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การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการที่ตองการกับการรับรู

ตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส โดยจําแนกตาม เพศ 

อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได และเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการกับการรับรูตอคุณ

ภาพการบริการ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือผูใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 

400 ราย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยง

เบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห

ความแตกตางเปนรายคูใชวิธีกําลังสองนอยที่สุด การวิเคราะหกลุมตัวอยางที่สัมพันธรายคู และการหาคาความ

สัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

1. ผูใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21 - 

30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน / หางราน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 

10,000 – 20,000 บาท  

2. ระดับความคาดหวังของกลุมผูใชบริการที่มีตอคุณภาพการบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส มีความ

คาดหวังอยูในระดับมาก ในดานสถานที่ใหบริการและดานลักษณะทางกายภาพมีระดับความคาดหวังมากที่สุด รอง

ลงมาคือ ดานบุคลากร ดานเวลาที่ใหบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานกระบวนการใหบริการ ดานราคา และดานการสง

เสริมการตลาด 

3. ระดับการรับรูของกลุมผูใชบริการที่มีตอคุณภาพการบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส  มีการรับรูอยูใน

ระดับมาก ในดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา ดานสถานที่ใหบริการ ดาน

ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ ตามลําดับ 

4. พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส พบวาสวนใหญมีความถี่เฉลี่ยในการใช

บริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 1.57 คร้ังตอเดือน มีความถี่ต่ําสุด 1 ครั้งตอเดือน และสูงสุด 8 คร้ังตอเดือน สวนคา

ใชจายในการใชบริการแตละครั้ง เฉลี่ยอยูที่ 1,120.16 บาทตอคร้ัง มีคาใชจายต่ําสุด 107.00 บาทตอคร้ัง และสูงสุด 

8,000 บาทตอคร้ัง ประเภทลักษณะการใชบริการของผูบริโภคที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

บริการชําระคาใชโทรศัพทรายเดือนอยูในระดับมากสุด รองลงมาเปนบริการไฮสปดอินเตอรเน็ต ส่ือที่ทําใหผูบริโภค

รับรูขาวสารการโฆษณาจากรานทรู คือ โฆษณาทางทีวี รองลงมา คือแผนพับโฆษณาตางๆ  วันที่ผูบริโภคมาใช

บริการบอยที่สุด คือ วันเสาร รองลงมา คือวันอาทิตย ชวงเวลาที่ผูบริโภคมาใชบริการบอยที่สุด คือ ชวงเย็น 16.31-

20.00 น. สวนสาเหตุที่มาใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส สวนใหญมีสาเหตุจากสถานที่ตั้ง รองลงมา คือ คุณ



ภาพของสินคาและการใหบริการ แนวโนมที่ผูใชบริการจะกลับมาใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส พบวา ผูใช

บริการจะกลับมาใชบริการแนนอน 

5. การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบวา 

5.1 ผูบริโภคที่มีเพศ และอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเรื่องคา

ใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง และในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ไมแตกตางกัน 

ยกเวนในเรื่องความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.2 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเรื่อง

ความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส และในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ไม

แตกตางกัน ยกเวนในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ังที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.3 ผูบริโภคที่มีอาชีพ และรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ใน

เร่ืองความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส และในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง ที่ทรูเคาเตอรเซอร

วิส แตกตางกัน ยกเวนในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ไมแตกตางกัน อยางมีนัย

สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.4 ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการ ในดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานสถานที่ใหบริการ ดานเวลาที่ใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ 

และดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.5 พฤติกรรมในเรื่องความถี่ในการใชบริการ พบวา การรับรูตอคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดย

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า  

5.6 พฤติกรรมในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง พบวา การรับรูตอคุณภาพการบริการไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.7 พฤติกรรมในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส พบวา การรับรูตอคุณ

ภาพการบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการ  กลาวคือ ถาผูใช

บริการมีการรับรูตอคุณภาพการบริการมาก ก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสสูงขึ้น  อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
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The aim of this research is to study and compare the consumer’s expectation and perception 

toward services quality at True Shops, to study the behavior of using services at True Shop, classified by 

gender, age, education level, occupations and income level and to study relationships between the 

behavior of using services and perception toward services quality. The samples of this research are the 

consumers who purchased the services from True Shop in Bangkok metropolitan area amount 400 

consumers. Research instruments used in this study are questionnaires. The data derived is analyzed 

and presented in term of percentage, means and standard deviation. The difference is tested through t-

test, put through One-Way Analysis of Variance (ANOVA) while significant difference of each pair is tested 

to find out by using the Least Significant Difference (LSD) method. The relationships of sample group are 

tested through Paired – Sample t-test and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 

The research revealed as follows: 

1. The consumers who purchased the services from True Shop in Bangkok metropolitan area; 

the majority of samples was female, aged between 21 – 30 years, bachelor degree graduated, working at 

private companies, and incomes between 10,000 – 20,000 baht per month. 

2. The consumers’ expectation level toward services at True Shop is at the high level. 

Particularly, in the dimension of place and Physical evidence are expectation at the highest levels, 

followed by the dimension of people, the dimension of services time, the dimension of product, the 

dimension of process, the dimension of price, and the dimension of promotion, respectively. 

3. The consumers’ perception level toward services at True Shop is at the high level in the 

dimension of product, the dimension of people, the dimension of promotion, the dimension of price, the 

dimension of place, the dimension of Physical evidence, and the dimension of process, respectively. 

4. The behavior of using services at True Shop found that almost have frequency using of 

services is approx 1.57 time/month. The lowest frequency is once a month and the highest frequency 8 

times/ month. Cost of expense is averaged at 1,120.16 bath/ time, lowest expenses is 107.00 baht / time 

and the highest expenses is 8,000 baht/ time. Type of Service of the consumers who purchased the 

services from True Shop in Bangkok metropolitan area found that telephone payment service has highest 

level. Secondly, hi-speed Internet services. Media make they recognized advertising of True Shop are TV 



advertisement, leaflet respectively. The busiest service day is Saturday followed by Sunday. The peak 

serviced hours is at 4.30-8.00 p.m. For the reason that the customer’s using services at True Shop 

because of convenient location and quality of product and service. The trend of using service found that 

customer re-visits at the certain level. 

