวัดความพึงพอใจของผูบริโภคอยางสม่าํเสมอ เพื่อที่จะไดทราบถึงความเปลีย่นแปลงของ
ทัศนคติ และความตองการของผูบริโภคอยูตลอดเวลา และทาํใหสามารถปรับปรุงแผนงานของ
บริษัทใหตรงกบัความตองการของผูบริโภคในชวงเวลานั้น ๆ ซึง่จะทาํใหผูบริโภคเกิดความพึง
พอใจตอบริษัทอยูตลอดเวลา ซึ่งกระบวนการในการประเมินความพงึพอใจสามารถเขียนเปน
แผนภาพไดดังนี ้
 
แผนภาพที ่3.1: บันได 3 ขั้นในการประเมินความพงึพอใจของผูบริโภค (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) กลาววาการประเมินความพึงพอใจไมใช
เร่ืองงาย โดยประกอบดวยเหตุผลหลายประการไดแก 1) เนื่องจากความพงึพอใจของคนแตละคน
ไมเหมือนกัน (Satisfaction Means Different Things to Different People) บางคนอาจมี
ปฏิกิริยาตอบกลับเหตุการณที่นาํไปสูความไมพงึพอใจทันทีทนัใด แตบางคนอาจจะมีความอดทน
ตอความไมพงึพอใจนัน้ และเก็บไวไมแสดงออกไป ซึ่งสงผลใหการประเมินความพึงพอใจอาจคาด
เคลื่อนจากความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคได 2) ระดับของความพึงพอใจอาจเปลี่ยนแปลงได
ตลอดเวลา (Level of Satisfaction Can Change, for Better or Worse, Over Time) นั่นคือ 
ผูบริโภคอาจมีความพึงพอใจมากขึ้นหรือลดลงตามกาลเวลา เชน ในบางสถานการณเราสามารถ
ประเมินความพึงพอใจไดทันที ถาสินคาหรอืบริการนัน้ ๆ ตรงกับความคาดหวงั เชน การซื้อรองเทา
สําหรับวิง่ ภายในอาทิตยแรกที่ใชเกิดความรูสึกสบายเมื่อสวมใส ซึง่ตรงกับที่คาดหวงัไว จึงเกดิ
ความพึงพอใจ แตเมื่อใชไปไดระยะหนึง่ พื้นรองรองเทาสึกอยางรวดเร็ว ทําใหเกิดความไมสบาย
เวลาสวมใสเหมอืนกอน ระดับความพงึพอใจที่มีอยูในตอนแรก ก็อาจลดระดับลง จนกลายเปนไม
พึงพอใจตอรองเทาคูนัน้ก็ได และ 3) ความพึงพอใจสามารถเปลี่ยนไดตามความตองการและ
ความชอบของผูบริโภค (Satisfaction Can Change with Consumer Needs and Preferences) 
เนื่องจากผูบริโภคมีการเปลีย่นแปลงวิถีชวีิต รสนยิม หรือความตองการอยูตลอดเวลา ดังนัน้ ความ
พึงพอใจที่เกิดขึ้นในชวงเวลาหนึ่ง อาจกลายเปนความไมพึงพอใจในอกีเวลาหนึ่งก็เปนได 

ซึ่งจากเหตุผลที่ไดกลาวมา แสดงใหเหน็ถงึความซับซอนของการประเมินความพงึพอใจ 
ไมเพียงแตในแงที่วาจะประเมินความพึงพอใจอยางไร (How) แตรวมไปถึงวาควรจะประเมนิความ
พึงพอใจเมื่อไร (When) ถึงจะไดผลที่ดีทีสุ่ด 
 

เหตุผลที่ตองมีการประเมนิคุณภาพและความพึงพอใจของผูบรโิภค 
 

 การประเมนิคณุภาพและความพงึพอใจของผูบริโภคเปนสิ่งจาํเปนในการดําเนินธุรกิจ 
และเหตุผลทีต่องมีการประเมินคุณภาพ และความพึงพอใจ ก็เพื่อทีน่ักการตลาดจะสามารถทราบ
ถึงความคาดหวงัของผูบริโภคตอคุณภาพ เพื่อนําไปปรับปรุงคุณภาพการบริการ และนาํไปสูการ
เกิดความพึงพอใจของผูบริโภคที่มากขึน้ได  
 เหตุผลพืน้ฐานที่ตองมีการประเมินคุณภาพและความพึงพอใจของผูบริโภค แบงออกเปน 
7 ประการ ไดแก (Gerson, 1993) 
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1. เพื่อที่จะเรียนรูเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค (To Learn about Consumer 
Perceptions) ผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกนั แตละคนจะมกีารรับรูตอส่ิงตาง ๆ ที่ตางกัน 
ถึงแมวาจะอยูในสถานการณเดียวกนัก็ตาม ดงันัน้ การประเมินคุณภาพหรือความพึงพอใจ กค็วร
จะประเมนิจากการรับรูของแตละบุคคล ถึงจะไดผลที่ดีทีสุ่ด 

2. เพื่อสรุปใหไดวาอะไรคือสิ่งที่ผูบริโภคตองการ จาํเปน เรียกรอง และคาดหวงั 
(To Determine Consumer Needs, Wants, Requirements and Expectations) การประเมิน
ความพึงพอใจของผูบริโภคไมใชเพียงแครูวาผูบริโภครูสึกอยางไรกับสินคาหรือบริการที่พวกเขาซื้อ
หรือไดรับไป แตจะตองสรุปใหไดวาอะไรคอืส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากเรา นัน่คือเราจะตองศึกษาถึง
ความตองการในปจจุบันและอนาคตของผูบริโภค เพื่อจะทราบถึงความคาดหวังทีผู่บริโภคตองการ
ที่จะไดรับจากเราในอนาคต สรุปคือ ถาจะวัดความพึงพอใจของผูบริโภค เราตองวัดวาอะไรคือส่ิงที่
ผูบริโภคตองการ จําเปน เรียกรอง และคาดหวงัที่จะไดรับจากเรา รวมถึงเหตุผลของความตองการ
นั้น ๆ ดวย 

3. เพื่อที่จะลดชองวาง (To Close the Gaps) มีชองวางมากมายเกิดขึน้ระหวางผู 
บริโภคกับผูใหบริการ และการที่มีการประเมินความพึงพอใจของผูบริโภคนี้ ก็ถือเปนวิธีในการปด
ชองวางเหลานั้นลง เนื่องจากชองวางหลาย ๆ ชองวางนั้นเกิดขึ้นจากความแตกตางระหวางการ
รับรูระหวางสิง่ที่ธุรกิจเชื่อวาสงมอบใหกบัผูบริโภค กบัส่ิงที่ผูบริโภครับรูวาไดรับอะไรจริง ๆ เชน 
ชองวางระหวางสิง่ที่ธุรกิจคิดวาผูบริโภคตองการ กับส่ิงที่ผูบริโภคตองการจรงิ ๆ หรือชองวาง
ระหวางคุณภาพการบริการที่ธุรกิจเชื่อวากําลังสงมอบใหผูบริโภคกับส่ิงที่ผูบริโภครับรูวาไดรับจริง 
เปนตน ซึง่การที่มีการประเมินคุณภาพ และความพึงพอใจก็จะนําไปสูการทราบถงึสาเหตุของการ
เกิดชองวางตาง ๆ และนาํมาปรับปรุงคุณภาพ เพื่อนาํไปสูความพึงพอใจได 

4. เพื่อตรวจสอบวาอะไรคือสิ่งที่คาดหวังเพื่อที่จะปรับปรุงคุณภาพการบรกิาร 
และความพึงพอใจของผูบริโภค (To Inspect What you Expect in order to Improve 
Service Quality and Consumer Satisfaction) การที่จะตรวจสอบไดนั้น จะตองมีการกําหนด
มาตรฐานของบริการใหกับธรุกิจ โดยมีพืน้ฐานอยูที่ความตองการและความคาดหวังของผูบริโภค 
และตองทําการสื่อสารใหพนกังานในองคกรและผูบริโภคทราบถงึมาตราฐานนัน้ จากนั้นจึงจะ
สามารถประเมินผลโดยเปรยีบเทยีบกับมาตรฐานที่กาํหนดไว กับการกระทาํที่เกิดขึ้นจริง 

5. การเพิม่คุณภาพนาํไปสูการเพิม่ขึ้นของกําไร (Because Improved  
Performance Leads to Increased Profits) ในขอนีไ้มสามารถยืนยันไดวาการเพิ่มคุณภาพจะ
นําไปสูการเพิม่ข้ึนของกาํไรเสมอไปหรือไม แตธุรกิจตาง ๆ ตางก็เชือ่วาถามีการพฒันาคุณภาพ
การบริการใหอยูในระดับทีสู่งขึ้น ผูบริโภคก็จะเกิดความพงึพอใจสงูขึ้นตามมา ทาํใหคนยอมเสยี
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เงินมากขึน้เพือ่แลกกับบริการที่ดี ดังนัน้ถามีการพัฒนาคุณภาพการบริการ รวมถึงการสงมอบ
บริการใหมีคณุภาพก็จะนาํไปสูการมีผลกาํไรที่เพิ่มมากขึ้น นัน่เอง 

6. เพื่อที่จะเรียนรูวาเรากาํลงัทําอะไรอยูและจะกาวไปในทางใด (To Learn How 
You are Doing and Where You Go from Here) มีเหตุผลดี ๆ มากมายที่จะประเมินคุณภาพ
การบริการและระดับความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งเหตผุลในขอนี้อาจถือวาเปนเหตุผลที่สําคัญ
ที่สุด เพราะการที่เราจาํเปนตองทราบวาอะไรคือชองวางระหวางผูบริโภคกับผูใหบริการ และ
หาทางปดชองวางเหลานัน้ รวมถงึความจําเปนที่ตองทราบวาอะไรคือส่ิงที่ผูบริโภคตองการและ
คาดหวงั หรือทําอยางไรจะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจไดนั้น ก็คอืการรวบรวมขอมูลทั้งหมด 
เพื่อที่จะนาํไปเปนแนวทางวาในอนาคต จะตองทาํอยางไร สรุปก็คือการประเมินการรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการและการประเมินระดบัความพึงพอใจของผูบริโภคถือวาเปน
สิ่งจําเปนที่จะนําไปสูความสาํเร็จของธุรกิจ 

7. เพื่อประยุกตใชในกระบวนการพัฒนาอยางตอเนื่อง (To Apply the Process of  
Continuous Improvement) ธุรกิจควรมีการพัฒนาคุณภาพการบริการอยางตอเนื่อง เพราะถาไม
มีการพฒันาคณุภาพการบรกิารเลย ผูบริโภคก็อาจจะเปลี่ยนไปใชบริการของคูแขงได ดังนัน้จึง
จําเปนตองมีการประเมินคณุภาพการบรกิารและความพึงพอใจของผูบริโภคอยูตลอดเวลา เพื่อ
นํามาปรับปรุงคุณภาพการบริการใหตรงกบัความคาดหวังและความตองการของผูบริโภคอยาง
ตอเนื่อง  
 

จะเหน็ไดวาจากคํานิยาม การเกิด ลักษณะและการประเมินความพึงพอใจ ที่ไดกลาวไป
ขางตน พอจะสรุปไดวาปจจยัที่มีผลตอความพงึพอใจของผูบริโภคประกอบดวยปจจัยหลัก 2 
ประการ นั่นกค็ือความคาดหวงั (Expectation) และการรับรู (Perception) ของผูบริโภค ที่มีตอ
บริการนัน้ ๆ ซึง่แตละปจจัยมีองคประกอบตาง ๆ ดังนี ้

 

ความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectation) 
 

 Kotler (2003) กลาววา “ความคาดหวังของผูบริโภค” คือมาตรฐานที่แทจริงสําหรับการ
ตัดสินคุณภาพการบริการ การทาํความเขาใจธรรมชาติและปจจัยของความคาดหวงัเปนสิง่จาํเปน
สําหรับการสรางความมัน่ใจวา คุณภาพการทํางานดานบริการนัน้ตรงหรือเกินกวาความคาดหวงั
ของผูบริโภค 

Albrecht (1990) ใหคาํจํากดัความ “ความคาดหวงัของผูบริโภค” วาคอื ผลจากความรูใน
ตัวสินคาหรือบริการ บวกกบัขอมูลที่ไดรับไปกอนหนาจะมาใชบริการนั้น ๆ 
 Rust, Zahorik & Keiningham (1996) กลาววาความคาดหวงัของผูบริโภคเปนปจจัยที่มี
อิทธิพลอยางมากตอการนาํไปสูความพงึพอใจ (Satisfaction) โดยใหคํานิยามคําวา “ความ
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คาดหวงั” ไวอยางครอบคลมุวา หมายถึงกระบวนการของผลลัพธที่เปนไปไดที่สะทอนอะไรก็ตามที่
เปนไปได (Might) สามารถ (Could) อาจจะ (Will) ควรจะ (Should) เกิดหรือไมเกิดขึ้นก็ได ซึ่ง
ความคาดหวงัในความหมายนี้สามารถแบงออกเปน 3 ระดับ ไดแก 1) ความคาดหวงัที่อาจจะ
เกิดขึ้น (The Will Expectation) หมายถงึคาเฉลีย่ของระดับคุณภาพที่สามารถทํานายไดโดยมี
พื้นฐานจากขอมูลที่มีอยูทั้งหมดของผูบริโภค โดยทัว่ไปแลว ความหมายนี้จะถูกตีความโดย
ผูบริโภค โดยที่ถากลาววา “บริการนี้เกินกวาความคาดหวงั” นัน่หมายความวา บริการที่ไดดีกวาที่
ผูบริโภคทํานายวาอาจจะไดรับ 2) ความคาดหวงัที่ควรจะเกิดขึ้น (The Should Expectation) 
หมายถงึอะไรที่ผูบริโภครูสึกวาไดรับระหวางการเกิดบริการนัน้ ๆ ซึง่เปนความคาดหวังในระดับที่
สูงกวาระดับแรก 3) ความคาดหวงัในอุดมคติ (The Ideal Expectation) หมายถึงอะไรที่ควรจะ
เกิดขึ้นภายใตสถานการณทีด่ีที่สุด ระดับนี้ถือเปนความคาดหวงัในระดับสูงที่สุด ซึ่งประสบการณ 
(Experience) ถือเปนปจจัยที่มีอิทธิพลสาํคัญตอการเกดิความคาดหวังในแตละระดับ 
 Ziethaml, et al. (1993, cited in Ramaswamy, 1996) แบงความคาดหวงัไวคลายกับ
ของ Rust, et al. (1996) โดยแบงความคาดหวงัออกเปน 3 ระดับ ดังนี้ 1) ความคาดหวงัในอุดม
คติ (Ideal Expectations) หมายถึง ความคาดหวังทีจ่ะไดรับบริการแบบสมบูรณแบบ 2) ความ
คาดหวงัที่ปรารถนา (Desired Expectations) หมายถงึ ระดับความคาดหวังที่ผูบริโภคตองการจะ
ไดรับจากการบริการ และ3) ถาผูใหบริการไมสามารถสงมอบบริการใหผูบริโภคในระดับที่ผูบริโภค
ปรารถนา ผูบริโภคก็อาจจะเต็มใจที่จะปรับระดับความคาดหวงัใหอยูในระดับที่สามารถรับได 
(Acceptable Expectations) ซึง่ถาความคาดหวงัอยูในระดับทีต่่ํากวาระดับความคาดหวงัที่
สามารถรับได (Acceptable Expectations) ก็จะนาํไปสูการเกิดความไมพึงพอใจขึ้นได 
 Vavra (1992) กลาววา “ยิ่งผูบริโภคมีความคาดหวงัตอสินคาหรือบริการมากเทาไร 
ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจตอสินคาหรือบริการนัน้ ๆ ในระดับที่นอยลงเทานั้น” 
 จากงานวิจยัของ Gagliano & Hathcote (1994) ทีศ่ึกษาความคาดหวงัของลกูคาและ
การรับรูตอคุณภาพการบรกิารในรานคาปลีกประเภทรานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) ใน
สหรัฐอเมริกา ในสวนของความคาดหวงั พบวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของผูบริโภค
จะแตกตางกนัไปตามลักษณะเฉพาะของรานคา  

 

ความสมัพันธระหวางความคาดหวงักบัความพึงพอใจ (Relationship Between 
Expectation and Satisfaction) 
 

 Zeithaml & Bitner (2000, cited in Trifa & McQuilken, 2001) กลาววา การเขาใจความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของผูบริโภค ถือเปนจุดเริ่มตนในการทาํใหการสงมอบบริการมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น และนําไปสูความพึงพอใจที่สงูขึ้นตามมา สวน Berkman, et al. (1996) 
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กลาวในทาํนองเดียวกันวา การเขาใจอยางแนชัดวาอะไรคือผลประโยชน หรืออะไรคือส่ิงทีน่ักการ
ตลาดสัญญาวาจะทาํใหกับผูบริโภค ถือเปนขั้นแรกในกระบวนการลดชองวางระหวางความ
คาดหวงัของผูบริโภคกับประสบกาณทีม่ีตอสินคาหรือบริการ เมื่อผูบริโภคทําการซื้อหรือใชสินคา
หรือบริการนัน้ ๆ แลว ผลที่ไดจะถูกนํามาเปรียบเทียบกับความคาดหวัง ซึง่นักการตลาดตอง
พยายามคนหาใหไดวาอะไรที่ตรงกับความตองการและความคาดหวงัของผูบริโภค โดย Oliver 
(1980, cited in Ramaswany, 1996) แบงประสบการณที่มีตอสินคาหรือบริการออกเปน 3 
ประเภท ตามระดับการเตมิเต็มความคาดหวังของผูบริโภค หรือที่เรียกวา Expectancy – 
Disconfirmation Model ซึ่งไดแก (ดูในแผนภาพที่ 3.2) 

1. Confirmation or Zero Disconfirmation คือการซื้อสินคาหรือบริการที่ไดรับผลตามความ 
คาดหวงั ผูบริโภคอาจเกิดความรูสึกเฉย ๆ หรืออาจเกดิความรูสึกพงึพอใจก็ได แต Ramaswany 
(1996) ไดตั้งสมมติฐานวาผูบริโภคทีม่ีประสบการณการซื้อที่เปนไปตามที่ไดคาดหวงัไวจะเกิด
ความรูสึกพึงพอใจ มากกวาที่จะรูสึกเฉย ๆ ตอประสบการณนั้น ๆ  

2. Positive Disconfirmation คือการซื้อสินคาหรือบริการที่ไดรับผลดีเกินกวาความคาดหวัง  
นําไปสูระดับความพึงพอใจที่สูงขึน้ 

3. Negative Disconfirmation คือการซื้อสินคาหรือบริการที่ไดรับผลตํ่ากวาความคาดหวงั  
ซึ่งนาํไปสูการเกิดความไมพึงพอใจ  
 

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) สรุปวา ผูบริโภคมีความคาดหวงัมากเทาใด 
ก็มีแนวโนมวาจะเกิด Negative Disconfirmation มากขึ้นเทานัน้ สวนผูบริโภคที่ยิ่งมีความ
คาดหวงันอยเทาใด แนวโนมที่จะเกิด Positive Disconfirmation หรือเกิดความพึงพอใจก็จะมีมาก
ขึ้นตามมาดวย 

McQuilken, Breth & Shaw (2000) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางความ
คาดหวงัของผูบริโภคกับระดับความพึงพอใจที่มีตอการทองเทีย่วในรัฐวคิทอเรีย ประเทศออสเตร- 
เลีย โดยใชมาตรวัดที่พัฒนามาจากมาตรวดั SERVQUAL ของ Parasuraman, et al.(1985,1988) 
พบวาความคาดหวงัของผูบริโภคที่สูงขึ้น ไมไดนําไปสูระดับของความพึงพอใจที่เพิม่ข้ึนเสมอไป 
แตอยางไรก็ตาม การที่ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในระดับที่สูงกวา จะมีโอกาสที่จะกลับมาทอง 
เที่ยวในออสเตรเลียมากกวา ผูบริโภคที่เกดิความพงึพอใจในระดับที่ต่าํกวา 

 

ความสมัพันธระหวางผลกับความพึงพอใจ(Relationship Between Performance and 
Satisfaction) 
 

Berkman, et al. (1996) แบงความสัมพนัธระหวางผลกบัความพึงพอใจของผูบริโภค
ออกเปน 2 ประเภท ไดแก 

1. Objective Performance หมายถงึสิง่ที่เกีย่วพนักับสินคาและขึ้นอยูกบัวาผลจากการ 
ซื้อสินคาตรงกบัความคาดหวังในดานประโยชนใชสอยหรือไม (Churchill, 1983 as cited in 
Berkman, et al.,1996) เชน คอมพวิเตอร เปนสนิคาที่ซื้อมาเพื่อประโยชนใชสอย โดยที่ความ
รวดเร็วของการประมวลผลขอมูล ถือเปนปจจัยหลกัในการเลือกซื้อคอมพิวเตอร ดังนัน้ ผูบริโภคที่
ซื้อคอมพิวเตอรจะเกิดความพึงพอใจ เมื่อคอมพิวเตอรเครื่องนั้นมกีารประมวลผลไดรวดเร็ว ดังที่
คาดหวงัไว 

2. Affective Performance หมายถงึสิ่งที่เกีย่วพนักับผูบริโภคและขึ้นอยูกับวาการซื้อ 
นั้น ๆ ไดผลตรงกับความคาดหวงัทางดานอารมณของผูซื้อหรือไม (Gorn & Pollay, 1990 as 
cited in Berkman, et al.,1996) เชน การซื้อซีดีมาฟงที่บาน ทําใหรูสึกเหมือนกําลังอยูในการ
แสดงคอนเสิรตหรือไม เปนตน 
 

การปดชองวางระหวางความคาดหวงักบัผลที่ไดรับ (Closing the Gap Between 
Expectation and Performance) 
 

 การเขาใจถงึความคาดหวงัของผูบริโภค รวมไปถึงการรับรูวาอะไรทีจ่ะทาํใหผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจ ถือเปนสิง่ทีน่กัการตลาดควรจะทําเพื่อที่จะเพิ่มความพึงพอใจใหเกิดขึน้กับผูบริโภค 
พรอมทัง้ลดความไมพึงพอใจที่อาจจะเกิดขึ้นกับผูบริโภคอีกดวย ซึง่การปดชองวางระหวางความ
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คาดหวงักับผลที่ไดรับ โดยการจัดหาสนิคาที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค รวมถงึมกีารให
ขอมูลสินคาและมีการสื่อสารทางการตลาดที่ชัดเจน ไมใชในแงประโยชนใชสอยเทานั้น แตรวมถึง
แงของการนําไปใชดวย แตถาการจัดหาสินคาที่ประโยชนของสนิคาไมตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค หรือตรงกับความตองการในสัดสวนที่นอย สนิคานั้นก็จะเขาถึงผูบริโภคจาํนวนนอย ซึง่
สงผลใหการดําเนนิธุรกิจเปนไปอยางไมดีนัก (Berkman, et al.,1996) 
 

การรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
 

ความสาํคัญของการรับรู 
 

 ปรีชา ศรีศักดิ์หิรัญ (2543) กลาววาการจัดรูปแบบและตีความสิง่ที่มากระทบประสาท
สัมผัสของแตละบุคคล มีความแตกตางกนัอยู การรับรูถือเปนปจจัยหนึ่งของตัวแปรทางดาน
ความคิด (Thought Variables) ในกระบวนการซื้อของผูบริโภค ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
ตัวแปรทางดานความคิดประกอบดวย 1) ความตองการของผูบริโภค 2) ทัศนคติ และ 3) การรับรู 
ตัวแปรเหลานีถ้ือเปนหัวใจของพฤตกิรรมผูบริโภค ถาสามารถเขาใจปจจัยเหลานีก้็จะเปน 
ประโยชนตอการพัฒนาสนิคาและหรือบริการ รวมถงึสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดได 
  

การรับรูของผูบริโภค 
 

Kotler (2003) กลาวถงึ “การรับรู” (Perception) วาเปนตัวกระตุนใหบุคคลพรอมที่จะ
แสดงออก ซึง่จะแสดงออกอยางไรขึ้นอยูกบัการรับรูเกี่ยวกับสถานการณนั้น ๆ หรือสรุปไดวาการ
รับรูเปนกระบวนการที่บุคคลแตละบุคคลไดเลือก จัดการ และแปลความขอมูลขาวสารเพื่อสราง
ภาพทีม่ีความหมายของโลก 

Assael (1998) และ Semenik (2002) ใหนิยาม “การรับรู” ไวเหมอืนกนัวาคือ การเลือก 
การจัดการ และการตีความสิ่งเราทางการตลาดและสิ่งเราที่อยูในสภาวะแวดลอมที่เขามาในความ 
คิดของผูบริโภค  

นิยามดังกลาวสอดคลองกบัของ Moven & Minor (1998) และ Schiffman & Kanuk 
(2000) ซึ่งไดใหไววา “การรับรู” หมายถงึกระบวนการที่บุคคลแตละบุคคลเลือกเปดรับขอมูล ให
ความสนใจ จดัการและตีความสิ่งเราหรือขอมูล และสรางเรื่องราวที่มคีวามหมายในโลก 

สวน กิง่พร  ทองใบ (2543) ใหคําจาํกัดความ “การรับรู” ไวอยางครอบคลุม วาหมายถึง
การที่บุคคลรูจักสิ่งตางๆ จากการรับรูในรูป รส กลิ่น เสียงหรือสัมผัส ซึ่งการรับรูในสภาวะแวดลอม
เปนผลมาจากกระบวนการในการทําหนาที่ของประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก ห ูตา จมูก ล้ิน และผวิ
กาย ซึ่งไดรับการกระตุนจากสภาวะแวดลอมภายนอกแลวสงผานไปยังสมอง เพื่อตีความแลว  
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เก็บสะสมไวในความทรงจํา หรือมีปฏิกิริยาตอสภาวะแวดลอมนัน้ โดยอาศัยประสบการณเดิมใน
การชวยเหลือในการตีความสิ่งเรานั้น ๆ  

จากนิยามที่ไดกลาวไปทัง้หมด สามารถสรุปไดวา “การรับรู” หมายถงึกระบวนการในการ
เลือกเปดรับขอมูล ใหความสนใจ จัดการสิ่งเราที่ผานเขามาทางประสาทรับรูทางรางกาย แลว
สงไปยังสมองเพื่อตีความหมาย และนาํไปสูการรับรูโดยอาศัยประสบการณเดิมในการชวยเหลือ 
ตีความหรือสรางความหมายของสิ่งเรานั้น ๆ หรือหมายถงึเราเห็นสิง่รอบตัวเราอยางไร โดยที่แตละ
บุคคลจะมีการรับรูที่แตกตางกนัไป ถึงแมจะเปดรับส่ิงเราแบบเดียวกัน ภายใตสถานการณ
เดียวกนั รวมถึงมกีารเลือกสนใจ จัดการ และตีความแตกตางกนัไปตามความตองการ ความสนใจ
คานิยมและความคาดหวงัของแตละบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากการมพีันธกุรรมและสภาวะแวดลอม
ที่ตางกัน แตการที่จะมีอิทธิพลตอพฤตกิรรม ขึ้นอยูกับการเลือกสรรของแตละบุคคล วาจะให
ความสาํคัญกบัส่ิงใดมากกวา การรับรูเลือกสรร (Selective Perception) ของแตละคน จงึเปนสิ่งที่
นักการตลาดใหความสนใจ เพื่อที่จะไดวางแผนการสงเสริมการตลาดไดอยางเหมาะสม และ
เพื่อที่จะเขาใจถึงกระบวนการรับรูของแตละบุคคล ก็ตองทาํความเขาใจกับองคประกอบพืน้ฐาน
ของการรับรู เพื่อเขาใจถงึพฤติกรรมผูบริโภคใหมากขึ้นกอน  

 

โดยที่องคประกอบพื้นฐานของการรับรู ประกอบดวย (Schiffman & Kanuk, 2000; 
Solomon, 1999; Assael, 1998)  
 

1. การรับความรูสึก (Sensation) หมายถงึการตอบสนองอยางฉับพลนัของประสาทรับ 
รู อันไดแก ตา หู จมูก ปาก นิ้วมือ ในรูปของการมองเหน็  การไดกลิน่ การรับรส การสัมผัส ตอส่ิง
เราพืน้ฐาน ที่งายและไมซับซอน เชน โฆษณา บรรจุภัณฑ ตรายีห่อ เปนตน  
  ซึ่งนกัการตลาดตางก็ใหความสําคัญของการเกดิปฏิกิริยาทางกายภาพนี้ของผูบริโภคเปน
อยางด ี และพยายามทาํความเขาใจกับมัน เนื่องจากมีความสําคญัหลายประการ เชน นักการ
ตลาดเห็นวาแบบของโฆษณาหรือหีบหอ ประกอบดวยองคประกอบมากมายที่เกี่ยวของกับการ
มองเหน็ภาพ ก็จะจับความตั้งใจใหผูบริโภคอยากดูโฆษณาหรือหีบหอได เปนตน  
 บางครั้งนักการตลาดพยายามเพิม่ระดับของการปอนผานเขาไปในประสาทการรับรู
ความรูสึก (Level of Sensory Input) ในความนึกคิดเพื่อที่ขาวสารโฆษณานั้น ๆ จะเปนที่
สังเกตเห็นได อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดยกตัวอยางไว เชน นักการตลาดสินคาประเภทน้าํหอม 
มักใชวิธกีารแสดงภาพความเดนของน้ําหอม พรอม ๆ ไปกับการแสดงภาพละอองของกลิน่หอมที่
ฟุงตรงสูจมูกของผูใชและคนรอบขาง โดยวิธีการนี้จะดงึดูดและจูงใจความรูสึกหลาย ๆ อยางใน
เวลาเดียวกนัและสามารถจบัความตั้งใจของผูบริโภคไดเปนอยางด ี
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 การรับความรูสึกขึ้นอยูกับการเปลี่ยนแปลงพลงังาน (เชน ความแตกตางของตวักระตุน) 
ดวยสิ่งแวดลอมที่ไมเปลี่ยนแปลง  ไมวาตัวกระตุนจะแข็งแกรงเพยีงใด ก็จะทําใหบุคคลรับ
ความรูสึกไดนอยมากหรือไมรูสึกเลย เชน คนที่อาศยัอยูในเมืองที่วุนวาย มีเสียงแตรรถตลอดเวลา 
เสียงความวุนวายเหลานัน้ จะไมทําใหคนที่อาศัยอยูในเมืองเกิดความรําคาญ เนื่องจากคุนเคย จน
ไมรูสึกวาเปนเสียงที่รบกวนความสงบ เปนตน 

2. ระดับตํ่าสุดที่บุคคลรับรูได (The Absolute Threshold) หมายถงึจดุที่คนสามารถ 
ปองกนัความแตกตางระหวางการรับรูบางส่ิงและไมรับรูอะไรเลย ซึ่งก็คือระดับตํ่าสุดที่ไดรับจากสิ่ง
เรา Solomon (1999) กลาววา ระดับตํ่าสุดที่บุคคลรับรูได (The Absolute Threshold) เปน
ส่ิงจําเปนที่ตองพิจารณาในการออกแบบการกระตุนทางการตลาด เชน คําโฆษณาในปายโฆษณา
กลางแจง (Billboard) เปนสิ่งจาํเปนที่จะตองใชคาํพูดที่ดึงดูดผูบริโภคใหมากทีสุ่ด แตถาคาํ
โฆษณาดี แตขนาดของตัวอกัษรเล็กไป จนทาํใหผูบริโภคที่ขับรถผานไมสามารถมองเห็นหรืออาน
ได ก็ไมมีประโยชน เปนตน 

3. ความแตกตางจํานวนนอยที่ทําใหบุคคลสามารถรบัรูความแตกตางได (The  
Differential Threshold) หรือเรียกวา J.N.D. (Just Noticeable Difference) ซึ่งหมายถึงความ
แตกตางทีเ่ริ่มสังเกตได  

การนาํ J.N.D. ไปประยุกตใชในสถานการณทางการตลาดที่ตาง ๆ กัน ตามกฎของ 
Weber (1964, as cited in Solomon, 1999) โดยที่ผูผลิตและนักการตลาดพยายามที่จะกําหนด
ความเกี่ยวพนัของ J.N.D. สําหรับสินคาใหไดดวยเหตุผล 2 ประการ ไดแก 1) เพื่อการ
เปลี่ยนแปลงในทางลบ (The Negative Changes) เชน การลดขนาดของสินคา, การลด
คุณภาพ หรือการเพิ่มราคาสินคา เพื่อผูบริโภคจะไดไมสังเกตเห็น 2) เพื่อปรับปรุงสินคา 
(Product Improvements) เชน การปรับปรุงหีบหอหรอืทําใหดทูนัสมัยขึ้น, การเพิม่ขนาด หรือลด
ราคาสินคาลง จะทาํใหผูบริโภคสังเกตเหน็ไดอยางชัดเจนโดยที่ไมตองสิ้นเปลืองคาใชจายมาก 

4. การรับรูในจติใตสํานกั (Subliminal Perception) หมายถึงการทีบุ่คคลที่ถูกจงูใจ 
ต่ํากวาระดับการรับรูในจิตสํานึก (Conscious Awareness) หรือคือบุคคลสามารถรับรูตัวกระตุน
ตัวใดตัวหนึง่โดยไมรูตัววาเขาทําสิง่นัน้ไปแลว ซึ่งโดยทัว่ไปสามารถแบง Subliminal Perception 
ออกไดเปน 3 ชนิดคือ 1) ตัวกระตุนที่เปนภาพทีน่ําเสนออยางสั้น ๆ (Briefly Presented Visual 
Stimuli) 2) คําพูดทีม่ีอัตราเรงสูงในขาวสารที่ประสาทรบัการไดยินต่ํา (Accelerated Speech in 
Low-volume Auditory Messages) และ 3) ภาพพจนหรือคําพูดที่ฝงอยูหรือซอนอยูในสื่อส่ิงพิมพ
หรือบนฉลากสินคา (Embedded or Hidden Imagery or Words) 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรบัรู 
 

