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 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์คือ (1) เพื่อส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครต่อความคาดหวังคุณภาพการบริการท่ีมีการน าระบบ QR Code (2) เพื่อส ารวจ
ความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการของ
ธุรกิจค้าปลีกท่ีใช้ QR Code (3) เพื่อส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อความ
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ตัวอย่างแบบสะดวก มีจ านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามท่ีมีค่าความ
เช่ือถือได้เท่ากับ 0.997 และมีการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอ้างอิง ท่ีใช้ในการทดสอบสมมุติฐานคือการวิเคราะห์การถดถอยแบบง่าย  
(Simple Regression Analysis) ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05   
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคาดหวังต่อคุณคุณภาพการบริการ 
มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการ มีความภักดีต่อการใช้บริการของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ 
QR code อยู่ท่ีระดับค่อนข้างมาก ความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ใช้บริการและความภักดี และความพึงพอใจต่อการใช้บริการส่งผลต่อความภักดีต่อการใช้บริการของ
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR code อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: ควำมคำดหวัง, คุณภำพบริกำร, ควำมพึ่งพอใจ, กำรบริกำร, ควำมภักดี, ระบบ QR Code, 
ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ 
 



Wangdee, B. M.B.A, January 2017, Graduate School, Bangkok University. 
The expectation of service quality that affects towards satisfaction and loyalty by 
using QR code for shopping at retail hypermarket of people who live in Bangkok 
(84pp.) 
 Advior: Asst.Prof.Kasemson Pipatsirisak, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 

This study has purposed: (1) to survey a consumer’s opinion who live in 
Bangkok towards the expectation of service quality that using QR code system, (2) to 
survey a consumer’s opinion who live in Bangkok towards consumer’s satisfaction to 
retail hypermarket that using QR code, (3) to survey a consumer’s opinion who live in 
Bangkok towards a loyalty to use service at retail hypermarket that having QR code 
for shopping, (4) to analyze the influence of expectation in service quality towards 
satisfaction and loyalty to use a service of retail hypermarket that provided QR code, 
(5) to analyze the influence of satisfaction that affect towards loyalty to use a service 
of retail hypermarket that having QR code. An example that used for this research 
was people who shopped at retail hypermarket such as; Big C, Tesco Lotus, Top 
Supermarket, and Makro in Bangkok district by using a convenience random sampling 
with 400 people. A tool that used in studying questionnaires had a reliable value 
0.99, and the research’s contents was also examined the accuracy by an expert. A 
statistical method used in primary data analysis was a descriptive analysis such as; 
percentage, mean, standard deviation. In addition, an inferential statistic that used in 
testing hypothesis was a Simple Regression Analysis at a significance level 0.05 

From the study had found that most respondents had expectation towards a 
service quality, which satisfied and loyalty to shop at retail hypermarket that having 
QR code available in high level. The expectation of service quality affected toward to 
a satisfaction and loyalty. Also, the satisfaction in shopping affected a loyalty towards 
shopping at retail hypermarket that used QR code, according to a statistical method 
at significant level 0.05. 



Keywords: Expectation, Service Quality, Satisfaction, Service, Loyalty, QR Code 
System, Retail Hypermarket 
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ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีกรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง 
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และครอบครัว ท่ีคอยอบรมเล้ียงดู สนับสนุนส่งเสริม 
การศึกษาด้วยความรักและความปรารถนาดีเสมอมา รวมท้ังเพื่อน พี่น้องทุกท่านท่ีคอยห่วงใย ให้
ก าลังใจและค าแนะน าท่ีดีเสมอมา 
 คุณค่าและประโยชน์ของการศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกท่านท่ีมีส่วน
ร่วมในการศึกษาครั้งนี ้
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำวิจัย 
 ปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกมีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศไทยเนื่องจากธุรกิจค้าปลีกเป็น
ฟันเฟืองส าคัญในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจให้ขยายตัวยิ่งขึ้น โดยพิจารณาจากโครงสร้างเศรษฐกิจไทย
จะเห็นว่าธุรกิจค้าปลีกและธุรกิจค้าส่งมีมูลค่า 1.5 ล้านล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนอยู่ในอันดับ 2 หรือ
คิดเป็นร้อยละ 13.4% รองจากภาคอุตสาหกรรม ท่ีมีสัดส่วนสูงสุด 38.1% และมีการจ้างงานมากเป็น
อันดับ 3 รองจากภาคเกษตรและอุตสาหกรรม คิดเป็นมีจ านวนแรงงานกว่า 4 ล้านราย  
(สภาหอการค้าแห่งประเทศไทย, 2557) นอกจากนี้ยังพบว่าการค้าปลีกมีบทบาทต่อการด ารงชีวิต
โดยตรง ดังนั้นธุรกิจค้าปลีกเป็นจึงเป็นแรงขับเคล่ือนเศษฐกิจและสังคมของประเทศไทยโดยรวมใน
การพัฒนามาตรฐานการครองชีพและคุณภาพชีวิตของประชาชน โดยจะท าหน้าท่ีเป็นตัวกลางในการ
เช่ือมโยงและกระจายสินค้าจากผู้ผลิตน าไปสู่ผู้บริโภค ซึ่งลักษณะของธุรกิจค้าปลีกทุกกิจกรรมท่ี
เกี่ยวข้องกับการขายสินค้าหรือบริการโดยตรงไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยจะซื้อไปใช้ส่วนตัวไม่ใช่ซื้อ
เพื่อน าไปใช้ในการท าธุรกิจ ซึ่งส่วนใหญ่การค้าปลีกมักกระท าโดยผู้ค้าปลีก (Retailers) ซึ่งเป็นผู้ท า
ธุรกิจท่ียอดขายหลักมาจากการค้าปลีก (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2558)  
 ธุรกิจค้าปลีกท่ีมีช่ือเสียงและมีการแข่งขันในประเทศไทยมีท้ังในรูปของซูปเปอร์สโตร์ขนาด
ใหญ่ ได้แก่ Big C Tesco Lotus Top supermarket Makro Convenience Store และร้านค้า
สะดวกซื้อได้แก่ 7-Eleven Mini Big C และ Lotus Express ซึ่งเมื่อพิจารณาเฉพาะการแข่งขันของ
ธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ ในปัจจุบันมีธรุกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีก าลังแข่งขันเพื่อให้ได้ส่วนแบ่งการครอง
ตลาดมากท่ีสุดเนื่องจากแนวโน้มในอนาคตจะมีชาวต่างชาติหล่ังไหลเข้ามาในประเทศไทยเป็นจ านวน
มากเพราะการเข้าสู่ AEC ท าให้การเดินทางของนักท่องเท่ียวหรือการย้ายถ่ินฐานในการท างานสะดวก
มากยิ่งขึ้นจึงท าให้ธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่จึงจ าเป็นต้องหากลยุทธ์ใหม่ๆเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคให้เกิดความสะดวกสบายมายิ่งขึ้น ด้วยเหตุนี้จึงก่อให้เกิดการขยายสาขาเพื่อให้
ครอบคลุมในพื้นท่ีท่ียังมีความต้องการของผู้บริโภคโดยท่ี Tesco Lotus มีส่วนแบ่งตลาดท่ีเหนือกว่า
คู่แข่งโดยมีร้านค้าท้ังหมดจ านวน 1,800 ร้านค้า สาขา Big C มีสาขาท้ังส้ิน 720 ร้านค้าและ Makro 
มีสาขาท้ังสิน 89 ร้านค้า 
  อย่าไงไรก็ตามการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคของผู้บริโภคคือการซื้อหลายชนิดและหลาย
ช้ันในลักษณะของแพคใหญ่จึงจ าเป็นต้องมีรถเข็นซึ่งท าให้เกิดความไม่สะดวกสบายในการเลือกซื้อ
สินค้าเพราะต้องมีรถเข็นไปตามท่ีต่างๆในการเลือกซื้อสินค้านอกจากนี้มีปัญหาเรื่องการต่อคิวในการ
ช าระค่าสินค้าท่ีผู้บริโภคได้เลือกซื้อไว้ท าให้ผู้บริโภคต้องใช้เวลานานในการต่อคิวเพื่อช าระเงินและรับ
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สินค้าทางเลือกใหม่ในการแข่งขันการที่ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ซึ่งเป็นท่ีนิยมของคนไทยขณะนี้จะชนคู่
แข่งขันในประเภทเดียวกันได้นั้นจะต้องพยายามท าให้ลูกค้าพึงพอใจและประทับใจด้วยคุณภาพ
บริการท่ีได้รับมากท่ีสุดซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าอาจจะท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ
นั้นหมายถึง การรักษาลูกค้าให้อยู่กับธุรกิจร้านค้าปลีกแห่งนั้นต่อไปนั้นเอง ธรุกิจในขณะนี้รวมถึง
ธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ต่างก็ให้ความสนใจกับเทคโนโลยีใหม่ๆท่ีเมื่อน ามาใช้ในการให้บริการกับ
ลูกค้าแล้วจะสามารถส่งผลในเชิงบวกกับลูกค้าท่ีมีต่อร้านค้าท่ีใช้บริการอยู่ในขณะนั้นได้อย่างไรก็
ตามท่ีผ่านมาร้านค้าปลีกขนาดใหญ่รวมถึงร้านค้าสะดวกซื้อท่ัวไปมีการรับรู้ถึงปัญหาของลูกค้าเป็น
อย่างดีโดยเฉพาะเรื่องความไม่สะดวกในขณะเลือกซื้อสินค้าการใช้เวลารอคอยในการช าละสินค้าและ
การรับสินค้า 
 แม้ว่าร้านค้าปลีกในปัจจุบันหันมาใช้ระบบบาร์โค๊ดเพื่อแก้ปัญหาด้านความล่าช้าในจุดช าระ
ค่าสินค้าแล้วก็ตาม แต่ในความเป็นจริงร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ยังเกิดปัญหาเหล่านี้อยู่โดยเฉพาะการ
ขายในช่วงวันหยุด ท่ีบางแห่งยังประสบปัญหาการรอคอยคิวเป็นระยะเวลานานอยู่เช่นเดิม อีกท้ัง
ร้านค้าปลีกบ้างแห่งมีการจ้างพนักงานช่ัวคราวซึ่งมีทักษะการท างานท่ีไม่มากในการให้บริการจัดสินค้า
ให้ลูกค้าส่งผลให้ลูกค้าต้องใช้เวลาในการรอคอยมากข้ึน                                                                                                                                      
 ผู้วิจัยมองว่าถ้าร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ได้มีการน าระบบบาร์โค๊ดหรือท่ีเรียกว่า Quick 
Response (QR Code System) มาพัฒนาให้มีประสิทธิภาพการท างานมากขึ้นและน ามาใช้กับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในลักษณะของการใช้ต้ังแต่การเลือกซื้อสินค้าท่ีใช้ระบบการสแกรน QR Code ซึ่ง
ผู้บริโภคหรือลูกค้าเป็นผู้ลองและท าการสแกรนรหัสท่ีตัวสินค้าด้วยตนเองต่อจากนั้นระบบจะท างาน
ต่อโดยส่งข้อมูลรหัสสินค้าไปท่ีจุดช าระเงินสดและจุดท่ีจัดสินค้าภายหลังท่ีลูกค้าช าระเงินเสร็จ
เรียบร้อยและจะน าใบเสร็จสินค้าไปรับของได้ทันที การพัฒนาระบบ QR Code ควรต้องมีการศึกษา
ความคิดเห็นของผู้บริโภคก่อนท่ีธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่จะด าเนินการเปล่ียนแปลงท้ังนี้เพื่อให้มั่นใจว่า
ลูกค้ามีความพอใจต่อการให้บริการโดยการใช้ระบบ QR Code ท่ีส่งผลต่อคุณภาพการบริการท่ี
เพิ่มข้ึนซึ่งจะท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าภายหลังจากท่ีเขาได้รับความพึงพอใจ 
 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง ความคาดหวังคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจและความภักดีในการใช้บริการ QR Code ในการเลือกซื้อสินค้าท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้
บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ในเรื่องความคาดหวังคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและ
ความภักดีในการใช้บริการ QR Code ในการเลือกซื้อสินค้าของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครซาง
ผลดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ในการน าผลดังกล่าวไปใช้ในการตัดสินใจ
เปล่ียนแปลงและปรับปรุงระบบการบริการโดยน าระบบ QR Code มาใช้เพื่อพัฒนาคุณภาพการ
บริการให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการครั้งต่อไปรวมถึงผลการศึกษาดังกล่าวยังเป็น
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ประโยนช์ต่อผู้ท่ีต้องการศึกษาด้านคุณภาพการบริการในอีกมุมหนึ่งท าให้เป็นการขยายความรู้ให้
ได้มากขึ้นและน าไปใช้ศึกษาต่อได้ในเชิงลึก 
 
วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1. เพื่อส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อความคาดหวังคุณภาพ
การบริการท่ีมีการน าระบบ QR Code เข้ามาใช้ 
 2. เพื่อส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code 
 3. เพื่อส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อความภักดีในการใช้
บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ในการเลือกซื้อสินค้า 
 4. เพื่อวิเคราะห์อิทธิผลของความคาดหวังคุณภาพบริการท่ีมีต่อความพึงพอใจและความ
ภักดีท่ีจะใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code  
 5. เพื่อวิเคราะห์อิทธิผลของความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อความภักดีท่ีจะใช้บริการท่ีร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code  

 
ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 

1. ขอบเขตด้านประชากร  
  ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชาชนวัยท างานท่ีใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เช่น 
Big C Tesco Lotus Top Supermarket Makro ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความหลากหลายใน
ด้านคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้และระดับการศึกษา  

2. ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง  
  ตัวอย่างท่ีใช้ศึกษาเลือกจากประชากร ซึ่งเป็น ประชาชนวัยท างานท่ีใช้บริการร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่เช่น Big C Tesco Lotus Top Supermarket Makro ในเขกรุงเทพมหานครที่มี
ความหลากหลายในด้านคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้และ
ระดับการศึกษา โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและใช้จ านวน 400 คนซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้
ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 389 คนและเผ่ือความผิดพลาดในการกรอกข้อมูลของตัวอย่าง
จ านวน 11 คน 
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3. ขอบเขตด้านเนื้อหา  
  เนื้อหาท่ีน ามาใช้ศึกษาโครงสร้างของตัวแปรการตั้งสมมติฐาน การสร้าง

แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ได้จากการสืบค้นแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในเรื่องต่อไปนี้ คือ 
 3.1 ความคาดหวังคุณภาพการบริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code  
 3.2 ความพึงพอใจและความภักดีท่ีจะใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ  
QR Code 
 3.3 ความสัพมพันธ์ระหว่างความคาดหวังคุณภาพบริการกับความพึงพอใจในการใช้
บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code  
 3.4 ความสัพมพันธ์ระหว่างความคาดหวังคุณภาพบริการกับความภัคดีความพึงพอใจใน
การใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code  
 3.5 ความสัพมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภัคดีในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code  

4. ขอบเขตด้านตัวแปร  
  ตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจและความภักดีท่ีจะใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาด 
ใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code  
  ตัวแปรอิสระ คือ ความคาดหวังคุณภาพการบริการที่ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้
ระบบ QR Code 

5. ขอบเขตด้านสถานท่ี  
  สถานท่ีศึกษาท่ีผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ บริเวณสถานท่ีชุมชนซึ่งได้แก่ สถานี 
รถไฟฟ้า BTS สถานีรถไฟฟ้า MRT ย่านการค้าท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ต้ังอยู่ท้ังใน 
เขตท่ัวกรุงเทพและธนบุรี 

6. ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา  
  เริ่มต้ังแต่ มิถุนายน 2559 ถึง มกราคม 2560 
7. ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล  
  การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพื่อให้ทราบผลการศึกษาตาม

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 
7.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
7.2 สถิติเชิงอนุมาน (อ้างอิง) ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
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ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ประโยชน์ท่ีจะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้องทางวิชาการและการ
ปฏิบัติการ ดังนี้ 

1. การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
  1.1 ท าให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อความ
คาดหวังคุณภาพการบริการท่ีมีการน าระบบ QR Code เข้ามาใช้ 
  1.2 ท าให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อความพึง
พอใจในการใช้บริการท่ีร้านค้าค้าปลีกขนาดใหญ่โดยใช้ QR Code ในการเลือกซื้อสินค้า 
  1.3 ท าให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อความภักดีใน
การใช้บริการท่ีร้านค้าค้าปลีกขนาดใหญ่โดยใช้ QR Code ในการเลือกซื้อสินค้า 
  1.4 ท าให้ทราบถึงอิทธิผลของความคาดหวังคุณภาพบริการท่ีมีต่อความพึงพอใจ
และความภักดีท่ีจะใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ในการเลือกซื้อสินค้า 
  1.5 ท าให้ทราบถึงอิทธิผลของความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อความภักดีท่ีจะใช้บริการ
ธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ในการเลือกซื้อสินค้า 

2. การน าผลการศึกษาท่ีได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome)  
ในเรื่องต่อไปนี้ คือ 

   2.1 น าผลการศึกษาท่ีได้จะเป็นประโยชน์ส าหรับธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ในการ
พัฒนาคุณภาพการบริการโดยใช้ QR Code เพื่อจุงใจให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและกลับมาใช้
บริการต่อไป 
   2.2 น าผลการศึกษาท่ีได้ไปใช้ในการตัดสินใจเปล่ียนแปลงและปรับปรุงระบบการ
บริการโดยน าระบบ QR Code มาใช้เพื่อพัฒนาคุณภาพการบริการให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและ
กลับมาใช้บริการครั้งต่อ 
   2.3 น าผลการศึกษาท่ีได้ไปใช้เป็นประโยนช์ต่อผู้ท่ีต้องการศึกษาด้านคุณภาพการ
บริการในอีกมุมหนึ่งท าให้เป็นการขยายความรู้ให้ได้มากขึ้นและน าไปใช้ศึกษาต่อได้ในเชิงลึก 

 
นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 ความคาดหวัง หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็น การรับรู้ การตีความ หรือการคาดการณ์ต่อ
เหตุการณ์ต่างๆ ท่ียังไม่เกิดขึ้นของบุคคลอื่น ท่ีคาดหวังในบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกับตน โดยคาดหวังหรือ
ต้องการให้บุคคลนั้นประพฤติปฏิบัติในส่ิงท่ีตนต้องการหรือคาดหวังเอาไว้ 
 คุณภาพบริการ หมายถึง ลูกค้าผู้มาใช้บริการ โดยมีการดูแลใส่ใจ การสนองตอบลูกค้าตาม
ประสงค์การสร้างความเช่ือถือ และท าให้ลูกค้าเกิดการ ไว้วางใจ ซึ่งท่ีลูกค้าสามารถรับรู้ได้ 
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 ความพึงพอใจในการใช้บริการ หมายถึง ความพึงพอใจของผู้รับบริการ ตามแนวคิดของ
นักการตลาดจะพบนิยามของความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็น 2 นัย คือ  
 1. ความหมายท่ียึดสถานการณ์การซื้อเป็นหลัก ให้ความหมายว่า “ความพึงพอใจเป็นผลท่ี
เกิดขึ้น เนื่องจากการประเมินส่ิงท่ีได้รับภายหลังสถานการณ์การซื้อสถานการณ์หนึ่ง” มักพบใช้ใน
งานวิจัยการตลาดท่ีเน้นแนวคิดทางพฤติกรรมศาสตร์ 
 2. ความหมายท่ียึดประสบการณ์เกี่ยวกับเครื่องหมายการค้าเป็นหลัก ให้ความหมายว่า 
“ความพึงพอใจ เป็นผลท่ีเกิดขึ้นเนื่องจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์หลาย ๆ 
อย่างท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการในระยะเวลาหนึ่ง “หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า “ความพึงพอใจ 
หมายถึง การประเมินความสามารถของการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ ท่ีตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง “ 
 ความภักดีท่ีจะใช้บริการ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าหรือองค์การ
หนึ่งไม ่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึง และเกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่องตลอดมาฉะนั้นผู้บริโภคท่ีรัก
และ ศรัทธาในสินค้ายี่ห้อหนึ่งจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใช้สินค้ายี่ห้ออื่น จะมีความรู้สึกคุ้นเคยกับตรา
ยี่ห้อ นั้น ความซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อมีหลายระดับ ผู้บริโภคมีความพอใจต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง และ
ซื้อ สินค้านั้นด้วยความเคยชิน 
 ธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ หมายถึง การซื้อขายสินค้า หรือบริการโดยตรงแก่ผู้บริโภค เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคคนสุดท้าย กิจการขนาดเล็ก และขนาดใหญ่มีร้านค้าปลีกท่ีขาย
สินค้าท่ัวไป ได้แก่ Big C Tesco Lotus Top Super Market Makro ได้แก่ 7-Eleven, Mini Big C 
และ Lotus Express  
 QR Code (Quick Response Code) คือ การใช้รหัสชนิดหนึ่งซึ่งสามารถเก็บข้อมูลสินค้า 
เช่น ช่ือ ราคาสินค้า เบอร์โทรศัพท์ติดต่อ และช่ือเว็บไซต์ เป็นการพัฒนามาจาก บาร์โค้ดและวิธีใช้
งานคิวอาร์โค้ด ต้องใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือท่ีมีสัญลักษณ์คิวอาร์โค้ดอยู่ภายในตัวเครื่อง เพียงน า
กล้องท่ีอยู่บนมือถือแสกนบนคิวอาร์โค้ด รอสักครู่ เครื่องจะอ่านคิวอาร์โค้ดสีด าออกมาเป็นตัวหนังสือ
ท่ีมีข้อมูลมากมาย เช่นรายละเอียดสินค้า โปรโมชัน สถานท่ีต้ังของบริษัท ร้านค้า เว็บไซต์ เบอร์
โทรศัพท์ 

 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพื่อน ามาก าหนดสมมุติฐาน โดย
แบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 4 ส่วนคือ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความคาดหวังในคุณภาพบริการ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความพึงพอใจในการใช้บริการ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีในการใช้บริการ 
4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
5. สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
รายละเอียดในแต่ละส่วนท่ีกล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 

 
1.  แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองควำมคำดหวังในคุณภำพบริกำร 

ควำมหมำยของควำมคำดหวัง 
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) กล่าวว่า ความคาดหวัง (Expectation) 

หมายถึง ทัศนคติเกี่ยวกับความปรารถนา หรือความต้องการของผู้บริโภคท่ีพวกเขาคาดหมายว่าจะ
เกิดขึ้นในบริการนั้นๆ ลูกค้าช้ือสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจง และ
ลูกค้าจะประเมินผลของการช้ือโดยมีพื้นฐานจากส่ิงท่ีคาดหวังว่าจะได้ร้บ  

ควำมหมำยของกำรบริกำร 
Gronroos (1990) ให้ความหมายของการบริการไว้ว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมหนึ่ง

หรือหลายกิจกรรมท่ีมีลักษณะจับต้องไม่ได้ ซึ่งโดยท่ัวไปเกิดข้ึนจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับ
พนักงานบริการ และ/หรือลูกค้ากับบริษัทผลิตสินค้า และ/หรือลูกค้ากับระบบการให้บริการที่จัดไว้ 
เพื่อช่วยคล่ีคลายปัญหาของลูกค้า 

