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บทคัดย่อ 
 

วัตถุประสงค์ของการศึกษาเพ่ือ (1) วิเคราะห์ปัจจัยความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ (2) 
วิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้คือ 
แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อมั่น 0.934 และได้ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา ตัวอย่าง
ที่ใช้จ านวน 400 คนได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) 
สถิติที่ใช้ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ ด้านการเอาใจใสผู้รับบริการ และ
การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลเชิงบวกกับพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
ให้บริการด้านการให้ความมั่นใจมีอิทธิพลเชิงลบกับพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และในขณะที่ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ และด้านการตอบสนองความต้องการ ไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this study are to (1) analyze the influence of the satisfaction 
of service quality on consumer’s service behavior at department store in Bangkok 
and (2) analyze the influence of word-of-mouth on consumer’s service behavior at 
premium department store in Bangkok. The 400 samples were selected from Thai 
consumers at the premium Department Store in Bangkok, by using the multi-stage 
random sampling. The research tool was the questionnaires with reliability of 0.934 
and the validity of the content was revised by the expert. 
 The results showed that the factors positirely affecting consumers’ service 
behavior at premium Department Store in Bangkok at .05 statistically significant levels 
are the satisfaction of service quality in terms of empathy, and word-of-mouth 
communication the statistical techniques include frequency, percentage, mean, 
standard deviation, and multiple regression analysis. On the other hand, the results 
showed that the satisfaction of service quality in terms of tangibles, reliability, and 
responsiveness did not affect consumers’ service behavior at premium Department 
Store in Bangkok. 
 
Keywords: Satisfaction, Service Quality, Word-of-mouth, Consumer Behavior, 
Premium Department Store 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มา และปัญหาของการวิจัย 
 การค้าปลีกค้าส่งเป็นธุรกิจที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ นอกจากจะเป็นสาขาที่ท า
รายได้สูงเป็นอันดับรองจากอุตสาหกรรม และมีการจ้างงานมากเป็นอันดับสามรองจากภาคเกษตร
และภาคบริหาร  การค้าปลีกค้ายังส่งมีผลกระทบต่อความเป็นอยู่ของประชาชนโดยตรง ธุรกิจค้าปลีก
จึงเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจอย่างหนึ่งในการขับเคลื่อนกระบวนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศโดยรวม และเป็นตัวจักรในการพัฒนามาตรฐานการครองชีพและคุณภาพชีวิตของประชาชน 
โดยจะท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการเชื่อมโยงและกระจายสินค้าจากผู้ผลิตและน าสู่ผู้บริโภค (อนุ
ศาสตร์ สระทองเวียน, 2553)  
 ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมค้าปลีกค้าส่งซึ่งมีมูลค่าสูงถึง 
2.2 ล้านล้านบาทในปี 2559 ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนราว 15% ของ GDP ซึ่งมีมูลค่าเป็นอันดับสองรองจาก
อุตสาหกรรมการผลิตที่มีสัดส่วน 27.4% ซึ่งห้างสรรพสินค้า (Department Store) เป็นองค์ประกอบ
ที่ส าคัญของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (พูลสุข นิลกิจศรานนท์ และปิยะนุช สถาพงศ์ภักดี, 2560) การเปิด
ให้บริการพื้นที่ค้าปลีกสมัยใหม่ยังคงเพ่ิมขึ้นมากในช่วงปี 2556 ถึง 2558 โดยเฉพาะห้างสรรพสินค้า
ขนาดใหญ่ (Department Store) ศูนย์การค้า (Shopping Mall) และคอมมูนิตี้มอลล์ (Community 
Mall) ที่มีการขยายการลงทุนอย่างต่อเนื่องทั้งในกรุงเทพฯ ปริมณฑลและจังหวัดศูนย์กลางภูมิภาค 
ส่งผลให้การแข่งขันของธุรกิจค้าปลีกรุนแรงขึ้น ถึงแม้ว่าการลงทุนใหม่ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ขนาด
ใหญ่ชะลอลงบ้างในปี 2559 แต่จ านวนสาขาห้างสรรพสินค้าในปี 2559 ก็ยังคงเพ่ิมข้ึนจาก 72 แห่ง
ในปี 2558 เป็น 77 แห่งทั่วประเทศ 
 ห้างสรรพสินค้าในปัจจุบันนิยมเปิดเป็นห้างสรรพสินค้าระดับพรีเม่ียมในย่านใจกลางเมืองหลวง 
เพ่ือตอบสนองความต้องการอย่างสูงสุด ดังนั้น ด้วยเหตุที่การแข่งขันของธุรกิจห้างสรรพสินค้าอย่าง
รุนแรง งานวิจัยครั้งนี้ได้เลือกห้างสรรพสินค้าระดับพรีเมี่ยมที่มีชื่อเสียงมากท่ีสุดเป็นจ านวน 5 แห่งใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ สยามพารากอน (Siam Paragon) เซ็นทรัล เวิลด์ (Central World) เอ็มควอ
เทียร์ (The EmQuartier) เอ็มโพเรียม (The Emporium) และเซ็นทรัล เอ็มบาสซี (Central 
Embassy) 
 ทั้งนี้ พฤติกรรมการใช้บริการ (Service Behavior) เป็นปฏิกิริยาในการค้นหา การซื้อ การใช้จ่าย 
การใช้  และการประเมินผลในผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งพฤติกรรมการใช้บริการนั้นอาจเกิดได้จาก
ความพึงพอใจ (Satisfaction) ต่อการให้บริการ เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อความเจริญเติบโตของ
ธุรกิจห้างสรรพสินค้า ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีน่าสนใจที่สุด ในการประเมินลักษณะคุณภาพของการบริการ 
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และสามารถส่งผลกระทบต่อทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ (Consumer Behavior) ของ
ผู้บริโภค รวมถึงการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth communication) ทั้งผ่านทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่งเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ท าให้การกระจายข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว ใช้ในการส่งเสริม
การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ และเป็นเครื่องมือส าคัญอย่างหนึ่งที่ธุรกิจใช้ในการติดต่อสื่อสารกับผู้ที่
เกี่ยวข้องในการด าเนินธุรกิจ 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ และ
การสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคนั้นประกอบด้วยความต้องการก่อนที่จะใช้
บริการ การหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการต่างๆ การใช้บริการที่ดีกว่าห้างทั่วไป การใช้บริการเพ่ือสร้าง
คุณค่า การใช้บริการเป็นประจ า การแนะน าผู้อ่ืนไปใช้บริการ การใช้บริการที่คุ้มค่า และการใช้บริการ
ต่อไป ทั้งนี้เพ่ือทราบถึงอิทธิพลของความพึงพอใจ ซึ่งประกอบด้วยความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจและการเอาใจใส่
ผู้รับบริการ และการสื่อสารแบบปากต่อปากทั้งผ่านทางออนไลน์และออฟไลน์ต่อพฤติกรรมการใช้
บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลดังกล่าวสามารถน าไปใช้
ประโยชน์ในการท าความเข้าใจถึงความพึงพอใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคในเรื่องการใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าระดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร และเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจ
เพ่ือวางแผนปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าให้แก่
ผู้บริโภคให้ดียิ่งขึ้นต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ ดังต่อไปนี้ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้า 
พรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 
 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยคาดหวังผลประโยชน์ทีไ่ด ้ดังนี้คือ 
 1.3.1 เพ่ือใช้เป็นแนวทางส าหรับบุคลากรห้างสรรพสินค้าหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการ
ปรับปรุงด้านคุณภาพการให้บริการให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และท าให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการ
กลับมาใช้บริการต่อไปมากยิ่งขึ้น 
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 1.3.2 ผู้ประกอบการห้างสรรพสินค้าหรือหน่วยงานที่เก่ียวข้องสามารถน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้
กับการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเป็นแนวทางแก้ปัญหาและปรับปรุงพัฒนาการด าเนินงานได้
ดีขึ้น 
 1.3.3 ผู้ประกอบการสามารถน าการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาดกับผู้บริโภค เพ่ือสร้างความไว้วางใจ ความหน้าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภคและสร้างอารมณ์ให้
ผู้บริโภคอยากไปซื้อของและใช้บริการ ช่วยลดต้นทุนในการโฆษณาและเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ 
 1.3.4 ผู้ที่สนใจน าผลการวิจัยครั้งนี้ไปประกอบการวิจัยหรือการศึกษาในระดับต่อไป 

 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

Kotler (2006) อธิบายว่า ความพึงพอใจ หมายถึงความรู้สึกและการประเมินผลของผู้บริโภค
หลังจากการใช้บริการ เมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวังของตัวเอง ถ้าผลที่ได้รับเหมาะกับหรือสูงกว่า
ความคาดหวังของผู้บริโภคแสดงว่าผู้บริโภคได้เกิดความพึงพอใจ ในทางตรงกันข้ามถ้าผลที่ได้รับไม่
เหมาะกับหรือต่่ากว่าความคาดหวัง แสดงว่าผู้บริโภคได้เกิดความไม่พึงพอใจ 
 Wallerstein (1971) ได้อธิบายว่า ความพึงพอใจเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาและความรู้สึกที่
เกิดข้ึน เมื่อได้รับผลส่าเร็จตามวัตถุประสงค์  เช่น  ความรู้สึก อารมณ์ ที่ไม่สามารถมองเห็นได้ แต่
สามารถวัดคะแนนได้ 
 กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง การบริการที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ท่าให้เกิดความรู้สึกที่ดีและความพึงพอใจ 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 

Crosby, Evans & Cowles (1990) ให้ความหมายคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ว่า 
เป็นแนวคิดท่ีถือหลักการการด่าเนินงาน และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้โดยตรง 

Lewis & Booms (1983) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ระดับของการบริการที่ส่ง
มอบโดยผู้ให้บริการต่อผู้รับบริการ และสอดคล้องกับความต้องการของผู้รับบริการ 

คุณภาพการให้บริการ จึงมีความหมายตามเครื่องมือวัดการประเมินคุณภาพการให้บริการที่
เรียกว่า SERVQUAL ของ Parasuraman, Berry & Zeithaml (1991) ดังนี้ 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะที่ปรากฏให้เห็นและจับต้องได้
อย่างชัดเจน ซึ่งมีความสัมพันธ์กับสิ่งที่ใช้เพ่ืออานวยความสะดวกต่างๆ อาทิ เครื่องใช้ต่างๆ การแต่ง
กายของพนักงาน สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ เป็นต้น 

ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง ผู้ให้บริการสามารให้บริการตามสัญญาไว้
และให้บริการอย่างถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า 
 การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) หมายถึง ผู้ให้บริการยินดีที่จะช่วยเหลือแก่
ลูกค้าเป็นอย่างดี และให้บริการอย่างถูกต้องและรวดเร็วเพ่ือให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบาย 

การให้ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความรู้ในการแนะน่าบริการและมีทักษะ
ในการบริการให้แก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง สามารถสร้างความซื่อสัตย์และความเป็นมิตรกับลูกค้า ท่าให้
ลูกค้าสามารถได้รับความมั่นคงปลอดภัยจากผู้ให้บริการ ซึ่งได้แก่ สิ่งที่ใช้ในการบริการอย่างมีคุณภาพ 
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พนักงานมีทักษะที่จ่าเป็น เป็นต้น 
 การเอาใจใส่ผู้รับบริการ (Empathy) หมายถึง พฤติกรรมของผู้ให้บริการแสดงให้เห็นถึงความ
เป็นมิตรในขณะให้บริการ การติดต่อสื่อสารและเข้าใจลูกค้าได้ง่าย ซึ่งได้แก่ พนักงานให้ความใส่ใจที่
จะต้องตามความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง การเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละคนเป็นอย่างดี เป็นต้น 
 กล่าวโดยสรุป คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การบริการที่มีมาตรฐาน โดยผู้บริโภคได้รับบริการ
ดีกว่าที่คัดหวัง  
 กล่าวอย่างสรุป ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
คุณภาพการให้บริการ ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดความสุขใจหรือความผิดหวังหลังจากการประเมินคุณภาพ
การบริการที่ได้รับใช้ 
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

Kotler & Keller (2012) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบการบอกปากต่อปากเป็นเพียงการเล่า
ปากหนึ่งต่อไปยังอีกปากหนึ่ง ซึ่งการกระท่าเหล่านี้ถือว่าเป็นกลยุทธ์หนึ่งทางการตลาดที่จะสามารถ
เกิดข้ึนได้หลากหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นทางออนไลน์หรือออฟไลน์ โดยประกอบไปด้วย 3 ลักษณะที่
ส่าคัญดังต่อไปนี้ 

1. อิทธิพล (Influential) ลักษณะของอิทธิพลที่เกิดข้ึนจากบุคคลผู้รับสารหรือผู้บริโภครู้จักหรือ
เคารพนับถือ ลักษณะนี้จะส่งผลต่อการบอกเล่าปากต่อปากเป็นอย่างมาก 

2. ส่วนบุคคล (Personal) ลักษณะของอิทธิพลส่วนบุคคลจะเป็นลักษณะการบอกท่ีเล่าปากต่อ
ปากท่ีเป็นการสนทนาอย่างใกล้ชิดระหว่างผู้ส่งสาร และผู้รับสารที่จะสะท้อนให้เห็นถึงข้อเท็จจริงของ
ส่วนบุคคล ความคิดเห็น และประสบการณ์ 

3. ทันเวลา (Timely) ลักษณะของการบอกเล่าปากต่อปากแบบทันเวลา จะเกิดขึ้นเมื่อมีความ
ต้องการหรือสนใจ ที่มักจะเป็นเหตุการณ์ที่มีความส่าคัญหรือประสบการณ์ 
การติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of -Mouth Communication) เป็นการติดต่อกันระหว่าง
บุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไป (Assael,1994) การติดต่อกันดังกล่าวนั้น สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลหรือ
ประสบการณ์หรือความคิดท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

Lake (2010) กล่าวว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์หมายถึง เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ท่าให้การ
กระจายข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว ใช้เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือ อาทิเช่น คลิปวิดีโอ สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ 
ซึ่งท่าให้การบอกต่อมีประสิทธิภาพ 

การที่ผู้บริโภคสารมารแสดงความคิดเห็นหรือรีวิวเกี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑ์ผ่านทางออนไลน์ 
กลายเป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารแบบปากต่อปาก โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมาหาการรีวิวของ
สินคา้ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้านั้น (Adjei, Griffith & Noble, 2009 และZhu & Zhang, 2010) 
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กล่าวโดยสรุป การสื่อสารแบบปากต่อปาก หมายถึง เป็นการติดต่อกันระหว่างบุคคลตั้งแต่สอง
คนข้ึนไป และเป็นกลยุทธ์หนึ่งทางการตลาดที่จะสามารถเกิดข้ึนได้หลากหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็น
ทางออนไลน์หรือออฟไลน์ 
 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ 

Schiffman & Kanuk (1994) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึงพฤติกรรมซึ่งบุคคลท่าการค้นหา การซื้อ การใช้จ่าย การใช้  และการประเมินผลในผลิตภัณฑ์
และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เก่ียวข้องโดยตรงกับ
การได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจรวมทั้งกระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อน
และเป็นตัวก่าหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่านั้น (อดุลย์ จาตุรงคกุล 2546, หน้า 5) 
 Engel, Kollat & Blackwell (1968) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การกระท่าต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้สินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งมี
มาอยู่ก่อนแล้วและหลังการท้าดังกล่าวด้วย 
 กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมการใช้บริการ หมายถึง การกระท่าต่างๆ ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการ
จัดหาให้ได้มาและการใช้สินค้าและบริการ 
 
2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องและสมมุติฐาน 

ภาณุพร หาญธีระชัยกุล (2558) ได้ท่าการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบระหว่างอิทธิพลของความ
พึงพอใจต่อคุณภาพบริการกับการส่งเสริมการจ่าหน่าย ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการซ้่ากับธุรกิจ
เครือข่ายสัญญาณอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ความพึง
พอใจต่อคุณภาพบริการส่งผลต่อการเลือกใช้บริการซ้่า  

สมฤดี ธรรมสุรัติ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณภาพบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการและความภักดีต่อตราสินค้าของโรงพยาบาลเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร และผลงานวิจัย
พบว่า ปัจจัยคุณภาพบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ด้าน
ความเห็นอกเห็นใจ ในขณะที่ปัจจัยคุณภาพบริการด้านการสร้างความม่ันใจให้แก่ผู้มาใช้บริการ ด้าน
การตอบสนองต่อความต้องการการบริการ ในทางตรงกันข้ามด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส่าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 

สายฝน เลิศพิทักษธรรม (2559) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการและภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ี
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ และผลงานวิจัยพบว่า ปัจจัยเกี่ยวกับ
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คุณภาพการให้บริการ ได้แก่ด้านความเป็นรูปธรรมกับด้านความเอาใจใส่ และภาพลักษณ์ตราสินค้า มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ ส่วนปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการ
ให้บริการด้านอ่ืน ได้แก่ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านการตอบสนองและด้านการให้ความเชื่อม่ัน 
พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ 

คณุตม์ ระบิลเมทนี (2559) ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตรา
สินค้าและความภักดีในตราสินค้าของธุรกิจให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความ
ต้องการ และด้านการให้ความม่ันใจ ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตราสินค้าและภักดีในตราสินค้าของ
ธุรกิจให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดังนั้น จึงได้สมมุติฐานที่ 1 คือ ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ ซึ่งประกอบด้วยด้าน
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ การตอบสนองความต้องการ การให้
ความมั่นใจและการเอาใจใสผู้รับบริการทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

วรัตดาภร อังวาณิชชากุล และพรพรรณ ประจักษ์เนตร (2558) ได้ท่าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (E-WOM) ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัท
น่าเที่ยวของผู้บริโภค โดยการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารด้านการท่องเที่ยวของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร และการรับรู้ความน่าเชื่อถือจาก
แหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ
บริการจากบริษัทน่าเที่ยว 

ปิยมาภรณ์  คุ้มทรัพย์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส่าอาง สกินฟู้ด ของประเทศเกาหลี ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการสื่อสารทาง
การตลาดด้านการตลาดโดยการปากต่อมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส่าอาง 

ศศิประภา เจริญทรัพย์ (2559) ได้ท่าการศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการและการสื่อสารปากต่อ
ปากท่ีส่งผลต่อการประเมินคุณภาพการบริการร้านอาหารระดับพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารปากต่อปากด้านการชักชวนส่งผลต่อการประเมิน
คุณภาพการบริการของร้านอาหารระดับพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดังนั้น จึงได้สมมุติฐานที่ 2 คือ การสื่อสารแบบปากต่อปาก ซึ่งประกอบด้วยผ่านทางออนไลน์
และออฟไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
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2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวความคิดของงานวิจัย 

   
  กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 
ได้แก่ ความพึงพอใจต่อคุณภาพการใช้บริการ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความ
น่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจ และการเอาใจใส่ผู้รับบริการ 
ภายใต้แนวคิดของ Parasuraman, Berry & Zeithaml (1991) และการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ภายใต้แนวคิดของ Liu & Lee (2016) กับตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการใช้บริการภายใต้แนวคิดของ 
Schiffma & Kanuk (1994) ประกอบด้วย ความต้องการก่อนที่จะใช้บริการ การหาข้อมูลเกี่ยวกับ
บริการต่างๆ การใช้บริการที่ดีกว่าห้างทั่วไป การใช้บริการเพ่ือสร้างคุณค่า การใช้บริการเป็นประจ่า 
การแนะน่าผู้อื่นไปใช้บริการ การใช้บริการที่คุ้มค่า และการใช้บริการต่อไป 

ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม ได้มีการประยุกต์มาจากงานวิจัยของ ภาณุพร หาญธีระชัยกุล (2557) สมฤดี 
ธรรมสุรัติ (2554) สายฝน เลิศพิทักษธรรม (2559) และคณุตม์ ระบิลเมทนี (2559) อีกทั้ง 
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากกับพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 
ได้มีการประยุกต์มาจากงานวิจัยของ วรัตดาภร อังวาณิชชากุล และพรพรรณ ประจักษ์เนตร (2558) 
ปิยมาภรณ์  คุ้มทรัพย์ (2555) และศศิประภา เจริญทรัพย์ (2559) 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
ให้บริการ (Satisfaction toward 
the Services) 
- ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
- ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ 
- การตอบสนองความต้องการ 
- การให้ความม่ันใจ  
- การเอาใจใส่ผู้รับบริการ 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(Word-of-mouth 
Communication) 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
(Consumer Behavior) 
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 
- ความต้องการก่อนที่จะใช้บริการ 
- การหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการต่างๆ 
- การใช้บริการที่ดีกว่าห้างทั่วไป 
- การใช้บริการเพื่อสร้างคุณค่า 
- การใช้บริการเป็นประจ่า 
- การแนะน่าผู้อ่ืนไปใช้บริการ 
- การใช้บริการที่คุ้มค่า 
- การใช้บริการต่อไป  
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 

  งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมีตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ 
 3.1.1 ตัวแปรตาม คือ (1) พฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้า ได้แก่ ความต้องการก่อนที่
จะใช้บริการ การหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการต่างๆ การใช้บริการที่ดีกว่าห้างทั่วไป การใช้บริการเพื่อสร้าง
คุณค่า การใช้บริการเป็นประจ า การแนะน าผู้อื่นไปใช้บริการ การใช้บริการที่คุ้มค่า และ การใช้บริการ
ต่อไป 

3.1.2 ตัวแปรอิสระ คือ (1) ความพึงพอใจต่อคุณภาพการใช้บริการ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจและการ
เอาใจใส่ผู้รับบริการ 

(2) การสื่อสารแบบปากต่อปาก ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
ออนไลน์ และการสื่อสารแบบปากต่อปากทางออฟไลน์ 
 
3.2 ประชากร และการเลือกตัวอย่าง 
 ประชากร และตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 3.2.1 ประชากร คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการห้างสรรพสินค้าระดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร
 3.2.2 ตัวอย่างที่เลือกมาศึกษา เลือกมาจากผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการห้างสรรพสินค้าระดับ       
พรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร และมีขั้นตอนในการเลือกตัวอย่างต่อไปนี้ 
  3.2.2.1 ขนาดของตัวอย่างมีจ านวน 400 คน ซึ่งได้จากการค านวณโดยใช้สูตรส าเร็จรูปของ
Yamane’ (1967) 
  3.2.2.2 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเลือกตัวอย่างด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage Random Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 ผู้วิจัยได้เลือกห้างสรรพสินค้าระดับพรีเมี่ยมจ านวน 5 แห่งในกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ สยามพารากอน (Siam Paragon) เอ็มควอเทียร์ (The EmQuartier) เอ็มโพเรียม (The 
Emporium) เซ็นทรัลเวิลด์ (Central World) และเซ็นทรัล เอ็มบาสซี (Central Embassy) 
  ขั้นตอนที่ 2 สุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยก าหนดสถานที่ของแต่ละพ้ืนที่และ
จ านวนแบบสอบถามที่แจกในแต่ละเขตพ้ืนที่เท่าๆ กัน เพ่ือแจกแบบสอบถามและท าการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างที่ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการห้างสรรพสินค้าระดับพรีเมี่ยมในกรุงเทพมหานคร ใน
ห้างสรรพสินค้าแต่ละแห่งที่ได้ท าการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 1 โดยเก็บข้อมูลห้างสรรพสินค้าแห่งละ 80 ชุด 
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ตามสถานที่ต่างๆ เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มีการกระจายและได้ค าตอบที่น่าเชื่อถือที่สุด 
 3.2.3 ผู้วิจัยได้แบ่งสัดส่วนของตัวอย่างแต่ละกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากตัวอย่างที่ก าหนดซึ่งได้ตาม
จ านวนต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: กลุ่มตัวอย่างที่สุ่มได้ตามห้างสรรพสินค้าและจ านวนตัวอย่าง 
 

 
3.3 เครื่องมือส าหรับการวิจัย 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม 
ตรวจสอบเนื้อหาของค าถามมีอยู่ในแบบสอบถาม และหาความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามเพ่ือ
พิจารณาว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อค าถามในแบบสอบถามตรงกัน และมีเนื้อหาครบถ้วน
ที่จะใช้สอบถาม ทั้งนี้การด าเนินการในเรื่องดังกล่าวมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ คือ 
 3.3.1 การสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวน
วัตถุประสงค์ของการศึกษาเพ่ือพิจารณาว่าตัวแปรที่จะน ามาสร้างแบบสอบถามมีเรื่องใดบ้าง ซึ่งในที่นี้
ตันแปรที่จะน ามาสร้างค าถามมีความครบถ้วนทั้งตัวแปรตาม ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วยตัว
แปรอิสระ ได้แก่ ความพึงพอใจต่อความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความพึงพอใจต่อความน่าเชื่อถือ
หรือไว้วางใจได้ ความพึงพอใจต่อการตอบสนองความต้องการ ความพึงพอใจต่อการให้ความมั่นใจ 
และความพึงพอใจต่อการเอาใจใสผู้รับบริการ และตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม ได้แก่ ความต้องการก่อนที่จะใช้บริการ การหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการต่างๆ 
การใช้บริการที่ดีกว่าห้างทั่วไป การใช้บริการเพ่ือสร้างคุณค่า การใช้บริการเป็นประจ า การแนะน า
ผู้อื่นไปใช้บริการ การใช้บริการที่คุ้มค่า และการใช้บริการต่อไป ต่อจากนั้นจึงน าแนวคิดทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาพิจารณา เพื่อสร้างเนื้อหาของค าถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ 
 3.3.2 ผู้วิจัยใช้การแปลผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอัตรภาคชั้นจาก

ห้างสรรพสินค้า จ านวน (ชุด) 

Siam Paragon 80 

The EmQuartier 80 
The Emporium 80 

Central World 80 
Central Embassy 80 

รวม 400 
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สูตร (อัจฉรา พจนา, 2550) ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = 
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด -  ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น   

       = 
5 - 1

5   

       = 0.8 
 แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม (ศิริชัย กาญจนวาสี และคณะ, 
2547) ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความพึงพอใจหรือความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก
ที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความพึงพอใจหรือความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความพึงพอใจหรือความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปาน
กลาง 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความพึงพอใจหรือความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อย 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความพึงพอใจหรือความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อย
มาก 
 3.3.3 องค์ประกอบของแบบสอบถามของการศึกษาครั้งนี้ มีส่วนประกอบ 5 ส่วน ดังแสดงใน
ตารางที่ 3.2 
 
ตารางที่ 3.2: องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 

ส่วนที่ ชื่อ ลักษณะค าถาม มาตรวัด 
1. ข้อมูลส่วนบุคคล แบบปิด/ตัวเลือก นามบัญญัติ/จัด

อันดับ 
2. ข้อมูลส่วนเกินการใช้บริการห้างสรรพสินค้า

ระดับพรีเมี่ยม 
แบบปิด/ตัวเลือก นามบัญญัติ/จัด

อันดับ 
3. ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ ของ

ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

แบบปิด/แบ่งระดับ อันตรภาค 

(ตารางมีต่อ) 



   12 

 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 

ส่วนที่ ชื่อ ลักษณะค าถาม มาตรวัด 

4. การสื่อสารแบบปากต่อปาก ของ
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

แบบปิด/แบ่งระดับ อันตรภาค 

5. พฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

แบบปิด/แบ่งระดับ อันตรภาค 

 
3.4 ความเชื่อม่ันและความตรงของเนื้อหา 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการจัดท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา และความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง ดังนี้คือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไป
ให้ผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญพิจารณา เพ่ือตรวจสอบและความครบถ้วนและความสอดคล้องของ
เนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 3.4.2 การตรวจความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ ครอน
แบ็ช (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งแบบสอบถามที่ใช้ศึกษาได้ค่า 0.934 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 
จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมีความเชื่อมั่น สามารถถูกน าไปใช้ในการส ารวจความ
คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างได้ (อัจฉรา พจนา, 2550) 
 

3.5 สถิติ และการวิเคราะห์ข้อมูล 

 สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก 

 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนาซึ่งได้น าไปใช้เพ่ืออธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฎในแบบสอบถามซึ่ง 

ค่าสถิติเชิงพรรณนาที่น ามาใช้จะเหมาะสมกับลักษณะ และมาตรวัดของข้อมูล ดังแสดงในตารางที่ 3.3 

และ ตารางที่ 3.4 
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ตารางที่ 3.3: มาตรวัด และค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 ของ
แบบสอบถาม 

 

ประเด็นที่สอบถาม มาตรวัด ค่าสถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ 
1. เพศ นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 

2. อายุ จัดอันดับ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 
3. ระดับการศึกษา จัดอันดับ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 

4. อาชีพ นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จัดอันดับ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 
6. ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมที่ท่านชอบใช้บริการมากท่ีสุด นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 

7. ท่านมาใช้ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมบ่อยแค่ไหน จัดอันดับ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 

8. ร้านค้าประเภทใดที่ท่านชอบมาใช้บริการใน
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 

9. วิธีการช าระเงิน นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 
  
 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาณ เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของความพึงพอใจต่อ
คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ ด้าน
การตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความม่ันใจและด้านการเอาใจใสผู้รับบริการ และการสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางออนไลน์และทางออฟไลน์ ซึ่งใช้มาตรวัดแบบอันตรภาคกับพฤติกรรมการใช้
บริการห้างสรรพสินค้าที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคุณ นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 3.4: มาตรวัด และค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ของ
แบบสอบถาม 

 

ประเด็นที่สอบถาม มาตรวัด ค่าสถิติเชิงพรรณนา 
1. การตกแต่งสถานที่ที่สวยงามและทันสมัย อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
2. สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ที่จอดรถห้องน้ า ที่นั่งพัก อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
3. ประเภทการบริการที่หลากหลายและอบอุ่น อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
4. สถานที่หรือจุดที่ให้บริการภายในห้าง อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

5. พนักงานให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการ
ของลูกค้า 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

6. พนักงานให้บริการตามเวลาที่ให้สัญญาไว้กับลูกค้า อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

7. พนักงานมีความรู้ความเชียวชาญในการบริการกับ
ลูกค้าอย่างถูกต้อง 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

8. พนักงานยินดีให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้า อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

9. พนักงานเข้าใจปัญหาและความคิดเห็นลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

10. พนักงานแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ถูกต้องแม่นย า อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

11. พนักงานมีความรู้ในการแนะน าบริการให้แก่ลูกค้าได้
อย่างถูกต้อง 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

12. พนักงานให้บริการด้วยความรอบคอบระมัดระวัง อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): มาตรวัด และค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ของ
แบบสอบถาม 