Assael (1998) ไดแบงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคออกเปน 2 กลุม ไดแก 1) 
สิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) 2) ลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics) 
โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. สิ่งเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) หมายถงึสิ่งเราทางกายภาพหรือทาง 
การสื่อสารทีถ่กูออกแบบเพือ่ใหมีอิทธพิลตอผูบริโภค ซึ่งลักษณะของสิ่งเราที่มีอิทธิพลตอการรับรู
ของผูบริโภค จะขึ้นอยูกับลักษณะขององคประกอบที่ตางกนัของสิง่เรา โดยแบงไดดังนี้คือ 1) องค 
ประกอบทางความรูสึก (Sensory Elements) ไดแก สี (Color) รสชาติ (Taste) กลิน่ (Smell) เสยีง 
(Sound) และความรูสึก (Feel) และ 2) องคประกอบทางดานโครงสราง (Structural Elements) 
ไดแก ขนาด (Size) ตําแหนง (Position) ความแตกตาง (Contrast) และความแปลกใหม 
(Novelty)  

2. ลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics) ทีม่ีอิทธพิลตอการรับรู กลาว 
คือผูบริโภคที่แตกตางกนัจะรับรูสิ่งเราเดยีวกนัแตกตางกนัไป ดงันัน้ นอกจากสิ่งเราจะมีอิทธพิลตอ
การรับรูแลว ลกัษณะของผูบริโภค อันไดแก เพศ อาย ุเชือ้ชาติ ระดับการศึกษา สถานภาพ เปนตน 
ก็มีอิทธพิลตอการรับรู เนื่องจากความแตกตางของบุคคลเปนธรรมชาติอยางหนึ่งของมนษุย และ
ถือเปนตัวการสําคัญที่ทาํใหการรับรู รวมถงึการแปลความรูสึกนึกคิดของบุคคลแตกตางกนัดวย  
 Kim & Jin (2002) ทําการวิจัยเกีย่วกบัการหามาตรวดัที่เหมาะกับการประเมนิคณุภาพ
การบริการของรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตรในสหรัฐอเมริการกับรานคาปลกีประเภทรานดิส
เคานทสโตรในเกาหล ี ซึง่ผลการวิจยัสรุปวา ผูบริโภคที่มีเชื้อชาติตางกนั มวีัฒนธรรมตางกนั มี
บุคลิกลักษณะที่แตกตางกนั มกีารรับรูตอคุณภาพการบริการที่แตกตางกนัดวย ดงันั้น มาตรวัดที่
ใชประเมินคณุภาพการบรกิารของรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตรของทั้ง 2 ประเทศ จึงตองมี
การปรับแบบสอบถามใหมลัีกษณะเฉพาะตามลักษณะ และธรรมชาติของผูบริโภคในแตละ
ประเทศ นอกจากนี้ ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคชาวอเมรกิันมีลกัษณะเฉพาะคือมีความเปนปจเจก
ชนสูง ตองการคุณภาพการบริการที่มีประสิทธิภาพมากกวาชาวเกาหลีที่มีความเปนหมูคณะมาก 
กวา งานวิจยันี้สนับสนนุแนวคิดของ Assael (1998) ทีก่ลาววาลกัษณะของผูบริโภค (Consumer 
Characteristics) ถือเปนปจจัยที่มีอิทธพิลสําคัญตอการรับรูไดอยางดี 
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การเลือกรับรู (Perceptual Selection)  
 

 Assael (1998) กลาววาการเลือกรับรู (Perceptual Selection) หมายถงึความตองการ
ของผูบริโภคที่มีตอการเปดรับส่ิงเราทางการตลาดและใหความสนใจตอส่ิงเรานัน้ โดยที่ผูบริโภคจะ
สนใจและเลือกสิ่งเราทางการตลาดใด จะขึ้นอยูกับความตองการและทัศนคติของผูบริโภคแตละ
บุคคลเอง  
 ซึ่งการเกิดขึ้นของกระบวนการเลือกรับรู ผูบริโภคจะตองเหน็หรือไดยินสิ่งเราสิง่นั้นกอน 
แลวจึงเกิดการตอบสนองตอส่ิงเราสิ่งนัน้ ซึ่งกระบวนการเลือกรับรูจะประกอบดวย 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
1) การเปดรับ (Exposure) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภครับรูถึงสิ่งเราดวยประสาทสัมผัส ไมวาจะเปน
การมองเหน็ การไดยิน การสัมผัส หรือการไดกลิ่น เปนตน การเปดรับส่ิงเรา อาจจะเกิดขึ้นหรือไม
เกิดขึ้นก็ได ซึง่ความสนใจของผูบริโภคและความเกี่ยวพนัของผูบริโภคตอส่ิงเรานัน้ ๆ จะมีผลตอ
ระดับความตั้งใจที่ผูบริโภคจะมีใหกับส่ิงเรานัน้ตอไป 2) ความสนใจ (Attention) คือความสามารถ
ในการรับรูของผูบริโภคที่เลอืกสนใจในสิง่เราใดสิ่งเราหนึ่ง ณ เวลานั้น ๆ และ 3) การเลือกรบัรู 
(Selective Perception) การที่ผูบริโภคมีการเลือกรับรูสิ่งเราทางการตลาด เพราะวาผูบริโภคแตละ
คนมีความตองการ ทัศนคติ ประสบการณและบุคลิกสวนบุคคลที่แตกตางกนั นัน่หมายถึงวาคน
สองคนอาจรับรูตอโฆษณา หีบหอบรรจุภัณฑ สินคาหรือบริการเดียวกัน แตแตกตางกนั ซึ่งการ
เลือกรับรูจะเกดิขึ้นในทกุ ๆ ข้ันตอนของกระบวนการรับรูในแผนภาพตอไปนี้ 
 
แผนภาพที3่.3: กระบวนการรับรู (The Perceptual Process) 
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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) แสดงใหเหน็วาการเลือกรับรูเกิดในทกุ ๆ ขั้นตอน
ของกระบวนการรับรู โดยสามารถอธิบายไดดังนี้ 1) การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) 
เกิดขึ้นเพราะวาความเชื่อของบุคคลมีอิทธิพลตอส่ิงเรานั้น ๆ 2) การเลือกจัดการ (Selective 
Organization) เกิดขึ้นเพราะวาบุคคลจะเลือกจัดการขอมูลใหตรงกับความเชื่อของตน และ 3) 
การเลือกตีความ (Selective Interpretation) เกิดขึ้นเมื่อการรับรูนัน้สอดคลองกับความเชื่อที่มีอยู
กอน หรือสอดคลองกับทัศนคติของตน 
 สวน Schiffman & Kanuk (2000) กลาวถึงการเลือกรบัรู (Perceptual Selection) วา
หมายถงึ การเลอืกรับรูส่ิงเราจากสิ่งแวดลอม โดยมพีื้นฐานอยูที่ผลของความคาดหวัง 
(Expectation) กับแรงจูงใจ (Motives) ที่มตีอส่ิงเรานัน้ ๆ  

นอกจากนี ้ Schiffman & Kanuk (2000) ยังไดกลาวเกี่ยวกับกระบวนการเลอืกรับรู 
เพิ่มเติมจาก Assael (1998) วา นอกเหนือจากการเลอืกเปดรับส่ิงเรา (Selective Exposure) การ
เลือกจัดการกบัส่ิงเรา (Selective Organization) และการเลอืกตีความสิง่เรา (Selective 
Interpretation) แลว ในกระบวนการเลือกรับรูของ Schiffman & Kanuk (2000) ยังรวมไปถงึการ
ตอตานการรับรู (Perceptual Defense) และการปดกัน้การรับรู (Perceptual Blocking) โดยที่การ
ตอตานการรับรู (Perceptual Defense) หมายถงึการที่ผูบริโภคมักจะคัดเลือกสิ่งเราที่คิดวาจะ
คุกคามจิตใจของตนออกไป ถึงแมวาจะมีการเปดรับส่ิงเรานั้นไปแลวก็ตาม นอกจากนี้ ผูบริโภค
อาจบิดเบือนขอมูลที่ไดรับจากสิ่งเรานัน้ ๆ โดยไมรูตัวกไ็ด หากขอมลูนั้นไมสอดคลองกับความ
ตองการ คานยิม หรือความเชื่อของผูบริโภค สวนการปดกั้นการรับรู (Perceptual Blocking) ก็
หมายถงึการทีผู่บริโภคปองกันตนเองจากการถูกรุกเราดวยสิ่งเราตาง ๆ ที่เขามา โดยปดกั้นทีจ่ะรับ
ส่ิงเรานั้น ๆ เขามาในประสาทรับรู นัน่เอง  

การเลือกรับรูของผูบริโภค ถือเปนประโยชนตอนักการตลาด นัน่คือนักการตลาดสามารถ
จัดกิจกรรมการสงเสริมการตลาดใหสอดคลองกับการรับรูของผูบริโภค (Assael, 1998) เชน การ
ทําโฆษณาในลักษณะทีเ่นนความเชื่อและประสบการณของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคจดจําสินคา
ไดงายขึ้น และจะใหผลดกีวาการทําโฆษณาทีโ่ตแยงหรือขัดกับความเชื่อและประสบการณของ
ผูบริโภค เปนตน 

จากแนวคิดเกีย่วกับความพงึพอใจ อันไดแก นยิามที่หลากหลายของความพึงพอใจ การ
ประเมินความพึงพอใจ กระบวนการในการประเมินความพึงพอใจ เหตุผลที่ตองมีการประเมิน
คุณภาพ และแนวคิดตาง ๆ ที่เกีย่วของกับความพึงพอใจที่ไดกลาวไปแลวขางตน  จะเปนแนวทาง
ในการศึกษาวจิัยเกี่ยวกับความพงึพอใจของผูบริโภคที่มตีอรานคาปลกีสมัยใหม โดยในการวิจัย
คร้ังนี้ จะใชหลักแนวคิดของประเมนิการเกิดความพึงพอใจ จากการเปรียบเทียบความคาดหวังของ
ผูบริโภคกับการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง (Zeithaml, et al.,1990) ซึ่งจะเจาะจงศึกษา
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เฉพาะรานคาปลีกสมัยใหมประเภทหางสรรพสินคา (Department Store) และ ดิสเคานทสโตร 
(Discount Store) ดังนั้น การทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดของความคาดหวงั การรับรู ทั้งในดาน
ความหมาย องคประกอบ และความสาํคญัของแตละแนวคิด จะนาํไปสูการเขาใจถึงการเกิดความ
พึงพอใจของผูบริโภคมากขึ้นดวย 
 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การศึกษาวิจยัเรื่อง “ความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบรกิารของรานคาปลีก
สมัยใหม” เปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีวิจยัเชงิสาํรวจ (Survey 
Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีคําถามชนิดปลายปด (Close-ended Questions) เปน
เครื่องมือสําหรับการวิจัย โดยมีรายละเอียดของประชากร กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย ตวัแปรที่ใช
ในการวิจัย เครื่องมือที่ใชในการวิจัย เกณฑการใหคะแนน การเกบ็รวบรวมขอมลู การทดสอบ
แบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูล และการนําเสนอขอมูล ดังตอไปนี ้
  

3.1 วิธกีารเลอืกรานคาปลกีสมยัใหมทีใ่ชในการวจิยั 
 

 การวิจยัครั้งนี ้ ผูวิจัยใชวธิกีารคัดเลือกโดยสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage 
Sampling) โดยใชทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) และแบบทฤษฎีไมอาศัยหลกั
ความนาจะเปน (Non-probability Sampling) 
 

1. กําหนดรานคาปลีกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากรานคาปลีกทัง้ 2 ประเภท 
 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ไดเลือกรานคาปลีกมาประเภทละ 2 ตราสินคา โดยผูวจิัยไดกําหนด
เกณฑการเลือกรานคาไวคือ ใชเกณฑการเลือกจากงบการโฆษณา โดยจะเลือกรานคาที่มงีบการ
โฆษณา ที่อยูในอันดับที ่1 กับ อันดับที่ 3 เพราะจะเหน็ถึงความแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญเพียง
พอที่จะนาํมาเปรียบเทียบกนั ซึง่ประเภทรานคาที่เลือกมาใชเปนกรณีศึกษาในการวิจยั ไดแก 
 

1) รานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) ผูวิจัยไดเลือกตรา 
สินคาที่นาํมาเปนกรณีศึกษา ไดแก เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และบิก๊ซี (Big C)  
 

• เหตุผลที่เลือกรานดิสเคานทสโตรดังกลาว เนื่องจาก เทสโก โลตัส มกีารใชงบการโฆษณา
เปนอันดับ 1 มีสาขาจํานวนมากที่กระจายตัวอยางทัว่ถึงในเขตพื้นทีก่รุงเทพมหานคร มี
รายไดตอปสูงที่สุด (Jitpleecheep, 2002) และมีแนวโนมของการเจริญเติบโตอยาง
ตอเนื่องและรวดเร็ว (“2003 Thailand Most….”, 2003) สวนบิก๊ซี มีการใชงบการโฆษณา
อยูในอันดับที ่ 3 [AdQuest; AC Nielsen (Thailand) Ltd.,2003]และถึงแมจาํนวนสาขา
ในกรุงเทพจะนอยกวาเทสโก โลตัส แตอัตราการเจริญเติบโตและการขยายสาขาอยูใน
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อัตราที่สูงขึ้นอยางตอเนื่องเชนเดียวกัน (ดูตารางที่ 3.1) และยังถือวาเปนคูแขงทีน่ากลัวใน
ตลาดดิสเคานทสโตรดวย (Jitpleecheep, 2002) นอกจากนี ้ รานที่เลอืกมาทั้ง 2 รานถือ
วามีสาขาที่กระจายตวัอยางทั่วถงึในเขตกรุงเทพมหานคร จึงเหมาะกับการนํามาใชเปน
กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี ้

 

ตารางที ่3.1: จํานวนสาขาและงบการโฆษณาของรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตรประจําเดือน
มกราคม – มนีาคม 2546  
 

จํานวนสาขา รานคาปลีกประเภท
ดิสเคานทสโตร 2544 2545 2546* 

งบการโฆษณา 
 (ลานบาท) 

เทสโก โลตัส 34 42 48 33.6 
คารฟูร 15 17 19 20.5 
บิ๊กซ ี 29 33 37 11.7 
แมคโคร 20 21 23 N/A 
* คาดการณจํานวนสาขาในป 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) ในรานคาปลีกสมัยใหมประเภทหางสรรพสนิคา(Department Store) ผูวิจัยไดเลือก
ตราสินคาที่นาํมาเปนกรณศีึกษา ไดแก เซ็นทรัล (Central) โรบินสัน (Robinson) 

 

• เหตุผลที่เลือกหางสรรพสินคาดังกลาว เนื่องจาก เซน็ทรัลและโรบินสันเปนหางสรรพสินคา 
ที่มีการใชงบการโฆษณามากเปนอนัดับที ่ 1 และอันดับที่ 3 ตามลําดบั [AdQuest; AC Nielsen 
(Thailand) Ltd.,2003] (ดูจากตารางที่ 3.2) อีกทั้งเปนหางสรรพสินคาที่มีอัตราการเจริญเติบโตที่
สูง โดยในระยะเวลา 9 เดือนแรกของป 2545 เซ็นทรัลมีอัตราการเจริญเติบโตสูงถึง 10.4% 
(Intrarakomalyasut, 2002) สวนโรบินสนัไดตั้งเปาหมายวาจะมีอัตราการเจริญเตบิโตสูงถงึ 15%
ในป 2546 เชนกนั (Amnatcharoenrit, 2001) นอกจากนี้ยงัหางสรรพสินคาทัง้ 2 แหง ยังถือวา
เปนหางสรรพสินคาที่มีสาขาในกรงุเทพฯ มาก และมีการกระจายตัวที่ดีของทําเลที่ตั้งของแตละ
สาขา (www.siamfuture.com) จึงเหมาะกบัการนาํมาใชเปนกลุมตัวอยางในการวิจยัครั้งนี ้
 
 
 



 

 

67

ตารางที ่3.2: จํานวนสาขาและงบการโฆษณาของรานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคา
ประจําเดือนมกราคม – มีนาคม 2546  
 

รานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคา จํานวนสาขา งบการโฆษณา (ลานบาท) 
เซ็นทรัล 14 17.2 
เดอะมอลล 8 15.8 
โรบินสัน 18 6.1 
พาตา N/A 2.9 

เอ็มโพเรียม 1 2.8 
 

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

2. จัดทํากรอบรายชื่อรานคาปลีกสมัยใหมประเภทดสิเคานทสโตร (Discount Store) ได 
แก เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และบิก๊ซี (Big C) และรานคาปลีกสมัยใหมประเภท
หางสรรพสินคา (Department Store) ไดแก เซ็นทรลั (Central) และโรบินสัน (Robinson) 
โดยแจกแจงสาขาของแตละรานคาที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครอยางละเอียด  
 

 ขอมูลที่ไดเกี่ยวกับรายชื่อรานคาปลีกสมัยใหม รวมไปถึงสาขาของรานคาแตละประเภท 
แตละตราสินคาทีน่ํามาใชในการวิจัยครั้งนี้ไดมาจากการตรวจสอบขอมูลจากเว็บไซดที่เปนศนูย
รวมขอมูลขาวสารเกี่ยวกับรานคาปลกี - คาสงในเมืองไทย (www.siamfuture.com) และจากการ
สํารวจจากโบรชัวรตาง ๆ ของรานคา ซึง่กรอบรายชื่อสาขาของรานคาที่ใชในการศึกษาวิจยัครั้งนี ้
มีดังนี ้
 

1) เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) มีสาขาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้หมด 18 สาขา  
ไดแก สาขาแจงวัฒนะ ซีคอนสแควร บางแค พระราม 2 พระราม 3 พระราม 4  
ฟอรจูนทาวน มีนบุรี รามอินทรา สุขุมวิท 50 สุขาภิบาล 1 หลักสี ่ศรีนครินทร  
ลาดพราว-ถนนพหลโยธิน พงษเพชร รังสิต บางกะป ประชาชื่น  

2) บิ๊กซี (Big C) มีสาขาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 12 สาขา ไดแก สาขา
แจงวัฒนะ ราชบูรณะ ราชดาํริ วงศสวาง ฟวเจอรพารครังสิต พระราม 2 บางนา 
รัตนาธิเบศวร หัวหมาก ดอนเมือง แฟชั่นไอซแลนด สุขสวสัด์ิ  

3) เซ็นทรัล (Central) มีสาขาเฉพาะในเขตกรงุเทพมหานคร ทัง้หมด 12 สาขา ไดแก  
ชิดลม สีลม-คอมเพล็กซ สีลม ลาดพราว ปนเกลา รังสติ พระราม 2 รัชดา-พระราม 3  
รามอินทรา บางนา วงับูรพา ฟวเจอรพารครังสิต 
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4) โรบินสัน (Robinson) มีสาขาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้หมด 9 สาขา ไดแก 
รัชดาภิเษก สีลม ลาดหญา สุขุมวิท บางรัก บางแค ศรีนครินทร ฟวเจอรพารครังสิต 
แฟชั่นไอซแลนด 

  

จากนั้นใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับสลากเลือก 
สาขาที่จะเปนตัวแทนของแตละรานคาทั้ง 4 รานคา จาํนวนรานคาละ 4 สาขา และแยกเก็บ
แบบสอบถามในแตละสาขาตัวแทน สาขาละ 25 ชุด ไดดังนี ้
 

1) เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 4 สาขา ไดแก สุขุมวทิ 50 บางกะป ฟอรจูนทาวน 
ประชาชื่น 

2) บิ๊กซี (Big C) 4 สาขา ไดแก ฟวเจอรพารครังสิต ราชดําริ หวัหมาก ดอนเมือง 
3) เซ็นทรัล (Central) 4 สาขา ไดแก ชิดลม บางนา ลาดพราว พระราม 3 
4) โรบินสัน (Robinson) 4 สาขา ไดแก ซีคอนสแควร รัชดาภิเษก สุขุมวทิ บางรัก 
 
 

3.2 วิธกีารเลอืกกลุมตวัอยางในการวจิัย 
 

ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  

ประชากรในการศึกษาวิจัยคอื ประชาชนทีอ่าศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งชายและหญิง
ที่มีอายุระหวาง 21 – 50 ป เปนลูกคาที่เคยเขามาจับจายสินคาทั้งในรานคาปลกีประเภท
หางสรรพสินคา และรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตร ซึ่งตามขอมลูสถิติเกี่ยวกับจํานวน
ประชากร จากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ไดจําแนกประชากรตามกลุมอายุระหวาง 21 
- 50 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร ณ เดือนธนัวาคม 2545 มีจํานวนทัง้สิน้ 2,818,639 คน (กรมการ
ปกครอง,2544) 

 

กลุมตวัอยางในการวิจยั 
 

 การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี ้ผูวจิัยคํานวณจากสูตรการคํานวณ
ตามหลกัการแปรผันรวม ระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุม
ตัวอยางตามสตูรของ Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความ
เชื่อมั่นที่ระดับ 95% และระดับความผิดพลาดไมเกิน 5% ดังนี ้
  

n =  N 
                 (1 + Ne2) 
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เมื่อ   n คือ จํานวนตัวอยาง หรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
 N คือ จํานวนหนวยทั้งหมด หรือขนาดของประชากร (2,818,639 คน) 
 e คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึน้ได (e = 0.05) 

 
แทนคาสูตรไดดังนี ้
 

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

 
 จากการแทนคาสูตร ไดขนาดของกลุมตัวอยางประมาณ 399.94 คน ดังนัน้ ผูวิจัยจึง
กําหนดใหกลุมตัวอยางมีจาํนวนเทากับ 400 คน  
 ในการวิจัยครัง้นี้ กลุมตัวอยางสาํหรับการวิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research) ไดแก 
ประชากรทีม่ีอายุระหวาง 21 - 50  ป จํานวน 457 คน โดยกลุมตัวอยางทกุคนจะตองเคยใชบริการ
ของดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ และเนื่องจากกลุมตัวอยางบางคน 
ตอบแบบสอบถามไมครบถวน จงึตองทําการคัดเลือกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก จนเหลือ
แบบสอบถามที่ครบถวนสมบูรณ ที่นาํมาใชจริงในการวจิัยครั้งนี้เพียงห 400 ชุด โดยกําหนด
สถานที่ในการตอบแบบสอบถามไวตามดิสเคานทสโตรและหางสรรพสนิคาที่เลือกโดยการสุม
ตัวอยางจากรานคาที่กระจายอยูทัว่เขตกรงุเทพมหานคร  

สาเหตทุี่เลือกกลุมคนที่มีอายุระหวาง 21 - 50  ป เนื่องจากเปนกลุมคนทีถ่ือวามีอํานาจ
การซื้อ อํานาจในการตัดสินใจ และมีประสบการณในการจับจายสนิคาทั้งในรานคาปลีกประเภท
ดิสเคานทสโตรและรานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคามากพอที่จะสามารถประเมนิคุณภาพการ
บริการของรานคาปลีกตาง ๆ ได 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือสําหรับการ 
วิจัย โดยผูวิจยัไดนํากรอบแนวคิดคุณภาพการบริการ และเครื่องมือในการวัดคุณภาพการบริการที่
เรียกวา มาตรวัด SERVQUAL ตามแนวคดิของ Zeithaml, et al. (1990) เปนพืน้ฐาน โดยที่มาตร
วัดดั้งเดิมจะประกอบดวยคําถาม 3 ชุด เปนคําถามที่เหมือนกนัจํานวน 2 ชุด มีคําถามทัง้หมดชุด
ละ 22 ขอ ชุดหนึง่เปนคําถามที่ใชวัดเกี่ยวกับ ความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ อีกชุดหนึง่เปน
คําถามที่ใชวัดเกี่ยวกับการรับรูของลูกคาทีม่ีตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานคานัน้ ๆ 
และคําถามที่ใชแบงปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการออกเปน 5 มิติ ไดแก 1) ความ
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เปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 2) ความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) 3) การ
ตอบสนองตอลูกคาที่รับการบริการทนัท ี(Responsiveness) 4) ความนาเชื่อถือ มัน่ใจ 
(Assurance) และ 5) ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) สวนชุดสุดทาย เปนคําถาม
เกี่ยวกับการประเมินระดับการใหความสําคัญตอแตละปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการ
บริการ จากนัน้ผูวิจยัจึงนํามาตรวัด SERVQUAL ของ Zeithaml, et al. (1990) มาใชเปนเครื่องมอื
ในการประเมนิคุณภาพการบริการสําหรับรานคาปลกีสมัยใหม โดยแบงคําถามออกเปน 5 มิติ  

ซึ่งแบบสอบถามที่ใชจะแบงออกเปนสวนตาง ๆ ดงันี ้ 
 

สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการ 
ศึกษา อาชพี รายไดสวนบุคคลตอเดือน โดยที่ใชคําถามในลักษณะเปนคําถาม 
ประเภทปลายปด (Close-ended Questions) 

สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัความคาดหวังคุณภาพการบริการของผูบริโภคที่มีตอรานคาปลกี 
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา  
(Department Store) โดยแบงคําถามเปน 2 ขอ คือ 1) คําถามเกี่ยวกบัความคาด 
หวงัคุณภาพการบริการจากรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม และหางสรรพสินคาที่ดี 
เยี่ยม มีคําถามทั้งหมด 22 ขอ 2) คําถามเกี่ยวกับการจดัลําดับความสําคัญของ 
ลักษณะคุณภาพการบริการที่ผูบริโภคคาดหวังวาจะไดรับจากรานดิสเคานทสโตร 
ที่ดีเยี่ยม และหางสรรพสินคาที่ดีเยีย่ม 

สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัการรับรูที่มีตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานคาปลีกสมยั 
ใหมประเภทดสิเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา  
(Department Store) โดยแบงคําถามเปน 2 ขอ คือ 1) คําถามเกี่ยวกบัการ 
รับรูที่มีตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตร 2 แหงคือ บิ๊กซ ี 
(Big C) และเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 2) คําถามเกีย่วกับการรับรูที่มีตอคุณ 
ภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางสรรพสนิคาทั้ง 2 แหง ไดแก เซ็นทรลั และ 
โรบินสัน  

 

โดยคําถามในสวนที่ 2 และ 3 แบงคําถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 22 ขอออกเปน 5 
มิติ ดังนี ้
มิติที่ 1   ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มีคําถาม 4 ขอ เร่ิมต้ังแต ขอ 1-4 
มิติที่ 2  ความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) มีคําถาม 5 ขอ เร่ิมต้ังแต ขอ 5-9 
มิติที่ 3  การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี(Responsiveness) มีคําถาม 4 ขอ  

เร่ิมต้ังแต ขอ 10-13 
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มิติที ่4  ความนาเชื่อถอื มั่นคง (Assurance) มีคําถาม 4 ขอ เร่ิมต้ังแต ขอ 14-17 
มิติที่ 5  ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) มีคําถาม 5 ขอ เร่ิมต้ังแต  

ขอ 18-22 
 

ความนาเชื่อถือของเครื่องมือในการวจิัย 
 

 ในการวิจัยครัง้นี ้ เนื่องจากผูวิจัยไดศึกษาและพฒันาเครื่องมือมาจากงานวิจัยในอดีตคือ 
เครื่องมือในการวัดคุณภาพการบริการที่เรียกวา มาตรวัด SERVQUAL ตามแนวคิดของ 
Parasuraman, et al. (1985,1988) และ Zeithaml, et al. (1990) ซึ่งไดมีการทดสอบความ
นาเชื่อถือและประสิทธิภาพของแบบสอบถามกบัการวดัคุณภาพการบริการของธุรกิจ 4 ธุรกิจ คือ
ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจการซอมบํารุง ธุรกิจบริการโทรศัพททางไกล และธุรกิจธนาคาร และพบวา
ผลการวจิยัสามารถยนืยนัคาความเทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยคาความเชื่อมั่นที่วัดไดอยูระหวาง 0.87 – 0.90  
 นอกจากนี ้Carmen (1990) ไดนํามาตรวดั SERVQUAL นี้ไปทดสอบความนาเชื่อถอืและ
ประสิทธิภาพของแบบสอบถามเพิ่มเติมกบัธุรกิจบริการอีก 4 ธุรกิจ ทีแ่ตกตางกับที ่Parasuraman, 
et al. (1985,1988) เคยทดสอบไว ซึง่ไดแก ศูนยใหบริการจัดหาโรงเรียนทางดานบริหารธุรกิจ (A 
Business School Placement Center) รานขายยางรถยนต (A Tire Store) คลนีิคทนัตกรรม (A 
Dental School Patient Clinic) และโรงพยาบาลดูแลผูปวยอาการสาหัส (An Acute Care 
Hospital) ซึ่งผลทีอ่อกมามีในบางคําถามที่ควรจะมีการปรับคําถามใหใชเฉพาะในแตละธุรกิจ
เทานัน้ แต Carmen (1990) สรุปวาผลที่ไดสามารถยืนยนัความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามนี้ได 
 นอกจาก Carmen (1990) แลว ยงัมนีักวชิาการในสาขาวิชาตาง ๆ ทีน่าํมาตรวัด 
SERVQUAL ตามแนวคิดของ Parasuraman, et al. (1985,1988) ไปปรับใชกับงานวิจยัที่เกี่ยวกบั
เร่ืองคุณภาพการบริการในธุรกิจตาง ๆ กัน เชน Nitecki (1997) ใชวัดคุณภาพการบริการของ
หองสมุดของสถาบนั (Academic Libraries) White (1998) ใชวัดคณุภาพการบรกิารของหองสมุด
ในมหาวทิยาลัย (University Libraries) Sliwa (2001) ใชวัดคุณภาพการบรกิารของโรงละคร 
(Theatre) และRobledo (2001) ใชวัดคุณภาพการบริการของสายการบินในสเปน (Spain 
Airlines) เปนตน 

สวนในเรื่องของธุรกิจคาปลกีโดยตรง ก็มนีักวชิาการหลาย ๆ ทานไดทาํการวิจัยโดยใช
มาตรวัด SERVQUAL ของ Parasuraman, et al. (1985,1988) ในการวัดคุณภาพการบริการ
เชนกนั ซึง่ไดแก Gagliano & Hathcote (1994) ใชวัดคณุภาพการบรกิารของรานคาปลีกเฉพาะ
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อยาง (Specialty Stores) และPapworth,et al.(1998) ใชวัดคุณภาพการบริการของรานคาปลกี
ในประเทศออสเตรเลีย เปนตน  

ซึ่งเมื่อออกแบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมอืในการวจิัยครั้งนี้เสร็จ จะมกีารนาํไปใหอาจารย
ที่ปรึกษาทาํการตรวจสอบ จากนัน้จึงนาํไปทดสอบกบักลุมคนที่มีคณุสมบัติเดียวกับกลุมตัวอยาง
จํานวน 30 ชุด (Pre - Test) เพื่อพิจารณาเรื่องความสามารถในการสื่อความหมายทีช่ัดเจน และ
สามารถไดคําตอบตามวัตถปุระสงค รวมทั้งความเขาใจในเรื่องภาษา จากนั้นจงึทาํการปรับปรุง
แกไขใหเหมาะสมกอนนาํออกเก็บขอมูลจริง  
 

ตัวแปรและเกณฑในการใหคะแนน  
  

การวัดความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานคาและการวัดการรับรูตอคุณภาพการ 
บริการที่ไดรับจริงจากรานคา ผูวจิัยไดยึดกรอบแนวคิดการศึกษาคุณภาพการบริการ หรือมาตรวดั 
SERVQUAL ของ Zeithaml, et al. (1990) ที่แบงปจจยัที่มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการ
ออกเปน 5 มติิ ไดแก 1) ความเปนรูปธรรมของการบรกิาร (Tangibles) 2) ความเชื่อมั่น ไววางใจ
ได (Reliability) 3) การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 4) ความนา 
เชื่อถือ มัน่คง (Assurance) และ 5) ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) ซึ่งผานการ
ทดสอบจากการวิจัยมาหลายครั้ง (Carmen, 1990; Gagliano & Hathcote,1994; Nitecki, 1997; 
White, 1998; Mehta, et al.,1999; Robledo, 2001) มาใชในการวจิัยครั้งนี้ โดยผูวิจัยใชการวดั
แบบ 7 คะแนน (Seven-point Likert Scale) เปนเครื่องมือในการวัด โดยวัดระดับของความ
คาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง โดยกําหนดคาคะแนนดังนี ้
 ระดับที่ 1 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคานอยที่สุด 
 ระดับที่ 2 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคาคอนขาง 

    นอย  
ระดับที่ 3 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคานอย 

 ระดับที่ 4 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคาปานกลาง 
 ระดับที่ 5 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคาคอนขาง 

    มาก 
 ระดับที่ 6 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคามาก 
 ระดับที่ 7 หมายถงึ ความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการตอรานคามากที่สุด 
  

 ทายสุด ในการประเมินคณุภาพการบรกิารของรานคา จะทาํโดยการนาํคาคะแนนเฉลีย่
ของการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงเปนตวัตั้ง ลบออกดวยคาคะแนนเฉลี่ยของความคาด 
หวงัตอบริการจากรานคา ซึง่ผลตางนี้ ทาํใหทราบถงึระดับความพอใจตอคุณภาพการบริการของ
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ลูกคาทีม่ีตอรานคาปลกีสมยัใหมทั้งประเภทดิสเคานทสโตร (Discount store) และหาง 
สรรพสินคา (Department store) 
 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 

 ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลโดยอาศัยแบบสอบถาม ใหกลุมตัวอยางตอบดวยตนเอง และทํา
การเก็บขอมูลตามสถานที่ทีก่ําหนดไว ที่ไดมาจากการสุมตัวอยาง 
 

สถานทีท่ี่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

สถานทีท่ี่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลไดแก รานคาปลกีประเภทหางสรรพสินคา 
(Department Store) ไดแก เซ็นทรัล (Central) และโรบนิสัน (Robinson) และรานคาปลีกประเภท
ดิสเคานทสโตร (Discount Store) ไดแก เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และบิ๊กซี (Big C) โดยเก็บ
ขอมูลตามสาขาที่เปนตัวแทนของรานคาทัง้ 4 ราน ที่มาจากการจับสลาก ดงัรายละเอียดขางตน
และเก็บแบบสอบถามจาํนวนสาขาละ 25 ชุด 