Kotler (2000) ได้ให้นิยามของการบริการไว้ว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือประโยชน์
เชิงนามธรรม ซึ่งฝ่ายหนึ่งได้เสนอเพื่อขาย ให้กับอีกฝ่ายหนึ่ง โดยผู้รับบริการไม่ได้ครอบครองการ
บริการนั้นๆ อย่างเป็นรูปธรรม กระบวนการให้บริการอาจจะให้ควบคู่ไปกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
หรือไม่ก็ได้  
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ควำมหมำยของคุณภำพกำรให้บริกำร 
Zineldin (1996) เสนอความเห็นไว้ว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับความ

คาดหวังของผู้รับบริการในด้านของคุณภาพภายหลังจากท่ีเขาได้ข้อมูลเกี่ยวกับบริการนั้นๆ และมี
ความต้องการท่ีจะใช้บริการนั้น รวมท้ังการท่ีเขาได้ท าการประเมินและเลือกท่ีจะใช้บริการ 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1990) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ คือ การ
เปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานบริการของลูกค้า 

Crosby (1988) กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บริการหรือ "Service quality" นั้น เป็นแนวคิดท่ี
ถือหลักการการด าเนินงานบริการท่ีปราศจากข้อบกพร่องและตอบสนองตรงตามความต้องการของ
ผู้รับบริการ และสามารถท่ีจะทราบความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการได้ด้วย 

Lewis & Bloom (1983) ได้ให้ค านิยามของคุณภาพการให้บริการว่า เป็นส่ิงท่ีช้ีวัดถึงระดับ
ของการบริการท่ีส่งมอบโดยผู้ให้บริการต่อลูกค้าหรือผู้รับบริการว่าสอดคล้องกับความต้องการของเขา
ได้ดีเพียงใด การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ (Delivering service quality) จึงหมายถึง การตอบสนอง
ต่อผู้รับบริการบนพี้นฐานความคาดหวังของผู้รับบริการ  

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549) ได้ให้ความหมายของคุณภาพของการบริการ (Service 
Quality) ว่าหมายถึง การบริการท่ีดีเลิศ (Excellent Service) ตรงกับความต้องการหรือเกินความ
ต้องการของลูกค้าจนท าให้ลูกค้าเกิดความพอใจ (Customer Satisfaction) และเกิดความภักดี 
(Customer Loyalty) 

จากความหมายของนักวิชาการข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง 
การบริการของผู้ให้บริการที่มีต่อลูกค้าหรือผู้รับบริการเพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการและได้รับ
ความพึงพอใจให้ได้มากท่ีสุดจากบริการที่ได้รับเหล่านั้น 

ลักษณะของกำรบริกำร  
Parasuraman, et al. (1990) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ พบว่า การบริการต่างจาก

สินค้า 3 หลักการ คือ การผลิต การบริโภค และการประเมินผล ซึ่งการบริการมีลักษณะเฉพาะ ดังนี้ 
1.  การบริการนั้น เป็นส่ิงท่ีสัมผัสจับต้องไม่ได้ (Intangible) เพราะการบริการ คือ การ

ปฏิบัติและเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นจริง ไม่ใช่วัตถุส่ิงของ ดังนั้น การก าหนดลักษณะท่ีต้องการไว้ล่วงหน้า
และการตรวจวัดการบริการท าได้ยาก 

2.  การบริการ มีความแตกต่างกันในตัวเอง (Heterogeneous) ขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการ
ผู้รับบริการ และช่วงเวลาท่ีให้บริการ 

3.  การบริการ เป็นส่ิงท่ีมิอาจแยกออกจากกันได้ (Inseparable) คุณภาพการบริการนั้นจะ
เกิดขึ้นในขณะท่ีมีการให้บริการ นั่นคือ จะเกิดขึ้นในช่วงเวลาท่ีผู้ให้บริการและผู้รับบริการมี
ปฏิสัมพันธ์กัน 
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ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549) ได้อธิบายว่าการบริการมีลักษณะเฉพาะ 5 ประการ ดังนี้ 
1. ความไม่มีตัวตน (Intangibility) บริการไม่สามารถมองเห็น จับต้อง และสัมผัสไม่ได้ โดย

ใช้ประสาทสัมผัสท้ังห้า ไม่ว่าจะเป็นตา หู จมูก ล้ิน ผิวหนัง บริการไม่สามารถแบ่งแยกเป็นชิ้นเหมือน
สินค้าได้ 

2. ความแยกจากกันไม่ได้ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้าผู้รับบริการ (Inseparability) ในช่วง
เวลาการให้บริการนั้น เช่น ในการตรวจรักษา แพทย์และคนไข้จะต้องอยู่ท่ีเดียวกัน ผู้ให้บริการและ
ลูกค้าผู้รับบริการไม่สามารถแยกจากกันได้ในช่วงเวลาท่ีให้บริการนั้น 

3. การเก็บรักษาไม่ได้ (Perish Ability) การบริการต้องอาศัยคนในการให้บริการเป็นส าคัญ 
ดังนั้นหากไม่มีลูกค้ามาใช้บริการในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง พนักงานท่ีให้บริการก็จะว่างงาน (Idle) เกิด
การสูญเสียค่าใช้จ่ายในด้านแรงงานโดยเปล่าประโยชน์ไม่ก่อให้เกิดรายได้ใด ๆ 

4. ความต้องการท่ีไม่แน่นอน (Fluctuating Demand) ความต้องการใช้บริการของลูกค้าขึ้น
ลงอยู่เสมอ  

5. ความแตกต่างของการบริการในแต่ละครั้ง (Variability or Heterogeneity) ความ
แตกต่างของการบริการในแต่ละครั้งหมายถึง ความแตกต่างในด้านคุณภาพในการให้บริการ เนื่องจาก
การบริการต้องอาศัยคนหรือพนักงานในการให้บรกิารเป็นส่วนใหญ่ (Labour Intensive) ซึ่งการท่ี
พนักงานจะยิ้มหรือไม่ จะให้บริการด้วยจิตใจอย่างแท้จริงหรือไม่ต้องขึ้นกับองค์ประกอบอืน่ ๆ ท้ังใน
ด้านร่างกายและจิตใจ เช่น พนักงานคนหนึ่งเมื่อวานนี้ให้บริการดีมาก ยิ้มแย้มแจ่มใส ในขณะท่ี
วันรุ่งขึ้นพนักงานคนเดียวกันนี้ถูกร้องเรียนว่าบริการไม่ดีหน้าตาไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส สาเหตุมาจากท่ี
พนักงานคนนั้นไม่ได้นอนหลับอย่างเต็มอิ่มเพราะต้องดูแลลูกซึ่งป่วยตลอดคืนท่ีผ่านมา 

จากลักษณะของบริการข้างต้นสรุปได้ว่า การบริการมีลักษณะไม่มีตัวตน เป็นการปฏิบัติและ
เหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นจริง แยกจากกันไม่ได้ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้าผู้รับบริการในช่วงเวลาท่ี
ให้บริการในขณะนั้น ไม่สามารถเก็บรักษาได้ โดยท่ีคุณภาพการบริการนั้นจะเกิดขึ้นในขณะท่ีมีการ
ให้บริการในแต่ละครั้งของผู้รับบริการ 

 
เกณฑ์กำรเลือกใช้บริกำรของผู้รับบริกำร 
จิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2543) กล่าวว่า “การเลือกใช้บริการของลูกค้ามักจะขึ้นอยู่กับการรับรู้

ภาพลักษณ์ของธุรกิจต่างๆ และความต้องการส่วนบุคคล โดยท่ัวไปไม่ว่าจะเป็นธุรกิจแบบใดหรือ
ให้บริการอย่างไรก็ตาม ลูกค้ามักจะใช้เกณฑ์การพิจารณาคุณภาพของการบริการในเรื่องท่ีตนเห็นว่า 
ส าคัญ” 

Fitzsimmons & Fitzsimmons (2006) ได้จ าแนกเกณฑ์ท่ีลูกค้าเห็นว่า ส าคัญต่อการ
เลือกใช้บริการ 9 ลักษณะดังนี้  
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1.  การเข้าถึงบริการได้ทันทีตามความต้องการของลูกค้า 
2.  ความสะดวกของท าเลท่ีต้ังในการเข้ารับบริการ 
3.  ความน่าเช่ือถือไว้วางใจของการให้บริการ 
4.  การให้ความส าคัญต่อลูกค้าแต่ละคน 
5.  ราคาค่าบริการท่ีเหมาะสมกับลักษณะของการบริการ 
6.  คุณภาพของการให้บริการทั้งในระหว่างรับบรกิารและภายหลังรับบริการ 
7.  ช่ือเสียงของการบริการท่ีได้รับการยกย่องชมเชย 
8.  ความปลอดภัยของการให้บริการโดยผู้เช่ียวชาญ 
9. ความรวดเร็วให้บริการ 
 
เกณฑ์กำรพิจำรณำคุณภำพกำรบริกำร 
จิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2543) กล่าวว่า เกณฑ์การพิจารณาคุณภาพของการบริการ แบ่งเป็น 7 

ลักษณะ ดังนี้ 
1.  คุณภาพของการบริการจะถูกก าหนดโดยลูกค้าหรือผู้รับบริการลูกค้าจะเป็นผู้พิจารณา

และตัดสินใจว่า อะไรเรียกว่า คุณภาพจากส่ิงท่ีลูกค้าคิดว่าส าคัญและไม่ส าคัญในกระบวนการบริการท่ี
เกิดขึ้น คุณภาพของการบริการจะมีลักษณะอย่างไรและตรงจุดใดจึงจะเรียกว่า คุณภาพนั้นอยู่ท่ีลูกค้า
จะเป็นผู้ก าหนดขึ้น ซึ่งลูกค้าแต่ละคนอาจจะมองคุณภาพบริการในแต่ละฉากเหตุการณ์ของการ
ให้บริการที่แตกต่างกันได้ 

2.  คุณภาพของการบริการเป็นส่ิงท่ีต้องค้นหาอยู่ตลอดเวลาไม่มีจุดจบคุณภาพของการ
บริการ ไม่อาจระบุให้เฉพาะเจาะจงหรือเป็นสูตรตายตัวลงไปได้การให้บริการที่มีคุณภาพที่ดีจะต้อง
กระท าอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ ท้ังในช่วงเวลาท่ีกิจการด าเนินไปด้วยดีและไม่ดี 

3.  คุณภาพของการบริการจะเกิดข้ึนได้ด้วยความร่วมมือของทุกคนท่ีเกี่ยวข้องความ
รับผิดชอบในบทบาทหน้าท่ีของผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับงานบริการ ไม่ว่าจะเป็นผู้ปฏิบัติงานบริการส่วนหรือ
ปฏิบัติงานท่ีอยู่เบ้ืองหลัง และการควบคุมคุณภาพของการให้บริการของผู้ร่วมงานแต่ละคน ล้วนส่งผล
ต่อความส าเร็จของการบริการท่ีมีคุณภาพส าหรับผู้รับบริการทั้งส้ิน ผู้ปฏิบัติงานบริการทุกคนจะต้อง
ส านึกถึงความรับผิดชอบต่อการให้บริการ และน าเสนอบริการท่ีมีคุณภาพอยู่เสมอ ท้ังต่อผู้ร่วมงาน
ด้วยกันและต่อลูกค้าท่ีมารับบริการ 

4.  คุณภาพของการบริการ การบริหารการบริการ และการติดต่อส่ือสาร เป็นส่ิงท่ีไม่อาจแยก
จากกันได้ในการน าเสนอการบริการที่มีคุณภาพดี ผู้ปฏิบัติงานบริการจ าเป็นต้องได้รับความรู้ ค าติชม
ผลงาน การให้การสนับสนุนและก าลังใจ จากผู้บริหารกิจการบริการหรือหัวหน้าหน่วยงาน ในการนี้
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ผู้บริหารการบริการจะต้องเอาใจใส่บริหารจัดการหรือส่ังการ และปฏิสัมพันธ์กับผู้ปฏิบัติงานบริการ
ด้วยความจริงใจและสร้างสรรค์ เพื่อมุ่งหวังให้งานบริการท่ีออกมามีคุณภาพที่ดี 

5.  คุณภาพของการบริการจะต้องอยู่บนพื้นฐานของความเป็นธรรมการบริการ จะมีคุณภาพ
ดีเพียงใดขึ้นอยู่กับวัฒธรรมการบริการ (Corporate Culture) ภายในองค์การท่ีเน้นความเป็นธรรม
และคุณค่าของความเป็นคน องค์การบริการท่ีปฏิบัติต่อลูกค้าและบุคลากรขององค์การอย่างเท่าเทียม
กัน จะสะท้อนให้เห็นคุณภาพของการบริการท่ีแท้จริงได้  

6.  คุณภาพของการบริการขึ้นอยู่กับความพร้อมในการบริการแม้ว่าคุณภาพของการบริการ
จะไม่สามารถก าหนดตายตัวลงไปได้ แต่การวางแผนเตรียมความพร้อมของการบริการไว้ล่วงหน้า ใน
ส่ิงท่ีเรียนรู้จากพฤติกรรมของลูกค้าว่า มีความต้องการหรือความคาดหวังอะไรบ้าง ย่อมก่อให้เกิดการ
บริการท่ีมีคุณภาพท่ีดีได้  

7.  คุณภาพของการบริการ หมายถึง การรักษาค ามั่นสัญญาขององค์การบริการลูกค้ามักจะ
คาดหวังว่า ผู้ปฏิบัติงานบริการจะให้บริการในส่ิงท่ีองค์การได้แสดงเจตจ านงหรือค ามั่นสัญญาไว้ หาก
องค์การบริการหรือผู้ปฏิบัติงานบริการไม่รักษาสัญญา หรือไม่เห็นว่า เป็นเรื่องส าคัญ คุณภาพของการ
บริการก็ไม่อาจจะเกิดขึ้นได้เช่นเดียวกัน 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1998) ได้สร้างเครื่องมือชุดคุณภาพการบริการจ าแนก 
5 ด้านดังนี้  

1. ความเช่ือถือ ไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการตรงกับ
สัญญาท่ีให้ไว้กับผู้รับบริการ บริการที่ให้ทุกครั้งจะต้องมีความถูกต้อง เหมาะสม และได้ผลออกมา
เช่นเดิมในทุกจุดของบริการ ความสม่ าเสมอนี้จะท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการท่ีได้รับนั้นมีความ
น่าเช่ือถือ สามารถให้ความไว้วางใจได้ โดยประเด็นท่ีใช้ประเมิน ได้แก่  

 -  บริษัทได้ให้บริการตามท่ีสัญญาไว้ 
 -  เมื่อลูกค้ามีปัญหา บริษัทแสดงออกถึงความจริงใจในการแก้ไขปัญหานั้น 
 -  บริษัทให้การบริการท่ีถูกต้องเหมาะสมต้ังแต่การให้บริการในครั้งแรก 
 -  บริษัทให้บริการตรงเวลาตามท่ีได้สัญญาไว้ 
 -  บริษัทไม่มีประวัติในเรื่องความผิดพลาดในการให้บริการ 
2. การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความ

เช่ือมั่นให้เกิดข้ึนกับผู้รับบริการ ผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะ ความรู้ ความสามารถในการ
ให้บริการและการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ นุ่มนวล มีกริยามารยาทท่ี
ดี ใช้การติดต่อส่ือสารที่มีประสิทธิภาพและให้ความมั่นใจว่าผู้รับบริการจะได้รับบริการที่ดีท่ีสุด โดย
ความมั่นใจในการบริการประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ 
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1. ความสามารถของพนักงาน ซึ่งหมายถึง ความรูแ้ละทักษะในงานบริการของพนักงาน เพื่อ
น าความเช่ือถือ และความมั่นใจมาสู่ลูกค้า 

2. มารยาทของพนักงานท่ีแสดงออกในขณะท่ีให้บริการ โดยพนักงานต้องสุภาพ มีความเป็น
มิตร ให้ความสนใจในการดูแลลูกค้ารวมถึงทรัพย์สินของลูกค้า 

3. ความปลอดภัยเมื่อมาใช้บริการ พนักงานต้องท าให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยจากอันตราย ความ
เส่ียง และความกังวล เมื่อมาใช้บริการ ซึ่งประเด็นท่ีใช้ประเมินในเรื่องการให้ความเช่ือมั่นแก่ลูกค้า 
ได้แก่  

 -  พนักงานให้บริการแสดงออกให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจในการได้รับบริการ 
 -  ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อมาใช้บริการ 
 -  พนักงานมีมารยาทท่ีดีต่อลูกค้าทุกครั้งท่ีมาใช้บริการ 
 -  พนักงานมีความรู้ ความสามารถท่ีจะตอบค าถามของลูกค้า 
3. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏให้

เห็นถึงส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ อันได้แก่ สถานท่ี บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมือ เอกสารที่ใช้ในการ
ติดต่อส่ือสารและสัญลักษณ์ รวมท้ังสภาพแวดล้อมท่ีท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับการดูแล ห่วงใย 
และความต้ังใจจากผู้ให้บริการ บริการที่ถูกน าเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะท าให้ผู้รับบริการรับรู้ถึงการ
ให้บริการนั้นๆได้ชัดเจนขึ้น โดยการประเมินจะเน้นใน 2 ส่วน คือ 

1. เน้นท่ีอุปกรณ์ และเครื่องอ านวยความสะดวกทางวัตถุ เช่น ป้ายสัญลักษณ์ เก้าอี้ส าหรับ
นั่งรอ เป็นต้น 

2. เน้นท่ีพนักงาน และวัสดุท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสาร เช่น การแต่งกายของพนักงาน โดย
ประเด็นท่ีใช้ประเมินได้แก่  

 -  บริษัทมีอุปกรณ์ท่ีทันสมัย 
 -  ลูกค้าสามารถสังเกตเห็นส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ของบริษัทได้ง่าย 
 -  พนักงานของบริษัทมีความสุภาพ เรียบร้อย 
 -  ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีมีนั้นสอดคล้องกับการให้บริการของบริษัท 
4. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่

ผู้รับบริการตามความต้องการท่ีแตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน โดยประเด็นท่ีใช้ในการประเมิน 
ได้แก่  

 -  บริษัทให้ความเอาใจใส่แก่ลูกค้าเป็นรายบุคคล 
 -  บริษัทเปิดให้บริการในเวลาท่ีสะดวกแก่การมาใช้บริการของลูกค้า 
 -  พนักงานของบริษัทให้ความเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล 
 -  บริษัทยึดหลักความสนใจของลูกค้าเป็นหัวใจส าคัญ 
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 -  พนักงานเข้าใจความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจงของลูกค้า 
5. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจท่ีจะ

ให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที ผู้รับบริการสามารถ
เข้ารับบริการได้ง่ายและได้รับความสะดวกจากการใช้บริการ รวมท้ังจะต้องกระจายการให้บริการไป
อย่างท่ัวถึง รวดเร็ว โดยประเด็นท่ีใช้ประเมิน ได้แก่  

 -  พนักงานได้แจ้งให้ลูกค้าทราบว่าจะได้รับบริการเมื่อใด 
 -  พนักงานมีความพร้อมท่ีจะให้บริการลูกค้าได้ทันท่วงที 
 -  พนักงานเต็มใจท่ีจะช่วยเหลือลูกค้า 
 -  พนักงานไม่ยุง่เกินไปท่ีจะตอบสนองต่อค าร้องขอของลูกค้า 
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549) กล่าวถึงการวัดคุณภาพของการบริการ ลูกค้าจะวัดจาก

องค์ประกอบของคุณภาพในการบริการซึ่งมี 5 ข้อ ดังนี้ 
1. ส่ิงท่ีสัมผัสได้ (Tangibles) หมายถึง องค์ประกอบทางด้านกายภาพที่ประกอบข้ึนมาใน

การให้บริการต่างๆ ได้แก่ อาคารของธุรกิจ เครื่องมือและอุปกรณ์ เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เคาน์เตอร์
ให้บริการ ท่ีนั่งพักคอย เก้าอี้ ห้องน ้า หนังสือพิมพ์ แบบฟอร์มต่างๆ รวมทั้งการแต่งกายของพนักงาน
ส่ิงเหล่านื้จะเหมีอนกับส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งเป็นหนึง่ในส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

2. ความเช่ือถือและไว้วางไจได้ (Reliability) เป็นมุมมองท่ีลูกค้าดูจากความสามารถในการ
ส่งมอบบริการของพนักงานบริการได้ตรงตามเวลา และถูกต้องตามท่ีได้ตกลงกันไว้  

3. การตอบสนอง (Responsiveness) เป็นความพร้อมท่ีจะให้บริการกับลูกค้า ทันทีท่ีลูกค้ามี
ความต้องการ  

4. ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ความรู้ไนงานและความมีอัธยาศัยของพนักงานบริการ 
เพื่อให้เกิดความมั่นใจกับลูกค้าในการให้บริการ ตลอดจนเพื่อลดความไม่แน่ใจและความเส่ียงของ
ลูกค้าก่อนรับบริการ  

5. การเอาใจใส่ (Empathy) เป็นความห่วงใยเอาใจใส่ท่ีพนักงานบริการมีให้กับลูกค้า
พนักงานบริการlามารถท่ีจะให้การส่ือสารที่เข้าใจง่าย และจัดให้มีช่องทางท่ีลูกค้าจะเข้าถึงข้อมูลของ
งานบริการนั้นๆ ตลอดเวลา  

Lovelock (1996) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับหลักเกณฑ์ในการพิจารณาคุณภาพการบริการ
ประกอบด้วยคุณลักษณะ 10 ประการ ดังนี้ 

1. การเข้าถึงลูกค้า (Access) บริการท่ีให้กับลูกค้าต้องอ านวยความสะดวกในด้านเวลาและ
สถานท่ีแก่ลูกค้า คือ ไม่ให้ลูกค้าต้องคอยนาน ท าเลท่ีต้ังเหมาะสมอันแสดงถึงความสามารถในการ
เข้าถึงลูกค้า 



14 

2. การติดต่อส่ือสาร (Communication) มีการอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ต่าง ๆ ให้กับลูกค้าได้อย่างถูกต้องและชัดเจน โดยใช้ภาษาท่ีลูกค้าเข้าใจง่าย 

3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรท่ีให้บริการต้องมีความช านาญ และมีความรู้ 
ความสามารถในการให้บริการ เพื่อให้ลูกค้าได้รับบริการที่ถูกต้องและยุติธรรม 

4. ความมีน ้าใจ (Courtesy) บุคลากรท่ีให้บริการต้องมีมนุษยสัมพันธ์ เป็นที่น่าเช่ือถือ มี
ความเป็นกันเอง มีวิจารณญาณ 

5. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ธุรกิจบริการต้องสามารถสร้างความเช่ือมั่น และความ
ไว้วางใจในบริการโดยเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดแก่ลูกค้า 

6. ความไว้วางใจ (Reliability) บริการท่ีให้กับลูกค้าต้องมีความสม ่าเสมอและถูกต้อง ตาม
สัญญาหรือข้อตกลงท่ีได้ให้ไว้กับลูกค้า 

7. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) บุคลากรจะต้องให้บริการและแก้ไขปัญหาแก่
ลูกค้าอย่างรวดเร็วตามความต้องการของลูกค้า 

8. ความปลอดภัย (Security) บริการท่ีให้ต้องปราศจากอันตราย ความเส่ียงและปัญหาต่างๆ 
9. บริการท่ีเป็นรูปธรรม (Tangible) คือ สภาพที่ปรากฎให้เห็นหรือจับต้องได้ในการ

ให้บริการ ได้แก่ อาคารสถานท่ี เครื่องมือหรืออุปกรณ์อ านวยความสะดวก การแต่งกายของผู้
ให้บริการ เป็นต้น  

10. การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Understanding/Knowing Customer) บุคลากรต้อง
พยายามเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า และให้ความสนใจและตอบสนองความต้องการดังกล่าว 

