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ปัจจัยความเชือ่ม่ันและความภักดี ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสนิค้า 
กรณีศึกษาห้างสรรพสนิค้าชั้นนาในกรุงเทพมหานคร 
Effects of Confidence and Loyalty on Customers’ Decision to Use Department 
Store Services: A Case Study of the Leading Department Stores in Bangkok. 
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1นักศึกษา ปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
2คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
บทคัดย่อ 

งานวิจัยจัดทําข้ึนเพ่ือศึกษา ปัจจยัความเชื่อม่ันด้านคุณภาพการให้บริการ ความไว้วางใจภาพลักษณ์
องค์การ และความภักดีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค การซ้ือซํ้า/ใช้บริการซํ้า ความพึงพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
กรณีศึกษาห้างสรรพสินค้าชั้นนาในกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยคร้ังนี ้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) 
โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด จากลูกค้าท่ีมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าท้ังหมด 4 
แห่ง นามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงประกอบด้วย ค่าร้อยละ 
(Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและทําการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคท่ีใช้บริการห้างสรรพสินค้าท่ี
คัดเลือกให้มาทําแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 21-30 ปีสถานภาพโสดมีการศึกษาระดับปริญญาตรี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท ปัจจยัความเชื่อม่ันด้านคุณภาพการให้บริการ ด้าน
ความไว้วางใจ ด้านภาพลักษณ์องค์การและปัจจัยความภักดี ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ด้านความพึงพอใจ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในทางตรงกันข้าม ปัจจัยความภักดี
ด้านการซ้ือซํ้า/ใช้บริการซํ้าไม่มีอิทธิพลต่อการการตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสินค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 
คําสําคัญ:  คุณภาพบริการ, ความไว้วางใจ, ภาพลักษณ์องค์กร, พฤติกรรมผู้บริหารโภค, ความพึงพอใจ 

 
Abstract 

The objective of this research is to study the impacts of customer confidence in service 
quality, trust in corporate image, customer loyalty, repeat usage of service, and satisfaction on 
customers’ decision to use department store services at leading department stores in Bangkok. 
This research used a survey design to collect data. 400 questionnaires were distributed to 
customers at 4 leading department stores. Descriptive statistics were used to analyze the data. A 
multiple regression analysis (MRS) was used to test hypotheses.  Based on the descriptive 
analysis, the respondents are female, aged between 21-30 years, and single. They hold 
undergraduate degrees and work for private companies, with an income range of 10,001-20,000 
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Baht. According to the MRS, confidence in service quality, trust in corporate image, loyalty and 
satisfaction significantly affect customers’ decision to use department store services, while repeat 
usage of service has no significant impact on customers’ decision to use department store 
services. 

 
Key words: Service quality, Customer confidence, Corporate image, Consumer behavior, Customer 