เนื่องจากตองการใหไดแตเฉพาะแบบสอบถามที่สมบูรณเทานัน้ อาจจะมีการเก็บขอมูลใน 
ปริมาณที่มากกวา 25 ชุด ในแตละสถานที่ และนํามาคดัเลือกอีกครั้ง เพื่อนาํแตแบบสอบถามที่
สมบูรณไปใชในการวิเคราะหขอมูลตามขัน้ตอนตอไป 
 

การประมวลผลขอมูล 
 

 หลังจากเก็บขอมูลเสร็จแลว มีข้ันตอนในการประมวลผลขอมูลดังนี ้
1. ทําการตรวจสอบความครบถวนของแบบสอบถามเพื่อความสมบูรณของขอมูล 
2. ลงรหัส (Coding) ใหครบถวนตามจาํนวนกลุมตัวอยาง 
3. นําไปประมวลผลขอมูลโดยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for  

Windows (Statistical Package for the Social Science) ในการคํานวณคาสถิติตาง ๆ ในการ
วิจัย เพื่อนําเสนอและสรุปผลการวิจยั 
 

การวิเคราะหผลขอมูล 
 

 มีการวิเคราะหผลวิจยัตามลําดับ ดังนี ้
1. ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร นํามาแจกแจงในรูปความถี ่(Frequency) คํานวณ

เปนคารอยละ (Percentage) 
2. ขอมูลเกี่ยวกับระดับความคาดหวัง นํามาคาํนวณหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (Standard Deviation) 
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3. ขอมูลเกี่ยวกับระดับของการรับรูที่มีตอคุณภาพการบริการ นํามาคํานวณหาคาเฉลีย่ 
(Mean) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4. เปรียบเทยีบคะแนนเฉลีย่การบริการที่ลูกคาคาดหวังกับการบริการที่ลูกคารับรูวาไดรับจริง 
จากรานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) โดยใชสถิติทดสอบ
คาที  (T-Test) 

5. เปรียบเทยีบคะแนนเฉลีย่การบริการที่ลูกคาคาดหวังกับการบริการที่ลูกคารับรูวาไดรับจริง 
จากรานคาปลกีสมัยใหมประเภทหางสรรพสินคา (Department Store) โดยใชสถิติ
ทดสอบคาท ี(T-Test) 

6. คะแนนคุณภาพการบริการตามการรับรู คํานวณโดยนาํคาเฉลี่ยของการรับรูการบริการ 
เปนตัวตั้ง ลบออกดวยคะแนนเฉลีย่ของความคาดหวงั จะไดผลตางเปนคะแนนการรับรู
คุณภาพการบริการโดยตีคาการรับรูคุณภาพเปน 3 ระดับ (Parasuraman,et al.,1988) 
คือ  

6.1 คะแนนความคาดหวงัสูงกวาคะแนนการรบัรูการบริการ ผลตางมีคาเปนลบ 
แสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคา 

6.2 คะแนนความคาดหวงัเทากบัคะแนนการรับรูการบริการ ผลตางมีคาเทากับ
ศูนย แสดงวาลูกคาพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคา 

6.3 คะแนนความคาดหวงัต่ํากวาคะแนนการรบัรูการบริการ ผลตางมีคาเปนบวก 
แสดงวาลูกคาประทับใจตอคุณภาพการบริการ หรือคุณภาพการบริการที่
ไดรับเกินกวาที่ลูกคาคาดหวังวาจะไดจากรานคา 

7. คะแนนของปจจัยที่มีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบรกิารของรานคาปลีกประเภทดิส
เคานทสโตร และรานคาปลกีประเภทหางสรรพสินคา ในมิติตาง ๆ นาํมาคาํนวณหา
คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

8. เปรียบเทยีบความคาดหวงั การรับรู และความพึงพอใจของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณภาพ
การบริการของรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตร และรานคาปลกีประเภท
หางสรรพสินคา โดยจาํแนกตามลักษณะทางประชากร โดยใชสถติิทดสอบคา One - Way 
ANOVA 

 



บทที่  4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบรกิารของรานคาปลีก
สมัยใหม” ในครั้งนี้ผูวิจยัใชการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธวีิจัยเชงิสํารวจ 
(Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Study) ทาํการเก็บขอมูลจากกลุม
ผูบริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญงิ อายุระหวาง 21–50 ป โดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวนทัง้สิ้น 400 ตัวอยาง จากนัน้ผูวิจัยไดใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows สําหรับการวิเคราะหและ
ประมวลผลขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามโดยใชการวเิคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
และการวิเคราะหเชงิอนมุาน (Inferential Statistics Analysis) ซึ่งผลการวิจยัสามารถแบงออกได
เปนสวน ๆ ดังนี ้

 

สวนที ่1 :  ผลขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  

สวนที่ 2 :  ผลขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวงัคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer 
Expectation) ที่มีตอรานคาปลีกสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม 
(Excellent Discount Store) และหางสรรพสินคาที่ดีเยีย่ม (Excellent 
Department Store)  

สวนที่ 3 :  ผลขอมูลเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer 
Perception) ที่มีตอรานคาปลีกสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount 
Store) และหางสรรพสนิคา (Department Store)  

สวนที่ 4 :  ความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการ (Consumer Satisfaction) ของรานดิส
เคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

สวนที่ 5 :  ผลการเปรียบเทยีบความคาดหวงั การรับรู และความพึงพอใจของ ผูบริโภคที่มีตอ
คุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม โดยจําแนกตามลักษณะทาง
ประชากร 
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สวนที ่1:  ผลขอมลูลกัษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 

 จากการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจาํนวนทัง้สิ้น 400 ตัวอยาง สามารถแจกแจง
ขอมูลลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางไดดังนี ้
  

ตารางที ่4.1  แสดงจาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 171 42.8 
หญิง 229 57.3 
รวม 400 100.0 

  

จากตารางที่ 4.1 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามเพศพบวา เปนกลุมตัวอยางเพศหญิงจาํ 
นวนทัง้สิ้น 229 คน คิดเปนรอยละ 57.3 และกลุมตัวอยางเพศชายจาํนวนทั้งสิน้ 171 คน คิดเปน
รอยละ 42.8 
 

ตารางที ่4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามชวงอาย ุ
 

อายุ จํานวน รอยละ 
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 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามชวงอายพุบวา มีการกระจายตัวของกลุมตัว 
อยางในทกุชวงอายทุี่กาํหนดไว โดยกลุมตัวอยางในชวงอาย ุ 21-25 ป มีจาํนวนมากที่สุดคือ 102 
คน คิดเปนรอยละ 25.5 รองลงมา ไดแก กลุมตัวอยางในชวงอายุ 26-30 ป มีจํานวนทัง้สิ้น 94 คน 
คิดเปนรอยละ 23.5 ในขณะที่กลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 41-45 ป มีจํานวนทัง้สิน้เพยีง 43 คน 
คิดเปนรอยละ 10.8  
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ตารางที ่4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ 
โสด 272 68.0 
สมรส 109 27.3 

หมาย หยาราง หรือแยกกันอยู 19 4.8 
รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.3 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามสถานภาพสมรส พบวา กลุมตัวอยางมี
สถานภาพโสด จํานวนทั้งสิน้ 272 คน คดิเปนรอยละ 68.0 รองลงมาคือ สมรส จาํนวนทั้งสิน้ 109 
คน คิดเปนรอยละ 27.3 และมีสถานภาพหมาย หยาราง หรือแยกกนัอยู จาํนวนทั้งสิ้น 19 คน คดิ
เปนรอยละ 4.8 ตามลําดับ 

 
 

ตารางที ่4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ต่ํากวามัธยมศึกษา 16 4.0 

มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 11 2.8 
มัธยมปลายหรือเทียบเทา 54 13.5 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 29 7.3 

ปริญญาตรี 214 53.5 
สูงกวาปริญญาตรี 76 19.0 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.4 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวน 
มากมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยมีจาํนวนทัง้สิ้น 214 คน คิดเปนรอยละ 53.5 รอง 
ลงมาไดแก ระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี มีจํานวนทั้งสิน้ 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 
ในขณะที่การศึกษาระดับมธัยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทามีจํานวนทั้งสิน้เพยีง 11 คน คิดเปน
รอยละ 2.8  
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ตารางที ่4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 180 45.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 73 18.3 

นิสิต/นักศึกษา 65 16.3 
เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 49 12.3 

แมบาน 19 4.8 
ไมไดประกอบอาชีพ 10 2.5 

อื่น ๆ 4 1.0 
รวม 400 100.0 

  

จากตารางที่ 4.5 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามอาชีพพบวา กลุมตัวอยางสวนมากมีอาชีพ
รับจางหรือเปนพนักงานบรษิัทเอกชน โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 180 คน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมา
ไดแก กลุมตัวอยางทีเ่ปนพนักงานรัฐวิสาหกิจหรือเปนขาราชการมีจํานวนทัง้สิ้น 73 คน คิดเปน
รอยละ 18.3 และนิสิตหรือนักศึกษามีจาํนวนทัง้สิ้น 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 ตามลําดับ 
 

ตารางที ่4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางจาํแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 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 
สูงกวา 30,000 บาทขึ้นไป 78 19.5 

รวม 400 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.6 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับรายไดตอเดือนพบวา กลุมตัวอยาง
สวนมากมีระดับรายได 5,000-10,000 บาทตอเดือน จาํนวนทั้งสิน้ 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 
รองลงมาไดแก กลุมตัวอยางที่มีระดับรายได สูงกวา 30,000 บาทขึ้นไปตอเดือน จํานวนทัง้สิ้น 78 
คน คิดเปนรอยละ 19.5 และกลุมตัวอยางที่มีระดับรายได 10,001-15,000 บาทตอเดือน จาํนวน
ทั้งสิน้ 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 ตามลําดับ 
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สวนที่ 2 :  ผลขอมลูเกีย่วกับความคาดหวังคุณภาพการบรกิารของผูบริโภคที่มีตอรานคา 
ปลีกสมัยใหมประเภทดสิเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม (Excellent Discount Store) และ 
หางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store) 

  

ในงานวิจัยครัง้นี้ ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงความคาดหวังคณุภาพการบรกิารของ
ผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวยการวัดตัวแปรตาง ๆ จํานวน 22 ขอ ซึ่งแบงออกไดเปน 5 มิติ ไดแก 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) การตอบ 
สนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) และ
ความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) โดยจะแบงการนําเสนอออกเปนความคาดหวงัทีม่ีตอ
รานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม (Excellent Discount Store) และความคาด 
หวงัทีม่ีตอหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยม (Excellent Department Store)  
 

• รานคาปลีกประเภทดสิเคานทสโตรทีดี่เยี่ยม (Excellent Discount Store) 
 

ตารางที ่4.7 แสดงคาเฉลีย่ความคาดหวังในคณุภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรที ่
 ดีเยี่ยม 

 

ความคาดหวังในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม คาเฉล่ีย S.D. 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.03 1.15
พนักงานจะแตงกายสะอาด เรียบรอย 5.43 1.17 
จะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่ทันสมัย 5.34 1.17 
จะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานอยางสวยงาม 4.94 1.13 
วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการจะมีรูปลักษณที่สวยงาม 4.39 1.11 
ความเช่ือมั่น ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.31
รานคาจะมีการบันทึกรายการซื้อขาย และคิดราคาสินคาอยางถูกตอง 5.77 1.26 
เมื่อสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาจะสามารถทําไดภายในกําหนด 5.36 1.3 
รานคาจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 5.35 1.21 
รานคาจะแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงใจที่จะชวยลูกคาแกปญหา 5.31 1.43 
รานคาจะใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 5.10 1.35 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันท ี(Responsiveness) 5.38 1.30
พนักงานจะมีความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา 5.55 1.27 
พนักงานจะมีความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 5.37 1.28 
พนักงานจะสามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายได 5.33 1.33 
พนักงานจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 5.27 1.32 
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ความนาเช่ือถือ มั่นคง (Assurance) 5.42 1.24
พนักงานจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 5.53 1.31 
พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี 5.43 1.22 
ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 5.38 1.24 
พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 5.34 1.17 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.69 1.32
รานคาจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 5.29 1.23 
พนักงานจะมีความเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.78 1.32 
รานคาจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.68 1.32 
พนักงานจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคนได 4.45 1.35 
รานคาจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 4.25 1.38 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรที่เกี่ยวกับความเปนรูปธรรมของการบริการของรานดิสเคานทสโตรที่ดเียี่ยม

นั้น การแตงกายของพนักงานที่สะอาด เรียบรอย มีคะแนนเฉลีย่สูงที่สุดคือ 5.43 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยของเครื่องมือ เครื่องใช อุปกรณในการใหบริการทีท่ันสมัย 5.34 คาเฉลี่ยในเรื่องการ
ออกแบบ ตกแตงชั้นวางสนิคา และพื้นทีภ่ายในรานคา 4.94 และคาเฉลี่ยของรูปลักษณที่สวยงาม
ของวัสดุตาง ๆ ที่เกีย่วกบัการบริการในราน 4.39 ตามลาํดับ  

โดยที่เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรทางดานความเปนรูปธรรมรวมของการบริการในสวน
ของความคาดหวงัคุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยมมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดย 
รวมคือ 5.03 (ดูตารางที ่4.7) 

 

ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 
สวนตัวแปรที่เกี่ยวกบัความเชื่อมั่น ไววางใจไดของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยมนั้น 

คาเฉลี่ยของตวัแปรที่เกี่ยวกบัการบันทึกรายการซื้อขาย และการคดิราคาสินคาอยางถูกตองของ
รานคาสงูที่สุดคือ 5.77 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของตวัแปรที่เกี่ยวกบัการรักษาสัญญาที่ใหไวกบั
ลูกคา และสามารถทาํไดภายในเวลาที่กําหนด 5.36 อันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยของตวัแปรที่เกี่ยวกบั
การใหบริการลูกคาตามเวลาที่รานกาํหนดไว 5.35 คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกี่ยวกับการแสดงออกถงึ
ความสนใจอยางจริงจังที่จะชวยลูกคาแกปญหา 5.31 สวนอนัดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของตัวแปร
เกี่ยวกับการใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครัง้แรก 5.10 
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เมื่อนําคาเฉลีย่ในทกุตัวแปรทางดานความเชื่อมั่น ไววางใจไดในสวนของความคาดหวัง
คุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตรที่ดเียี่ยมมารวมกนั จะไดคาเฉลีย่โดยรวมคือ 5.38 (ดูตาราง
ที่ 4.7) 

 

การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัที (Responsiveness)  
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีของดิสเคานทสโตรที่ดี

เยี่ยมนั้น พบวา ตัวแปรเกีย่วกับความเตม็ใจที่จะใหบริการแกลูกคาของพนักงานมคีาเฉลี่ยสูงสูด
คือ 5.55 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความพรอมในการใหบริการกบัลูกคาในทันท ี5.37 คาเฉลี่ย
ของการทีพ่นกังานสามารถกําหนดเวลาเสร็จสิ้นของบรกิารที่ลกูคามอบหมายใหทาํได 5.33 และ
คาเฉลี่ยของการที่พนักงานไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 5.27 ตาม 
ลําดับ 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีในสวน
ของความคาดหวงัคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยมมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ย
โดยรวมคือ 5.38 (ดูตารางที ่4.7) 
 

ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance)  
จากการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มั่นคงของรานดิสเคานทสโตรทีด่ีเยี่ยม 

คาเฉลี่ยในเรื่องของความสุภาพของพนกังานที่มีอยางสม่ําเสมอสงูที่สดุคือ 5.53 รองลงมาคือคา 
เฉลี่ยของตัวแปรเกี่ยวกบัการที่พนกังานจะทําใหลูกคาเกิดความมัน่ใจวาจะไดรับบริการที่ดี 5.43 
คาเฉลี่ยในเรื่องของความรูสึกปลอดภัยของลูกคาขณะทีรั่บการบริการจากพนักงาน 5.38 และคา 
เฉลี่ยในเรื่องของการที่พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคา และบริการพอที่จะตอบคาํถามลูกคาได 
5.34 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือ มั่นคงในสวนของความคาดหวัง
คุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตรที่ดเียี่ยมมารวมกนั จะไดคาเฉลีย่โดยรวมคือ 5.42 (ดูตาราง
ที่ 4.7) 

 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
ตัวแปรดานความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุดของรานดิสเคานทสโตรที่ดี

เยี่ยม คือคาเฉลี่ยของชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 5.29 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยของการที่พนักงานเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.78 คาเฉลี่ยในเรื่องของการ
ที่รานคาใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.68 คาเฉลีย่ในเรื่องความเขาใจถงึความ
ตองการเฉพาะของลูกคาแตละคน 4.45 และคาเฉลีย่ของการมพีนักงานคอยดูแลลูกคาเปนราย 
บุคคล 4.25 
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และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการในสวนของ
ความคาดหวงัคุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตรที่ดเียี่ยมมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 
4.69 (ดูตารางที่ 4.7) 
 

 ความคาดหวงัในคุณภาพการบรกิารของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม 
 กลุมตัวอยางมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยีย่มใน
ดานความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยคือ 5.42 รองลงมาคือตัวแปร
ดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี (Responsiveness) และดานความเชื่อมัน่ ไววางใจได 
(Reliability) มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 5.38 อันดับตอมาคือ ตัวแปรดานความเปนรูปธรรมของการ
บริการ (Tangibles) คาเฉลีย่เทากับ 5.03 และอันดับสุดทายคือ ตัวแปรดานความเขาใจและเอาใจ
ใสผูรับบริการ (Empathy) มีคาเฉลี่ยคือ 4.69 

 

• รานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store) 
 

ตารางที ่4.8 แสดงคาเฉลีย่ความคาดหวังในคณุภาพการบริการของหางสรรพสินคาที่ดี 
 เยี่ยม 

 

ความคาดหวังในคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม คาเฉล่ีย S.D. 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.55 1.11
พนักงานจะแตงกายสะอาด เรียบรอย 5.93 0.99 
จะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานอยางสวยงาม 5.83 0.98 
จะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่ทันสมัย 5.44 1.27 
วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการจะมีรูปลักษณที่สวยงาม 4.98 1.21 
ความเช่ือมั่น ไววางใจได (Reliability) 5.72 1.22
รานคาจะมีการบันทึกรายการซื้อขาย และคิดราคาสินคาอยางถูกตอง 5.96 1.14 
รานคาจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 5.72 1.15 
เมื่อสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาจะสามารถทําไดภายในกําหนด 5.69 1.23 
รานคาจะแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงใจที่จะชวยลูกคาแกปญหา 5.68 1.35 
รานคาจะใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 5.56 1.22 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันท ี(Responsiveness) 5.73 1.21
พนักงานจะมีความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา 5.86 1.18 
พนักงานจะมีความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 5.78 1.14 
พนักงานจะสามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายได 5.68 1.23 
พนักงานจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 5.61 1.28 
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ความนาเช่ือถือ มั่นคง (Assurance) 5.80 1.14
พนักงานจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 5.87 1.16 
พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี 5.79 1.14 
พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 5.79 1.11 
ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 5.74 1.16 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.11 1.29
รานคาจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 5.36 1.18 
รานคาจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 5.26 1.3 
พนักงานจะมีความเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 5.19 1.27 
รานคาจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 4.89 1.33 
พนักงานจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคนได 4.87 1.35 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
  

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรที่เกี่ยวกับความเปนรูปธรรมของการบริการของหางสรรพสินคาที่ดีเยีย่มนัน้ 

การแตงกายของพนักงานทีส่ะอาด เรียบรอย มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 5.93 รองลงมาคือ คาเฉลีย่
ในเรื่องการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานคา 5.83 คาเฉลี่ยของเครื่องมือ 
เครื่องใช อุปกรณในการใหบริการทีท่ันสมัย 5.44 และคาเฉลี่ยของรูปลักษณที่สวยงามของวัสดุ
ตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการบริการในราน 4.98 ตามลําดับ  

โดยที่เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรทางดานความเปนรูปธรรมรวมของการบริการในสวน
ของความคาดหวงัคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาที่ดีเยีย่มมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดย 
รวมคือ 5.55 (ดูตารางที ่4.8) 

 

ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 
สวนตัวแปรที่เกี่ยวกบัความเชื่อมั่น ไววางใจไดของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยมนั้น คาเฉลี่ย

ของตัวแปรที่เกี่ยวกบัการบนัทกึรายการซือ้ขาย และการคิดราคาสินคาอยางถูกตองของรานคาสงู
ที่สุดคือ 5.96 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกี่ยวกบัการใหบริการลูกคาตามเวลาที่ราน
กําหนดไว 5.72 คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกีย่วกับการรักษาสัญญาที่ใหไวกบัลูกคา และสามารถทําได
ภายในเวลาทีก่ําหนด 5.69 อันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกีย่วกับการแสดงออกถึงความ
สนใจอยางจรงิจังที่จะชวยลกูคาแกปญหา 5.68 สวนอันดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรเกี่ยวกบั
การใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 5.56 

เมื่อนําคาเฉลีย่ในทกุตัวแปรทางดานความเชื่อมั่น ไววางใจไดของความคาดหวังคณุภาพ
การบริการของหางสรรพสนิคาที่ดีเยีย่มมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 5.72 (ดูตารางที ่4.8) 
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การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัที (Responsiveness)  
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีของหางสรรพสนิคาที่

ดีเยี่ยมนั้น พบวา ตวัแปรเกี่ยวกบัความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคาของพนกังานมีคาเฉลี่ยสงูสดู
คือ 5.86 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความพรอมในการใหบริการกบัลูกคาในทันท ี5.78 คาเฉลี่ย
ของการทีพ่นกังานสามารถกําหนดเวลาเสร็จสิ้นของบรกิารที่ลกูคามอบหมายใหทาํได 5.68 และ
คาเฉลี่ยของการที่พนักงานไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ5.61 ตามลําดับ  

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีในสวน
ของความคาดหวงัคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาที่ดีเยีย่มมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดย 
รวมคือ 5.73 (ดูตารางที ่4.8) 

 

ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance)  
จากการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มั่นคงของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยม 

คาเฉลี่ยในเรื่องของความสุภาพของพนกังานที่มีอยางสม่ําเสมอสงูที่สดุคือ 5.87 รองลงมาคือตัว
แปรเกี่ยวกับการที่พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับบริการที่ดี และตัวแปรในเรื่อง
ของการทีพ่นกังานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคา และบริการพอทีจ่ะตอบคําถามลกูคาได ซึ่งมี
คาเฉลี่ยเทากนัคือ 5.79 และอันดับสุดทายคือ คาเฉลีย่ในเรื่องของความรูสึกปลอดภัยของลูกคา
ขณะที่รับการบริการจากพนกังาน 5.74 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือ มั่นคงในสวนของความคาดหวัง
คุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยมมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 5.80 (ดู
ตารางที่ 4.8) 

 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
ตัวแปรดานความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการที่มคีาเฉลี่ยสูงที่สุดของหางสรรพสินคาที่ดี

เยี่ยม คือคาเฉลี่ยของชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 5.36 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยในเรื่องของการที่รานคาใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 5.26 คาเฉลี่ยของการที่
พนักงานเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 5.19 คาเฉลีย่ของการมพีนักงานคอยดูแล
ลูกคาเปนรายบุคคล 4.89 และคาเฉลี่ยในเรื่องความเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละ
คน 4.87 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการในสวนของ
ความคาดหวงัคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยมมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคอื 
5.11 (ดูตารางที่ 4.8) 
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ความคาดหวงัในคุณภาพการบรกิารของหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม 
 กลุมตัวอยางมีความคาดหวังในคุณภาพการบริการของหางสรรพสนิคาที่ดีเยีย่มในดาน
ความนาเชื่อถอื มั่นคง (Assurance) มากที่สุด โดยมคีาเฉลี่ยคือ 5.80 รองลงมาคือตัวแปรดาน
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) มีคาเฉลี่ยคือ 5.73 อันดับตอมาคือ ตัวแปรดาน
ดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) มีคาเฉลีย่คอื 5.72 รองลงมาคือตัวแปรดานความเปน
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) คาเฉลี่ยเทากับ 5.55 และอันดับสุดทายคือ ตัวแปรดานความ
เขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) มีคาเฉลี่ยคือ 5.11 
 

• ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร 
ที่ดีเยี่ยมกบัหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม 

 

 ในงานวิจัยชิน้นี้ ไดมีการนําผลการศึกษาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานคา
ปลีกสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร และรานคาปลกีสมัยใหมประเภทหางสรรพสนิคา ที่ไดจาก
กลุมตัวอยาง มาทาํการเปรียบเทียบความแตกตางของคุณภาพการบริการโดยรวมของรานคาปลกี
ทั้ง 2 ประเภท รวมถึงการเปรียบเทียบคุณภาพการบรกิารของรานคาปลีกทัง้ 2 ประเภท โดย
จําแนกออกเปน 5 มิติ ไดแก ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ความเชื่อมั่น ไววางใจ
ได (Reliability) การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ความนาเชื่อถอื 
มั่นคง (Assurance) และความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) โดยใชสถติิแบบ Paired 
Sample t - test  
 

ตารางที ่4.9 เปรียบเทยีบความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของรานดิสเคานทสโตรที ่
 ดีเยี่ยมกับหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา คุณภาพการบริการของรานคาที่ดีเยี่ยม 
MEAN S.D. MEAN S.D. 

t P 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.03 0.84 5.55 0.83 -15.55 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.06 5.72 0.97 -11.03 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 5.38 1.09 5.73 1.00 -10.85 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.42 1.04 5.80 0.97 -11.40 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.69 1.03 5.11 1.02 -12.07 0.00 
คุณภาพการบริการของรานคาที่ดีเยี่ยมโดยรวม 5.18 0.85 5.58 0.82 -15.72 0.00 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด  

 

จากตารางที่ 4.9 พบวาคาเฉลี่ยของความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของหาง 
สรรพสินคาทีด่ีเยี่ยมโดยรวมและจําแนกในแตละดานสงูกวาคาเฉลีย่ของความคาดหวงัตอ
คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติในทกุมิต ิ
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ตารางที ่4.10 ลําดับความสําคัญของการบรกิารทีผู่บริโภคคาดหวังวาจะไดรบัจากราน 
ดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม 
 

ความสําคัญของการบริการที่ลูกคาคาดหวังจากดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม คาเฉล่ีย S.D. 
ความเต็มใจที่จะชวยเหลือ และพรอมใหบริการแกลูกคาในทันที 3.51 1.17 
ความรู ความสุภาพของพนักงาน และสรางความเชื่อม่ันและไวใจได 3.17 1.15 
ความสามารถในการรักษาสัญญาการใหบริการที่เชื่อถือไดและถูกตองแมนยํา 3.16 1.46 
ส่ิงอํานวยความสะดวก เครื่องมือเครื่องใช การแตกแตงราน คุณภาพพนักงาน 2.73 1.59 
ความเอาใจใส และความสนใจที่รานคามีใหแกลูกคาแตละราย 2.43 1.39 
 

 จากตารางที่ 4.10 พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการบริการในเรื่องของความเตม็ใจที่
จะชวยเหลือ และพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาในทันที หรือหมายถงึตัวแปรของคุณภาพการบรกิาร
ดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี (Responsiveness) มากที่สุด รองลงมาคือ เร่ืองความรู ความ
สุภาพของพนกังาน และความสามารถทีจ่ะสรางความเชื่อมั่น และไวใจได หรือหมายถงึตัวแปร
ของคุณภาพการบริการดานความนาเชื่อถอื มั่นคง (Assurance) อันดบัที่ 3 คือเร่ืองความสามารถ
ในการรักษาสัญญาเกี่ยวกับการใหบริการที่เชื่อถือได และความถกูตองแมนยาํ หรือหมายถงึตัว
แปรของคุณภาพการบริการดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) อันดับที ่ 4 คือเร่ืองสิ่ง
อํานวยความสะดวก เครื่องมือเครื่องใช การตกแตงราน คุณภาพพนักงาน รวมถงึวัสดุทีเ่กี่ยวของ
กับการบริการ หรือหมายถึงตัวแปรของคุณภาพการบริการดานความเปนรูปธรรมของการบริการ 
(Tangibles) และเรื่องความเอาใจใส และความสนใจที่รานคามีใหแกลูกคาแตละราย หรือ
หมายถงึตัวแปรของคุณภาพการบริการดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) ถอื
เปนการบริการที่ผูบริโภคใหความสาํคัญนอยที่สุด 
 

ตารางที ่4.11 ลําดับความสําคัญของการบรกิารทีค่าดหวังวาจะไดรับจากหางสรรพสินคา 
 ที่ดีเยี่ยม 

 

ความสําคัญของการบริการที่ลูกคาคาดหวังจากหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม คาเฉล่ีย S.D. 
ความเต็มใจที่จะชวยเหลือ และพรอมใหบริการแกลูกคาในทันที 3.48 1.18 
ความรู ความสุภาพของพนักงาน และสรางความเชื่อม่ันและไวใจได 3.19 1.21 
ความสามารถในการรักษาสัญญาการใหบริการที่เชื่อถือไดและถูกตองแมนยํา 3.09 1.46 
ส่ิงอํานวยความสะดวก เครื่องมือเครื่องใช การแตกแตงราน คุณภาพพนักงาน 2.63 1.61 
ความเอาใจใส และความสนใจที่รานคามีใหแกลูกคาแตละราย 2.63 1.39 
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จากตารางที่ 4.11 พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการบริการในเรื่องของความเตม็ใจที่
จะชวยเหลือ และพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาในทันที หรือหมายถงึตัวแปรของคุณภาพการบรกิาร
ดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี (Responsiveness) มากที่สุด รองลงมาคือ เร่ืองความรู ความ
สุภาพของพนกังาน และความสามารถทีจ่ะสรางความเชื่อมั่น และไวใจได หรือหมายถงึตัวแปร
ของคุณภาพการบริการดานความนาเชื่อถอื มั่นคง (Assurance) อันดบัที่ 3 คือเรื่องความสามารถ
ในการรักษาสัญญาเกี่ยวกับการใหบริการที่เชื่อถือได และความถกูตองแมนยาํ หรือหมายถงึตัว
แปรของคุณภาพการบริการดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) และผูบริโภคให
ความสาํคัญในเรื่องสิง่อํานวยความสะดวก เครื่องมือเครื่องใช การตกแตงราน คุณภาพพนักงาน 
รวมถึงวัสดุที่เกี่ยวของกับการบริการ หรือหมายถึงตวัแปรของคุณภาพการบริการดานความเปน
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) เทากนักับเร่ืองความเอาใจใส และความสนใจที่รานคามี
ใหแกลูกคาแตละราย หรือหมายถงึตัวแปรของคุณภาพการบริการดานความเขาใจ และเอาใจใส
ผูรับบริการ (Empathy) ในอนัดับสุดทาย 
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สวนที่ 3:  ผลขอมลูเกีย่วกับการรับรูคุณภาพการบริการของผูบริโภคที่มีตอรานคาปลีก  
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา  
 (Department Store) 

 ในงานวิจัยชิน้นี้ ไดมีการสอบถามกลุมตัวอยางถึงการรับรูคุณภาพการบริการของผูบริโภค 
ซึ่งประกอบไปดวยการวัดตัวแปรตาง ๆ จํานวน 22 ขอ ซึ่งแบงออกไดเปน 5 มิติ ไดแก ความเปน
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) การตอบสนองตอ
ลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ความนาเชือ่ถือ มัน่คง (Assurance) และความเขาใจ 
เอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) โดยจะแบงการนําเสนอออกเปนการรับรูตอคุณภาพการบริการที่
มีตอรานคาปลีกสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) โดยมีบิ๊กซ ี(Big C) และ 
เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) เปนตัวแทนของรานดสิเคานทสโตร และการรับรูตอคุณภาพการ
บริการที่มีตอหางสรรพสินคา (Department Store) โดยมีหางเซน็ทรัล (Central) และโรบินสนั 
(Robinson) เปนตัวแทนของหางสรรพสนิคา  
 

• รานคาปลีกประเภทดสิเคานทสโตร (Discount Store) 
 

1. บิ๊กซี (Big C) 
 

ตารางที ่4.12 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูทีไ่ดรับจริงตอคุณภาพการบริการของรานบิ๊กซี 
 

การรับรูในคุณภาพการบริการของรานบ๊ิกซ ี คาเฉล่ีย S.D. 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.71 1.14
พนักงานจะแตงกายสะอาด เรียบรอย 4.94 1.11 
จะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่ทันสมัย 4.93 1.24 
จะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานอยางสวยงาม 4.59 1.17 
วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการจะมีรูปลักษณที่สวยงาม 4.38 1.04 
ความเช่ือมั่น ไววางใจได (Reliability) 4.66 1.20
รานคาจะมีการบันทึกรายการซื้อขาย และคิดราคาสินคาอยางถูกตอง 5.15 1.25 
รานคาจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 4.77 1.13 
เมื่อสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาจะสามารถทําไดภายในกําหนด 4.61 1.15 
รานคาจะใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 4.41 1.17 
รานคาจะแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงใจที่จะชวยลูกคาแกปญหา 4.36 1.28 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันท ี(Responsiveness) 4.68 1.23
พนักงานจะมีความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา 4.75 1.18 
พนักงานจะมีความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 4.72 1.26 
พนักงานจะสามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายได 4.69 1.16 
พนักงานจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 4.54 1.30 
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ความนาเช่ือถือ มั่นคง (Assurance) 4.64 1.18
พนักงานจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 4.81 1.17 
ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 4.72 1.17 
พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี 4.60 1.20 
พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 4.43 1.19 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.11 1.32
รานคาจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 4.90 1.29 
รานคาจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.03 1.24 
พนักงานจะมีความเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.02 1.34 
พนักงานจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคนได 3.91 1.33 
รานคาจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 3.67 1.42 
คุณภาพการบริการของบิ๊กซี โดยรวม 4.56 0.84 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรที่เกี่ยวกับความเปนรูปธรรมของการบริการของรานบิ๊กซนีั้น การแตงกาย