 

ประเด็นที่สอบถาม มาตรวัด ค่าสถิติเชิงพรรณนา 
13. ลูกค้ามีความรู้สึกปลอดภัยในเวลาใช้บริการในห้าง อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
14. คุณภาพสินค้าและบริการของห้างมีความน่าเชื่อถือ อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
15. พนักงานมีความเป็นมิตรในขณะให้บริการ อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
16. พนักงานความกระตือรือร้นที่จะให้บริการลูกค้า อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

17. พนักงานให้ความใส่ใจที่จะต้องตามความต้องการจาก
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

18. ค าบอกเล่าของผู้ที่มีประสบการณ์ท าให้เกิดความ
ไว้วางใจในการเลือกใช้บริการของห้างสรรพสินค้า 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

19. การบอกเล่าแบบปากต่อปากช่วยสร้างอารมณ์ให้
อยากไปซื้อของและใช้บริการที่ห้างสรรพสินค้า     
พรีเมี่ยม 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

20. ข้อความในการเล่าปากต่อปากมีความหน้าเชื่อถือ อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

21. การบอกเล่าปากต่อปากผ่านออนไลน์ท าให้รู้จัก
ชื่อเสียงในการบริการของห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

22. การบอกเล่าปากต่อปากแบบเผชิญหน้ากันจะให้
ข้อมูลได้มากกว่าการบอกเล่าปากต่อปาก 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

23. ฉันจะนึกถึงความต้องการของฉันก่อนที่จะใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

24. ฉันจะหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการต่าง ๆ ที่
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมให้บริการ 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): มาตรวัด และค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ของ
แบบสอบถาม 

 

ประเด็นที่สอบถาม มาตรวัด ค่าสถิติเชิงพรรณนา 
25. ฉันจะเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมเพราะ

บริการที่ดีกว่าห้างทั่วไป 
อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
26. ฉันจะใช้บริการของห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมเพราะ

รู้สึกภูมใจ 
อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
27. ฉันเดินจับจ่ายซื้อสินค้าและบริการของ

ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมเป็นประจ าในวันหยุด 
อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
28. ฉันมักจะแนะน าให้คนที่คุ้นเคยหรือรู้จักไปใช้บริการที่

ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 
อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

29. ฉันเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมเพราะ
คุ้มค่ากับเงินท่ีต้องจ่ายช าระ 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

30. ฉันยังคงใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมต่อไป
เรื่อยๆ 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
 



บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
4.1 สรุปผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 4.1.1 ผลการศึกษาที่เป็นข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30-39 ปี มีระดับการศึกษาที่ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 30,001-40,000 บาท อีกทั้ง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลือกใช้บริการที่ Siam Paragon เดือนละครั้ง โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบไปใช้บริการที่
ร้านอาหาร ร้านกาแฟ ขนมและไอศกรีม และร้านเสื้อผ้า และใช้วิธีการช าระเงินด้วยเงินสด 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ - ชาย 

- หญิง 
132 
168 

33.0 
67.0 

2. อายุ - ต่ ากว่า 20 ปี 
- 20 – 29 ปี 
- 30 – 39 ปี 
- 40 – 49 ปี 
- 50 ปี ขึ้นไป 

0 
100 
152 
96 
52 

0.0 
25.0 
38.0 
24.0 
13.0 

3. ระดับการศึกษา - ต่ ากว่าปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี 
- สูงกว่าปริญญาตรี 

36 
244 
120 

9.0 
61.0 
30.0 

4. อาชีพ - นักเรียน/นักศึกษา 
- เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
- พนักงานบริษัทเอกชน 
- ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
- แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
- อาจารย์/ครู 

44 
120 
136 
64 
0 
20 

11.0 
30.0 
34.0 
16.0 
0.0 
5.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 

 - อ่ืน ๆ 16 4.0 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน - ต่ ากว่าหรือเท่ากับ100000 บาท 
- 100001-200000  บาท 
- 200001-300000  บาท 
- 300001-400000  บาท 
- 400001-500000  บาท 
- 500001 บาท ขึ้นไป 

12 
48 
124 
128 
56 
32 

3.0 
12.0 
31.0 
32.0 
14.0 
8.0 

6. ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมท่ี
ท่านชอบใช้บริการมากที่สุด 

- Siam Paragon 
- The EmQuartier 
- The Emporium 
- Central World 
- Central Embassy 

172 
40 
8 
164 
16 

43.0 
10.0 
2.0 
41.0 
4.0 

7. ใช้ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม
บ่อยแค่ไหน 

- ทุกวัน 
- สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง 
- สัปดาห์ครั้ง 
- เดือนละครั้ง 
- 3-2  เดือนครั้ง 

8 
100 
60 
132 
100 

2.0 
25.0 
15.0 
33.0 
25.0 

8. ร้านค้าประเภทที่ชอบมาใช้
บริการ 

- ร้านอาหาร 
- ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
- ร้านกาแฟ ขนมและไอศกรีม 
- ร้านขายเครื่องกีฬา 
- ร้านเครื่องเขียน 
- ร้านขายหนังสือ 
- ร้านรองเท้า 
- ร้านเสื้อผ้า 
- ร้านเสริมความงาม 

252 
128 
136 
36 
24 
56 
92 
184 
64 

21.0 
10.7 
11.3 
3.0 
2.0 
4.7 
7.7 
15.3 
5.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย จ านวน ร้อยละ 

 - ร้านขายของเล่น 
- ร้านเฟอร์นิเจอร์ 
- ร้านสินค้า ICT 
- เคาน์เตอร์เซอร์วิส 
- ธนาคาร 
- โรงภาพยนตร์ 

8 
0 
28 
8 
72 
112 

0.7 
 
2.3 
0.7 
6.0 
9.3 

9. วิธีการช าระเงิน - เงินสด 
- บัตรเครดิต/บัตรเดบิต 
- อ่ืนๆ 

240 
140 
20 

60.0 
35.0 
5.0 

รวม  400 100% 
 
4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปร 
ตารางที่ 4.2: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของความพึงพอใจต่อ

คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ �̅� S.D. 

ระดับความ
พึงพอใจ 

1. การตกแต่งสถานที่ท่ีสวยงามและทันสมัย 4.37 0.659 มากที่สุด 

2. สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ที่จอดรถห้องน้ า ที่นั่งพัก 4.31 0.759 มากที่สุด 
3. ประเภทการบริการที่หลากหลายและอบอุ่น 4.09 0.751 มาก 

4. สถานที่หรือจุดที่ให้บริการภายในห้าง 4.20 0.722 มาก 

รวม 4.24 0.723 มากที่สุด 
  

 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด (�̅� = 
4.24) โดยที่ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการในระดับ

มากที่สุด คือ การตกแต่งสถานที่ที่สวยงามและทันสมัย (�̅� = 4.37) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ 

สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ที่จอดรถห้องน้ า ที่นั่งพัก (�̅� = 4.31) สถานที่หรือจุดที่ให้บริการภายใน
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ห้าง (�̅� = 4.20) และน้อยที่สุด ได้แก่ ประเภทการบริการที่หลักหลายและอบอุ่น (�̅� = 4.09) 
 
ตารางที่ 4.3: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของความพึงพอใจต่อ 
      คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ 
 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ 
ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ �̅� S.D. 

ระดับความ
พึงพอใจ 

5. พนักงานให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการของ
ลูกค้า 

4.20 0.664 มาก 

6. พนักงานให้บริการตามเวลาที่ให้สัญญาไว้กับลูกค้า 4.08 0.758 มาก 
7. พนักงานมีความรู้ความเชียวชาญในการบริการกับลูกค้า
อย่างถูกต้อง 

4.14 0.708 มาก 

รวม 4.14 0.710 มาก 

 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในระดับมาก (�̅� = 
4.14) โดยที่ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจในระดับมากท่ีสุด 

คือ พนักงานให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า (�̅� = 4.20) รองลงมา ได้แก่ 

พนักงานมีความรู้ความเชียวชาญในการบริการกับลูกค้าอย่างถูกต้อง (�̅� = 4.14) และน้อยที่สุด ได้แก่ 

พนักงานให้บริการตามเวลาที่ให้สัญญาไว้กับลูกค้า (�̅� = 4.08) 
 
ตารางที่ 4.4: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของความพึงพอใจต่อ

คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ 
 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ 
ด้านการตอบสนองความต้องการ �̅� S.D. 

ระดับความ
พึงพอใจ 

8. พนักงานยินดีให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้า 4.22 0.730 มากที่สุด 

9. พนักงานเข้าใจปัญหาและความคิดเห็นลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว 

4.02 0.762 มาก 

10. พนักงานแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ถูกต้องแม่นย า 4.00 0.850 มาก 

รวม 4.08 0.781 มาก 
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ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในระดับมาก (�̅� = 4.08) 
โดยที่ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการในระดับมากท่ีสุด คือ 

พนักงานยินดีให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้า (�̅� = 4.22) รองลงมา ได้แก่ พนักงานเข้าใจปัญหาและ

ความคิดเห็นลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว (�̅� = 4.02) และน้อยที่สุด ได้แก่ พนักงานแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้

ถูกต้องแม่นย า (�̅� = 4.00) 
 
ตารางที่ 4.5: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของความพึงพอใจต่อ

คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ 
 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ 
ด้านการให้ความม่ันใจ �̅� S.D. 

ระดับความ
พึงพอใจ 

11. พนักงานมีความรู้ในการแนะน าบริการให้แก่ลูกค้าได้อย่าง
ถูกต้อง 

4.16 0.704 มาก 

12. พนักงานให้บริการด้วยความรอบคอบระมัดระวัง 4.01 0.879 มาก 

13. ลูกค้ามีความรู้สึกปลอดภัยในเวลาใช้บริการในห้าง 4.25 0.830 มากที่สุด 
14. คุณภาพสินค้าและบริการของห้างมีความน่าเชื่อถือ 4.31 0.718 มากที่สุด 

รวม 4.18 0.783 มาก 

 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในระดับมาก (�̅� = 
4.18) โดยที่ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจในระดับมากที่สุด คือ 

คุณภาพสินค้าและบริการของห้างมีความน่าเชื่อถือ (�̅� = 4.31) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ลูกค้า

มีความรู้สึกปลอดภัยในเวลาใช้บริการในห้าง (�̅� = 4.25) พนักงานมีความรู้ในการแนะน าบริการ

ให้แก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง (�̅� = 4.16) และน้อยที่สุด ได้แก่ พนักงานให้บริการด้วยความรอบควบ

ระมัดระวัง (�̅� = 4.01) 
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ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของความพึงพอใจต่อ
คุณภาพการให้บริการด้านการเอาใจใสผู้รับบริการ 

 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ 
ด้านการเอาใจใสผู้รับบริการ �̅� S.D. 