satisfaction 
 
1. บทนํา 

มนุษย์มีการดํารงชีวิตด้วยปัจจัยพ้ืนฐานทางกายภาพ ซ่ึงประกอบไปด้วย อาหาร เครื่องนุ่งห่มยารักษาโรค
และที่อยู่อาศัย เพ่ือให้มนุษย์สามารถมีชีวิตอยู่ได้ เม่ือสังคมของยุคสมัยเปล่ียนแปลงไปบ้านเมือง เทคโนโลยี 
เศรษฐกิจ ถูกพัฒนาให้มีความเจริญทัดเทียมนานาชาติ มีการเปิดกว้างทางวัฒนธรรม เป็นสิ่งท่ีทาให้มนุษย์มีความ
ต้องการเพ่ิมมากข้ึน และแสวงหาส่ิงต่างๆมาตอบประเด็นความสิ่งท่ีตนเองต้องการไม่ว่าจะเป็นปลอดภัยในการใช้
ชีวิต ความปลอดภัยของทรัพย์สิน ซ่ึงอาจปรากฏในรูปแบบของ ความม่ันคงส่วนบุคคล ความปลอดภัยด้านการเงิน 
หรือสุขภาพ  และการได้มาซ่ึงความรัก ต้องการการยอมรับและความเคารพนับถือจากกลุ่มสังคมอันจะนําไปสู่การ
เติมเต็มของชีวิต ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฏีปีรามิดต้องการของมาสโลว์ (Maslow,1943) ปัญหาด้านความเชื่อม่ัน ซ่ึง
ประกอบด้วยคุณภาพการบริการ ความไว้วางใจ และภาพลักษณ์ขององค์การจากปญัหาดังกล่าวได้มีแนวคิดของมอร์
แกนและฮันท์ (Morgan & Hunt,1994) กล่าวว่า การไว้วางใจ (Trust) มีส่วนสําคัญท่ีช่วยในการกําหนดข้อตกลง
ของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและองค์การ ซ่ึงก็คือความเป็นจริงเม่ือคนจานวนหน่ึงเกิดความเชื่อม่ัน โดยท่ีผู้บริโภค
มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเชื่อถือ (Reliability) และความซ่ือสัตย์จริงใจ (Integrity) เพราะผู้บริโภคไม่มี
โอกาสได้รู้แน่นอนว่าจะได้รับบริการอะไร จนการบริการนั้นส่งมาแล้วการวางใจจึงครอบคลุมการติดต่อทุกข้ันตอนใน
ขณะที่สินค้าสามารถแตะต้องตรวจสอบได้ท้ังตัวสินค้าและตัวอย่างสินค้า การให้บริการอาจให้ได้เฉพาะคาอธิบาย
และได้รู้จากประสบการณ ์ซ่ึงอาจไม่ตรงกับท่ีผู้รับบริการต้องการก็ได้ การบริการเป็นเร่ืองท่ีจับต้องไม่ได้ 
(Intangibility) รวมท้ังมีงานวิจัยอ้างอิงเรื่องคุณคา่ตราสินค้า ความไว้วางใจและความพึงพอใจ ท่ีมีต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้า แคทซีดีเอ็มเอ โดย มีนา อ่องบางน้อย พ.ศ.2553 ปัญหาด้านความภักดี ซ่ึงประกอบด้วย พฤติกรรม
ผู้บริโภค การซ้ือซํ้า / ใช้บริการซํ้าและความพึงพอใจจากปัญหาดังกล่าวได้มีทฤษฎี/แนวคิดของเชซ และโซเบล 
(Shetz & Sobel,2004) กล่าวว่า “ความภักดี คือ การสวามิภักด์ิต่อลูกค้า” เม่ือลูกค้ารู้สึกถึงความภกัดีท่ีธุรกิจมีต่อ
ลูกค้า ก็จะตอกยํ้าความรู้สึกดีและช่วยให้ลูกค้าวางใจ ซ่ึงผลก็คือการซ้ือซํ้า/ใช้บริการซํ้าอย่างต่อเนื่องนาไปสู่ความ
จงรักภักดีในการใช้บริการคร้ังต่อไป ท้ังนี้มีงานวิจัยอ้างอิงเรื่องความสัมพันธ์เกี่ยวกับปัจจัยในการสร้างตราสินค้าและ
ความภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้า ธนาคารพาณิชย์ โดย พิริยะ แก้ววิเศษ พ.ศ. 2554 จากประเด็นปัญหาและเหตุผลท่ี
กล่าวถึงสามารถนามาจัดทําเป็นแนวทางการศึกษาได้เป็นหัวข้อวิจัยดังนี้ คือ การวิจยัเรื่องการศึกษาปัจจัยด้านความ
เชื่อม่ัน และปัจจยัด้านความภักดีท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภค: กรณีศึกษา
ห้างสรรพสินค้าชั้นนา เขตกรุงเทพมหานคร 
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2. วัตถุประสงค์ 
วิจัยนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี ้
1.  เพ่ือศึกษาปัจจัยความเชื่อมมันด้านคุณภาพการบริการ ความไว้วางใจและภาพลักษณ์องค์การ ท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  
2.  เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความภักดีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค การซ้ือซํ้า/ใช้บริการซํ้า และความพึงพอใจ ท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3. ระเบียบวิธีวิจัย 
3.1 กลุ่มประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้คือประชากรท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ ซ่ึงเป็นประชากรท่ีสามารถนับ

จํานวนตัวเลขได้อย่างชัดเจน (สานักงานยุทธศาสตร์และประเมินผล, 2556) ได้เก็บรวบรวมสถิติของกรุงเทพฯ ว่า
จํานวนประชากรในเขตกรุงเทพฯมีท้ังสิ้น จํานวน 5,686,252 คน เพ่ือให้ข้อมูลมีความครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างมาก
ท่ีสุด ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ ยามาเน่ Yamane (1973) กําหนดค่าความคลาดเคล่ือนท่ี 
5% ช่วงของความเชื่อม่ันท่ี 95%  เพราะฉะนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างสําหรับการสํารวจคร้ังนี ้คือ 400 คน ผู้วิจัยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและแบบบังเอิญ โดยมีกําหนดการแจกแบบสอบถาม 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย เพ่ือให้สามารถนําผลการวิเคราะห์ข้อมูลไปตอบวัตถุประสงค์การวิจัยท่ีตั้งไว้ และ

ได้ดําเนินตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
งานวิจัยเรื่องปัจจัยด้านความเชื่อม่ันและความภักดีท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสินค้า

งานวิจัยเป็นลักษณะการสํารวจ (Survey Research) เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมาใช้
บริการท่ีห้างสรรพสินค้า รูปแบบเป็นคําถามปลายปิด (Closed-end Questionnaire) ประกอบกับความเชื่อม่ัน 
และความภักดี เป็นส่วนหนึ่งในการรวบรวมข้อมูลเพ่ือนามาวิจัย  จากการกําหนดตัวแปรท่ีใช้ใ นการสํารวจ ซ่ึง
แบ่งเป็นกลุ่มตัวแปรอิสระจานวน 2 กลุ่มคือ ความเชื่อม่ัน ได้แก่ คุณภาพการบริการ ความไว้วางใจ ภาพลักษณ์
องค์การ และความภักดีได้แก่ พฤติกรรมผู้บริโภค การซ้ือซํ้า/การใช้บริการซํ้า ความพึงพอใจ และตัวแปรตาม 1 
กลุ่ม คือการตัดสินใจใช้บริการท้ังนี้จะทําการทดสอบในลักษณะตัวแปรเด่ียว (Univariate Analysis) ของตัวแปร
อิสระท่ีมีต่อตัวแปรตามเป็นรายตัวแปร  