ของพนกังานที่สะอาด เรียบรอย มีคะแนนเฉลี่ยสงูทีสุ่ดคือ 4.94 รองลงมาคอื คาเฉลีย่ของ
เครื่องมือ เครือ่งใช อุปกรณในการใหบริการที่ทนัสมยั 4.93 คาเฉลี่ยในเรื่องการออกแบบ ตกแตง
ชั้นวางสนิคา และพื้นที่ภายในรานคา 4.59 และคาเฉลีย่ของรูปลักษณที่สวยงามของวัสดุตาง ๆ ที่
เกี่ยวกับการบริการในราน 4.38 ตามลําดบั  

เมื่อนําคาเฉลีย่ในทกุตัวแปรทางดานความเปนรูปธรรมของการบริการในสวนของการรับรู
ตอคุณภาพการบริการของรานบิ๊กซีมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.71 (ตาราง 4.12) 

 

ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 
สวนตัวแปรที่เกี่ยวกบัความเชื่อมั่น ไววางใจไดของรานบิ๊กซนีั้น คาเฉลี่ยของตวัแปรที่

เกี่ยวกับการบันทกึรายการซือ้ขาย และการคิดราคาสินคาอยางถูกตองของรานคาสงูที่สุดคือ 5.15 
รองลงมาคือ คาเฉลีย่ของตัวแปรที่เกีย่วกับการใหบริการลูกคาตามเวลาที่รานกาํหนดไว 4.77 
คาเฉลี่ยของตวัแปรที่เกี่ยวกบัการรักษาสญัญาที่ใหไวกบัลูกคา และสามารถทาํไดภายในเวลาที่
กําหนด 4.61 อันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรเกี่ยวกบัการใหบริการลูกคาอยางไมมีขอ 
บกพรองตัง้แตใชบริการในครั้งแรก 4.41 สวนอนัดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกี่ยวกับการ
แสดงออกถึงความสนใจอยางจริงจงัที่จะชวยลูกคาแกปญหา 4.36 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเชื่อมั่น ไววางใจไดในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของรานบิ๊กซีมารวมกนั จะไดคาเฉลีย่โดยรวมคือ 4.66 (ดูตารางที่ 4.12) 
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การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัที (Responsiveness)  
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีของรานบิก๊ซีนัน้ พบวา 

ตัวแปรเกี่ยวกบัความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคาของพนักงานมีคาเฉลี่ยสูงสูดคือ 4.75 รองลงมา
คือ คาเฉลี่ยในเรื่องความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทนัท ี 4.72 คาเฉลี่ยของการที่พนักงาน
สามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายใหทาํได 4.69 และคาเฉลี่ยของการที่
พนักงานไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมเีวลาพอ 4.54 ตามลําดับ 

เมื่อนําคาเฉลีย่ในทกุตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันทีในสวนของ
การรับรูตอคุณภาพการบรกิารของรานบิก๊ซีมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดยรวม 4.68 (ตารางที่ 4.12) 

 

ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance)  
จากการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คงของรานบิ๊กซ ี คาเฉลี่ยในเรื่องของ

ความสุภาพของพนักงานทีม่ีอยางสม่ําเสมอสูงที่สุดคือ 4.81 รองลงมาคือคาเฉลี่ยในเรื่องของ
ความรูสึกปลอดภัยของลูกคาขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 4.72 คาเฉลี่ยของตัวแปรเกี่ยวกับ
การทีพ่นกังานจะทําใหลูกคาเกิดความมัน่ใจวาจะไดรับบริการที่ด ี 4.60 และคาเฉลี่ยในเรื่องของ
การทีพ่นกังานจะมีความรู เกี่ยวกบัสินคา และบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 4.43 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือ มั่นคงในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของรานบิ๊กซีมารวมกนั จะไดคาเฉลีย่โดยรวมคือ 4.64 (ดูตารางที่ 4.12) 

 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
ตัวแปรดานความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุดของรานบิ๊กซี คือคาเฉลี่ย

ของชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกบัลูกคาทกุคน 4.90 รองลงมาคือ คาเฉลีย่ในเรื่องของการ
ที่รานคาใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.03 คาเฉลี่ยของการทีพ่นกังานเขาใจในความ
ตองการที่แทจริงของลูกคา 4.02 คาเฉลี่ยในเรื่องความเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแต
ละคน 3.91 และคาเฉลี่ยของการมพีนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 3.67 

เมื่อนําคาเฉลีย่ในทกุตัวแปรทางดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการในสวนของการ
รับรูตอคุณภาพการบริการของรานบิก๊ซีมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.11 (ดูตารางที ่4.12) 
 

การรับรูถึงคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงจากรานบิ๊กซี 
 กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคณุภาพการบรกิารที่ไดรับจริงจากรานบิก๊ซโีดยรวมมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.56 และเมื่อจําแนกเปน 5 มิติ กลุมตัวอยางรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจาก
รานบิ๊กซีในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยคือ 4.71 
รองลงมาคือ ตัวแปรดานการตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) มีคาเฉลี่ยคือ 4.68 
อันดับตอมาคอื ตัวแปรดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) มีคาเฉลี่ยคือ 4.66 รองลงมาคอื
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ตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) คาเฉลี่ยคือ 4.64 และ อันดับสุดทายคือ ตวัแปร
ดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) มีคาเฉลี่ยคือ 4.11 
 

2. เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 
 

ตารางที ่4.13 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูทีไ่ดรับจริงตอคุณภาพการบริการของเทสโก โลตัส 
 

การรับรูในคุณภาพการบริการของรานเทสโก โลตัส คาเฉล่ีย S.D. 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.94 1.12
จะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่ทันสมัย 5.22 1.19 
พนักงานจะแตงกายสะอาด เรียบรอย 5.09 1.05 
จะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานอยางสวยงาม 4.93 1.14 
วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการจะมีรูปลักษณที่สวยงาม 4.51 1.09 
ความเช่ือมั่น ไววางใจได (Reliability) 4.76 1.17
รานคาจะมีการบันทึกรายการซื้อขาย และคิดราคาสินคาอยางถูกตอง 5.20 1.20 
รานคาจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 4.88 1.13 
เมื่อสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาจะสามารถทําไดภายในกําหนด 4.64 1.13 
รานคาจะแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงใจที่จะชวยลูกคาแกปญหา 4.54 1.25 
รานคาจะใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 4.54 1.12 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันท ี(Responsiveness) 4.75 1.22
พนักงานจะมีความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา 4.85 1.17 
พนักงานจะมีความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 4.79 1.24 
พนักงานจะสามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายได 4.75 1.18 
พนักงานจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 4.59 1.29 
ความนาเช่ือถือ มั่นคง (Assurance) 4.70 1.17
พนักงานจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 4.87 1.14 
ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 4.73 1.16 
พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี 4.69 1.16 
พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 4.49 1.21 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.21 1.34
รานคาจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 5.15 1.30 
พนักงานจะมีความเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.11 1.35 
รานคาจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.09 1.27 
พนักงานจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคนได 3.99 1.35 
รานคาจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 3.73 1.43 
คุณภาพการบริการของเทสโก โลตัสโดยรวม 4.67 0.80 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
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ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรที่เกี่ยวกับความเปนรูปธรรมของการบริการของรานเทสโก โลตัสนัน้  

เครื่องมือ เครือ่งใช อุปกรณในการใหบริการที่ทนัสมยั เปนตัวแปรที่มคีะแนนเฉลีย่สงูที่สุดคือ 5.22 
รองลงมาคือ การแตงกายของพนักงานที่สะอาด เรียบรอย 5.09 คาเฉลี่ยในเรื่องการออกแบบ 
ตกแตงชั้นวางสินคา และพืน้ที่ภายในรานคา 4.93 และคาเฉลี่ยของรูปลักษณที่สวยงามของวัสดุ
ตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการบริการในราน 4.51 ตามลําดับ  

โดยที่เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรทางดานความเปนรูปธรรมรวมของการบริการในสวน
ของการรับรูตอคุณภาพการบริการของรานเทสโก โลตสัมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.94 
(ดูตารางที ่4.13) 
 

ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 
สวนตัวแปรที่เกี่ยวกบัความเชื่อมั่น ไววางใจไดของรานเทสโก โลตัสนั้น คาเฉลีย่ของตัว

แปรที่เกี่ยวกับการบันทึกรายการซื้อขาย และการคิดราคาสินคาอยางถกูตองของรานคาสูงที่สุดคือ 
5.20 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกี่ยวกับการใหบริการลกูคาตามเวลาที่รานกําหนดไว 
4.88 คาเฉลี่ยของตัวแปรทีเ่กี่ยวกับการรักษาสัญญาทีใ่หไวกับลูกคา และสามารถทําไดภายใน
เวลาที่กาํหนด 4.64 สวนอนัดับสุดทาย ไดแก ตัวแปรทีเ่กี่ยวกับการแสดงออกถึงความสนใจอยาง
จริงจังที่จะชวยลูกคาแกปญหา และตัวแปรเกี่ยวกับการใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแต
ใชบริการในครั้งแรก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากนัคือ 4.54 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเชื่อมั่น ไววางใจไดในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของรานเทสโก โลตัสมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.76 (ดูตารางที่ 
4.13) 

 

การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัที (Responsiveness)  
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีของรานเทสโก โลตัส

นั้น พบวาตัวแปรเกี่ยวกบัความเต็มใจที่จะใหบริการแกลกูคาของพนักงานมีคาเฉลีย่สูงสูดคือ 4.85 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 4.79 คาเฉลี่ยของการที่
พนักงานสามารถกําหนดเวลาเสร็จสิ้นของบริการที่ลูกคามอบหมายใหทาํได 4.75 และคาเฉลี่ย
ของการทีพ่นกังานไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนือ่งจากไมมีเวลาพอ 4.59 ตาม ลาํดับ 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีในสวน
ของการรับรูตอคุณภาพการบริการของรานเทสโก โลตสัมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.75 
(ดูตารางที ่4.13) 
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ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance)  
จากการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คงของรานเทสโก โลตัส คาเฉลี่ยใน

เร่ืองของความสุภาพของพนกังานที่มีอยางสม่ําเสมอสงูทีสุ่ดคือ 4.87 รองลงมาคือคาเฉลี่ยในเรื่อง
ของความรูสึกปลอดภัยของลูกคาขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 4.73 คาเฉลี่ยของตัวแปร
เกี่ยวกับการทีพ่นักงานจะทาํใหลูกคาเกิดความมัน่ใจวาจะไดรับบริการที่ดี 4.69 และคาเฉลี่ยใน
เร่ืองของการทีพ่นักงานจะมคีวามรู เกี่ยวกบัสินคา และบริการพอทีจ่ะตอบคําถามลกูคาได 4.49 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือ มั่นคงในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของรานเทสโก โลตัสมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.70 (ดูตารางที่ 
4.13) 

 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
ตัวแปรดานความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการที่มีคาเฉลีย่สูงที่สุดของรานเทสโก โลตัส คือ

คาเฉลี่ยของชัว่โมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 5.15 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของ
การทีพ่นกังานเขาใจในความตองการที่แทจริงของลกูคา 4.11 คาเฉลี่ยในเรื่องของการที่รานคาให
ความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.09 คาเฉลี่ยในเรื่องความเขาใจถึงความตองการเฉพาะ
ของลูกคาแตละคน 3.99 และคาเฉลี่ยของการมพีนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 3.73 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการในสวนของ
การรับรูตอคุณภาพการบรกิารของรานเทสโก โลตัสมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.21 (ดู
ตารางที่ 4.13) 
 

การรับรูถึงคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงจากรานเทสโก โลตัส 
 กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคณุภาพการบรกิารโดยรวมทีไ่ดรับจริงจากรานเทสโก โลตัส มี
คาเฉลี่ยเทากบั 4.67 และเมื่อจําแนกเปน 5 มิติ กลุมตัวอยางรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง
จากรานเทสโก โลตัสในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ยคือ 4.94 รองลงมาคือ ตัวแปรดานความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) มีคาเฉลี่ยคือ 
4.76 อันดับตอมาคือ ตัวแปรดานการตอบสนองตอลูกคาทันท ี (Responsiveness) มีคาเฉลี่ยคอื 
4.75 รองลงมาคือตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) คาเฉลี่ยคือ 4.70 และ อันดับ
สุดทายคือ ตวัแปรดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) มีคาเฉลี่ยคอื 4.21  
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• ผลการเปรียบเทียบการรบัรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานบิ๊กซี และ 
รานเทสโก โลตัส 
 

 ในงานวิจัยชิน้นี้ ไดมีการนําผลการศึกษาการรับรูตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทาํการเปรียบเทียบความแตกตางของ
คุณภาพการบริการโดยรวมของรานดิสเคานทสโตร 2 ราน ไดแก บิก๊ซี และเทสโก โลตัส รวมถึง
การเปรียบเทยีบคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรทั้ง 2 ราน โดยจําแนกออกเปน 5 มิติ 
ไดแก ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) การ
ตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 
และความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t - test  
 
ตารางที ่4.14 เปรียบเทยีบการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรบัจริงจากรานบิ๊กซี และ 

 รานเทสโก โลตัส 
 

บ๊ิกซี เทสโก โลตัส คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร 
MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.71 0.89 4.94 0.85 -7.76 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 4.66 0.93 4.76 0.90 -3.59 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 4.67 0.99 4.74 0.99 -2.68 0.01 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 4.64 0.99 4.69 0.96 -1.95 0.05 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.11 1.06 4.21 1.06 -4.29 0.00 
คุณภาพการบริการรานดิสเคานทสโตรโดยรวม 4.56 0.84 4.67 0.80 -5.23 0.00 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 

 

จากตารางที่ 4.14 พบวาคาเฉลี่ยของการรับรูตอคุณภาพการบริการของเทสโก โลตัสโดยรวม
และจําแนกในแตละดาน มคีาสูงกวาคาเฉลี่ยของการรบัรูตอคุณภาพการบริการของบิ๊กซ ี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติในทกุมิต ิ
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ตารางที ่4.15 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากดสิเคานทสโตร  
 (บิ๊กซี และเทสโก โลตัส) 

 

รานดิสเคานทสโตร (บ๊ิกซี และเทสโก โลตัส) คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร 
MEAN S.D. 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.82 0.82 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 4.71 0.87 
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 4.71 0.95 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 4.67 0.93 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.16 1.03 
 

จากตารางที่ 4.15 พบวาการรับรูตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ซึ่งมีบิ๊กซ ี
และเทสโก โลตัส เปนตัวแทน ตัวแปรดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) เปนตวั
แปรที่ผูบริโภคมีการรับรูมากที่สุด มีคาเฉลี่ยคือ 4.82 รองลงมาคอื ตัวแปรดานความเชื่อมัน่ 
ไววางใจได (Reliability) และตัวแปรดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี (Responsiveness) ซึ่งมี
คาเฉลี่ยเทากนัคือ 4.71 ตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) มีคาเฉลี่ยคือ 4.67 และ
ดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) เปนตัวแปรที่ผูบริโภครับรูวาไดรับจริงจาก
รานดิสเคานทสโตรนอยที่สดุ โดยมีคาเฉลี่ยคือ 4.16 
 

• รานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคา (Department Store) 
 

1. เซ็นทรัล (Central) 
 

ตารางที ่4.16 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางเซ็นทรลั 
 

การรับรูในคุณภาพการบริการของหางเซ็นทรัล คาเฉล่ีย S.D. 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.44 1.11 
จะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานอยางสวยงาม 5.66 1.07 
พนักงานจะแตงกายสะอาด เรียบรอย 5.60 0.98 
วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการจะมีรูปลักษณที่สวยงาม 5.29 1.08 
จะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่ทันสมัย 5.22 1.31 
ความเช่ือมั่น ไววางใจได (Reliability) 5.14 1.12 
รานคาจะมีการบันทึกรายการซื้อขาย และคิดราคาสินคาอยางถูกตอง 5.48 1.04 
เมื่อสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาจะสามารถทําไดภายในกําหนด 5.15 1.08 
รานคาจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 5.10 1.11 
รานคาจะแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงใจที่จะชวยลูกคาแกปญหา 5.04 1.21 
รานคาจะใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 4.91 1.16 
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การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันท ี(Responsiveness) 5.15 1.13 
พนักงานจะมีความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา 5.25 1.08 
พนักงานจะสามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายได 5.18 1.13 
พนักงานจะมีความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 5.17 1.11 
พนักงานจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 4.98 1.19 
ความนาเช่ือถือ มั่นคง (Assurance) 5.21 1.12 
พนักงานจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 5.29 1.08 
พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี 5.23 1.16 
ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 5.19 1.12 
พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 5.14 1.11 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.68 1.29 
รานคาจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 4.86 1.20 
รานคาจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.74 1.26 
พนักงานจะมีความเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.64 1.26 
รานคาจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 4.61 1.38 
พนักงานจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคนได 4.57 1.34 
คุณภาพการบริการโดยรวมของหางเซน็ทรลั 5.12 0.81 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรที่เกี่ยวกับความเปนรูปธรรมของการบริการของหางเซ็นทรัล การออกแบบ 

ตกแตงชั้นวางสินคา และพืน้ที่ภายในรานคา มีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ดคือ 5.66 รองลงมาคือ คาเฉลี่ย
ในเรื่องการแตงกายของพนักงานที่สะอาด เรียบรอย 5.60 คาเฉลี่ยของรูปลักษณที่สวยงามของ
วัสดุตาง ๆ ที่เกี่ยวกบัการบรกิารในราน 5.29 และ คาเฉลี่ยของเครื่องมือ เครื่องใช อุปกรณในการ
ใหบริการทีท่นัสมัย 5.22 ตามลําดับ  

โดยที่เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรทางดานความเปนรูปธรรมรวมของการบริการในสวน
ของการรับรูตอคุณภาพการบริการของหางเซ็นทรัลมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 5.44  
(ดูตารางที ่4.16) 

 

ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 
สวนตัวแปรที่เกี่ยวกบัความเชื่อมั่น ไววางใจไดของหางเซ็นทรัลนั้น ตวัแปรที่เกี่ยวกบัการ

บันทกึรายการซื้อขาย และการคิดราคาสนิคาอยางถูกตองของรานคา มีคาเฉลีย่สงูที่สุดคือ 5.48 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกีย่วกับการรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา และสามารถทาํได
ภายในเวลาทีก่ําหนด 5.15 อันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกีย่วกับการใหบริการลูกคาตาม
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เวลาที่รานกําหนดไว 5.10 คาเฉลี่ยของตวัแปรที่เกี่ยวกบัการแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงจงัที่
จะชวยลกูคาแกปญหา 5.04 สวนอนัดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรเกี่ยวกับการใหบริการ
ลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 4.91 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเชื่อมั่น ไววางใจไดในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของหางเซ็นทรัลมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 5.14 (ดูตารางที ่4.16) 

 

การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัที (Responsiveness)  
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีของหางเซน็ทรัลนั้น 

พบวา ตัวแปรเกี่ยวกับความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคาของพนักงานมีคาเฉลีย่สูงสูดคือ 5.25 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการที่พนักงานสามารถกาํหนดเวลาเสรจ็สิ้นของการบริการที่ลูกคามอบ 
หมายใหทําได 5.18 คาเฉลี่ยในเรื่องความพรอมในการใหบริการกบัลูกคาในทันที 5.17 และ
คาเฉลี่ยของการที่พนักงานไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 4.98 ตาม 
ลําดับ 

เมื่อนําคาเฉลีย่ทุกตวัแปรดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีในสวนของการรับรู
ตอคุณภาพการบริการของหางเซน็ทรัลมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 5.15 (ดูตารางที ่4.16) 
 

ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance)  
จากการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คงของหางเซน็ทรัล คาเฉลี่ยในเรื่อง

ของความสุภาพของพนักงานที่มีอยางสม่าํเสมอสูงที่สุดคือ 5.29 รองลงมาคือคาเฉลี่ยของตัวแปร
เกี่ยวกับการทีพ่นักงานจะทาํใหลูกคาเกิดความมัน่ใจวาจะไดรับบริการที่ดี 5.23 คาเฉลี่ยในเรื่อง
ของความรูสึกปลอดภัยของลูกคาขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 5.19 และคาเฉลี่ยในเรื่องของ
การทีพ่นกังานจะมีความรู เกี่ยวกบัสินคา และบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 5.14 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือ มั่นคงในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของหางเซ็นทรัลมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 5.21 (ดูตารางที ่4.16) 

 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
ตัวแปรดานความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดของหางเซน็ทรัล คือ

คาเฉลี่ยของชัว่โมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 4.86 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยใน
เร่ืองของการทีร่านคาใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.74 คาเฉลี่ยของการที่พนักงาน
เขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.64 คาเฉลี่ยของการมีพนกังานคอยดูแลลูกคาเปน
รายบุคคล 4.61 และคาเฉลีย่ในเรื่องความเขาใจถงึความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคน 4.57  

เมื่อนําคาเฉลีย่ในทกุตัวแปรทางดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการในสวนของการ
รับรูตอคุณภาพการบริการของหางเซน็ทรัลมารวมกัน คาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.68 (ดูตารางที่ 4.16) 
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การรับรูถึงคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงจากหางเซ็นทรัล 
 กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคณุภาพการบรกิารโดยรวมทีไ่ดรับจริงจากหางเซน็ทรัล คาเฉลี่ย
เทากับ 5.12 และเมื่อจําแนกเปน 5 มิติ กลุมตัวอยางรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหาง
เซ็นทรัลในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยคือ 5.44 
รองลงมาคือตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) คาเฉลี่ยคือ 5.21 อันดับตอมาคือ ตัว
แปรดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี(Responsiveness) มีคาเฉลี่ยคอื 5.14 รองลงมาคือ ตวัแปร
ดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) มีคาเฉลี่ยคอื 5.13 และ อันดับสุดทายคือ ตัวแปรดาน
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) มีคาเฉลี่ยคือ 4.68 
 

2. โรบินสนั (Robinson) 
 

ตารางที ่4.17 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางโรบินสัน 
 

การรับรูในคุณภาพการบริการของรานโรบินสัน คาเฉล่ีย S.D. 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.98 1.16 
พนักงานจะแตงกายสะอาด เรียบรอย 5.22 1.10 
จะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่ภายในรานอยางสวยงาม 5.00 1.12 
วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการจะมีรูปลักษณที่สวยงาม 4.85 1.11 
จะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่ทันสมัย 4.83 1.30 
ความเช่ือมั่น ไววางใจได (Reliability) 4.89 1.10 
รานคาจะมีการบันทึกรายการซื้อขาย และคิดราคาสินคาอยางถูกตอง 5.27 1.09 
เมื่อสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาจะสามารถทําไดภายในกําหนด 4.90 1.10 
รานคาจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 4.86 1.11 
รานคาจะแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงใจที่จะชวยลูกคาแกปญหา 4.73 1.14 
รานคาจะใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 4.68 1.08 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันท ี(Responsiveness) 4.89 1.14 
พนักงานจะมีความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา 4.99 1.10 
พนักงานจะสามารถกําหนดเวลาเสร็จส้ินของบริการที่ลูกคามอบหมายได 4.94 1.11 
พนักงานจะมีความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 4.86 1.18 
พนักงานจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมีเวลาพอ 4.76 1.16 
ความนาเช่ือถือ มั่นคง (Assurance) 4.94 1.12 
พนักงานจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 5.06 1.11 
พนักงานจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี 4.91 1.17 
ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงาน 4.89 1.10 
พนักงานจะมีความรู เกี่ยวกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 4.89 1.10 
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ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.48 1.22 
รานคาจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 4.73 1.18 
รานคาจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.55 1.21 
พนักงานจะมีความเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.40 1.15 
รานคาจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 4.36 1.29 
พนักงานจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคนได 4.34 1.29 
คุณภาพการบริการโดยรวมของหางโรบินสัน 4.83 0.82 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรเกี่ยวกับความเปนรูปธรรมของการบริการของหางโรบินสันนัน้ การแตงกาย

ของพนกังานที่สะอาด เรียบรอย มีคะแนนเฉลี่ยสงูที่สุดคือ 5.22 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องการ
ออกแบบ ตกแตงชั้นวางสนิคา และพื้นทีภ่ายในรานคา 5.00 คาเฉลีย่ของรูปลักษณที่สวยงามของ
วัสดุตาง ๆ ที่เกี่ยวกบัการบรกิารในราน 4.85 และ คาเฉลี่ยของเครื่องมือ เครื่องใช อุปกรณในการ
ใหบริการทีท่นัสมัย 4.83 ตามลําดับ  

โดยที่เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตวัแปรทางดานความเปนรูปธรรมรวมของการบริการในสวน
ของการรับรูตอคุณภาพการบริการของหางโรบินสนัมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.98  
(ดูตารางที ่4.17) 

 

ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 
สวนตัวแปรที่เกี่ยวกบัความเชื่อมั่น ไววางใจไดของหางโรบินสันนั้น ตวัแปรที่เกี่ยวกบัการ

บันทกึรายการซื้อขาย และการคิดราคาสนิคาอยางถูกตองของรานคา มีคาเฉลีย่สงูที่สุดคือ 5.27 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกีย่วกับการรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา และสามารถทาํได
ภายในเวลาทีก่ําหนด 4.90 อันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกีย่วกับการใหบริการลูกคาตาม
เวลาที่รานกําหนดไว 4.86 คาเฉลี่ยของตวัแปรที่เกี่ยวกบัการแสดงออกถึงความสนใจอยางจริงจงัที่
จะชวยลกูคาแกปญหา 4.73 สวนอนัดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรเกี่ยวกับการใหบริการ
ลูกคาอยางไมมีขอบกพรองตั้งแตใชบริการในครั้งแรก 4.68 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเชื่อมั่น ไววางใจไดในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของหางโรบินสันมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคอื 4.89 (ดูตารางที่ 4.17) 
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การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัที (Responsiveness)  
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีของหางโรบนิสนันัน้ 

พบวา ตัวแปรเกี่ยวกับความเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคาของพนักงานมีคาเฉลีย่สูงสูดคือ 4.99 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยการทีพ่นักงานสามารถกําหนดเวลาเสร็จสิ้นของบริการที่ลูกคามอบหมายให
ทําได 4.94 คาเฉลี่ยเรื่องความพรอมในการใหบริการกับลูกคาในทันที 4.86 และคาเฉลี่ยของการที่
พนักงานไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่องจากไมมเีวลาพอ 4.76 ตามลําดับ 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัทีในสวน
ของการรับรูตอคุณภาพการบริการของหางโรบินสนัมารวมกนั จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.89 (ดู
ตารางที่ 4.17) 

 

ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance)  
จากการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คงของหางโรบินสัน คาเฉลี่ยในเรื่อง

ของความสุภาพของพนักงานที่มีอยางสม่าํเสมอสูงที่สุดคือ 5.06 รองลงมาคือคาเฉลี่ยของตัวแปร
เกี่ยวกับการทีพ่นักงานจะทาํใหลูกคาเกิดความมัน่ใจวาจะไดรับบริการที่ดี 4.91 อันดับสุดทายคอื 
ตัวแปรในเรื่องของความรูสึกปลอดภัยของลูกคาขณะที่รับการบริการจากพนักงาน และตัวแปรใน
เร่ืองของการทีพ่นักงานจะมคีวามรู และความเขาใจเกีย่วกับสินคาและบริการพอที่จะตอบคําถาม
ลูกคาได มีคาเฉลี่ยที่เทากันคือ 4.89 

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือ มั่นคงในสวนของการรบัรูตอ
คุณภาพการบริการของหางโรบินสันมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคอื 4.94 (ดูตารางที่ 4.17) 

 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
ตัวแปรดานความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดของหางโรบนิสนั คือ

คาเฉลี่ยของชัว่โมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุกคน 4.73 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยใน
เร่ืองของการทีร่านคาใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 4.55 คาเฉลี่ยของการที่พนักงาน
เขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคา 4.40 คาเฉลี่ยของการมพีนกังานคอยดูแลลูกคาเปนราย 
บุคคล 4.36 และคาเฉลี่ยในเรื่องความเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคาแตละคน 4.34  

และเมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการในสวนของ
การรับรูตอคุณภาพการบรกิารของหางโรบินสันมารวมกัน จะไดคาเฉลี่ยโดยรวมคือ 4.48 (ดูตาราง
ที่ 4.17) 

 

การรับรูถึงคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงจากหางโรบินสัน 
 กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคณุภาพการบรกิารโดยรวมทีไ่ดรับจริงจากหางโรบินสนั คาเฉลี่ย
เทากับ 4.83 และเมื่อจําแนกเปน 5 มิติ กลุมตัวอยางรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหาง
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โรบินสันในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยคือ 4.98 
รองลงมาคือตัวแปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) คาเฉลี่ยคือ 4.94 อันดบัตอมาคือ  
ตัวแปรดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี (Responsiveness) และตัวแปรดานความเชื่อมั่น 
ไววางใจได (Reliability) มคีาเฉลี่ยเทากนัคือ 4.89 และ อันดับสุดทายคือ ตัวแปรดานความเขาใจ
และเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) มีคาเฉลี่ยคือ 4.47 
 

• ผลการเปรียบเทียบการรบัรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางเซ็นทรัล  
และหางโรบนิสัน 
 

 ในงานวิจัยชิน้นี้ ไดมีการนําผลการศึกษาการรับรูตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก
สมัยใหมประเภทหางสรรพสนิคา ที่ไดจากกลุมตัวอยาง มาทําการเปรียบเทียบความแตกตางของ
คุณภาพการบริการโดยรวมของหางสรรพสินคา 2 รานคา ไดแก เซ็นทรัล และโรบนิสัน รวมถงึการ
เปรียบเทียบคุณภาพการบรกิารของหางสรรพสินคาทั้ง 2 ราน โดยจาํแนกออกเปน 5 มิติ ไดแก 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) การ
ตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 
และความเขาใจ เอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) โดยใชสถิติแบบ Paired Sample t - test  
 

ตารางที ่4.18 เปรียบเทยีบการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรบัจริงจากหางเซ็นทรัล 
 และโรบนิสนั 
 

เซ็นทรัล โรบินสัน คุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา 
MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.44 0.85 4.98 0.94 12.01 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.13 0.91 4.89 0.90 7.36 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 5.14 0.94 4.89 0.93 8.03 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.21 0.94 4.94 0.95 8.04 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.68 1.08 4.47 1.01 7.17 0.00 
คุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาโดยรวม 5.12 0.81 4.83 0.82 10.31 0.00 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 

 

จากตารางที่ 4.18 พบวาคาเฉลี่ยของการรับรูตอคุณภาพการบริการของเซ็นทรัลโดยรวม
และจําแนกในแตละดานมีคาสูงกวาคาเฉลี่ยของการรับรูตอคุณภาพการบริการของโรบินสัน อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิต ิ
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ตารางที ่4.19 แสดงคาเฉลี่ยการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหาง 
สรรพสินคา (เซ็นทรัล และโรบินสนั) 
 

หางสรรพสินคา (เซ็นทรัล และโรบินสัน) คุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา 
MEAN S.D. 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.21 0.81 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.08 0.88 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.01 0.84 
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 5.01 0.88 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.58 1.00 

 

จากตารางที ่ 4.19 พบวาการรับรูตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา ซึ่งมีเซ็นทรัล 
และโรบินสัน เปนตัวแทน ตวัแปรดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) เปนตัวแปรที่
ผูบริโภคมีการรับรูตอคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงมากที่สุด มีคาเฉลี่ยคือ5.21 รองลงมาคือ ตวั
แปรดานความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) มีคาเฉลี่ยคือ 5.08 สวนตัวแปรดานความเชื่อมัน่ 
ไววางใจได (Reliability) และดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี (Responsiveness) มีคาเฉลี่ย
เทากันคือ 5.01 และตัวแปรดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) เปนตวัแปรที่
ผูบริโภครับรูวาไดรับจริงจากหางสรรพสนิคานอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยคือ 4.58 
 

ตารางที ่4.20 เปรียบเทยีบการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรบัจริงจากรานดิสเคานท 
        สโตรกบัหางสรรพสนิคา 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา คุณภาพการบริการของรานคา 
MEAN S.D. MEAN S.D. 

t P 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.82 0.82 5.21 0.81 -10.13 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 4.71 0.87 5.01 0.84 -7.53 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 4.71 0.95 5.01 0.88 -7.05 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 4.67 0.93 5.08 0.88 -9.32 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.16 1.03 4.58 1.00 -9.34 0.00 
คุณภาพการบริการของรานคาโดยรวม 4.61 0.79 4.98 0.76 -11.25 0.00 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด  

 

จากตารางที ่ 4.20 พบวาคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหาง 
สรรพสินคาโดยรวมและจําแนกในแตละดานสงูกวาคาเฉลี่ยของการรบัรูถึงคุณภาพการบริการที่ได 
รับจริงจากรานดิสเคานทสโตรอยางมนีัยสําคัญทางสถติิในทุกมิต ิ
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สวนที่ 4 ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร และหาง 
สรรพสินคา 

 

ตารางที ่4.21 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูคุณภาพการ 
บริการที่ไดรบัจริงจากรานดิสเคานทสโตร 

 

ความคาดหวัง การรับรู เปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบริการ
กับการรับรูบริการที่ไดรับจริงของ 

ดิสเคานทสโตร MEAN S.D. MEAN S.D. 
t p ผลตาง แปลความ 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.02 0.84 4.82 0.82 4.53 0.00 -0.20 ไมพึงพอใจ 

ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.06 4.71 0.87 11.02 0.00 -0.67 ไมพึงพอใจ 

การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 5.38 1.09 4.71 0.95 10.73 0.00 -0.67 ไมพึงพอใจ 

ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.42 1.04 4.67 0.93 12.99 0.00 -0.75 ไมพึงพอใจ 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.69 1.03 4.16 1.03 9.40 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ 

ความคาดหวัง-การรบัรูคุณภาพการบริการ 5.18 0.85 4.61 0.79 12.06 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
 