ระดับความ
พึงพอใจ 

15. พนักงานมีความเป็นมิตรในขณะให้บริการ 4.14 0.722 มาก 
16. พนักงานความกระตือรือร้นที่จะให้บริการลูกค้า 4.02 0.837 มาก 

17. พนักงานให้ความใส่ใจที่จะต้องตามความต้องการจาก
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

4.05 0.830 มาก 

รวม 4.07 0.796 มาก 

  

 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในระดับมาก (�̅� = 
4.07) โดยที่ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านการเอาใจใสผู้รับบริการในระดับมากที่สุด คือ 

พนักงานมีความเป็นมิตรในขณะให้บริการ (�̅� = 4.14) รองลงมา ได้แก่ พนักงานให้ความใส่ใจที่

จะต้องตามความต้องการจากลูกค้าอย่างต่อเนื่อง (�̅� = 4.05) และน้อยที่สุด ได้แก่ พนักงานความ

กระตือรือร้นที่จะให้บริการลูกค้า (�̅� = 4.02) 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของการสื่อสารแบบปากต่อ

ปาก 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก �̅� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
18. ค าบอกเล่าของผู้ที่มีประสบการณ์ท าให้เกิดความไว้วางใจ
ในการเลือกใช้บริการของห้างสรรพสินค้า 

4.14 0.763 มาก 

19. การบอกเล่าแบบปากต่อปากช่วยสร้างอารมณ์ให้อยากไป
ซื้อของและใช้บริการที่ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

4.15 0.741 มาก 

20. ข้อความในการเล่าปากต่อปากมีความหน้าเชื่อถือ 3.99 0.820 มาก 

21. การบอกเล่าปากต่อปากผ่านออนไลน์ท าให้รู้จักชื่อเสียงใน
การบริการของห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

4.03 0.855 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของการสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก 

 

22. การบอกเล่าปากต่อปากแบบเผชิญหน้ากันจะให้ข้อมูลได้
มากกว่าการบอกเล่าปากต่อปาก 

4.11 0.860 มาก 

รวม 4.08 0.808 มาก 

 

 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยในระดับมาก (�̅� = 
4.08) โดยที่การสื่อสารแบบปากต่อปากในระดับมากท่ีสุด คือ การบอกเล่าแบบปากต่อปากช่วยสร้าง

อารมณ์ให้อยากไปซื้อของและใช้บริการที่ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม (�̅� = 4.15) รองลงมาเรียง
ตามล าดับ ได้แก่ ค าบอกเล่าของผู้ที่มีประสบการณ์ท าให้เกิดความไว้วางใจในการเลือกใช้บริการของ

ห้างสรรพสินค้า (�̅� = 4.14) การบอกเล่าปากต่อปากแบบเผชิญหน้ากันจะให้ข้อมูลได้มากกว่าการ

บอกเล่าปากต่อปาก (�̅� = 4.11) การบอกเล่าปากต่อปากผ่านออนไลน์ท าให้รู้จักชื่อเสียงในการ

บริการของห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม (�̅� = 4.03) และน้อยที่สุด ได้แก่ ข้อความในการเล่าปากต่อปาก

มีความหน้าเชื่อถือ (�̅� = 3.99) 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการใช้บริการ

ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 
 

พฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าระดับพรีเมี่ยม �̅� S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
23. ฉันจะนึกถึงความต้องการของฉันก่อนที่จะใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

4.62 2.956 มากที่สุด 

24. ฉันจะหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการต่าง ๆ ที่ห้างสรรพสินค้า 
พรีเมี่ยมให้บริการ 

4.07 0.898 มาก 

25. ฉันจะเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมเพราะ
บริการที่ดีกว่าห้างทั่วไป 

3.85 1.005 มาก 

26. ฉันจะใช้บริการของห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมเพราะรู้สึกภูม
ใจ 

3.84 0.998 มาก 

(ตารางมีต่อ) 



24 
 

ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการใช้
บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

 

27. ฉันเดินจับจ่ายซื้อสินค้าและบริการของห้างสรรพสินค้า 
พรีเมี่ยมเป็นประจ าในวันหยุด 

3.59 1.051 มาก 

28. ฉันมักจะแนะน าให้คนที่คุ้นเคยหรือรู้จักไปใช้บริการที่
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

3.73 1.123 มาก 

29. ฉันเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมเพราะคุ้มค่ากับ
เงินที่ต้องจ่ายช าระ 

3.81 1.008 มาก 

30. ฉันยังคงใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมต่อไปเรื่อยๆ 4.07 0.853 มาก 
รวม 3.95 1.237 มาก 

 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยในระดับมาก (�̅� = 
3.95) โดยที่พฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าระดับพรีเมี่ยมในระดับมากที่สุด คือ ฉันจะนึกถึง

ความต้องการของฉันก่อนที่จะใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม (�̅� = 4.62) รองลงมาเรียง

ตามล าดับ ได้แก่ ฉันยังคงใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมต่อไปเรื่อยๆ (�̅� = 4.07) ฉันจะหาข้อมูล

เกี่ยวกับบริการต่าง ๆ ที่ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมให้บริการ (�̅� = 4.07) ฉันจะเลือกใช้บริการ

ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมเพราะบริการที่ดีกว่าห้างทั่วไป (�̅� = 3.85) ฉันจะใช้บริการของ

ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมเพราะรู้สึกภูมใจ (�̅� = 3.84) ฉันเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม

เพราะคุ้มค่ากับเงินที่ต้องจ่ายช าระ (�̅� = 4.81) ฉันมักจะแนะน าให้คนที่คุ้นเคยหรือรู้จักไปใช้บริการที่

ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม (�̅� = 4.73) และน้อยที่สุด ได้แก่ ฉันเดินจับจ่ายซื้อสินค้าและบริการของ

ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมเป็นประจ าในวันหยุด (�̅� = 3.59) 
 
 
 
 
 
 
 
 



25 
 

4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
ตารางที่ 4.9: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ

ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 
 

ตัวแปรอิสระ 
พฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
ให้บริการ 

       

- ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ 

.071 .001 .001 .013 .990 .506 1.975 

- ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ .092 .056 .043 .605 .545 .281 3.557 

- การตอบสนองความต้องการ .080 .051 .044 .631 .529 .296 3.378 

- การให้ความมั่นใจ .079 -.257 -.214 -3.248 .001* .330 3.026 

- การเอาใจใสผู้รับบริการ .078 .546 .493 6.991 .000* .289 3.461 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก .075 .366 .311 4.873 .000* .353 2.830 

R2 = .435, F=50.462, *p<0.05 

 
จากตารางที่ 4.9 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 

พบว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้า    
พรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0 .05 ได้แก่ ความพึง
พอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ (Sig. = .001) ด้านการเอาใจใสผู้รับบริการ 
(Sig. = .000) และการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Sig. = .000) ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Sig. = .990) ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ (Sig. = .545) 
และด้านการตอบสนองความต้องการ (Sig. = .529) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้า พรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เมือ่พิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึงพอใจต่อคุณภาพด้านการ
ให้บริการด้านการเอาใจใสผู้รับบริการ (ß = .493) ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้า 
พรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปาก (ß = 
.311) และความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ (ß = -.214) ซึ่งความพึง
พอใจต่อคุณภาพด้านการให้บริการด้านการเอาใจใสผู้รับบริการและการสื่อสารแบบปากต่อปากมี
อิทธิพลเชิงบวกกับพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ในขณะที่ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจมีอิทธิพลเชิงลบกับพฤติกรรม
การใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

โดยรวมแล้ว (Sig. = .000) ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการและการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .435) แสดงให้เห็นว่า 
อิทธิพลของความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ ด้านการเอาใจใส
ผู้รับบริการ และการสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 43.5 ที่เหลืออีกร้อยละ 56.5 เป็นผลเนื่องมาจากตัว
แปรอื่น 

 
ตารางที่ 4.10: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการที่ส่งผล

ต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 
 

ปัจจัย 
พฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 
ความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
ให้บริการ (ค่าคงท่ี) 

.252 .829  3.293 .001*   

- ความเป็นรูปธรรมของการ

บริการ 

.067 .142 .106 2.117 .035* .606 1.650 

- ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ .094 .104 .080 1.097 .273 .284 3.517 

- การตอบสนองความต้องการ .082 .105 .091 1.287 .199 .302 3.313 

- การให้ความมั่นใจ .080 -.189 -.158 -2.364 .019* .341 2.933 

- การเอาใจใสผู้รับบริการ .079 .602 .544 7.575 .000* .295 3.386 

R2 = .401, F=52.758, *p<0.05 

 
จากตารางที่ 4.10 สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = .401) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของความพึง

พอใจต่อคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 40.1 โดยรวมแล้ว (Sig. = .001) ความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
ให้บริการส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เมื่อตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันจะท าให้เงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยที่ว่า ตัว
แปรอิสระทุกตัวต้องเป็นอิสระกันไม่เป็นจริง จึงท าให้เกิดปัญหาที่เรียกว่า Multicollinearity การเกิด
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ปัญหา Multicollinearity จะท าให้สัมประสิทธิ์ความถดถอยเปลี่ยนไปเมื่อมีตัวแปรอิสระในสมการ
เพ่ิมข้ึน และท าให้สัมประสิทธิ์ความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันข้ามกับที่ควรจะเป็น (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2546) 

ดังนั้น ก่อนน าตัวแปรอิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระก่อนว่าแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด โดยใช้วิธีการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 2 วิธี ได้แก่ 

1) การตรวจสอบค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
2) การตรวจสอบค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
 
Tolerance ของ Xi = 1 – Ri

2 
 VIF ของ Xi   =  1/Tolerance 
  หรือ Xi   = 1/1- Ri

2 
 
ค่า Tolerance มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็นอิสระ

จากกัน แต่ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 0 แสดงว่าตัวแปรอสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ  
หากค่า VIF มีค่าตั้งแต่ 10 ขึ้นไป ต้องตัดตัวแปรนั้นออกจากสมการถดถอย เพราะตัวแปร