 
4.   ผลการวิจัย 

สมมติฐานข้อท่ี 1ตัวแปรความเชื่อม่ันด้านคุณภาพการบริการ ความไว้วางใจและภาพลักษณ์องค์การ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิเคราะห์พบว่าความ
เชื่อม่ันของผู้บริโภคในด้านคุณภาพการบริการด้านความไว้วางใจและภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการห้างสรรพสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สมมติฐานข้อท่ี 2ตัวแปรด้านความภักดีด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภค การซ้ือซํ้า/ใช้บริการซํ้า และความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสินค้า
ของผู้บริโภค เขตกรุงเทพมหานครผลการวิเคราะห์พบว่าความภักดีของผู้บริโภคในด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและความ
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พึงพอใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ในทางตรงกันข้ามการซ้ือซํ้า / ใช้บริการซํ้าไม่มีอิทธิพลต่อการการตัดสินใจใช้บริการห้างสรรพสินค้า 

 
5. อภิปรายผล 

การอภิปรายผลจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูลกับเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง โดยจะอธิบาย
ตามสมมุติฐานดังนี้ ผลการวิจัยพบว่า  

ความเชื่อม่ันด้านคุณภาพการบริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิด
ของพาราสุรามาน เบอร์รี่ และเซียแทมล์ (Parasuraman, Berry & Zeithaml,1985) ได้กล่าวว่าคณุภาพบริการ 
คือการรับรู้ของลูกค้าซ่ึงลูกค้าจะทําการประเมินคุณภาพบริการ โดยทําการเปรียบเทียบความต้องการหรือความ
คาดหวังกับการบริการท่ีได้รับจริง และการท่ีองค์การจะได้รับชื่อเสียงจากคุณภาพบริการต้องมีการบริการอย่างคงท่ี
อยู่ในระดับการรับรู้ของลูกค้าหรือมากกว่าความคาดหวังของลูกค้า และยังได้กล่าวถึงการประเมินคุณภาพว่า “การ
ประเมินคุณภาพบริการของลูกค้านั้นยากกว่าการประเมินคุณภาพสินค้า” การรับรู้คุณภาพบริการเป็นผลลัพธ์จาก
การเปรียบเทียบความคาดหวังของลูกค้ากับบริการที่ได้รับจริงซ่ึงคุณภาพท่ีถูกประเมินไม่ได้เป็นการประเมินเฉพาะ
ผลจากการบริการเท่านั้น แต่เป็นการประเมินท่ีรวมไปถึงกระบวนการของการบริการท่ีได้รับ ซ่ึงตอบรับกับ
ผลการวิจัยท่ีผู้บริโภคท่ีให้ความสําคัญกับคุณภาพของบริการท่ีได้รับ ภาพลักษณ์องค์การ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการของผู้บริโภคสอดคล้องกบัแนวคิดของเจฟกินส์ (Jefkins, 1993) ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือ
ภาพลักษณ์ของธุรกิจ(Corporate Image) คือสิ่งท่ีองค์การนําเสนอออกสู่สายตาของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
การความรู้ความเข้าใจและความรู้สึก และมีประสบการณ์ร่วมกับองค์การ การนําเสนอภาพลักษณ์หรืออัตลักษณ์นั้น 
สวนใหญ่จะออกมาในรูปแบบของ เครื่องหมายการค้า รูปแบบสินค้าและบริการเคร่ืองแบบ ฯลฯ เป็นคําท่ีนิยมเรียก
กันในแวดวงวิชาการจนเป็นท่ียอมรับโดยท่ัวไป หรือในอีกความหมายหนึ่งคือ กติติศัพท์ขององค์การ (Corporate 
Reputation) คาํว่า ภาพลักษณ์ ถูกนามาพิจารณาเป็นข้อกําหนดประการหนึ่งในการบริหาร ช่วยเอ้ือให้องค์การ
ธุรกิจดาเนินไปได้อย่างก้าวหน้าและม่ันคง โดยเฉพาะอย่างย่ิงสาหรับธุรกิจขนาดใหญ่ซ่ึงเกี่ยวพันกับกลุ่มประชากร 
และย่ิงไปกว่านั้นในทางการบริหารธุรกิจยังอาจตีค่าได้ว่าภาพลักษณ์ของบริษัทเปรียบเสมือนสินทรัพย์ (Asset) อันมี
ค่าซ่ึงยากจะประเมินออกมาเป็นตัวเลขทางบัญชีได้ ตอบรับกับผลการวิจัยท่ีผู้บริโภค ต้องการให้ห้างสรรพสินค้ามี
เอกลักษณ์ท่ีชัดเจน มีสถานท่ีสวยงามเพื่อนาเสนอต่อผู้บริโภค 
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