Heizer & Render (1999) ได้กล่าวถึงคุณภาพการบริการไว้ดังนี ้
1. ความเช่ือถือได้ (Reliability) จะรวมถึงความคงท่ีของคุณลักษณะ และความสามารถใน

การพึ่งพาอาศัย หมายความว่าบริษัทจะต้องทาการบริการลูกค้าให้ถูกต้องต้ังแต่ครั้งแรก รวมถึง
จะต้องให้เกียรติในการรักษาค ามั่นสัญญา  

2. การตอบสนอง (Responsiveness) เกี่ยวกับความต้ังใจ หรือความพร้อมของพนักงานท่ีจะ
จัดบริการลูกค้าได้ทันท่วงที  

3. ขีดความสามารถ (Competence) หมายถึง ทักษะและความรู้ท่ีจ าเป็นของพนักงานท่ีต้อง
ใช้ในการบริการ 

4. การเข้าถึง (Access) รวมถึงความสามารถในการเข้าถึงการบริการ และง่ายต่อการติดต่อ  
5. อัธยาศัย (Courtesy) รวมถึงสุขภาพ ความเคารพ ความเกรงใจ และความเป็นมิตรในการ

ติดต่อกับบุคคล  
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6. การส่ือสาร (Communication) การรับฟังข้อมูลและความคิดเห็นจากลูกค้า พร้อมท้ัง
ยินดีท่ีจะแสดงความเป็นมิตรด้วยวาจาสุภาพ และภาษาท่ีเข้าใจง่าย โดยพิจารณาความแตกต่างของ
ระดับลูกค้าแต่ละประเภทด้วย  

7. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) รวมถึงความไว้วางใจ ความเช่ือถือ และความซื่อสัตย์  
8. ความมั่นคง (Security) หมายถึงความปลอดภัยจากอันตราย ความเส่ียงและความข้องใจ

ท้ังหลาย  
9. ความเข้าใจ (Understanding) / การรู้จักลูกค้า (Knowing the Customer) รวมถึง

ความพยายามเข้าใจความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้า  
10. ลักษณะทางกายภาพที่สัมผัสได้ (Tangibles) หมายถึงลักษณะ กิริยา ท่าทางท้ังหมดใน

การให้บริการ 
จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551) ได้กล่าวถึง เกณฑ์ในการวัดคุณภาพการบริการก่อนการ

ตัดสินใจซื้อว่า การซื้อหรือใช้บริการในแต่ละครั้งลูกค้าจะไม่สามารถสัมผัสกับตัวของบริการได้อย่าง
แท้จริง ดังนั้นลูกค้าจึงมักจะใช้เกณฑ์ในการวัดระดับของคุณภาพการบริการก่อนการตัดสินใจซื้อหรือ
ใช้บริการ 5 ข้อหลักดังนี้ 

1. ความน่าเช่ือถึอและไว้วางใจ (Reliability) ผู้ให้บริการจะต้องแสดงความน่าเช่ึอถือและ
ไว้วางใจได้ดังนี ้

 1.1 สามารถให้บริการที่ถูกต้องตรงเวลาตามท่ีตกลงกันไว้ 
 1.2 การให้บริการตามท่ีลัญญาไว้กับลูกค้า 
 1.3 แสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือ 
 1.4 สามารถให้บริการได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
 1.5 สามารถให้บริการในระยะเวลาท่ีได้สัญญาไว้กบัลูกค้า 
 1.6 การแจ้งให้ลูกค้าทราบล่วงหน้าก่อนท่ีจะถึงเวลาในการให้บริการหรือเข้าพบ

ลูกค้า 
2. การให้ความมั่นใจ (Assurance) ผู้ให้บริการควรสร้างความมั่นใจในด้านของความ

ปลอดภัยรวมถึงการปราศจากความเส่ียง ดังนี้ 
 2.1 สามารถสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าได้ 
 2.2 ท าให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจเมื่อมาติดต่อ 
 2.3 มีความสุภาพอ่อนน้อม 
 2.4 มีความรู้ ความเช่ียวชาญในงานท่ีให้บริการ 
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3. การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) ผู้ให้บริการจะต้องมีความต้ังใจและเต็มใจในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพื่อเป็นการแสดงถึงความเอาใจใส่ในงานบริการ ดังนี้ 

 3.1 ความสามารถในการให้บริการอย่างรวดเร็ว 
 3.2 มีความยินดีท่ืจะให้บริการอย่างสม่ าเสมอ 
 3.3 มีความพรอมท่ีจะให้บริการลูกค้าอยู่ตลอดเวลา 
4. การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) ผู้ให้บริการจะต้องจัดเตรียมดูแลงานท้ังก่อน ระหว่างและ

หลังการให้บริการ ดังนี้ 
 4.1 ผู้ให้บริการต้องมีความสนใจลูกค้า และมความเป็นกันเอง 
 4.2 ผู้ให้บริการจะต้องให้บริการด้วยความเอาใจใส่ 
 4.3 ผู้บริการจะต้องค านึงถึงผลประโยชน์สูงสุดของลูกค้าเป็นส าคัญ 
 4.4 ผู้บริการจะต้องเข้าใจในความต้องการของลูกค้า 
5. รูปลักษณ์ (Tangibles) การมีรูปลักษณ์ และลักษฌะทางกายภาพขององค์การ และผู้

ให้บริการ ดังนื้ 
 5.1 การมีอุปกรณ์ท่ีทันสมัย 
 5.2 การมีเทคโนโลยีข้ันสูง 
 5.3 ความสวยงานของวัสดุอุปกรณ์ท่ีใช้บริการ 
 5.4 ผู้ให้บริการมีบุคลิกของความเป็นมืออาชีพ 
 5.5 มีความสะดวกในการให้บริการ 
จากแนวคิดข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า เกณฑ์ในการวัดคุณภาพการบริการประกอบด้วย 

ความสามารถในการจับต้องได้ของบริการ ความเต็มใจในการให้บริการ การตอบสนองในการ
ให้บริการ ความใส่ใจในขณะบริการ ความสุภาพอ่อนโยน การตรงต่อเวลา  

 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองควำมพึงพอใจในกำรใชบ้ริกำร 
 ควำมหมำยของควำมพึงพอใจ 
 ความหมายของความพึงพอใจ มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของความพึงพอใจ ไว้
ดังต่อไปนี ้
 Wolman (1973) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่าความพึงพอใจ หมายถึง มี
ความรู้สึก (Feeling) ท่ีมีความสุข เมื่อคนเราได้รับผลส าเร็จตามจุดมุ่งหมาย (Goals) ความต้องการ 
(Wants) หรือแรงจูงใจ (Motivation) 
 Shelly (1975) กล่าวว่า ความพึงพอใจของมนุษย์เป็นความรู้สึกสองแบบ คือความรู้สึก
ทางด้านบวกและความรู้สึกทางด้านลบ โดยความรู้สึกทางด้านบวกนั้นเป็นความรู้สึกเมื่อเกิดข้ึนแล้ว