อิสระนั้น มีลักษณะของความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์0 2555) 
จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า 

VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.975-3.557 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน
แต่ไม่มีนัยส าคัญ (Zikmund, Babin, Carr, & Griffin, 2013, p. 590) 
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4.4 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
ตารางที่ 4.11: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง ปัจจัยความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ และ

การสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้า
ระดับพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมุติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมุติฐาน 

1. ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการซึ่งประกอบด้วย ความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจ การตอบสนอง
ความต้องการ การให้ความม่ันใจ และการเอาใจใสผู้รับบริการที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

1.1 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

1.2 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือหรือ
ไว้วางใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

1.3 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความ
ต้องการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

1.4 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

1.5 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการด้านการเอาใจใสผู้รับบริการที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

2. ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 



 

 

บทที่ 5 
การอภิปรายผล 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ้รร้ขด้รรยัจิคลมูลสรมรรถสรุปผล้ข์ิยไดคดิวนา้ 
 5.1.1 ผล้รรศึ้ษรทา่ดป็นิคลมูลดบื้ลวตคนิลวผูคตลบแบบสลบถรม พบ้่รผูคตลบแบบสลบถรมส่้น
ใัญ่ดป็นดพศัญขว มาลรยุ 30-39 ปี มารยดิบ้รรศึ้ษรทา่ปรขญญรตรา ปรย้ลบลรชาพดป็นพนิ้วรนดล้ชน 
แลยมารรยไดคดฉลา่ยต่ลดดืลนลยู่ทา่ 30,001 – 40,000 บรท ลา้ท้ิว ผูคตลบแบบสลบถรมส่้นใัญ่ดลืล้ใชค
บรข้รรทา่ Siam Paragon ดดืลนลย้ริ้ว โดยผูคตลบแบบสลบถรมส่้นใัญ่ชลบไปใชคบรข้รรทา่รครนลรัรร 
รครน้รแฟ ินมแลยไลศ้้ราม แลยรครนดสื้ลผคร แลยใชค้ขธา้รรช รรยดวขนดค้ยดวขนสด 

5.1.2 ์ร้้รร้ขด้รรยัจรยดิบ้้รม้ขดดั็นดครน้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรทา่ส่วผลต่ล
พฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้นิ้นแบ่วลล้ดป็น 5 ดครน ไดคแ้่ ดครน้้รม

ดป็นรูปธรรมิลว้รรบรข้รร (Tangible) ้ลุ่มติ้ลย่รวมา้้รม ข้ดดั็นรยดิบดั็นดค้ยมร้ทา่สุด (�̅�=4.24) 

ดครน้้รมน่รดชื่ลถืลัรืลไ้ค้รวใ์ (Reliability) ้ลุ่มติ้ลย่รวมา้้รม ข้ดดั็นรยดิบดั็นดค้ย (�̅�=4.14) 
ดครน้รรตลบสนลว้้รมตคลว้รร (Responsiveness) ้ลุ่มติ้ลย่รวมา้้รม้ขดดั็นรยดิบดั็นดค้ย 

(�̅�=4.08) ดครน้รรใัค้้รมมิ่นใ์ (Assurance) ้ลุ่มติ้ลย่รวมา้้รม ข้ดดั็นรยดิบดั็นดค้ย (�̅�=4.18) 

แลยดครน้รรดลรใ์ใส่ผูคริบบรข้รร (Empathy) ้ลุ่มติ้ลย่รวมา้้รม ข้ดดั็นรยดิบดั็นดค้ย (�̅�=4.07) 
แลยดครน้รรสื่ลสรรแบบปร้ต่ปร้ทา่ส่วผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลว

ผูคบรขโภ้ ผูคตลบแบบสลบถรมส่้นใัญ่มา้้รมดั็นดค้ยในรยดิบมร้(�̅�=4.08) 
 5.1.3 ์ร้้รร้ขด้รรยั้รรถดถลยแลยสัสิมพินธดชขวดสนแบบพัุ (Multiple Linear 
Regression and Correlation Analysis) ตรมสมมุตขฐรน พบ้ร 
 ้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครน้้รมดป็นรูปธรรมิลว้รรบรข้รร (Tangible) ดครน
้้รมน่รดชื่ลถืลัรืลไ้ค้รวใ์ (Reliability) แลยดครน้รรตลบสนลว้้รมตคลว้รร (Responsiveness) 
ไม่ส่วผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้คร พราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน้รุวดทพมัรน้ร 
 ้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครน้รรดลรใ์ใส่ผูคริบบรข้รรแลย้รรสื่ลสรรแบบปร้ต่ล
ปร้มาลขทธขพลดชขวบ้้้ิบพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน
้รุวดทพมัรน้ร ในิณยทา่้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครน้รรใัค้้รมมิ่นใ์มาลขทธขพลดชขว
ลบ้ิบพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน้รุวดทพมัรน้ร 
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5.2 การอภิปรายผล 
 ์ร้ผล้รรศึ้ษรสรมรรถลธขบรยตรมสมมตขฐรน ดิวนา้ 
 สมมุติฐานที่ 1 ้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรซึ่วปรย้ลบดค้ย ้้รมดป็นรูปธรรมิลว
้รรบรข้รร ้้รมน่รดชื่ลถืลัรืลไ้ค้รวใ์ ้รรตลบสนลว้้รมตคลว้รร ้รรใัค้้รมมิ่นใ์ แลย้รรดลร
ใ์ใสผูคริบบรข้รรทา่ส่วผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน
้รุวดทพมัรน้ร 

ผล้รรทดสลบสมมุตขฐรนโดย้รร้ขด้รรยัจ้รรถดถลยดชขวพัุ พบ้่ร ้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ
้รรใัคบรข้รรซึ่วปรย้ลบดค้ย ้้รมดป็นรูปธรรมิลว้รรบรข้รร ้้รมน่รดชื่ลถืลัรืลไ้ค้รวใ์ ้รร
ตลบสนลว้้รมตคลว้รร ้รรใัค้้รมมิ่นใ์ แลย้รรดลรใ์ใสผูคริบบรข้รรส่วผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชค
บรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน้รุวดทพมัรน้ร (Sig.=.000) ซึ่วสลด้ลคลว้ิบ้ข์ิย
ภรณุพร ัรญธารยชิยุ้ล (2558) ศึ้ษรดรื่ลว้รรดปรายบดทายบรยั้่รวลขทธขพลิลว้้รมพึวพลใ์ต่ล
ุ้ณภรพบรข้รร้ิบ้รรส่วดสรขม้รร์ รัน่รย ทา่ส่วผลต่ล้รรดลืล้ใชคบรข้รรซ้ ร้ิบธุร้ข์ด้รืลิ่รย
สิญญรณลขนดตลรจดน็ติลวผูคบรขโภ้ในดิต ้รุวดทพมัรน้ร ผล้รรศึ้ษรพบ้่ร ้้รมพึวพลใ์ต่ล
ุ้ณภรพบรข้รรส่วผลต่ล้รรดลืล้ใชคบรข้รรซ้ ร  

สมมุติฐานที่ 1.1 ้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครน้้รมดป็นรูปธรรมิลว้รรบรข้รรทา่
ส่วผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน้รุวดทพมัรน้ร 

ผล้รรทดสลบสมมุตขฐรนโดย้รร้ขด้รรยัจ้รรถดถลยดชขวพัุ พบ้่ร ปั์์ิย้้รมพึวพลใ์ต่ล
ุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครน้้รมดป็นรูปธรรมิลว้รรบรข้รรไม่มาผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รร
ัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยม (Sig.=.990) ซึ่วสลด้ลคลว้ิบ้ข์ิย สมฤดา ธรรมสุริตข (2554) ศึ้ษรดรื่ลวปั์์ิย
ุ้ณภรพบรข้รรทา่มาผลต่ล้รรติดสขนใ์ดลืล้ใชคบรข้รรแลย้้รมภิ้ดาต่ลตรรสขน้คริลวโรวพยรบรล
ดล้ชน ในดิต้รุวดทพมัรน้ร ผล้รรศึ้ษรพบ้่ร ปั์์ิยุ้ณภรพบรข้รรดครน้้รมดป็นรูปธรรมิลว
้รรบรข้รร ไม่มาผลต่ล้รรติดสขนใ์ดลืล้ใชคบรข้รรโรวพยรบรลดล้ชน ในดิต้รุวดทพมัรน้ร 

สมมุติฐานที่ 1.2 ้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครน้้รมน่รดชื่ลถืลัรืลไ้ค้รวใ์ทา่
ส่วผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน้รุวดทพมัรน้ร 

ผล้รรทดสลบสมมุตขฐรนโดย้รร้ขด้รรยัจ้รรถดถลยดชขวพัุ พบ้่ร ปั์์ิย้้รมพึวพลใ์ต่ล
ุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครน้้รมน่รดชื่ลถืลัรืลไ้ค้รวใ์ไดคไม่มาผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รร
ัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยม (Sig.=.545) ซึ่วสลด้ลคลว้ิบ้ข์ิย สรยฝน ดลขศพขทิ้ษธรร (2559) ศึ้ษรดรื่ลว
ุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรแลยภรพลิ้ษณจตรรสขน้ครทา่มาลขทธขพลต่ล้้รมติ้วใ์ใน้รรใชคบรข้รร
ลขนดทลรจดน็ตบรลดแบนดจ ผล้รรศึ้ษรพบ้่ร ปั์์ิยดครน้้รมน่รดชื่ลถืลัรืลไ้ค้รวใ์ไดคไม่มาลขทธขพลต่ล
้้รมติ้วใ์ใน้รรใชคบรข้รรลขนดทลรจดน็ตบรลดแบนดจ 

สมมุติฐานที่ 1.3 ้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครน้รรตลบสนลว้้รมตคลว้รรทา่



31 
 

 

ส่วผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน้รุวดทพมัรน้ร 
ผล้รรทดสลบสมมุตขฐรนโดย้รร้ขด้รรยัจ้รรถดถลยดชขวพัุ พบ้่ร ปั์์ิย้้รมพึวพลใ์ต่ล

ุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครน้รรตลบสนลว้้รมตคลว้รรไม่มาผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รร
ัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยม (Sig.=.529) ซึ่วสลด้ลคลว้ิบ้ข์ิย สรยฝน ดลขศพขทิ้ษธรรม (2559) ศึ้ษร
ดรื่ลวุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรแลยภรพลิ้ษณจตรรสขน้ครทา่มาลขทธขพลต่ล้้รมติ้วใ์ใน้รรใชคบรข้รร
ลขนดทลรจดน็ตบรลดแบนดจ ผล้รรศึ้ษรพบ้่ร ปั์์ิยดครน้รรตลบสนลวไม่มาลขทธขพลต่ล้้รมติ้วใ์ใน
้รรใชคบรข้รรลขนดทลรจดน็ตบรลดแบนดจ สมฤดา ธรรมสุริตข  )2554( ไดคศึ้ษรดรื่ลวปั์์ิยุ้ณภรพบรข้รรทา่
มาผลต่ล้รรติดสขนใ์ดลืล้ใชคบรข้รรแลย้้รมภิ้ดาต่ลตรรสขน้คริลวโรวพยรบรลดล้ชน ในดิต
้รุวดทพมัรน้ร แลยผลวรน้ข์ิยพบ้่ร ปั์์ิยุ้ณภรพบรข้รรดครน้รรตลบสนลวต่ล้้รมตคลว้รร้รร
บรข้รรไม่มาผลต่ล้รรติดสขนใ์ดลืล้ใชคบรข้รรโรวพยรบรลดล้ชน ในดิต้รุวดทพมัรน้ร 

สมมุติฐานที่ 1.4 ้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครนดครน้รรใัค้้รมมิ่นใ์ทา่ส่วผลต่ล
พฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน้รุวดทพมัรน้ร 

ผล้รรทดสลบสมมุตขฐรนโดย้รร้ขด้รรยัจ้รรถดถลยดชขวพัุ พบ้่ร ปั์์ิย้้รมพึวพลใ์ต่ล
ุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครน้รรใัค้้รมมิ่นใ์มาผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยม 
(Sig.=.001) ซึ่วสลด้ลคลว้ิบ้ข์ิย ้ณุตมจ รยบขลดมทนา (2559) ศึ้ษรดรื่ลวุ้ณภรพ้รรบรข้รรทา่ส่วผล
ต่ล้รรริบรูคุ้ณ้่ริลวตรรสขน้ครแลย้้รมภิ้ดาในตรรสขน้คริลวธุร้ข์ใัคบรข้รรด้รืลิ่รย
โทรศพิทจด้ลื่ลนทา่ในดิต ผล้รรศึ้ษรพบ้่ร ปั์์ิยดครน้รรใัค้้รมมิ่นใ์ส่วผลต่ล้รรริบรูคุ้ณ้่ริลว
ตรรสขน้ครแลยภิ้ดาในตรรสขน้คริลวธุร้ข์ใัคบรข้รรด้รืลิ่รยโทรศิพทจด้ลื่ลนทา่ในดิต้รุวดทพมัรน้ร 

สมมุติฐานที่ 1.5 ้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครนดครน้รรดลรใ์ใส่ผูคริบบรข้รรทา่
ส่วผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน้รุวดทพมัรน้ร 

ผล้รรทดสลบสมมุตขฐรนโดย้รร้ขด้รรยัจ้รรถดถลยดชขวพัุ พบ้่ร ปั์์ิย้้รมพึวพลใ์ต่ล
ุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครน้รรดลรใ์ใส่ผูคริบบรข้รรมาผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้คร  
พราดมา่ยม (Sig.=.000) ซึ่วสลด้ลคลว้ิบ้ข์ิย สรยฝน ดลขศพขทิ้ษธรรม (2559) ศึ้ษรดรื่ลวุ้ณภรพ้รร
ใัคบรข้รรแลยภรพลิ้ษณจตรรสขน้ครทา่มาลขทธขพลต่ล้้รมติ้วใ์ใน้รรใชคบรข้รรลขนดทลรจดน็ตบรลดแบนดจ 
ผล้รรศึ้ษรพบ้่ร ปั์์ิยดครน้รรดลรใ์ใส่ผูคริบบรข้รรมาลขทธขพลต่ล้้รมติ้วใ์ใน้รรใชค บรข้รร
ลขนดทลรจดน็ต บรลดแบนดจ  

สมมุติฐานที่ 2 ้รรสื่ลสรรแบบปร้ต่ลปร้ ซึ่วปรย้ลบดค้ยผ่รนทรวลลนไลนจแลยลลฟไลนจทา่
ส่วผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน้รุวดทพมัรน้ร  

ผล้รรทดสลบสมมุตขฐรนโดย้รร้ขด้รรยัจ้รรถดถลยดชขวพัุ พบ้่ร ปั์์ิย้รรสื่ลสรรแบบปร้
ต่ลปร้ ซึ่วปรย้ลบดค้ยผ่รนทรวลลนไลนจแลยลลฟไลนจส่วผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รร
ัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยม (Sig.=.000) ซึ่วสลด้ลคลว้ิบ้ข์ิย ้ริตดรภร ลิว้รณขชชรุ้ล แลยพรพรรณ 
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ปรย์ิ้ษจดนตร (2558) ศึ้ษรดรื่ลว ลขทธขพลิลว้รรสื่ลสรรแบบปร้ต่ลปร้บนด้รืลิ่รยลขนดตลรจดน็ต 
(E-WOM) ต่ล้รรติดสขนใ์ดลืล้ใชคบรข้รรบรขษิทน รดทา่ย้ิลวผูคบรขโภ้ ผล้รรศึ้ษรพบ้่ร้รรริบรูค
้้รมน่รดชื่ลถืล์ร้แัล่วสรรแบบปร้ต่ลปร้บนด้รืลิ่รยลขนดตลรจดน็ตมา้้รมสิมพินธจ้ิบพฤตข้รรม
้รรติดสขนใ์ดลืล้ซ้ืลบรข้รร์ร้บรขษิทน รดทา่ย้ ปิยมรภรณจ  ุ้คมทริพยจ (2555) ไดคศึ้ษรดรื่ลว้รร
สื่ลสรรทรว้รรตลรดทา่มาผลต่ลพฤตข้รรม้รรซื้ลด้รื่ลวส รลรว ส้ขนฟู้ด ิลวปรยดทศด้รัลา ซึ่วผล
้รรศึ้ษรพบ้่ร ปั์์ิย้รรสื่ลสรรทรว้รรตลรดดครน้รรตลรดโดย้รรปร้ต่ลมา้้รมสิมพินธจต่ล
พฤตข้รรม้รรซื้ลด้รื่ลวส รลรว ศศขปรยภร ด์รขญทริพยจ (2559) ดรื่ลวุ้ณภรพ้รรบรข้รรแลย้รร
สื่ลสรรปร้ต่ลปร้ทา่ส่วผลต่ล้รรปรยดมขนุ้ณภรพ้รรบรข้รรรครนลรัรรรยดิบพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน
ดิต้รุวดทพมัรน้ร ผล้รรศึ้ษรพบ้่ร้รรสื่ลสรรปร้ต่ลปร้ดครน้รรชิ้ช้นส่วผลต่ล้รรปรยดมขน
ุ้ณภรพ้รรบรข้รริลวรครนลรัรรรยดิบพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ในดิต้รุวดทพมัรน้ร 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ 
 5.3.1 ์ร้้รรศึ้ษรดรื่ลว ้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รร แลย้รรสื่ลสรรแบบปร้ต่ล
ปร้ส่วผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน้รุวดทพมัรน้ร พบ้่ร 
้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครน้รรดลรใ์ใสผูคริบบรข้รรส่วผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รร
ัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ในดิต้รุวดทพมัรน้รมร้ทา่สุด ดิวนิ้น ผูคปรย้ลบ้รร
ัครวสรรพสขน้ครัรืลัน่้ยวรนทา่ด้า่ย้ิคลว้้รใัค้้รมส ร้ิญ้ิบปั์์ิย้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รร
ใัคบรข้รรดครน้รรดลรใ์ใสผูคริบบรข้รรมร้ยข่วิ้ึน ลรทข มา้รรฝึ้ลบรมพนิ้วรน ดพื่ลใัคพนิ้วรนด ข้ด
้้รม้รยตืลรืลรคนทา่์ยใัคบรข้รรลู้ ค้ร มา้้รมดป็นมขตรในิณยใัคบรข้รร แลยดลรใ์ใส่ตรม้้รม
ตคลว้รริลวลู้้ครลย่รวต่ลดนื่ลว 
 5.3.2 ์ร้ผล้รร้ข์ิยพบ้่ร ้รรสื่ลสรรแบบปร้ต่ลปร้ทา่ส่วผลต่ลพฤตข้รรม้รรใชคบรข้รร  
ัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยมิลวผูคบรขโภ้ใน้รุวดทพมัรน้ร ดิวนิ้น ผูคปรย้ลบ้รรสรมรรถน ร้รรสื่ลสรร
แบบปร้ต่ลปร้ดป็นด้รื่ลวมืล้รรสื่ลสรรทรว้รรตลรด้ิบผูคบรขโภ้ ดพ่ืลสรครว้้รมไ้ค้รวใ์ ้้รม
ันครดชื่ลถืลใัคแ้่ผูคบรขโภ้ แลยสรครวลรรมณจใัคผูคบรขโภ้ลยร้ไปซื้ลิลวแลยใชคบรข้รร ช่้ยลดตคนทุนใน
้รรโฆษณร แลยดพข่มฐรนลู้้ครใัม่ 

5.3.3 ปั์์ิย้้รมพึวพลใ์ต่ลุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รรดครน้รรใัค้้รมมิ่นใ์ส่วผลต่ลพฤตข้รรม
้รรใชคบรข้รรัครวสรรพสขน้ครพราดมายมิลวผูคบรขโภ้ใน้รุวดทพมัรน้ร ดิวนิ้น ผูคปรย้ลบ้รร้้รใัค
้้รมส ร้ิญดครน้ณุภรพสขน้ครแลยบรข้รร แลยมา้รรฝึ้ลบรมพนิ้วรนดครน้้รมรูคใน้รรแนยน ร
บรข้รรใัคแ้่ลู้ ค้รลย่รวถู้ตคลว ดพื่ลใัคผูคบรขโภ้รูคสึ้มา้้รมน่รดชื่ลถืล แลยมา้้รมปลลดภิย 
 5.3.4 ผูค้ข์ิยดสนลัครวสรรพสขน้ครพราดมา่ยม ถคร์ยใัคผูคบรขโภ้มาพฤตข้รรม้รร้ลิบมรใชคบรข้รร
ต่ลไปดรื่ลยๆ ้้รดนคน้รรพิฒนรในดรื่ลวุ้ณภรพ้รรใัคบรข้รร แลยมา้รร์ิด้ข์้รรมต่รวๆ ดพื่ลดึวดูด
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ลู้้ครด คิรมรใชคบรข้รรมร้ยข่วิึ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป  

