
อิทธิพลของความเชื่อมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค กรณีศึกษาของร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 

The Influences of  Brand Trust  and Perceived Service  Quality On 
Customer Satisfaction: A Case Study of Daiso Shops in Bangkok 



อิทธิพลของความเช่ือมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค กรณศีึกษาของร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
The Influences of  Brand Trust  and Perceived Service  Quality On Customer 

Satisfaction: A Case Study of Daiso Shops in Bangkok 
 
 
 
 
 
 
 
 

ชัญญานุช ชัยวิชิต 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2560 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2561 
ชัญญานุช ชัยวิชิต 

สงวนลิขสิทธิ ์





ชัญญานุช ชัยวิชิต.  ปริญญาบริหารธรุกิจมหาบัณฑิต, พฤศจิกายน 2561, บัณฑิตวิทยาลัย  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  
อิทธิพลของความเช่ือมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค กรณีศึกษาของร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร (60 หน้า)  
อาจารย์ที่ปรึกษา: ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.คมสัน ตันสกุล  
 

บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาในฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของความเช่ือมั่นในตราสินค้าและการ
รับรู้ถึงคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากกลุ่มตัวอย่างประชากรที่เป็นลูกค้าร้านไดโซะในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีจ านวน 291 คน มีอายุ
ระหว่าง 20 – 29 ปี ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และมีรายได้สว่นตัวเฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 30,000 บาท สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
 ผลการศึกษาพบว่า อิทธิพลของความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือ ความเมตตา 
และความซื่อสตัย์ และการรบัรู้ถึงคุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความมั่นใจ ด้านความ
เป็นรูปธรรมของบริการ และด้านการตอบสนองความต้องการ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ
ร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่การศึกษาเรือ่งการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ ด้านการ
ดูแลเอาใจใส่ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
ค ำส ำคัญ: ควำมเช่ือมั่นในตรำสินค้ำ, คุณภำพกำรให้บริกำร, ควำมพึงพอใจ  
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ABSTRACT 
 
 This research aims to investigate the Influences of brand trust and perceived 
service quality on customer satisfaction with Daiso shops in Bangkok areas. The 400 
sample respondents were drawn from the population of Daiso customers in Bangkok 
areas. Most of respondents were female 291 persons, aged 20 - 29 years old, were 
employed by private companies/employees, graduated with a bachelor’s degree and 
earned an average monthly income of 10,001 - 30,000 baht. The descriptive statistics 
consisting of percentage, mean, standard deviation, and multiple regression were 
used for statistical analysis. 
 The study revealed that brands trust with three dimensions; creditability, 
benevolence and integrity as well as four dimensions of perceived the service 
quality, reliability, assurance, tangibles and responsiveness, had a significant impact 
on consumer satisfaction with Daiso shops in Bangkok. However, empathy dimension 
of perceived service quality did not affect the customer satisfaction.  
 
Keywords: Brands Trust, Service Quality, Satisfaction    
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บทที่ 1  
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคญัและที่มำของปัญหำที่ท ำกำรวิจัย 

ปัจจุบันรูปแบบธุรกิจค้าปลีกในไทยมีความทันสมัยเมื่อเทยีบกับในอดีตที่เป็นร้านขายของช า
ขนาดเล็กจัดหาสินค้ามาจ าหน่ายโดยผ่านคนกลางหรือผู้คา้ส่ง ซึ่งปัจจุบันมีการลดการพึ่งพาคนกลาง 
เนื่องจากผู้ประกอบการมักจะเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ มีเครือข่ายสาขาจ านวนมากจึงมีอ านาจในการต่อรอง
เหนือผู้ผลิตหรอืผู้จัดจ าหน่าย มีการบริหารจดัการอย่างเป็นระบบทั้งในด้านการจัดการสต็อกสินค้า 
ระบบการขนส่งและศูนย์การกระจายสินค้าตลอดจนน าเทคโนโลยีด้านต่างๆ มาปรับใช้กับธรุกิจมาก
ขึ้นเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการตลาด กว่า 2 ทศวรรษที่ผ่านมาธุรกจิค้าปลีกสมัยใหม่มีการเติบโต
อย่างรวดเร็ว เนื่องมาจากนโยบายของรัฐบาลที่สนับสนุนและเปิดโอกาสให้กับผู้ประกอบการต่างชาติ
เข้ามาลงทุนในประเทศไทยได้ นอกจากนี้ร้านค้าปลีกที่มีความทันสมัย สะดวกสบาย มีสินค้าที่มี
คุณภาพและหลากหลายจะสามารถตอบสนองพฤติกรรมความต้องการการบริโภคในภาคครัวเรือนได้
ดี โดยเฉพาะร้านที่จ าหน่ายสินค้าในชีวิตประจ าวันจะมีการขยายตัวของการลงทุนใกล้แหล่งชุมชนสูง 
ด้วยสาเหตุนี้ท าให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่เริม่เข้ามาทดแทนธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional 
Trade) อีกทั้งธุรกิจสมัยใหมม่ีการพัฒนาเป็นรูปแบบต่างๆ มากขึ้น โดยเฉพาะที่เน้นสินค้าราคาถูก 
(Category Killer) และร้านทีข่ายสินค้าราคาเดียว ทั้งยังมีการขยายสาขาสู่ต่างจังหวัดและเข้าถึง
ตลาดชุมชนชนบทมากขึ้น ท าให้ร้านค้าปลีกกลายเป็นศูนย์กลางของชุมชน ส่งผลให้เพ่ิมมูลค่าของ
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม ่(Modern Trade) มากขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่ขณะเดียวกันก็เกิดสภาวะการ
แข่งขันในธรุกจิมากขึ้นเช่นกัน (งานวิจัยกรุงศรี, 2561)  

ภาพรวมในปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกสมัยใหมใ่นไทย เริ่มมีแบรนด์จากต่างประเทศเข้ามาเปิด
กิจการร้านค้าปลีกที่จ าหน่ายสินค้าเฉพาะประเภท (Specialty Store) เพิ่มขึ้น เนื่องจากเป็นรูปแบบ
การค้าที่มีศักยภาพการเติบโตที่ดี โดยเฉพาะรูปแบบร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าราคาเดียว เช่น ไดโซะ
ของญี่ปุ่น จ าหน่ายในราคา 60 บาท, เอโกะของไทยจ าหน่ายในราคา 20 บาท หรือแม้กระทั่งมินิโซะ
จากจีนเริ่มต้นที่  39 บาทเป็นต้น ส าหรับปัจจัยที่ผลักดันให้ธุรกิจประเภทนี้ขยายตัวทั้งในไทยและ
เอเชีย เนื่องจากโลกก้าวเข้าสู่ดิจิทัลเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้เทรนด์แฟช่ันเปลี่ยนแปลงไป
อย่างรวดเร็ว และมีผลต่อพฤติกรรมการด าเนินชีวิตของคนในปัจจุบัน ทัศนคติเปลี่ยนหันมาซื้อสินคา้
ราคาไม่สูง การตัดสินใจซื้อสนิค้าก็ง่าย ใช้แล้วก็เปลี่ยนใหม่ได้อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้จากการส ารวจความ
เคลื่อนไหวของร้านราคาเดียวอย่างไดโซะ เริ่มขยายสินค้าในกลุ่มสกินแคร์ โฟมล้างหน้า เครื่องส าอาง
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง เพื่อขยายฐานลูกค้ากลุ่มวัยรุ่นหรือวัยเริ่มท างาน จากก่อนหน้านี้ส่วนใหญส่ินค้า
จะเป็นของใช้ในครัวเรือนเจาะกลุ่มแม่บ้าน นอกจากนี้ รูปแบบร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่จ าหน่ายสินค้า
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เฉพาะประเภทที่ยังมีช่องว่างให้ท าตลาดอีกรูปแบบคือ รา้นจ าหน่ายสินค้าเพื่อสุขภาพและความสวย
ความงาม เช่น มัตสึโมะโตะ ซูรูฮะ หรือดองกี โฮเต ซึ่งเป็นคอนเซ็ปต์ซูเปอร์สโตร์ในญีปุ่่นช่ือดังที่
จ าหน่ายสินค้าตั้งแต่ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพและความงาม สินค้าอุปโภคบริโภคญี่ปุ่น กระเป๋า ถุงเท้า 
ครอบคลุมทั้งหมด ซึ่งเป็นทีรู่้จักของคนไทยเป็นอย่างดี ได้เปิดตัวโครงการเอกมัยมอลล์ปลายปี 2560 
ดังนั้นส าหรับภาพรวมธุรกิจค้าปลีกมูลค่า 3 ล้านล้านบาท  ในช่วง 3-5 ปีข้างหน้า ยังมีศักยภาพใน
การเติบโตถึงร้อยละ 5 จากจ านวนประชากรที่ขยายเพิ่มขึน้ รวมทั้งก าลังการซื้อของผู้บริโภค โดยการ
ประเมินทั้งปีธุรกิจค้าปลีกเติบโตร้อยละ 3 ซูเปอร์มาร์เก็ตเติบโตร้อยละ 6-7 มาจากฐานลูกค้า
ระดับกลางถึงบนที่หันมาซื้อสินค้าในช่องทางดังกล่าว ไฮเปอร์มาร์เก็ตอยู่ในภาวะทรงตัวหรือโตร้อยละ 
2-3 ห้างสรรพสินค้าโตร้อยละ 3 (“ร้านราคาเดียวแข่งดุ!! ไดโซะ-มินิโซ”, 2560) 
 จากปัญหาที่กล่าวมาขั้นต้น จะพบว่าปัจจุบันมีร้านค้าปลีกที่ทันสมัยอยู่เป็นจ านวนมากและมี
การแข่งขันที่สงูขึ้นในทุกๆ ปโีดยแต่ละรายของกลุ่มสินค้าราคาเดียวที่มีอยู่ในปัจจุบัน ซึ่ง
นอกเหนือจากการใช้กลยุทธด์้านราคาถูกราคาเดียวก็คือการออกแบบตกแต่งร้าน บรรจุภัณฑ์ ชุด
พนักงาน สไตล์การให้บริการรวมถึงสินค้าที่มีความเป็นญี่ปุ่น หรือแม้กระทั่งช่ือร้านก็ล้วนแต่ตั้งชื่อที่ฟัง
แล้วคล้ายความเป็นญี่ปุ่นแทบทุกร้าน เมื่อรา้นราคาเดียวส่วนใหญ่ชูความเป็นญี่ปุ่น เน้นให้ดูมีคุณภาพ
เหนือราคา พัฒนาสินค้าตามสมัย  ท าให้เห็นว่าเกือบทุกร้านเล็งกลุ่มเป้าหมายไปที่กลุม่วัยรุ่นถึงวัยเริ่ม
ท างานเป็นหลักเพราะสินค้าส่วนใหญ่เป็นทัง้ของที่คนกลุ่มนี้จ าเป็นต้องใช้ไปจนถึงซื้อด้วยอารมณ์
ความรู้สึกทันททีี่ถูกใจ (Impulse Buying) ซึ่งเป็นกุญแจหลักของสินค้าในร้านเหล่าน้ี จากเดิมร้านได
โซะเป็นธุรกิจตัวแรกที่เข้ามาเปิดตัวในเมืองไทย และเคยเด่นเรื่องสินค้าในกลุ่มของใช้ในครัวที่มุ่งเจาะ
กลุ่มแม่บ้าน ก็ยังต้องปรับตัวมาเพ่ิมรายการส าหรับกลุ่มวัยรุ่นและวัยเริ่มท างานมากขึ้น โดยเฉพาะใน
หมวดหมู่ของสกินแคร์และเครื่องส าอาง รวมทั้งผลิตภัณฑเ์สริมอาหารซึ่งเป็นสินค้าที่เน้นน าเข้าจาก
ญี่ปุ่นเข้ามาเพิ่มเติม และร้าน Miniso เองก็มีการขยายธุรกิจตามร้านไดโซะ (Daiso) มาอย่างต่อเนื่อง 
ทั้งจ านวนสาขา และความเป็นญี่ปุ่น  ซึ่งเป็นการออกแบบเป็นแบรนด์ใกล้เคียงกับ MUJI ด้วยสไตล์
การตกแต่งร้านก็มีสินค้าในกลุ่มของผลิตภณัฑ์ดูแลผิว และอุปกรณ์ไฟฟ้าเสริมความงามที่ได้รับกระแส
ตอบรับดีเช่นกัน (“ผ่าธุรกิจร้านราคาเดียวเกาะกระแสญี่ปุ่น”, 2561) จึงท าให้ร้านไดโซะมีส่วนแบ่ง
ตลาดในประเทศไทยที่น้อยลงจากเดิม รวมทั้งแต่ละร้านก็มีพัฒนาทั้งทางด้านการตลาดและเทคโนโลยี
ที่ดียิ่งขึ้นตลอดเวลา 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของความเช่ือมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถึงคุณภาพ
การบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษากรณีของร้านได
โซะในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อให้ผู้ที่เกี่ยวขอ้งกับธุรกิจหรือกิจการที่มีความใกล้เคียงสามารถน าผลไป
ใช้ในการปรับปรุงหรือใช้เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจค้าปลีก รวมไปถึงสามารถตอบสนองและ
เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างสูงสุด 
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1.2 ค ำถำมในกำรวิจัย 
 1.2.1 ความคดิเห็นเกี่ยวกับความเช่ือมั่นในตราสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอนัดับต้นๆ 
คืออะไร 

1.2.2 การรับรู้ถึงคุณภาพบริการที่ผู้บริโภคใช้พิจารณาเป็นอันดับแรกคืออะไร 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องกำรวจิัย 
 1.3.1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของความเช่ือมั่นในตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อร้านไดโซะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 เพื่อศึกษาการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการของผู้บริโภคที่มีต่อร้านไดโซะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.3 เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย   
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกวิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้ 
 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ ผู้บริโภคร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร       
 1.4.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากรซึ่งเป็นผู้บริโภคร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sample) ใช้จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนน้ีได้จาก
การใช้ตารางส าเร็จรูปของยามาเน่ (Yamane, 1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และความคลาด
เคลื่อนที่ระดับร้อยละ +5 
 1.4.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาประกอบด้วย 
  ตัวแปรอิสระ คือ ความเช่ือมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถงึคุณภาพการบริการ 
  ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร    
 1.4.4 ขอบเขตด้านสถานที่ 
 ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ พื้นที่กรุงเทพฯ ฝั่งพระนครและพื้นที่กรุงเทพฯ 
ฝั่งธนบุรีโดยเลือกเก็บข้อมูลในแต่ละพ้ืนที่เป็นบริเวณใกลแ้หล่งบริษัท ส านักงานและห้างสรรพสินค้า
เป็นหลัก เนื่องจากเป็นบริเวณที่สามารถพบเจอกับกลุ่มผู้บริโภคร้านไดโซะได้สะดวกที่สุด    
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 1.4.5 ขอบเขตด้านระยะวลา 
 ระยะเวลาในการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ เริม่ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม 2561 ถึง กันยายน 2561
รวมเป็นระยะเวลา 2 เดือน   
 1.4.6 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพื่อให้ทราบผลการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบไปด้วย 
  1.4.6.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  1.4.6.2 สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression)  
 