17 

จะท าให้เกิดความสุข ความสุขนี้เป็นความรู้สึกท่ีแตกต่างจากความรู้สึกจากด้านบวกอื่นๆ เป็น
ความรู้สึกท่ีมีระบบย้อนกลับ กล่าวคือ เป็นความรู้สึกทางบวกเพิ่มขึ้นได้อีก จะเห็นว่าความสุขเป็น
ความรู้สึกท่ีสลับซับซ้อนมากกว่าความรู้สึกทางด้านบวกอื่นๆ ความรู้สึกทางด้านลบและความรู้สึกด้าน
บวก มีความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อน และระบบความส าคัญของความรู้สึกท้ังสองแบบนี้เรียกว่า 
ระบบความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อระบบความพึงพอใจมีความรู้สึกทางบวกมากกว่า
ทางลบ 
 Mullins (1985) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นเจตคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ หลายๆ ด้าน 
เป็นสภาพภายในท่ีมีความสัมพันธ์กับความรู้สึกของบุคคลท่ีประสบความส าเร็จในงานท้ังด้านปริมาณ
และคุณภาพ เกิดจากมนุษย์จะมีแรงผลักดันบางประการในตัวบุคคล ซึ่งเกิดจากการท่ีตนเองพยายาม
จะบรรลุถึงเป้าหมายบางอย่าง เพื่อท่ีจะสนองตอบต่อความต้องการหรือความคาดหวังท่ีมีอยู่ และเมื่อ
บรรลุเป้าหมายนั้นแล้วจะเกิดความพอใจ เป็นผลสะท้อนกลับไปยัง จุดเริ่มต้น เป็นกระบวนการ
หมุนเวียนต่อไปอีก ดังนั้น ความพึงพอใจของผู้รับบริการ จึงเป็นหัวใจ ของธุรกิจท่ีให้บริการ สร้าง
ความพึงพอใจท่ีจะมารับบริการอีกในครั้งต่อไป ธุรกิจหรือองค์กรใด ๆ ท่ีไม่สามารถสร้างความพึง
พอใจให้แก่ผู้มารับบริการได้แล้ว ในท่ีสุดก็จะถูกคู่แข่งขันก้าวข้ามไป หรือถูกลูกค้าเมินโดยไม่มีเยื่อใย
เหลือไว้ให้อีกเลย 
 Kotler (2000) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกของบุคคล เมื่อได้รับ
ความสุขหรือความผิดหวัง ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวังในผลลัพธ์ของส่ิงท่ี
ต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อส่ิงท่ีต้องการพอดีกับความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจ สมิต สัชฌุกร 
(2545) ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกของผู้ใช้ท่ีมีผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างส่ิงท่ี
ได้รับกับส่ิงท่ีคาดหวัง ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้เกิดจากความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีได้รับกับส่ิงท่ี
คาดหวัง  
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจว่า หมายถึง ความรู้สึกพึง
พอใจหรือ ผิดหวังอันเกิดจากการเปรียบเทียบผล หรือการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์กับความหมาย
ของเขา 
 ธนวรรณ แสงสุวรรณ, ยงยุทธ ฟูพงศ์ศิริพันธ,์ ยุทธนา ธรรมเจริญ, อุไรวรรณ แย้มนิยม และ
อดิลล่า พงศ์ยี่หล้า (2547) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลท่ีแสดงความยินดีหรือผิดหวัง 
อันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ได้จากการใช้สินค้าหรือบริการกับความคาดหวัง ถ้าผลลัพธ์
จากการใช้สินค้าหรีอบริการต ่ากว่าความคาดหวังก็ยิ่งพอใจมากขึ้น  
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549) ได้ให้ความหมาย ความพึงพอใจ หมายถึง อารมณ์แห่ง
ความสุขและความรู้สึกคุ้มค่าท่ีได้ใช้บริการ และความรู้สึกนั้น น ามาซึ่งความต้องการในการใช้บริการ
ซ ้าจนในท่ีสุดเกิดความติดใจ ต้องการใช้บริการกับธุรกิจนั้น ให้นานเท่านาน ตราบเท่าท่ีความพอใจนั้น
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ยังคงอยู่ หรืออีกนัยหนึง่ความภักดี (Customer Loyalty) ได้เกิดขึ้นแล้ว ความภักดีจึงเป็นผลสะท้อน
ถึงความพอใจอย่างท่ีสุดของลูกค้า ซึ่งมักเกิดขึ้นเมื่อลูกค้าได้รับความพอใจอย่างต่อเนื่อง ความพึง
พอใจเพียงครั้งหรือสองครั้งอาจจะไม่ได้น าไปสู่ความภักดีได้ 
 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า ความพึงพอใจ คือ อารมณ์ ความรู้สึกของบุคคลท่ีเกิดจาก
การเปรียบเทียบผลลัพธ์ท่ีได้รับกับส่ิงท่ีคาดหวังจากการแสวงหาส่ิงท่ีจะสนองตอบต่อความต้องการ
หรือความคาดหวังท่ีมีอยู่ 
 กำรวัดควำมพึงพอใจในบริกำร 
 สมิต สัชฌุกร (2545) ระดับความพึงพอใจของผู้รับบริการ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ  
 ระดับท่ี 1 ความพึงพอใจท่ีตรงกับความคาดหวัง เป็นการแสดงความรู้สึกยินดี มีความสุขของ
ผู้รับบริการ เมื่อได้รับการบริการท่ีตรงกับความคาดหวังท่ีมีอยู่ เช่น ผู้ใช้บริการจองซื้อหนังสือช่ือ “สู้
แล้วรวย”  และได้รับหนังสือช่ือดังกล่าวตามเวลาท่ีก าหนด พร้อมท้ังเจ้าหน้าท่ีก็ให้บริการได้รวดเร็ว 
 ระดับท่ี 2 ความพึงพอใจท่ีเกินความคาดหวัง เป็นการแสดงความรู้สึกปลาบปล้ืมใจหรือ 
ประทับใจของผู้รับบริการเมื่อได้รับการบริการท่ีเกินความคาดหวังท่ีมีอยู่  
 วิธีการติดตาม และวัดความพึงพอใจของลูกค้า สามารถท าได้ 4 วิธี ดังนี้ 
 1. ระบบการติเตียนและข้อเสนอแนะ (Complaint and Suggestion Systems) เป็นการหา
ข้อมูลทัศนคติของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และการท างานของบริษัท ปัญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
การท างาน รวมท้ังข้อเสนอแนะต่าง ๆ 
 2. การส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction Systems) ในกรณีนี้ จะ
เป็นการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งดีกว่าวิธีแรกที่มักพบปัญหาว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ไม่ค่อยให้
ความร่วมมือและมักเปล่ียนไปซื้อสินค้าจากผู้ขายรายอื่นแทน เป็นผลให้บริษัทต้องสูญเสียลูกค้าไป 
เครื่องมือท่ีนิยมใช้มากคือการวิจัยตลาด วิธีนี้บริษัทจะต้องเตรียมแบบสอบถามเพื่อค้นหาความพึง
พอใจของลูกค้า เทคนิคต่างๆ ท่ีใช้ในการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า มีดังนี้ 
  2.1 การให้คะแนนความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยอยู่ในรูปของ
การให้คะแนน เช่น ไม่พอใจอย่างยิ่ง ไม่พอใจ ไม่แน่ใจ พอใจ พอใจอย่างยิ่ง 
  2.2 การถามลูกค้าได้รับความพอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือไม่ อย่างไร 
  2.3 การถามให้ลูกค้าระบุปัญหาจากการใช้ผลิตภัณฑ์ และเสนอแนะประเด็นต่าง ๆท่ีจะ
แก้ไขปัญหานั้นเรียกว่า การวิเคราะห์ปัญหาของลูกค้า 
  2.4 เป็นการถามลูกค้าเพื่อให้คะแนนคุณสมบัติต่างๆ และการท างานของผลิตภัณฑ์
เรียกว่า เป็นการให้คะแนนการท างานของผลิตภัณฑ์ วิธีนี้จะช่วยให้ทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของ
ผลิตภัณฑ์ 
  2.5 เป็นการส ารวจความต้ังใจในการซื้อซ้ าของลูกค้า 
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 3. การเลือกซื้อโดยกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นเป้าหมาย (Ghost shopping) วิธีนี้จะเชิญบุคคลท่ีคาดว่า
จะเป็นผู้ซื้อท่ีมีศักยภาพ ให้วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนในการซื้อสินค้าของบริษัทและคู่แข่งขัน 
พร้อมท้ังระบุปัญหาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของบริษัท 
 4. การวิเคราะห์ถึงลูกค้าท่ีสูญเสียไป (Lost Customer Analysis) ในกรณีนี้จะวิเคราะห์หรือ
สัมภาษณ์ลูกค้าเดิมท่ีเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอื่น วิธีแก้ปัญหาต่างๆ ท่ีท าให้ลูกค้าเปล่ียนใจ เช่น ราคา
สูงเกินไป บริการไม่ดีพอ ผลิตภัณฑ์ไม่น่าเช่ือถือ รวมทั้งอาจจะศึกษาถึงอัตราการสูญเสียลูกค้าด้วย 
 Dubrin (1997) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจไว้ว่า ความพึงพอใจถูกพิจารณาว่าเป็นความ
คาดหวังขั้นต ่าสุด ถ้าผลงานท่ีท ามีความโดดเด่นกว่าความคาดหวังขั้นต ่า นั้นเรียกว่า ความยินดี 
(Delight) ซึ่งสามารถแบ่งระดับความพึงพอใจของลูกค้า ออกเป็น 4 ระดับคือ 
 ระดับท่ี 1 ความพึงพอใจขั้นพื้นฐาน (Basic Needs Satisfied) ลูกค้าได้รับการดูแลและ
ปฎิบัตขั้นพื้นฐาน (Common Treatment) 
 ระดับท่ี 2 ความพึงพอใจท่ีคาดหมาย (Expectation Satisfied) ลูกค้าได้รับการดูแลและ
ปฎิบัติอย่างเป็นมิตร (Friendly Services) 
 ระดับท่ี 3 ความพึงพอใจพิเศษ (Extra Satisfaction) ลูกค้าได้รับการดูแลและปฎิบัติเป็น
อย่างดีและซาบซึ้ง (True Appreciation) 
 ระดับท่ี 4 ความปิติยินดี (Customer Delight) ลูกค้าได้รับการดูแลและปฎิบัติอย่างดีท่ีสุด
เหนือคาดหวัง (World Class Experience) 
 ปัจจัยที่ท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจ 
 Millet (1954) ได้กล่าวเกี่ยวกับความพึงพอใจในงานบริการหรือความสามารถท่ีจะพิจารณา
ว่าบริการนั้นเป็นท่ีพอใจหรือไม่ โดยวัดจาก 
 1. ความสามารถในการจัดบริการให้อย่างยุติธรรมหรือการให้บริการอย่างเท่าเทียม 
(Equitable Service) โดยลักษณะการจัดบริการนั้นจะต้องเป็นไปอย่างเสมอภาคแก่ผู้รับบริการ 
 2. ความสามารถในการจัดบริการให้อย่างรวดเร็วทันต่อเวลา (Timely Service) คือ การ
ให้บริการตามลักษณะของความจ าเป็นรีบด่วนในการบริการ และความต้องการของผู้รับบริการใน
บริการนั้นๆ 
 3. ความสามารถในการจัดบริการให้อย่างพอเพียงต่อความต้องการ (Ample Service) คือ 
ความต้องการเพียงพอในด้านสถานท่ี บุคลากร วัสดุอุปกรณ์ต่างๆ 
 4. ความสามารถใการให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) โดยไม่มีการ
หยุดชะงักจนกว่าจะบรรลุผล 
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 5. การให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Progressive Service) คือ การพัฒนางานบริการด้าน
ปริมาณและคุณภาพให้มีความเจริญก้าวหน้าไปเรื่อย ๆ ตามลักษณะของกระบวนการและการ
ด าเนินการในบริการนั้นๆ อยู่ตลอดเวลา 
 Penchansky & Thomas (1981) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการเข้าถึงบริการและปัจจัยท่ีมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยสรุปจ าแนกออกเป็น 5 ประเภท คือ 
 1. ความพอเพียงของสถานบริการ (Availability) คือ ความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการ
ของผู้รับบริการกับการบริการท่ีมีอยู่ต้องมีความพอเพียงท้ังปริมาณและประเภทของบริการ 
 2. การเข้าถึงแหล่งบริการ (Accessibility) คือ ความสัมพันธ์ระหว่างท่ีต้ังของสถานท่ี
ให้บริการและความสามารถท่ีจะไปใช้บริการไ ด้อย่างสะดวก โดยค านึงถึงสถานท่ีต้ัง การเดินทาง
ระยะทาง และราคาค่าบริการ 
 3. ความสะดวกและส่ิงอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการ (Accommodation) หมายถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ และความสามารถท่ีจะไปใช้บริการได้อย่าง
สะดวก ได้แก่ การนัดหมาย การตรวจ ส่ิงอ านวยความสะดวกเมื่อเข้าไปใช้บริการ 
 4. ความสามารถในการท่ีจะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับการบริการ (Affordability) หมายถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างราคา ค่าบริการและความสามารถในการจ่ายค่าบริการของผู้รับบริการ การรับรู้
ในราคาค่าบริการของผู้รับบริการมีความสัมพันธ์กับราคาค่าบริการท้ังหมด 
 5. การยอมรับคุณภาพบริการ (Acceptability) เป็นการยอมรับถึงคุณภาพของการบริการท่ี
ได้รับ ซึ่งรวมถึงการยอมรับลักษณะของผู้ให้บริการด้วย 
 Dubrin (1997) ยังได้กล่าวถึงกฎ 6 ข้อในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าไว้ดังนี้ 
 1. พนักงานท่ีมีความพึงพอใจจะท าให้สามารถสร้างความพึงพอใจของลูกค้าได้ดีกว่า 
 2. เข้าใจและให้ความส าคัญกับความต้องการของลูกค้า (Customer Needs) 
 3. มุ่งเน้นแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าให้มากกว่าท่ีจะมุ่งเน้นสร้างรายได้ 
 4. ตอบสนองด้วยความประทับใจและมีไมตรีจิต 
 5. ให้อ านาจสิทธิ (Empowerment) แก่พนักงานในการแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขื้น 
 6. หลีกเล่ียงความหยาบคายกับลูกค้า (Avoid Rudeness) 
 Aday & Anderson (1971) กล่าวว่า ความพึงพอใจต่อการบริการ เกิดจากพื้นฐาน 6 
ประการ ท่ีเกึ่ยวข้องกับความพึงพอใจและความรู้สึกของผู้ใช้บริการ ดังนี้ 
 1. ความพึงพอใจต่อความสะดวกท่ีได้รับจากบริการ (Convenience) ซึ่งแบ่งออกเป็น 
  1.1 การใช้เวลารอคอยในสถานบริการ (Office Waiting Time) คือ ระยะเวลาและ 
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ขั้นตอนในการให้บริการอย่างรวดเร็วจนเป็นท่ีพึงพอใจ 
  1.2 การได้รับการดูแลเมื่อมีความต้องการ (Availability of care when needs) คือ 
การได้รับดูแลเอาใจใส่ในแต่ละขั้นตอนของการบรกิารเป็นอย่างดี 
  1.3 ความสะดวกสบายท่ีได้รับในสถานท่ีบริการ (Ease of getting to care) คือ การ
ได้รับความสะดวกในการติดต่อและการขอใช้เครื่องมือส่ือสาร 
 2. ความพึงพอใจต่อการประสานงานของการบริการ (Coordination) แบ่งออกเป็น 
  2.1 การได้รับบริการทุกประเภทในสถานท่ืหนึ่ง (Getting all needs met at one 
place) คือ ผู้รับบริการสามารถขอความช่วยเหลือติดต่อประสานงานกับฝ่ายต่างๆ ได้อย่างดu 
  2.2 ผู้ให้บริการให้ความสนใจผู้รับบริการอย่างครอบคลุมทุกองค์ประกอบ คือ มีความ
สนใจในการติดตามการปฏิบัติงานและการให้เวลาในการซักถามเกี่ยวกับการรับบริการ 
 3. ความพึงพอใจต่ออัธยาศัยความสนใจท่ีได้รับจากผู้ให้บริการ (Courtesy) ได้แก่ การแสดง
อัธยาศัยดี ความสนิทสนมเป็นกันเอง ความสนใจ เอาใจใส่ มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 
พูดจาสุภาพอ่อนน้อม กิริยามารยาทดี ให้ค าแนะน าและให้บริการที่ดี เต็มใจให้การช่วยเหลือ ยิ้มแย้ม
แจ่มใส และมีท่าทางเป็นมิตร 
 4. ความพึงพอใจต่อข้อมูลต่าง ๆ ท่ีได้รับการบริการ (Information) คือ การได้รับข้อมูลท่ี
ถูกต้อง การอธิบายข้ันตอนการรับบริการ รวมท้ังการใข้ภาษาท่ีเข้าใจได้ง่ายเพื่ออธิบายเรื่องต่างๆ ให้
ทราบ 
 5. ความพึงพอใจต่อคุณภาพของบริการ (Quality of Care) คือ การให้บริการท่ีมีความ
ผิดพลาดน้อย การได้รับบริการตรงตามเวลาท่ีก าหนด การมีความพร้อมในการช่วยเหลือได้ทันที เมื่อมี
เหตุฉุกเฉิน การมั่นใจได้ว่าเจ้าหน้าท่ีมีความรู้ความช านาญในการให้บริการและมีเครื่องมือ อุปกรณ์ท่ี
เพียงพอต่อการให้บริการ 
 6. ความพึงพอใจต่อค่าใช้จ่ายท่ีใช้เมื่อมารับบริการ (Out-of-pocket Cost) คือ การเสีย
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินการและอ านวยความสะดวกในด้านต่างๆ รวมถึงความคุ้มค่าเงินท่ีได้รับจาก
การบริการ 
 เอนก สุวรรณบัณฑิต และภาสกร อดุลพัฒนกิจ (2548) ไดกลาวถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึง
พอใจของผูรับบริการ ประกอบดวยปจจัยส าคัญดังนี ้
 1. ผลิตภัณฑบริการ ในการน าเสนอการบริการจะตองมีผลิตภัณฑบริการท่ีมีคุณภาพและ
ระดับการใหบริการท่ีตรงกับความตองการของผูรับบริการ   
 2. ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการเกิดจากการประเมินคุณภาพและรูปแบบ
ของงานบริการเทียบกับราคาคาบริการท่ีจะตองจายออกไป โดยผู้ประกอบกิจการบริการจะตอง
ก าหนดราคาคาบริการท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของการบริการและเปไปตามความเต็มใจท่ีจะจาย 
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(Willingness to pay) ของผูรับบริการ คาบริการนี้จะถูกหรือแพงขึ้นอยกูับความสามารถในการจาย
และเจตคติตอราคาของกลุ่มผูรับบริการอีกดวย 
 3. สถานท่ี บริการ  ผูประกอบธุรกิจบริการจะตองมองหาสถานท่ี ในการใหบริการท่ีผูรับ
บริการสามารถเขาถึงได โดยสะดวก มีสถานท่ี กวางขวางเพียงพอ และตองค านึงถึงการอ านวยความ
สะดวกแกผูรับบริการในทุกดาน เชน  การมีสถานท่ี จอดรถ หรือการใหบริการผานระบบอินเทอรเน็ต  
ซึ่งท าใหประเด็นดานสถานท่ี บริการลดลงไปได เปนตน 
 4. การสงเสริมแนะน าบริการ ผูประกอบกิจการบริการจะตองใหข้อมูลขาวสารในเชิงบวกแก
ผูรับบริการทั้งในดานคุณภาพการบริการ และภาพลักษณของการบริการผาน ทางส่ือตาง ๆ เพื่อใหผู
รับบริการไดน าขอมูลเหลานี้ ไปชวยประเมินเพื่อตัดสินใจซื้อบริการตอไป 
 5. ผูใหบริการ  ผูประกอบการจะตองตระหนักถึงตนเองวามีส่วนส าคัญในการสร้างใหเกิด
ความพึงพอใจในการบริการของผูรับบริการ โดยในการก าหนดกระบวนการจัดการ การวางรูปแบบ
การบริการจะตองค านึงถึงผูรับบริการเปนส าคัญ  ท้ังแสดงพฤติกรรมบริการและเสนอบริการท่ีลูกคา 
ตองการด้วยความสนใจ เอาใจใสอยางเต็มท่ีด้วยจิตส านึกของการบริการ 
 6. สภาพแวดลอมของการบริการ  ผูประกอบกิจการบริการจะตองสรางใหเกิดความสวยงาม
ของอาคารสถานท่ี  ผานการออกแบบตกแตง  การแบงพื้นท่ีอยางเหมาะสมลงตัว  สรางใหเกิดภาพ
ลักษณท่ีดี ของกิจการบริการและส่ือภาพลักษณเหลานี้ ออกไปสูผูรับบริการอีกดวย 
 7. กระบวนการบริการ  ผูประกอบกิจการบริการตางมุงหวังใหเกิดความมีประสิทธิภาพของ
การจัดการระบบการบริการเพื่อเพิ่มความคลองตัวและความสามารถในการสนองตอบตอความตอง
การของลูกคาไดอยางถูกตอง  มีคุณภาพ  โดยการน าบุคลากร  เทคโนโลยีเขามารวมกันเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริการและหวังตอประสิทธิผลท่ีจะเกิดขึ้นตอผูรับบริการ 
 ความพอใจของลูกค้าเกิดจากประสบการณ์จากการใช้บริการแล้วประทับใจเกินกว่าความ
คาดหวังท่ีต้ังไว้ ความพอใจส าหรับการบริการนั้นสร้างได้ยากกว่าสิบค้า เนื่องจากคุณภาพของสินค้า
เป็นส่ิงท่ีพัฒนามาแล้วอยู่นิ่งไม่เปล่ียนแปลง แต่คุณภาพการบริการขึ้นกับพนักงาน ซึง่แปรเปล่ียนไป
ตามอารมณ์และตามสถานการณ์ต่างๆ หรือลูกค้าท่ีมาใช้บริการบางรายอาจจะมีความต้องการ
เฉพาะท่ีมากเกินความต้องการท่ีพนักงานจะให้บริการได้อย่างเต็มท่ี จีงท าให้เกิดความไม่พอใจ  
(ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546) 
 จากแนวคิดข้างต้น ผู้วิจัยได้สรุปการใช้หลักเกณฑ์ในการวัดความพึงพอใจของการใช้บริการ 
ประกอบด้วย การให้บริการด้วยความเต็มใจ การให้บริการอย่างเสมอภาค การให้บริการอย่างต่อเนื่อง 
การพัฒนาวิธีการใหม่ๆ ในการให้บริการ  
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3.  แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองควำมภักดีในกำรใช้บริกำร 
 ควำมหมำยของควำมภักดี 
 อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2546) กล่าวถึง ความซื่อสัตย์ (Loyalty) ว่าใช้อธิบายถึงความเต็มใจของ
ลูกค้าท่ีจะท าการอุปถัมภ์บริษัทต่อไปในช่วงระยะเวลายาวนาน มีการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ
หลายครั้งซ ้ากัน และมีการแนะน าเพื่อนฝูงและคนท่ีรู้จักตามแต่จะเห็นสมควร 
 Jacoby & Chestnut (1978) ได้ให้ค านิยามของความภักดีว่า คือ รูปแบบต่าง ๆ ของ
พฤติกรรมการซื้อซ ้าของผู้บริโภค ซึ่งจะมีผลต่อการสร้าง รักษา และป้องกันส่วนแบ่งทางการตลาด
ของตราสินค้า เพื่อให้ตราสินค้าสามารถท าก าไรได้ในระยะยาว 
 Aaker (1996) กล่าวว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภคนั้น ต้องมีองค์ประกอบ
ท่ีส าคัญได้แก่ การรู้จักตราสินค้า (Brand awareness) การรับรู้ในคุณภาพสินค้า (Perceived 
Quality) การสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 Oliver (1999) กล่าวว่า ความภักดี คือ ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งท่ีจะซื้อซ้ าหรือให้การอุปถัมภ์
สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอย่างสม่ าเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซื้อ จะซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิม
หรือชุดของตราสินค้าเดิม การเปล่ียนพฤติกรรมนี้จะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ท่ีมีผลกระทบและ
ศักยภาพของความพยายามทางการตลาด 
 Orel & Kara (2014) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้า มีลักษฌะเป็นความคิดของลูกค้าท่ีมี
ทัศนคติท่ีดีต่อบริษัท พฤติกรรมท่ีมุ่งมั่นในความต้องการท่ีจะซื้อสินค้า หรือใช้บริการของบริษัทนั้นซ ้า 
รวมถึงการมีพฤติกรรมการแนะน่าสินค้า หรือบริการของบริษัทนั้นๆ ต่อผู้อื่นอีกด้วย 
 ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ และความภักดีของ
ลูกค้าว่า ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้ามักจะมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือหากสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้อย่างต่อเนื่อง โดยท่ีลูกค้าก็จะค่อยเกิดความ
ภักดีข้ืนโดยไม่รู้ตัว 
 กำรวัดองค์ประกอบของควำมภักดีต่อกำรบริกำร 
 Oliver (1999) กล่าวว่า การวัดระดับความภักดีของลูกค้าในแต่ละองค์ประกอบนั้น มีความ
จ าเป็นท่ีจะต้องก าหนดขอบเขตตามระดับทัศนคติของลูกค้าท่ีรู้สึกต่อสินค้าและบริการด้วย โดยการ
ประเมินระดับทัศนคตินั้น จะประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ล าดับขั้นซึ่งจะเช่ือมโยงต่อเนื่องไปยงัการ
ประเมินระดับความภักดีอย่างลึกซึ้งได้ ซึ่งองค์ประกอบท้ัง 3ล าดับข้ัน ได้แก่ 
 1. ความพึงพอใจต่อองค์ประกอบของตราสินค้า ซึ่งหมายถึง ความเช่ือ (Beliefs) 
 2. ความรู้สึกพึงพอใจท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึง ทัศนคติ (Attitude)  
 3. ความต้ังใจอย่างแน่วแน่ท่ีจะซึ้อทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึง พฤติกรรม 
(Conation) ดังนั้นแนวความคิดเกี่ยวกับความภักดี จึงเป็นการเช่ือมโยงระหว่างงานวิจัยความภักดี
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ด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ท่ียอมรับกันในอย่างกว้างขวางกับงานวิจัยความภักดีด้าน
พฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
 Dick & Basu (1994) ก็ได้ท าการแบ่งประเภทของความภักดีของผู้บริโภคโดยพิจารณาจาก
ทัศนคติต่อสินค้าและระดับของพฤติกรรมการซื้อซ้ า โดยสามารถแบ่งได้เป็น 
 1. ความภักดีท่ีแท้จริง (True Loyalty) เป็นผู้บริโภคมีทัศนคติและระดับของการซื้อซ้ าสูง คือ 
ผู้บริโภครู้สึกดีกับยี่ห้อนั้นและมีการซื้อเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง 
 2. ความภักดีท่ีแอบแฝง (Latent Loyalty) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า แต่มี 
การซื้อซ้ าต่ า คือ ผู้บริโภคมีความชอบและรู้สึกดีกับสินค้ายี่ห้อหนื่ง แต่ผู้บริโภคคนนั้นไม่ได้ซื้อ 
สินค้านั้นบ่อย เมื่อต้องการซื้อสินค้าประเภทนั้นก็จะนึกถึงยี่ห้อนัน้เป็นยี่ห้อแรก นอกจากนี้อาจจะมี 
การแนะน าคนอื่นด้วย 
 3. ความภักดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ ผู้บริโภคจะมีการซื้อซ้ าสูง แต่มีทัศนคติท่ีไม่ดี
ต่อองค์กร เช่น ผู้บริโภคซื้อยาสีฟันยี่ห้อหนื่งเป็นประจ า แต่ผู้บริโภคคนนั้นไม่รู้สึกชอบในยาสีฟันยี่ห้อ
นั้นเลย การซื้อท่ีเกิดขื้นประจ านั้นอาจจะเกิดจากการท่ีคนในครอบครัวคนอื่น ๆ ชอบ ตนเองก็ต้อง
ชอบยี่ห้อนั้นด้วย 
 4. ไม่มีความภักดี (No Loyalty) คือ ไม่มีท้ังระดับของทัศนคติและการซื้อซ้ า ผู้บริโภคไม่ซื้อ
สินค้ายี่ห้อนั้นและไม่มีความชอบในสินค้ายี่ห้อนั้นด้วย 
 Baldinger & Rubinson (1996) ได้แบ่งผู้บริโภคตามลักษณะของความภักดีทางทัศนคติและ
ความภักดีทางด้านพฤติกรรม คือ 
 1. ความภักดีแท้จริง (Real Loyalty) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีระดับความภักดีท้ังทางด้าน
ทัศนคติ และพฤติกรรม 
 2. ความภักดีท่ีอ่อนแอ (Vulnerable) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติต่อตราสินค้าหนักแน่น
น้อยกว่าพฤติกรรมท่ีแสดงออก 
 3. กลุ่มเป้าหมาย (Prospects) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีมั่นคงต่อตราสินค้ามากกว่า
พฤติกรรมท่ีแสดงออกมา 
 ดังนั้นความภักดีต่อการบริการ (Service Loyalty) คือ ความเต็มใจของลูกค้าท่ีจะยังคงใช้
บริการ จากผู้ให้บริการหรือบริษัทเดิม หรือพฤติกรรมการซื้อซ ้า และเป็นตัวเลือกแรกในการตัดสินใจ
เลือกผู้ให้บริการแม้ว่าในสถานการณ์นั้นอาจจะมีตัวเลือกมากหรือเมื่อต้องท าการเลือกก็ 
จะเลือกแต่ผู้ให้บริการนั้นเพียงรายเดียวเท่านั้น ซึ่งผลท่ีเกิดจากความภักดีนั้น เป็นส่ิงท่ีเกิดจาก
ทัศนคติ และพฤติกรรมท่ีเป็นบวกต่อผู้ให้บริการ และเป็นส่ิงท่ีช่วยไม่ให้เกิดการเปล่ียนพฤติกรรม 
ไปใช้การบริการของผู้ให้บริการรายอื่น (Gremler & Brown, 1996) 
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 Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) การวัดความต้ังใจของผู้ให้บริการ (Behavioral 
Intentions) ซึ่งสามารถน าไปใช้พิจารณาวัดว่าลูกค้ามีความภักดีกับองค์กรธุรกิจท่ีใช้บริการอยู่มาก
น้อยเพียงใดได้เช่นกัน ซึ่งประกอบด้วยมิติ 4 มิติ ได้แก่ 
 1. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การพูดถึงส่ิงท่ีดี
เกี่ยวกับผู้ให้บริการ และการบริการ แนะน า และกระตุ้นให้คนอื่นสนใจ และใช้การบริการนั้น ซึ่ง
สามารถน ามาวิเคราะห์ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ให้บริการได้ 
 2. ความต้ังใจท่ีจะซื้อ (Purchase Intention) คือ เป็นการเลือกการบริการนั้น ๆ เป็น
ตัวเลือกแรก ซึ่งส่ิงนึ้สามารถสะท้อนนิสัยเกี่ยวกับการเปล่ียนการบริการได้ 
 3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหาในการท่ี
ผู้ให้บริการขึ้นราคาและผู้บริโภคยอมจ่ายมากกว่าท่ีอื่น หากการบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึง
พอใจได้ 
 4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การร้องเรียนเมื่อเกิดปัญหา
อาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการ บอกต่อคนอื่น ส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์ ส่วนนึ้เป็นการวัดถึงการ
ตอบสนองปัญหาของผู้บริโภค 
 Lu & Tang (2001) กล่าวว่า ความภักดีต่อการบริการนั้น เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นจากพฤติกรรม 
(Behavior) ทัศนคติ (Attitude) และความรู้ (Knowledge) สามารถสรุปปัจจัยท่ีใช้ในการวัดความ
ภักดีต่อการบริการได้ ดังนี้ 
 1. พฤติกรรมการซื้อซ ้า (Repeat Purchase Behavior) คอ การแสดงออกถึงความผูกพันท่ี
ลูกค้ามีต่อผู้ให้บริการ 
 2. ค าบอกเล่าแบบปากต่อปาก (Words of Mouth) คือ การวัดผลของความภักดีท่ีดีและมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งการบอกเล่าอาจหมายถึงการแนะน าผู้อื่นให้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วย โดยท่ีผู้
ให้บริการก็มักจะได้รับผลในเชิงบวกจากผู้บริโภคท่ีมีความภักดีด้วยเช่นกัน 
 3. ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) คือ การวัดความถ่ีในการเข้ารับ
บริการว่ามีความต่อเนื่องหรือไม่ หรือรับบริการเดือนละกี่ครั้ง ซึ่งสามารถสะท้อนถึงความภักดีของ
ผู้บริโภคว่าจะเกิดในระยะยาวหรือไม่อกีด้วย 
 4. ความมั่นคงต่อราคาท่ีเปล่ียนแปลง (Price Tolerance) คือ การวัดผลกระทบจากการที่
บริการนั้นมีราคาสูงขึ้น ถ้าผู้บริโภคท่ีมีความภักดีก็จะยังเลือกใช้การบริการของเราอยู่ สามารถ
ช้ีให้เห็นว่าราคาท่ีเพิ่มข้ืนนั้นไม่สามารถส่งผลต่อการเลือกการบริการของผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อ
บริการได้ 
 5. การตั้งใจซื้อซ ้า (Repeat Purchase Intention) คือ การเลือกใช้การบริการเดิมเป็น
ประจ าโดยไม่สนใจผู้ให้บริการอื่นๆ 
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 6. ความชอบมากกว่า (Preference) คือ การที่ผู้บริโภคมีความภักดีท่ีแท้จริงต่อการบริการ
นั้นๆ ซึ่งจะแสดงถึงในเชิงบวกออกมาเห็นได้อย่างชัดเจน 
 7. การลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) คอ การที่ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีจะมี
การหาข้อมูลเพื่อน ามารองรับการตัดสินใจในการเลือกเข้ารับการบริการน้อยลง 
 8. การเป็นอันดับแรกในใจ (First-in Mind) คือ การเป็นตัวเลือกแรกในการตัดสินใจเข้ารับ
บริการของผู้บริโภคท่ีมีความภักดีเสมอ 
 จากแนวคิดข้างต้นผู้วิจัยจึงขอสรุปหลักเกณฑ์ในการวัดความภักดีของลูกค้าผู้มาใช้บริการว่า 
ความภักดีท่ีเกี่ยวข้องกับความคิดเห็นว่าจะจดจ าและภูมิใจท่ีได้ใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้
ระบบ QR Code หรือคาดว่าจะได้รับการบริการท่ีรวดเร็วผ่านระบบ QR Code เป็นท่ีพึงพอใจ และ
ความภักดีท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการแนะน าคนรู้จักมาใช้บริการ รวมถึงเข้าร่วมกิจกรรมของร้านค้าทุก
ครั้ง การจดจ าตราสินค้าของร้านค้าและการปกป้องเมื่อมีคนให้ร้ายร้านค้า  
 