 5. The results of assumption analysis show as follows;  

 5.1 The consumers with difference gender and age have the behavior of using services at 

True Shop in the expense of using bath for time and trend in using services at True Shop have no 

differently, except frequency using of services at True Shop differently at .05 statistically significant 

different level. 

 5.2 The consumers with education have the behavior of using services at True Shop in 

frequency using of services and the trend of using services at True Shop have no differently, except in the 

expense of using bath for time at True Shop differently at .05 statistically significant different level. 

 5.3 The consumers with occupation and income levels have the behavior of using services 

at True Shop in frequency using of services at True Shop and in the expense of using bath per time at 

True Shop have differently, except in the trend of using service at True Shop have no differently at .05 

statistically significant different level. 

 5.4 The consumer’s expectation and perception toward services quality have differently in 

the dimension of product, the dimension of price, the dimension of place, the dimension of services time, 

the dimension of promotion, the dimension of people, the dimension of process and the dimension of 

Physical evidence at .05 statistically significant different level. 

 5.5 The behavior of frequency using of services found that the perception toward services 

quality have low positive relationships with the behavior of using services at True Shop in frequency using of 

services at statistically significant difference level of .05.  

 5.6 The behavior in the expense of using bath per time found that the perception toward 

services quality have no relationships with the behavior of using services at True Shop in the expense of 

using bath per time at .05 statistically significant level. 

 5.7 The behavioral trend of using service at True Shop found that the perception toward 

services quality have the lowest positive relationships with the behavioral trend of using service that is the 

customer have high the perception toward high the behavioral trend of using service at True Shop at .05 

statistically significant level.  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ในปจจุบันนี้บริการเปนธุรกิจที่มีความสําคัญและมีบทบาทในการดํารงชีวิตประจําวันของเราเปนอยาง

มาก จะเห็นไดจากการใชบริการตาง  ๆตัวอยางเชน บริการรถไฟฟา รถประจําทาง ในการเดินทางจากบานไปยัง

สถานที่ตาง  ๆการใชบริการจากรานอาหาร การใชบริการรานหนังสือ รานอินเตอรเน็ต หรือแมแตบริการชําระ

คาใชจายตางๆ  เชน คาน้ํา คาไฟฟา และรวมไปถึงการชําระคาโทรศัพท ซึ่งเปนการบริการอีกรูปแบบหนึ่งที่แทบจะ

แยกออกจากการดําเนินชีวิตในแตละวันไมได ดังนั้นจะเห็นไดวาธุรกิจในภาคบริการนี้มีการเจริญเติบโตอยาง

ตอเนื่อง ซึ่งความตองการสําหรับการบริการในชวงหลายปที่ผานมามีการเพิ่มข้ึนอยางมากประมาณ 30 ถึง 50 

เปอรเซ็นต โดยที่รายไดสวนใหญของคนทั่วไปไดถูกใชไปกับคาบริการจากการเดินทาง การบริโภคอาหาร และการ

บริการที่ทําใหคุณภาพชีวิตของพวกเขาเหลานี้ดีข้ึน  ธุรกิจดานบริการมิไดโตแตขนาดเทานั้นแตการบริการยังไดมี

การแทรกซึมลงไปในกลุมงานของอุตสาหกรรมตางๆ  เชน ภาคเกษตรกรรม อุตสาหกรรมอิเลคทรอนิคส อุตสาหกรรม

ส่ือสารโทรคมนาคม เปนตน ซึ่งมีเหตุผลหลายอยางที่ทําใหธุรกิจภาคบริการมีการเจริญเติบโตเพิ่มมากขึ้น โดยเกิด

จากการเปลี่ยนแปลงดานตาง  ๆดังนี้ ดานกายภาพ เชน มีการสรางเมืองขึ้นมาใหมการวางผังเมืองใหมก็จะทําให

ความตองการดานสาธารณูปโภคและความตองการการสนับสนุนดานบริการเพิ่มข้ึน การเปลี่ยนแปลงดานสังคม

สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดานคุณภาพชีวิตที่กอใหเกิดความตองการสําหรับการบริการที่จะทําใหคุณภาพชีวิต

ดีข้ึน  การเปลี่ยนแปลงทางดานเศรษฐกิจ ที่มีความตองการบริการดานการสื่อสารที่รวดเร็วทันตอเหตุการณและการ

ตัดสินใจ จากเหตุผลดังกลาวขางตนสงผลใหการเจริญเติบโตของธุรกิจภาคบริการมีการเจริญเติบโตขึ้นอยาง

ตอเนื่อง กลุมผูประกอบธุรกิจดานบริการจึงควรตระหนักถึงคุณภาพของการบริการแกลูกคาเนื่องจากผูประกอบการ

ธุรกิจสามารถที่จะใชคุณภาพบริการเปนเครื่องมือในการที่จะเพิ่มผลผลิตใหกับองคกร โดยอาศัยลูกคาที่มีความ

ภักดีที่ไดรับบริการจากเราทําการประชาสัมพันธแบบปากตอปากไปยังบุคคลอื่น  ๆเพื่อใหมาใชบริการนอกจากนี้ผู

ประกอบธุรกิจดานบริการยังสามารถที่จะใชคุณภาพของการบริการเปนกลยุทธในการแขงขันกับคูแขง  

 ในชวงหลายปที่ผานมาธุรกิจตาง  ๆจํานวนมากไดมีการเนนใหความสําคัญกับคุณภาพของการบริการที่

มอบใหกับลูกคาเพื่อที่จะตอบสนองความตองการเกิดความพอใจจนเกิดความภักดีของสินคาหรือการบริการเพิ่มขึ้น

ซึ่งจะทําใหลูกคาเกิดพฤติกรรมกลับเขามาใชบริการหรือซ้ือซํ้า ในตลาดที่มีการแขงขันสูง เชน กลุมอุตสาหกรรม

บริการ เนื่องจากมีคูแขงเกิดเพิ่มมากขึ้นในตลาดและลูกคาไดมีการประเมินความตองการที่จะใหผูประกอบธุรกิจ

ใหบริการแกลูกคาดวยคุณภาพที่สูง ดังนั้นคุณภาพของการใหบริการจึงเปนปจจัยที่สําคัญที่จะทําใหผูประกอบ

ธุรกิจประสบความสําเร็จซ่ึงสอดคลองกับคํากลาวของ คริสโตเฟอร และ ชิวอิ่ง (Christopher; & Scheuing.1993) ที่