1.5 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ  
 1.5.1 ประกอบการธุรกิจร้านไดโซะและผู้ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ สามารถน าผลการวิจัยไปใช้
เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ พัฒนาปรับปรุงสินค้าและการบริการให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภคโดยแท้จริง 
 1.5.2 ผู้ที่สนใจจะประกอบกิจการร้านไดโซะและธุรกิจใกล้เคียง สามารถน าผลการวิจยัไปใช้
ในการวางแผนในการจัดหาทรัพยากรและบริการที่สอดคลอ้งกับความต้องการของผู้บริโภค 
 1.5.3 ภาครัฐสามารถน าผลวิจัยไปใช้ในการประกอบการวิเคราะห์เพื่อพัฒนาและต่อยอด
ธุรกิจค้าปลีก เพื่อให้บริการประชาชน และขับเคลื่อนให้มีการเปลี่ยนแปลงได้ดีขึ้นอย่างแท้จริง 
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 ควำมเชื่อมั่นในตรำสินค้ำ (Brand Trust) หมายถึงความใกล้ชิดที่เกิดจากการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างผู้ให้บริการและผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะต้องมีความไว้วางใจจนเกิดความรู้สึกเชื่อมั่นต่อ
องค์ประกอบของสินค้าหรือบริการ (ณัฐธิดา สระธรรม และไกรชิต สุตะเมือง, 2557)   
 กำรรับรู้ถึงคุณภำพกำรใหบ้ริกำร (Service Quality) หมายถึงความสามารถของธุรกิจใน
การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ ที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระท า 
ผู้รับบริการจะถูกใจเมื่อได้รับสิ่งที่ต้องการ ณ สถานที่และในรูปแบบที่ผู้รบับริการต้องการ (จุรีพร  
ทองทะวัย, 2555)   
 ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึงความรู้สึกที่ดีทีส่อดคล้องกับความต้องการของ
ตนเอง และเมื่อเกิดความต้องการแล้วก็ต้องการตอบสนองเพ่ือให้เกิดความประทับใจ แต่ถ้าหากไม่
เป็นไปตามความต้องการนั้นแล้วก็อาจเกิดความไม่พึงพอใจ  จึงต้องหาแนวทางในการปรับปรุงแก้ไข 
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และลดความเสี่ยงอันจะเป็นเหตุที่ก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปรญิ ลักษิตานนท์ 
และศุภร เสรีรตัน,์ 2546) 
 
1.7กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 1.1: ความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถงึคุณภาพการบริการกับ 

    ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถึง

คุณภาพการบริการกับความพึงพอใจของผู้บริโภค ภายใต้แนวคิดเรื่องอิทธิพลของความเชื่อมั่นในตรา

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตำม 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้าน
ไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความเช่ือมั่นในตราสินค้า 

- ความน่าเชื่อถือ (Creditability)   

- ความเมตตากรุณา (Benevolence)   

- ความซื่อสัตย์ (Integrity) 
 

การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ  

- ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

- การให้ความมัน่ใจ (Assurance) 

- ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(Tangibles)  

- การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 

- การตอบสนองต่อลูกค้า
(Responsiveness) 
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สินค้าและการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
1.8 สมมติฐำนงำนวิจัย 
 สมมติฐำนข้อที่ 1: ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านได
โซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1) ความเช่ือมั่นในตราสินค้าด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2) ความเช่ือมั่นในตราสินค้าด้านความเมตตา ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ
ร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3) ความเช่ือมั่นในตราสินค้าด้านความซื่อสัตย์ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ
ร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐำนข้อที่ 2: การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ ส่งผลตอ่ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1) การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2) การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจ ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3) การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4) การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการด้านการดูแลเอาใจใส ่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
  5) การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การที่ผู้บริโภคจะพึงพอใจในการซื้อสินค้าจากร้านใดร้านหนึ่ง ย่อมมีปัจจัยหลายประการเพ่ือ
ใช้ในการประกอบการตัดสินใจ ทั้งนี้เพ่ือให้มั่นใจได้ว่าตนเองพึงพอใจและได้ครอบครองสินค้าที่
ก่อให้เกิดประโยชน์และคุ้มค่าที่สุด 
 ในปัจจุบันร้านค้าราคาเดียวอย่างไดโซะ มีคู่แข่งขันจ านวนมากเมื่อเปรียบเทียบกับอดีต 
เพราะนอกเหนือจากที่ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญในตราสนิค้าเป็นอันดับต้นๆ แล้ว คุณภาพของสินค้า
และบริการก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ผู้บริโภคให้ความใส่ใจรองลงมา ซึ่งเป็นสิ่งหนึ่งที่สามารถสร้างความ
เชื่อมั่นและความพึงพอใจในการเข้าไปใช้บริการร้านค้าราคาเดียว 
 การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของความเชื่อมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถึง
คุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการวิจัยบทนี้จะเป็นการน าเสนอแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องใน
การศึกษาวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่ง
เนื้อหาของบทนี้เป็น 4 ส่วน คือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเชื่อม่ันในตราสินค้า (Theory of Brand Trust) 
 ชัยยุทธ อรัญสุคนธ ์(2558) กล่าวว่าความเชื่อมั่นในตราสินค้าเป็นความสัมพันธ์ระหว่างตรา
สินค้าและผู้บรโิภค ถ้าหากผู้บริโภคไม่ได้รับเช่ือมั่นจากตราสินค้า ความสัมพันธ์นั้นก็จะถูกลดลง 
ดังนั้นการสร้างความเช่ือมั่นหรือความไว้วางใจเป็นสิ่งส าคัญของตราสินค้าที่สร้างความสัมพันธ์ที่
เกี่ยวข้องกับความรู้สึกของผู้บริโภคในระยะยาว ซึ่งความเช่ือมั่นในตราสินค้าเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับ
ความรู้สึกมากกว่าความเป็นเหตุและผล ดังนั้นการสร้างตราสินค้าจึงจ าเป็นต่อการสร้างกระบวนการ
ในการสื่อสารกับผู้บริโภคเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีและการยอมรับในตราสินค้านั้นๆ  
 Mayer, Davis & Schooman (1995 อ้างใน ชัยยุทธ อรัญสุคนธ,์ 2558, หน้า 20) ได้กล่าว
ว่าความเช่ือมั่นในตราสินค้ามีองค์ประกอบทั้งหมด 3 ด้าน ได้แก ่ 
 1) ความน่าเชื่อถือ (Creditability) เป็นการพิจารณาความสามารถของตราสินค้าในการ
ตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งการเช่ือถือในคุณภาพของสินค้าหรือบริการถือเป็นความ
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น่าเช่ือถือในตราสินค้าที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความปลอดภัย และเป็นสิ่งที่รับประกันในตัวสินค้าหรือ
บริการนั้นๆ  
 Mayer, et al. (1995 อ้างใน ชัยยุทธ อรัญสุคนธ,์ 2558, หน้า 23) กล่าวว่าความน่าเชื่อถือ 
เกิดจากความรู้สึกของผู้บริโภคที่มั่นใจในอรรถประโยชน์และความปลอดภัยของสินค้าตามความ
คาดหวังที่พึงจะได้รับ 
 Boulding & Kirmani (1993 อ้างใน ชัยยุทธ อรัญสุคนธ,์ 2558, หน้า 23) พบว่า ในมุมมอง
ของผู้บริโภคเห็นว่าใบรับประกันคุณภาพสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงความน่าเชื่อถือของบริษัทที่เกิดจาก
ทักษะความช านาญและความสามารถในการปฏิบัตติามสัญญาที่ระบไุว้ ซึ่งเป็นเรื่องส าคัญมากเพราะ
ปัจจุบันลูกค้ามีอ านาจในการเลือกซื้อมากขึ้น ถ้าหากบรษิัทไม่สามารถท าไดต้ามที่สัญญาไว้ อาจท าให้
ลูกค้าเกิดความไม่ไว้วางใจและเลิกใช้สินคา้และบริการในที่สุด ดังนั้นความน่าเช่ือถือเป็นสิ่งที่ยากเกิน
ความคาดการณ์ในการวัดการประเมินของผู้บริโภค จึงอาจวิเคราะห์จากขนาดของส่วนแบ่งทาง
การตลาด การเป็นที่ยอมรับ และความน่าไว้วางใจก่อนที่จะให้ความเช่ือมั่นในตราสินคา้ 
 2) ความเมตตากรุณา (Benevolence) เป็นการกระท าของตราสินค้าที่เข้าใจและดูแลใส่
ใจผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความหวังดีที่กระท าโดยไม่ได้หวังสิ่งตอบแทนหรือผลก าไร Kelly 
(2001 อ้างใน ชัยยุทธ อรัญสุคนธ,์ 2558, หน้า 23) กล่าวว่า ความเมตตากรุณาไม่ได้ปฏิบัติเหมือนกับ
การเห็นแก่ประโยชน์ของผู้อื่นเป็นหลัก ซึ่งการปฏิบัติที่เห็นแก่ประโยชน์ของผู้อื่น (Altruism) เป็นการ
อ้างสิทธิในการปฏิบัตใิห้เสียสละเพ่ือผลประโยชน์ของผู้อื่น แต่ความเมตตากรุณาเป็นการปฏิบัติเพ่ือ
สร้างมูลค่าจากการสร้างความสัมพันธ์กับผูบ้ริโภคที่ไม่ได้เกิดจากสิ่งที่เป็นวัตถุ เช่น การเสนอมุมมอง
ในแง่ต่างๆ ที่สะท้อนถึงความเป็นจริงของสังคมเกี่ยวกับเรื่องความเข้าใจ ความรัก และความกตัญญู 
เป็นต้น ซึ่งความเมตตาเป็นสิ่งส าคัญทีผู่้บริโภคต้องการความเชื่อมั่น โดยมีความหวังว่าผู้ผลิตจะ
สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็วและเป็นประโยชน์ต่อสังคม 
 3) ความซื่อสัตย์ (Integrity) เป็นการแสดงความจริงใจ ซื่อสัตย์และมคีวามสนใจใส่ใจต่อ
ผู้บริโภคของตราสินค้า เมื่อบริษัทยึดมั่นในหลักคุณธรรมจึงจะเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค ซึ่ง
ความสัมพันธ์ทั้งหมดของความเช่ือมั่น ความซื่อสัตย์ถือเปน็กุญแจส าคัญที่แสดงถึงความมีคุณธรรม 
เช่น ความถูกต้อง ความยุติธรรม นโยบายต่อต้านสิ่งผิดกฎหมาย เป็นต้น Moment (2005) กล่าวว่า
ถ้าหากบริษัทปราศจากความซื่อสัตย์ ซึ่งเปรียบเสมือนหางเสือของบริษัทแล้ว ธุรกิจนัน้มักจะคงอยู่ได้
ไม่นาน ความซื่อสัตย์กลายเป็นหัวใจและจติวิญญาณของวัฒนธรรมบริษัทที่แสดงถึงความรู้สึกเบื้องลึก
ไม่ใช่เพียงแค่ผิวเผิน ทั้งยังเป็นสัญลักษณ์ในความแตกต่างของบริษัทที่ประสบความส าเร็จและความ
ล้มเหลว ดังนัน้เมื่อผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้ามักเกิดความผูกพัน โดยยึดตราสินค้านั้นเป็น
ส่วนหนึ่งในรสนิยมและการด าเนินชีวิตของตน  
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 อนัญญา อุทัยปรีดา (2558) ได้ให้ความหมายว่าความเชื่อมั่นหรือความไว้วางใจ (Trust) เป็น
ความหวังภายในตัวบุคคลที่ถูกพัฒนาขึ้น และเป็นส่วนหนึ่งของบุคคลิกภาพ ดังนั้นสิ่งเหล่านี้จะผัน
แปรไปตามความเช่ือมั่นของเขาเหล่าน้ัน 
 ความไว้วางใจของบุคคลส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาซ้ าๆ โดยระดับของความไว้วางใจของบุคคล
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่แตล่ะบุคคลได้รับ ซึ่งความไว้วางใจค่อนข้างคงที่หรืออาจจะเปลี่ยนแปลงไป
เล็กน้อยในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน แต่ความไว้วางใจระหว่างบุคคลนั่นยังมีความแตกต่างอยู่หลาย
ปัจจัย โดยที่กล่าวมาน้ีเป็นเพียงแนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวข้องเพียงเท่านั้น 
 Parasuraman, Berry & Zeithaml (1985 อ้างใน มะลิวัลย์ แสงสวัสด์ิ, 2558, หน้า 10) ได้
กล่าวว่าความเชื่อมั่นว่าหมายถึงผู้ให้บริการนั้นต้องมีศักยภาพที่บ่งบอกถึงความสามารถในการ
ให้บริการที่ดีทีสุ่ดที่ท าให้เกิดความเช่ือมั่นแก่ผู้บริโภค ซึ่งความสามารถในการให้บริการแก่ผู้รับบริการ
จะต้องบรรลุวัตถุประสงค์ด้วยกิริยามารยาทที่ดีที่สื่อสารอย่างชัดเจน เพื่อตอกย้ าให้ผู้รับบริการมั่นใจ
ว่าจะได้รับบริการที่ดีที่สุดจากผู้ให้บริการ 
 Morgan & Hunt (1994 อ้างใน มะลิวัลย ์แสงสวัสด์ิ, 2558, หน้า 10) ไดก้ล่าวว่า ความ
เชื่อมั่นขององค์กรสามารถประเมินได้จากความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน การบริการนั้น
เปรียบเสมือนกับข้อตกลงก่อนใช้บริการที่ผูใ้ห้บริการได้ก าหนดไว้ หากว่าผู้รับบริการบรรลุ
วัตถุประสงค์จึงจะเกิดความเชื่อมั่น ดังนั้นความเชื่อมั่นจึงมีความส าคัญอย่างมากในการระบุข้อตกลง 
เพื่อแสดงความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับบริการและองค์กร 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นกล่าวโดยสรุปได้ว่า  
การสร้างความเช่ือมั่นในตราสินค้าเป็นกระบวนการในการสื่อสารระหว่างเจ้าของสินค้าหรือผู้ขายกับ
ผู้บริโภคเพื่อสร้างทัศนคติและประสบการณ์ที่ดี โดยหลักการของความเชื่อมั่นคือการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินคา้ให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในตราสินค้านั้นๆ ซึ่งการสรุป
ดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อมั่นในตราสินค้าและความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้ว่า ความเช่ือมั่นในตราสินคา้ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 Meesala (2016 อ้างใน สิริวิมล ค าวงศ,์ 2560, หน้า 5) กล่าวว่าการให้บริการที่มีคุณภาพสูง
เป็นกุญแจไขไปสู่ความส าเร็จในการให้บรกิารทางอุตสาหกรรม การแข่งขันในปัจจุบนัจะเห็นได้ว่ามี
ความรุนแรงเพิ่มมากขึ้น ซึ่งการติดตามและปรับปรุงคุณภาพการให้บริการถือเป็นสิ่งส าคัญในการ
พัฒนาองค์กรให้มีประสิทธิภาพ 
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 Tam (2004 อ้างใน สริิวิมล ค าวงศ์, 2560, หน้า 5) กล่าวว่าผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการ
บริการสามารถเพิ่มมูลค่าใหก้ับลูกค้าได้ ถ้าหากคุณภาพการบริการที่ลูกค้าได้รับเกินความคาดหมาย ก็
จะท าให้ลูกค้าได้รับความรู้สึกที่ดีขึ้นตามไปด้วย 
 Aaker (1991 อ้างใน มะลิวัลย์ แสงสวัสดิ,์ 2558, หน้า 12) ได้กล่าวว่า คุณภาพที่รับรู้
หมายถึง ความรู้สึกของผู้รับบริการที่ได้รับสินค้าหรือบริการที่เหนือกว่าสิ่งที่จ่ายไป โดยคุณภาพที่รับรู้
ของผู้รับบริการไม่ได้เปลี่ยนแปลงไปตามความประทับใจในสินค้าหรือบริการเสมอไป อีกด้านหนึ่งของ
ความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการของผู้รับบริการไม่ได้หมายความว่าระดับคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการนั้นจะสูงตามไปด้วย เพราะสิ่งที่ผู้รับบริการรู้สึกเกดิจากความประทับใจส่วนตัว ซึ่งเหตุผลของ
แต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน ดังนั้นคุณภาพการรับรู้สามารถช่วยสร้างความแตกต่าง (Differentiation) 
และการก าหนดต าแหน่ง (Positioning) ให้กับตราสินค้า ในการตั้งราคาในระดับต่างๆที่ก่อให้เกิดผล
ก าไรกับองค์กรได้ นอกจากนั้นยังสามารถช่วยสร้างกลุ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Member 
Interest) ท าให้กระจายสินค้าและบริการไปสู่ลูกค้าได้ง่านและทั่วถึงมากขึ้น รวมทั้งช่วยส่งเสริมให้
ธุรกจิประสบความส าเร็จได้ในระยะยาว และเมื่อลูกค้าเห็นถึงคุณภาพที่ดีของตราสินค้า ก็จะเกิดความ
ประทับใจในสินค้าและบริการน้ันมาก ท าให้องค์กรมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย โดยที่
องค์กรไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในส่วนของการท าโปรโมชั่นเพื่อรักษาลูกค้าเดิมไว้เพราะลูกค้าเหล่าน้ัน
พร้อมที่จะสนบัสนุนตราสินค้าอยู่ และเมื่อสินค้าหรือบริการมีการยกระดับคุณภาพเพิ่มขึ้นก็จะเป็น
การขยายตลาดโดยใช้สินค้าประเภทใหม่ๆกับตราสินค้าเดิม 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552 อ้างใน วรชนก เต็งวงษ์วัฒนะ, 2559, หน้า 12) กล่าวว่า
“คุณภาพของการบริการทีผู่้บริโภครับรู”้ (Perceived Service Quality) เป็นผลลัพธ์ที่เกิดจาก
ผู้บริโภคประเมินคุณภาพการบริการที่เขาได้รับ โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง 
(Expected Service) กับบริการที่รับรู้ (Perceived Service) นั่นก็คือประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจาก
ที่ผู้บริโภคมารบับริการแล้ว ซึ่งเกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินคุณภาพการให้บริการอย่างกว้างมีทั้งหมด 5 
เกณฑ์ ดังนี ้
 1) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการด าเนินการให้บริการที่ถูกต้อง 
(Assurance) โดยปราศจากข้อผิดพลาดในการท างาน และรักษาข้อมูลของลูกค้าอย่างปลอดภัย 
 2) ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึงความเช่ียวชาญด้านความรู้และทักษะของผู้ให้บริการที่
สื่อสารให้ลูกคา้เกิดความไว้วางใจและมั่นใจ ด้วยยมารยาทที่สุภาพและเป็นมิตร (Courtesy) ตลอด
การให้บริการ 
 3) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะของอุปกรณ์ เครื่องมือ 
สิ่งอ านวยความสะดวก บุคคลากร และการสื่อสารที่ผู้ให้บริการยังคงต้องการสื่อออกมาให้ลูกค้าเห็น
อย่างชัดเจน เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือและการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 
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 4) ความใสใ่จ (Empathy) หมายถึง การที่ผูใ้ห้บริการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล 
สามารถติดต่อสื่อสารได้อย่างดี (Good Communication) เข้าใจความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า 
(Customer Understanding) และลูกค้าสามารถเข้าถึงบริการได้อย่างสะดวกสบาย (Easy Access) 
 5) การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง การช่วยเหลือลูกค้าอย่างเต็มใจและ 
ให้บริการที่รวดเร็วทันใจ เช่น การติดต่อลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ มแีบบแผนในการปฏิบัติต่อลูกค้า และ
พร้อมที่จะให้บริการตลอด 24 ชม. เป็นต้น 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นกล่าวโดยสรุปได้ว่า 
การรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการว่าเป็นสิ่งที่ชี้วัดถึงระดับของการบริการที่ส่งมอบโดยผู้ให้บริการต่อ
ลูกค้าหรือผู้รับ  ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จได้ในระยะยาวและเกิดคุณค่ากับตราสินค้าได ้ ซึ่งการ
สรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความพึงพอใจได้
ว่าการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 Woodside (1989 อ้างใน สิริวิมล ค าวงศ,์ 2560, หน้า 6) กล่าวว่า ปัจจัยที่เป็นแรงผลักดัน
ส าคัญให้กับองค์กร คือความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากความรู้สึกภายในจิตใจของผู้บริโภค
หลังจากมีประสบการณ์การซื้อสินค้าหรือใช้บริการ และเกดิความพึงพอใจเมื่อสินค้าหรอืบริการนั้นมี
ประสิทธิภาพเกินความคาดหมาย       
 Tse & Peter (1988 อ้างใน สิริวิมล ค าวงศ,์ 2560, หน้า 6) กล่าวว่า ในอดีตความพึงพอใจ
ในสินค้าหรือบริการมีส่วนเกี่ยวเนื่องกับการซื้อหรือการใช้งานสินค้าและบริการเพียงครั้งเดียว และ
หลังจากนั้นจะน าไปสู่ช่วงเวลาแห่งความภัคดีของผู้บริโภค เนื้อหาระบุว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
เป็นการประเมินหลังการใช้สินค้าและบริการระหว่างความคาดหวังก่อนใช้สินค้าหรือบริการ และ
ประสิทธิภาพที่แท้จริงของสินค้าหรือบริการ 
 Zairi (2000 อ้างใน สิริวิมล ค าวงศ์, 2560, หน้า 6) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค
สามารถน าไปสู่แนวทางในการติดตามผล ปรับปรุงและเพิ่มประสิทธภิาพทกษะความสามารถของ
ธุรกิจ 
 Wilson (2008) อ้างในสิริวิมล ค าวงศ,์ 2560, หน้า6 กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะ
น าไปสู่หนทางความจงรักภัคดีในตราสินค้า มีการแนะน าและกลับมาซื้อซ้ า 
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2.4 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 อนัญญา อุทัยปรีดา (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความเช่ือมั่นในตราสินค้าและภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษา: ตราสินค้า COACH EST.1941 
NEW YORK ผลการศึกษา พบว่า ความเช่ือมั่นในตราสินคา้ ด้านความน่าเช่ือถือ มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผลิตจากประเทศสเปน, ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ด้านความเมตตา
กรุณา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผลิตจากประเทศจีน และความเช่ือมั่นในตรา
สินค้า ด้านความซื่อสัตย์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผลิตจากประเทศจีนและ
สเปน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 นภนนท์ หอมสุด, บุณยาพร สุขโข และยศดา กุลนิรัติศัย (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
ผลกระทบของภาพลักษณ์ต่อความเช่ือมั่นในตราสินค้าอิชิตัน ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ส่งผลต่อ
ความเช่ือมั่นอยู่ในระดับที่ส่งผลมาก 3 ด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ของอิชิตัน,ภาพลักษณ์ของตัวสินค้าอิชิ
ตันและภาพลักษณ์ในทัศนคติของผู้ใช้ ตราสินค้าอิชิตัน โดยที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าจากภาพลักษณ์ 
และความชื่นชอบ ด้านภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของตราสินค้าอิชิตัน นอกจากนี้ยังพบว่า 
ภาพลักษณ์ส่งผลทางบวกต่อความเช่ือมั่นในตราสินค้าอิชิตัน ของกลุ่มประชากรอายุ 18-25 ป ีทั้ง 3 
ด้าน ประกอบด้วย ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตัวสินค้าและภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า ซึ่ง
ผลการวิจัยที่ได้มาสามารถบอกได้ว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตรา
สินค้า   
 อริยาภรณ์ ตั้งศรีธนาวงศ์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพการบริการท่าอากาศ
ยานนานาชาติดอนเมืองที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวนานาชาติ ผลการศึกษา การรับรู้
คุณภาพการบริการของท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมือง ด้านการเดินทางเข้าถึงสนามบิน และการ
เดินทางภายในสนามบิน ด้านการบริการและสิ่งอ านวยความสะดวกในสนามบิน ด้านร้านอาหาร
ภายในท่าอากาศยาน ด้านร้านค้าภายในท่าอากาศยานด้านระบบความปลอดภัยของท่าอากาศยาน 
ด้านสิ่งแวดล้อมโดยทั่วไป และด้านระบบตรวจคนเข้า/ออกเมืองและระบบศุลกากร มผีลต่อความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวนานาชาติ และนักทอ่งเที่ยวนานาชาติที่มี เพศ อายุ และถิ่นพ านักที่แตกต่างกัน 
มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการท่าอากาศยานดอนเมืองที่ไม่แตกต่างกัน 
 รัตน์กนก ไวยศิลป์ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพบริการ
ต่อความพึงพอใจ ความจงรักภักดีของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ผลการศกึษา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง อายุ 51 ปีขึ้นไป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 10,001–30,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า คุณค่าที่รับรู้และคุณภาพบริการส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ และความพึงพอใจ
ของลูกค้าส่งผลต่อจงรักภักดีต่อโรงพยาบาลเอกชนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 เบญชภา แจ้งเวชฉาย (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้โดยสารรถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารรถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ได้แก่ คุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า และด้านการเข้าใจ
และรู้จักลูกค้า โดยร่วมกันพยากรณ์ ความพึงพอใจของผู้โดยสารรถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร 
คิดเป็นร้อยละ 78.10 ในขณะที่คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ และด้าน
การตอบสนองต่อลูกค้าไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารรถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร 
 พรายเลขา เลศิวณิชโรจน์ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราและคุณภาพการ
บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของผู้ใช้บริการจัดส่งอาหารในกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านคุณสมบัติ ด้านคุณค่า ด้านบุคลิกภาพ และระดับ
คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนอง ด้านความวางใจได้ ด้านความมั่นใจ ด้านความใส่ใจ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในธุรกิจจัดส่งอาหารตามสั่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) และความพึงพอใจ ด้านความเพียงพอของการบริการที่ม ีด้าน
ระยะเวลาในการให้บริการ มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้ใช้บริการจัดส่งอาหารใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ(p < 0.05) 
 ณัฐวัฒน์ เจียรประดิษฐ์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการเครือข่าย 4G ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ 
15,001 – 25,000 บาทต่อเดือน และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ความเช่ือมั่นไว้วางใจ และคณุค่าตราสินค้า 
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการเครือข่าย 4G ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 โดยร่วมกันพยากรณ์ความพึงพอใจในการใช้
บริการเครือข่าย 4G ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 49.2 
 ชฎากานต์ เฟื่องแก้ว (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
คุณภาพในการให้บริการที่มีอทิธิพลต่อ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการคาเฟ่สุนัขในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจขอผู้ใช้บริการคาเฟสุนัขในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก ่ด้านผลิตภัณฑ์
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ด้านบุคลากร (People) และ
ด้านกระบวนการ (Process) ในขณะที่ ปัจจยัคุณภาพในการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการคาเฟสุนัขในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้แก่ด้านการเอาใจใส่ต่อลูกค้า 
(Empathy) ด้านการตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) ด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) และ
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ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ส่วนความพึงพอใจของผู้ที่ใช้บริการคาเฟสุนัขในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Customer Satisfaction) อยใูนระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.03) 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความเช่ือมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค กรณีศึกษาของร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร” ดังนี้  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 กลุ่มประชากร และการสุม่กลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 วิธีการทางสถิต ิ
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความเช่ือมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค กรณีศึกษาของร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Approach) โดยท าการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 กลุ่มประชากร และการสุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนีค้ือ กลุ่มตัวแทนประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อ
สินค้าจากร้านไดโซะ 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัยในครั้งนี้คือ  กลุม่ตัวแทนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครแบ่ง
ออกเป็นฝั่งพระนครและฝั่งธนบุรี  ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยตาราง
ส าเร็จรูปของทาโร ยามาเน่ (Yamane, 1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และมีความ
คลาดเคลื่อนรอ้ยละ ±5 ค่าที่ได้จากการเปิดตารางมีค่าเท่ากับ 400 ตัวอย่าง ดังนั้นผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูล
กลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 400 ตัวอย่างในการวิจัยในครั้งนี ้
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 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกสุ่มตวัอย่างแบบอาศัยความ
น่าจะเป็น (Probability) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sample) 
โดยมีขั้นตอนการสุ่มตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที1่:  เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) 
 คือ การเลือกกลุ่มตัวอย่างประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกสุ่มตามพ้ืนที่แบ่งเป็น 2 
กลุ่มดังนี ้
 ฝั่งพระนคร คือ พื้นที่ฝั่งตะวันออกของแม่น้ าเจ้าพระยาที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ในอดีต
คือจังหวัดพระนคร ภายหลังรวมเข้ากับจังหวัดธนบุรีเป็นนครหลวงกรุงเทพธนบุรี และ
กรุงเทพมหานคร ในเวลาต่อมาแบ่งเขตออกเป็น 35 เขต ดังนี้ เขตคลองเตย คลองสามวา คันนายาว 
จตุจักร ดอนเมือง ดินแดง ดุสิต บางกะปิ บางเขน บางคอแหลม บางซื่อ บางนา บางรัก บึงกุ่ม ปทุม
วัน ประเวศ ป้อมปราบศัตรูพ่าย พญาไท พระโขนง พระนคร มีนบุร ียานนาวา ราชเทวี ลาดกระบัง 
ลาดพร้าว วังทองหลาง วัฒนา สวนหลวง สะพานสูง สัมพันธวงศ์ สาทร สายไหม หนองจอก หลักสี ่
ห้วยขวาง เป็นต้น 
 ฝั่งธนบุรี คือ การรวมจังหวัดธนบุรีเข้ากับจังหวัดพระนคร เป็นนครหลวงกรุงเทพธนบุรีและ 
กรุงเทพมหานครในเวลาต่อมา สภาพของจังหวัดธนบุรีจึงกลายเป็น ฝั่งธนบุรี หรือที่นิยมเรียกกันสั้นๆ 
ว่า ฝั่งธนฯ คือ พื้นที่ฝั่งตะวันตกของแม่น้ าเจ้าพระยาที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครพ้ืนที่ในฝั่งธนบุรี
ประกอบด้วยเขตต่างๆ  จ านวน 15 เขต ดังนี้ เขตธนบุรี บางกอกใหญ่ คลองสาน ตลิ่งชัน บางกอก
น้อย บางขุนเทียน ภาษีเจรญิ หนองแขม บูรณะ บางพลัด จอมทอง บางแค ทวีวัฒนา ทุ่งครุ บางบอน 
เป็นต้น 
 ขั้นที2่:  เลือกใช้การสุ่มอย่างแบบสะดวก 
 คือ ใช้วิธีการเลือกกลุ่มประชากรฝั่งพระนครและกลุม่ประชากรฝั่งธนบุรี กลุ่มละ 4 เขต 
ดังต่อไปนี้ 
  1. กลุ่มประชากรฝั่งพระนคร จ านวน 4 เขต ได้แก่ คลองเตย จตุจักร พระโขนง และ
ลาดกระบัง 
  2. กลุ่มประชากรฝั่งธนบุรี จ านวน 4 เขต ได้แก่ ตลิ่งชัน บางขุนเทียน บางแค และ
จอมทอง 
 โดยแต่ละเขตจะท าการแจกแบบสอบถามเขตละ 50 ชุด รวมทั้งสิ้น 8 เขต (ทั้งฝั่งพระนคร 
และฝั่งธนบุรี) รวมเป็น 400 ชุด โดยเลือกเก็บข้อมูลในแต่ละพื้นที่เป็นบริเวณใกล้แหล่งบริษัท 
ส านักงานและห้างสรรพสินคา้เป็นหลัก เนื่องจากเป็นบริเวณที่สามารถพบเจอกับกลุ่มผู้บริโภคร้าน 
ไดโซะได้สะดวกที่สุด    
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจัย และทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้อง 
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 4 ประเด็นคือ  
  (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
       (2) ข้อมูลความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
   (3) ข้อมูลคุณภาพการบริการที่รับรู้  
   (4) ข้อมูลความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.4 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอใหอ้าจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง
หนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.3.5 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 รายเพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น 
 3.3.6 ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถามจริง  
400 ชุด 
 3.3.7 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity) ทดสอบเพ่ือความแม่นย าของเครื่องมือเพื่อวัด
สิ่งที่ต้องการวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรวัด และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสงูสามารถบอก
ถึงสภาพที่แท้จริงและพยากรณ์ได้อย่างแม่นย า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548) ผู้วิจัยได้น าเสนอ
แบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของ
เนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ท าได้โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีส าหรับการวัดค่าความเที่ยงท าได้โดยใช้โปรแกรม
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยง ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาควรมีค่าในระดับ 
0.70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าจ าแนกรายข้อของแต่ละข้อ
ค าถาม (Corrected Item-Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป ในการตรวจสอบความ
เที่ยงสาหรับข้อมูลทดลองใช ้(n= 40) และข้อมูลที่เก็บจรงิจ านวน (n = 400) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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ตารางที่ 3.1: ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิค์รอนบัคแอลฟาจากข้อมูลทดลอง (Pre-Test) ดังนี้  
 