จากตารางที ่ 4.21 พบวาคาเฉลี่ยความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานท
สโตรจําแนกเปน 5 มิติ ทัง้ 5 มิติมีคาสูงกวาคาเฉลี่ยการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของ
รานดิสเคานทสโตรอยางมนียัสําคัญ ทาํใหระดับคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรมีคา
เปนลบในทุกดาน แสดงวากลุมตัวอยางเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจาก
รานดิสเคานทสโตร 
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ตารางที ่4.22 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับ 
 จริงจากหางสรรพสินคา 

 

ความคาดหวัง การรับรู เปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบริการ
กับการรับรูบริการที่ไดรับจริงของ

หางสรรพสินคา MEAN S.D. MEAN S.D.
t p ผลตาง แปลความ 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.55 0.83 5.21 0.81 7.53 0.00 -0.34 ไมพึงพอใจ 

ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.72 0.97 5.01 0.84 13.99 0.00 -0.71 ไมพึงพอใจ 

การตอบสนองตอลูกคาทันที (Responsiveness) 5.73 1.00 5.01 0.88 13.66 0.00 -0.72 ไมพึงพอใจ 

ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.80 0.97 5.08 0.88 14.79 0.00 -0.72 ไมพึงพอใจ 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.11 1.02 4.58 1.00 9.68 0.00 -0.54 ไมพึงพอใจ 

ความคาดหวัง-การรบัรูคุณภาพการบริการ 5.58 0.82 4.98 0.76 15.02 0.00 -0.60 ไมพึงพอใจ 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 7 = คะแนนสูงสุด 
 

จากตารางที่ 4.22 พบวาคาเฉลี่ยความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา
จําแนกเปน 5 มิติ ทัง้ 5 มติิมีคาสูงกวาคาเฉลี่ยการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของหาง 
สรรพสินคาอยางมีนยัสําคญั ทาํใหระดบัคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคามคีาเปนลบในทกุ
ดาน แสดงวากลุมตัวอยางเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจากหางสรรพสินคา 
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สวนที่ 5: ผลการเปรียบเทียบความคาดหวัง การรับรู และความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
ตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม โดยจําแนกตามลกัษณะทาง
ประชากร 

 

 ในการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบความคาดหวัง การรับรู และความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
ตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหมประเภทดสิเคานทสโตร และหางสรรพสินคา โดย
จําแนกตามลกัษณะทางประชากรนั้น ผูวิจัยไดนาํขอมูลคําตอบจากแบบสอบถามที่ไดจากกลุม
ตัวอยางทางดานลักษณะทางประชากร มาทาํการจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะทางประชากร
ในดานตางๆของกลุมตัวอยางขึ้นใหม เพื่อความสะดวกและเหมาะสมในการศึกษาเปรียบเทียบ
ขอมูล ดังนี ้
 

 เพศ – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามทีไ่ดจากกลุมตัวอยางแบงเพศออกเปน 2 เพศ คือ 
เพศชายและเพศหญิง ซึง่เปนขอมูลที่สามารถนาํมาใชการศึกษาเปรียบเทียบไดโดยไมตองทาํการ
จัดกลุมหรือแบงหมวดหมูใหมแตอยางใด 
 

 อายุ – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามทีไ่ดจากกลุมตัวอยางแบงชวงอายุออกเปน 6 ชวง 
คือ 21-25 ป 26-30 ป 31-35 ป 36-40 ป 41-45 ป และ46-50 ป ผูวิจัยไดทาํการจัดกลุมและแบง
หมวดหมูลักษณะทางประชากรดานอายุของกลุมตัวอยางขึ้นใหมเปน 3 ชวง คือ 21-30 ป 31-40 
ป และ41-50 ป 
 

 ระดับการศึกษา – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามทีไ่ดจากกลุมตัวอยางแบงระดับการ 
ศึกษาออกเปน 6 ระดับ คือ ต่ํากวามธัยมศึกษา ระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา ระดบั
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา ระดับอนุปริญญาหรือเทียบเทา ระดับปริญญาตรี และ
ระดับสูงกวาปริญญาตรี ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะทางประชากรดาน
ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางขึ้นใหมเปน 3 ระดับ คือ ระดับตํ่ากวาปริญญาตร ีระดับปริญญา
ตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี 
 

 อาชีพ – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงอาชพีออกเปน 7 
อาชีพ คือ นิสติ/นักศึกษา พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ รับจาง/พนกังานบริษทัเอกชน เจาของ
กิจการ/ธุรกิจสวนตัว แมบาน ไมไดประกอบอาชีพ และอาชีพอืน่ๆ ผูวจิัยไดทําการจดักลุมและแบง
หมวดหมูลักษณะทางประชากรดานอาชพีของกลุมตัวอยางขึน้ใหมเปน 4 อาชีพ คือ นิสติ/
นักศึกษา พนักงานรัฐวิสาหกจิ/รับราชการ รับจาง/พนักงานบรษิัทเอกชน และอาชีพอืน่ๆ 
(นอกเหนือจาก 3 กลุมอาชพีขางตน) 
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 ระดับรายได – ขอมูลคําตอบของแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางแบงระดับรายได
ออกเปน 7 ระดับ คือ ต่ํากวา 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 และสูงกวา 30,000 บาท ผูวิจัยไดทํา
การจัดกลุมและแบงหมวดหมูลักษณะทางประชากรดานระดับรายไดของกลุมตัวอยางขึน้ใหมเปน 
4 ระดับ คือ ต่ํากวา 10,000 บาท 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท และสูงกวา 30,000 
บาท 
 

สวนที่ 5.1   เพศ 
 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกี
สมัยใหมโดยจําแนกตามเพศของกลุมตัวอยาง 
 

ตารางที ่ 4.23 เปรียบเทยีบความพึงพอใจในคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม
โดยจําแนกตามเพศ 

 

ชาย หญิง 
ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม

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

ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร -0.48 0.91 -0.63 0.95 1.57 0.12
ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา -0.52 0.84 -0.67 0.78 1.78 0.08
 

จากตารางที่ 4.23 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวางความพึงพอใจตอคุณภาพ 
การบริการของดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคากับเพศของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติแบบ  
T-Test พบวากลุมตัวอยางที่มีเพศแตกตางกนั มีความพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารของราน 
ดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคา ไมแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

ตารางที ่4.24 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารจากรานดิสเคานทสโตรกับ 
 หางสรรพสนิคาของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามเพศ 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารของ 
รานคาปลีกสมัยใหมที่ดีเย่ียม MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

 กลุมตัวอยางชาย 5.18 0.84 5.50 0.84 -9.00 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.06 0.88 5.48 0.87 -7.81 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.02 5.62 1.01 -5.55 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.26 1.05 5.57 1.04 -6.55 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.41 1.01 5.71 0.98 -6.37 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.77 1.01 5.11 1.01 -7.51 0.00 
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 กลุมตัวอยางหญิง 5.18 0.86 5.65 0.79 -13.07 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.99 0.80 5.60 0.80 -14.15 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.09 5.80 0.94 -9.75 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.46 1.12 5.85 0.95 -8.66 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.43 1.07 5.86 0.97 -9.55 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.63 1.04 5.12 1.03 -9.56 0.00 

 

จากตารางที่ 4.24 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรและหาง 
สรรพสินคา โดยจําแนกตามเพศ พบวา 
 

กลุมตัวอยางชาย 
กลุมตัวอยางชายมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากรานดิสเคานทสโตรและ

หางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวา 
กลุมตัวอยางชายมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสินคา ที่ระดับคาเฉลี่ย 5.50 
ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่ระดับคาเฉลี่ย 5.18 อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิต ิ

 

กลุมตัวอยางหญิง 
ในทาํนองเดียวกับกลุมตัวอยางชาย กลุมตัวอยางหญิงมีความคาดหวังตอคุณภาพการ

บริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ 
และจําแนกแตละประเด็น พบวากลุมตัวอยางหญิงมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหาง 
สรรพสินคาที่ระดับคาเฉลี่ย 5.65 ซึ่งสูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานท
สโตร ที่มีระดบัคาเฉลี่ยคือ 5.18  

 

ตารางที ่4.25 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง  
จากรานดิสเคานทสโตรของกลุมตวัอยางโดยจําแนกตามเพศ 

 

ความคาดหวัง การรบัรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคณุภาพการบริการกับ
การรับรูบริการทีไ่ดรับจรงิของรานดิสเคานทสโตร MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ 

 กลุมตัวอยางชาย 5.18 0.84 4.70 0.71 6.89 0.00 -0.48 ไมพึงพอใจ 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.06 0.88 4.90 0.75 2.37 0.02 -0.16 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.02 4.82 0.77 6.49 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.26 1.05 4.74 0.90 5.53 0.00 -0.52 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.41 1.01 4.78 0.82 7.53 0.00 -0.63 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.77 1.01 4.25 0.96 6.16 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ 
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 กลุมตัวอยางหญิง 5.18 0.86 4.55 0.84 9.98 0.00 -0.63 ไมพึงพอใจ 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.99 0.80 4.76 0.86 3.94 0.00 -0.23 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.38 1.09 4.62 0.94 8.94 0.00 -0.75 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.46 1.12 4.68 0.99 9.45 0.00 -0.78 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.43 1.07 4.59 1.01 10.66 0.00 -0.84 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.63 1.04 4.10 1.08 7.08 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ 
 

จากตารางที่ 4.25 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงั และการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของรานดสิ
เคานทสโตรโดยจําแนกตามเพศ พบวาทั้งกลุมตัวอยางชาย และหญิงมีความคาดหวังตอคุณภาพ
การบริการจากรานดิสเคานทสโตรในระดบัที่สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงอยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติ และเมื่อทาํการแทนคาเพื่อวัดระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ 
พบวาทัง้กลุมตัวอยางชายและหญิงตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร  
 

ตารางที ่4.26 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับ 
 จริงจากหางสรรพสินคาของกลุมตัวอยางโดยจาํแนกตามเพศ 

 

ความคาดหวัง การรบัรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิาร
กับการรบัรูบริการที่ไดรบัจริงของหางสรรพสินคา MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ

กลุมตัวอยางชาย 5.50 0.84 4.98 0.74 8.15 0.00 -0.52 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.48 0.87 5.19 0.81 4.11 0.00 -0.29 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.62 1.01 5.04 0.81 7.19 0.00 -0.58 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.57 1.04 4.96 0.81 7.50 0.00 -0.61 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.71 0.98 5.08 0.87 7.81 0.00 -0.62 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.11 1.01 4.61 0.99 6.04 0.00 -0.50 ไมพึงพอใจ
กลุมตัวอยางหญิง  5.65 0.79 4.98 0.79 12.98 0.00 -0.67 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.60 0.80 5.22 0.80 6.43 0.00 -0.38 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.80 0.94 4.99 0.86 12.50 0.00 -0.81 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.85 0.95 5.06 0.93 11.66 0.00 -0.79 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.86 0.97 5.07 0.89 13.13 0.00 -0.79 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.12 1.03 4.55 1.01 7.56 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ
 

จากตารางที่ 4.26 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของหาง 
สรรพสินคาโดยจําแนกตามเพศ พบวาทัง้กลุมตัวอยางชายและหญิงมีความคาดหวังตอคุณภาพ
การบริการจากหางสรรพสนิคาในระดับที่สงูกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการพบวา 
ทั้งกลุมตัวอยางชายและหญิงตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา  

 

สวนที่ 5.2 อาย ุ
 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกี
สมัยใหมโดยจําแนกตามอายุของกลุมตัวอยาง 
 

ตารางที ่ 4.27 เปรียบเทยีบความพึงพอใจในคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม
โดยจําแนกตามชวงอายขุองกลุมตวัอยาง 

 

21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของ 
รานคาปลีกสมัยใหม MEAN S.D. MEAN S.D. MEAN S.D. 

F p 

ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตร -0.63 0.95 -0.52 0.94 -0.49 0.90 0.88 0.42
ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของหางสรรพสนิคา -0.62 0.79 -0.61 0.84 -0.56 0.81 0.17 0.85
 

จากตารางที่ 4.27 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวางความพึงพอใจตอคุณภาพ 
การบริการของดิสเคานทสโตร กับอายุของกลุมตัวอยาง โดยใชสถติิแบบ One Way ANOVA 
พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีอายแุตกตางกนั มคีวามพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตร 
และหางสรรพสินคา ไมแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ  
 

ตารางที ่ 4.28 เปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารจากรานดิสเคานทสโตรกับ
หางสรรพสินคาโดยจําแนกตามชวงอายุของกลุมตัวอยาง 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบริการของ
รานคาปลีกสมัยใหมที่ดีเยี่ยม MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

กลุมตัวอยางชวงอายุ 21-30 ป 5.25 0.83 5.64 0.81 -10.44 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.07 0.79 5.61 0.81 -10.65 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.45 1.01 5.79 0.94 -7.55 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.48 1.07 5.83 0.96 -7.54 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.53 1.01 5.86 1.01 -7.05 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.71 1.04 5.13 1.05 -8.02 0.00 
กลุมตัวอยางชวงอายุ 31-40 ป 5.11 0.89 5.55 0.81 -9.01 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.98 0.90 5.50 0.79 -8.46 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.34 1.13 5.75 0.96 -6.41 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.32 1.11 5.70 1.02 -5.81 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.33 1.05 5.75 0.96 -7.11 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.61 1.06 5.05 1.07 -6.66 0.00 
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กลุมตัวอยางชวงอายุ 41-50 ป 5.10 0.87 5.49 0.83 -7.59 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.97 0.86 5.46 0.92 -7.56 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.28 1.08 5.55 1.04 -4.91 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.22 1.10 5.55 1.03 -5.16 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.29 1.09 5.71 0.92 -5.70 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.75 0.97 5.16 0.89 -6.14 0.00 

 

จากตารางที่ 4.28 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรและ
หางสรรพสินคา โดยจาํแนกตามอาย ุพบวา 
 

กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 21-30 ป 
กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 21-30 ปมคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากรานดิส

เคานทสโตรและหางสรรพสนิคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และจําแนกแตละ
ประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยทีก่ลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 
21-30 ปมีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.64 ซึ่งสูง
กวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.25  

 

กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 31-40 ป 
กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 31-40 ป มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากรานดิส

เคานทสโตรและหางสรรพสนิคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และจําแนกแตละ
ประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยทีก่ลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 
31-40 ป มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.55 ซึ่งสงู
กวาความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.11  
 

กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 41-50 ป 
กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 41-50 ป มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากรานดิส

เคานทสโตรและหางสรรพสนิคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และจําแนกแตละ
ประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยทีก่ลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 
41-50 ป มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.49 ซึ่งสงู
กวาความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.10  
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ตารางที ่4.29 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง 
จากรานดิสเคานทสโตรโดยจําแนกตามชวงอายุของกลุมตวัอยาง 

 

ความคาดหวัง การรับรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคณุภาพการบริการกับ
การรับรูบริการทีไ่ดรับจรงิของรานดิสเคานทสโตร MEAN S.D. MEAN S.D.

t P ผลตาง แปลความ 

 กลุมตัวอยางชวงอายุ 21-30 ป 5.25 0.83 4.62 0.78 9.23 0.00 -0.63 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.07 0.79 4.85 0.83 3.42 0.00 -0.23 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.45 1.01 4.68 0.86 8.80 0.00 -0.77 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.48 1.07 4.74 0.97 8.03 0.00 -0.74 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.53 1.01 4.67 0.92 10.48 0.00 -0.86 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.71 1.04 4.18 1.03 6.31 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ 
กลุมตัวอยางชวงอายุ 31-40 ป 5.11 0.89 4.60 0.80 5.85 0.00 -0.52 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.98 0.90 4.81 0.85 1.98 0.05 -0.17 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.34 1.13 4.76 0.89 5.01 0.00 -0.57 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.32 1.11 4.73 0.95 5.32 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.33 1.05 4.62 0.94 6.43 0.00 -0.71 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.61 1.06 4.07 1.03 5.18 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ 
กลุมตัวอยางชวงอายุ 41-50 ป 5.10 0.87 4.61 0.80 5.18 0.00 -0.49 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.97 0.86 4.79 0.75 2.34 0.02 -0.18 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.28 1.08 4.70 0.90 4.61 0.00 -0.58 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.22 1.10 4.61 0.92 4.74 0.00 -0.61 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.29 1.09 4.73 0.96 4.76 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.75 0.97 4.23 1.03 4.69 0.00 -0.51 ไมพึงพอใจ 
 

จากตารางที่ 4.29 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของราน 
ดิสเคานทสโตร โดยจําแนกตามอาย ุ พบวาทั้งกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 21-30 ป 31-40 ป 
และ41-50 ป มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวาการ
รับรูตอคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ และเมื่อทําการแทนคาผลที่ไดเพือ่
วัดระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารพบวา กลุมตัวอยางทัง้สามชวงอายุตางไมพงึพอใจ
ตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร  
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ตารางที ่4.30 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง
จากหางสรรพสินคาโดยจาํแนกตามชวงอายุของกลุมตัวอยาง 

 

ความคาดหวัง การรับรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิาร
กับการรบัรูบริการที่ไดรบัจริงของหางสรรพสินคา MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ

กลุมตัวอยางชวงอายุ 21-30 ป 5.64 0.81 5.02 0.75 11.04 0.00 -0.62 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.61 0.81 5.25 0.84 5.52 0.00 -0.36 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.79 0.94 5.04 0.79 11.17 0.00 -0.75 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.83 0.96 5.05 0.85 10.85 0.00 -0.79 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.86 1.01 5.13 0.88 10.27 0.00 -0.73 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.13 1.05 4.65 1.01 5.84 0.00 -0.48 ไมพึงพอใจ
กลุมตัวอยางชวงอายุ 41-50 ป 5.55 0.81 4.94 0.74 7.78 0.00 -0.61 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.50 0.79 5.16 0.78 3.93 0.00 -0.33 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.75 0.96 4.99 0.85 7.32 0.00 -0.75 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.70 1.02 5.03 0.85 6.48 0.00 -0.67 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.75 0.96 5.01 0.91 7.82 0.00 -0.74 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.05 1.07 4.49 1.00 5.33 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ
 กลุมตัวอยางชวงอายุ 41-50 ป  5.49 0.83 4.93 0.81 6.59 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.46 0.92 5.17 0.77 3.24 0.00 -0.29 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.55 1.04 4.96 0.92 5.13 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.55 1.03 4.93 0.97 5.61 0.00 -0.63 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.71 0.92 5.03 0.86 7.22 0.00 -0.68 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.16 0.89 4.53 0.99 5.98 0.00 -0.63 ไมพึงพอใจ
 

จากตารางที่ 4.30 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของหาง 
สรรพสินคา โดยจําแนกตามอาย ุพบวาทั้งกลุมตัวอยางชวงอายุระหวาง 21-30 ป 31-40 ป และ
41-50 ป มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสนิคาในระดับที่สูงกวาการรับรูตอ
คุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนยัสาํคัญทางสถิต ิ และเมื่อทาํการแทนคาเพื่อวัดระดับความ
พึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารพบวา กลุมตัวอยางทัง้สามชวงอายุตางไมพงึพอใจตอคุณภาพการ
บริการของหางสรรพสินคา  
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สวนที่ 5.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 

• ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกี
สมัยใหมโดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดของกลุมตวัอยาง 
 

ตารางที ่ 4.31 เปรียบเทยีบความพึงพอใจในคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม
โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ระดับตํ่ากวา
ปริญญาตร ี ระดับปริญญาตรี ระดับสูงกวา

ปริญญาตร ี
(1) (2) (3) 

ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ
ของรานคาปลีกสมัยใหม 

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

F p Post-hoc 
Analysis 

ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ
ของดิสเคานทสโตร -0.24 0.71 -0.57 0.91 -1.02 1.11 16.74 0.00 1-2, 1-3, 

2-3 
ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการ
ของหางสรรพสินคา -0.38 0.74 -0.57 0.77 -1.04 0.84 16.81 0.00 1-3, 2-3 

 

จากตารางที่ 4.31 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวางความพึงพอใจในคุณภาพ 
การบริการของดิสเคานทสโตร กับระดับการศึกษาสูงสดุของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติแบบ One 
Way ANOVA พบวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั จะมีความพงึพอใจในคุณภาพ
การบริการของดิสเคานทสโตรแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

และพบกลุมตัวอยางทีม่ีความแตกตางกนัทางดานนี้ 3 คู ไดแก กลุมตัวอยางทีม่ีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี โดยกลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความไมพึงพอใจในคณุภาพการบรกิารของดิสเคานทสโตรในระดับ
ที่สูงกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี คูที่สองคือ กลุมตัวอยางทีม่ีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี โดยกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีความไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการของดิส
เคานทสโตรในระดับที่สงูกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี คูที่สามคือ กลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี
โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี มีความไมพึงพอใจในคณุภาพการบรกิาร
ของดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

ในสวนของการทดสอบความแตกตางระหวางความพงึพอใจในคุณภาพการบริการของ 
หางสรรพสินคา กับระดับการศึกษาสูงสุดของกลุมตัวอยาง โดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA 
พบวากลุมตัวอยางที่มีระดบัการศึกษาแตกตางกนั จะมีความพงึพอใจในคุณภาพการบริการของ
หางสรรพสินคาแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 พบกลุมตัวอยางทีม่ีความ
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แตกตางกนัทางดานนี้ 2 คู ไดแก กลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยกลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาในระดับที่สูง
กวาปริญญาตรี มีความไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวา
กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี คูที่สองคือ กลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี กับกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการ 
ศึกษาสงูกวาปริญญาตรี มีความไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาในระดับที่
สูงกวากลุมตัวอยางที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
 

ตารางที ่ 4.32 เปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารจากรานดิสเคานทสโตรกับ
หางสรรพสินคาโดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบริการของ
รานคาปลีกสมัยใหมที่ดีเยี่ยม MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 4.90 0.81 5.31 0.81 -8.51 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.85 0.83 5.37 0.91 -8.08 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 4.96 0.99 5.35 0.98 -6.04 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.03 1.04 5.38 1.01 -5.83 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.15 0.99 5.57 0.96 -6.67 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.49 1.11 4.85 1.09 -6.02 0.00 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 5.22 0.88 5.60 0.83 -10.88 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.04 0.86 5.52 0.82 -10.26 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.43 1.08 5.75 0.98 -7.69 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.44 1.11 5.78 1.00 -8.24 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.46 1.08 5.80 1.01 -7.69 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.73 1.00 5.15 0.98 -8.38 0.00 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 5.46 0.72 5.93 0.64 -7.51 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.21 0.75 5.86 0.68 -9.03 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.83 0.87 6.18 0.73 -5.10 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.70 1.00 6.11 0.80 -4.35 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.70 0.92 6.10 0.81 -5.18 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.85 0.95 5.39 0.94 -6.44 0.00 

 

จากตารางที่ 4.32 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรและ
หางสรรพสินคา โดยจาํแนกตามระดับการศึกษาสงูสุด พบวา 
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กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดบัที่ต่ํากวาปรญิญาตรี มีความคาดหวังตอคุณภาพ

การบริการจากรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสนิคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 
5 มิติ และจาํแนกแตละประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยที่กลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับที่ต่ํากวาปริญญาตร ี มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ
จากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.31 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของ
รานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 4.90  

 

กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจาก

รานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และ
จําแนกแตละประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยทีก่ลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสนิคา มีคาเฉลีย่
เทากับ 5.60 ซึ่งสูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลีย่
เทากับคือ 5.22  
 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี 
กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดบัที่สูงกวาปริญญาตรี มีความคาดหวังตอคุณภาพ

การบริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 
มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวามคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดยที่กลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับที่สงูกวาปริญญาตร ี มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ
จากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.93 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของ
รานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.46 

 

ตารางที ่4.33 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง
จากรานดิสเคานทสโตรโดยจําแนกตามระดับการศกึษาสูงสุด 

 

ความคาดหวัง การรับรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคณุภาพการบริการกับ
การรับรูบริการทีไ่ดรับจรงิของรานดิสเคานทสโตร MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ 

กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 4.90 0.81 4.66 0.73 3.55 0.00 -0.24 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.85 0.83 4.83 0.76 0.31 0.76 -0.02 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 4.96 0.99 4.80 0.87 1.73 0.09 -0.16 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.03 1.04 4.78 0.93 2.61 0.01 -0.25 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.15 0.99 4.71 0.86 5.22 0.00 -0.44 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.49 1.11 4.17 1.04 3.27 0.00 -0.32 ไมพึงพอใจ 
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กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 5.22 0.88 4.65 0.77 9.21 0.00 -0.57 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.04 0.86 4.85 0.84 3.12 0.00 -0.19 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.43 1.08 4.73 0.83 9.03 0.00 -0.70 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.44 1.11 4.74 0.92 8.22 0.00 -0.70 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.46 1.08 4.71 0.90 9.97 0.00 -0.75 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.73 1.00 4.22 0.97 6.97 0.00 -0.51 ไมพึงพอใจ 
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 5.46 0.72 4.44 0.90 7.97 0.00 -1.02 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.21 0.75 4.74 0.87 4.52 0.00 -0.48 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.83 0.87 4.52 0.98 8.21 0.00 -1.31 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.70 1.00 4.51 1.06 7.59 0.00 -1.18 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.70 0.92 4.50 1.12 7.10 0.00 -1.21 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.85 0.95 3.96 1.15 5.80 0.00 -0.90 ไมพึงพอใจ 
 

จากตารางที่ 4.33 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัในคุณภาพการบริการและการรับรูที่ไดรับจริงจากราน 
ดิสเคานทสโตรโดยจําแนกตามสถานภาพ พบวาทัง้กลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาในระดับตํ่า
กวาปริญญาตรี ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปรญิญาตรี  มีความคาดหวงัตอคุณภาพการ
บริการจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สงูกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการพบวา 
กลุมตัวอยางทั้งสามกลุมตางไมพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร  
 

ตารางที ่4.34 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง
จากหางสรรพสินคาโดยจาํแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

ความคาดหวัง การรบัรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิาร
กับการรบัรูบริการที่ไดรบัจริงของหางสรรพสินคา MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ

กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 5.31 0.81 4.93 0.80 5.34 0.00 -0.38 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.37 0.91 5.20 0.76 2.11 0.04 -0.17 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.35 0.98 5.00 0.90 3.76 0.00 -0.35 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.38 1.01 4.93 0.96 4.45 0.00 -0.45 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.57 0.96 4.97 0.95 6.68 0.00 -0.60 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.85 1.09 4.56 1.02 2.83 0.01 -0.29 ไมพึงพอใจ
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กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 5.60 0.83 5.03 0.75 10.81 0.00 -0.57 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.52 0.82 5.23 0.83 5.00 0.00 -0.29 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.75 0.98 5.04 0.82 10.74 0.00 -0.71 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.78 1.00 5.07 0.84 10.49 0.00 -0.71 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.80 1.01 5.16 0.85 10.47 0.00 -0.64 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.15 0.98 4.66 0.96 6.67 0.00 -0.49 ไมพึงพอใจ
กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 5.93 0.64 4.89 0.73 10.75 0.00 -1.04 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.86 0.68 5.16 0.81 6.43 0.00 -0.69 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 6.18 0.73 4.93 0.79 10.82 0.00 -1.25 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 6.11 0.80 5.00 0.87 9.10 0.00 -1.11 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 6.10 0.81 5.00 0.87 8.60 0.00 -1.10 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.39 0.94 4.37 1.06 8.09 0.00 -1.02 ไมพึงพอใจ
 

จากตารางที่ 4.34 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา 
โดยจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวาทั้งกลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับตํ่า
กวาปริญญาตรี ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปรญิญาตรี มีความคาดหวงัตอคุณภาพการ
บริการจากหางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการพบวา 
กลุมตัวอยางทั้งสามกลุมตางไมพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสนิคา  
 

สวนที่ 5.4 อาชีพ 
 

• ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกี
สมัยใหมโดยจําแนกตามอาชีพของกลุมตัวอยาง 
 

ตารางที ่ 4.35 เปรียบเทยีบความพึงพอใจในคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม
โดยจําแนกตามอาชีพ 

 

นิสิต/ 
นักศึกษา 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ 
รับราชการ 

รับจาง/ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
อื่น ๆ 

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

ความพึงพอใจใน
คุณภาพการบริการของ
รานคาปลีกสมัยใหม 

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

F p Post-hoc 
Analysis 

ความพึงพอใจคุณภาพการ
บริการของดิสเคานทสโตร 

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

ความพึงพอใจคุณภาพการ
บริการของหางสรรพสินคา 

-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 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวางความพึงพอใจตอคุณภาพ 
การบริการของดิสเคานทสโตร และของหางสรรพสินคา กับอาชีพของกลุมตัวอยาง โดยใชสถติิ
แบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกนั จะมีความพงึพอใจตอคุณภาพ
การบริการของดิสเคานทสโตร และของหางสรรพสินคาไมแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05  
 

ตารางที ่ 4.36 เปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารจากรานดิสเคานทสโตรกับ
หางสรรพสินคาโดยจําแนกตามอาชพี 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิาร 
ของรานคาปลีกสมัยใหมที่ดีเย่ียม MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

นิสิต/นักศึกษา 5.26 0.81 5.55 0.83 -5.75 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.88 0.81 5.32 0.85 -6.15 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.56 1.00 5.78 1.02 -4.08 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.55 1.10 5.81 1.02 -3.37 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.50 0.91 5.75 1.00 -3.49 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (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 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.20 0.80 5.75 0.74 -6.29 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.41 1.05 5.79 0.88 -5.01 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.50 1.03 5.74 0.97 -3.55 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.54 0.98 5.91 0.93 -4.30 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.86 1.09 5.27 1.14 -4.21 0.00 
พนักงานบริษัทเอกชนหรือมอีาชีพรับจาง 5.06 0.87 5.51 0.78 -11.84 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.99 0.86 5.51 0.85 -9.81 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.24 1.09 5.64 1.00 -7.97 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.28 1.11 5.68 0.99 -8.53 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.30 1.11 5.73 0.96 -9.39 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.50 1.04 4.99 0.95 -9.58 0.00 
กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ 5.25 0.86 5.66 0.87 -6.65 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.04 0.83 5.63 0.83 -8.69 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.50 1.03 5.79 0.98 -4.27 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.35 1.09 5.77 1.03 -5.02 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.50 1.04 5.87 1.03 -4.50 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (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 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรและหาง 
สรรพสินคา โดยจําแนกตามกลุมอาชพี พบวา  
 

กลุมตัวอยางที่เปนนิสิต/นักศึกษา 
กลุมตัวอยางที่เปนนิสิต/นักศึกษา มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากดิสเคานท

สโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และจําแนกแตละ
ประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ โดยที่กลุมตัวอยางที่เปนนิสิต/
นักศึกษา มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.55 ซึ่งสูง
กวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.26 
 

กลุมตัวอยางที่เปนพนักงานรัฐวิสาหกจิหรือรับราชการ 
กลุมตัวอยางที่เปนพนักงานรัฐวิสาหกจิหรือรับราชการ มีความคาดหวงัตอคุณภาพการ

บริการจากรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคา พจิารณาจากคุณภาพการบรกิารโดยรวม 5 
มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวามคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดยที่กลุม
ตัวอยางที่เปนพนักงานรัฐวิสาหกจิ หรือรับราชการ มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจาก
หางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.69 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของราน 
ดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.30 

 

กลุมตัวอยางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือมีอาชีพรับจาง 
กลุมตัวอยางที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือมีอาชีพรับจาง มีความคาดหวังตอคุณภาพ

การบริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 
มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวามคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดยที่กลุม
ตัวอยางที่เปนพนักงานบริษทัเอกชนหรือมอีาชีพรับจาง มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ
จากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.51 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของ
รานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.06  

 

กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ  
กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากดิสเคานท

สโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ และจําแนกแตละ
ประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางทีป่ระกอบอาชพี
อ่ืนๆ มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารจากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.66 ซึ่งสูงกวา
ความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลีย่เทากับคือ 5.25  
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ตารางที ่4.37 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง
จากรานดิสเคานทสโตรโดยจําแนกตามอาชีพ 

 

ความคาดหวัง การรับรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคณุภาพการบริการกับ
การรับรูบริการทีไ่ดรับจรงิของรานดิสเคานทสโตร MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ 

นิสิต/นักศึกษา 5.26 0.81 4.59 0.77 6.05 0.00 -0.66 ไมพึงพอใจ 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.88 0.81 4.70 0.83 1.74 0.09 -0.18 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.56 1.00 4.63 0.86 6.94 0.00 -0.93 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.55 1.10 4.73 0.98 5.12 0.00 -0.82 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.50 0.91 4.69 0.89 5.99 0.00 -0.81 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.80 0.91 4.21 0.99 4.47 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจหรือรับราชการ 5.30 0.83 4.82 0.70 4.70 0.00 -0.48 ไมพึงพอใจ 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.20 0.80 5.05 0.73 1.46 0.15 -0.15 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.41 1.05 4.95 0.79 3.24 0.00 -0.46 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.50 1.03 4.88 0.95 5.03 0.00 -0.61 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.54 0.98 4.89 0.78 5.32 0.00 -0.65 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.86 1.09 4.32 1.02 4.27 0.00 -0.55 ไมพึงพอใจ 

พนักงานบริษัทเอกชนหรือมอีาชีพรับจาง 5.06 0.87 4.55 0.84 7.14 0.00 -0.51 ไมพึงพอใจ 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.99 0.86 4.78 0.83 3.22 0.00 -0.21 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.24 1.09 4.63 0.89 6.52 0.00 -0.61 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.28 1.11 4.66 0.95 6.47 0.00 -0.62 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.30 1.11 4.60 1.04 7.61 0.00 -0.70 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.50 1.04 4.09 1.08 4.70 0.00 -0.41 ไมพึงพอใจ 

กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ 5.25 0.86 4.58 0.75 6.31 0.00 -0.67 ไมพึงพอใจ 

ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.04 0.83 4.81 0.83 2.28 0.03 -0.23 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.50 1.03 4.73 0.90 5.92 0.00 -0.77 ไมพึงพอใจ 

การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.35 1.09 4.63 0.93 4.91 0.00 -0.72 ไมพึงพอใจ 

ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.50 1.04 4.60 0.84 7.33 0.00 -0.91 ไมพึงพอใจ 

ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.87 0.99 4.14 0.95 6.04 0.00 -0.73 ไมพึงพอใจ 
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จากตารางที่ 4.37 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของรานดิส
เคานทสโตรโดยจําแนกตามอาชีพของกลุมตัวอยาง พบวาทัง้กลุมตัวอยางทีม่ีเปนนิสิต/นักศึกษา 
พนักงานรัฐวิสาหกจิหรือรับราชการ เปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือมีอาชีพรับจาง และที่ประกอบ
อาชีพอืน่ๆ มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากรานดิสเคานทสโตรในระดับทีสู่งกวาการรับรู
ตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมนียัสําคัญทางสถิติ และเมือ่ทําการแทนคาเพื่อวัดระดบั
ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวากลุมตัวอยางทัง้สี่กลุมตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการของรานดิสเคานทสโตร 
 

ตารางที ่ 4.38 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง
จากหางสรรพสินคาโดยจาํแนกตามอาชีพ 

  

ความคาดหวัง การรบัรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิาร
กับการรบัรูบริการที่ไดรบัจริงของหางสรรพสินคา MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ

นิสิตหรือนักศึกษา 5.55 0.83 4.97 0.84 6.04 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.32 0.85 5.25 0.87 0.69 0.50 -0.07 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.78 1.02 4.96 0.86 7.73 0.00 -0.82 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.81 1.02 4.98 0.97 6.00 0.00 -0.83 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.75 1.00 5.10 0.97 5.35 0.00 -0.65 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.10 0.95 4.55 1.11 4.35 0.00 -0.55 ไมพึงพอใจ
พนักงานรัฐวิสาหกิจหรือรับราชการ 5.69 0.83 5.11 0.76 6.01 0.00 -0.58 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.75 0.74 5.34 0.72 4.07 0.00 -0.41 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.79 0.88 5.08 0.89 5.65 0.00 -0.70 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.74 0.97 5.15 0.90 5.10 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.91 0.93 5.24 0.89 6.03 0.00 -0.68 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.27 1.14 4.76 0.95 3.63 0.00 -0.51 ไมพึงพอใจ
พนักงานบริษัทเอกชนหรือมอีาชีพรับจาง 5.51 0.78 4.92 0.74 10.92 0.00 -0.60 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.51 0.85 5.12 0.82 5.96 0.00 -0.39 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.64 1.00 4.97 0.80 9.06 0.00 -0.67 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.68 0.99 5.00 0.82 9.30 0.00 -0.68 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.73 0.96 4.99 0.86 10.65 0.00 -0.74 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.99 0.95 4.49 0.99 6.32 0.00 -0.50 ไมพึงพอใจ
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 กลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ  5.66 0.87 5.00 0.77 6.25 0.00 -0.66 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.63 0.83 5.25 0.80 3.43 0.00 -0.38 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.79 0.98 5.07 0.86 5.70 0.00 -0.73 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.77 1.03 4.96 0.91 6.24 0.00 -0.81 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.87 1.03 5.09 0.84 6.48 0.00 -0.78 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.25 1.09 4.63 0.99 4.75 0.00 -0.62 ไมพึงพอใจ
 

จากตารางที่ 4.38 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของหาง 
สรรพสินคา โดยจําแนกตามอาชีพของกลุมตัวอยาง พบวาทัง้กลุมตัวอยางที่มเีปนนิสิต/นักศกึษา 
พนักงานรัฐวิสาหกจิหรือรับราชการ เปนพนักงานบริษัทเอกชนหรือมีอาชีพรับจาง และที่ประกอบ
อาชีพอืน่ ๆ มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสนิคาในระดับที่สูงกวาการรบัรู
ตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมนียัสําคัญทางสถิติ และเมือ่ทําการแทนคาเพื่อวัดระดบั
ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการพบวา กลุมตัวอยางทัง้สี่กลุมตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการของหางสรรพสินคา  
 

สวนที่ 5.5 รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 

• ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกี
สมัยใหมโดยจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือนของกลุมตัวอยาง 

 

ตารางที ่ 4.39 เปรียบเทยีบความพึงพอใจในคุณภาพการบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม
โดยจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

 

ต่ํากวา 
10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

สูงกวา 
30,000 บาท

ขึ้นไป 
(1) (2) (3) (4) 

ความพึงพอใจใน
คุณภาพการบริการของ
รานคาปลีกสมัยใหม 

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

F p Post-hoc 
Analysis 

ความพึงพอใจคุณภาพการ
บริการของดิสเคานทสโตร 

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

ความพึงพอใจคุณภาพการ
บริการของหางสรรพสินคา 

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

 

จากตารางที่ 4.39 แสดงคาการทดสอบความแตกตางระหวางความพึงพอใจตอคุณภาพ 
การบริการของดิสเคานทสโตร และของหางสรรพสินคา กับรายไดสวนบุคคลตอเดือนของกลุม
ตัวอยาง โดยใชสถิติแบบ One Way ANOVA พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดตอบุคคลตอเดือน
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แตกตางกนั จะมีความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคาไม
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

ตารางที ่ 4.40 เปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารจากรานดิสเคานทสโตรกับ
หางสรรพสินคาโดยจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

 

ดิสเคานทสโตร หางสรรพสินคา การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบริการของ
รานคาปลีกสมัยใหมที่ดีเยี่ยม MEAN S.D. MEAN S.D. 

t p 

รายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน 5.14 0.85 5.47 0.82 -9.53 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.91 0.84 5.40 0.86 -9.23 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.35 1.06 5.62 0.98 -6.09 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.41 1.08 5.69 0.99 -6.10 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.45 1.04 5.76 1.02 -6.17 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.58 1.07 4.90 1.05 -6.07 0.00 
รายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน 5.18 0.85 5.66 0.77 -8.42 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.12 0.83 5.72 0.79 -7.81 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.32 1.05 5.80 0.92 -6.82 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.32 1.11 5.75 0.96 -6.31 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.38 1.05 5.80 0.95 -6.11 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.73 1.04 5.24 1.02 -6.41 0.00 
รายไดตั้งแต 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน 5.18 0.93 5.55 0.86 -6.37 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.04 0.87 5.50 0.79 -7.16 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.39 1.12 5.72 0.97 -4.50 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.31 1.18 5.61 1.09 -3.32 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.37 1.10 5.70 1.04 -4.31 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.80 0.98 5.23 0.94 -5.75 0.00 
รายไดสูงกวา 30,000 บาทข้ึนไปตอเดือน 5.26 0.82 5.73 0.80 -7.06 0.00 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.12 0.81 5.67 0.83 -7.22 0.00 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.50 1.04 5.84 1.02 -4.50 0.00 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทันที (Responsiveness) 5.44 1.04 5.88 0.99 -5.73 0.00 
ความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) 5.45 1.00 5.95 0.85 -6.16 0.00 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.77 0.94 5.30 0.96 -6.51 0.00 

 

จากตารางที่ 4.40 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัในคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรและหาง 
สรรพสินคา โดยจําแนกรายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา 
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กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน 
กลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน มีความคาดหวังตอคุณภาพการ

บริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 มิติ 
และจําแนกแตละประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ โดยที่กลุมตัวอยาง
ที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสนิคา 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.47 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร ทีม่ี
คาเฉลี่ยเทากบัคือ 5.14 
 

กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน 
กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน มีความคาดหวงัตอคุณภาพ

การบริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 
มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวามคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดยที่กลุม
ตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาทตอเดอืน มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ
จากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.66 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของ
รานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.18 
 

กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน 

กลุมตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน มีความคาดหวงัตอคุณภาพ
การบริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 
มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวามีความแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุม
ตัวอยางที่มีรายไดตั้งแต 20,001 – 30,000 บาทตอเดอืน มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ
จากหางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.55 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของ
รานดิสเคานทสโตร ที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.18  
 

กลุมตัวอยางที่มีรายไดสูงกวา 30,000 บาทขึ้นไปตอเดอืน 
กลุมตัวอยางที่มีรายไดสูงกวา 30,000 บาทขึน้ไปตอเดือน มีความคาดหวงัตอคุณภาพ

การบริการจากรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา พิจารณาจากคุณภาพการบริการโดยรวม 5 
มิติ และจําแนกแตละประเด็น พบวามคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดยที่กลุม
ตัวอยางที่มีรายไดสูงกวา 30,000 บาทขึน้ไปตอเดือน มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจาก
หางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 5.73 ซึ่งสูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิส
เคานทสโตร ทีม่ีคาเฉลี่ยเทากับคือ 5.26 
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ตารางที ่4.41 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง 
จากรานดิสเคานทสโตรโดยจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

 

ความคาดหวัง การรับรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคณุภาพการบริการกับ
การรับรูบริการทีไ่ดรับจรงิของรานดิสเคานทสโตร MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ 

รายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน 5.14 0.85 4.61 0.76 7.53 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 4.91 0.84 4.81 0.87 1.38 0.17 -0.10 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.35 1.06 4.73 0.84 6.51 0.00 -0.62 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.41 1.08 4.71 0.97 7.07 0.00 -0.70 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.45 1.04 4.65 0.88 9.25 0.00 -0.80 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.58 1.07 4.14 1.04 5.19 0.00 -0.44 ไมพึงพอใจ 
รายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน 5.18 0.85 4.72 0.84 4.58 0.00 -0.45 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.12 0.83 4.97 0.74 1.65 0.10 -0.15 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.32 1.05 4.74 0.93 4.64 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.32 1.11 4.80 1.03 3.95 0.00 -0.52 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.38 1.05 4.79 1.03 4.69 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.73 1.04 4.30 1.08 3.44 0.00 -0.44 ไมพึงพอใจ 
รายไดตั้งแต 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน 5.18 0.93 4.60 0.82 5.13 0.00 -0.58 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.04 0.87 4.77 0.88 2.65 0.01 -0.27 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.39 1.12 4.76 0.91 4.40 0.00 -0.63 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.31 1.18 4.74 0.93 3.84 0.00 -0.57 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.37 1.10 4.68 0.94 4.85 0.00 -0.69 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.80 0.98 4.04 0.98 5.55 0.00 -0.76 ไมพึงพอใจ 
รายไดสูงกวา 30,000 บาทข้ึนไปตอเดือน 5.26 0.82 4.50 0.75 6.91 0.00 -0.76 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.12 0.81 4.70 0.74 4.23 0.00 -0.42 ไมพึงพอใจ 
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.50 1.04 4.60 0.85 6.53 0.00 -0.90 ไมพึงพอใจ 
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.44 1.04 4.55 0.83 6.45 0.00 -0.90 ไมพึงพอใจ 
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.45 1.00 4.54 0.91 6.83 0.00 -0.91 ไมพึงพอใจ 
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.77 0.94 4.12 0.98 5.37 0.00 -0.65 ไมพึงพอใจ 
 

จากตารางที่ 4.41 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของราน  
ดิสเคานทสโตรโดยจําแนกตามอาชพีของกลุมตัวอยาง พบวาทัง้กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคล
ตอเดือนที่ต่ํากวา 10,000 บาท มีรายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาท มีรายไดตั้งแต 20,001 – 
30,000 บาทและมีรายไดสูงกวา 30,000 บาทข้ึนไป มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจาก
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รานดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวาการรบัรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ และเมื่อทาํการแทนคาเพื่อวัดระดับความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการพบวา กลุม
ตัวอยางทัง้สี่กลุมตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร 
 

ตารางที ่4.42 เปรียบเทยีบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกบัการรับรูบรกิารที่ไดรับจริง
จากหางสรรพสินคาโดยจาํแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 

  

ความคาดหวัง การรบัรู การเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิาร
กับการรบัรูบริการที่ไดรบัจริงของหางสรรพสินคา MEAN S.D. MEAN S.D.

t p ผลตาง แปลความ

รายไดต่ํากวา 10,000 บาทตอเดือน 5.47 0.82 4.92 0.76 9.09 0.00 -0.56 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.40 0.86 5.19 0.82 2.84 0.01 -0.21 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.62 0.98 4.96 0.83 8.70 0.00 -0.66 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.69 0.99 4.91 0.91 9.53 0.00 -0.79 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.76 1.02 5.02 0.92 9.47 0.00 -0.74 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.90 1.05 4.51 0.98 4.42 0.00 -0.39 ไมพึงพอใจ
รายไดตั้งแต 10,001 – 20,000 บาทตอเดือน 5.66 0.77 5.13 0.78 6.66 0.00 -0.53 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.72 0.79 5.33 0.77 4.71 0.00 -0.39 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.80 0.92 5.15 0.86 5.92 0.00 -0.65 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.75 0.96 5.17 0.86 5.40 0.00 -0.58 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.80 0.95 5.21 0.89 6.33 0.00 -0.59 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.24 1.02 4.78 1.02 4.20 0.00 -0.46 ไมพึงพอใจ
รายไดตั้งแต 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน 5.55 0.86 4.81 0.76 6.49 0.00 -0.74 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.50 0.79 5.09 0.85 3.96 0.00 -0.41 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.72 0.97 4.84 0.88 6.38 0.00 -0.88 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.61 1.09 4.88 0.90 5.03 0.00 -0.73 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.70 1.04 4.86 0.85 5.91 0.00 -0.84 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.23 0.94 4.40 0.93 5.90 0.00 -0.83 ไมพึงพอใจ
รายไดสูงกวา 30,000 บาทข้ึนไปตอเดือน 5.73 0.80 5.04 0.72 7.66 0.00 -0.69 ไมพึงพอใจ
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.67 0.83 5.19 0.79 4.45 0.00 -0.48 ไมพึงพอใจ
ความเชื่อม่ัน ไววางใจได (Reliability) 5.84 1.02 5.06 0.77 6.92 0.00 -0.78 ไมพึงพอใจ
การตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ (Responsiveness) 5.88 0.99 5.14 0.78 6.84 0.00 -0.74 ไมพึงพอใจ
ความนาเชื่อถือ ม่ันคง (Assurance) 5.95 0.85 5.19 0.78 7.65 0.00 -0.76 ไมพึงพอใจ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 5.30 0.96 4.59 1.05 5.81 0.00 -0.71 ไมพึงพอใจ
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จากตารางที่ 4.42 เมื่อทาํการวิเคราะห โดยสถิติแบบ Paired Samples T-Test ในการ 
ทดสอบความแตกตางของความคาดหวงัและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของหาง 
สรรพสินคา โดยจําแนกตามอาชีพของกลุมตัวอยาง พบวาทั้งกลุมตัวอยางทีม่ีรายไดสวนบุคคลตอ
เดือนที่ต่ํากวา 10,000 บาท มีรายไดตั้งแต 10,001–20,000 บาท มีรายไดตั้งแต 20,001–30,000 
บาท และมีรายไดสูงกวา 30,000 บาทขึ้นไป มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหาง 
สรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบรกิารที่ไดรับจริงอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ 
และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวดัระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารพบวา กลุมตัวอยางทัง้สี่
กลุมตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา  



บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจยัเรื่อง “ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก
สมัยใหม” มวีตัถุประสงคการวิจัยคือ 
 

1. เพื่อศึกษาความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก 
สมัยใหม  

2. เพื่อศึกษาถงึการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบรกิารของรานคาปลีกสมยัใหม  
3. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีก 

สมัยใหม  
 

รูปแบบของการศึกษาเปนการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธ ี
วิจัยเชงิสํารวจ (Survey Research Method) โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ กลุมผูบริโภคทั้ง
เพศชายและหญิง อายุระหวาง 21-50 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครือ่งมือสําหรับการวิจยั การเลือกกลุมตัวอยางใชวิธกีารสุม
ตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
จากนั้น นําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมาวเิคราะหและประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for Windows (Statistical Package for the Social Sciences) ในการวิเคราะหขอมูลใชการ
วิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแสดงการแจกแจงความถี่ (Frequency) คารอย
ละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของขอมูล
ลักษณะทางประชากร ระดบัความคาดหวังในคุณภาพการบริการ ระดับการรับรูทีม่ีตอคุณภาพการ
บริการและ ลาํดับความสาํคัญของการบริการที่ผูบริโภคคาดหวงัวาจะไดรับจากรานคาปลีกสมัยใหม
ประเภทรานดสิเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store)  

นอกจากนี ้ยงัใชการวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยใชคาสถิติ  
Pair Sample T-Test และ One-Way ANOVA มาวิเคราะหเปรยีบเทยีบความแตกตางระหวาง
คะแนนเฉลีย่การบริการที่ลกูคาคาดหวังกบัการบริการทีลู่กคารับรูวาไดรับจริงจากรานคาปลกี
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 
รวมทัง้เปรียบเทียบความแตกตางของคาเหลานี้ในกลุมตัวอยางที่มีลกัษณะทางประชากรแตกตาง
กัน ซึง่จากการวิเคราะหและประมวลผลขอมูลทั้งหมด ทําใหสามารถสรุป อภิปรายผล และนําเสนอ
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ขอเสนอแนะตาง ๆ ในการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการของ
รานคาปลกีสมัยใหม ” ไดดังนี ้
 

สรุปผลการวจิัย 

 จากการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยาง ไดผลการศึกษาดังนี ้

สวนที ่1:  ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  

สวนที่ 2:  ความคาดหวงัคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Expectation) ที่มีตอ
รานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม (Excellent Discount Store) 
และหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store)  

สวนที่ 3:  การรับรูคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Perception) ที่มีตอรานคาปลีก
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา 
(Department Store)  

สวนที่ 4:  ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ (Consumer Satisfaction) ของรานดิสเคานท
สโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

 สวนที ่5:  การเปรียบเทียบความคาดหวงั การรับรู และความพึงพอใจของ ผูบริโภคที่มีตอ
คุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากร 

 
สวนที ่1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 

จากผลการวิจยัสรุปไดวา กลุมตัวอยาง 400 คน ประกอบดวย กลุมตัวอยางที่เปนเพศหญงิ 
จํานวน 229 คน (รอยละ 57.3) และเพศชาย จาํนวน 171 คน (รอยละ 42.8) โดยกลุมตัวอยางสวน
ใหญมีอายุอยูในชวงระหวาง 21-25 ป จาํนวน 102 คน (รอยละ 25.5) ซึ่งมีสถานภาพโสด 272 คน 
(รอยละ 68) มีระดับการศึกษาสงูสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 214 คน (รอยละ 53.5) โดย
ประกอบอาชพีรับจางหรือเปนพนักงานบริษัทเอกชน จาํนวน 180 คน (รอยละ 45) และมีรายไดสวน
บุคคลตอเดือนอยูในชวงระหวาง 5,000-10,000 บาท จํานวน 110 คน (รอยละ 27.5)  
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การศึกษาเรือ่งความคาดหวัง การรับรู และความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพ
การบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม 

 

 ในการวิจัยครัง้นี้มุงศึกษาเรือ่งความคาดหวงั การรับรู และความพงึพอใจของผูบริโภคกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน ทีม่ตีอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Retail Store) 
2 ประเภทใหญ ๆ คือ รานดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department 
Store)  

โดยในสวนของรานดิสเคานทสโตร เลือกทําการศึกษา 2 ตราสินคา เพื่อเปนตวัแทนของ
รานคาประเภทนี ้ไดแก เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และบิ๊กซี (Big C) ดังนัน้ ผลของความคาดหวงั 
การรับรู และความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการจากรานดิสเคานทสโตร (Discount Store) ในการ
วิจัยครั้งนี้ จงึเปนผลของคาเฉลี่ยที่ไดจากผลการศึกษาในตราสินคาเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 
และบิ๊กซี (Big C)   

สวนหางสรรพสินคา (Department Store) เลือกทาํการศกึษาใน 2 ตราสินคาเชนกนั ไดแก 
เซ็นทรัล (Central) และโรบนิสัน (Robinson) ดังนั้น ผลของความคาดหวงั การรับรู และความพึง
พอใจตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสินคา (Department Store) ในการวิจัยครัง้นี ้จึงเปนผล
ของคาเฉลี่ยทีไ่ดจากผลการศึกษาในตราสนิคาเซน็ทรัล (Central) และโรบินสัน (Robinson)  
 

สวนที่ 2 ความคาดหวังคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Expectation) ที่มีตอ 
รานคาปลีกสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยีย่ม (Excellent Discount  
Store) และหางสรรพสนิคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store)  

 

ผลการศึกษาความคาดหวงัคุณภาพการบริการที่มีตอรานคาปลีกสมัยใหมประเภทรานดิส
เคานทสโตรทีด่ีเยี่ยม และหางสรรพสนิคาที่ดีเยี่ยมของกลุมตัวอยาง โดยใชมาตรวัดแบบ 7 คะแนน 
ตัวแปรในการวัดนํามาจากมาตราวัด SERVQUAL ตามแนวคิดของ Zeithaml, et al. (1990) ซึ่ง
ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการ 22 ขอ จําแนกไดเปน 5 มิต ิ ไดแก ความเปน
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) การตอบสนองตอลูกคา
ที่รับบริการทนัที (Responsiveness) ความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) และความเขาใจและเอา
ใจใสผูรับบริการ (Empathy) สรุปไดวา 
 

รานดิสเคานทสโตรที่ดีเยีย่ม (Excellent Discount Store) 
 

ในรานดิสเคานทโตรที่ดีเยี่ยม (Excellent Discount Store) พบวากลุมตัวอยางมีความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารในดานความนาเชื่อถือ มั่นคง (Assurance) มากทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ย 
5.42 อันดับทีส่องไดแกตัวแปรดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) และดานการตอบสนองตอ
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ลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) มีคาเฉลี่ยเทากนัคือ 5.38 อันดับที่สามคือ ตัวแปรดาน
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.03 และอันดับสุดทายคือ ตัวแปรดานความเขาใจ
และเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.69 
 

หางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store)  
 

ในสวนของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยม (Excellent Department Store) พบวากลุมตัวอยาง 
มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการในดานความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) มากที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ย 5.80 อันดับที่สองคือ ดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) 
5.73 อันดับทีส่ามคือ ดานความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) 5.72 อันดับที่ส่ีคือ ดานความเปน
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 5.55 และอันดับสุดทายคือ      ดานความเขาใจและเอาใจใส
ผูรับบริการ (Empathy) 5.11 
 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรที่ดี
เยี่ยมกบัหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม 
 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยมกับ
หางสรรพสินคาที่ดีเยีย่มของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวังตอคุณภาพการ
บริการของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยมโดยรวม (Mean=5.58) และจําแนกในแตละมติิ สูงกวาความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของรานดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม (Mean=5.18) อยางมนีัยสาํคัญทาง
สถิติ ที่ระดับ 0.05  

 

ลําดับความสาํคัญของการบริการที่กลุมตัวอยางคาดหวังวาจะไดรับจากรานดิส
เคานทสโตรที่ดีเยี่ยมและหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม 
 

กลุมตัวอยางใหลําดับความสําคัญของการบริการที่คาดหวงัวาจะไดรับจากทั้งรานดสิเคานท
สโตรที่ดีเยี่ยมและหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยมไปในทาํนองเดียวกนัคือ กลุมตัวอยางจะใหความสําคัญ
กับคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรในดานการตอบสนองตอลูกคาทนัท ี
(Responsiveness) มากที่สุด รองลงมาคือ คุณภาพการบริการดานความนาเชื่อถือ มัน่คง 
(Assurance) อันดับที ่3 คือ คุณภาพการบริการดานความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) อันดับที่ 
4 คือ คุณภาพการบริการดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) และคุณภาพการ
บริการดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) ถือเปนการบริการที่กลุมตัวอยางให
ความสาํคัญนอยที่สุด  

ในสวนของหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยม กลุมตัวอยางใหลําดับความสาํคัญของการบริการที่
คาดหวงัวาจะไดรับจากหางสรรพสินคาทีด่ีเยี่ยมในสามอันดับแรกเหมอืนกับของรานดิสเคานทสโตร 
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แตตางกันตรงที่กลุมตัวอยางใหความสาํคัญกับคุณภาพการบริการดานความเปนรูปธรรมของการ
บริการ (Tangibles) เทากนักบัคุณภาพการบริการดานความเขาใจ และเอาใจใสผูรับบริการ 
(Empathy) ในอันดับสุดทาย 
  

สวนที่ 3 การรับรูคุณภาพการบรกิารของผูบริโภค (Consumer Perception) ที่มีตอรานคา 
ปลีกสมัยใหมประเภทดสิเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา  
(Department Store)  

 

ผลการศึกษาการรับรูคุณภาพการบริการของกลุมตัวอยาง ที่มีตอรานคาปลกีสมยัใหมประ 
เภทรานดิสเคานทสโตร ไดแก บิ๊กซ ี (Big C) และเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และรานคาปลีก
สมัยใหมประเภทหางสรรพสนิคา ไดแก เซน็ทรัล (Central) และโรบินสัน (Robinson) โดยใชมาตร
วัดแบบ 7 คะแนน ซึ่งประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 22 ขอ จาํแนกไดเปน 5 มิติ 
ไดแก ความเปนรูปธรรมของการบรกิาร (Tangibles) ความเชื่อมัน่ ไววางใจได (Reliability) การ
ตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ความนาเชือ่ถือ มั่นคง (Assurance) และ
ความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) สรุปไดวา 

 

รานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) 
 

1.บิ๊กซี (Big C) 
 

พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากบิ๊กซีในดานความเปน
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.71 อันดับทีส่องคือ ดานการ
ตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) 4.68 อันดับที่สามคือ ดานความเชื่อมั่น 
ไววางใจได (Reliability) 4.66 อันดับที่สีค่ือ ดานความนาเชื่อถือ มัน่คง (Assurance) 4.64 และ
อันดับสุดทายคือ ดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.11 

 

2. เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 
 

พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงจากเทสโก โลตัสในดาน
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สดุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.94 อันดับที่สองคือ 
ดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 4.76 อันดับที่สามคือ ดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับ
บริการทนัท ี (Responsiveness) 4.75 อันดับที่สี่คือ ดานความนาเชือ่ถือ มั่นคง (Assurance) 4.70 
และอันดับสุดทายคือ ดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.21 
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ผลการเปรียบเทียบการรบัรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากบ๊ิกซี และเทสโก 
โลตัส 

 

พบวากลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากเทสโก โลตัสทัง้โดยรวม 
และจําแนกในแตละดาน สูงกวาการรับรูถงึคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากบิก๊ซี อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติในทกุมิติ ที่ระดับ 0.05 

 

รานคาปลีกประเภทหางสรรพสินคา (Department Store)  
 

1. เซ็นทรลั (Central) 
 

พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากเซ็นทรัลในดานความ
เปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.44 อันดับที่สองคือ ดาน
ความนาเชื่อถอื มั่นคง (Assurance) 5.21 อันดับที่สามคือ ดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการ
ทันที (Responsiveness) 5.15 อันดับที่สีค่ือ ดานความเชื่อมั่น ไววางใจได (Reliability) 5.14 และ
อันดับสุดทายคือ ดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.68 

 

2. โรบินสัน (Robinson) 
 

พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากโรบินสนัในดานความ
เปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.98 อันดับที่สองคือ ดาน
ความนาเชื่อถอื มั่นคง (Assurance) 4.94 อันดับที่สามคือ ดานความเชื่อมั่น ไววางใจได 
(Reliability) และดานการตอบสนองตอลูกคาที่รับบริการทนัท ี (Responsiveness) ซึ่งมีคาเฉลี่ย
เทากันคือ 4.89 และอันดับสุดทายคือ ดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 4.48 

 

         ผลการเปรียบเทียบการรบัรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากเซ็นทรลั และ 
โรบินสนั 

 

พบวากลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางเซ็นทรัลทัง้โดยรวม 
และจําแนกในแตละดาน สูงกวาการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางโรบินสัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติในทกุมิติ ที่ระดับ 0.05 

 

ผลเปรียบเทยีบการรับรูถงึคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตร
กับหางสรรพสินคา 

 

พบวากลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางสรรพสินคาทัง้โดย 
รวมและจําแนกในแตละดาน สูงกวาคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงจากราน 
ดิสเคานทสโตรอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติในทกุมิติ ที่ระดบั 0.05 

 



 134

สวนที ่4 ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ (Consumer Satisfaction) ของราน 
ดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกับการรับรูคุณภาพการ
บริการที่ไดรบัจริงจากรานดิสเคานทสโตร 

 

พบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตรทั้งโดย 
รวม และจําแนกเปน 5 มิติ สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจริงอยางมีนยัสําคัญ ที่
ระดับ 0.05 ซึ่งแสดงวากลุมตัวอยาง เกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการทีไ่ดรับจากรานดิส
เคานทสโตร 

 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังคุณภาพการบรกิารกับการรับรูบริการที่ไดรับจริง
จากหางสรรพสินคา 

 

พบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสินคาทั้งโดยรวม 
และจําแนกเปน 5 มิติ สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากหางสรรพสินคาอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งแสดงวา กลุมตัวอยางเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการที่ไดรับจากหางสรรพสินคา 
 

สวนที่ 5 การเปรียบเทยีบความคาดหวงั การรับรู และความพึงพอใจของผูบรโิภคที่มีตอ 
           คุณภาพการบรกิารของรานคาปลกีสมยัใหม โดยจาํแนกตามลักษณะทางประชากร 
 

ผลการเปรียบเทียบความคาดหวัง การรับรู และความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพ
การบริการของรานคาปลีกสมัยใหมประเภทรานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา โดยจําแนกตาม
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง สรุปไดวา  

 

เพศ 
 

ในดานเพศ ทั้งกลุมตัวอยางเพศชาย และเพศหญงิ มีระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการของรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคา ไมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (ชาย Mean=-0.48 กับ Mean=-0.52 / หญิง Mean=-0.63 กับ Mean=-0.67) 
 โดยที่เมื่อทําการเปรียบเทยีบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม
ทั้ง 2 ประเภท พบวาทั้งกลุมตัวอยางเพศชาย และเพศหญิง มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ
จากหางสรรพสินคา สูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร เมื่อ
พิจารณาโดยรวม และจาํแนกแตละประเด็น อยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
(ชาย Mean=5.50 กับ Mean=5.18 / หญิง Mean=5.65 กับ Mean=5.18) 
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และเมื่อเปรียบเทียบความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารกับการรับรูถึงคุณภาพการบริการ
ที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรของกลุมตัวอยาง พบวาทั้งกลุมตัวอยางเพศชาย และเพศหญงิ มี
ความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวาการรับรูตอ
คุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
เมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดับความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวาทัง้กลุมตัวอยางเพศชาย 
และเพศหญงิตางไมพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร (ชาย Mean=5.18 กับ 
Mean=4.70 / หญิง Mean=5.18 กับ Mean=4.55) 

ในสวนของหางสรรพสินคา ทัง้กลุมตัวอยางเพศชาย และเพศหญิง มีความคาดหวงัตอ
คุณภาพบริการจากหางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจาก
หางสรรพสินคาอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และเมื่อทาํการแทนคาเพื่อวัดระดับความพงึ
พอใจตอคุณภาพการบริการ พบวาทัง้กลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิงตางไมพึงพอใจตอคุณ 
ภาพการบริการของหางสรรพสินคา (ชาย Mean=5.50 กับ Mean=4.98 / หญิง Mean=5.65 กับ 
Mean=4.98) 

 

อายุ 
 

ในดานอาย ุ กลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกนั มีระดบัความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ
ของรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสนิคา ไมแตกตางกนัอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 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) 
 โดยที่เมื่อทําการเปรียบเทยีบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม
ทั้ง 2 ประเภท พบวากลุมตัวอยางทุกชวงอาย ุ มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจาก
หางสรรพสินคา สงูกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร เมื่อพิจารณา
โดยรวม และจําแนกแตละประเด็น อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 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) 

และเมื่อเปรียบเทียบความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารกับการรับรูถึงคุณภาพการบริการ
ที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางทุกชวงอาย ุ  มีความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวาการรับรูตอ
คุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัด
ระดับความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวากลุมตัวอยางทุกชวงอายุตางไมพงึพอใจตอ
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คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร (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) 

ในสวนของหางสรรพสินคา กลุมตัวอยางทุกชวงอาย ุ มีความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
จากหางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรบัรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดบัความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวา
กลุมตัวอยางทั้งสามชวงอายุตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสนิคา (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 
 

ในดานระดับการศึกษาสงูสุด กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดบัที่สูงกวา จะมีระดับ
ความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสนิคา สูงกวากลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับที่ต่ํากวา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ต่ํากวา
ปริญญาตรี Mean=-0.24 กับ Mean=-0.38 / ปริญญาตรี Mean=-0.57 กับ Mean=-0.57 / สูงกวา
ปริญญาตรี Mean=-1.02 กับ Mean=-1.04) 

 

โดยที่เมื่อทําการเปรียบเทยีบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม
ทั้ง 2 ประเภท พบวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุดทั้งระดับตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี 
และสูงกวาปรญิญาตรี มคีวามคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจากหางสรรพสนิคา สูงกวาความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของรานดิสเคานทสโตร เมื่อพิจารณาโดยรวม และจําแนกแตละ
ประเด็น อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ต่ํากวาปริญญาตรี Mean=5.31 กบั Mean=4.90 / 
ปริญญาตรี Mean=5.60 กับ Mean=5.22 / สูงกวาปริญญาตรี Mean=5.93 กับ Mean=5.46) 

 