4.  งำนวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 งำนวิจัยที่เก่ียวข้องกับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพบริกำรกับควำมภักดี 
 ณัฐนันท์ พฤฒิจิระวงศ์ (2557) ได้ศึกษาการรับรู้คุณภาพบริการ และความพึงพอใจในการ
บริการท่ีส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ กรณีศึกษานักท่องเท่ียวในสวนสัตว์เชียงใหม่ ผล
การศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ ความเช่ึอมั่น ความน่าเช่ือถือ และ
การตอบสนอง ตามล าดับ การดูแลเอาใจใส่อยู่ในระดับปานกลาง และความพึงพอใจในการบริการโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ และความพึง
พอใจในการบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการของนักท่องเท่ียวในสวนสัตว์เชียงใหม่ ซึ่ง
การรับรู้คุณภาพการบริการด้านความเอาใจใส่ ความพึงพอใจในการบริการภาพรวม ด้านการ
ตอบสนอง และด้านความน่าเช่ือถือ มีอิทธิพลในทางบวกกับความภักดีในการใช้บริการอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ในขณะท่ีด้านความเช่ือมั่นมีอิทธิพลในทางลบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อความ
ภักดีในการใช้บริการของนักท่องเท่ียวในสวนสัตว์เชียงใหม่ 
 สวรักษ์ ไหลเจริญวงศ์ (2556) ได้ศึกษาระดับคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจท่ี
มีผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ กรณีศึกษา บมจ ธนาคารกรุงไทย ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มลูกค้า
ธรรมดาและลูกค้าคนส าคัญ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ ความ
ไว้วางใจ และความภักดี ภาพรวมอยู่ในเชิงบวกในระดับมากท่ีสุด โดยกลุ่มลูกค้าธรรมดามีระดับความ
คิดเห็นในทุกด้านน้อยกว่ากลุ่มลูกค้าคนส าคัญ รวมท้ังพบว่ากลุ่มตัวอย่างท้ัง 2 กลุ่ม มีความคิดเห็น
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างประเภทกลุ่มลูกค้าคนส าคัญมี
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ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดี 
มากกว่าประเภทกลุ่มลูกค้าธรรมดา  
 ปิยะพล ศึกประเสริญ (2556) การศึกษาปัจจัยด้านการบริการ คุณภาพบริการ และความ
จงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการบริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ต
ของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) มากท่ีสุดคือ ด้านการบริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
และน้อยท่ีสุดคือ ด้านการส่งเสริมการขาย มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ความคิดเห็นต่อ
คุณภาพการบริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) มากท่ีสุดใน
ด้านความพร้อมในการตอบสนอง และน้อยท่ีสุดคือด้านความน่าเช่ือถือ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
ปานกลาง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคาร
ไทยพาณิขย์ จ ากัด (มหาชน) มากท่ีสุดในประเด็นเรื่อง ความไว้วางใจและเช่ือถือในการบริการและ
ศักยภาพของธนาคาร โดยมีความจงรักภักดีอยู่ในระดับมาก และน้อยท่ีสุดคือ ถ้าหากมีข่าวในแง่ร้าย
กับธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) จะยังคงใช้บริการและมีความ
เช่ือมั่นในองค์กรนี้มีความจงรักภักดีอยู่ในระดับปานกลาง การทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า 
ปัจจัยด้านการบริการและปัจจัยด้านคุณภาพการบริการของธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของธนาคารไทย
พาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของ
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 เกษกนก ศศิบวรยศ (2556) ได้ศึกษาการรับรู้คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ส่งผล
ต่อความภักดีของผู้มาใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของประชาชนในเขตจังหวัดชลบุรี ผล
การศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษา
ปริญญาตรี เป็นพนักงาบบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ซึ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็บต่อการรับรู้คุณภาพการให้บริการ คุณค่าท่ีรับรู้จาการเข้ารับบริการ และ
ความภักดีต่อการใช้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการวิเคราะหพบว่าการรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้มาใข้บริการ เมือพิจารณารายด้านพบว่า ด้านความมั่นใจต่อ
ลูกค้า ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง ด้านความไว้วางใจและความน่าเช่ือถือ และด้านความเป็น
รูปธรรมของการให้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดี ซึ่งด้านความเอาใจใส่ดูแลลูกค้าไม่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดี ส่วนคุณค่าท่ีรับรู้จากการเข้ารับบริการมีอิทธิพลต่อความภักดี และพบว่าคุณค่าท่ีรับรู้จากการ
เข้ารับบริการ ส่งผลต่อความภักดีมากกว่าการรับรู้คุณภาพการให้บริการของผู้มาใข้บริการคลินิก
ผิวหนังและความงามในเขตจังหวัดชลบุรี 
 วิภาดา ธ ารงสมบัติ (2553) ได้ศึกษา คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของการซื้อ
ขายหลักทรัพย์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้รับบริการ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมี
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ความแตกต่างกันในทุกด้าน โดยเพศชายจะสามารถรับรู้คุณภาพของการบริการได้ดีกว่าเพศหญิง และ 
กลุ่มตัวอย่างจะมีความสามารถในการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการซื้อขายหลักทรัพย์ผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ตโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญในด้านของความเข้าใจในผู้รับบริการมากท่ีสุด 
รองลงมาคือด้านความเช่ือมั่นของผู้รับบริการ ส่วนในด้านความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยเฉพาะเรื่องความพึงพอใจท่ีสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าท่ีสามารถซื้อขายด้วย
ตนเองได้อย่างถูกต้องและเห็นผลชัดเจนเป็นส่ิงท่ีผู้รับบริการให้ความส าคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ
ความคุ้มค่า เนึ่องมาจากการเสียค่าคอมมิชช่ันน้อยลง แต่ความคุ้มค่าไม่สามารถท าให้เกิดความภักดี
ต่อบริษัทผู้ให้บริการได้ จะเห็นได้ว่า ระดับความภักดีของลูกค้าอยู่ในระดับกลางในด้านของ
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้ามีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวก ในด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ ความเช่ือมั่นของผู้รับบริการ และความเข้าใจใน
ผู้รับบริการ ส่วนความพึงพอใจด้านความไว้วางใจเมื่อใช้บริการพบว่ามีความสัมพันธ์กับความภักดีใน
เชิงบวก ในขณะท่ีคุณภาพการให้บริการด้านความเช่ือมั่นของผู้รับบริการ และ.ความเข้าใจในตัว
ผู้รับบริการพบว่า มีความสัมพันธ์กับความภักดีในเชิงบวก ส าหรับคุณภาพการให้บริการด้านความเช่ึอ
มั่นในผู้รับบริการ ความเข้าใจผู้รับบริการและความพึงพอใจด้านความไว้วางใจเมื่อใช้บริการพบว่า มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีในเชิงบวก 
 Badara, Nik Mat, Mujtaba, Al-Refai, Badara & Abubakar (2013) ได้ท าการศึกษา 
ผลกระทบโดยตรงในด้านของคุณภาพการบริการความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า
ธนาคารอิสลามไนจีเรีย ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการตอบสนองท่ีมีนัยส าคัญท่ีบ่งช้ีว่า ความพึงพอใจ
ของลูกค้า และการรับประกันเป็นปัจจัยบ่งช้ีท่ีส าคัญของความภักดีของลูกค้า หมายความว่า ลูกค้าจะ
ได้รับความพึงพอใจเมื่อพนักงานธนาคารที่มีการตอบสนองและให้บริการที่รวดเร็วของธนาคาร 
นอกจากนี้ในการรักษา ลูกค้าประจ าของธนาคารอิสลาม ได้ให้ความเช่ือมั่นในแง่ของการปฎิบติตาม
ธนาคารของอิสลามอีกด้วย 
 Ping & Jolibert (2012) ได้ศึกษา การเปรียบเทียบแบบจ าลองท้ังสามของความสัมพันธ์
ระหว่างคุณภาพ ความพึงพอใจ และความภักดี: กรณีศึกษาระบบการดูแลสุขภาพของประชาชนชาว
จีน พบว่า การรับรู้ด้านการปรับปรุงคุณภาพนั้นไม่ส่งผลให้เกิดความภักดี กลยุทธ์ที่ใช้ในการปรับปรุง
คุณภาพเพื่อรักษาความภักดีของผู้ป่วยนั้นขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของผู้ป่วย หมายความว่าในการวัด
ด้านประสบการณ์ของผู้ป่วยควรมีหัวข้อท่ีให้ความส าคัญกับความพึงพอใจในบริการด้านการดูแล
สุขภาพของผู้ป่วย 
 Yunus, Bojei, & Rashid (2013) ได้ศึกษา คุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าสายการบินในประเทศบริการต้นทุนต่ าประเทศมาเลเซีย ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเช่ือถือ 
กายภาพ การตอบสนอง ความเช่ือมั่น และการเอาใจใส่ถือเป็นมิติท่ีส าคัญของคุณภาพการให้บริการ 
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ความเป็นไปได้นั้นคือการท่ีสามารถส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่งผลการศึกษานี้จะสามารถช่วย
องค์กรในการส่งมอบบริการที่มีคุณภาพสูงให้กับลูกค้า และเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าในการ
ตอบสนองความต้องการท่ีส าคัญ รวมถึงการปรับปรุงคุฌภาพการให้บริการในองค์กรดังกล่าวอาจ
ส่งผลในการเพิ่มขึ้นในระยะยาวในความภักดีของลูกค้านี้จะน าไปสู่ประหยัดค่าใช้จ่ายและผลก าไรที่ดี
ขึ้นและส่วนแบ่งการตลาด 
 Hidayat (2009) ได้ศึกษา ผลกระทบของคุณภาพการบริการ คุณภาพสินค้า และความพึง
พอใจของลูกค้า และความคุ้มค่ากับความภักดีของลูกค้าธนาคาร ผลของการวิเคราะห์ โดยใช้
แบบจ าลอง สมการ โครงสร้าง (SEM) รูปแบบ คือ (1) บริการท่ีมีคุณภาพมีอิทธิพลในเชิงบวกและมี
ความส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า (2) สินค้าท่ีมีคุณภาพมีอิทธิพลในเชิงบวก และมีความส าคัญ
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (3) มูลค่าท่ีให้กับลูกค้ามีอิทธิพลในเชิงบวก และมีความส าคัญต่อความพึง
พอใจของลูกค้า (4) ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีในเชิงบวกมีอิทธิพลท่ีส าคัญกับความภักดีของลูกค้า 
(5) บริการท่ีมีคุณภาพในเชิงลบ อย่างมีนัยส าคัญมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า (6) สินค้าท่ีมี
คุณภาพในเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญ มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า (7) มูลค่าท่ีให้กับลูกค้าในเชิงบวก
มีอิทธิพลอย่างมากต่อความภักดีของลูกค้า (8) การค้นพบ สมมติฐานท่ีน่าไปสู่ทฤษฎเพึ่อพัฒนาการ
บริการมีคุณภาพจะอยู่ในเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญ โดยมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า แต่อิทธิพลท่ี
ส าคัญในด้านของความพึงพอใจของลูกค้า และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีมีในเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญจะ
มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า แต่ในเชิงบวกจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อความภักดีของลูกค้า โดย
อาศัยความพึงพอใจของลูกค้า 
 Akbar, Som, Wadood & Alzaidiyeen (2010) ได้ศึกษา การฟื้นฟูคุณภาพการบริการท่ีจะ
ได้รับความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า พบว่า การฟื้นฟูคุณภาพการให้บริการของโรงแรมมีผล
ในเชิงบวกกับความภักดีของลูกค้าในขณะท่ีการรับรู้คุฌค่า และความพึงพอใจของลูกค้า โดยมี 2 ตัว
แปรที่มีนัยส าคัญร่วมกันนั้น ตัวแปรคือความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการของโรงแรม และ
ความภักดีของลูกค้า นอกจากนั้นยังพบว่าคุณภาพบริการท่ีไม่มีผลกระทบอย่างลึกซึ้งและโดยตรงนัน้มี
ผลทางอ้อมในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 ผลท่ีได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่าความ
คาดหวังคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีในการใช้บริการ QR Code ใน
การเลือกซื้อสินค้าท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท่ีความคาดหวัง
ของผู้ใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีมีคุณภาพการบริการ อันได้แก่ ด้านความสามารถในการจับ
ต้องได้ของบริการ ความเต็มใจในการให้บริการ การตอบสนองในการให้บริการ ความใส่ใจในขณะ
บริการ ความสุภาพอ่อนโยน และการตรงต่อเวลา น่าจะเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
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บริการ และความภักดีในการใช้บริการ Code ในการเลือกซื้อสินค้าท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ซึ่งการสรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในคุณภาพ
บริการและความพึงพอใจในการใช้บริการกับความภักดีในการใช้บริการได้ว่า  
 สมมติฐานท่ี 1 ความคาดหวังในคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการท่ี
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code 
 ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code 
 ตัวแปรอิสระ คือ ความคาดหวังในคุณภาพบริการ 
 สมมติฐานท่ี 2 ความคาดหวังในคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีการใช้บริการท่ีร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code 
 ตัวแปรตาม คือ ความภักดีในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code  
   ตัวแปรอิสระ คือ ความคาดหวังในคุณภาพบริการ 
 สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจในการใช้บริการมีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้บริการท่ีร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code 
   ตัวแปรตาม คือ ความภักดีในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code 
   ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code 
 
กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.1 : ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในคุณภาพบริการและความพึงพอใจในการใช้บริการ
      กับความภักดีในการใช้บริการ 
             

 
 
 
 
 
 

  
  

ควำมคำดหวังในคุณภำพบริกำร 

 

ควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำร 
 

ควำมภักดีในกำรใช้บริกำรของ
ผู้ใช้บริกำรธุรกิจค้ำปลีกที่ใช้  

QR Code 
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 กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังในคุณภาพบริการและความ
พึงพอใจในการใช้บริการกับความภักดีในการใช้บริการภายใต้แนวความคิดเรื่องความคาดหวังใน
คุณภาพการให้บริการของ Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990); Lovelock (1996); Heizer 
& Render (1999); ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549) และจิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551) แนวคิดเรื่อง
ความพึงพอใจในการใช้บริการของ Millet (1954); Aday & Anderson (1971); Penchansky, et 
al. (1981); Dubrin (1997) และเอนก สุวรรณบัณฑิต และภาสกร อดุลพัฒนกิจ (2548) แนวคิดเรื่อง
ความภักดีในการใช้บริการของ Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996), Baldinger & 
Rubinson (1996); Oliver (1999); Dick & Basu (1994) และ Lu & Tang (2001) และงานวิจัย
เรื่องการรับรู้คุณภาพบริการ และความพึงพอใจในการบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ 
กรณีศึกษานักท่องเท่ียวในสวนสัตว์เชียงใหม่ของณัฐนันท์ พฤฒิจิระวงศ์ (2557) งานวิจัยเรื่องระดับ
คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ กรณีศึกษา บมจ 
ธนาคารกรุงไทยของสวรักษ์ ไหลเจริญวงศ์ (2556) งานวิจัยเรื่องคุณภาพการให้บริการและความพึง
พอใจของการซื้อขายหลักทรัพย์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้รับบริการของวิภาดา 
ธ ารงสมบัติ (2553) งานวิจัยเรื่องการศึกษาปัจจัยด้านการบริการ คุณภาพบริการ และความจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) ของ 
ปิยะพล ศึกประเสริญ (2556) งานวิจัยเรื่องการรบัรู้คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ส่งผลต่อ
ความภักดีของผู้มาใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของประชาชนในเขตจังหวัดชลบุรีของ     
เกษกนก ศศิบวรยศ (2556) งานวิจัยเรื่องคุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของการซื้อขาย
หลักทรัพย์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้รับบริการของวิภาดา ธ ารงสมบัติ (2553) 
งานวิจัยเรื่องผลกระทบโดยตรงในด้านของคุณภาพการบริการความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดี
ของลูกค้าธนาคารอิสลามไนจีเรีย ของ Badara (2013) งานวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบ แบบจ าลองท้ัง
สามของความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ ความพึงพอใจ และความภักดี: กรณีศึกษาระบบการดูแล
สุขภาพของประชาชนชาวจีน ของ Ping & Jolibert (2012) งานวิจัยเรื่องคุณภาพการบริการท่ีส่งผล
ต่อความภักดีของลูกค้าสายการบินในประเทศบริการต้นทุนต่ าประเทศมาเลเซีย ของ Yunus (2013) 
งานวิจัยเรื่องผลกระทบของคุณภาพการบริการ คุณภาพสินค้า และความพึงพอใจของลูกค้า และ
ความคุ้มค่ากับความภักดีของลูกค้าธนาคาร ของ Hidayat (2009) งานวิจัยเรื่องการฟื้นฟูคุณภาพการ
บริการท่ีจะได้รับความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า ของ Akbar (2010) ซึ่งกรอบแนวคิดดังกล่าว
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีผู้วิจัยได้ต้ังไว้ 
 
 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชำกร 

ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ประชาชนวัยท างานท่ีใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เช่น Big C 
Tesco Lotus Top supermarket Makro ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่ม
ดังกล่าว เนื่องจาก ประชาชนวัยท างานมีพฤติกรรมในการท่ีจะเข้าไปใช้บริการในร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่อยู่เป็นประจ า 

 
3.2 ตัวอย่ำง 

ตัวอย่างท่ีใช้ศึกษาคือประชาชนวัยท างานท่ีใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เช่น Big C 
Tesco Lotus Top supermarket Makro ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความหลากหลายในด้าน
คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้และระดับการศึกษาจ านวน 400 
คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ท่ีระดับความ
เช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนท่ีระดับร้อยละ±5 ซึ่งตัวอย่างท่ีได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 

1. ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษาประชาชนวัยท างานท่ี
ใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่เช่น Big C Tesco Lotus Top supermarket Makro ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนท่ีแน่นอนได้ 

2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปและได้จ านวน 400 คน 
3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์ เขตพื้นย่านการค้าและย่านชุมชนใน

กรุงเทพมหานครซึ่งใช้จ านวน 3 พื้นท่ี จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละพื้นท่ีดังต่อไปนี้ ดังต่อไปนี้ 
3.1 พื้นท่ีฝ่ังพระนครได้แก่ บริเวณพื้นท่ีสถานีรถไฟฟ้า หมอชิต จ านวน 100 คน 

และบริเวณพื้นท่ี สยามสแควร์ จ านวน 200 คน 
3.2 พื้นท่ีฝ่ันธนบุรีได้แก่ บริเวณพื้นท่ีสถานีรถไฟฟา้วงเวียนใหญ่ จ านวน 100 คน 
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4. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบ สะดวก 
 
3.3 ประเภทของข้อมูล 
        ข้อมูลท่ีใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล   การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 

1.  ข้อมูลปฐมภูมิ  เป็นข้อมูลท่ีผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือท่ีมีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในท่ีนี้ คือ แบบสอบถามได้แก่ คุณสมบัติท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามและ
ข้อมูลท่ัวไปท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ความคิดเห็นต่อความคาดหวัง
คุณภาพบริการของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code และความคิดเห็นต่อความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่ท่ีใช้ QR Code 
 2.  ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลท่ีผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งท่ีสามารถอ้างอิงได้ และมีความ
น่าเช่ือถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยท่ีผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและส่ิงพิมพ์ทางวิชาการท้ังท่ีใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 
3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 

1. ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และตัวแปรที่ศึกษา 
2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 
3. สร้างแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ   (1) คุณสมบัติท่ัวไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูลท่ัวไปท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ (2) 
ความคิดเห็นต่อความคาดหวังคุณภาพบริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code (3) ความ
คิดเห็นต่อความพึงพอใจในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code และ (4) ความ
คิดเห็นต่อความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code 

4. น าแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
5. ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
6. ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
7. น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 รายเพื่อหาค่าความเช่ือมั่นและน าผลท่ี
ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
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8. ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
9. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 

3.5 กำรตรวจสอบเคร่ืองมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 3.1: การทดสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 

ส่วนของค ำถำม 
ค่ำอัลฟ่ำแสดงควำมเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง (40) กลุ่มตัวอย่ำง (400) 
ความคาดหวังคุณภาพบริการ 
ความพึงพอใจในการใช้บริการ 
ความภักดีในการใช้บริการ 

0.802 
 

0.972 
 

0.697 
 

0.967 
 

0.840 
 

0.956 
 

รวม 0.723 
 

0.977   
 
 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามท่ีได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (Jump, 1978)  
 
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถำม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธกีารตอบค าถาม 
ดังต่อไปนี้ คือ 
 ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ  อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพรายได้ต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว ร้านค้าปลีกขนาดใหย่ท่ีใช้ประจ า ความถ่ี



35 

ในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ปริมาณการซื้อแต่ละครั้ง ประเภทของสินค้าท่ีซื้อประจ า 
เหตุผลหรือปัจจัยท่ีต้องใช้บริการ ปัญหาท่ีมักจะพบในการใช้บริการ ระดับคุณภาพการบริการ ความ
ต่อเนื่องในการใช้บริการ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 

ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความคาดหวังคุณภาพบริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้
ระบบ QR Code ซึ่งได้แก่ ความสามารถในการจับต้องได้ของบริการ ความเต็มใจในการให้บริการ 
การตอบสนองในการให้บริการ ความใส่ใจในขณะบริการ ความสุภาพอ่อนโยน การตรงต่อเวลา 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยท่ีแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
ค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยท่ีสุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุด
คือ 5 

ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้
ระบบ QR Code ซึ่งได้แก่ การให้บริการด้วยความเต็มใจ การให้บริการอย่างเสมอภาค การให้บริการ
อย่างต่อเนื่อง การพัฒนาวิธีการใหม่ๆในการให้บริการ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วย
ค าตอบย่อยท่ีแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละ
ระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยท่ีสุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR 
Code ซึ่งได้แก่ ความภักดีท่ีเกี่ยวข้องกับความคิดเห็นหรือคาดว่า ความภักดีท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรม 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยท่ีแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
ค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยท่ีสุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุด
คือ 5 
 
3.7 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 

1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 

2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานท่ีต่างๆท่ีต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้ข้างต้น 
3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระท่ัง

ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
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3.8 กำรแปลผลข้อมูล 
ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคช้ัน ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคช้ัน 

เพื่อก าหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังนี้  (Jump, 1978) 
  อันตรภาคช้ันหรือช่วงคะแนน  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
                จ านวนช้ัน 
       = 5 – 1  = 0.80 
             5 
        ช่วงช้ันของค่าคะแนน      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61      ระดับค่อนข้างน้อย 
  2.62 – 3.42      ระดับปานกลาง 
  3.43 – 4.23      ระดับค่อนข้างมาก 
  4.24 – 5.00      ระดับมากท่ีสุด 
 

3.9 กำรวิเครำะห์มำตรวัดข้อมูล 
ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับตัวแปรท้ังหมดเพื่อก าหนด

ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (Jump, 1978) 
 
ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์ ประเภทมำตรวัด ลักษณะของกำรวัด 
1.1 คุณลักษณะส่วนบุคคล 

นามบัญญัติ 

1 : เพศชาย 

     เพศ 2 : เพศหญิง 

    

     ปัจจุบันท่านอายุ 

จัดอันดับ 

1 : ต่ ากว่า 20 ปี 

  2 : 21 ปี - 39 ปี 

  3 : 40 ปี - 59 ปี 

  4 : 60 ปีข้ึนไป 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์ ประเภทมำตรวัด ลักษณะของกำรวัด 

ระดับการศึกษา 

จัดอันดับ 

1 : ต่ ากว่าปริญญาตรี 

  2 : ปริญญาตรี 

  3 : สูงกว่าปริญญาตรี 
อาชีพ 

นามบัญญัติ 

1 : นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา     

  2 : พนักงานบริษัทเอกชน 

  3 : รับราชการ                       

  4 : ธุรกิจส่วนตัว 

  5 : พนักงานรัฐวิสาหิจ              

  6 : พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

  7: อื่นๆ (โปรดระบ.ุ....................) 
รายได้ต่อเดือน 

จัดอันดับ 

1 : น้อยกว่า 15,000 บาท 

  2 : 15,001 - 20,000 บาท 

  3 : 20,001 - 30,000 บาท 

  4 : 30,001 - 40,000 บาท 
  5 : 40,001 บาทขึ้นไป 

   จ านวนสมาชิกใรครอบครัว 

จัดอันดับ 

1 : 1 - 2 คน 
2 : 3 - 4 คน 
3 : 5 - 6 คน 
4 : มากกว่า 6 คน 

   2. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม 
การใช้บริการ 
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ประจ า 
 

 
 

นามบัญญัติ 

 
 
1 : Big C 
2 : Tesco Lotus 
3 : Top supermarket 
4 : Makro 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมำตรวัด ลักษณะของกำรวัด 

ความถ่ีในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ 

จัดอันดับ 

1 : ทุกวัน 
2 : สัปดาห์ละ 1 - 2 ครั้ง 
3 : สัปดาห์ละ 2 - 3 ครั้ง 
4 : เดือนละครั้ง 

ปริมาณการซื้อแต่ละครั้ง 

จัดอันดับ 

1 : น้อยกว่า 500 บาท 
2 : 500 - 2,000 บาท 
3 : 2,001 - 5,000 บาท 
4 : 5,001 - 8,000 บาท 
5 : มากกว่า 8,001 บาทขึ้นไป 

ประเภทของสินค้าท่ีซื้อประจ า 

นามบัญญัติ 

1 : อาหารส าเร็จรูป 
2 : อาหารสด 
3 : เครื่องด่ืมส าเร็จรูป 
4 : อุปกรณ์ไฟฟ้า 
5 : เครื่องใช้ส านักงาน 
6 : ขนมขบเค้ียว 
7 : เครื่องปรุงรสต่างๆ 
8 : เครื่องใช้ส่วนตัว 

เหตุผลหรือปัจจัยท่ีต้องใช้บริการ 

นามบัญญัติ 

1 : สะดวก 
2 : สะอาด 
3 : สินค้ามีความสดใหม่ 
4 : สินค้าราคาถูก 
5 : สินค้ามีความหลากหลาย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมำตรวัด ลักษณะของกำรวัด 
    ปัญหาท่ีมักจะพบในการใช้บริการ 

นามบัญญัติ 

1 : สินค้าไม่เพียงพอ 
2 : หาสินค้าไม่พบ 
3 : รอคิวในการช าระสินค้านาน 
4 : ช่องทางการเข็นรถเข็นแคบ 
5 : รอคิวในการช่ังน้ าหนัก                  
     สินค้านาน 
6 : ราคาสินค้ากับป้ายไม่ตรงกัน 
7 : การใช้รถเข็นท าให้ไม่ 
    สะดวกในการเลือกซื้อ 
8 : การเปล่ียนสถานท่ีจัดวาง  
    สินค้าท าให้จ าผิดในการ 
    เลือกซื้อ 

    ท่านให้ระดับคุณภาพการบริการ 

จัดอันดับ 

1 : ดีมาก 
2 : ค่อนข้างดี  
3 : ปานกลาง 
4 : ต้องปรับปรุงเล็กน้อย 
5 : ต้องปรับปรุงมาก 

ความต่อเนื่องในการใช้บริการ 
นามบัญญัติ 

1 : ยังคงใช้บริการต่อไป 
2 : ไม่แน่ใจ 
3 : เลิกใช้บริการอีกต่อไป 

3. ความคาดหวังต่อคุณภาพ 
   การบริการ 

อันตรภาค 

1 : ความคาดหวังน้อยท่ีสุด 
2 : ความคาดหวังน้อย 
3 : ความคาดวังปานกลาง 
4 : ความคาดหวังมาก 
5 : ความคาดหวังมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 
ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมำตรวัด ลักษณะของกำรวัด 
4. ความพึงพอใจต่อการใช้บริการ 

อันตรภาค 

1 : ความพึงพอใจน้อยท่ีสุด 
2 : ความพึงพอใจน้อย 
3 : ความพึงพอใจปานกลาย 
4 : ความพึงพอใจมาก 
5: ความพึงพอใจมากท่ีสุด 

5. ความภักดีท่ีมีต่อการใช้บริการ 

อันตรภาค 

1 : เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
2 : เห็นด้วยภักดีน้อย 
3 : เห็นด้วยปานกลาง 
4 : เห็นด้วยภักดีมาก 
5 : เห็นด้วยมากท่ีสุด 