ตัวแปร 
จ านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected Item-
Total Correlation 

ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัค
แอลฟา แสดงความ

เชื่อมั่น 
n = 40 n = 400 n = 40 n = 400 

ความน่าเชื่อถือ 
(CRE) 

4 CRE1 0.822 0.759 0.914 0.863 
CRE2 0.823 0.591 
CRE3 0.812 0.780 
CRE4 0.787 0.732 

ความเมตตากรุณา 
(BEN) 

4 BEN1 0.700 0.686 0.852 0.853 
BEN2 0.599 0.690 
BEN3 0.756 0.673 
BEN4 0.728 0.725 

ความซื่อสัตย์ 
(INT) 

4 INT1 0.734 0.612 0.828 0.826 
INT2 0.636 0.620 
INT3 0.630 0.676 
INT4 0.622 0.704 

ความน่าเชื่อถือ 
(REL) 

4 REL1 0.682 0.571 0.840 0.840 
REL2 0.658 0.691 
REL3 0.615 0.684 
REL4 0.740 0.753 

การให้ความมัน่ใจ 
(ASS) 

4 ASS1 0.724 0.674 0.891 0.876 
ASS2 0.672 0.762 
ASS3 0.849 0.814 
ASS4 0.812 0.687 

 
 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาจากขอ้มูลทดลอง (Pre-Test) ดังนี้  
 

 
 จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม พบว่าในตัวแปรที่ได้ท าการศึกษาในกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 40 คนและ 400 คน พบว่ามีค่าสัมประสทิธิ์ครอนบัคแอลฟาแสดงความเช่ือมั่นอยู่
ระหว่าง 0.784 – 0.941 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 และค่าจ าแนกรายข้อของแบบสอบถาม (Corrected 
Item-Total Correlation) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.558 – 0.950 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.3 ดังนั้นข้อค าถามของ
แบบสอบถามเหล่านี้จะน าไปใช้ในการรวบรวมข้อมูลในขั้นต่อไป 
  
 
 

ตัวแปร 
จ านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected Item-
Total Correlation 

ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัค
แอลฟา แสดงความ

เชื่อมั่น 
n = 40 n = 400 n = 40 n = 400 

ความเป็น
รูปธรรมของ
บริการ (TAN) 

3 TAN1 0.558 0.635 0.784 0.814 
TAN2 0.593 0.637 
TAN3 0.725 0.733 

การดูแลเอาใจใส่ 
(EMP) 

4 EMP1 0.722 0.791 0.941 0.932 
EMP2 0.950 0.865 
EMP3 0.950 0.860 
EMP4 0.828 0.848 

การตอบสนอง
ต่อลูกค้า (RES) 

3 RES1 0.713 0.675 0.873 0.869 
RES2 0.816 0.802 
RES3 0.769 0.778 

ความพึงพอใจ
ของลูกค้า (SAT) 

5 SAT1 0.874 0.829 0.939 0.920 
SAT2 0.736 0.732 
SAT3 0.817 0.795 
SAT4 0.897 0.826 
SAT5 0.863 0.798 
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 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้  
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลด้าน
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในเรื่อง เพศ อายุ อาชีพ วุฒิการศึกษา และ
รายได้ต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบใหเ้ลือกตอบ 
 ส่วนที่ 2 อิทธพิลของความเช่ือมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อร้านไดโซะ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดแบบ
อันตรภาค (Interval Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนน
มากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 3 การรบัรูถ้ึงคุณภาพการบริการ (Service Quality) ทีส่่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อร้านไดโซะ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดแบบ
อันตรภาค (Interval Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนน
มากที่สุดคือ 5  
 ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถาม
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่
ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
 แหล่งที่มาข้อค าถาม 
 
ตารางที่ 3.2: แสดงแหล่งทีม่าข้อค าถาม  
 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ความเชื่อม่ันในตราสินค้า (Brand Trust) 

ความน่าเชื่อถือ (Creditability)  

(อนัญญา อุทัยปรีด,ี 
2556) 

1 ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความน่าเช่ือถือในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

2 ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความน่าเช่ือถือในด้านมาตรฐานการต้ังราคา 

3 
ท่านคิดว่าร้านไดโซะเป็นตราสินค้าที่มีความน่าเช่ือถือในข้อมูล
ผลิตภัณฑ ์

(ตารางมีต่อ) 
 



21 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม  
 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

4 
ท่านคิดว่าร้านไดโซะเป็นตราสินค้าที่มีความน่าเช่ือถือในความเป็น
แบรนด์ที่ยั่งยืน 

 

ความเมตตากรุณา (Benevolence) 
 

5 ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความใส่ใจในความต้องการของลูกค้า 

(อนัญญา อุทัยปรีด,ี 
2556) 

6 ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความใส่ใจในการอบรมพนักงานขาย 

7 ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความตั้งใจในการใหข้้อมูลผลิตภัณฑ์ 

8 
ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความจริงใจในการแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้า 
เช่น การรับสนิค้าคืน กรณีสินค้าบกพร่องจากการผลิตเป็นต้น 

ความซื่อสัตย ์(Integrity) 
 

9 
ท่านคิดว่าร้านไดโซะสรรค์สรา้งผลิตภัณฑ์ที่ดี มีคุณภาพใหก้ับ
ลูกค้าเสมอ 

(อนัญญา อุทัยปรีด,ี 
2556) 

10 
ท่านคิดว่าร้านไดโซะควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้เป็นไปตาม
มาตรฐานอยู่เสมอ 

11 
ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความจริงใจในการสร้างความเช่ือมั่นให้แก่
ลูกค้า  โดยรักษาชื่อเสียงของตราสินค้ามาอย่างยาวนาน  

12 
ท่านคิดว่าร้านไดโซะสร้างความเช่ือมั่นโดยรักษามาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ให้คงไว้ซึ่งคุณภาพสูงสุด 

การรับรู้ถึงคุณภาพการบรกิาร (Service Quality)   

ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  

13 พฤติกรรมของพนักงานในร้านไดโซะสร้างความเช่ือมั่นให้กับท่าน 

(Fauziah, 
Ahmad, 

AliIhtiyar & 
Omar, 2014) 

14 
ร้านไดโซะมีการท าธุรกรรมและบันทึกการขายที่ปราศจาก
ข้อผิดพลาด 

15 ร้านไดโซะมีการให้บริการตรงตามเวลาที่ระบุไว้ 

16 
ท่านคิดว่าการบริการโดยรวมของร้านไดโซะที่ท่านได้รับมี
คุณภาพสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม  
 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

การให้ความมัน่ใจ (Assurance)  
 

17 พนักงานในร้านมีความเป็นมืออาชีพและคล่องแคล่ว 

(Fauziah et al., 
2014) 

18 พนักงานในร้านมีความรู้ในการตอบค าถามของท่าน 

19 พนักงานในร้านสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าแก่ท่าน 

20 พนักงานในร้านมีความสุภาพอย่างสม่ าเสมอแก่ท่าน 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles)  
 

21 ร้านไดโซะมีสินค้าที่ดูทันสมัย 

(Fauziah et al., 
2014) 

22 
ร้านไดโซะมีการระบุข้อมูลต่างๆที่ชัดเจน เช่น ตารางเวลา ข้อมูล
สินค้า เป็นต้น 

23 พนักงานในร้านไดโซะแต่งกายสุภาพเรียบร้อย 

การดูแลเอาใจใส่ (Empathy)  

24 พนักงานในร้านไดโซะมีความใสใ่จในการสอบถามของท่าน 

(Fauziah et al., 
2014) 

25 
พนักงานในร้านไดโซะให้ข้อมูลกับท่านอยา่งใส่ใจ  เมื่อทา่น
สอบถามข้อมูล   

26 พนักงานในร้านไดโซะมีการดูแลท่านอย่างจริงใจ 

27 พนักงานในร้านไดโซะให้ความสนใจกับลูกคา้แต่ละราย 

การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness)  

28 ท่านได้รับแจ้ง  หากบริการมีความล่าช้า 

(Fauziah et al., 
2014) 

29 พนักงานในร้านไดโซะให้บริการที่รวดเร็วแกท่่าน 

30 
พนักงานในร้านไดโซะมีความพร้อมที่จะตอบสนองต่อค าขอของ
ท่าน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม  
 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction)  
 

31 ท่านได้รับการบริการเป็นไปตามความคาดหวัง 

(Fauziah et al., 
2014) 

32 
รายละเอียดและคุณภาพสินค้า/บริการตรงตามที่ท่านคาดหวังไว้
ล่วงหน้า 

33 ท่านรู้สึกพอใจกับสิ่งที่ได้รับในภาพรวม 

34 
โดยรวมแล้วการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของร้านไดโซะ เป็นการ
ตัดสินใจที่ถูกตอ้ง 

35 
การเลือกซื้อสนิค้ากับร้านไดโซะสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้แก่
ท่าน 

 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ามาวิเคราะห์ โดยการการแจกแบบสอบถามให้กลุ่ม
ตัวอย่างตั้งแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2561 จนถึง กันยายน พ.ศ.2561 รวมระยะเวลาในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 
 การแปลผลขอ้มูล 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอัตรภาคชั้น  ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น  เพื่อ
ก าหนดช่วงชั้นด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2550)  

อันตรภาคชั้น = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
              จ านวนช้ัน 