กลาววา “ผูนําในธุรกิจบริการ โรงงานอุตสาหกรรม รัฐบาล และองคกรที่ไมมุงหวังผลกําไร ตองมีการปลูกฝงถายทอด
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ในเรื่องคุณภาพของการบริการและการนําไปใชปฏิบัติใหกับคนในองคกรทราบ เพื่อที่จะทําใหองคกรสามารถอยูรอด

และเจริญเติบโตตอไปได คุณภาพของการบริการจึงเปนกลยุทธที่สําคัญซึ่งทุกคนในองคกรตองซึมซับและนํามาใช

ปฏิบัติเนื่องจากคุณภาพบริการจะกอใหเกิดความพึงพอใจของลูกคา สามารถเพิ่มผลผลิต ลดตนทุน และกอใหเกิด

ผลกําไรมากขึ้นใหกับองคกร” 

 จากการที่ รัฐบาลได เปดสัมปทานใหบริษัทเอกชนเขามาบริหารจัดการโทรศัพทพื้นฐานและ

โทรศัพทเคลื่อนที่ เพื่อใหบริการที่มีคุณภาพและตอบสนองทุกความตองการแกประชาชน บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น 

จํากัด (มหาชน) จึงไดรับการคัดเลือก ในเวลาเพียงหนึ่งทศวรรษ ทรูไดเติบโตจากการเปนผูบริการโทรศัพทพื้นฐานสู

การเปนผูใหบริการดานการสื่อสารอยางครบวงจร ทรูเร่ิมดําเนินธุรกิจในป 2533 หลังจากไดรับสัมปทานจาก

องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย (บริษัท ทศท. คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  ในปจจุบัน) ใหเปนผูลงทุน จัดหา 

ติดตั้งและควบคุม ตลอดจนบํารุงรักษาอุปกรณในระบบเพื่อขยายบริการโทรศัพทจํานวนสองลานเลขหมายในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เปนระยะเวลา 25 ป 

 ทรูไดรับการสนับสนุนอยางตอเนื่องจากเครือเจริญโภคภัณฑ หรือซีพี ซึ่งเปนกลุมบริษัทขนาดใหญและ

ประสบความสําเร็จสูงสุดในภูมิภาคเอเชีย และในปจจุบันเปนผูใหบริการโทรศัพทพื้นฐานรายใหญที่สุดในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนผูใหบริการบรอดแบรนดหรืออินเทอรเน็ตความเร็วสูงรายใหญที่สุดของประเทศ

ไทย และเปนหนึ่งในผูใหบริการระบบสื่อสารไรสาย โทรศัพทเคลื่อนที่ และอินเทอรเน็ตรายใหญที่สุด 

 ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบริการ 

รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตร

ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ของผูบริโภคแตกตางกันอยางไร และจะสงผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการของทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานครอยางไร ซึ่งผลจากการวิจัยใน

คร้ังนี้จะสามารถชวยใหผูบริหารทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร เขาใจถึงความคาดหวัง

และการรับรูตอคุณภาพการบริการ และนําขอมูลจากการวิจัยไปพัฒนาปรับปรุงการปฏิบัติงาน การ

บริการ ใหมีคุณภาพ ประสิทธิภาพ และสนองตอความตองการของผูบริโภคตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการที่ตองการกับการรับรูตอคุณภาพการบริการที่

ไดรับจริง 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส โดยจําแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 

และรายได 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการกับการรับรูตอคุณภาพการบริการ 
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ความสําคัญของการวิจัย 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้ จะกอใหเกิดประโยชนดังนี้ 

1. เพื่อจะไดนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปเปนแนวทางในการปรับปรุงเกณฑของคุณภาพการบริการใหดี

ยิ่งขึ้น และเพื่อวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพื่อตอบสนองตอความพึงพอใจและประทับใจแกผูมา

ใชบริการ 

2. ขอมูลจากการวิจัยครั้งนี้จะสามารถชวยใหผูบริหารและผูที่มีสวนเกี่ยวของไดพิจารณาแนวทางใน

การเพิ่มคุณภาพการบริการ เพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในการใหบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยมีความมุงหมายที่จะศึกษาเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังและการ

รับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชปจจัยทางดานประชากรศาสตร เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได เปนตัวแปรอิสระ และความ

คาดหวัง การรับรูเปนตัวแปรตาม ซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

 
 ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 36 

สาขา ดังนี้ 
ศูนยบรกิารลกูคารานทรูเคาเตอรเซอรวิสทั้ง 36 สาขา 

1. เดอะมอลลงามวงศวาน 19. โลตัส เยาวราช

2. เดอะมอลลทาพระ 20. โลตัสรามอินทรา

3. เดอะมอลลบางกะป 21. บิ๊กซบีางพลี

4. เดอะมอลลบางแค 22. บิ๊กซรัีตนาธเิบต

5. เซ็นทรัลบางนา 23. บิ๊กซหีัวหมาก

6 เซ็นทรัลพระราม 2 24. บิ๊กซตีิวานนท

7. เซน็ทรัลพระราม  3 25. ซีคอนสแควร

8. เซน็ทรัลลาดพราว 26. ซีพทีาวเวอร

9. โลตัสแจงวัฒนะ 27. สีลม

10. โลตัสพงษเพชร 28. ฟวเจอรพารครังสิต

11. โลตัสพระราม 1 29. แฟชัน่ไอสแลนด
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12. โลตัสจรัญสนิทวงศ 30. ยูไนเต็ดเซน็เตอร

13. โลตัสรังสิต 31. อิมพีเรียลสาํโรง

14. โลตัสบางแค 32. ไอทีมอลล

15. โลตัสแจง บางนา 33. คารฟูรรังสิต

16. โลตัสบางกะป 34. คารฟูรสุขาภิบาล

17. โลตัสบางปะกอก 35. พาตาปนเกลา

18. โลตัสพรานนก 36. มินิปทุมธานี

   

ผูวิจัยไดแบงการใหบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ออกเปน 5 กลุม ในการบริการลูกคาในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 36 สาขา ดังนี้ 

 
              จํานวนศูนยบริการลูกคา 

1. กลุมเดอะมอลล 4 

2. กลุมเซ็นทรัล 4 

3. กลุมโลตัส 12 

4. กลุมบ๊ิกซ ี 4 

5. กลุมอ่ืน  ๆ 12 

 36 
 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 36 สาขา เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงกําหนดขนาดตัวอยางประชากรโดยใชสูตรคํานวณ  