 
3.10 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้ 
คือ 

3.10.1 สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ  
  3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้ต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ประจ า ความถี่ในการ
ใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ปริมาณการซื้อแต่ละครั้ง ประเภทของสินค้าท่ีซื้อประจ า เหตุผล
หรือปัจจัยท่ีต้องใช้บริการ ปัญหาท่ีมักจะพบในการใช้บริการ ระดับคุณภาพการบริการ ความต่อเนื่อง
ในการใช้บริการ การศึกษาซึ่งเป็นข้อมูลท่ีใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติและมาตรวัดจัดอันดับ เนื่องจาก
ไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตาม
คุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ ค่าความถ่ี (จ านวน) และค่าร้อยละ (Jump, 1978) 

  3.10.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ คาดหวังคุณภาพบริการ ความพึง
พอใจในการใช้บริการและความภักดี เป็นข้อมูลท่ีใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่า
คะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉล่ียคะแนนของแต่ละระดับ
ความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Jump, 1978) 
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3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของ
ตัวอย่างในเรื่องต่อไปนี ้ 
  3.10.2.1 การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรอิสระหนึง่ตัว ได้แก่ ความคาดหวังคุณภาพบริการ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปร
ตามหนึ่งตัวคือ ความพึงพอใจในการใช้บริการ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการ
วิเคราะห์ถดถอยแบบง่าย (Simple Regression Analysis) (Jump, 1978) 
  3.10.2.1 การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรหนึ่งตัว ได้แก่ ความคาดหวังคุณภาพบริการ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตาม
หนึ่งตัวคือ ความภักดีในการใช้บริการ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์ถดถอย
แบบง่าย (Simple Regression Analysis) (Jump, 1978) 
  3.10.2.3 การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรหนึ่งตัว ได้แก่ ความพึงพอใจในการใช้บริการ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตาม
หนึ่งตัวคือ ความภักดีในการใช้บริการ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกต่างท่ีตัว
แปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยแบบง่าย (Simple 
Regression Analysis) (Jump, 1978) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานท่ีเกี่ยวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ท้ังส้ิน 400 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 30 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนประกอบด้วย 
 ส่วนที ่1: คุณสมบัติท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูลท่ัวไปท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
 ส่วนที่ 2: ความคิดเห็นต่อความคาดหวังคุณภาพบริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ 
QR Code  
 ส่วนที่ 3: ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ 
QR Code 
 ส่วนที่ 4: ความคิดเห็นต่อความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code 
 ส่วนที่ 5: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถำมและข้อมูลทั่วไป 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ คุณสมบัติท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
และข้อมูลท่ัวไป ได้แก่ เพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ร้านค้าปลีกขนาดใหย่ท่ีใช้ประจ า ความถีใ่นการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ ปริมาณการซื้อแต่
ละครั้ง ประเภทของสินค้าท่ีซื้อประจ า เหตุผลหรือปัจจัยท่ีต้องใช้บริการ ปัญหาท่ีมักจะพบในการใช้
บริการ ระดับคุณภาพการบริการ ความต่อเนื่องในการใช้บริการ สถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ 
(จ านวน) และค่าร้อยละ ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ 
 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ อันดับ 
ชาย 143 35.8 2 
หญิง 257 64.2 1 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมี
จ านวน 257 คิดเป็นร้อยละ 35.8 และเป็นเพศชาย จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 
 
ตารางท่ี 4.2: จ านวนและร้อยละของคุณสมบัติท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อำย ุ จ ำนวน ร้อยละ อันดับ 
ต่ ากว่า 20 ปี 2 0.5 3 
21 ปี - 39 ปี 296 74.0 1 
40 ปี - 59 ปี 102 25.5 2 
รวม 400 100 

 
 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 
21 ปี – ปี 39 ซึ่งมีจ านวนมี 296 คิดเป็นร้อยละ 74.0 และรองลงมามีอายุระหว่าง 40 ปี – 59 ปี 
จ านวน 102 คิดเป็นร้อยละ 25.5 อายุระหว่าง ต่ ากว่า 20 ปี ซึ่งมีจ านวน 2 คิดเป็นร้อยละและ 0.5  
 
ตารางท่ี 4.3: จ านวนและร้อยละของคุณสมบัติท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับ     
       การศึกษา 
 

ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน ร้อยละ อันดับ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 4 1.0 3 
ปริญญาตร ี 272 68.0 1 
สูงกว่าปริญญาตร ี 124 31.0 2 

รวม 400 100 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นว่าว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาใน
ระดับ ปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 และรองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 124  คิดเห็นร้อยละ 31.0 และต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
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ตารางท่ี 4.4: จ านวนและร้อยละของคุณสมบัติท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ อันดับ 
นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 75 18.8 2 
พนักงานบริษัทเอกชน 155 38.8 1 
รับราชการ 56 14.0 4 
ธุรกิจส่วนตัว 69 17.2 3 
พนักงานรัฐวิสากิจ 45 11.1 5 

รวม 400 100.0 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นว่าอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ 
พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีจ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 และรองลงมามีอาชีพ นักเรียน/ 
นิสิต/ นักศึกษา จ านวน 75 คิดเป็นร้อยละ 18.8 อาชีพ และพนักงานรัฐวิสากิจ มีจ านวน 45 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.1  
 
ตารางท่ี 4.5: จ านวนและร้อยละของคุณสมบัติท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ 
        ต่อเดือน 
 

รำยได้ต่อเดือน จ ำนวน ร้อยละ อันดับ 

น้อยกว่า 15,000 บาท 7 1.8 5 
15,001 - 20,000 บาท 96 24.0 2 
20,001 - 30,000 บาท 207 51.8 1 
30,001 - 40,000 บาท 64 16.0 3 
40,001 บาทขึ้นไป 26 6.5 4 

รวม 400 100 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 20,001 - 30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 และรองลงมามีรายได้เฉล่ีย 
15,001 - 20,000 บาท จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน น้อยกว่า 
15,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
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 ตารางท่ี 4.6: จ านวนและร้อยละของคุณสมบัติท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวน        
         สมาชิกในครอบครัว 
 

จ ำนวนสมำชิกใน
ครอบครัว 

จ ำนวน ร้อยละ อันดับ 

1 - 2 คน 54 13.5 3 
3 - 4 คน 191 47.8 1 
5 - 6 คน 121 30.2 2 
มากกว่า 6 คน 34 8.5 4 

รวม 400 100 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิก
ในครอบครัว 3 - 4 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 และรองลงมามีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 5 - 6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.2 มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 - 2 คน คนคิดเป็นร้อยละ 13.5 และจ านวน
สมาชิกในครอบครัว มากกว่า 6 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 
 
 ตารางท่ี 4.7: จ านวนและร้อยละของคุณสมบัติท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามร้านค้าปลีก
        ขนาดใหญ่ท่ีใช้ประจ า 
 

ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่ใช้ประจ ำ จ านวน อันดับ 
Big C 287 2 
Tesco Lotus 317 1 
Top supermarket 183 3 
Makro  109 4 

รวม 896 
 

หมายเหตุ : สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่าร้านค้าปลีกท่ี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้า
ใช้บริการเป็นประจ าคือ Tesco Lotus จ านวน 317 คน รองลงมาคือ Big C จ านวน 287 คน และ
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เข้าใช้บริการเป็นประจ าคือ Top supermarket จ านวน 183 คน และเข้าใช้บริการเป็นประจ าคือ 
Makro จ านวน 109 คน 
 
ตารางท่ี 4.8: จ านวนและร้อยละของคุณสมบัติท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ี 
       ในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
 
ควำมถ่ีในกำรใช้บริกำรที่ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ จ ำนวน ร้อยละ อันดับ 
ทุกวัน 6 1.5 4 
สัปดาห์ละ 1 - 2 ครั้ง 192 48.0 1 
สัปดาห์ละ 2 - 3 ครั้ง 67 16.8 3 
เดือนละครั้ง 135 33.8 2 

รวม 400 100 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงให้เห็นว่าความถ่ีในการใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่
ของ ผู้ตอบแบบสอบถามคือ สัปดาห์ละ 1 - 2 ครั้ง จ านวน 192 คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมาคือ 
เดือนละครั้ง จ านวน 135 คิดเป็นร้อยละ 33.8 และความถ่ีในการใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่คือ 
สัปดาห์ละ 2 - 3 ครั้ง จ านวน 67 คิดเป็นร้อยละ 16.8 และความถ่ีในการใช้บริการร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่คือ ทุกวัน จ านวน 6 คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
 ตารางท่ี 4.9: จ านวนและร้อยละของคุณสมบัติท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามปริมาณ
         การซื้อแต่ละครั้ง (บาท) 
 

ปริมำณกำรซ้ือแต่ละคร้ัง(บำท) จ ำนวน ร้อยละ อันดับ 

น้อยกว่า 500 บาท 30 7.5 3 

500 - 2,000 บาท 266 66.5 1 

2,001 - 5,000 บาท 84 21.0 2 

5,001 - 8,000 บาท 18 4.5 4 

มากกว่า 8,001 บาทขึ้นไป 2 0.5 5 

รวม 400 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปริมาณการซื้อ
แต่ละครั้ง 500 - 2,000 บาท จ านวน 266 คิดเป็นร้อยละ 66.5 รองลงมา 2,001 - 5,000 บาท 
จ านวน 84 คิดเป็นร้อยละ 21.0 รองลงมา น้อยกว่า 500 บาท จ านวน 30 คิดเป็นร้อยละ 7.5 และ 
มากกว่า 8,001 บาทขึ้นไป จ านวน 2  คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
 ตารางท่ี 4.10: จ านวนของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามประเภทสินค้าท่ีซื้อประจ า 
 

ประเภทของสินค้ำที่ซ้ือประจ ำ จ ำนวน อันดับ 
อาหารส าเร็จรูป 275 2 
อาหารสด 232 4 
เครื่องด่ืมส าเร็จรูป 238 3 
อุปกรณ์ไฟฟ้า 39 8 
เครื่องใช้ส านักงาน 66 7 
ขนมขบเค้ียว 195 5 
เครื่องปรุงรสต่างๆ 187 6 
เครื่องใช้ส่วนตัว 335 1 

รวม 1567 
 

หมายเหตุ : สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้า 
เครื่องใช้ส่วนตัว จ านวน 355 คน รองลงมาคือ อาหารส าเร็จรูป จ านวน 275 คน รองลงมาคือ 
เครื่องด่ืมส าเร็จรูป จ านวน 238 คน และอุปกรณ์ไฟฟ้า จ านวน 39 คน  
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ตารางท่ี 4.11: จ านวนของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเหตุผลหรือปัจจัยท่ีต้องใช้บริการ  
 

เหตุผลหรือปัจจัยที่ต้องใช้บริกำร จ ำนวน อันดับ 
ความสะดวก 377 1 
ความสะอาด 190 4 
สินค้ามีความสดใหม่ 167 5 
สินค้าราคาถูก 219 3 
สินค้ามีความหลากหลาย 331 2 

รวม 1284 
 

หมายเหตุ : สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ 
 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลหรือ
ปัจจัยท่ีต้องใช้บริการคือ ความสะดวก จ านวน 377 คน รองลงมาคือ สินค้ามีความหลากหลาย 
จ านวน 331 คน   และคือ สินค้ามีความสดใหม่ จ านวน 167 คน 
 
ตารางท่ี 4.12: จ านวนของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามปัญหาท่ีมักจะพบในการใช้บริการ  
 

ปัญหำที่มักจะพบในกำรใช้บริกำร จ ำนวน อันดับ 
จ านวนสินค้าไม่เพียงพอ 125 3 
การหาสินค้าไม่พบ 174 2 
การรอคิวในการช าระสินค้านาน 308 1 
ช่องทางการเข็นรถเข็นแคบ 43 7 
การรอคิวในการช่ังน้ าหนักสินค้านาน 46 6 
ราคาสินค้ากับป้ายไม่ตรงกัน 120 4 
การใช้รถเข็นท าให้ไม่สะดวกในการเลือกซื้อ 35 8 
การเปล่ียนสถานท่ีจัดวางสินค้าท าให้จ าผิดในการเลือกซื้อ 98 5 

รวม 949 
 

หมายเหตุ : สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปัญหาท่ีมักจะ
พบในการใช้บริการคือ การรอคิวในการช าระสินค้านาน จ านวน 308 คน รองลงมาคือ การหาสินค้า
ไม่พบ จ านวน 174 คน รองลงมาคือ จ านวนสินค้าไม่เพียงพอ จ านวน.125 คน และ การใช้รถเข็นท า
ให้ไม่สะดวกในการเลือกซื้อ จ านวน 35 คน 
 
ตารางท่ี 4.13: จ านวนของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามคุณภาพการบริการของร้านค้าปลีกท่ีใช้
          บริการ 
 

ระดับคุณภำพกำรบริกำร จ ำนวน ร้อยละ อันดับ 
ดีมาก 94 23.5 3 
ค่อนข้างดี 200 50.0 1 
ปานกลาง           100 25.0 2 
ต้องปรับปรุงเล็กน้อย           6 1.5 4 

รวม 400 100.0 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้คุณภาพการ
บริการอยู่ท่ีระดับ ค่อนข้างดี จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาคือ ปานกลาง จ านวน 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 รองลงมา ดีมาก จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และ ต้อง
ปรับปรุงเล็กน้อย จ านวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 1.5  
 
ตารางท่ี 4.14: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามความต่อเนื่องในการใช้บริการ 
 

ควำมต่อเนื่องในกำรใช้บริกำร จ ำนวน ร้อยละ อันดับ 

ยังคงใช้บริการต่อไป 400 100 1 

ไม่แน่ใจ 0 0 0 

เลิกใช้บริการอีกต่อไป 0 0 0 

รวม 400 100.0 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.14 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ยังคงใช้บริการ
ต่อไป จ านวน 400 คิดเป็นร้อยละ 100  
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4.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับควำมคำดหวังต่อคุณภำพกำรบริกำรท่ีร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ 
       ที่ใช้ระบบ QR Code 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ ความคิดเห็นต่อความคาดหวังคุณภาพ
บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Codeได้แก่ ความสามารถในการจับต้องได้ของบริการ 
ความเต็มใจในการให้บริการ การตอบสนองในการให้บริการ ความใส่ใจในขณะบริการ ความสุภาพ
อ่อนโยนและการตรงต่อเวลาสถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าว
ปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.15: ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวังคุณภาพบริการท่ีร้านค้าปลีก 
      ขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code 
 

ประเภทของคุณภำพบริกำร ค่ำเฉลี่ย 
   

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

(S.D) 
กำรแปลผล 

ความสามารถในการจับต้องได้ของบริการ 4.26 1.68 มากท่ีสุด 
ความเต็มใจในการให้บริการ 3.90 .859 ค่อนข้างมาก 
การตอบสนองในการให้บริการ 3.98 .835 ค่อนข้างมาก 
ความใส่ใจในขณะบริการ 3.95 .870 ค่อนข้ามาก 
ความสุภาพอ่อนโยน 4.17 .733 ค่อนข้างมาก 
การตรงต่อเวลา 4.12 .732 ค่อนข้างมาก 

รวม 4.06 .690 ค่อนข้ำงมำก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.15 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอมถามมีความคาดหวังโดยรวม
ต่อคุณภาพการบริการอยู่ระดับค่อนข้างมาก (   = 4.06, S.D = .690) แต่เมื่อพิจารณาคุณภาพการ
บริการแต่ละด้านแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ 
ความสามารถในการจับต้องได้ของบริการ (   = 4.26, S.D = 1.68) และผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คาดหวังในระดับค่อนข้างมากได้แก่ ความสุภาพอ่อนโยน (   = 4.17, S.D = .733) การตรงต่อเวลา 
(   = 4.12, S.D = .732) การตอบสนองในการให้บริการ (   = 3.98, S.D = .835) ความใส่ใจในขณะ
บริการ (   = 3.95, S.D = .870) และ ความเต็มใจในการให้บริการ (   = 3.90, S.D = .859) เรียง
ตามล าดับค่าเฉล่ีย 
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ตารางท่ี 4.16: ความคาดหวังคุณภาพบริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code ด้าน    
      ความสามารถในการจับต้องได้ของบริการ 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.16 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังคุณภาพบริการ
ด้านความสามารถในการจับต้องได้ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (   =4.26, S.D= .618) แต่เมื่อ
พิจารณาในแต่ละประเภทพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่มีการให้บริการที่หลากหลายสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
(   = 4.32, S.D = .648) พื้นท่ีการให้บริการที่กว้างขวางสะดวกในการเลือกซื้อ (   = 4.25, S.D = 
.713) และ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับค่อนข้างมาก ได้แก่ ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มี
การจัดเตรียมอุปกรณ์ท่ีทันสมัยให้เพียงพอกับปริมาณของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ (   = 4.25, S.D = 
.713) เรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย 
 
 
 
 
 
 
 
 

ควำมสำมำรถในกำรจับต้องได้ของบริกำร ค่ำเฉลี่ย  
   

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

(S.D) 
กำรแปลผล 

พื้นท่ีการให้บริการที่กว้างขวางสะดวกในการเลือกซื้อ 4.25 .713 มากท่ีสุด 
   ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มีการให้บริการที่หลากหลาย 
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
   เป็นอย่างดี 

4.32 .648 มากท่ีสุด 

ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มีการจัดเตรียมอุปกรณ์ท่ี     
   ทันสมัยให้เพียงพอกับปริมาณของลูกค้าท่ีมา 
   ใช้บริการ 

4.21 .745 ค่อนข้างมาก 

รวม 4.26 .618 มำกที่สุด 
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ตารางท่ี 4.17: ความคาดหวังคุณภาพบริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code ด้านความ
      เต็มใจในการให้บริการ 
 

ควำมเต็มใจในกำรให้บริกำร ค่ำเฉลี่ย  
   

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

(S.D) 
กำรแปลผล 

พนักงานมีการสอบถามความต้องการของลูกค้าท่ีเข้า     
   มาใช้บริการ 

3.82 .971 ค่อนข้างมาก 

พนักงงานมีความเต็มใจท่ีจะให้ค าแนะน าลูกค้า 3.96 .910 ค่อนข้างมาก 
พนักงานเต็มใจท่ีจะตอบปัญหาของลูกค้า 
  ด้วยความเต็มใจ 

3.94 .899 ค่อนข้างมาก 

รวม 3.90 .859 ค่อนข้ำงมำก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.17 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังคุณภาพบริการ
ด้านความเต็มใจในการให้บริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (  = 3.90, S.D= .859) แต่เมื่อ
พิจารณาคุณภาพการบริการแต่ละด้านแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในระดับ
ค่อนข้างมาก ได้แก่ พนักงานเต็มใจท่ีจะตอบปัญหาของลูกค้าด้วยความเต็มใจ (   = 3.96, S.D = 
.910) พนักงงานมีความเต็มใจท่ีจะให้ค าแนะน าลูกค้า (   = 3.94, S.D = .899) และพนักงานมีการ
สอบถามความต้องการของลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ (   = 3.82, S.D = .971) เรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย 
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ตารางท่ี 4.18: ความคาดหวังคุณภาพบริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code ด้านการ
      ตอบสนองในการให้บริการ 
 

กำรตอบสนองในกำรใหบ้ริกำร ค่ำเฉลี่ย 
    

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

(S.D) 
กำรแปลผล 

พนักงานยนิดีและเต็มใจให้ค าแนะน า 4.01 .855 ค่อนข้างมาก 

พนักงานมีการปฏิบัติต่อลูกค้าเป็นอย่างดี 3.98 .868 ค่อนข้างมาก 
มีพนักงานเพียงพอในการให้บริการแก่ 
   ลูกค้าทุกคน 

3.94 .933 ค่อนข้างมาก 

รวม 3.98 .835 ค่อนข้ำงมำก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.18 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังคุณภาพบริการ 
ด้านการตอบสนองในการให้บริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (   =3.98, S.D= .835) แต่
เมื่อพิจารณาคุณภาพการบริการแต่ละด้านแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในระดับ
ค่อนข้างมาก ได้แก่ พนักงานยินดีและเต็มใจให้ค าแนะน า (   = 4.01, S.D = .855) พนักงานมีการ
ปฏิบัติต่อลูกค้าเป็นอย่างดี      (   = 3.98, S.D = .865) และ มีพนักงานเพียงพอในการให้บริการแก่
ลูกค้าทุกคน (   = 3.94, S.D = .933) เรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย 
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ตารางท่ี 4.19: ความคาดหวังคุณภาพบริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code ด้านความ
      ใส่ใจในขณะบริการ  
 

ควำมใส่ใจในขณะบริกำร ค่ำเฉลี่ย 
   

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

(S.D) 
กำรแปลผล 

พนักงานให้ความสนใจ และเอาใจใส่ในการแก้ไข  
  ปัญหาของลูกค้า 

3.98 .915 ค่อนข้างมาก 

พนักงานใช้ความพยายามในการให้บริการอย่างเต็ม     
  ความสามารถ 

3.94 .882 ค่อนข้างมาก 

พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการลูกค้า 3.92 .941 ค่อนข้างมาก 

รวม 3.95 .870 ค่อนข้ำงมำก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.19 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังคุณภาพบริการ
ด้านความใส่ใจในขณะบริการ โดสยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (   =3.95, S.D= .870) แต่เมื่อพิจารณา
คุณภาพการบริการแต่ละด้านแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในระดับค่อนข้างมาก 
ได้แก่ พนักงานให้ความสนใจ เอาใจใส่ในการแก้ไขปัญหาของลูกค้า (   = 3.98, S.D = .915) 
พนักงานใช้ความพยายามในการให้บริการอย่างเต็มความสามารถ (   = 3.94, S.D = .882) และ
พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการลูกค้า (   = 3.92, S.D = .941) เรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย 
 
ตารางท่ี 4.20: ความคาดหวังคุณภาพบริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code ด้านความ
      สุขภาพอ่อนโยน 
 

ควำมสุภำพอ่อนโยน 
ค่ำเฉลี่ย 

x   
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน (S.D) 
กำรแปลผล 

การใช้ถ้อยค าท่ีสุภาพกับลูกค้าขณะ  
  ให้บริการ 

4.16 .820 ค่อนข้างมาก 

การส่วมเครื่องแบบท่ีสุภาพ 4.17 .745 ค่อนข้างมาก 
การแสดงกิริยามารยาทท่ีสุภาพต่อลูกค้า 4.18 .801 ค่อนข้างมาก 

รวม 4.17 .733 ค่อนข้ำงมำก 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.20 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังคุณภาพบริการ
ด้านความสุภาพอ่อนโยน โดยภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (   =4.17, S.D = .733) และเมื่อ
พิจารณาคุณภาพการบริการแต่ละด้านแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในระดับมาก 
ได้แก่ การแสดงกิริยามารยาทท่ีสุภาพต่อลูกค้า (   = 4.18, S.D = .801) การส่วมเครื่องแบบท่ีสุภาพ 
(   = 4.17, S.D = .745) และการใช้ถ้อยค าท่ีสุภาพกับลูกค้าขณะให้บริการ (   = 4.16, S.D = .820) 
เรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย 
 
ตารางท่ี 4.21: ความคาดหวังคุณภาพบริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code  
      ด้านการตรงต่อเวลา 
 

กำรตรงต่อเวลำ ค่ำเฉลี่ย 
   

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D) 

กำรแปลผล 

ความรวดเร็วในการให้บริการอย่างถูกต้อง 4.08 .824 ค่อนข้างมาก 
การให้บริการส่งสินค้าท่ีตรงเวลาตามท่ี 
  ลูกค้านัดหมาย 