                    =     5 - 1     =    0.80 
                   5 
  ช่วงช้ัน                ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80    ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60    ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40    ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20    ระดับมาก 
  4.21 – 5.00    ระดับมากที่สุด 
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3.6 วิธีการทางสถิต ิ
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
 สถิติเชิงพรรณา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป
และคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ อิทธิพลของความเช่ือมั่นในตราสินค้าและคุณภาพการ
บริการที่รับรู้ทีส่่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะ 
 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษาคอื การวิเคราะห์เพื่อทดสอบการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรต้นความ
เชื่อมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถึงคุณภาพการบรกิาร ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค (Interval Scale) กับ
ตัวแปรตามหนึ่งตัว คือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค (Interval 
Scale) และเพื่อทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติ
ที่ใช้คือการวิเคราะห์การถดถอยพหคุูณ (Multiple Regression)    
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บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งขอ้มูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์จากกลุ่ม
ตัวแทนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้าจากร้านไดโซะจ านวน 435 ราย  ซึ่งได้รับ
แบบสอบถามกลับมาจ านวน 400 ราย คิดเป็นอัตราการตอบกลับ (Response Rate) ร้อยละ 91.95  
ซึ่งอัตราตอบกลับของแบบสอบถามที่เหมาะสมต้องมากกว่าร้อยละ 20 จึงถือว่าเป็นอัตราการตอบ
กลับที่ยอมรับได้ (Aaker, Kumar and Day, 2001) ข้อมูลได้ถูกน ามาวิเคราะห์หาค่าสถิติของข้อมูล
และความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรและทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรปูทาง
คอมพิวเตอร์  ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1  เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับประชากรศาสตร์  
 ส่วนที่ 2  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความเช่ือมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) 
 ส่วนที่ 3  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 ส่วนที่ 4  เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 5  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 
ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามแพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
หญิง 291 72.8 
ชาย 109 27.3 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 6 1.5 
20 – 29 ปี 321 80.3 
30 – 39 ปี 62 15.5 
40 – 49 ปี 6 1.5 
50 ปีขึ้นไป 5 1.3 

รวม 400 100 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20 - 29 ปี 
ซึ่งมีจ านวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.3 รองลงมาได้แก่ กลุ่มอายุ 30 – 39 ปี ซึ่งมีจ านวน 62 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.5   รองลงมาได้แก่ กลุ่มอายุต่ ากว่า 20 ปีและกลุ่มอายุ 40 – 49 ปี ซึ่งมีจ านวน
กลุ่มละ 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  และกลุ่มอายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศกึษา 70 17.5 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 32 8 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 194 48.5 
ประกอบธุรกิจ/ค้าขาย 100 25 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ/ไม่ได้ท างานประจ า 4 1 

รวม 400 100 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นกลุ่ม
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน ซึ่งมีจ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมาได้แก่ กลุ่ม
ประกอบธุรกิจ/ค้าขายซึ่งมีจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 รองลงมาได้แก่ กลุม่นักเรียน/
นักศึกษาซึ่งมีจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 กลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ



27 

ซึ่งมีจ านวนกลุ่มละ 32 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และกลุ่มพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ/ไม่ได้ท างาน
ประจ า จ านวน 4 คน คิดเปน็ร้อยละ 1 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 37 9.3 
ปริญญาตร ี 296 74 
สูงกว่าปริญญาตร ี 67 16.8 

รวม 400 100 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ในปริญญาตรีจ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74 รองลงมาได้แก่ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี
ซึ่งมีจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และระดับการศึกาต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 37 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.3 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 
 

รายได(้บาท) จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 47 11.8 
10,001 – 30,000 256 64 
30,001 – 50,000 67 16.8 
มากกว่า 50,000 ขึ้นไป 30 7.5 

รวม 400 100 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001 
– 30,000 บาท  จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64 รองลงมาได้แก่ รายได้ 30,001 – 50,000 บาท
ซึ่งมีจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 รองลงมาได้แก่ รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ10,000 บาทซึ่งมี
จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และรายได้มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไปมีจ านวน 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.5 
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ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand Trust)  
 ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 
ตารางที่ 4.6: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) ด้านความ\ 
  น่าเช่ือถือ (Creditability) ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
  

ประเภทความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) x̅ S.D. การแปลผล 
ความน่าเชื่อถือ (Creditability)  
ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ ์

3.20 0.758 ปานกลาง 

ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความน่าเช่ือถือในด้านมาตรฐาน
การต้ังราคา 

3.28 0.872 ปานกลาง 

ท่านคิดว่าร้านไดโซะเป็นตราสินค้าที่มีความน่าเช่ือถือ
ในข้อมูลผลิตภัณฑ ์

3.25 0.808 ปานกลาง 

ท่านคิดว่าร้านไดโซะเป็นตราสินค้าที่มีความน่าเช่ือถือ
ในความเป็นแบรนด์ที่ยั่งยืน 

3.20 0.881 ปานกลาง 

รวม 3.23 0.829 ปานกลาง 
หมายเหตุ : ข้อค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่มากที่สุดถงึน้อยที่สุด โดย 5 มีค่ามากทีสุ่ด รองลงมา
คือ 4 มีค่ามาก, 3 มีค่าระดับปานกลาง, 2 มีค่าระดับน้อย และ 1 มีค่านอ้ยที่สุด 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) โดยรวมด้านความน่าเชื่อถือ (Creditability) อยู่ใน

ระดับปานกลาง (x̅ = 3.23, S.D. = 0.829) และเมื่อพิจารณาการรับรู้ด้านความน่าเชื่อถือ 
(Creditability) แต่ละด้านแลว้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อด้านความน่าเชื่อถือ 

(Creditability) สูงที่สุดในด้านมาตรฐานการตั้งราคา (x ̅= 3.28, S.D. = 0.872) รองลงมาคือ ร้าน

ไดโซะเป็นตราสินค้าที่มีความน่าเช่ือถือในข้อมูลผลิตภัณฑ ์(x̅ = 3.25, S.D. = 0.808)  และร้านได

โซะเป็นตราสินค้าที่มีความนา่เช่ือถือในความเป็นแบรนด์ทีย่ั่งยืน (x̅ = 3.20, S.D. = 0.881) 
ตามล าดับ และ มีการรับรู้ต่อการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) น้อยที่สุดคือ รา้นไดโซะมี

ความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ ์(x̅ = 3.20, S.D. = 0.758) 
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ตารางที่ 4.7: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) ด้านความเมตตา 
  กรุณา (Benevolence) ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

ประเภทความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) x̅ S.D. การแปลผล 
ความเมตตากรุณา (Benevolence)  
ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความใส่ใจในความต้องการของลูกค้า 3.32 0.828 ปานกลาง 
ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความใส่ใจในการอบรมพนักงานขาย 3.13 0.785 ปานกลาง 
ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความตั้งใจในการใหข้้อมูลผลิตภัณฑ์ 3.08 0.808 ปานกลาง 
ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความจริงใจในการแก้ไขปัญหาให้กับ
ลูกค้า เช่น การรับสินค้าคืน  กรณีสินค้าบกพร่องจากการ
ผลิตเป็นต้น 

3.03 0.838 ปานกลาง 

รวม 3.14 0.815 ปานกลาง 
หมายเหตุ : ข้อค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่มากที่สุดถงึน้อยที่สุด โดย 5 มีค่ามากทีสุ่ด รองลงมา
คือ 4 มีค่ามาก, 3 มีค่าระดับปานกลาง, 2 มีค่าระดับน้อย และ 1 มีค่านอ้ยที่สุด   
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) โดยรวมด้านความเมตตากรุณา (Benevolence) อยู่

ในระดับปานกลาง (x ̅= 3.14, S.D. = 0.815) และเมื่อพิจารณาการรบัรู้ด้านด้านความเมตตากรุณา 
(Benevolence) แต่ละด้านแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อด้านความเมตตากรุณา 

(Benevolence) สูงที่สุดในดา้นความใส่ใจในความต้องการของลูกค้า (x̅ = 3.32, S.D. = 0.828) 

รองลงมาคือ ด้านความใส่ใจในการอบรมพนักงานขาย (x̅ = 3.13, S.D. = 0.785) ด้านความต้ังใจใน

การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ ์(x̅ = 3.08, S.D. = 0.808) ตามล าดับ และ มีการรบัรู้ต่อด้านความเมตตา
กรุณา (Benevolence) น้อยที่สุดในด้านความจริงใจในการแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้า เช่น การรับสินค้า

คืน กรณีสินค้าบกพร่องจากการผลิตเป็นต้น (x̅ = 3.03, S.D. = 0.838) 
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ตารางที่ 4.8: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) ด้านความซื่อสัตย์  
         (Integrity) ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

ประเภทความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) x̅ S.D. การแปลผล 
ความซื่อสัตย์ (Integrity) 
ท่านคิดว่าร้านไดโซะสรรค์สรา้งผลิตภัณฑ์ที่ดี  มีคุณภาพ
ให้กับลูกค้าเสมอ 

3.34 0.785 ปานกลาง 

ท่านคิดว่าร้านไดโซะควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้เป็นไป
ตามมาตรฐานอยู่เสมอ 

3.34 0.797 ปานกลาง 

ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความจริงใจในการสร้างความเช่ือมั่น
ให้แก่ลูกค้า  โดยรักษาชื่อเสียงของตราสินค้ามาอย่าง
ยาวนาน 

3.43 0.729 มาก 

ท่านคิดว่าร้านไดโซะสร้างความเช่ือมั่นโดยรักษามาตรฐาน
ของผลิตภัณฑ์ให้คงไว้ซึ่งคุณภาพสูงสุด 

3.43 0.785 มาก 

รวม 3.38 0.774 ปานกลาง 
หมายเหตุ : ข้อค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่มากที่สุดถงึน้อยที่สุด โดย 5 มีค่ามากทีสุ่ด รองลงมา
คือ 4 มีค่ามาก, 3 มีค่าระดับปานกลาง, 2 มีค่าระดับน้อย และ 1 มีค่านอ้ยที่สุด   
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) โดยรวมด้านความซื่อสัตย์ (Integrity) อยู่ในระดับ

ปานกลาง (x̅ = 3.38, S.D. = 0.774) และเมือ่พิจารณาการรับรู้ด้านความซื่อสัตย์ (Integrity) แต่ละ
ด้านแล้ว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ด้านความซื่อสัตย์ (Integrity) สูงทีสุ่ดในด้าน

ความเชื่อมั่นโดยรักษามาตรฐานของผลิตภัณฑ์ให้คงไวซ้ึ่งคุณภาพสูงสุด (x ̅= 3.43, S.D. = 
0.785) รองลงมาคือ ด้านความจริงใจในการสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ลูกคา้ โดยรักษาช่ือเสียงของตรา

สินค้ามาอย่างยาวนาน (x̅ = 3.43, S.D. = 0.729) ด้านการควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ์ใหเ้ป็นไปตาม

มาตรฐานอยู่เสมอ (x̅ = 3.34, S.D. = 0.797) ตามล าดับ และ มีการรับรู้ต่อการสรรค์สร้างผลิตภัณฑ์

ที่ดี มีคุณภาพให้กับลูกค้าเสมอ (x̅ = 3.34, S.D. = 0.785) 
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ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคณุภาพการบรกิาร (Service Quality) และส่วนที่ 4 เป็น
ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 
ตารางที่ 4.9: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้าน 
        ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

ประเภทการรับรู้ถึงคณุภาพการบริการ (Service 
Quality) 

x̅ S.D. การแปลผล 

ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
พฤติกรรมของพนักงานในร้านไดโซะสร้างความเช่ือมั่น
ให้กับท่าน 

3.05 0.814 ปานกลาง 

ร้านไดโซะมีการท าธุรกรรมและบันทึกการขายที่ปราศจาก
ข้อผิดพลาด 

3.27 0.779 ปานกลาง 

ร้านไดโซะมีการให้บริการตรงตามเวลาที่ระบุไว้ 3.42 0.840 มาก 
ท่านคิดว่าการบริการโดยรวมของร้านไดโซะที่ท่านได้รับมี
คุณภาพสูง 

3.23 0.778 ปานกลาง 

รวม 3.24 0.803 ปานกลาง 
หมายเหตุ : ข้อค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่มากที่สุดถงึน้อยที่สุด โดย 5 มีค่ามากทีสุ่ด รองลงมา
คือ 4 มีค่ามาก, 3 มีค่าระดับปานกลาง, 2 มีค่าระดบัน้อย และ 1 มีค่านอ้ยที่สุด   
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู้ถึงคณุภาพการบรกิาร (Service Quality) โดยรวมด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)  

อยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.24, S.D. = 0.803) และเมื่อพิจารณาการรับรู้ด้านความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) แต่ละด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อด้านความน่าเชื่อถือ 

(Reliability) สูงที่สุดในการให้บริการตรงตามเวลาที่ระบุไว้ (x̅ = 3.42, S.D. = 0.840) รองลงมาคือ 

ด้านการการท าธุรกรรมและบันทึกการขายที่ปราศจากข้อผิดพลาด (x̅ = 3.27, S.D. = 0.779) ด้าน

การบริการโดยรวมของร้านไดโซะที่ท่านได้รับมีคุณภาพสูง (x̅ = 3.23, S.D. = 0.778) ตามล าดับ 
และมีการรับรูต้่อด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) น้อยที่สุดในด้านพฤติกรรมของพนักงานในร้านได

โซะสร้างความเช่ือมั่นให้กับทา่น (x̅ = 3.05, S.D. = 0.814) 
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ตารางที่ 4.10: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้าน 
           ความมั่นใจ (Assurance) ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

ประเภทการรับรู้ถึงคณุภาพการบริการ  
(Service Quality) 

x̅ S.D. การแปล
ผล 

การให้ความม่ันใจ (Assurance) 
พนักงานในร้านมีความเป็นมืออาชีพและคล่องแคล่ว 3.12 0.784 ปานกลาง 
พนักงานในร้านมีความรู้ในการตอบค าถามของท่าน 3.15 0.839 ปานกลาง 
พนักงานในร้านสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าแก่ท่าน 3.23 0.835 ปานกลาง 
พนักงานในร้านมีความสุภาพอย่างสม่ าเสมอแก่ท่าน 3.31 0.816 ปานกลาง 

รวม 3.20 0.818 ปานกลาง 
หมายเหตุ : ข้อค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่มากที่สุดถงึน้อยที่สุด โดย 5 มีค่ามากทีสุ่ด รองลงมา
คือ 4 มีค่ามาก, 3 มีค่าระดับปานกลาง, 2 มีค่าระดับน้อย และ 1 มีค่านอ้ยที่สุด   
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู้ถึงคณุภาพการบรกิาร (Service Quality) โดยรวมด้านการให้ความมัน่ใจ (Assurance) 

อยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.20, S.D. = 0.818) และเมื่อพิจารณาการรับรู้ด้านความมั่นใจ 
(Assurance) แต่ละด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อด้านความมั่นใจ 

(Assurance) สูงที่สุดคือพนกังานในร้านมคีวามสุภาพอย่างสม่ าเสมอแก่ท่าน (x̅ = 3.31, S.D. = 

0.816) รองลงมาพนักงานในร้านสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกบัสินค้าแก่ท่าน (x̅ = 3.23, S.D. = 0.835) 

พนักงานในร้านมีความรู้ในการตอบค าถามของท่าน (x̅ = 3.15, S.D. = 0.839) ตามล าดับ และมีการ
รับรู้ต่อด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) น้อยที่สุดในด้านพนักงานในร้านมีความเป็นมืออาชีพและ