( กัลยา วานิชบัญชา. 2546 : 26-27 ) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง เพิ่ม

จํานวนตัวอยาง 15  ตัวอยาง หรือ 4% เพื่อเปนตัวแทนที่ดีของประชากร รวมจํานวนตัวอยาง 400 ตัวอยาง 

การสุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีข้ันตอนดังนี้ 

ข้ันที่  1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับสลากเพื่อเลือก

รานทรูเคาเตอรเซอรวิส จํานวน 5 แหง จากจํานวนรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 36 แหง ผล

การจับฉลากไดรานทรูเคาเตอรเซอรวิสที่เปนตัวแทนดังนี้ (Zikmund. 2000 : 453) 
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1. รานทรูเคาเตอรเซอรวิส เดอะมอลลบางกะป 

2. รานทรูเคาเตอรเซอรวิส เซ็นทรัลลาดพราว 

3. รานทรูเคาเตอรเซอรวิส แฟชั่นไอสแลนด 

4. รานทรูเคาเตอรเซอรวิส บิ๊กซีหัวหมาก 

5. รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ซีคอนสแควร 

 

ข้ันที่  2   ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ไดตัวแทนตามโควตาสําหรับ 

รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในแตละแหง ดังนี้ (Zikmund. 2000 : 452) 

1.    รานทรูเคาเตอรเซอรวิส เดอะมอลลบางกะป  จํานวน  80  ราย 

2.    รานทรูเคาเตอรเซอรวิส เซ็นทรัลลาดพราว  จํานวน  80  ราย 

3.    รานทรูเคาเตอรเซอรวิส แฟชั่นไอสแลนด  จํานวน  80  ราย

4.    รานทรูเคาเตอรเซอรวิส บิ๊กซีหัวหมาก  จํานวน  80  ราย 

5.     รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ซีคอนสแควร  จํานวน  80  ราย 

                    รวม   400  ราย 

  ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) (Zikmund. 2000 : 450) 

จนครบจํานวนขนาดตัวอยาง 400 ตัวอยาง 

 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรที่ศึกษาครั้งนี้ สามารถแบงออกเปน 2 กลุม คือ ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) และตัวแปร

ตาม (Dependent Variables) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables): ขอมูลทั่วไปของผูใชบริการ 

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 

1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 

1.1.2.2 21-30 ป 

1.1.2.3 31-40 ป 

1.1.2.4 41 ป ข้ึนไป 
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1.1.3 ระดับการศึกษา 

1.1.3.1 มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือต่ํากวา 

1.1.3.2 อนุปริญญาหรือเทียบเทา ปวส. 

1.1.3.3 ปริญญาตรี 

1.1.3.4 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 

1.1.4.1 นักเรียน/นักศึกษา 

1.1.4.2 รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

1.1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 

1.1.4.4 เจาของธุรกิจ 

1.1.4.5 อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)....... 

1.1.5 รายไดตอเดือน 

1.1.5.1 10,000 บาท หรือ ต่ํากวา 

1.1.5.2 10,001-20,000 บาท 

1.1.5.3 20,001-30,000 บาท 

1.1.5.4 30,001-40,000 บาท 

1.1.5.5 40,001 บาทขึ้นไป 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก ความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบริการ 

        รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ของผูบริโภคในดานตางๆ  ดังนี้ 

2.1 ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

2.1.1  ดานผลิตภัณฑ 

2.1.2 ดานราคา 

 2.1.3   ดานสถานที่ใหบริการ 

 2.1.4   ดานเวลาที่ใหบริการ 

 2.1.5   ดานการสงเสริมการตลาด 

2.1.6 ดานบุคลากร 

2.1.7 ดานกระบวนการใหบริการ 

2.1.8 ดานลักษณะทางกายภาพ 
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2.2 การรับรูตอคุณภาพการบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

2.2.1  ดานผลิตภัณฑ 

2.2.2 ดานราคา 

 2.2.3   ดานสถานที่ใหบริการ 

 2.2.4   ดานเวลาที่ใหบริการ 

 2.2.5   ดานการสงเสริมการตลาด 

2.2.6 ดานบุคลากร 

2.2.7   ดานกระบวนการใหบริการ 

2.2.7 ดานลักษณะทางกายภาพ 

2.3  พฤติกรรมการใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูบริโภค 

2.3.1 ความถี่ในการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

2.3.2  คาใชจายในการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

2.3.3 ลักษณะการเขามาใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

2.3.4 การรับรูขาวสารการโฆษณาที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

2.3.5 วันที่เขาใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

2.3.6 ชวงเวลาที่เขามาใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

2.3.7 แนวโนมที่ทานจะกลับมาใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

2.3.8 สาเหตุที่ทานมาใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอวิส  
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คํานิยามศัพทเฉพาะ 
1. ผูบริโภค  
 หมายถึง     ผูที่เขามาใชบริการจากรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. การบริการ 

หมายถึง      ความเต็มใจในการชวยเหลือ การแกปญหา การใหคําแนะนําที่เปนประโยชนตอลูกคาในดาน

ตางๆ  ของรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ความคาดหวังของผูใชบริการ 

หมายถึง      ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส กอนการใชบริการ

ซึ่งไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ดังนี้ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ใหบริการและเวลาที่

ใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทาง

กายภาพ 
4. การรับรูของผูใชบริการ 

หมายถึง      การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ซึ่งไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยตาง  ๆดังนี้ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ใหบริการและเวลาที่ใหบริการ ดานการสงเสริม

การตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ  หลังจากที่ไดเขาไปใช

บริการ 
5. ความพึงพอใจ 

หมายถึง     ความพึงพอใจของลูกคารานทรูเคาเตอรเซอรวิสตอคุณภาพการบริการที่ไดรับ 
6. พฤติกรรมการใชบริการ  

หมายถึง พฤติกรรมของผูเขามาใชบริการที่มีตอคุณภาพการบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส หลังจากที่เขา

มาใชบริการของราน เกี่ยวกับความถี่ในการใชบริการ คาใชจายในการใชบริการเปนจํานวนเงินบาทตอครั้ง 