และเมื่อเปรียบเทียบความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารกับการรับรูถึงคุณภาพการบริการ
ที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรของกลุมตัวอยาง พบวาทัง้กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาใน
ระดับตํ่ากวาปริญญาตรี ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี  มคีวามคาดหวงัตอ
คุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สงูกวาการรับรูตอคุณภาพการ
บริการที่ไดรับจริงอยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพือ่วัดระดับความ
พึงพอใจตอคุณภาพการบรกิาร พบวากลุมตัวอยางทัง้สามกลุมตางไมพงึพอใจตอคุณภาพการ
บริการของรานดิสเคานทสโตร (ต่ํากวาปริญญาตรี Mean=4.90 กบั Mean=4.66 / ปริญญาตรี 
Mean=5.22 กับ Mean=4.65 / สูงกวาปรญิญาตรี Mean=5.46 กับ Mean=4.44) 
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ในสวนของหางสรรพสินคา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดับตํ่ากวาปรญิญาตรี 
ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี มีความคาดหวงัตอคุณภาพบริการจาก
หางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิาร พบวากลุม
ตัวอยางทัง้สามกลุมตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารของหางสรรพสินคา (ต่ํากวาปริญญาตรี 
Mean=5.31 กับ Mean=4.93 / ปริญญาตรี Mean=5.60 กับ Mean=5.03 / สูงกวาปริญญาตรี 
Mean=5.93 กับ Mean=4.89)  

 

อาชีพ 
 

ในดานอาชีพ กลุมตัวอยางทุกสาขาอาชีพทีท่ําการเกบ็ขอมูล มีระดับความพึงพอใจตอ
คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 (นิสิต นักศึกษา Mean=-0.66 กบั Mean=-0.59 / พนกังานรัฐวิสาหกจิ รับราชการ 
Mean=-0.48 กับ Mean=-0.58 / รับจาง พนกังานบรษิัทเอกชน Mean=-0.51 กับ Mean=-0.60 / 
ประกอบอาชพีอื่นๆ Mean=-0.67 กับ Mean=-0.66) 
 

โดยที่เมื่อทําการเปรียบเทยีบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม
ทั้ง 2 ประเภท พบวากลุมตัวอยางทุกกลุมอาชพี มีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจาก
หางสรรพสินคา สงูกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร เมื่อพิจารณา
โดยรวม และจําแนกแตละประเด็น อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 (นิสิต นักศึกษา 
Mean=5.55 กับ Mean=5.26 / พนักงานรัฐวิสาหกจิ รับราชการ Mean=5.69 กบั Mean=5.30 / 
รับจาง พนกังานบริษทัเอกชน Mean=5.51 กับ Mean=5.06 / ประกอบอาชีพอืน่ๆ Mean=5.66 กับ 
Mean=5.25) 

 

และเมื่อเปรียบเทียบความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารกับการรับรูถึงคุณภาพการบริการ
ที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางทุกกลุมอาชีพ  มีความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวาการรับรูตอ
คุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัด
ระดับความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวากลุมตัวอยางทกุกลุมอาชีพไมพงึพอใจตอคุณภาพ
การบริการของรานดิสเคานทสโตร (นิสิต นักศึกษา Mean=5.26 กับ Mean=4.59 / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ รับราชการ Mean=5.30 กับ Mean=4.82 / รับจาง พนักงานบริษัทเอกชน Mean=5.06 
กับ Mean=4.55 / ประกอบอาชีพอืน่ๆ Mean=5.25 กับ Mean=4.58) 
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ในสวนของหางสรรพสินคา กลุมตัวอยางทุกกลุมอาชพี มีความคาดหวงัตอคุณภาพบริการ
จากหางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรบัรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดบัความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวา
กลุมตัวอยางทั้งสีก่ลุมอาชพีตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของหางสรรพสนิคา (นิสิต 
นักศึกษา Mean=5.55 กบั Mean=4.97 / พนกังานรัฐวิสาหกจิ รับราชการ Mean=5.69 กับ 
Mean=5.11 / รับจาง พนกังานบริษัทเอกชน Mean=5.51 กับ Mean=4.92 / ประกอบอาชีพอืน่ๆ 
Mean=5.66 กับ Mean=5.00) 

 

 รายไดสวนบคุคลตอเดือน 
 

ในดานระดับรายได กลุมตัวอยางทุกระดับรายไดที่ทาํการเก็บขอมูล มรีะดับความพงึพอใจ
ตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคา ไมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 (ต่ํากวา 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 / สูงกวา 
30,000 บาทขึน้ไป Mean=-0.76 กับ Mean=-0.69) 
 

โดยที่เมื่อทําการเปรียบเทยีบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม
ทั้ง 2 ประเภท พบวากลุมตัวอยางทกุระดับรายได มีความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการจาก
หางสรรพสินคา สงูกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร เมื่อพิจารณา
โดยรวม และจําแนกแตละประเด็น อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 (ต่ํากวา 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 / สูงกวา 30,000 บาทข้ึนไป Mean=5.73 กับ 
Mean=5.26) 

 

และเมื่อเปรียบเทียบความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารกับการรับรูถึงคุณภาพการบริการ
ที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางทุกระดับรายได มีความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารที่ไดรับจริงจากรานดิสเคานทสโตรในระดับที่สูงกวาการรับรูตอ
คุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัด
ระดับความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวากลุมตัวอยางทกุระดับรายได ไมพงึพอใจตอ
คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร (ต่ํากวา 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 / สูงกวา 30,000 บาทขึน้ไป Mean=5.26 กับ Mean=4.50) 
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ในสวนของหางสรรพสินคา กลุมตัวอยางทุกระดับรายได มีความคาดหวงัตอคุณภาพบริการ
จากหางสรรพสินคาในระดับที่สูงกวาการรบัรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงอยางมีนัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อทําการแทนคาเพื่อวัดระดบัความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ พบวา
กลุมตัวอยางทุกกลุมระดับรายไดตางไมพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารของหางสรรพสินคา (ต่ํากวา 
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 / สูงกวา 30,000 บาทข้ึนไป Mean=5.73 กับ 
Mean=5.04) 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจยัครั้งนี้ เปนการศึกษาความคาดหวงั การรับรูที่ไดรับจริง จากคุณภาพการ
บริการของรานคาปลีกสมัยใหม อันนาํไปสูการประเมนิความพึงพอใจของผูบริโภค โดยเลือกศึกษา
ในรานดิสเคานทสโตร (Discount Store) ไดแก บิ๊กซี (Big C) และ เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) และ
ในหางสรรพสนิคา (Department Store) ไดแก เซ็นทรัล (Central) และ โรบินสนั (Robinson) โดย
สามารถนําผลสรุปการวิจัยมาอภิปรายผลไดดังนี ้

สวนที ่1:  ความคาดหวงัคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Expectation) ที่มีตอ
รานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม (Excellent Discount Store) 
และหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store) 

สวนที่ 2:  การรับรูคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Perception) ที่มีตอรานคาปลีก
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา 
(Department Store) 

สวนที่ 3:  ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ (Consumer Satisfaction) ของรานดิสเคานท
สโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

สวนที่ 4:  การเปรียบเทยีบความคาดหวงั การรับรู และความพึงพอใจของ ผูบริโภคทีม่ีตอ
คุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากร 
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สวนที ่1  ความคาดหวงัคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Expectation) ที่มีตอ 
รานคาปลีกสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยีย่ม (Excellent Discount Store)  
และหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม (Excellent Department Store) 
 
 

 จากการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารทัง้ของรานคาปลีก
สมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม และหางสรรพสินคาที่ดีเยีย่มในดานความนาเชื่อถือ มั่นคง 
(Assurance) ซึ่งประกอบดวยการที่พนักงานของรานคานัน้ ๆ ทาํใหลูกคาเกิดความมัน่ใจวาจะไดรับ
การบริการที่ดี รูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงานในราน ไดรับการบริการที่สุภาพ 
อยางสม่ําเสมอ และพนักงานของรานมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับสินคาและบรกิารเพยีงพอทีจ่ะ
ตอบคําถามลกูคาได มากทีสุ่ด และคาดหวงัตอคุณภาพการบริการในดานความเขาใจและเอาใจใส
ผูรับบริการ (Empathy) นอยที่สุด ซึ่งประกอบดวยปจจัยในเรื่องชัว่โมงในการเปดใหบริการที่สะดวก
กับลูกคาทุกคน การที่รานคาใหความเอาใจใสตอลูกคาเปนรายบุคคล หรือพนักงานเขาใจความตอง 
การที่แทจริงของลูกคา เปนตน 
 

 เหตุผลทีก่ลุมตัวอยางมีความคาดหวงัตอตัวแปรที่เปนปจจัยของคุณภาพการบริการของทั้ง
รานคาปลกีสมัยใหมประเภทดิสเคานทสโตรที่ดีเยี่ยม และหางสรรพสนิคาที่ดีเยี่ยมในลําดับที่ไมคอย
แตกตางกนั อาจเปนเพราะวารานคาปลีกทัง้สองประเภทตางก็เปนรานคาปลกีสมัยใหมเหมือนกนั 
โดยในปจจุบนั รานคาปลกีทัง้สองประเภทมีความคลายคลึงกันของรูปแบบรานคา ทําใหผูบริโภค
เกิดความคาดหวงัตอการบรกิารที่จะไดรับจากรานคาทั้งสองในปจจยัที่เหมือนหรือคลายกนัได 
 

 และเมื่อทําการเปรียบเทียบความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกทั้งสอง
ประเภทพบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของหางสรรพสินคาที่ดีเยี่ยม
โดยรวม และจําแนกในแตละมิติ สูงกวาความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร
ที่ดีเยี่ยม ทัง้นี้อาจเปนผลมาจากลักษณะเฉพาะของรานคาทัง้สองประเภทที่มีลักษณะที่แตกตางกนั 
ซึ่งอาจเปนปจจัยที่มีผลตอความคาดหวงัของแตละบุคคลดวย กลาวคอื รานคาปลีกสมัยใหมที่ใชใน
การวิจยัครั้งนี ้ ไดแก รานคาปลีกสมัยใหมประเภทดสิเคานทสโตร และหางสรรพสินคา ซึ่งรานดิส
เคานทสโตร มีลักษณะเฉพาะของรานคาคือ เนนการจาํหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่มีความ
หลากหลาย และจํานวนมาก (Mass Product) สินคาคุณภาพปานกลาง กลุมเปาหมายคือลูกคา
ระดับกลาง และระดับลาง เนนการบริหารภายใตตนทนุที่ต่าํที่สุด เพื่อจําหนายสนิคาราคาประหยัด 
(คณะกรรมาธกิารพาณิชย, 2545) สวนหางสรรพสนิคา เนนจาํหนายสนิคาที่มคีุณภาพดีทุกชนิด 
ราคาจะสูงกวารานดิสเคานทสโตร กลุมเปาหมายคือลูกคาระดับบน มีการบริหารจัดการที่ซับซอน 
เนนการสรางจุดเดนแกกิจการเพื่อใหลูกคารับรูถึงความแตกตางเพิม่มากขึ้น และการบริการก็เปนอีก
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สิ่งหนึ่งที่ผูประกอบการหยิบข้ึนมาเปนกลยุทธในการสรางลูกคาและรักษาลกูคาเอาไว (ธุรกิจคาปลีก
ไทยป’44...,2544) จะเห็นไดวา รานคาปลีกสมัยใหมทัง้สองประเภท มีการวางตําแหนงของรานคาที่
แตกตางกนั โดยที่รานดิสเคานทสโตร จะมีการทาํการสือ่สารทางการตลาด โดยจะเนนในเรื่องราคา
ที่ต่ํากวารานคาทัว่ไป โดยทีไ่มไดเนนในเรือ่งการบริการมากนัก สวนหางสรรพสินคา  จะเนนที่การ
บริการที่สะดวก และสรางความประทับใจใหกับลูกคาเปนสวนใหญ (Westbrook,1981 as cited in 
Mansfield,1996) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ชํานาญ เมธะปรชีากุล รองประธานอาวโุสฝาย
การตลาดของหางสรรพสินคาเดอะมอลล ยวุดี พิชาญชาติ ประธานฝายบรหิารหางสรรพสนิคา
เซ็นทรัล และกนก วงตระกานต หัวหนาฝายบริหารหางสรรพสินคาโรบินสัน ที่มีแนวคิดถึงการนาํการ
บริการ ในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนการตบแตงชั้นวางสนิคา  รวมไปถึงสิ่งแวดลอมตาง ๆ ทัง้ในและ
นอกรานคา ใหมีความแตกตางและเหนอืกวารานดิสเคานทสโตร เพื่อเปนการดึงดูดลูกคาใหมาใช
บริการหางสรรพสินคามากขึ้น (Jitpleecheep, 2002) และเมื่อมกีารทาํวิจยัในเรื่องคุณภาพการ
บริการ ผูบริโภคจึงเกิดความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการที่จะไดรับจากหางสรรพสินคา สูงกวาที่
คาดวาจะไดรับจากรานดิสเคานทสโตรนัน่เอง และจากลักษณะเฉพาะของรานคา รวมไปถึง
ภาพลักษณทีผู่ประกอบการ หรือนักการตลาดของรานคาปลกีทัง้สองประเภททาํการสื่อสารทาง
การตลาดหรือสรางภาพใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค ก็นําไปสูความคาดหวงัที่แตกตางกันของผูบริโภคได 
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวงัของผูบริโภคของ Zeithaml, et al. 
(1990) ที่กลาวถงึการสื่อสารภายนอก (External Communications) หรือการสือ่สารการตลาด 
(Marketing Communications) วาเปนหนึง่ในปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวงัของผูบริโภคดวย 
นอกจากนี ้Ghobadian, et al. (1994) ไดกลาวเรื่อง “ราคา” (Price) วาเปนอีกหนึง่ปจจัยที่ก็ใหเกิด
ความคาดหวงัเชนกนั กลาวคือผูบริโภคจะเกิดความคาดหวังตอบริการที่จะไดรับสูงขึ้น เมื่อสินคา
และบริการนัน้มีราคาสูง ซึ่งก็สอดคลองกบัผลวิจัยที่ออกมา 
 

สวนที่ 2:  การรับรูคุณภาพการบริการของผูบริโภค (Consumer Perception) ที่มีตอรานคา
ปลีกสมัยใหมประเภทดสิเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา 
(Department Store) 

 

 ผลวิจัยพบวา ในสวนของรานดิสเคานทสโตรกลุมตัวอยางมกีารรับรูถงึคุณภาพการบริการที่
ไดรับจริงจากทั้งบิก๊ซี และเทสโก โลตัส ในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่ 
สุด และรับรูถึงคุณภาพการบริการในดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) นอยทีสุ่ด 
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ในสวนของหางสรรพสินคากเ็ชนกนั กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับ
จริงจากทัง้เซน็ทรัล และโรบินสัน ในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มากที่สุด 
และรับรูถึงคุณภาพการบรกิารในดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) นอยที่สุด 

 

จากผลการวิจยัแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมกีารรับรูถงึคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจาก
รานคาปลกีสมัยใหมทั้งสองประเภทไปในทํานองเดยีวกนั โดยที่กลุมตัวอยางจะรับรูถึงคุณภาพการ
บริการในดานความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) อันไดแก การมีเครื่องมือ เครื่องใช 
อุปกรณในการใหบริการทีท่นัสมัย มีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสนิคาและพื้นทีต่าง ๆ ภายใน
รานคาอยางสวยงาม พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย และวัสดุตาง ๆ ที่เกีย่วกบัการบริการของ
รานคาปลกีนัน้ ๆ มีรูปลักษณสวยงาม ในระดับที่มากที่สุด อาจเปนเพราะวาคุณภาพการบริการใน
มิตินี้ มีความเปนรูปธรรม และจับตองไดมากที่สุด ผูบริโภคจึงสังเกตเห็นการใหบริการของรานคา
ปลีกในดานนีอ้ยางชัดเจน และรับรูถึงการบริการในมิตินี้มากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ     
ธีรวิทย ฉายภมร (2544) ทีท่ําการศึกษาความพึงพอใจในรานดิสเคานทสโตร ซึ่งไดแก เทสโก โลตัส 
และบิ๊กซี พบวาปจจยัในดานความสะดวกของทาํเลที่ตัง้ของรานคา ความสะดวกของสถานที่จอดรถ 
ความหลากหลายของสนิคาที่จําหนาย เปนปจจัยที่ผูบริโภครับรู และมีความพงึพอใจมากที่สุด ซึ่ง
ปจจัยดังกลาวจัดอยูในปจจัยคุณภาพการบริการดานความเปนรูปธรรมของการบรกิาร 
(Tangibles)เชนเดียวกนั  

 

สวนการรับรูถงึคุณภาพการบริการดานความเขาใจและเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) 
เปนปจจัยในเรื่องคุณภาพการบริการทีก่ลุมตัวอยางรับรูวาไดรับจริงนอยที่สุด ซึ่งสอดคลองกับความ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในพฤติกรรมของผูบริโภค หลังจากเกิดวิกฤตเศรษฐกิจทัว่โลกตั้งแตป 2540 
นั่นคือ ผูบริโภคเริ่มเปลี่ยนมาใหความสําคญักับคุณคาของสินคา และการบริการที่จบัตองไดมากขึน้ 
(ระเบิดสงครามคาปลีก...,2544) ดังนั้น ปจจัยของคุณภาพการบริการในดานความเขาใจและเอาใจ
ใสผูรับบริการ (Empathy) ที่ถือเปนปจจัยที่เปนนามธรรม และจบัตองไมได จึงเปนปจจัยทีค่น
คาดหวงัสูง และเมื่อคาดหวังสงู การรับรูถึงบริการที่ไดรับจริงจึงเกดิขึ้นนอยตามมา สอดคลองกับ 
Bebko (2001) ที่กลาวถึงการประเมนิคณุภาพวา ถาสิ่งที่ประเมินเปนสิ่งที่ไมมีรูปลักษณ จับตอง
ไมได (Intangible) ผูบริโภคมักจะมีความคาดหวงัตอส่ิง ๆ นัน้สูงกวา และเกิดการรับรูถึงบริการที่
ไดรับจริงนอยลงดวย 

 

นอกจากนี ้ ตามทฤษฎีการรับรูของ Assael (1998) ที่กลาววาสิ่งเราทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพนัธ หรือการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ ถือ
เปนปจจัยที่มอิีทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคอาจจะเกดิการรับรูจากการรับความรูสึก 
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(Sensation) คือการมองเหน็ ไดยนิ สัมผัส สิ่งเรา ซึง่ในที่นีห้มายถึงการโฆษณา หรือการสื่อสาร
การตลาดอื่น ๆ หรืออาจเกดิการรับรูในจิตใตสํานึก (Subliminal Perception) เชน จากภาพพจน
หรือคําพูดที่ฝงหรือซอนอยูในสื่อส่ิงพิมพ หรือส่ือวิทยุ และยิ่งรานคาใดมีการใชการสื่อสารการตลาด
ที่มีจํานวนมากกวา ก็สงผลใหผูบริโภคมีอัตราในการรับรูตอตราสินคาของรานคามากขึ้นตามไปดวย  

  

ซึ่งก็สอดคลองกับผลวจิัยที่ไดคือ เมื่อนาํการรับรูถึงคณุภาพการบรกิารที่ไดรับจริงจากราน 
ดิสเคานทสโตรทั้งสองตราสนิคามาเปรียบเทียบกัน ผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูถึง
คุณภาพการบริการจากเทสโก โลตัสทัง้โดยรวม และจาํแนกในแตละมิติ สูงกวาการรับรูถึงคุณภาพ
การบริการที่ไดรับจริงจากบิก๊ซี อาจเนื่องมาจากที่ปจจบุันเทสโก โลตัส มีอัตราการใชงบประมาณ
การโฆษณาสงูสุดคือประมาณ  33.6 ลานบาท โดยบิ๊กซ ีใชงบประมาณการโฆษณาในอันดับที่สาม
คือ ประมาณ 11.7 ลานบาท [AdQuest; AC Nielsen (Thailand) Ltd., 2003] นอกจากนี ้ เทสโก 
โลตัส ยงัมีสวนแบงการตลาดสูงสุด ดูจากรายไดที่คาดวาจะไดรับในป 2546 คือประมาณ 50 
พันลานบาท สวนบิก๊ซี มีสวนแบงตลาดอยูในอันดับทีส่าม โดยมีรายไดที่คาดวาจะไดรับประมาณ 
33 พันลานบาท (Jitpleecheep, 2002)  
 

ในสวนของหางสรรพสินคากเ็ชนเดียวกนักลุมตัวอยางมกีารรับรูถึงคุณภาพการบริการจาก
เซ็นทรัลทั้งโดยรวม และจาํแนกในแตละมิติ สูงกวาการรับรูถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจาก 
โรบินสัน อาจเนื่องมาจากทีเ่ซ็นทรัล มีอัตราการใชงบประมาณการโฆษณาสูงสุดคือประมาณ 17.2 
ลานบาท โดยโรบินสนัใชงบประมาณการโฆษณาในอนัดับที่สาม หรือประมาณ 6.1 ลานบาท 
[AdQuest; AC Nielsen (Thailand) Ltd., 2003]  

 

ดังนัน้ เมื่อเทสโก โลตัสที่ถอืครองสวนแบงตลาดมากทีสุ่ดของรานดิสเคานทสโตร และหาง
เซ็นทรัลที่ถือครองสวนแบงตลาดมากที่สุดของหางสรรพสินคา รวมถงึเทสโก โลตัส และหางเซน็ทรัล 
มีการใชสื่อไปยังกลุมเปาหมายในปริมาณที่มากกวาบิ๊กซี และหางโรบินสัน ทาํใหกลุมเปาหมายรวม
ไปถึงผูบริโภคทั่วไป เกิดการรับรูถึงภาพลกัษณของรานดสิเคานทสโตรจากเทสโก โลตัส มากกวาบิก๊
ซี และในสวนของหางสรรพสินคา ก็เกิดการรับรูถึงภาพลักษณของหางสรรพสินคาจากหางเซ็นทรลั 
มากกวาโรบินสัน เนื่องจากการใชงบประมาณโฆษณาในการทาํการสื่อสารการตลาดกับผูบริโภคที่
มากกวา อาจสงผลตอการรบัรู และประเมินความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคานัน้ ๆ ที่
สูงขึ้นตามมาดวย ซึ่งก็สอดคลองกับทฤษฏีของ Schiffman & Kanuk (2000) ที่กลาววาภาพลกัษณ
มีบทบาทอยางมากตอการรบัรูของผูบริโภค เปนการสรางภาพที่เกิดจากการรับรูของผูบริโภคตอรูป 
แบบการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ทั้งทางตรงและทางออม โดยผูบริโภคจะ
สรางภาพลักษณขึ้นภายในใจเอง 
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สวนที่ 3:  ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ (Consumer Satisfaction) ของรานดิส
เคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

 

 ผลวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารของทัง้รานดิสเคานท
สโตร และหางสรรพสินคา ทัง้โดยรวม และจําแนกในแตละมิติ สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบรกิาร
ที่ไดรับจริง ซึ่งแสดงวา กลุมตัวอยางเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจากทัง้
รานดิสเคานทสโตรและหางสรรพสินคา  
  

จากผลวจิัยจะเห็นไดวา ไมวาจะเปนการประเมินความพึงพอใจตอคุณภาพการบรกิารของ
รานคาปลกีประเภทใด หรือตราสินคาของรานคาปลีกตราใด กลุมตัวอยางก็จะมีความคาดหวงัตอ
คุณภาพการบริการ สูงกวาการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงเสมอ ซึง่สอดคลองกบัที่
นักวชิาการหลาย ๆ ทานไดกลาวไว เชน Wall & Payne (1973 cited in Siu & Cheung, 2001) 
กลาววา เมือ่ผูบริโภคถูกถามถงึระดับความตองการ (Desired Level) หรือความคาดหวัง 
(Expectations) ตอคุณภาพการบริการ กับระดับทีม่ีอยู (Existing Level) หรือ การรับรู 
(Perceptions) ตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง ในทางจิตวิทยาผูบริโภคจะมีแนวโนมที่จะให
คะแนนความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารสูงกวาคณุภาพการบรกิารที่รับรูวาไดรับจริง (E>P) 
Vavra (1992) กลาววา “ยิ่งผูบริโภคมีความคาดหวงัตอสินคาหรือบริการมากเทาไร ผูบริโภคก็จะเกิด
ความพึงพอใจตอสินคาหรือบริการนัน้ ๆ ในระดับที่นอยลงเทานั้น” Oliver (1980, cited in 
Ramaswany, 1996) และ Mittal (cited in Scheth & Sisodia, 1999)  ก็กลาวไปในทาํนองเดียวกัน
ซึ่งสรุปไดวา ยิ่งผูบริโภคมีความคาดหวังมากเทาใด ก็มีแนวโนมวาจะเกิด Negative 
Disconfirmation หรือการรบัรูถึงบริการทีต่่ํากวาความคาดหวงั และนาํไปสูการเกิดความไมพึงพอใจ
มากขึ้นเทานัน้ สวนผูบริโภคที่มีความคาดหวงันอยเทาใด แนวโนมที่จะเกดิ Positive 
Disconfirmation หรือเกิดความพงึพอใจกจ็ะมีมากขึ้นตามมาดวย 

  

ดังนัน้ ผลจากการวิจัยในครั้งนี้ ที่มีการประเมินความพึงพอใจในคุณภาพการบริการโดย
มาตรวัด SERVQUAL ของ Zeithaml, et al. (1990) ที่ใชการเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพ
การบริการของผูบริโภค (Expectation) กับการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง (Perception) 
โดยสมการ (P-E) มักจะมีผลออกมาเปนลบเสมอ หมายความวาการประเมินความพึงพอใจดวยวธิีนี้ 
ผลที่ไดคือ ผูบริโภคมักจะเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการนั้น ๆ หรือหมายถงึการเกิด
ชองวางที่ 5 (Gap 5) ที่เปนหนึ่งในปจจัยของการสงมอบการบริการที่ไมประสบความสาํเร็จของ 
Zeithaml, et al. (1990) อันเนื่องมาจากเกิดชองวางของความคาดหวงั (The Expectation Gap) ซึ่ง
หมายถงึ ชองวางระหวางการบริการที่ผูบริโภคคาดหวัง (Expected Service) กับการบริการที่
ผูบริโภครับรูวาไดรับจริง (Perceived Service) โดยทีผู่บริโภครับรูถึงการบริการทีไ่ดรับจริงนอยกวา
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ที่คาดหวังไว จึงเกิดความไมพอใจตอบริการนัน้ ๆ ซึ่งก็เปนไปตามหลักทีน่ักวชิาการหลาย ๆ ทานได
ตั้งขอสังเกตไว 

 

เชนเดียวกับงานวิจัยเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการในธุรกจิอ่ืน ๆ ที่ใชมาตรวัด SERVQUAL 
ของ Zeithaml, et al. (1990) ผลที่ไดจากการวิจยั กลุมตัวอยางมักจะมีความคาดหวังตอคุณภาพ
การบริการตาง ๆ สงูกวาการรับรูถึงการบริการที่ไดรับจริง ซึ่งสงผลใหเกิดความไมพงึพอใจตอ
คุณภาพการบริการของกลุมตัวอยางเสมอ เชน Wah, Sang & Man (1999) ใชมาตรวัด 
SERVQUAL ในการประเมนิความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของศูนยกีฬาในฮองกงของผูมาใช
บริการ ผลที่ไดพบวาเกิดชองวางระหวางความคาดหวงัของผูใชบริการกับการรับรูถึงบริการที่ไดรับ
จริง ทาํใหผูใชบริการศูนยกฬีาสวนใหญเกิดความไมพึงพอใจตอการใหบริการของศนูยกฬีาที่ใช
บริการอยู  

 

พัชรี ทองแผ (2540) ศึกษาการประเมนิคณุภาพการบรกิารพยาบาลตามการรับรูของผูปวย
ในโรงพยาบาลชุมชนเขต 2 โดยแบบสอบถามที่ประยกุตมาจากมาตรวัด SERVQUAL เปนเครื่องมือ
ในการวิจัยเชนกนั ผลที่ไดพบวาคุณภาพการบริการพยาบาลตามการรับรูของผูปวยในที่มีตอ
โรงพยาบาลชมุชนดีเดน ดูจากปจจยัโดยรวม และจาํแนกเปน 5 มิติ อยูในระดับที่ไมพึงพอใจทกุดาน 
สวนคุณภาพการบริการพยาบาลตามการรับรูของผูปวยในที่มีตอโรงพยาบาลชุมชนทั่วไป ดูจาก
ปจจัยโดยรวม และจําแนกเปน 5 มิติ อยูในระดับที่ไมพงึพอใจในทุกดาน  

 

ทรวงทพิย วงศพันธุ (2541) ศึกษาคุณภาพการบริการตามความคาดหวังและการรับรูของ
ผูรับบริการในงานผูปวยนอกโรงพยาบาลรัฐ จังหวัดสพุรรณบุรี ผลที่ไดพบวาผูรับบริการมีความคาด 
หวงัสูงกวาการรับรูในบริการที่ไดรับในทุกๆ ดาน ซึ่งนําไปสูการเกิดความไมพงึพอใจเชนเดียวกนั  

 

อีกปจจัยหนึง่ที่อาจเปนเหตใุหเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ จากการประเมิน
ความพึงพอใจของคุณภาพการบริการดวยมาตรวัด SERVQUAL ของ Zeithaml, et al. (1990) นัน่ก็
คือ ลักษณะเฉพาะของการบริการที ่Kotler (2003) กลาวไววาการบริการเปนสิง่ที่ไมมีรูปลักษณ จับ
ตองไมได (Intangible) และจากงานวิจยัของ Bebko (2001) พบวาการประเมินคณุภาพจากสิ่งใดก็
ตามที่เปนสิง่ที่ไมมีรูปลักษณ จับตองไมได (Intangible) ผูบริโภคมักจะมีความคาดหวังตอส่ิง ๆ นั้น
สูงกวา และเกดิ Unmet Expectation มากกวา ซึ่งนําไปสูการเกิดความไมพงึพอใจสูงขึ้นตามมาดวย 
ดังนัน้ ผูประกอบการหรือนักการตลาด ควรจะสรางกระบวนการสงมอบการบริการใหเปนรูปธรรม 
(Tangible) มากขึ้น เพื่อใหผูบริโภคเกิดความคาดหวงั และรับรูตอการคุณภาพการบริการที่จะไดรับ
จริงอยางชัดเจนมากขึ้น อันจะนําไปสูการเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการบริการมากขึ้นดวย 
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จากผลการวิจยัในครั้งนี้ ชี้ใหเหน็ถงึขอบกพรองของมาตรวัด SERVQUAL ของ Zeithaml, 
et al. (1990) ที่นาํมาใชในคร้ังนี้ ดังที่ Cronin & Taylor (1992) กลาวถึงมาตรวัด SERVQUAL ใน
สวนของการวดัความคาดหวังตอคุณภาพบริการวา เปนการวัดความคาดหวังที่เกิดขึ้นหลงัจากที่
ลูกคาเขารับบริการแลว ดงันั้น คะแนนในสวนนี้อาจจะเกิดความลําเอียงขึ้นได Cronin & Taylor 
(1992) จึงใหความเห็นวา ไมมีความจาํเปนที่จะตองวดัความคาดหวังของลกูคา และไดสรางมาตร
วัดใหมที่เรียกวา มาตรวัด SERVPERF เพื่อใชวัดแคในสวนของการรบัรูของลูกคาทีเ่กิดจากการเขา
รับบริการจริงก็เพียงพอ แตถึงแมการประเมินคุณภาพการบริการจากการรับรูถึงผลของการบรกิาร
เพียงดานเดียวโดยการใชมาตรวัด SERVPERF ของ Cronin & Taylor (1992) อาจจะไดผลในการ
ทํานายถึงคุณภาพการบริการที่ดีกวา แตจะไมสามารถทราบถึงรายละเอียดวาคุณภาพการบรกิาร
ของธุรกิจนัน้ ๆ เกิดการบกพรองในสวนใด ซึ่งมาตรวัด SERVQUAL สามารถชี้เฉพาะเจาะจงไดวา
บริการในสวนใดที่ไมมีคุณภาพไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 

สวนที่ 4:  การเปรียบเทยีบความคาดหวัง การรบัรู และความพงึพอใจของ ผูบริโภคที่มตีอ
คุณภาพการบริการของรานคาปลกีสมัยใหม โดยจําแนกตามลักษณะทาง
ประชากร 

 

จากผลการวิจยัที่ไดพบวา กลุมตัวอยางทุกเพศ ทุกชวงอาย ุ ทุกอาชพี และทุกระดับรายได 
ลวนมีระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหมทัง้สองประเภท ไมแตก 
ตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับที่ Gagliano & Hathcote (1994) กลาววา 
ลักษณะทางประชากร ถือเปนตัวแปรสําคัญที่ทาํใหเกิดความแตกตางอยางมนีัยสําคัญระหวาง
ความคาดหวงั และการรับรูของปจจัยในเรื่องคุณภาพการบริการ อาจจะมีสาเหตุมาจากตราสนิคา
ของรานคาปลกีสมัยใหมทัง้ประเภทรานดสิเคานทสโตร และหางสรรพสินคาที่ผูวจิัยเลือกมาใชเปน
ตัว แทนของรานคาทัง้สองประเภท อันไดแก เทสโก โลตัส บิ๊กซ ีเซน็ทรัล และโรบินสัน ถือวาเปนตรา
สินคาที่อยูในกลุมที่ดทีี่สุดของรานคาประเภทนัน้ ๆ ไมวาจะเปนการครองสวนแบงการตลาดที่มาก
ที่สุดในอันดับที่ 1 และ 3 การใชงบประมาณการโฆษณามากที่สุดในอันดับที่ 1 และ 3 [AdQuest; 
AC Nielsen (Thailand) Ltd.,2003] มีสาขาในกรุงเทพฯ มาก และมกีารกระจายตวัที่ดีของทําเลที่ตั้ง
ของแตละสาขา (www.siamfuture.com) จากปจจยัตาง ๆ ที่กลาวมา จะเหน็ไดวาในการวิจัยครั้งนี ้
ตราสินคาของรานคาที่เลือกมาเปนตัวแทนในการวิจยั มีความเหมือนกันตรงที่เปนตราสนิคาของ
รานคาที่อยูในเกณฑที่ดีที่สุดของทั้งรานคาปลีกประเภทดิสเคานทสโตร และหางสรรพสินคา ดังนั้น 
เมื่อกลุมตัวอยางมองวาตราสินคาที่ใชเปนตัวแทนในการวิจัย เปนตราสินคาของรานคาชัน้เลิศจาก
รานคาปลกีทัง้สองประเภท จึงอาจสงผลใหกลุมตัวอยางมีความคาดหวงั และการรับรูถึงการบรกิาร
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ที่ไดรับจริง รวมไปถึงมีระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกทั้งสองประเภท ที่
ไมแตกตางกนัได  