คล่องแคล่ว (x̅ = 3.12, S.D. = 0.784) 
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ตารางที่ 4.11: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้าน 
           ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

ประเภทการรับรู้ถึงคณุภาพการบริการ (Service 
Quality) 

x̅ S.D. การแปลผล 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles)  
ร้านไดโซะมีสินค้าที่ดูทันสมัย 3.64 0.885 มาก 
ร้านไดโซะมีการระบุข้อมูลต่างๆที่ชัดเจน เช่น ตารางเวลา  
ข้อมูลสินค้า เป็นต้น 

3.31 0.765 ปานกลาง 

พนักงานในร้านไดโซะแต่งกายสุภาพเรียบร้อย 3.59 0.845 มาก 
รวม 3.51 0.832 มาก 

หมายเหตุ : ข้อค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่มากที่สุดถงึน้อยที่สุด โดย 5 มีค่ามากทีสุ่ด รองลงมา
คือ 4 มีค่ามาก, 3 มีค่าระดับปานกลาง, 2 มีค่าระดับน้อย และ 1 มีค่านอ้ยที่สุด   
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู้ถึงคณุภาพการบรกิาร (Service Quality) โดยรวมด้านความเป็นรปูธรรมของการบริการ 

(Tangibles) อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.51, S.D. = 0.832) และเมื่อพิจารณาการรับรู้ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) แต่ละด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อ

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) สูงที่สุดคือร้านไดโซะมีสินค้าที่ดทูันสมัย (x̅ = 

3.64, S.D. = 0.885) รองลงมาพนักงานในร้านไดโซะแต่งกายสุภาพเรียบร้อย (x̅ = 3.59, S.D. = 
0.845) ตามล าดับและมีการรบัรู้ต่อด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) น้อยที่สุดคือ

ในด้านการระบุข้อมูลต่างๆทีช่ัดเจน เช่น ตารางเวลา ข้อมูลสินค้า เป็นต้น (x̅ = 3.31, S.D. = 0.765) 
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ตารางที่ 4.12: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านการ 
          ดูแลเอาใจใส ่(Empathy) ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

ประเภทการรับรู้ถึงคณุภาพการบริการ (Service 
Quality) 

x̅ S.D. การแปลผล 

การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 
พนักงานในร้านไดโซะมีความใสใ่จในการสอบถามของท่าน 3.27 0.883 ปานกลาง 
พนักงานในร้านไดโซะให้ข้อมูลกับท่านอยา่งใส่ใจ เมื่อท่าน
สอบถามข้อมูล   

3.30 0.873 ปานกลาง 

พนักงานในร้านไดโซะมีการดูแลท่านอย่างจริงใจ 3.30 0.879 ปานกลาง 
พนักงานในร้านไดโซะให้ความสนใจกับลูกคา้แต่ละราย 3.18 0.828 ปานกลาง 

รวม 3.26 0.866 ปานกลาง 
หมายเหตุ : ข้อค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่มากที่สุดถงึน้อยที่สุด โดย 5 มีค่ามากทีสุ่ด รองลงมา
คือ 4 มีค่ามาก, 3 มีค่าระดับปานกลาง, 2 มีค่าระดับน้อย และ 1 มีค่านอ้ยที่สุด   
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู้ถึงคณุภาพการบรกิาร (Service Quality) โดยรวมด้านการดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 

อยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.26, S.D. = 0.866) และเมื่อพิจารณาการรับรู้ด้านการดูแลเอาใจใส่ 
(Empathy) แต่ละด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อด้านการดูแลเอาใจใส่ 

(Empathy) สูงที่สุดคือพนักงานในรา้นไดโซะมีการดูแลท่านอย่างจริงใจ (x̅ = 3.30, S.D. = 0.879) 

รองลงมาพนักงานในร้านไดโซะให้ข้อมลูกับท่านอย่างใส่ใจ เมื่อท่านสอบถามข้อมูล (x̅ = 3.30, S.D. 

= 0.873) พนักงานในร้านไดโซะมีความใส่ใจในการสอบถามของท่าน (x̅ = 3.27, S.D.= 0.883) 
ตามล าดับ และ มีการรับรู้ต่อด้านการดูแลเอาใจใส่ (Empathy) น้อยที่สุดในด้านพนักงานในร้านได

โซะให้ความสนใจกับลูกค้าแต่ละราย (x̅ = 3.18, S.D. = 0.828) 
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ตารางที่ 4.13: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ (Service Quality) ด้านการ 
           ตอบสนอง (Responsiveness) ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

ประเภทการรับรู้ถึงคณุภาพการบริการ (Service 
Quality) 

x̅ S.D. การแปลผล 

การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
ท่านได้รับแจ้ง หากบริการมีความล่าช้า 3.06 0.721 ปานกลาง 
พนักงานในร้านไดโซะให้บริการที่รวดเร็วแก่ท่าน 3.25 0.796 ปานกลาง 
พนักงานในร้านไดโซะมีความพร้อมที่จะตอบสนองต่อค า
ขอของท่าน 

3.32 0.809 ปานกลาง 

รวม 3.21 0.775 ปานกลาง 
หมายเหตุ : ข้อค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่มากที่สุดถงึน้อยที่สุด โดย 5 มีค่ามากทีสุ่ด รองลงมา
คือ 4 มีค่ามาก, 3 มีค่าระดับปานกลาง, 2 มีค่าระดับน้อย และ 1 มีค่านอ้ยที่สุด   
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู้ถึงคณุภาพการบรกิาร (Service Quality) โดยรวมด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 

(Responsiveness) อยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.21, S.D. = 0.775) และเมื่อพิจารณาการรับรู้
ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) แต่ละด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ต่อ
ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) สูงที่สุดคือพนักงานในร้านไดโซะมีความพรอ้มที่จะ

ตอบสนองต่อค าขอของท่าน (x̅ = 3.32, S.D. = 0.809) รองลงมาพนักงานในร้านไดโซะให้บริการที่

รวดเร็วแก่ท่าน (x̅ = 3.25, S.D. = 0.796) ตามล าดับ และมีการรับรู้ต่อด้านการตอบสนอง 

(Responsiveness) น้อยที่สดุคือท่านได้รับแจ้ง หากบริการมีความล่าช้า (x̅ = 3.06, S.D. = 0.721) 
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ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 ตารางแสดงข้อมูลที่เป็นค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 
ตารางที่ 4.14: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

ความพึงพอใจ x̅ S.D. การแปลผล 
ท่านได้รับการบริการเป็นไปตามความคาดหวัง 3.32 0.737 ปานกลาง 
รายละเอียดและคุณภาพสินค้า/บริการตรงตามที่ท่าน
คาดหวังไว้ล่วงหน้า 

3.36 0.712 ปานกลาง 

ท่านรู้สึกพอใจกับสิ่งที่ได้รับในภาพรวม 3.47 0.784 มาก 
โดยรวมแล้วการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของร้านไดโซะ  
เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 

3.45 0.848 มาก 

การเลือกซื้อสนิค้ากับร้านไดโซะสร้างประสบการณ์เชิงบวก
ให้แก่ท่าน 

3.44 0.823 มาก 

รวม 3.41 0.781 มาก 
หมายเหตุ : ข้อค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่มากที่สุดถงึน้อยที่สุด โดย 5 มีค่ามากทีสุ่ด รองลงมา
คือ 4 มีค่ามาก, 3 มีค่าระดับปานกลาง, 2 มีค่าระดับน้อย และ 1 มีค่านอ้ยที่สุด   
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.41, S.D. = 0.781) และเมือ่พิจารณา
แต่ละด้านแล้ว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจสูงที่สุดคอืท่านรูส้ึกพอใจกับสิ่งที่

ได้รับในภาพรวม (x̅ = 3.47, S.D. = 0.784) รองลงมาคือ โดยรวมแล้วการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

ของร้านไดโซะ เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง (x̅ = 3.45, S.D. = 0.848) การเลือกซือ้สินค้ากับร้านไดโซะ

สร้างประสบการณ์เชิงบวกให้แก่ท่าน  (x̅ = 3.44, S.D. = 0.823) รายละเอียดและคุณภาพสินค้า/

บริการตรงตามที่ท่านคาดหวังไว้ล่วงหน้า (x̅ = 3.36, S.D. = 0.712) ตามล าดับ และมีความพึงพอใจ

น้อยที่สุดคือทา่นได้รับการบริการเป็นไปตามความคาดหวัง (x̅ = 3.32, S.D. = 0.737) 
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ส่วนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานข้อที่ 1 : ความเช่ือมั่นในตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านได
โซะในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
ตารางที่ 4.15: แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรส์ัน (Pearson’s Product Moment  
          Correlation) ระหว่างความเชื่อมั่นในตราสินค้าและความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

Variable ความ
น่าเชื่อถือ 

ความเมตตา ความซื่อสัตย ์ ความพึง
พอใจ 

ความน่าเชื่อถือ P.C. 1 .696** .774** .644** 
 Sig.  .000 .000 .000 
ความเมตตา P.C. .696** 1 .682** .645** 
 Sig. .000  .000 .000 
ความซื่อสัตย ์ P.C. .774** .682** 1 .717** 
 Sig. .000 .000  .000 
ความพึงพอใจ P.C. .644** .645** .717** 1 
 Sig. .000 .000 .000  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ความเช่ือมั่นในตราสินค้าที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจของผู้บริโภคที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ.05 ดังนี้  
 ความเช่ือมั่นในตราสินค้าด้านความน่าเชื่อถือ (Pearson’s Correlation = .644) ด้านความ
เมตตา (Pearson’s Correlation = .645)  และด้านความซื่อสัตย ์(Pearson’s Correlation = 
.717)  ตามล าดับ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภค  
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ตารางที่ 4.16: แสดงค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ระหว่างความเช่ือมั่น   
            ในตราสินค้าและความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

ความเชื่อมั่นในตราสินค้า B S.E. β t Sig. 
ความน่าเชื่อถือ .110 .053 .116 2.061 .040** 
ความเมตตากรุณา .255 .049 .254 5.229 .000** 
ความซื่อสัตย ์ .493 .060 .454 8.234 .000** 

R = .751, 𝑅2 = .565, F = 171.110, Sig. = .000 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอย 
พหคูณ (Multiple Regression) พบว่าความเชื่อมั่นในตราสินค้าสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในได้ประมาณร้อยละ 56.50 (R2 = 0.565) ที่เหลืออีกร้อยละ 
43.50 เป็นผลมาจากตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณาโดยความเช่ือมั่นในตราสินค้าด้านความ

ซื่อสัตย์ส่งผลตอ่ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะมากที่สุด (β = 0.454, t = 8.234) ตามด้วย

ความเช่ือมั่นในตราสินค้าด้านความเมตตาส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะ (β = 
0.254, t = 5.229)  และตามด้วยความเช่ือมั่นในตราสินค้าด้านความน่าเช่ือถือส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะ (β = 0.116, t = 2.061) ตามล าดับ ซึ่งสนบัสนุนสมมุตฐิานที่ตั้งไว้ โดยทั้ง 
3 ด้านส่งผลตอ่ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance ที่ 0.00, 0.00 และ 0.04 ตามล าดับ   
 
 สมมติฐานข้อที่ 2 : การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการส่งผลตอ่ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ
ร้านไดโซะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.17: แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) ระหว่างการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการและความพึงพอใจ 
  ของผู้บริโภค 
 

Variable ความน่าเชื่อถือ การให้ความ
มั่นใจ 

ความเป็นรูปธรรม
ของบริการ 

การดูแลเอา
ใจใส ่

การตอบสนอง
ต่อลูกค้า 

ความพึงพอใจ 

ความน่าเชื่อถือ P.C. 1 .689** .668** .726** .643** .709** 
 Sig.  .000 .000 .000 .000 .000 
การให้ความม่ันใจ P.C. .689** 1 .536** .690** .660** .614** 
 Sig. .000  .000 .000 .000 .000 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ P.C. .668** .536** 1 .740** .676** .727** 
 Sig. .000 .000  .000 .000 .000 
การดูแลเอาใจใส ่ P.C. 

Sig. 
.726** 
.000 

.690** 
.000 

.740** 
.000 

     1 .797** 
.000 

.682** 
.000 

การตอบสนองต่อลูกค้า P.C. 
Sig. 

.643** 
.000 

.660** 
.000 

.676** 
.000 

.797** 
.000 

     1 .707** 
.000 

ความพึงพอใจ P.C. .709** .614** .727** .682** .707**      1 
 Sig. .000 .000 .000 .000 .000  

* มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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 จากตารางที่ 4.17 พบว่า การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคที่ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ.05 ดังนี้ การรับรู้ถึงคณุภาพการบริการที่ด้านความเป็นรูปธรรม
ของบริการ (Pearson’s Correlation = .727)  ด้านความน่าเชื่อถือ (Pearson’s Correlation = 
.709) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Pearson’s Correlation = .707) ด้านการดูแลเอาใจใส ่
(Pearson’s Correlation = .682) และด้านการให้ความมั่นใจ (Pearson’s Correlation = .614) 
ตามล าดับ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 
ตารางที่ 4.18: แสดงค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ระหว่างการรับรู้ถึง 
   คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 

การรับรู้ถึงคณุภาพการบรกิาร B S.E. β t Sig. 
ความน่าเชื่อถือ .288 .049 .279 5.827 .000** 
การให้ความมัน่ใจ .093 .044 .096 2.131 .034** 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ .336 .044 .350 7.569 .000** 
การดูแลเอาใจใส ่ -.064 .051 -.074 -1.253 .211 
การตอบสนองต่อลูกค้า .283 .050 .286 5.599 .000** 

R = .814, 𝑅2 = .663, F = 155.250, Sig. = .000 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอย 
พหคูณ (Multiple Regression) พบว่าการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในได้ประมาณร้อยละ 66.30 (R2 = 0.663)  ที่เหลืออีก
ร้อยละ 33.70 เป็นผลมาจากตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา โดยการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ

ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะมากที่สุด (β = 
0.350, t = 7.569)   ตามด้วยการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้าส่งผลต่อ

ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะ (β = 0.286, t = 5.599) การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ

ด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะ (β = 0.279, t = 5.827) และ
ตามด้วยการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ

ร้านไดโซะ (β = 0.096, t = 2.131) ตามล าดับ ซึ่งสนับสนุนสมมุติฐานที่ตั้งไว้ โดยทั้ง 4 ด้านส่งผล
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ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
โดยพิจารณาจากค่า Significance ที่ 0.00, 0.00 , 0.00 และ 0.034 ตามล าดับ ในขณะที่การรับรู้ถงึ
คุณภาพการบริการด้านการดูแลเอาใจใส่ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขต

กรุงเทพมหานคร (β = -.074, t = -1.253) อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 ซึ่งไม่สนับสนุน
สมมติฐานที่ตั้งไว้โดยพิจารณาจากค่า Significance ที่ 0.211 
 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 : ความเชื่อมัน่ในตราสินค้า ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.1 ความเช่ือมั่นในตราสินคา้ด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

1.2 ความเช่ือมั่นในตราสินคา้ด้านความเมตตาส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

1.3 ความเช่ือมั่นในตราสินคา้ด้านความซื่อสัตย์ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2 : การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภคต่อรา้นไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

2.1 การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

2.2 การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจ ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

2.3 การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ส่งผลตอ่ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
2.4 การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการด้านการดูแลเอาใจใสส่่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฎิเสธ 

2.5 การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้า
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิดทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที ่2  
การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาดา้นคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
ผลสรุปข้อมูลดา้นคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้าจากร้านไดโซะ มีจ านวนทัง้สิ้น 
400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีจ านวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.8 มีอายุระหว่าง 20 – 29 ปีมาก
ที่สุดเป็นจ านวนทั้งสิ้น 321 คน คิดเป็นร้อยละ 80.3 มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชนมากที่สุด
เป็นจ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุดเป็นจ านวน 
296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.0 และมีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 30,000 บาท มากทีสุ่ด
เป็นจ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0   

จากวัตถุประสงคข์องการวิจัย ได้ผลสรุปดังต่อไปนี้ 
1. ผลการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวแทนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ 

สินค้าจากร้านไดโซะที่มีต่อความเช่ือมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการแสดง
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินค้าที่มีต่อร้านไดโซะ ในด้านความน่าเชื่อถือ 
(Creditability) ด้านความเมตตากรุณา (Benevolence) และด้านความซื่อสัตย์ (Integrity) อยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยความคิดเห็นเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็น
อันดับแรก คือ ความเช่ือมั่นในตราสินค้าด้านความซื่อสัตย ์และผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น
ในรูปแบบการวิเคราะหก์ารถดถอยพหคูณ (Multiple Regression) พบว่าความเช่ือมั่นในตราสินค้าที่
มีต่อร้านไดโซะ ในด้านความน่าเชื่อถือ (Creditability) ด้านความเมตตากรุณา (Benevolence) และ
ด้านความซื่อสัตย์ (Integrity) ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. ผลการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวแทนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
สินค้าจากร้านไดโซะที่มีต่อการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ (Service Quality) พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ (Service Quality) ที่มีต่อร้านไดโซะใน
ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้านความมั่นใจ (Assurance) ด้านการดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 
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และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) อยู่ในระดับปานกลาง ส่วนด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) อยู่ในระดับมาก และเป็นด้านที่ผู้บริโภคใช้พิจารณาเป็นอันดับ
แรก ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยพหคูณ (Multiple 
Regression) พบว่าการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ (Service Quality) ที่มีต่อร้านไดโซะ ในด้านความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) ด้านความมั่นใจ (Assurance) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(Tangibles) และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ดา้นการดูแลเอาใจใส่ (Empathy) ไม่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ผลการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวแทนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อ
สินค้าจากร้านไดโซะที่มีต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค ในประเด็นท่านรู้สึกพอใจกับสิ่งที่ได้รับในภาพรวม โดยรวมแล้ว
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของร้านไดโซะเป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง และการเลือกซื้อสนิค้ากับร้านได
โซะสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้แกท่่าน ตามล าดับ อยู่ในระดับมาก 
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ภาพที ่5.1: การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ 
 

 
5.2 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาอิทธิพลของความเช่ือมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถึงคุณภาพบริการทีส่่งผลต่อ
ความพึงพอใจผู้บริโภคในกรงุเทพมหานครกรณีร้านไดโซะ ผู้วิจัยน าเสนอการประเมินข้อค้นพบที่ได้
จากการวิจัย เพื่ออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐานงานวิจัย โดยได้ท า
การอธิบายข้อค้นพบว่าสนับสนุนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างไร ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการอภิปรายดัง
รายละเอียดต่อไปน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ความเช่ือมั่นในตราสินคา้ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านได
โซะในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1. จากการศึกษาพบว่า ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ด้านความน่าเชื่อถือ ความเมตตา 
และความซื่อสตัย ์ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจ
เพราะ ความเช่ือมั่นในตราสินค้าถือเป็นสิ่งส าคัญล าดับแรกๆ ภายในจิตใจของผู้บริโภค หากผู้บริโภค
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เกิดความเช่ือมั่นต่อสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะยินดีสนับสนุนสินค้าหรือบริการเหล่าน้ัน
ด้วยความเต็มใจโดย  
  ด้านความน่าเชื่อถือ คือ เมื่อผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงคุณภาพ ประโยชน์ และความ
ปลอดภัยของสินค้าหรือบริการนั้น ผู้บริโภคก็จะรู้สึกถึงความไว้วางใจและเกิดความเช่ือถือในสินค้า
และบริการนั้นๆ  
  ในด้านความเมตตา คือ เมื่อผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความห่วงใย ความเข้าใจที่ตรา
สินค้ามีต่อผู้บรโิภคอย่างแท้จริง ผู้บริโภคก็จะเกิดการยอมรับและมีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้านั้นมาก
ยิ่งขึ้น  
  และด้านความซื่อสัตย์ คือ การที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความจริงใจ ไม่โกหก หรือ
ลอกลวง ของสินค้าหรือบริการที่ผู้ผลิตั้งใจส่งมอบให้กับผู้บริโภค ซึ่งจะเห็นได้ว่าการสร้างความเช่ือมั่น
ในตราสินค้ามคีวามส าคัญเปน็อย่างยิ่ง  
  2. ทั้งด้านการความน่าเชื่อถือ ด้านความเมตตา และด้านความซื่อสัตย์ ปัจจัยเหล่าน้ี
ล้วนเป็นสิ่งที่จะดึงดูดให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ าในครั้งต่อๆไป อีกทั้งยังสามารถท า
ให้เกิดความภักดีต่อสินค้าและบริการในอนาคตอีกด้วย สอดคล้องกับแนวความคิดของ ชัยยุทธ  
อรัญสุคนธ์ (2557) ทีก่ล่าวว่า ความเช่ือมั่นในตราสินค้าเป็นความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและ
ผู้บริโภค ถ้าหากผู้บริโภคไม่ได้รับเชื่อมั่นจากตราสินค้า ความสัมพันธ์นั้นก็จะถูกลดลง ดังนั้นการสร้าง
ความเช่ือมั่นหรือความไว้วางใจเป็นสิ่งส าคญัของตราสินค้าที่สร้างความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับ
ความรู้สึกของผู้บริโภคในระยะยาว และสอดคล้องกับแนวความคิดของ Mayer, et al. (1995); 
Novak (1997) และ Pavlou (2002 อ้างใน ชัยยุทธ อรัญสุคนธ,์ 2557, หน้า 23) ที่อธิบายว่า ความ
เชื่อมั่นในตราสินค้ามีองค์ประกอบทั้งหมด 3 ด้าน ได้แก่  
   1) ความน่าเชื่อถือ (Creditability) คือ การการพิจารณาความสามารถของตรา
สินค้าในการตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งการเช่ือถือในคุณภาพของสินค้าหรือบริการ
ถือเป็นความน่าเชื่อถือในตราสินค้าที่ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความปลอดภัย และเป็นสิ่งที่รบัประกันใน
ตัวสินค้าหรือบริการนั้นๆ  
   2) ความเมตตากรุณา (Benevolence) คือ การกระท าของตราสินค้าที่เข้าใจ
และดูแลใส่ใจผู้บริโภค ท าใหผู้้บริโภครับรู้ถึงความหวังดีที่กระท าโดยไม่ได้หวังสิ่งตอบแทนหรือผล
ก าไร  
   3) ความซื่อสัตย์ (Integrity) คือ การแสดงความจริงใจ ซื่อสัตย์และมีความ
สนใจใส่ใจต่อผู้บริโภคของตราสินค้า เมื่อบรษิัทยึดมั่นในหลักคุณธรรมจึงจะเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค  
 ซึ่งความสัมพันธ์ทั้งหมดของความเช่ือมั่น ความซื่อสัตย์ถือเป็นกุญแจส าคญัที่แสดงถึงความมี
คุณธรรม เช่น ความถูกต้อง ความยุติธรรม นโยบายต่อต้านสิ่งผิดกฎหมาย เป็นต้น นอกจากนี้ยัง
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สอดคล้องกับงานวิจัยบางส่วนของ อนัญญา อุทัยปรีดา (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความเช่ือมั่นใน
ตราสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษา: ตรา
สินค้า COACH EST.1941 NEW YORK ผลการศึกษา พบว่า  ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ด้านความ
น่าเช่ือถือ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผลิตจากประเทศสเปน, ความเช่ือมั่นใน
ตราสินค้า ด้านความเมตตากรุณา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ผลิตจากประเทศ
จีน และความเชื่อมั่นในตราสินค้า ด้านความซื่อสัตย์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ที่ผลิตจากประเทศจีนและสเปน และสอดคล้องกับงานวิจัยบางส่วนของนภนนท์ หอมสุด, บุณยาพร 
สุขโข และยศดา กุลนิรัติศัย (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของภาพลักษณ์ต่อความเช่ือมั่น
ในตราสินค้าอิชิตัน ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ส่งผลทางบวกต่อความเช่ือมั่นในตราสินค้าอิชิตัน 
ของกลุ่มประชากรอายุ 18-25 ปี ทั้ง 3 ด้าน ประกอบด้วย ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตัวสินค้า
และภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า ซึ่งผลการวิจัยที่ได้มาสามารถบอกได้ว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งส าคัญที่
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้า  
 สมมติฐานข้อที่ 2 การรับรูถ้ึงคุณภาพการบริการส่งผลตอ่ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้าน
ไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร  
  1. จากการศึกษา พบว่า การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้าน
ความมั่นใจ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ และด้านการตอบสนองความต้องการ ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจเพราะการบริการถือเป็นหัวใจ
ส าคัญของการด าเนินธุรกิจ และผู้บริโภคส่วนใหญ่จะสามารถรับรู้คุณภาพการบริการได้อย่างรวดเร็ว
จากการใช้บริการในครั้งแรก โดยการบริการที่ดีมักจะส่งผลดีต่อกิจการหรือธุรกิจต่อการกลับมาใช้ซ้ า
ของผู้บริโภครวมไปถึงการบอกต่อให้กับเพ่ือน คนรู้จัก และญาติพี่น้องให้ทราบถึงความพึงพอใจ
ดังกล่าวด้วย  
  โดยด้านความน่าเชือ่ถือ คือการที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถงึบริการที่มีความสมบูรณ์ 
สามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้องกบัผู้บริโภค  
  ด้านความมั่นใจ คือการที่ผู้บริโภคเกิดรู้สึกว่าการบริการที่ได้รับ และพนักงานผู้
ให้บริการมีความรู้ ความสามารถ มีมารยาทและเป็นมิตรต่อลูกค้า  
  ส่วนด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ คือการที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความ
สะดวกสบายในการใช้บริการ เช่น อุปกรณอ์ านวยความสะดวกด้านต่างๆภายในร้านคา้ ที่สร้างให้เกดิ
ความง่ายต่อการใช้บริการ  
  และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า คือการทีผู่้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความเต็มใจในการ
ให้ช่วยเหลือในเรื่องต่างๆของพนักงาน และการได้รับบริการที่มีความสะดวกรวดเร็ว สิ่งเหล่านี้จะ
ส่งผลต่อการรับรู้ด้านคุณภาพบริการของผู้บริโภคทั้งสิ้น ยิ่งผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณภาพด้านการ
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บริการได้ดีมากขึ้นเท่าไหร่ กจ็ะเพ่ิมให้เกิดความพึงพอใจต่อการใช้บริการมากขึ้นเท่านั้น โดย
สอดคล้องกับผลการวิจัย ของ Meesala (2016 อ้างใน สิริวิมล ค าวงศ,์ 2559, หน้า 5) ที่กล่าวว่า 
การให้บริการที่มีคุณภาพสูงเป็นกุญแจไขไปสู่ความส าเร็จในการให้บริการทางอุตสาหกรรม การ
แข่งขันในปัจจบุันจะเห็นได้ว่ามีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้น ซึ่งการติดตามและปรับปรุงคุณภาพการ
ให้บริการถือเป็นสิ่งส าคัญในการพัฒนาองค์กรให้มีประสิทธิภาพ และสอดคล้องกับงานวิจัย ของ Tam 
(2004 อ้างใน สิริวิมล ค าวงศ,์ 2559, หน้า 5) ที่กล่าวว่า คุณภาพการบริการสามารถเพิ่มมูลค่าให้กับ
ลูกค้าได้ ถ้าหากคุณภาพการบริการที่ลูกค้าได้รับเกินความคาดหมาย ก็จะท าให้ลูกค้าได้รับความรู้สึก
ที่ดีขึ้นตามไปด้วย นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยบางส่วน ของ อริยาภรณ์ ตั้งศรีธนาวงศ์ (2558) 
ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรูคุ้ณภาพการบริการท่าอากาศยานนานาชาติดอนเมืองที่มีผลต่อความ
พึงพอใจของนักท่องเที่ยวนานาชาต ิผลการศึกษา การรับรู้คุณภาพการบริการของท่าอากาศยาน
นานาชาติดอนเมือง ด้านการเดินทางเข้าถึงสนามบิน และการเดินทางภายในสนามบิน ด้านการ
บริการและสิ่งอ านวยความสะดวกในสนามบิน ด้านร้านอาหารภายในท่าอากาศยาน ด้านร้านค้า
ภายในท่าอากาศยานด้านระบบความปลอดภัยของท่าอากาศยาน ด้านสิ่งแวดล้อมโดยทั่วไป และดา้น
ระบบตรวจคนเข้า/ออกเมืองและระบบศุลกากร มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวนานาชาติ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยบางส่วนของ รัตน์กนก ไวยศิลป ์(2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ
คุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ ความจงรักภักดีของลูกค้าโรงพยาบาลเอกชน ผล
การศึกษา คุณค่าที่รับรู้และคณุภาพบริการส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ และความพึง
พอใจของลูกค้าส่งผลต่อจงรักภักดีต่อโรงพยาบาลเอกชนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
สอดคล้องกับผลการวิจัยบางส่วน ของ เบญชภา แจ้งเวชฉาย (2561) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง คุณภาพ
การให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารรถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารรถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก ่คุณภาพการบริการด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการให้ความ
มั่นใจแก่ลูกค้า และด้านการเข้าใจและรูจ้ักลูกค้า โดยร่วมกันพยากรณ์ ความพึงพอใจของผู้โดยสาร
รถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 78.10 ในขณะที่คุณภาพการบริการด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ และด้านการตอบสนองต่อลูกค้าไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร
รถไฟฟ้า BTS ในกรุงเทพมหานคร 
  2. ในขณะที่การศึกษาเรื่อง การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ ด้านการดูแลเอาใจใส่ ไม่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ 
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีการปรับเปลี่ยนด้านพฤติกรรมในการเลือกซื้อคา้ต่างไปจากเดิม โดยการเลือก
หรือตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะท าการค้นหาข้อมูลจากกลุ่มอ้างอิง หรือผู้มี
อิทธิพลทางความคิด ทางอินเตอร์เน็ต รวมไปถึงในบางครั้งอาจขอค าแนะน าจากบุคคลใกล้ตัว อาทิ
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เช่น เพื่อน ญาติ หรือคนรู้จักที่ให้ความไว้วางใจ ต่อการตัดสินใจในการเลอืกซื้อสินค้ามากกว่าการเช่ือ
ค าแนะน าจากร้านค้าและพนักงาน จึงส่งผลให้ในบางครั้ง การเลือกซื้อสนิค้าภายในร้านค้าผู้บริโภคจึง
อาจต้องการพื้นที่ส่วนตัวในการพิจารณาสินค้าและบริการภายในร้านค้าเหล่านั้นด้วยตนเอง 
สอดคล้องกับผลการวิจัย ของ HRC Retail Advisory ที่ได้ท าส ารวจพฤติกรรมการช้อปปิ้งของชาว
อเมริกาเหนือเกี่ยวกับประสบการณ์ในการช้อปปิ้งในร้านค้า ผลการส ารวจพบว่าร้อยละ 95 ของผู้ตอบ
แบบสอบถามต้องการเลือกซื้อของเพียงล าพัง ไม่ต้องการให้ใครเดินตาม หรือให้ข้อมูลสินค้า นอกจาก
ต้องการขอความช่วยเหลือจากร้านค้าบางอย่างเท่านั้น และยังพบว่าร้อยละ 85 ของผู้ตอบ
แบบสอบถามต้องการเช็คราคาสินค้าผ่านเครื่องสแกนราคาด้วยตนเอง แทนที่จะสอบถามจาก
พนักงานขาย ในขณะที่ร้อยละ 69 บอกว่านิยมสั่งซื้อสินค้าเทคโนโลยีจากทางออนไลน์ และมารับ
สินค้าจากหน้าร้านค้ามากกว่า 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้
 ธุรกิจ หน่วยงาน หรือองค์กรที่ด าเนินการเก่ียวกับการให้บริการหรือขายสินค้าทุกประเภท
รวมไปถึงผู้ประการธุรกิจอื่นๆที่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยสามารถน าผลการศึกษาทีไ่ด้ไปใช้ดังนี้ 
จากการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไป  พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีจ านวน 291 คน มีอายุ
ระหว่าง 20 – 29 ปี  มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และมี
รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 30,000 บาทต่อเดือน ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจที่ด าเนินการ
เกี่ยวข้องกับร้านไดโซะและธุรกิจร้านค้าปลีกในรูปแบบต่างๆ สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปวางแผนใน
การก าหนดกลุ่มเป้าหมายใหช้ัดเจนและเจาะลึกลงไปโดยพิจารณาในเบื้องต้นจากกลุ่มผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้าจากร้านไดโซะ เพื่อใช้ในการวางแผนและปรับปรุงด้านการสร้างความ
เชื่อมั่นในตราสินค้าและคุณภาพบริการเพื่อให้เกิดความพึงพอใจ ส าหรับการด าเนินธุรกิจในปัจจุบนั
และอนาคต 
 