ลักษณะการเขามาใชบริการ การรับรูขาวสารการโฆษณา วันที่เขาใชบริการ ชวงเวลาที่เขามาใชบริการ 

แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการ และสาเหตุที่มาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
กรอบแนวคิดเกีย่วกับความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวจิัยไดแบงออกเปน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ใหบริการและเวลาที่ใหบริการ 

การสงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการใหบริการ และลักษณะทางกายภาพโดยใชทฤษฎทีี่เกี่ยวกบัการ

บริหารธุรกิจบริการและพฤติกรรมผูบริโภคในดานความตองการของผูบริโภคมาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยใน

คร้ังนี ้  
  ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 

  ลักษณะประชากรศาสตร 
- เพศ 

- อาย ุ

- การศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได 

ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการที่ทาน
ตองการ 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- สถานที่ใหบริการและเวลาที่ใหบริการ 

- การสงเสริมการตลาด 

- บุคลากร 

- กระบวนการใหบริการ 

- ลักษณะทางกายภาพ 

การรับรูตอคุณภาพการบรกิารที่ไดรับจรงิ 
 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- สถานที่ใหบริการและเวลาที่ใหบริการ 

- การสงเสริมการตลาด 

- บุคลากร 

- กระบวนการใหบริการ 

- ลักษณะทางกายภาพ 

ความพึงพอใจของลูกคาตอบริการ 

- E > P ลูกคาไมพึงพอใจ 

- E = P ลูกคาพึงพอใจ 

- E < P ลูกคาพึงพอใจอยางมาก 

 
 

พฤติกรรมการใชบริการของ
ผูบริโภค 

ที่รานทรเูคาเตอรเซอรวิส 

ภาพประกอบที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อาย ุ การศึกษา อาชพี รายได ที่แตกตางกนัม ี

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสแตกตางกนั 

2. ความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการแตกตางกัน 

3. การรับรูตอคุณภาพการบริการมีความสมัพนัธกับพฤตกิรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 

1. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 

2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพงึพอใจในบริการ 

3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ และการวัดคุณภาพการบริการ 

4. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวงั 

5. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 

6. แนวคิดเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาด 

7. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

8. ความเปนมาของบริษัท ทรูคอรปอเรชั่น จาํกัด (มหาชน) 

9. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ 
 ในการศึกษาแนวความคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของกับการบริการเพื่อทําการวิจยัครั้งนี ้ ประกอบดวย

ความหมายของการบริการ ลักษณะเฉพาะของการบริการ การจําแนกระดับของการบรกิาร โดยมีประเด็นที่

สําคัญ ดังนี ้

 ความหมายของการบริการ 

 คอตเลอร (Kotler. 2000 : 428) ไดใหคําจํากัดความของการบริการคือ กิจกรรมหรือประโยชนเชิง

นามธรรมซึ่งฝายหนึ่งไดเสนอเพื่อขายใหกับอีกฝายหนึง่ โดยผูรับบริการไมไดครอบครองการบริการนัน้  ๆ อยาง

เปนรูปธรรม กระบวนการใหบริการอาจจะใหควบคูไปกับการจําหนายผลิตภัณฑหรือไมก็ได 

 เรแกน (Regan. 1963 : 57) ไดกลาววาการบรกิาร แสดงถึง ผลของความพึงพอใจที่ไมสามารถจับตอง

ไดที่แสดงออกมาโดยตรงหรือผลของความพงึพอใจที่ไมสามารถจับตองไดเมื่อมีการซื้อสินคาหรือใชบริการ

ตาง  ๆ 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546 : 431)  ไดใหความหมายบริการ (Services) เปนกิจกรรม

ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได เชน โรงเรียน โรงภาพยนตร 

โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ  

 ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ  (2546 : 18)  กลาวถึงการบริการ หมายถงึ กิจกรรมของกระบวนการสงมอบ

สินคาที่ไมมีตัวตน (Intangible Good) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสนิคาที่ไมมีตัวตนนี้จะตองตอบสนอง
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ความตองการของผูรับบริการจนนาํไปสูความพึงพอใจได  ซึ่งการจัดประเภทของธุรกิจบริการสามารถจัดประเภท

ได 4 ประเภทคอื 

1. ผูซื้อเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน บริการซอมรถ 

2. ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซื้อ เชน บริการเครื่องถายเอกสาร บริการใชเครื่อง

คอมพิวเตอร 

3. เปนการซื้อบริการและสินคาควบมาดวย เชน รานอาหาร 

4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสนิคาเขามาเกี่ยวของ เชน สถาบนัลดน้ําหนกั สถาบนันวดแผน

โบราณ คลินกิทําฟน จิตแพทย ธนาคาร 

 วีระพงษ  เฉลมิจิระรัตน (2543 : 20) ไดใหความหมายไววา การบริการ หมายถึง กระบวนการ กระบวน

กิจกรรมในการสงมอบบริการจากผูใหบริการไปยังผูรับบริการ (ลูกคา) โดยการบริการเปนสิ่งที่จับสัมผัสและ

แตะตองไดยาก และเปนสิ่งที่เสื่อมสูญสลายไปไดงาย บริการจะไดรับการทาํขึ้นโดยการบริการจะสงมอบสู

ผูรับบริการ เพือ่ใชสอยบริการนั้น  ๆโดยทนัทหีรือเวลาเกือบจะทนัททีนัใดทีม่ีการใหบริการนั้น 

 กลาวโดยสรุป การบริการ (Service) หมายถงึ สินคาทีม่ีลักษณะเปนนามธรรม ไมสามารถจับตองได

เหมือนสินคา (Goods) โดยลักษณะของการขาย การบริการจะเปนไปในรูปแบบของกระบวนการปฏบิัติงาน

อยางใดอยางหนึ่งใหกับอีกฝาย โดยผูที่รับการบริการจะไมสามารถเปนเจาของบริการนั้น  ๆ ไดเหมือนกบัการ

เปนเจาของสินคา ทําใหการประเมินคุณคาของบริการทาํไดยากกวาการประเมินคุณคาของสินคาที่มตีัวตน

ความเชื่อถือระหวางผูซื้อและผูขายจึงมีความสําคัญอยางมาก นอกจากนั้นจะพบวาการบริการจะมีความ

แตกตางกนัและยากที่จะทาํใหเหมือนกันไดทุกครั้ง เนื่องจากการผลิตและการจําหนายจะเกิดขึ้นในเวลา