4.08 .813 ค่อนข้างมาก 

ระยะเวลาการให้บริการเปิดและปิดตรงเวลา  
  ตามท่ีแจ้งลูกค้า 

4.19 .763 ค่อนข้างมาก 

รวม 4.12 .732 ค่อนข้ำงมำก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.21 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังคุณภาพบริการ
ด้านการตรงต่อเวลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (   = 4.12, S.D= .732) แต่เมื่อพิจารณาคุณภาพ
การบริการแต่ละด้านแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในระดับค่อนข้างมาก ได้แก่ 
ระยะเวลาการให้บริการเปิดและปิดตรงเวลาตามท่ีแจ้งลูกค้า (   = 4.19, S.D = .763) รองลงมาคือ 
การให้บริการส่งสินค้าท่ีตรงเวลาตามท่ีลูกค้านัดหมาย (   = 4.08, S.D = .813) และ ความรวดเร็วใน
การให้บริการอย่างถูกต้อง (   = 4.08, S.D = .824) เรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย 
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4.3 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับควำมพึงพอใจต่อกำรใช้บริกำรท่ีร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่ใช้         
QR Code 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ ความคิดเห็นต่อพึงพอใจต่อการใช้บริการท่ี
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Codeได้แก่ การให้บริการด้วยความเต็มใจ การให้บริการอย่างเสมอ
ภาค การให้บริการอย่างต่อเนื่องและการพัฒนาวธิีการใหม่ๆในการให้บริการสถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ 
ค่าความถ่ี (จ านวน) และค่าร้อยละ ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.22: ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจต่อการใช้บริการท่ีร้านค้า
         ปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ด้านคุณลักษณะของการบริการ 
 

คุณลักษณะของกำรบริกำร ค่ำเฉลี่ย  
   

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D) 

กำรแปลผล 

การให้บริการด้วยความเต็มใจ 4.04 .732 ค่อนข้างมาก 
การให้บริการอย่างเสมอภาค 4.08 .826 ค่อนข้างมาก 
การให้บริการอย่างต่อเนื่อง 3.97 .846 ค่อนข้างมาก 
การพัฒนาวิธีการใหม่ๆในการให้บริการ 3.90 .833 ค่อนข้างมาก 

รวม 4.00 .740 ค่อนข้ำงมำก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.22 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอมถามมีความพึงพอใจโดยรวม
ต่อการบริการในระดับมาก (   = 4.00, S.D = .740) แต่เมื่อพิจารณาด้านคุณลักษณะขอการบริการ
แต่ละด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับค่อนข้างมาก ได้แก่ การให้บริการอย่าง
เสมอภาค (   = 4.08, S.D = .826) การให้บริการด้วยความเต็มใจ (   = 4.04, S.D = .826) การ
ให้บริการอย่างต่อเนื่อง (   = 3.97, S.D = .846) และการพัฒนาวิธีการใหม่ๆในการให้บริการ 
 (   = 3.90, S.D = .833) เรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย 
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ตารางท่ี 4.23: ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
      ท่ีใช้ระบบ QR Code ด้านการให้บริการด้วยความเต็มใจ 
 

กำรให้บริกำรด้วยควำมเต็มใจ ค่ำเฉลี่ย 
   

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D) 

กำรแปลผล 

ร้านค้ายังคงให้บริการด้านต่างๆด้วยความเต็มใจ 4.10 .714 ค่อนข้างมาก 
ร้านค้ามีความเต็มใจท่ีจะตอบค าถามของ  
  ลูกค้าถึงวิธีการใช้อุปกรณ์ QR Code 

3.92 .922 ค่อนข้างมาก 

ร้านค้ามีความเต็มใจท่ีจะให้ความช่วยเหลือ  
  ในการบอกท่ีต้ังของสินค้าด้วยความเต็มใจ 

4.09 .785 ค่อนข้างมาก 

รวม 4.04 .738 ค่อนข้ำงมำก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.23 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในการใช้บริการ
ด้านการให้บริการด้วยความเต็มใจ โดยภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (   =4.04, S.D= .738)  
แต่เมื่อพิจารณาคุณภาพการบริการแต่ละด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในระดับ
ค่อนข้างมาก ได้แก่ ร้านค้ายังคงให้บริการด้านต่างๆด้วยความเต็มใจ (   = 4.10, S.D = .714) 
ร้านค้ามีความเต็มใจท่ีจะให้ความช่วยเหลือในการบอกท่ีต้ังของสินค้าด้วยความเต็มใจ  
(   = 4.09, S.D = .785) และร้านค้ามีความเต็มใจท่ีจะตอบค าถามของลูกค้าถึง 
วิธีการใช้อุปกรณ์ QR Code (   = 3.92, S.D = .922) เรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย 
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ตารางท่ี 4.24: ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
      ท่ีใช้ระบบ QR Code ด้านการให้บริการอย่างเสมอภาค 
 

กำรให้บริกำรอย่ำงเสมอภำค 
ค่ำเฉลี่ย 

 
ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน (S.D) 
กำรแปลผล 

พนักงานให้บริการตามล าดับ ก่อน - หลัง 4.10 .835 ค่อนข้างมาก 
ร้านค้าให้บริการลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียม
กัน 

4.07 .879 ค่อนข้างมาก 

ร้านค้าให้บริการด้วยการเอาใจใส่ลูกค้าเท่า  
  เทียมกัน 

4.07 .865 ค่อนข้างมาก 

รวม 4.08 .826 ค่อนข้ำงมำก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.24 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังคุณภาพบริการ
ด้านการให้บริการอย่างเสมอภาค โดยภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (   =4.08, S.D= .826)  
แต่เมื่อพิจารณาคุณภาพการบริการแต่ละด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในระดับ
ค่อนข้างมาก ได้แก่ พนักงานให้บริการตามล าดับ ก่อน - หลัง (   = 4.10, S.D = .835)  
ร้านค้าให้บริการลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน     (   = 4.07, S.D = .879) และ ร้านค้าให้บริการ
ด้วยการเอาใจใส่ลูกค้าเท่าเทียมกัน (   = 4.07, S.D = .865) เรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย 
 
ตารางท่ี 4.25: ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
         ท่ีใช้ระบบ QR Code ด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง 
 

กำรให้บริกำรอย่ำงต่อเนื่อง ค่ำเฉลี่ย 
   

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D) 

กำรแปลผล 

ร้านค้าเอาใจใส่ท่ีจะให้บริการอย่างต่อเนื่อง 4.01 .841 ค่อนข้างมาก 
ร้านค้ามีการติดตามแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า  
  อย่างต่อเนื่อง 

3.93 .955 ค่อนข้างมาก 

ร้านค้าให้บริการจนกระท้ังลูกค้าพึงพอใจ 3.96 .892 ค่อนข้างมาก 

รวม 3.97 .846 ค่อนข้ำงมำก 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.25 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังคุณภาพบริการ
ด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง โดยภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (   = 3.97, S.D = .846) แต่
เมื่อพิจารณาคุณภาพการบริการแต่ละด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในระดับ
ค่อนข้างมาก ได้แก่ ร้านค้าเอาใจใส่ท่ีจะให้บริการอย่างต่อเนื่อง (   = 4.01, S.D = .841) ร้านค้า
ให้บริการจนกระท้ังลูกค้าพึงพอใจ (   = 3.96, S.D = .892) และร้านค้ามีการติดตามแก้ไขปัญหาให้
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง (   = 3.93, S.D = .955) เรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย 
 
ตารางท่ี 4.26: ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ 
      ระบบ QR Code ด้านการพัฒนาวิธกีารใหม่ในการให้บริการ 
 

กำรพัฒนำวิธีกำรใหม่ในกำรให้บริกำร ค่ำเฉลี่ย 
   

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D) 

กำรแปลผล 

ร้านค้ามีการหาวิธีใหม่ๆในการให้บริการ 
  ลูกค้าอย่าสม่ าเสมอ 

3.91 .858 ค่อนข้างมาก 

ร้านค้ามีการน าอุปกรณ์ใหม่ๆมาให้บริการ  
  ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

3.94 .896 ค่อนข้างมาก 

ร้านค้ามีการน าค าแนะน าของลูกค้าไป
พัฒนา 
  วิธีการให้บริการใหม่ๆให้แตกต่างจากท่ี 
  อื่นๆ 

3.85 .899 ค่อนข้างมาก 

รวม 3.90 .833 ค่อนข้ำงมำกมำก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.26 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังคุณภาพบริการ
ด้านการพัฒนาวิธีการใหม่ในการให้บริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (   =3.90, S.D = .833)  
แต่เมื่อพิจารณาคุณภาพการบริการแต่ละด้านแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในระดับ
ค่อนข้างมาก ได้แก่ ร้านค้ามีการน าอุปกรณ์ใหม่ๆมาให้บริการลูกค้าอย่างต่อเนื่อง  
(   = 3.94, S.D = .896) ร้านค้ามีการหาวิธีใหม่ๆในการให้บริการลูกค้าอย่าสม่ าเสมอ  
(   = 3.91, S.D = .858) และร้านค้ามีการน าค าแนะน าของลูกค้าไปพัฒนาวธิีการให้บริการใหม่ๆให้
แตกต่างจากท่ีอื่นๆ (   = 3.85, S.D = .899) เรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย 
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4.4 ส่วนที่ 4: ควำมภักดีที่มีต่อกำรใช้บริกำรท่ีร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่ใช้ QR Code  
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาความภักดีท่ีมีต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
ท่ีใช้ QR Code ได้แก่ ความภักดีท่ีเกี่ยวข้องกับความคิดเห็นหรือคาดว่า ความภักดีท่ีเกี่ยวกับ
พฤติกรรม ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.27: ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความภักดีท่ีมีต่อการใช้บริการท่ีร้านค้า
         ปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ด้านความภักดีในการใช้บริการ 
 

ประเภทของควำมภักดี ค่ำเฉลี่ย 
   

ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
(S.D) 

กำรแปลผล 

ความภักดีท่ีเกี่ยวข้องกับความคิดเห็น 3.88 .751 ค่อนข้างมาก 
ความภักดีท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรม 3.71 .862 ค่อนข้างมาก 

รวม 3.80 .772 ค่อนข้ำงมำก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.27 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอมถามมีความภักดีโดยรวมต่อ
การบริการในระดับค่อนข้างมาก (  =3.80, S.D = .772) แต่เมื่อพิจารณาความภักดีแต่ละด้านแล้ว
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความภักดีในระดับค่อนข้างมากได้แก่ ความภักดีท่ีเกี่ยวข้องกับความ
คิดเห็น (   = 3.88, S.D = .751) และ ความภักดีท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรม (   = 3.71, S.D = .862) เรียง
ตามล าดับค่าเฉล่ีย 
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 ตารางท่ี 4.28: ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความภักดีด้านความคิดเห็นท่ีมีต่อการใช้
         บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code  
 

ควำมภักดีที่เก่ียวข้องกับควำมคิดเห็น ค่ำเฉลี่ย 
   

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D) 

กำรแปลผล 

ความต้ังใจจะซื้อสินค้าของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ี 
  ใช้ QR Code ต่อไปเมื่อได้รับการบริการ 
  ท่ีรวดเร็วเป็นท่ีพึงพอใจ 

4.08 .765 ค่อนข้างมาก 

QR Code สามารถชักชวนให้บุคคลอื่นซื้อ 
  สินค้าของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่โดยผ่านระบบ 
  QR Code 

3.85 .832 ค่อนข้างมาก 

การจดจ าในส่ิงท่ีดีเกี่ยวกับการให้บริการร้านค้า 
  ปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ผู้อื่นฟัง 

3.83 .851 ค่อนข้างมาก 

ความรู้สึกภูมิใจท่ีได้ใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาด 
  ใหญ่ท่ีใช้ QR Code  

3.76 .908 ค่อนข้างมาก 

รวม 3.88 .751 ค่อนข้ำงมำก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.28 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความภักดีด้านความคิดเห็น 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (   = 3.88, S.D = .751) แต่เมื่อพิจารณาคุณภาพการบริการแต่
ละด้านแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในระดับค่อนข้างมาก ได้แก่ ความต้ังใจจะซื้อ
สินค้าของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ต่อไปเมื่อได้รับการบริการท่ีรวดเร็วเป็นท่ีพึงพอใจ  
(   = 4.08, S.D = .765) QR Code สมารถชักชวนให้บุคคลอื่นซื้อสินค้าของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่
โดยผ่านระบบ QR Code (   = 3.85, S.D = .832) การจดจ าในส่ิงท่ีดีเกี่ยวกับการให้บริการร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ผู้อื่นฟัง (   = 3.83, S.D = .851) และความรู้สึกภูมิใจท่ีได้ใช้บริการท่ี
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code (   = 3.76, S.D = .908) เรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย 
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ตารางท่ี 4.29: ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความภักดีด้านพฤติกรรมท่ีมีต่อการใช้    
         บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code 
 

ควำมภักดีที่เก่ียวกับพฤติกรรม ค่ำเฉลี่ย 
   

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน (S.D) 

กำรแปลผล 

การแนะน าให้คนท่ีรู้จักมาใช้บริการร้านค้าปลีก 
  ขนาดใหญ่ท่ีใช้QR Code ด้วย 

3.81 .901 ค่อนข้างมาก 

การเข้าร่วมกิจกรรมของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
  ท่ีใช้ QR Code ทุกครั้ง 

3.65 .933 ค่อนข้างมาก 

การซื้อสินค้าเพราะจดจ าตราสินค้าของร้านค้า 
  ปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ได้ 

3.71 .915 ค่อนข้างมาก 

การให้ความกระจ่างถึงร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ี 
  ใช้QR Code เมื่อมีคนกล่าวให้ร้ายร้านค้า 

3.69 .939 ค่อนข้างมาก 

รวม 3.71 .862 ค่อนข้ำงมำก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.29 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความภักดีด้านพฤติกรรมต่อ
บริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างมาก (   =3.71, S.D = .862) แต่เมื่อพิจารณาคุณภาพการ
บริการแต่ละด้านแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังในระดับค่อนข้างมาก ได้แก่ การ
แนะน าให้คนท่ีรู้จักมาใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้QR Code ด้วย (   = 3.81, S.D = .901) 
การซื้อสินค้าเพราะจดจ าตราสินค้าของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ได้  
(   = 3.71, S.D = .915) การให้ความกระจ่างถึงรา้นค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code เมื่อมีคนกล่าว
ให้ร้ายร้านค้า (   = 3.69, S.D = .939) และการเข้าร่วมกิจกรรมของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้  
QR Code ทุกครั้ง ร้านค้า (   = 3.65, S.D = .933) เรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย 
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ตารางท่ี 4.30: ความสัมพันธ์ (การส่งผล) ระหว่างความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ กับ ความพึง
         พอใจต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code 
 

ความคาดหวัง
ต่อคุณภาพ

บริการ 
B Beta t Sig 

 .705 .658 17.414 .000* 

    Adjusted    R2 = .431, df. =1,398, F = 303.361, p* ≤ 0.05 
    ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code 
  
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.30 แสดงให้เห็นว่า ความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ ส่งผล
ต่อ ความพึงพอใจต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code คิดเป็นร้อยละ 43.1 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานท่ีต้ังไว้ว่า ความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ 
ส่งผลต่อ ความพึงพอใจต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code 
 
ตารางท่ี 4.31: การส่งผลของความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ ท่ีมีต่อ ความภักดีต่อการใช้บริการ 
      ท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code 
 

ความคาดหวัง
ต่อคุณภาพ

บริการ 
B Beta t Sig 

 .648 .579 14.155 .000* 

      Adjusted    R2 = .333, df. =1,398, F = 200.352, p* ≤ 0.05 
    ตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.31 แสดงให้เห็นว่า ความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ ส่งผล
ต่อ ความภักดีต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code คิดเป็นร้อยละ 33.3 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานท่ีต้ังไว้ว่า ความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ 
ส่งผลต่อ ความภักดีต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code 
 
ตารางท่ี 4.32: การส่งผลของความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ ท่ีมีต่อ ความภักดีต่อการใช้บริการ 
      ท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code 
 

ความพึงพอใจต่อ
คุณภาพบริการ 

B Beta t Sig 

 .691 .662 17.620 .000* 

   Adjusted    R2 = .438, df. =1,398, F = 310.454, p* ≤ 0.05 
 ตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.32 แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ ส่งผล
ต่อ ความภักดีต่อการใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code คิดเป็นร้อยละ 43.8 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานท่ีต้ังไว้ว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ 
ส่งผลต่อ ความภักดีต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code 
 
4.5 ส่วนที่ 5: สรุปผลกำรทดสอบสมมุติฐำน 
 
ตารางท่ี 4.33: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1: ความคาดหวังในคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกท่ีใช้ QR Code 

สอดคลอ้งกบั 
สมมุตฐิานทีต่ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 2: ความคาดหวังในคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความ
ภักดีการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code 

สอดคลอ้งกบั 
สมมุตฐิานทีต่ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 3: ความพึงพอใจในการใช้บริการมีอิทธิพลต่อความ
ภักดีในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกท่ีใช้ QR Code 

สอดคลอ้งกบั 
สมมุตฐิานทีต่ัง้ไว ้
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 ผลการทอดสอบสมมุติฐานตามตารางท่ี 4.33 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับ
สมมุติฐานท่ีต้ังไว้ท้ังหมด 
 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรำยผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท่ีผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทท่ี 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 
5.1 สรุปผลกำรศึกษำ    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ เพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 ปี ถึง 39 ปี ระดับการศึกษา ปริญญาตรี มีอาชีพ เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีระดับรายได้อยู่ท่ี 20,001 ถึง 30,000 บาท โดยส่วยใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
3 คน ถึง 4 คน ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้บริการเป็นประจ าคือ Tesco Lotus ความถ่ีในการช้า
บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่คือสัปดาห์ 1 ถึง 2 ครั้ง ปริมาณการซื้อแต่ละครั้งคิดเป็นมูลค่าระหว่าง 
500 บาท ถึง 2,000 บาท ประเภทของสินค้าท่ีซื้อประจ าได้แก่เครื่องใช้ส่วนตัว เหตุผลหรือปัจจัยท่ีใช้
บริการคือความสะดวกมากท่ีสุด ปัญหาท่ีมักจะพบในการใช้บริการมากท่ีสุดคือ การรอคิวในการช าระ
ค่าสินค้าท่ีต้องใช้เวลานาน ระดับคุณภาพระดับของการบริการอยู่ท่ีระดับ ค่อนข้างดีและความ
ต่อเนื่องในการใช้บริการพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมดยังคงใช้บริการต่อไป 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
  5.1.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคาดหวังต่อคุณคุณภาพการบริการท่ี
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR code อยู่ท่ีระดับค่อนข้างมาก 
  5.1.2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR code อยู่ท่ีระดับค่อนข้างมาก 
  5.1.2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความภักดีต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR code อยู่ท่ีระดับค่อนข้างมาก 
  5.1.2.4 ความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
และความภักดีต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR code อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 
  5.1.2.5 ความพึงพอใจต่อการใช้บริการส่งผลต่อความภักดีต่อการใช้บริการท่ีร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR code อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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5.2 กำรอภิปรำยผล 
 ผลการศึกษาท่ีสรุปว่า ความคาดหวังในคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง การส่งผล
ระหว่างความคาดหวังในคุณภาพกับความพึงพอใจในการใช้บริการหรือบริการของ  
วิภาดา ธ ารงสมบติั (2553) และ Badara, Nik Mat, Mujtaba, Al-Refai, Badara & Abubakar 
(2013) ซึ่งได้ศึกษาและได้อธิบายไว้ว่าเมื่อผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือบริการตามท่ีผู้บริโภคคาดหวังไวก้็
จะเกิดความเพิ่งพอใจต่อสินค้าและต่อบริการนั้น  
 นอกจากนี้ผลการศึกษาท่ีสรุปว่า ความคาดหวังในคุณภาพบริการมีอิทธิผลต่อความภักดีต่อ
การใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code ผลดังกว่ามีความสอดข้องกับแนวคิดเรื่อง 
การส่งผลระหว่างความคาดหวังในคุณภาพบริการกับความภักดีต่อการใช้บริการของ  
ปิยะพล ศึกประเสริญ (2556); สวรักษ์ ไหลเจริญวงศ์ (2556); ณัฐนันท์ พฤฒิจิระวงศ์ (2557);  
Ping & Jolibert (2012); Yunus, Bojei, Rashid (2013)และ Hidayat (2009) ซึ่งได้ศึกษาและ
อธิบายว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมท่ีจะกับมาใช้บริการใหม่หรือท่ีเรียกว่าผู้บริโภคมีความภักดีต่อการใช้บ
ริกเหล่านั้นเมื่อผู้บริโภคพบว่าบริการที่ได้รับเหล่าตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภคก่อนท่ีจะใช้บริการ 
 ในขณะเดียวกันผลการศึกษานี้ยังพบข้อสรุปว่า ความพึงพอใจในการใช้บริการมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code ซึ่งผลดังกล่าวมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความสัมพันระหว่างความพึงพอใจในการใช้บริการกับความภักดีต่อการใช้
บริการของ ณัฐนันท์ พฤฒิจิระวงศ์ (2557); สวรักษ์ ไหลเจริญวงศ์ (2556); วิภาดา ธ ารงสมบัติ 
(2553); Badara, Mat, Mujtaba, Al-Refai, Badara & Abubakar (2013); Ping & Jolibert 
(2012); Hidayat (2009)และ Akbar, Som, Wadood, & Alzaidiyeen (2010) ซึ่งสามารถอธิบาย
ว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจในการใช้บริการก็มีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการของธุรกิจนั้นต่อไปซึ่ง
เรียกว่า ผู้บริโภคมีความภักดีท่ีจะใช้บริการของธุรกิจนั้นนั้นเอง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรน ำผลไปใช ้  
 ธุรกิจร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีคาดว่าหรือมีความสนใจจะน าระบบ QR Code มาใช้ในการ
บริการโดยท่ีลูกค้าสามารถใช้เครื่องมือท่ีมีระบบ QR Code ในการเลือกซื้อสามารถใช้ผลการ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้มาใช้กับการด าเนินธุรกิจได้ดังนี้ 
 1. เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคให้ความคาดหวังต่อคุณภาพบริการในระดับมากท่ีสุด
ในเรื่องของความสามารถในการจับต้องได้ของบริการดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องเตรียมพร้อมในเรือ่ง
ต่อไปนี้ ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มีการให้บริการที่หลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้เป็นอย่างดี พนักงงานมีความเต็มใจท่ีจะให้ค าแนะน าลูกค้า พนักงานยินดีและเต็มใจให้
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ค าแนะน า พนักงานให้ความสนใจ และเอาใจใส่ในการแก้ไขปัญหาของลูกค้า การแสดงกิริยามารยาท
ท่ีสุภาพต่อลูกค้า ระยะเวลาการให้บริการเปิดและปิดตรงเวลาตามท่ีแจ้งลูกค้า 
 2. เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคให้ความพึงพอใจต่อการใช้บริการในระดับค่อนข้างมาก
ในเรื่องของการให้บริการอย่างเสมอภาค ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องเตรียมพร้อมในเรื่องต่อไปนี้ 
ร้านค้ายังคงให้บริการด้านต่างๆด้วยความเต็มใจ พนักงานให้บริการตามล าดับ ก่อน - หลัง ร้านค้าเอา
ใจใส่ท่ีจะให้บริการอย่างต่อเนื่อง และร้านค้ามีการน าอุปกรณ์ใหม่ๆมาให้บริการลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
 3. เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคให้ความภักดีท่ีมีต่อการใช้บริการในระดับค่อนข้างมาก
ในเรื่องของความภักดีท่ีเกี่ยวข้องกับความคิดเห็น ดังนั้นผู้ประกอบการจะต้องเตรียมพรอ้มในเรื่อง
ต่อไปนี้ ความต้ังใจจะซื้อสินค้าของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ต่อไปเมื่อได้รับการบริการท่ี
รวดเร็วเป็นท่ีพึงพอใจ และ การแนะน าให้คนท่ีรู้จักมาใช้บริการร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code 
ด้วย 
 4. เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าความคาดหวังในคุณภาพบริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ใช้บริการดังนั้นผู้ประกอบธรุกร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีต้องการใช้ ระบบ QR Code ควรให้ความใส่ใจ 
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีจะได้รับจากการบริการ โดยจะต้องเน้นความพึงพอใจในด้านการ
ให้บริการอย่างเสมอภาค 
 5. เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าความคาดหวังส่งผลต่อความภักดี ดังนั้น ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่
ท่ีต้องการน าระบบ QR Code มาใช้ ต้องใส่ใจถึงความคาดหวังท่ีจะส่งผลต่อความภักดีในด้าน 
ความสามารถในการจับต้องได้ของบริการ 
 6. เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจในการใช้บริการส่งผลต่อความภักดี ดังนั้น 
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีต้องการน าระบบ QR Code มาใช้ ต้องใส่ใจถึงความพึงพอใจเพื่อให้ลูกค้าเกิด
ความภักดีท่ีจะใช้บริการของร้านค้าต่อไปโดยเน้นในเรื่องของการให้บริการอย่างเสมอภาค เช่นการ
ให้บริการลูกค้าโดยไม่ค านึงถึงมูลค่าของสินค้าท่ีซื้อท่ีมีความแตกต่างกัน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยคร้ังต่อไป    

เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะท่ีกว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์เกี่ยวกับร้านค้าปลีกท่ีต้องการใช้ระบบ QR Code ซึ่งผู้วิจัยขอเสนอแนะ
ประเด็นเพิ่มเติมครั้งต่อไปดังนี ้
 1. แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่างกลุ่มอื่น ๆ ในสถานท่ีท่ีแตกต่างกัน 
เพื่อจะได้ทราบถึงความต้องการของประชากรได้อย่างท่ัวถึงในทุกกลุ่มและน าผลท่ีได้มาท าการ
เปรียบเทียบกับงานวิจัยช้ินนี้ว่ามีความสอดคล้องหรือมีความแตกต่างอย่างไร และหาสาเหตุว่าท าไม
ถึงเป็นอย่างนั้น เพื่อน ามาใช้ในการปรับหลยุทธ์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
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 2. แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นท่ีอาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรท่ีท าการศึกษาอยู่นี้ ควรมี
การส ารวจถึงความต้องการของผู้บริโภคเพราะความต้องการขแงผู้บริโภคนั้นมีการเปล่ียนแปลงอยู่
ตลอดเวลา เพื่อเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง และท าให้ทราบถึง
แนวโน้มของตลาดในธุรกิจประเภทนี้ 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



70 

บรรณำนุกรม 

เกษกนก ศศิบวรยศ. (2556). การรับรู้คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้มาใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงามของประชาชนในเขตจังหวัดชลบุรี. การค้นคว้า
อิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

จิตตินันท์ เดชะคุปต์. (2543). เจตคติและความพึงพอใจในการบริการ (พิมพ์ครั้งท่ี 4). กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

จิตตินันท์ นันทไพบูลย์. (2551). จิตวิทยาการบริการ. กรุงเทพฯ : โอเดียนสโตร์. 
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. (2549). การตลาดบริการ. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 
ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์. (2549). คู่มือส ารวจความพึงพอใจลูกค้า. กรุงเทพฯ: ประชุมทอง พริ้นต้ิง. 
ณัฐนันท์ พฤฒิจิระวงศ์. (2557). การรับรู้คุณภาพบริการ และความพึงพอใจในการบริการท่ีส่งผลต่อ

ความภักดีในการใช้บริการ กรณีศึกษานักท่องเท่ียวในสวนสัตว์เชียงใหม่. วิทยานิพนธ์
ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยราชมงคลอีสาน. 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ, ยงยุทธ ฟูพงศ์ศิริพันธ,์ ยุทธนา ธรรมเจริญ, อุไรวรรณ แย้มนิยม และอดิลล่า 
พงศ์ยี่หล้า. (2547). การจัดการการตลาด (พิมพ์ครั้งท่ี 4). กรุงเทพฯ: เพียร์สัน เอ็ดดูเคช่ัน 
อินโดไชน่า. 

ปิยะพล ศึกประเสริญ. (2556). การศึกษาปัจจัยด้านการบริการ คุณภาพบริการ และความจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน). การ
ค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

วิภาดา ธ ารงสมบัติ. (2553). คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของการซื้อขายหลักทรัพย์ผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้รับบริการ. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม. 

สมิต สัชฌุกร. (2545). การต้อนรับและบริการท่ีเป็นเลิศ (พิมพ์ครั้งท่ี 2).  กรุงเทพฯ: เดือน-ตุลา. 
สวรักษ์ ไหลเจริญวงศ์. (2556). ระดับคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจท่ีมีผลต่อความ

ภักดีของผู้ใช้บริการ กรณีศึกษา บมจ ธนาคารกรุงไทย. งานนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยบูรพา. 

อเนก สุวรรณบัณฑิต  และภาสกร อดุลพัฒนกิจ . (2548). จิตวิทยาการบริการ. กรุงเทพฯ: อดุลพัฒน
กิจ.  

อดุลย จาตุรงคกุล. (2546). การบริหารการตลาด กลยุทธ์และยุทธวิธี. กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

 



71 

Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. NY: Free. 
Aday, L. A., & Andersen. R. (1971). Development of induces of access to medical 

care. Michigan Ann Arbor: Health Administration. 
Akbar, S., Mat Som, A. P., Wadood, F., & Alzaidiyeen, N. J. (2010). Revitalization of 

service quality to gain customer satisfaction and loyalty. International 
Journal of Business and Management, 6(5), 113-122. 

Badara, M. S., Mat, N. K., Mujtaba, A, M., Al-Refai, A. N., Badara,  A. M., & Abubakar, F. 
M. (2013). Direct effect of service quality dimensions on customer 
satisfaction and customer loyalty in nigerian islamic bank. Management, 3(1), 
6-11. 

Baldinger, A. L., & Rubinson, J. (1996). Brand loyalty: The link between attitude and 
behavior, Journal of Advertising Research, 36(6), 22-34. 

Crosby, P.B. (1988). Quality is free.  NY: McGraw-Hill. 
Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer loyalty: toward an integrated conceptual 

framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), 99-113. 
DuBrin, A. J. (1997). Human relations: Interpersonal, job-oriented skills. Upper Saddle 

River, N.J: Prentice Hall. 
Fitzsimmons, J. A., & Fitzsimmons, M. J. (2006). Service management: Operations, 

strategy, information technology (5th ed.). Singapore: McGraw-Hill. 
Gremler, D. D., & Brown, S.W. (1996). Service loyalty: Its nature, importance, and 

implications: in Edvardsson, B. et al. (Eds), Advancing service quality: A global 
perspective. International Service Quality Association, 171-180.  

Gronroos, C. (1990). Service management and marketing: Managing the moments of 
truth service competition. Lexington, MA: Lexington Books. 

Heizer, J., & Render, B.  (1999). Operations management (6th ed.).  NJ: Prentice Hall. 
Hidayat, R. (2009). Pengaruh kualitas lavanan, kualitas produk dan nilai nasabah 

terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah bank mandiri. Jurnal Manajemen 
dan Kewirausahaan, 11(1), 59-72. 

Jacoby, J., & Chestnut, R. W. (1978). Brand loyalty: Measurement and management. 
NY: John Wiley & Sons. 

Jump, N.  (1978). Psychometric theory (2nd ed.). New York: McGraw Hill. 



72 

Kotler, P. (2000). Marketing management (10th ed.). NJ: Prentice Hall. 
Lovelock, C. H. (1996). Services marketing. Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-

Hall. 
Millet, J. D. (1954). Management in the publics service. New York: McGraw-Hill. 
Mullins, L. J. (1985). Management and organization behavior. London: Pitman. 
Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty?. Journal of Marketing, 63(4), 33–44. 
Orel, F. D., & Kara, A. (2014). Supermarket self-checkout service quality, customer 

satisfaction and loyalty: Empirical evidence from an emerging market. 
Journal of Retailing and Consumer Services, 21(2), 118-129. 

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L.L. (1988). SERVQUAL: A multiple-item 
scale for measuring consumer perceptions of service quality. Journal of 
Retailing, 64(1), 2-22. 

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1990). Delivery quality service: 
Balancing customer perceptions and expectation. New York: A Division of 
Macmilan. 

Penchansky, R., & Thomas, J. W. (1981). The concept of access: Definition and 
relationship to consumer satisfaction. Medical Care, 19(2), 127–40. 

Ping, L., & Jolibert, A. (2012). A three-model comparison of the relationship between 
quality, satisfaction and loyalty: an empirical study of the chinese healthcare 
system. BMC Health Services Research, 12, 436.  

Shelly, M. W. (1975). Responding to social change. Pennsylvania: Dowden 
Huntchisam. 

Wolman, B. B. (1973). Dictionary of behavioral science.  New York: Van Nostrand 
Reinhold. 

Yamane. T. (1967). Statistic : An introductory analysis. New York: Harper &Row.  
Yunus, N. N., Bojei, J., & Rashid, W. E. (2013). Service quality towards customer loyalty 

in malaysia's domestic low cost airline services. International Journal of e-
Education, e-Business, e-Management and e-Learning, 3(4), 333-336. 

Zeithaml, V. A.,  Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences 
of service quality. Journal of marketing, 60(April), 31-46. 



73 

Zineldin, M. (1996).  Bank strategy portioning and some determinants of bank 
selection. International Journal of Bank Marketing, 14(6), 12-22. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



74 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



75 

แบบสอบถำม 
เร่ือง ควำมคำดหวังคุณภำพกำรบริกำรที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจและควำมภักดีในกำรใช้บริกำร 
QR Code ในกำรเลือกซ้ือสนิค้ำที่ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ของประชำชนในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ส่วนที่ 1: คุณสมบัติท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูลท่ัวไปท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
ส่วนที่ 2: ความคิดเห็นต่อความคาดหวังคุณภาพบริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code  
ส่วนที่ 3: ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในการใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
 ท่ีใช้ระบบ QR Code 
ส่วนที่ 4: ความคิดเห็นต่อความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code 
ค ำอธิบำย : ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code หมายถึงร้านค้าท่ีน าระบบ QR Code มาใช้
ในการเลือกสินค้าเพียงแค่ใช้เครื่อง QR Code อ่านรหัสของสินค้าท่ีเลือกโดยไม่ต้องเคล่ือนย้ายสินค้า
และไม่ต้องใช้ตะกร้าหรือรถเข็นในการใส่สินค้าท่ีซื้อแต่รหัสสินค้าจะไปปรากฎท่ีจอภาพของฝ่ายจัด
สินค้าและจุดท่านต้องช าระสินค้า 
ส่วนที่1: คุณสมบัติทั่วไปและข้อมูลที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมกำรใช้บริกำรที่ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ 
ค ำช้ีแจง : โปรดอ่านและพิจารณาค าถามและท าเครื่องหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับค าตอบท่ีต้องการ
และเติมค าลงในช่องว่าง 
1. เพศ   
  1. ชาย                             2. หญิง 
2. อำยุ       
  1. ต่ ากว่า 20 ปี                   2. 21 ปี - 39 ปี 
  3. 40 ปี - 59 ปี                     4. 60 ปีข้ึนไป 
3. ระดับกำรศึกษำ  
  1. ต่ ากว่าปริญญาตรี    2. ปริญญาตรี 
  3. สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อำชีพ 
  1. นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา       2. พนักงานบริษัทเอกชน 
  3. รับราชการ                         4. ธุรกิจส่วนตัว 
             5. พนักงานรัฐวิสากิจ                6. พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
  7. อื่นๆ (โปรดระบ.ุ....................) 
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5. รำยได้ต่อเดือน 
  1. น้อยกว่า 15,000 บาท    2. 15,001 - 20,000 บาท 
  3. 20,001 - 30,000 บาท    4. 30,001 - 40,000 บาท 
  5. 40,001 บาทขึ้นไป 
6. จ ำนวนสมำชิกในครอบครัว 
  1. 1 - 2 คน     2. 3 - 4 คน 
  3. 5 - 6 คน     4. มากกว่า 6 คน 
 
ข้อ2. ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับพฤติกรรมกำรใช้บริกำรที่ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ 
1. ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่ใช้ประจ ำ (สำมำรถเลือกได้มำกกว่ำ 1 ข้อ) 
  1. Big C      2. Tesco Lotus 
  3. Top supermarket    4. Makro                          
2. ควำมถ่ีในกำรใช้บริกำรที่ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ 
  1. ทุกวัน      2. สัปดาห์ละ 1 - 2 ครั้ง 
  3. สัปดาห์ละ 2 - 3 ครั้ง    4. เดือนละครั้ง 
3. ปริมำณกำรซ้ือแต่ละคร้ัง(บำท)  
  1. น้อยกว่า 500 บาท    2. 500 - 2,000 บาท 
  3. 2,001 - 5,000 บาท    4. 5,001 - 8,000 บาท 
  5. มากกว่า 8,001 บาทขึ้นไป 
4. ประเภทของสินค้ำที่ซ้ือประจ ำ (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. อาหารส าเร็จรูป     2. อาหารสด 
  3. เครื่องด่ืมส าเร็จรูป    4. อุปกรณ์ไฟฟ้า 
  5. เครื่องใช้ส านักงาน    6. ขนมขบเค้ียว 
  7. เครื่องปรุงรสต่างๆ    8. เครื่องใช้ส่วนตัว 
5. เหตุผลหรือปัจจัยที่ใช้บริกำรที่ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่ท่ำนใช้หรือบริกำร  
(สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. สะดวก      2. สะอาด 
  3. สินค้ามีความสดใหม่    4. สินค้าราคาถูก 
  5. สินค้ามีความหลากหลาย 
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6. ปัญหำที่มักจะพบในกำรใช้บริกำรที่ร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่ท่ำนใช้หรือบริกำร  
(สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. สินค้าไม่เพียงพอ     2. หาสินค้าไม่พบ 
  3. รอคิวในการช าระสินค้านาน   4. ช่องทางการเข็นรถเข็นแคบ 
  5. รอคิวในการช่ังน้ าหนักสินค้านาน   6. ราคาสินค้ากับป้ายไม่ตรงกัน 
  7. การใช้รถเข็นท าให้ไม่สะดวกในการเลือกซื้อ  8.การเปล่ียนสถานท่ีจัดวางสินค้าท า        
              ให้จ าผิดในการเลือกซื้อ 
7. ท่ำนให้ระดับคุณภำพกำรบริกำรของร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่ท่ำนใช้หรือบริกำรเท่ำใด               
  1. ดีมาก        2. ค่อนข้างดี    
  3. ปานกลาง              4. ต้องปรับปรุงเล็กน้อย          
  5. ต้องปรับปรุงมาก 
 
8. ควำมต่อเนื่องในกำรใช้บริกำร 
  1. ยังคงใช้บริการต่อไป    2. ไม่แน่ใจ 
  3. เลิกใช้บริการอีกต่อไป 
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ส่วนที่ 2: ควำมคำดหวังต่อคุณภำพกำรบริกำรท่ีร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่ใช้ระบบ QR Code 
ค ำถำม   : "ท่านให้ความคาดหวังในระดับใดต่อคุณภาพร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ระบบ QR Code" 
ความหมาย  1 = น้อยท่ีสุด 2 = ค่อนข้างน้อย 3 = ปานกลาง 4 = ค่อนข้างมาก 5 = มากท่ีสุด 

ประเภทของคุณภำพกำรบริกำร 
ระดับควำมคำดหวัง 
ต่อคุณภำพบริกำร 

5 4 3 2 1 
1. ควำมสำมำรถในกำรจับต้องได้ของบริกำร 

1.1 พื้นท่ีการให้บริการที่กว้างขวางสะดวกในการเลือกซื้อ      
1.2 ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มีการให้บริการที่หลากหลายสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

     

1.3 ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่มีการจัดเตรียมอุปกรณ์ท่ีทันสมัยให้
เพียงพอกับปริมาณของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 

     

2. ควำมเต็มใจในกำรให้บริกำร 
 2.1 พนักงานมีการสอบถามความต้องการของลูกค้าท่ีเข้ามาใช้

บริการ 
 

     
2.2 พนักงงานมีความเต็มใจท่ีจะให้ค าแนะน าลูกค้า      
2.3 พนักงานเต็มใจท่ีจะตอบปัญหาของลูกค้าด้วยความเต็มใจ      

3. กำรตอบสนองในกำรใหบ้ริกำร 
3.1 พนักงานยนิดีและเต็มใจให้ค าแนะน า      
3.2 พนักงานมีการปฏิบัติต่อลูกค้าเป็นอย่างดี 

 
     

3.3 มีพนักงานเพียงพอในการให้บริการแก่ลูกค้าทุกคน      
4. ควำมใส่ใจในขณะบริกำร 

4.1 พนักงานให้ความสนใจและเอาใจใส่ในการแก้ไขปัญหาของ
ลูกค้า 

 

     
4.2 พนักงานใช้ความพยายามในการให้บริการอย่างเต็ม
ความสามารถ 

     
4.3 พนักงานมีความกระตือรอืร้นในการให้บริการลูกค้า      

5. ควำมสุภำพอ่อนโยน 

 

     
5.1 การใช้ถ้อยค าท่ีสุภาพกับลูกค้าขณะให้บริการ      
5.2 การสวมเครื่องแบบท่ีสุภาพ 

 
     

5.3 การแสดงกิริยามารยาทท่ีสุภาพต่อลูกค้า      
6. กำรตรงต่อเวลำ      

6.1 มีความรวดเร็วในการให้บริการอย่างถูกต้อง 
 

     
6.2 มีการให้บริการส่งสินค้าท่ีตรงเวลาตามท่ีลูกค้านัดหมาย      
6.3 ระยะเวลาการให้บริการเปิดและปิดตรงเวลาตามท่ีแจ้ง
ลูกค้า 
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ส่วนที่ 3: ควำมพึงพอใจต่อกำรใช้บริกำรท่ีร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่ใช้ QR Code  
ค ำถำม   : "ท่านให้ความพึงพอใจในระดับใดต่อการให้บริการต่อร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
     ท่ีใช้ระบบ QR Code" 
ควำมหมำย  1 = น้อยท่ีสุด 2 = ค่อนข้างน้อย 3 = ปานกลาง 4 = ค่อนข้างมาก 5 = มากท่ีสุด 

ประเภทของคุณภำพกำรบริกำรที่ได้รับ 
 

ระดับควำมพึงพอใจ 
 5 4 3 2 1 

1. กำรให้บริกำรด้วยควำมเต็มใจ 
 1.1 ร้านค้ายังคงให้บริการด้านต่างๆด้วยความเต็มใจ 
 

     
1.2 ร้านค้ามีความเต็มใจท่ีจะตอบค าถามของลูกค้าถึงวิธีการใช้
อุปกรณ์ QR Code 

     

1.3  ร้านค้ามีความเต็มใจท่ีจะให้ความช่วยเหลือในการบอกท่ีต้ัง
ของสินค้าด้วยความเต็มใจ 

     

2. กำรให้บริกำรอย่ำงเสมอภำค 
 
 

2.1 พนักงานให้บริการตามล าดับ ก่อน - หลัง 
 

     
2.2 ร้านค้าให้บริการลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน      
2.3 ร้านค้าให้บริการด้วยการเอาใจใส่ลูกค้าเท่าเทียมกัน      

3. กำรให้บริกำรอย่ำงต่อเนื่อง 
 3.1 ร้านค้าเอาใจใส่ท่ีจะให้บริการอย่างต่อเนื่อง      

3.2 ร้านค้ามีการติดตามแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
 

     
3.3 ร้านค้าให้บริการจนกระท้ังลูกค้าพึงพอใจ      

4. กำรพัฒนำวิธีกำรใหม่ๆในกำรให้บริกำร 
 4.1 ร้านค้ามีการหาวิธีใหม่ๆในการให้บริการลูกค้าอย่าง

สม่ าเสมอ 
 

     
4.2 ร้านค้ามีการน าอุปกรณ์ใหม่ๆมาให้บริการลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง 

     
4.3 ร้านค้ามีการน าค าแนะน าของลูกค้าไปพัฒนาวิธีการ
ให้บริการใหม่ๆให้แตกต่างจากท่ีอื่นๆ 
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ส่วนที่ 4: ควำมภักดีที่มีต่อกำรใช้บริกำรท่ีร้ำนค้ำปลีกขนำดใหญ่ที่ใช้ QR Code  
ค ำถำม   : "ท่านมีความเห็นอย่างไรต่อการกลับมาใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
     ท่ีใช้ระบบ QR Code" 
ควำมหมำย  1 = น้อยท่ีสุด 2 = ค่อนข้างน้อย 3 = ปานกลาง 4 = ค่อนข้างมาก 5 = มากท่ีสุด 

ประเภทของควำมภักดี 
 

ระดับควำมคิดเห็น 
 5 4 3 2 1 

1. ควำมภักดีที่เก่ียวข้องกับควำมคิดเห็นหรือคำดว่ำ 
 1.1 ท่านต้ังใจจะซื้อสินค้าของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR 

Code ต่อไปเมื่อได้รับการบริการท่ีรวดเร็วเป็นท่ีพึงพอใจ 
 

     

1.2 ท่านคิดว่า QR Code ชักชวนให้บุคคลอื่นซื้อสินค้าของ
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่โดยผ่านระบบ QR Code 

     

1.3 ท่านจะจดจ าในส่ิงท่ีดีเกี่ยวกับการให้บริการร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR Code ผู้อื่นฟัง 

     

1.4 ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีได้ใช้บริการท่ีร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ 
QR Code  

     

2. ควำมภักดีที่เก่ียวกับพฤติกรรม 
 
qr 

2.1 ท่านจะแนะน าให้คนท่ีรู้จักมาใช้บริการร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่ท่ีใช้  
QR Code ด้วย 

 

     

2.2 ท่านจะเข้าร่วมกิจกรรมของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR 
Code ทุกครั้ง 

     
2.3 ท่านซื้อสินค้าเพราะจดจ าตราสินค้าของร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่ท่ีใช้ QR Code ได้ 
ทุกครั้งท่ีนึกถึง 

     

2.4 ท่านจะให้ความกระจ่างถึงร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีใช้ QR 
Code เมื่อมีคนกล่าวให้ร้ายร้านค้า 

     

 
++++++++ จบแบบสอบถาม  +++++++++ 

 
 

                                                                                   ขอขอบคุณในความอนุเคราะห์ 
                                                                                     กรอกแบบสอบถาม 

                                                                                     ผู้วิจัย 
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ประวัติผู้เขียน 
 

 ช่ือ - นามสกุล    บุญฤทธิ์  หวังดี 
 E-mail     boonyarit.wang@hotmail.com 
 ประวัติการศึกษา 
  ระดับปริญญาตร ี  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ บริหารธุรกิจบัณฑิต 
      สาขาการตลาด 
  ระดับอุดมศึกษา   Avondale College Auckland,  
      New Zealand  
 อาชีพ     ธุรกิจส่วนตัว - บริษัท นครสวรรค์หวังดีไรซ์มิลล์ 

     จ ากัด 
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