5.4 ข้อจ ากัดในการวิจัย   
 ผลการวิจัยอาจจะใช้กับธุรกิจการค้าส่งเเละธุรกิจทางด้านอุสาหกรรมขนาดใหญ่และขนาด
กลางไม่ได้เนื่องจากมีความแตกต่างทางด้านระบบการจัดการและการบริหารงานที่แตกต่างกันเเละ
เป็นธุรกิจแบบ B2B มากกว่า ซึ่งผลการวิจัยนี้เป็นเพียงการวิจัยเบื้องต้นของธุรกิจร้านค้าปลีกแบบ 
B2C อาจจะมีการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่แตกต่างกัน อีกทั้งการวิจัยนี้อาจจะใช้กับธุรกิจร้านอาหารไม่ได้ 
เนื่องจากมีขอ้เเตกต่างทางด้านระยะเวลาการจัดเก็บสินค้าเเละระบบของร้านค้าที่ต่างกัน ซึ่งอาหารมี
อายุการเก็บที่สั้นกว่าสินค้าอุปโภค ท าให้ต้องใส่ใจในรายละเอียดทุกขั้นตอนก่อนส่งถือมือลูกค้า
มากกว่าสินค้าอุปโภคอย่างร้านไดโซะ 
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5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนีส้ามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างขวางมากขึ้นอันจะเป็น
ประโยชน์ในการอธิบายปรากฎการณ์และปัญหาทางด้านการประกอบธุรกิจ การวางแผนด้านการขาย
และการตลาด  หรือปัญหาอืน่ที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัย
ครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.5.1 จากการศึกษาในครั้งนีพ้บว่า เมื่อน าปัจจัยด้านความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brands 
Trust) และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงคุณภาพบริการ (Service Quality) อาจน ามาผสมผสานกับตัวแปร
อื่นๆเพื่อเป็นตัวแปรใหม่ได้  ซึ่งส าหรับงานวิจัยในอนาคตแนะน าให้ผู้วิจยัท่านต่อไปท าการศึกษา
ปัจจัยดังกล่าวในเชิงลึกอีกครั้ง เพื่อน าไปพิจารณาต่อในงานวิจัยครั้งถัดไป โดยงานวิจัยนี้ได้
ท าการศึกษาปัจจัยดังกล่าว  
 5.5.2 แนะน าให้ศึกษาตัวแปรปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
เนื่องจากคุณภาพสินค้าและบริการเป็นเรื่องละเอียดอ่อนที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ ดังนัน้ผู้ให้บริการ
ควรมีความใสใ่จเป็นอย่างมาก การที่ศึกษาปัจจัยทางจิตวิทยาจะสามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยมา
พัฒนาปรับปรุงกับธุรกิจได้ในหลากหลายมิตมิากขึ้น 
 5.5.3 ควรพิจารณาถึงปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยความน่าไว้ใจของโรงงานผู้ผลิต ปัจจัย
ความน่าเชื่อถือของแฟรนไชส์ และปัจจัยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่จะน าไปสู่ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อร้านไดโซะในประเทศไทย เพือ่ดูว่าปัจจัยเหล่านั้นมีผลต่อความพึงพอใจหรือไม่และ
น ามาเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงต่อไป เพ่ือท าให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ า 
 5.5.4 งานวิจัยในอนาคตแนะน าผู้วิจัยควรพิจารณาปัจจัยที่เป็นตัวแปรต้นอื่นๆ  หรือเจาะจง
ลูกค้ากลุ่มเฉพาะเป็นกลุ่มๆ เช่น Gen X, Y, Z  ที่น่าจะส่งผลกระทบกับความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ
ร้านไดโซะในการใช้บริการ เช่น ปัจจัยความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ปัจจัยด้านการ
ส่งมอบสินค้าให้กับผู้บริโภค เป็นต้น   
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง อิทธิพลของความเชื่อมั่นในตราสินค้าและการรับรู้ถึงคณุภาพการบรกิารที่ส่งผลต่อความ

พึงพอใจของผู้บริโภคต่อรา้นไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นเพื่อใช้เก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ.715 
การค้นคว้าอิสระ (Independent Study) ของนักศึกษาระดับปริญญาโทหลักสูตรบรหิารธุรกิจ  
มหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านในการให้ข้อมูลที่ตรงกบัความเป็น
จริงหรือความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพื่อ
ประโยชนใ์นเชิงการศึกษาและงานเชิงวิชาการเท่านั้น  

 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี ้  
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

 
แบบสอบถามส่วนที่ 1  :  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  กรณุาท าเครื่องหมาย √ ลงในชอ่งที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียงค าตอบ
เดียว  
1. เพศ  
  ชาย       หญิง 
2. อายุ           
  ต่ ากว่า 20 ปี    20 – 29 ปี     
  30 - 39 ปี     40 – 49 ปี     
  50 ปีขึ้นไป  
3. สถานภาพ           
  โสด          
  หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่  
  สมรส / แต่งงาน / อยู่ร่วมกับแฟน/คนรัก  
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4. อาชีพ 
  นักเรียน/นักศกึษา         
  ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
  ท าธุรกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
  พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ/ไม่ได้ทางานประจ า    
  อื่น ๆ (โปรดระบุ)..........................  
5. ระดับการศึกษา 
  ต่ ากว่าปริญญาตร ี        
  ปริญญาตร ี         
  สูงกว่าปริญญาตร ี 
6. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน         
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท       
  10,001 - 30,000 บาท        
  30,001 - 50,000 บาท       
 มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 
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แบบสอบถามส่วนที ่2 :  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินคา้(Brand trust)ของผู้บริโภค
ต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง  กรณุาท าเครื่องหมาย √ ลงในชอ่งที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด  4 = เห็นด้วยมาก  3 = เห็นด้วยปานกลาง  2 = เห็นด้วยน้อย  1 = เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

ความเชื่อมั่นในตราสินค้า ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ความน่าเชื่อถือ (Creditability)   
1. ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์      
2. ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความน่าเชื่อถือในด้านมาตรฐานการตั้ง
ราคา 

     

3. ท่านคิดว่าร้านไดโซะเป็นตราสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือในข้อมูล
ผลิตภัณฑ ์

     

4. ท่านคิดว่าร้านไดโซะเป็นตราสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือในความ
เป็นแบรนด์ที่ยั่งยืน 

     

ความเมตตากรุณา (Benevolence)   
5. ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความใส่ใจในความต้องการของลูกค้า      
6. ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความใส่ใจในการอบรมพนักงานขาย      
7. ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความตั้งใจในการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ ์      
8. ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความจริงใจในการแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้า 
เช่น การรับสินค้าคืน  กรณสีินค้าบกพร่องจากการผลิต เป็นต้น 

     

ความซื่อสัตย ์(Integrity) 
9. ท่านคิดว่าร้านไดโซะสรรคส์ร้างผลิตภัณฑ์ที่ดี มีคุณภาพให้กับ
ลูกค้าเสมอ 

     

10.ท่านคิดว่าร้านไดโซะควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้เป็นไปตาม
มาตรฐานอยู่เสมอ 

     

11.ท่านคิดว่าร้านไดโซะมีความจริงใจในการสร้างความเช่ือมั่นให้แก่
ลูกค้า โดยรักษาชื่อเสียงของตราสินค้ามาอย่างยาวนาน 

     

12.ท่านคิดว่าร้านไดโซะสร้างความเช่ือมั่นโดยรักษามาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์ให้คงไว้ซึ่งคุณภาพสูงสุด 
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แบบสอบถามส่วนที ่3 :  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ(Service Quality)ของ
ผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง  กรณุาท าเครื่องหมาย √ ลงในชอ่งที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด  4 = เห็นด้วยมาก  3 = เห็นด้วยปานกลาง  2 = เห็นด้วยน้อย  1 = เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

การรับรู้ถึงคณุภาพการบรกิาร ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
13.พฤติกรรมของพนักงานในร้านไดโซะสร้างความเช่ือมั่นให้กับท่าน      
14.ร้านไดโซะมีการท าธุรกรรมและบันทึกการขายที่ปราศจาก
ข้อผิดพลาด 

     

15.ร้านไดโซะมีการให้บริการตรงตามที่ระบุไว้      
16.ท่านคิดว่าการบริการโดยรวมของร้านไดโซะที่ท่านได้รับมี
คุณภาพสูง 

     

การให้ความมัน่ใจ (Assurance) 
17.พนักงานในร้านมีความเป็นมืออาชีพและคล่องแคล่ว      
18.พนักงานในร้านมีความรู้ในการตอบค าถามของท่าน      
19.พนักงานในร้านสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกบัสินค้าแก่ท่าน      
20.พนักงานในร้านมีความสุภาพอย่างสม่ าเสมอแก่ท่าน      
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
21.ร้านไดโซะมีสินค้าที่ดูทันสมัย      
22.ร้านไดโซะมีการระบุข้อมูลต่างๆที่ชัดเจน เช่น ตารางเวลา  ข้อมูล
สินค้า เป็นต้น 

     

23.พนักงานในร้านไดโซะแต่งกายสุภาพเรียบร้อย      
การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 
24.พนักงานในร้านไดโซะมีความใส่ใจในการสอบถามของท่าน      
25.พนักงานในร้านไดโซะให้ขอ้มูลกับท่านอย่างใส่ใจ เมื่อท่าน
สอบถามข้อมูล   

     

26.พนักงานในร้านไดโซะมีการดูแลท่านอย่างจริงใจ      
27.พนักงานในร้านไดโซะให้ความสนใจกับลูกค้าแต่ละราย      
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การรับรู้ถึงคณุภาพการบรกิาร ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
28.ท่านได้รับแจ้ง หากบริการมีความล่าช้า      
29.พนักงานในร้านไดโซะให้บริการที่รวดเร็วแก่ท่าน      
30.พนักงานในร้านไดโซะมีความพร้อมที่จะตอบสนองต่อค าขอของ
ท่าน 

     

 
แบบสอบถามส่วนที ่4 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านไดโซะในเขต
กรุงเทพมหานครค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
5 = พึงพอใจมากที่สุด  4 = พึงพอใจมาก  3 = พึงพอใจปานกลาง  2 = พึงพอใจน้อย  1 = พึงพอใจ
น้อยที่สุด ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด  

ความพึงพอใจ ระดับความพึงพอใจ 
5 4 3 2 1 

31. ท่านได้รับการบริการเป็นไปตามความคาดหวัง      
32. รายละเอียดและคุณภาพสินค้า/บริการตรงตามที่ท่านคาดหวังไว้
ล่วงหน้า 

     

33. ท่านรู้สึกพอใจกับสิ่งที่ได้รับในภาพรวม      
34.โดยรวมแล้วการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของร้านไดโซะ เป็นการ
ตัดสินใจที่ถูกตอ้ง 

     

35.การเลือกซื้อสินค้ากับร้านไดโซะสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้แก่
ท่าน 
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