ส รัริบวรน้ข์ิย้ริ้วนา้ ผูค้ข์ิยิลน รดสนลแนยดพ่ืล้รร้ข์ิย ต่ลไปดิวนา้ 
5.4.1 ส รัริบ้รร้ข์ิย้ริ้วต่ลไปัร้มาผูคสนใ์ทา่์ยท ร้รรศึ้ษรในัิ้ดรื่ลวนา้้้รท ร้รรศึ้ษรติ้

แปรลื่นทา่ดพข่มดตขม ลรทข ้รรทา่ผูคบรขโภ้มาพฤตข้รรม้รร้ลิบใชคบรข้รรัรืลซื้ลสขน้ครต่ลไปดรื่ลยๆ ์ึวมา
ปั์์ิยดครน้้รม์วริ้ภิ้ดาต่ลตรรสขน้คร ซึ่วผล้รรศึ้ษรทา่ไดค์ยดป็นปรยโยชนจต่ล้รร้รวแผนพิฒนร
ธุร้ข์รครน้ครปรยดภทต่รวๆแลยช่้ยผลิ้ดินใัคัครวสรรพสขน้ครไดคมาลู้ ค้รดพข่มมร้ิึ้น 

5.4.2 ้รรศึ้ษร้ริ้วนา้ดป็น้รรศึ้ษรดฉพรย้ลุ่มติ้ลย่รวทา่ลยู่ลรศิยใน้รุวดทพมัรน้ร ้้รมา
้รรศึ้ษรถึวปรยชร้ร้ลุ่มติ้ลย่รวล่ืนๆ ลรทข ผูคบรขโภ้ทา่ดป็นนิ้ท่ลวดทา่ย้ชร้ต่รวชรตขทา่ดดขนทรวด คิร
ปรยดทศไทย ดพรรย้ลุ่มผูคบรขโภ้ทา่มร์ร้ปรยดทศต่รว้ิน มา้ิฒนธรรมแลยุ้ณ้่รนขยมต่รว้ิน 

5.4.3 ้รร้ข์ิย้ริ้วนา้ดป็น้รร้ข์ิยดชขวปรขมรณ ดิวนิ้น ส รัริบผูคทา่สนใ์ทา่์ยท ร้รรศึ้ษร้ข์ิยใน
ัิ้ิคลทา่ด า้่ย้ิคลว้ิบ้ข์ิยดรื่ลวนา้ ้้รมา้รรศึ้ษร้ข์ิยด์รยลึ้ในดชขวุ้ณภรพ (Qualitative Study) โดย
ดพข่ม้ขธาใน้รรด้็บร้บร้ม คิลมูล ดช่น ท ร้รรสิมภรษณจดชขวลึ้้ิบ้ลุ่มติ้ลย่รว ดพ่ืลใัคไดคิคลมูลดพข่มมร้
ิึ้น 
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ชุดที่ ............... 

แบบสอบถาม 
เรื่อง ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ และการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเม่ียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา ความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
ให้บริการ และการสื่อสารแบบปากต่อปากท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ. 715 การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจาก
ผู้ให้สัมภาษณ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะ
ถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสนี้   
 

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
 1) ชาย    2) หญิง 

2. อายุ   
 1) ต่ ากว่า 20 ปี   2) 20 – 29 ปี   3) 30 – 39 ป ี    
 4) 40 – 49 ปี   5) 50 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  
   1) ต่ ากว่าปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี    3) สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน  4) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน   6) อาจารย์/คร ู               
 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................... 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ10,000บาท  2) 10,001-20,000บาท  

  3) 20,001-30,000บาท   4) 30,001-40,000บาท  
  5) 40,001-50,000บาท    6) 50,001บาท ขึ้นไป 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปส่วนเกินการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
6. ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมท่ีท่านชอบใช้บริการมากที่สุด 

 1) Siam Paragon  2) The EmQuartier   3) The Emporium 
  4) Central World  5) Central Embassy  
7. ท่านมาใช้ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมบ่อยแค่ไหน 

 1) ทุกวัน   2) สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง  3) สัปดาห์ครั้ง 
 4) เดือนละครั้ง  5) 2-3 เดือนครั้ง 

8. ร้านค้าประเภทใดที่ท่านชอบมาใช้บริการในห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม (เลือกมา 3 ข้อ) 
 1) ร้านอาหาร  2) ซุปเปอร์มาร์เก็ต   3) ร้านกาแฟ ขนมและไอศกรีม 

 4) ร้านขายเครื่องกีฬา 5) ร้านเครื่องเขียน   6) ร้านขายหนังสือ 

 7) ร้านรองเท้า  8) ร้านเสื้อผ้า   9) ร้านเสริมความงาม 

 10) ร้านขายของเล่น   11) ร้านเฟอร์นิเจอร์    12) ร้านสินค้า ICT 

 13) เคาน์เตอร์เซอร์วิส 14) ธนาคาร    15) โรงภาพยนตร์ 
9. วิธีการช าระเงิน 

 1) เงินสด   2) บัตรเครดิต/บัตรเดบิต  3) อ่ืนๆ ..................... 
 
ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ ของห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

เพียงช่องเดียว  
            โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจที่ท่าน พอใจมากท่ีสุด 
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4  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจที่ท่าน พอใจมาก 
3  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจที่ท่าน พอใจปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจที่ท่าน พอใจน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความพึงพอใจที่ท่าน พอใจน้อยที่สุด 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ 
ระดับความพึงพอใจ 

 พอใจ              พอใจ 
มากที่สุด          น้อยที่สุด 

ความพึงพอใจต่อความเป็นรูปธรรมของการบริการ  
1. การตกแต่งสถานที่ที่สวยงามและทันสมัย (5) (4) (3) (2) (1) 

2. สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ที่จอดรถห้องน้ า ที่นั่งพัก (5) (4) (3) (2) (1) 

3. ประเภทการบริการที่หลักหลายและอบอุ่น (5) (4) (3) (2) (1) 
4. สถานที่หรือจุดที่ให้บริการภายในห้าง (5) (4) (3) (2) (1) 

ความพึงพอใจต่อความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ 

5. พนักงานให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า (5) (4) (3) (2) (1) 
6. พนักงานให้บริการตามเวลาที่ให้สัญญาไว้กับลูกค้า (5) (4) (3) (2) (1) 

7. พนักงานมีความรู้ความเชียวชาญในการบริการกับลูกค้าอย่าง
ถูกต้อง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความพึงพอใจต่อการตอบสนองความต้องการ 

8. พนักงานยินดีให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้า (5) (4) (3) (2) (1) 
9. พนักงานเข้าใจปัญหาและความคิดเห็นลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว (5) (4) (3) (2) (1) 

10. พนักงานแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ถูกต้องแม่นย า (5) (4) (3) (2) (1) 

ความพึงพอใจต่อการให้ความม่ันใจ 
11. พนักงานมีความรู้ในการแนะน าบริการให้แก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้อง (5) (4) (3) (2) (1) 

12. พนักงานให้บริการด้วยความรอบคอบระมัดระวัง (5) (4) (3) (2) (1) 

13. ลูกค้ามีความรู้สึกปลอดภัยในเวลาใช้บริการในห้าง (5) (4) (3) (2) (1) 

14. คุณภาพสินค้าและบริการของห้างมีความน่าเชื่อถือ (5) (4) (3) (2) (1) 

ความพึงพอใจต่อการเอาใจใสผู้รับบริการ 

15. พนักงานมีความเป็นมิตรในขณะให้บริการ (5) (4) (3) (2) (1) 

16. พนักงานความกระตือรือร้นที่จะให้บริการลูกค้า (5) (4) (3) (2) (1) 
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ความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ 
ระดับความพึงพอใจ 

 พอใจ              พอใจ 
มากที่สุด          น้อยที่สุด 

17. พนักงานให้ความใส่ใจที่จะต้องตามความต้องการจากลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
ส่วนที่ 4 การสื่อสารแบบปากต่อปาก ของห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

เพียงช่องเดียว  
            โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย               เห็นด้วย 
มากที่สุด              น้อยท่ีสุด 

18. ค าบอกเล่าของผู้ที่มีประสบการณ์ท าให้เกิดความไว้วางใจใน
การเลือกใช้บริการของห้างสรรพสินค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

19. การบอกเล่าแบบปากต่อปากช่วยสร้างอารมณ์ให้อยากไปซื้อ
ของและใช้บริการที่ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ข้อความในการเล่าปากต่อปากมีความหน้าเชื่อถือ (5) (4) (3) (2) (1) 

21. การบอกเล่าปากต่อปากผ่านออนไลน์ท าให้รู้จักชื่อเสียงใน
การบริการของห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

22. การบอกเล่าปากต่อปากแบบเผชิญหน้ากันจะให้ข้อมูลได้
มากกว่าการบอกเล่าปากต่อปาก 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

เพียงช่องเดียว  
            โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

พฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 
ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย           เห็นด้วย 
มากที่สุด          น้อยที่สุด 

23. ฉันจะนึกถึงความต้องการของฉันก่อนที่จะใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

24. ฉันจะหาข้อมูลเกี่ยวกับบริการต่าง ๆ ที่ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม
ให้บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

25. ฉันจะเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมเพราะบริการที่
ดีกว่าห้างทั่วไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

26. ฉันจะใช้บริการของห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมเพราะรู้สึกภูมใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

27. ฉันเดินจับจ่ายซื้อสินค้าและบริการของห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม
เป็นประจ าในวันหยุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

28. ฉันมักจะแนะน าให้คนที่คุ้นเคยหรือรู้จักไปใช้บริการที่
ห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

29. ฉันเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมเพราะคุ้มค่ากับเงินที่
ต้องจ่ายช าระ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

30. ฉันยังคงใช้บริการห้างสรรพสินค้าพรีเมี่ยมต่อไปเรื่อย ๆ  (5) (4) (3) (2) (1) 

 
** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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