เดียวกนัและไมสามารถเก็บรักษาไวได 

ลักษณะของบรกิารและการประยุกตใชเครื่องมือการตลาด 

 จากความหมายของการบริการที่ไดกลาวไปแลวขางตนกอใหเกิดลักษณะเฉพาะของการบริการซึ่งมี

ความแตกตางออกไปจากลักษณะสินคาทั่วไป โดยมีผูกลาวถงึลักษณะของการบริการไวดังนี ้

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 432) ไดกลาวถงึลักษณะที่สําคัญ 4  ลักษณะ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการกําหนด

กลยุทธการตลาด ดังนี ้

 1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่งไมสามารถมองเห็น รับรู

รสชาติ รูสึก ยนิดี หรือไดกลิ่นกอนที่จะทาํการซื้อ (Armstrong ; & Kotler.  2003 : G7)  ผูซื้อตองพยายามวาง

กฎเกณฑเกี่ยวกับคุณประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ เพือ่ลดความเสี่ยงและสรางความเชื่อมั่นในการซือ้ ใน

แงของสถานที ่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดทุีใ่ชในการติดตอส่ือสาร สัญลักษณ และราคา ซึ่งสิง่เหลานีผู้ขาย

บริการจะตองจดัหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 



 13 

  1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมัน่ และความสะดวกใหกบัผูที่มาติดตอ 

ออกแบบใหเกดิความคลองตวัแกผูมาติดตอ มีที่นัง่เพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสรางความรูสึกที่ดี รวมทัง้

เสียงดนตรีเบา  ๆ 

  1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกด ีหนาตา

ยิ้มแยม แจมใส พูดจาไพเราะ เพื่อใหลูกคาเกดิความประทับใจ และเกิดความเชื่อมั่นวาบรกิารที่ซื้อจะดีดวย 

  1.3 เครื่องมืออุปกรณ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมยัมี

ประสิทธิภาพ มีการใหบริการที่รวดเร็ว เพื่อใหลูกคาพึงพอใจ 

  1.4 เครื่องมือในการติดตอส่ือสาร (Communication Material) ส่ือโฆษณาและเอกสาร

การโฆษณาตาง  ๆจะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลกูคา 

  1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ

ใหบริการ เพื่อใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรสือ่ถึงความหมายที่ดีเกีย่วกับบริการที่เสนอขาย 

  1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับ

ใหบริการ ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกนั 

 2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) เปนลักษณะที่สําคญัของบริการซึง่มีการผลิตและบริโภค

ในเวลาเดียวกัน และไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการจะเปนบุคคลหรือเครื่องจักร

ก็ตาม (Armstrong ; &  Kotler.  2003 : G7)  กลาวคือ ผูขายหนึง่รายสามารถใหบริการลกูคาในขณะนัน้ไดหนึง่

ราย เนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตวัไมสามารถใหคนอืน่ใหบริการแทนได เพราะตองผลิตและ

บริโภคในเวลาเดียวกนั ทําใหการใหบริการมีขอจํากัดในเรื่องของเวลา 

 กลยุทธการใหบริการเพื่อแกปญหาขอจํากัดดานเวลา โดยกําหนดมาตรฐานดานเวลาการใหบริการที่

รวดเร็วเพื่อที่จะใหบริการไดมากขึ้น หรือจดัลูกคาในรูปของกลุมเลก็แทนการใหบริการรายบุคคล หรือใช

เครื่องมือตาง  ๆเขาชวย 

 3. ไมแนนอน (Variability หรือ Service Variability) เปนลักษณะทีสํ่าคัญของบริการ ซึ่งคุณภาพจะผัน

แปรไป โดยขึ้นกับผูที่ใหบริการ และขึ้นกับวาเปนการใหบริการเมื่อไหร ทีไ่หนและอยางไร (Armstrong ; &  

Kotler.  2003 : G7)   

 การควบคุมคุณภาพในการใหบริการของผูขายบริการ สามารถทําได 2 ข้ันตอนคือ 

  3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนกังานที่ใหบริการ รวมทั้งมนษุยสัมพันธของ

พนกังานที่ใหบริการ เชน ธุรกิจสายการบนิ โรงแรม และธนาคาร ตองเนนในดานการฝกอบรมพนักงานในการ

ใหบริการที่ด ี

  3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา โดยการรับฟงคําแนะนาํและขอเสนอแนะของลูกคา 

การสํารวจขอมลูลูกคา และการเปรียบเทียบเพื่อนาํขอมูลที่ไดรับไปใชในการแกไขปรับปรุงบริการใหดีข้ึน 
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 4. ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) เปนลักษณะของบริการซึ่งจะมีอยูในชวงสั้น  ๆและไมสามารถ

เก็บไวได (Etzel, Walker ; & Stanton.  2001 : G-9)  หรือเปนลักษณะที่สําคัญของบริการ ซึ่งไมสามารถเก็บไว

เพื่อขายหรือใชในภายหลังได (Armstrong ; &  Kotler.  2003 : G7)  บริการไมสามารถผลิตเกบ็ไวไดเหมือนสนิคา

อ่ืน ถาความตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลกัษณะความตองการไมแนนอน จะทาํให

เกิดปญหาคือ ใหบริการไมทันหรือไมมีลูกคา 

 สรุปไดวาลักษณะเฉพาะของการบริการที่สําคญัที่มีลักษณะที่แตกตางไปจากสินคาโดยทัว่ไปไดแก

สาระสําคัญของการไววางใจ (Trust) ไมสามารถจับตองได (Intangibility) ไมแนนอน (Variability) ไมสามารถ

แบงแยกการใหบริการได (Inseparability) และไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) 

การจําแนกระดบัของการบริการ 

 เลิฟล็อค (Lovelock. 1996 : 50) ไดแบงการบรกิารออกเปน 3 ระดับ ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่เขาไปมีสวนรวมกับการใหบริการของผูใหบริการ ดังตอไปนี้ 

1. บริการที่มกีารเผชิญหนาสูง (High – Contract Service) มีสวนรวมกับการใหบริการโดยตลอด 

เกือบทุกกระบวนการในการสงผานบริการ หรืออีกนัยหนึง่ผูบริโภคตองเขาไปในสถานที่ใหบริการ และอยูที่นัน่

ตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จส้ิน 

2. บริการที่มกีารเผชิญหนาปานกลาง (Medium – Contract Service) เปนบริการที่มีระดับการมีสวน

รวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบรกิารต่ํากวาบริการแรก ซึง่ผูบริโภคจะเขาไปในสถานที่ใหบริการ แต

ไมไดอยูที่นัน่ ตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จส้ิน บริการระดับนี้จะรวมถงึการใหบริการแบบชวยเหลือ

ตัวเอง (Self Service) ดวย 

3. บริการที่มกีารเผชิญหนาต่ํา (Low – Contract Service) เปนบริการที่มีระดับการมีสวนรวมของ 

ผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ําที่สุด หรืออาจไมมีเลยก็ได ซึง่บริการระดับนีส้วนใหญจะเปนการ

ใหบริการผานสือ่หรือเครื่องมืออิเลค็ทรอนิคสตาง  ๆ

  

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจในงานบริการ 
 วาวรา (Vavra. 1992 : 139-142) ไดใหคํานิยามของความพงึพอใจในงานบริการของลูกคา คือความยึด

มั่น และเชื่อถอืไดของบริษัทผูใหบริการในการสงสินคา หรือบริการที่เต็มเปยมไปดวยความตองการและความ

คาดหวงัของลูกคา ดังแสดงตามภาพประกอบที่  2 
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     ความคาดหวัง 

การสงมอบตามความ
คาดหวัง หรือเกินความ

คาดหวังหรือไม 
ไมมีคุณภาพ/ ไมพึงพอใจ มีคุณภาพ/ พึงพอใจ 

การรับรูในสิ่งที่สง
มอบ

ภาพประกอบ 2   Definition of Satisfaction 
 

ที่มา : Vavra Terry, G. (1992). Aftermarketing : How to keep Customer for Life through     

Relationship Marketing. New York: New York. 
 

จากภาพประกอบ 2  หากมีการสอบถามลูกคาวา พวกเขารูสึกพอใจไดอยางไรบาง คําตอบสวนใหญที่

ไดรับคือ การไดรับการจัดสงสินคาและบริการอยางตอเนื่อง และพอดีกับความตองการตามความคาดหวังของ

ลูกคา ซึ่งไมไดเปนเรื่องของความรูสึกนึกคิดเทานั้นแตจะรวมไปถึงเรื่องของความสัมพันธ และความเกี่ยวเนื่อง

กับความคาดหวังของลูกคาดวย การที่จะจัดสินคาหรือการบริการใหลูกคาเกิดความพอใจไดนั้นตองผาน

กระบวนการในการทําความเขาใจในความคาดหวังของลูกคากอนเสมอ วาวรา (Vavra. 1992) จึงไดกลาวไววา

ความพึงพอใจของลูกคาจะมีขอบเขตเทาๆกับความคาดหวังของลูกคาไดก็ตอเมื่อมีผลประโยชนที่เปนจริง

เกิดขึ้นแกลูกคา ปญหาอยูที่วาความคาดหวังของลูกคาเปนเรื่องที่ลูกคาตองการจริงหรือไม หรือเปนเพียงอุดม

คติเทานั้น สวนปญหาของบริษัทคือการสรางความพึงพอใจของลูกคาใหไดมากที่สุดไดอยางไรโดยไมตองมีการ

เพิ่มทุนจนมากเกินไป ซึ่งมีคํากลาวคําหนึ่งที่กลาววา “ยิ่งคาดหวังมากเทาไร ก็ยิ่งมีความพอใจนอยลงเทานั้น” 

 มิลเลท (Millet. 1954 : 4) ไดกลาวถึงความพึงพอใจในการใหบริการ (Satisfactory Services) หรือ

ความสามารถในการสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการ โดยการพิจารณาจากองคประกอบ 5 ดานดังนี้คือ 
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1. ความสามารถในการจัดบริการใหเพียงพอตอความตองการของผูรับบริการ (Ample Service) 

2. ความสามารถในการจัดบริการใหอยางยุติธรรม โดยลักษณะการจัดใหนั้นจะตองเปนไปอยางเทา

เทียมกันและเสมอภาคกัน (Equitable Service) 

3. ความสามารถในการจัดบริการอยางตอเนื่อง (Continuous Service) โดยไมมีการหยุดชะงักหรือ

ติดขัดในการใหบริการนั้น 

4. ความสามารถในการจัดบริการไดอยางรวดเร็วทันตอเวลา (Timely Service) ตามลักษณะของ

ความจําเปนเรงดวนในการบริการ และความตองการของลูกคาในการบริการนั้น  ๆ

5. ความสามารถในการพัฒนาบริการที่จัดใหทั้ งในดานปริมาณและคุณภาพใหมีความ

เจริญกาวหนา (Progressive Service) ตามลักษณะของบริการนั้น  ๆเร่ือยไป 

 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ และการวัดคุณภาพการบริการ 
 คุณภาพการบริการเปนเรื่องที่มีความสําคัญ และเปนที่ยอมรับกันอยางกวางขวางทั่วโลก เนื่องจาก

ปจจุบันธุรกิจภาคบริการมีการเติบโตเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่องประกอบกับสภาวะการแขงขันที่รุนแรง ดังนั้นผู

ประกอบธุรกิจตางๆ จึงไดเนนถึงความสําคัญของคุณภาพการบริการที่มอบใหกับลูกคาเพื่อตอบสนองความ

ตองการของลูกคา ในการศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีมีประเด็นที่สําคัญ ไดแก ความหมายของคุณภาพการ

บริการ การวัดคุณภาพการบริการ 

 
 ความหมายของคุณภาพบริการ 
 โอลิเวอร (Oliver. 1994) ไดกลาววาคุณภาพบริการ เปนลักษณะของแนวความคิดที่มีการมองถึงความ

เขาใจวาลูกคาคิดอยางไรตอคุณภาพของการบริการ ซึ่งถือวาเปนสิ่งสําคัญของการบริหารองคกรใหเกิด

ประสิทธิผลโดยมีแนวความคิดในการทําความเขาใจที่สัมพันธกันอยู 3 แนวความคิดประกอบดวย ความพึง

พอใจของลูกคา คุณภาพบริการ และคุณคาของลูกคา 

 พาราสุรามาน, เซทแฮลม และแบรร่ี (Parasuraman, Zeithaml ; & Berry. 1985 : 42) ไดกลาววา