นอกจากนี ้การที่ตัวแปรทางดานประชากร อันไดแก เพศ อายุ อาชีพ และระดับรายได ไมมี
ความสอดคลองกับระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหมทัง้สอง
ประเภทนัน้ อาจอธิบายไดวา ตัวแปรขางตนอาจจะตองมีการนาํปจจยัลักษณะทางประชากร ศาสตร
อ่ืน ๆ มารวมพิจารณาถึงความสัมพนัธดวย เนื่องจากตัวแปรทางดานประชากรศาสตรดานเพศ อายุ 
อาชีพ และระดับรายได โดยลําพงั อาจไมมีความสัมพนัธกับตัวแปรความพึงพอใจตอคุณภาพการ
บริการจากรานคาปลีกสมัยใหมทัง้สองประเภทก็เปนได ซึง่สอดคลองกับ อรณี ฝูงวรรณลักษณ 
(2538) ที่ทําการศึกษาการเปดรับ ความคาดหวัง และความพึงพอใจในรายการธรรมะทางสื่อ
โทรทัศนของสมาชิกชมรมพระพุทธศาสนาในกรงุเทพมหานคร พบวาตองใชตัวแปรทางดาน
ประชากรศาสตรรวมกัน จงึจะสามารถอธิบายถึงความคาดหวงั และความพึงพอใจในรายการได
มากกวาตวัแปรแตละตัวโดด ๆ  

จากผลการวิจยัพบวา ตัวแปรดานประชากรศาสตรทุกปจจัย (เพศ อายุ อาชพี และระดับ
รายได) ลวนมีระดับความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลีกสมัยใหมทัง้สองประเภท 
ไมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ยกเวนปจจยัในดานระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางเพยีง
ปจจัยเดียวทีพ่บความแตกตางกนัของระดับความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการจากรานคาปลกี
สมัยใหมอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ซึง่อธิบายไดดังนี ้
 

ระดับการศึกษา 
 

ผลวิจัยพบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาในระดบัที่สูงกวา จะเกิดความไมพงึพอใจ
ตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกทั้งสองประเภท มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาใน
ระดับที่ต่ํากวา ซึ่งสามารถอธิบายผลการวิจัยไดวา เนือ่งจากการศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากตอ
ประสิทธิภาพการสื่อสารของผูรับสาร การศึกษาของผูรับสารนัน้ ทาํใหผูรับสารมีการเปดรับขาวสาร 
แตกตางกนัออกไป เชน บคุคลที่ยิ่งมกีารศึกษาสูง ก็จะมีความสนใจในขาวสารกวางขวางกวาคนที่มี
การศึกษาในระดับที่ต่ํากวา (ปรมะ สตะเวทนิ,2526) เมื่อมีการรับรูขาวสารมากกวา ก็อาจนําไปสู
การเกิดความคาดหวงัที่สงูกวา และนําไปสูความไมพงึพอใจมากกวาตามมาได ซึ่งสอดคลองกับ
Smith (1989 cited in Mehta, et al., 1999); Sellers (1990 cited in Mehta, et al., 1999) ที่กลาว
วาการตลาดในปจจุบนัมีอัตราการแขงขันที่สูงขึน้ ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่สงูขึ้น สงผลให
ผูบริโภคมีการตระหนักรูถึงสทิธิของผูบริโภค (Consumer Rights) มากขึ้น และนาํไปสูการเกิดความ
คาดหวงัตอคุณภาพสินคา คุณภาพการบริการ และความตองการตาง ๆ ที่สงูขึ้นของผูบริโภคดวย ซึ่ง
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แสดงใหเหน็วา ยิง่ผูบริโภคมีระดับการศึกษาสูงขึน้เทาใด ก็จะเกิดความคาดหวังตอคุณภาพสูงมาก
ขึ้นเทานัน้  

ดังนัน้ ระดับการศึกษาจงึสะทอนใหเหน็ถงึการรับรู ความคาดหวงั และระดับความพึงพอใจ
ที่แตกตางกัน บุคคลที่มีระดับการศึกษาสูง ก็อาจจะมีความสนใจ คนหา เปดรับ และรับรูขอมูล
ขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการบรกิาร สูงกวาบคุคลที่มีระดับการศึกษาที่ต่าํกวา และเมือ่มี
ความสนใจ คนหา เปดรับ และรับรูมากกวา ก็จะมีการรับรูเลือกสรร คิด วิเคราะห หาเหตุผลมา
สนับสนนุความเชื่อเกี่ยวกับคุณภาพการบริการนัน้ ๆ มากขึ้น ในขณะเดียวกนักนักน็ําไปสูความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบรกิารในดานตาง ๆ ที่สูงขึน้ตามมา และเมือ่ผูบริโภคมีความคาดหวงัทีจ่ะ
ไดรับความพึงพอใจในคุณภาพการบริการสูงมากขึ้นเทาไร โอกาสที่จะเกิดความไมพึงพอใจตอ
คุณภาพการบริการก็มีมากขึน้เทานั้น (Mittal as cited in Scheth & Sisodia, 1999)  
 

ขอจํากัดในการวิจยั 
 

ขอจํากัดในการศึกษาครั้งนี ้ ประการแรก คือ ผูตอบแบบสอบถามอาจเกิดความเหนื่อยลา 
หรือเบื่อหนายในการตอบแบบสอบถาม เนือ่งมาจาก ในการศึกษาครั้งนี้ไดนํามาตรวดั SERVQUAL 
ตามแนวคิดของ Zeithaml, et al. (1990) มาใชในการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่มตีอ
คุณภาพการบริการในรานคาปลีกสมยัใหม ซึ่งมาตรวดัดังกลาวประกอบดวยคําถาม 3 ชุด เปน
คําถามที่เหมือนกนัจํานวน 2 ชุด มีคําถามทัง้หมดชุดละ 22 ขอ ชุดหนึ่งเปนคําถามที่
ใชวัดเกี่ยวกับความ คาดหวังตอคุณภาพการบริการ อีกชุดหนึ่งเปนคําถามที่ใชวัดเกี่ยวกับการรับรู
ของลูกคาทีม่ตีอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงจากรานคานัน้ ๆ นอกจากนี้ยงัมีคาํถามเกี่ยวกับการ
ประเมินระดับการใหความสาํคัญตอแตละปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการรับรูคุณภาพการบริการ รวมทั้งใน
การศึกษาครั้งนี้ตองทําการศึกษาจากรานคาปลีกสมัยใหม 2 ประเภท โดยในแตละประเภทยงัทาํ
การสุมตัวอยางเลือกรานคาที่เปนตวัแทนในแตละประเภทอีก 2 ตราสินคา ทาํใหแบบสอบถามมี
จํานวนขอคําถามคอนขางมาก จงึอาจสงผลใหผูตอบไมมีความตั้งใจในการทําแบบสอบถาม และทํา
ใหผลที่ไดอาจคลาดเคลื่อนจากความเปนจริงได 

ประการที่สอง เนื่องจากมาตรวัดที่นาํมาใชในแบบสอบถามนั้น คําถามทัง้หมดไดแปลจาก
มาตรวัดที่เปนงานวิจยัของตางประเทศ จงึมีหลายขอทีม่ีความหมายใกลเคียงกนั ทําใหผูตอบแบบ 
สอบถามบางคนที่ไมมีความตั้งใจในการทําแบบสอบถาม ไมไดพจิารณาถงึความแตกตางระหวาง
ขอความทีม่ีลักษณะคําถามใกลเคียงกนั ทําใหตอบคําถามไมครบถวน หรือคลาดเคลื่อนจากความ
เปนจริง เปนเหตุใหผูวิจยัประสบปญหาดานความครบถวนของคาํตอบที่ไดจากแบบสอบถามจงึตอง 
มีการตรวจสอบความครบถวนของคาํตอบในแบบสอบถามที่ไดรับคืน เพื่อจะไดแบบสอบถามที่
สมบูรณเพื่อนาํมาใชเปนขอมูลในการวิจัย  
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ขอเสนอแนะสําหรบัการวจิัยในอนาคต 
 

1. การวิจยัในอนาคต การเก็บขอมูล ควรมีการพัฒนาใหเปนไปแบบผสมผสาน ทัง้ในรูปแบบ 
การวิจยัเชิงคณุภาพ (Quality Research) โดยอาจใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) 
กับผูประกอบการรานคาปลกีสมัยใหม หรือนักการตลาด ทางดานกลยุทธทางการตลาด เชน กลยทุธ
การจัดการเกีย่วกับคุณภาพการบริการของรานคา กลยุทธการสรางความพงึพอใจใหกับลูกคา ไป
จนถงึกลยทุธการสรางความภักดีตอรานคา เพื่อใหมองเหน็ภาพรวมของแนวคิดการจัดการที่ใช
ปฏิบัติจริงของผูประกอบการหรือนักการตลาดดวย รวมถึงการสนทนากลุม (Focus Group 
Discussion) กับผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพื่อทราบความคาดหวงั การรับรู และความตองการ
เกี่ยวกับคุณภาพการบริการของรานคาปลกี อันจะนาํไปสูความพึงพอใจ หลงัจากนัน้ จงึนาํการเก็บ
ขอมูลเชิงคุณภาพจากทัง้สองแหลงขอมลูมาสรุปเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อใหไดมาตรวัดในการวัดคุณภาพการบริการที่เฉพาะเจาะจง
กับธุรกิจคาปลีกโดยเฉพาะ ซึ่งอาจจะทาํใหไดขอมูลที่ถกูตองตรงกับความเปนจริงมากขึ้นได 
 

2. อาจมีการศึกษาถงึความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหมในประเภท 
อ่ืน ๆ เพิ่มเตมิดวย เชน รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) 
แคกทิกอรี่คิลเลอร (Category Killer) เปนตน  
 

3. การศึกษาถึงความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของรานคาปลีกในครั้งตอไป อาจจะศึกษา 
ถึงความสัมพนัธระหวางความพงึพอใจ กับพฤตกิรรมการซื้อซํ้า (Repeat Purchase) หรือการ
เปลี่ยนตราสนิคา (Switching) ของรานคาปลีกนัน้ ๆ ดวย 

 

 การนาํผลการวิจยัไปประยุกตใช 
 

 ผลการวิจยัในครั้งนี ้สามารถนําไปพัฒนาในการประยุกตใชไดในหลายดาน ทั้งดานวิชาการ 
ดานผูประกอบการ หรือเจาของกิจการรานคาปลกี รวมไปจนถึงนกัการตลาด และบุคคลทั่วไปที่
สนใจได ดังนี ้
 

1. ทางดานวิชาการ ไมควรใชวธิีการประเมนิความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ โดยการ 
เปรียบเทยีบระหวางคาดหวงั (Expectation) ของผูบริโภค กับการรับรู (Perception) ถึงการบริการที่
ไดรับจริง เนื่องจาก ผูบริโภคสวนมาก มักจะประเมินความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการ สูงกวา
การรับรูถึงบริการที่ไดรับจริง จงึทาํใหการประเมินความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการดวยวธิีการนี้ 
สงผลใหผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจตอคุณภาพการบริการนัน้ๆ ดังนั้น ในการวิจยัในครั้งตอไปควร
จะใชวิธกีารประเมินความพงึพอใจตอคุณภาพการบริการดวยมาตรวัดอ่ืน เชน มาตรวัด SERVEX 
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(Service Expectation) ของ Robeldo (2001) ที่ประเมินความพงึพอใจในคุณภาพการบริการจาก
ความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการเพียงดานเดียว หรือมาตรวัด SERVPERF (Service 
Performance) ของ Cronin & Taylor (1992) ที่ประเมินความพงึพอใจในคุณภาพการบริการจาก
การรับรูถึงผลของการบริการเพียงดานเดยีว เปนตน เพือ่ใหเกิดความชัดเจนของผลการวิจยัมากขึ้น 
 

2. ผูบริโภคสวนใหญมีความคาดหวังวาจะไดรับคุณภาพการบริการในดานความนาเชื่อถือ 
 มั่นคง (Assurance) จากรานคาปลกีสมัยใหมที่ดีเยี่ยม ทัง้ประเภทรานดิสเคานทสโตร และ
หางสรรพสินคามากที่สุด ซึง่ประกอบดวยการทีพ่นกังานของรานคานัน้ ๆ ทาํใหลูกคาเกิดความ
มั่นใจวาจะไดรับการบริการที่ดี รูสึกปลอดภัยในขณะทีรั่บการบริการจากพนกังานในราน ไดรับการ
บริการที่สุภาพ อยางสม่ําเสมอ และพนกังานของรานมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกบัสินคาและบริการ
เพียงพอที่จะตอบคําถามลกูคาได จะสังเกตเห็นวาคณุภาพการบรกิารในดานนี ้ จะเกิดจากการ
ใหบริการของพนกังานที่เปนลูกจางของรานคานัน้ ๆ ดังนัน้ ผูประกอบการ เจาของกิจการรานคา
ปลีก นักการตลาด จึงควรปรับปรุงคุณภาพการบริการโดยเนนทีก่ารจดัการภายในองคกร โดยเฉพาะ
ในเรื่องการจัดการกับพนกังานสัมพนัธ (Employee Relation) ทั้งนี้เพราะ Desatnick (1988, อางถึง
ในวีรพงษ เฉลิมจิระรัตน,2545) กลาววา “ความเหนือช้ันกวาทางดานบริการ ยอมมาจากพนักงานผู
ใหบริการทีม่ีความเหนือช้ันกวา และการระบบพนกังานสัมพนัธที่ด ี และเหนือช้ันกวา นัน่เอง” 
นอกจากนี ้ ควรมีการปลูกฝงจิตสํานึกตอการใหบริการที่ดีเยี่ยมกับลูกคา รวมไปถงึการจัดการอบรม 
ใหความรูกับพนักงานในดานตาง ๆ เพื่อใหพนักงานมคีวามพรอมทีจ่ะใหบริการกบัลูกคาอยางดีที่สุด 
 

3. เนื่องจากผูบริโภคกลุมตัวอยางมีการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงในดานความเขา 
ใจ และเอาใจใสผูรับบริการ (Empathy) นอยที่สุด แสดงใหเหน็วา รานคาปลกีสมัยใหมทัง้สอง
ประเภทขาดการดูแลเอาใจใสตอลูกคาเปนรายบุคคล รวมไปถงึการขาดความเขาใจในความตอง 
การที่แทจริงของลูกคา เปนตน ดังนั้น ผูประกอบการ เจาของกิจการ หรือนักการตลาด ควรจะมกีาร
กําหนดบทบาท หนาที ่ และความรับผิดชอบที่ชัดเจนใหกับพนกังาน รวมไปถึงการสรางใหพนักงาน
รูสึกวาเปนเจาของกิจการ โดยอาจจะมีสิง่จูงใจ เชน รางวัล หรือเกยีรติคุณชมเชยพนักงานดีเดนอยู
เสมอ เพื่อใหพนกังานรูสึกเต็มใจที่จะใหบริการแกลูกคา ดวยความรูสึกที่แทจริง 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง “ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มตีอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม” 

 

 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในระดับปริญญามหาบัณฑติ สาขาวิชาการโฆษณา 
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย จงึใครขอความรวมมือจากทาน ในการตอบคําถามทุกขอตาม
ความเปนจริง เพื่อนาํผลที่ไดไปใชสําหรับการศึกษาตอไป 
 
สวนที่ 1:  ขอมูลลกัษณะทางประชากร 
คําชี้แจง :     โปรดทําเครือ่งหมาย √   ในชองวางหนาขอที่ทานตองการเลือก 
 

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  หมาย หยาราง หรือแยกกันอยู
  
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

 ต่ํากวามธัยมศึกษา   มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 
 มัธยมปลายหรือเทยีบเทา   อนุปริญญาหรือเทียบเทา  
 ปริญญาตรี   สูงกวาปรญิญาตรี 

5. อาชีพ 
  นิสิต / นักศกึษา   พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ 

  รับจาง / พนักงานบริษัทเอกชน  เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว  
  แมบาน  ไมไดประกอบอาชีพ    
  อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 

6. รายไดสวนบุคคลตอเดือน  
  ต่ํากวา 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  
 สูงกวา 30,000 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2:  ความคาดหวงัคุณภาพการบริการของผูบริโภคที่มีตอรานคาปลกีสมัยใหมประเภท 
ดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

 
 

- ดิสเคานทสโตร (Discount Store)  
หมายถึง รานคาปลีกแบบเนนสินคาราคาถูก เนนจําหนายสินคาอุปโภคบรโิภคที่มีความหลากหลาย และ

มีจํานวนมาก (Mass Product) คุณภาพของสินคามีตั้งแตคุณภาพดีจนถึงคุณภาพปานกลาง ไดแก เทสโก โลตัส 
(Tesco Lotus) บิ๊กซ ี(Big C) คารฟูร (Carrefour) และแม็คโคร (Makro) 

 

- หางสรรพสนิคา (Department Store)  
หมายถึง รานคาปลีกขนาดใหญ จาํหนายสินคาจํานวนมาก และหลากหลายประเภท มกีารจัดวางสินคา

แยกเปนแผนกตามประเภทของสินคา มีพนกังานของรานแนะนําสินคา และบริการลูกคา เนนการตกแตงรานให
สวยงามเพื่อดึงดูดลูกคา มีสินคาราคาและคุณภาพสูง ไดแก เซ็นทรัล (Central) โรบินสัน (Robinson) เปนตน 

 

 
คําชี้แจง :  โปรดอานแลวพิจารณาขอความตอไปนี้วา ตรงตามความคาดหวังของทานมากนอยเพียงไร 

แลววงกลม Ο ลอมรอบหมายเลขที่ตรงกับความคาดหวังของทานมากที่สุดเพยีงหนึ่งหมาย 
เลขเทานั้น  

 
           ระดับ             1                  2                3           4                  5              6          7 
      ความคาดหวัง         นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 
ตัวอยาง  
 

พนักงานของรานคาที่ดีเยี่ยม จะมีความเต็มใจในการใหบริการ     1  2  3  4  5  6  7  
 

จากตัวอยาง  
หากทานวงกลมลอมรอบหมายเลข 6 หมายความวา ทานคาดหวังวาพนักงานขายของรานคาที่ดีเยี่ยม จะมีความ
เต็มใจในการใหบริการกับทานมาก  
 

1. ความคาดหวังคุณภาพการบริการจากรานดิสเคานทสโตรที่ดเีย่ียม และหางสรรพสินคาทีด่ีเย่ียม 
 

คุณภาพการบริการของรานคาที่ดเีย่ียม ดิสเคานทสโตร 
ที่ดีเย่ียม 

หางสรรพสินคา
ที่ดีเย่ียม 

1. รานคาที่ดีเยี่ยมจะมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการ
ที่ทันสมัย เชน เครื่องคิดเงินอัตโนมัติ มีเครื่องตรวจสอบราคาสินคา
โดยใชบารโคดไวใหผูบริโภคตรวจสอบราคาสนิคาดวยตนเองเปนตน 

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         นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 

คุณภาพการบริการของรานคาที่ดเีย่ียม ดิสเคานทสโตร 
ที่ดีเย่ียม 

หางสรรพสินคา
ที่ดีเย่ียม 

2. รานคาที่ดีเยี่ยมจะมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่
ตางๆ ภายในรานคาอยางสวยงาม 

3. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยม จะแตงกายสะอาด เรียบรอย 
4. วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการของรานคาที่ดีเยี่ยม เชน จุลสาร หรือ
ใบเรียกเก็บเงินของรานจะมีรูปลักษณที่สวยงาม ดีเยี่ยม  

5. เมื่อรานคาที่ดีเยี่ยม สัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกลูกคาภายในเวลา
ที่กําหนด รานคาที่ดีเยี่ยมนั้นจะสามารถทําตามที่สัญญาไวได 

6. เมื่อลูกคามีปญหา รานคาที่ดีเยี่ยมจะแสดงออกถึงความสนใจอยาง
จริงจังที่จะชวยแกปญหา 

7. รานคาที่ดีเยี่ยมจะใหบริการลกูคาอยางไมมขีอบกพรอง ตั้งแตคร้ัง
แรกที่ลูกคามาใชบริการ 

8. รานคาที่ดีเยี่ยมจะใหบริการแกลูกคาตามเวลาที่กําหนดไว 
9. รานคาที่ดีเยี่ยมจะมีการบันทกึรายการซื้อขาย รวมถึงคิดราคาสินคา

อยางถูกตอง 
10. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะสามารถกําหนดระยะเวลาเสร็จส้ินของ

บริการที่ลูกคามอบหมายใหทําได เชน สามารถบอกวัน เวลาที่จะ
จัดสงสินคาไปใหลูกคา หรือสามารถบอกระยะเวลาในการสงสินคา 
เขาซอมได เปนตน  

11. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะมคีวามพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาใน 
ทันที 

12. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะมคีวามเต็มใจท่ีจะใหบริการแกลูกคา 
13. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะไมปฏิเสธที่จะใหบริการแกลูกคา เนื่อง 

จากไมมีเวลาพอ 
14. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับ

การบริการที่ดี 
15. ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงานรานคาที่

ดีเยี่ยม  
16. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะใหบริการแกลูกคาอยางสุภาพสม่ําเสมอ 
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           ระดับ             1                  2                3           4                  5              6          7 
      ความคาดหวัง         นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 

คุณภาพการบริการของรานคาที่ดเีย่ียม ดิสเคานทสโตร 
ที่ดีเย่ียม 

หางสรรพสินคา
ที่ดีเย่ียม 

17. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะมคีวามรู ความเขาใจเกี่ยวกบัสินคาและ
บริการเพียงพอที่จะตอบคําถามลูกคาได 

18. รานคาที่ดีเยี่ยมจะใหความเอาใจใสแกลูกคาเปนรายบุคคล 
19. รานคาที่ดีเยี่ยมจะมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคา

ทุกคน 
20. รานคาที่ดีเยี่ยมจะมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 
21. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะมคีวามเขาใจในความตองการที่แทจริง

ของลูกคา 
22. พนักงานรานคาที่ดีเยี่ยมจะเขาใจถึงความตองการเฉพาะของลูกคา 

แตละคนได 
 

1  2  3  4  5  6  7 
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คําชี้แจง :  โปรดเรียงลําดับ 1 – 5 ลงในชองวางที่กําหนดใหตามความสําคัญของการบริการทีท่าน 
คาดหวังวารานคาควรจะมีใหแกทาน  

 

โดยที่ 
  1 หมายถึง ลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญมากทีสุ่ด 
  2 หมายถึง ลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญมาก 
  3 หมายถึง ลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญ 
  4 หมายถึง ลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญนอย 
  5 หมายถึง ลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญนอยที่สุด 
 

ตัวอยาง เชน 
  

-  ถาทานใสหมายเลข 1 หมายถึง ลักษณะการบริการในขอน้ัน เปนลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญมาก
ที่สุดที่รานคานั้นควรจะมีใหแกทาน  

-  ถาทานใสหมายเลข 5 หมายถึง ลักษณะการบริการในขอน้ัน เปนลักษณะการบริการที่ทานคิดวาสําคัญนอย
ที่สุดที่รานคานั้นควรจะมีใหแกทาน 

 
 

คุณภาพการบริการของรานคาที่ดเีย่ียม ดิสเคานทสโตร 
ที่ดีเย่ียม 

หางสรรพสินคา 
ที่ดีเย่ียม 

 

1. ส่ิงอํานวยความสะดวก เครื่องมือเครื่องใช การตกแตงราน คุณภาพ
พนักงาน รวมถงึวัสดุที่เกี่ยวของกับการบริการ 

2. ความสามารถในการรักษาสัญญาเกี่ยวกับการใหบริการที่เชื่อถือได  
และความถูกตองแมนยํา 

3. ความเต็มใจที่จะชวยเหลือ และพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาในทันที 
4. ความรู ความสุภาพของพนกังาน และความสามารถที่จะสรางความ
เชื่อมั่น และไวใจได   

5. ความเอาใจใส และความสนใจที่รานคามีใหแกลูกคาแตละราย 

 

 

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

 

………………… 
 
………………… 
 
………………… 
………………… 
 
………………… 
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สวนที่ 3:  การรับรูที่มีตอคุณภาพการบริการที่ไดรบัจริงจากรานคาปลีกสมยัใหมประเภท 
ดิสเคานทสโตร (Discount Store) และหางสรรพสินคา (Department Store) 

 
คําชี้แจง : โปรดอานแลวพิจารณาขอความตอไปนี้ วาทานไดรับการบริการจริงมากนอยเพียงไร แลว

วงกลม Ο ลอมรอบหมายเลขที่ตรงกับการใหบรกิารที่ทานไดรบัจริงมากที่สดุเพียงหนึ่ง
หมายเลขเทานั้น  

 

      ระดับคุณภาพ     1                  2                3           4                  5              6          7 
    การบริการที่รับรู       นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 

ตัวอยาง 
 

พนักงานของรานบิ๊กซีความเต็มใจในการใหบริการ      1  2  3  4  5  6  7  
 

จากตัวอยาง  
หากทานวงกลมลอมรอบหมายเลข 6 หมายความวา ทานรับรูวาพนักงานขายของบิก๊ซี มีความเตม็ใจทีจ่ะให 
บริการกับทานมาก  
 

1. การรับรูที่มตีอคุณภาพการบริการที่ไดรบัจริงจากรานดิสเคานทสโตร 2 แหงคือ บิ๊กซี (Big C) และ
เทสโก โสตัส (Tesco Lotus) 

 

คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร บิ๊กซี 
(Big C) 

เทสโก โลตัส 
(Tesco Lotus)

1. รานบิ๊กซ/ีเทสโก โลตัส มีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออปุกรณในการให 
บริการที่ทันสมัย เชน เครื่องคิดเงินอัตโนมัติ มีเครื่องตรวจสอบราคา
สินคาโดยใชบารโคดไวใหผูบริโภคตรวจสอบราคาสินคาดวยตนเอง 
เปนตน 

2. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส มีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคา และพื้นที่
ตางๆ ภายในรานคาอยางสวยงาม  

3. พนกังานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั แตงกายสะอาด เรียบรอย 
4. วัสดุตางๆ ที่เกี่ยวกับการบริการของรานบิ๊กซ/ีเทสโก โลตัส เชน จุลสาร 

หรือใบเรียกเก็บเงินของราน มีรูปลักษณที่สวยงาม ดีเยี่ยม 
5. เมื่อรานบิ๊กซ/ีเทสโก โลตัส สัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกทาน 

ภายในเวลาที่กําหนด รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส สามารถทําตามที่ 
      สัญญาไวได   
6. เมื่อทานมีปญหา รานบิ๊กซ/ีเทสโก โลตัส แสดงออกถึงความสนใจอยาง

จริงจังที่จะชวยทานแกปญหา 
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      ระดับคุณภาพ     1                  2                3           4                  5              6          7 
    การบริการที่รับรู       นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 

คุณภาพการบริการของรานดิสเคานทสโตร บิ๊กซี 
(Big C) 

เทสโก โสตัส 
(Tesco Lotus)

7. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส ใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรอง ตั้งแตคร้ัง
แรกที่ทานมาใชบริการ 

8. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส ใหบริการทานตามเวลาที่กําหนดไว 
9. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส มีการบันทึกรายการซื้อขาย รวมถึงคิดราคา

สินคาอยางถูกตอง 
10. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั สามารถกําหนดระยะเวลาเสร็จส้ินของ

บริการที่ทานมอบหมายใหทําได เชน สามารถบอกวัน เวลาที่จะจัดสง
สินคาไปใหทาน หรือสามารถบอกระยะเวลาในการสงสินคาเขาซอมได 
เปนตน  

11. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั มีความพรอมที่จะใหบริการแกทาน
ในทันที 

12. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั มีความเต็มใจที่จะใหบริการทาน 
13. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั ไมปฏิเสธที่จะใหบริการทาน เนื่องจาก

ไมมีเวลาพอ 
14. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั ทําใหทานเกิดความมั่นใจวาจะไดรับ

การบริการที่ดี 
15. ทานรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงานรานบิ๊กซี/ 
      เทสโก โลตัส  
16. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั ใหบริการทานอยางสุภาพสม่ําเสมอ 
17. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคา

และบริการเพียงพอที่จะตอบคาํถามทานได 
18. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส ใหความเอาใจใสตอแกทานอยางเฉพาะเจาะจง 
19. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส มีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคา

ทุกคน 
20. รานบิ๊กซี/เทสโก โลตัส มีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 
21. พนักงานรานบิ๊กซี/เทสโก โลตสั มีความเขาใจในความตองการที่แทจริง

ของทาน 
22. พนักงานรานบิ๊กซ/ีเทสโก โลตัส เขาใจถึงความตองการเฉพาะของทาน 
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คําชี้แจง : โปรดอานแลวพิจารณาขอความตอไปนี้ วาทานไดรับการบริการจริงมากนอยเพียงไร แลว
วงกลม Ο ลอมรอบหมายเลขที่ตรงกับการใหบรกิารที่ทานไดรบัจริงมากที่สดุเพียงหนึ่ง
หมายเลขเทานั้น  

 

      ระดับคุณภาพ     1                  2                3           4                  5              6          7 
    การบริการที่รับรู       นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 
ตัวอยาง  
 

พนักงานของหางเซ็นทรัล/โรบินสันมีความเต็มใจในการใหบริการ    1  2  3  4  5  6  7 
 

จากตัวอยาง  
หากทานวงกลมลอมรอบหมายเลข 6 หมายความวา ทานรับรูวาพนักงานขายของหางเซ็นทรัล/โรบินสัน มีความ
เต็มใจที่จะใหบริการกับทานมาก  
 
2. การรับรูที่มตีอคุณภาพการบริการที่ไดรบัจริงจากหางสรรพสินคา 2 แหงคือ หางเซ็นทรัล (Central) 

และโรบินสัน (Robinson) 
 

คุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา เซ็นทรัล 
(Central) 

โรบินสัน 
(Robinson) 

1. หางเซ็นทรัล/โรบินสันมีเครื่องมือ เครื่องใช หรืออุปกรณในการใหบริการที่
ทันสมัย เชน เครื่องคิดเงินอัตโนมัติ มีเครื่องตรวจสอบราคาสินคาโดยใช
บารโคดไวใหผูบริโภคตรวจสอบราคาสินคาดวยตนเอง เปนตน 

2. หางเซ็นทรัล/โรบินสันมีการออกแบบ ตกแตงชั้นวางสินคาและพื้นที่ตางๆ 
ภายในรานคาอยางสวยงาม 

3. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันแตงกายสะอาด เรียบรอย 
4. วัสดุตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการบรกิารของหางเซ็นทรัล/โรบินสัน เชน จุลสาร 

หรือใบเรียกเก็บเงินของหางฯ มีรูปลักษณที่สวยงาม   ดีเยี่ยม  
5. เมื่อหางเซ็นทรัล/โรบินสันสัญญาวาจะใหบริการใดๆ แกทานภายในเวลา

ที่กําหนด หางเซ็นทรัล/โรบินสันสามารถทําตามที่สัญญาไวได   
6. เมื่อทานมีปญหา หางเซ็นทรัล/โรบินสันแสดงออกถึงความสนใจอยาง
จริงจังที่จะชวยทานแกปญหา 

7. หางเซ็นทรัล/โรบินสันใหบริการลูกคาอยางไมมีขอบกพรอง ตั้งแตคร้ัง
แรกที่ทานมาใชบริการ  

8. หางเซ็นทรัล/โรบินสันใหบริการทานตามเวลาที่กําหนดไว 
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      ระดับคุณภาพ     1                  2                3           4                  5              6          7 
    การบริการที่รับรู       นอยที่สุด     คอนขางนอย     นอย     ปานกลาง    คอนขางมาก    มาก    มากที่สุด 
 

คุณภาพการบริการของหางสรรพสินคา เซ็นทรัล 
(Central) 

โรบินสัน 
(Robinson) 

9. หางเซ็นทรัล/โรบินสันมีการบันทึกรายการซื้อขาย รวมถึงคิดราคาสินคา
อยางถูกตอง 

10. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันสามารถกําหนดระยะเวลาเสร็จส้ินของ
บริการที่ทานมอบหมายใหทําได เชน สามารถบอกวัน เวลาที่จะจัดสง
สินคาไปใหทาน หรือสามารถบอกระยะเวลาในการสงสินคาเขาซอมได 
เปนตน 

11. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันมีความพรอมท่ีจะใหบริการแกทาน
ในทันที 

12. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันมีความเต็มใจที่จะใหบริการทาน 
13. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันไมปฏิเสธที่จะใหบริการทาน เนื่องจากไม

มีเวลาพอ 
14. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสัน ทําใหทานเกิดความมั่นใจวาจะไดรับการ

บริการที่ดี  
15. ทานรูสึกปลอดภัยในขณะที่รับการบริการจากพนักงานหางเซ็นทรัล/    

โรบินสัน 
16. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันใหบริการทานอยางสุภาพสม่าํเสมอ 
17. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันมีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัสินคาและ

บริการเพียงพอที่จะตอบคําถามทานได 
18. หางเซ็นทรัล/โรบินสันใหความเอาใจใสแกทานอยางเฉพาะเจาะจง 
19. หางเซ็นทรัล/โรบินสันมีชั่วโมงในการเปดใหบริการที่สะดวกกับลูกคาทุก

คน 
20. หางเซ็นทรัล/โรบินสันมีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนรายบุคคล 
21. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันมีความเขาใจในความตองการที่แทจริง

ของทาน 
22. พนักงานหางเซ็นทรัล/โรบินสันเขาใจถึงความตองการเฉพาะของทาน 
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@@@ ขอบคุณทุกทานทีก่รุณาตอบแบบสอบถาม @@@ 
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 ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาวหนึ่งฤทัย วัธนเวคนิ เกิดวนัที่ 23 กันยายน 2522 ที่กรุงเทพมหานคร สําเร็จการ
ศึกษานิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2543 และไดศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑติ 
สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ใน
ปการศึกษา 2544 
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