คุณภาพบริการ คือการรับรูของลูกคาซึ่งลูกคาจะทําการประเมินคุณภาพบริการโดยทําการเปรียบเทียบความ

ตองการหรือความคาดหวังกับการบริการที่ไดรับจริง และการที่องคกรจะไดรับช่ือเสียงจากคุณภาพบริการตองมี

การบริการอยางคงที่อยูในระดับของการรับรูของลูกคา หรือมากกวาความคาดหวังของลูกคา ซึ่งพาราสุรามาน 

และคณะ (Parasuraman; et al. 1994 : 201-230) ยังไดกลาวถึงการประเมินคุณภาพบริการวา  “การประเมิน

คุณภาพการบริการของลูกคานั้นยากกวาการประเมินคุณภาพสินคา”  การรับรูคุณภาพบริการเปนผลลัพธจาก

การเปรียบเทียบของความคาดหวังของลูกคากับบริการที่ไดรับจริงซึ่งคุณภาพที่ถูกประเมินไมไดเปนการ

ประเมินเฉพาะผลจากการบริการเทานั้น แตเปนการประเมินที่รวมไปถึงกระบวนการของการบริการที่ไดรับ 
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 พาราสุรามาน, เซทแฮลม และแบรร่ี (Parasuraman, Zeithaml ; &  Berry. 1986 : 57) ไดกลาววา

คุณภาพบริการ เปนขอวินิจฉัยเกี่ยวกับความรูสึกที่มีตอสินคาหรือบริการ โดยขึ้นอยูกับเหตุผลคุณลักษณะใน

การประเมิน ความเชื่อมั่นและทัศนคติของผูประเมิน 

 เลติเนน และเลติเนน (Lehtinen ; &  Lehtinen. 1982) ไดกลาววาคุณภาพบริการ จะถูกสรางขึ้นในการ 

ปฎิสัมพันธระหวางลูกคาและองคกร ซึ่งประกอบดวยองคประกอบของคุณภาพ 3 แบบ คือ คุณภาพทาง

กายภาพ เชน อุปกรณ อาคาร เปนตน คุณภาพของบริษัทที่จะแสดงออกมาในรูปของวิสัยทัศนขององคกร 

คุณภาพของการปฎิสัมพันธระหวางลูกคากับผูใหบริการ 

  โดยสรุป จากความหมายของคุณภาพบริการที่กลาวมาสามารถที่จะแบงคุณภาพบริการออกเปน 3 

ลักษณะที่สําคัญดังนี้ 

1. คุณภาพบริการเปนสิ่งที่ยากมากในการประเมินเนื่องจากการบริการไมสามารถจับตองได องคกร

อาจจะยากในการเขาใจวาลูกคารับรูถึงการบริการและคุณภาพการบริการขององคกรเปนอยางไรแตเมื่อผู

ใหบริการไดทราบถึงผลการประเมินดานบริการจากลูกคาออกมาเปนอยางไรแลว องคกรก็จะสามารถที่จะรูถึง

ทิศทางของคุณภาพบริการตามความตองการลูกคา 

2. คุณภาพบริการเปนการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังกับคุณภาพบริการที่ไดรับจริง เปนการ

วัดระดับบริการที่ไดมอบใหกับลูกคาไดดีเทากับความคาดหวังของลูกคาหรือไม โดยที่คุณภาพบริการที่มอบให

จะตรงกับความคาดหวังของลูกคานั้นตองอยูบนมาตรฐานที่คงที่ 

3. คุณภาพบริการแสดงคาออกมาในรูปของผลที่ไดและขั้นตอนในการปฏิบัติ กรอนรูส 

(Gronroos.1990) ไดกลาววา คุณภาพบริการประกอบดวยคุณภาพ 2 ชนิด คือคุณภาพทางเทคนิคของผลลัพธ

ที่ได โดยที่คุณภาพทางเทคนิคแสดงถึงสิ่งที่ลูกคามอบไวหลังจากการปฎิสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา

ส้ินสุดลง และคุณภาพตามหนาที่ของกระบวนการ ซึ่งเปนกระบวนการของการมอบบริการหรือสินคาใหกับ

ลูกคา 

นอกจากนี้ยังพบวาการบริการที่มีคุณภาพจะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาและสรางผลกําไรที่

เติบโตอยางตอเนื่องใหแกองคกร คุณภาพการบริการที่ดีจะกอใหเกิดความภักดีของลูกคาตอองคกร และยัง

ชวยในการลดตนทุนคาใชจายรวมทั้งยังสามารถชวยเพิ่มรายไดใหกับองคกร เนื่องจากลูกคาที่มีความพอใจตอ

การไดรับบริการจะชวยทําการประชาสัมพันธโดยการบอกปากตอปากไปยังกลุมลูกคารายใหม นอกจากนั้นยัง

พบวาลูกคายังเต็มใจที่จะจายคาบริการที่แพงกวาเพื่อใหไดบริการที่มีคุณภาพดีกวา ดังแสดงในภาพประกอบ 3 
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คุณภาพบริการ
และความพึง
พอใจของลูกคา 

ปองกันการสูญเสียลูกคา
ใหกับคูแขงขัน 

ทําใหลูกคาเกิดความ
ภักดีและกลับมาซื้อซ้ํา 

ชวยใหภาพลักษณของ
องคกรดีขึ้นจากการบอก

ชวยลดตนทุนในการชัก
จูงลูกคาใหมใหมาใช

ชวยลดตนทุนจากความ
ผิดพลาดในการ

ทําใหเกิดขอไดเปรียบใน
การแขงขัน 

 

ภาพประกอบ 3 ประโยชนของคุณภาพการบรกิารและความพงึพอใจของลกูคา 
 

 ที่มา : Christopher, H., Patterson, Paul G. and Walker, Rhett H.(1998). Services Marketing –  

Australia and New Zealand. Sydney:Prentice Hall Australia. 
 

จากภาพประกอบ 3 จะแสดงถึงประโยชนของคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

องคกร โดยที่องคกรใดสามารถที่จะตอบสนองความตองการของลูกคาไดเกินสิ่งที่ลูกคาคาดหวังจะกอใหเกิดขอ

ไดเปรียบในการแขงขันเหนือคูแขง เนื่องจากลูกคาที่มีความพึงพอใจจะเกิดความภักดีและกลับมาซื้อซ้ํา

นอกจากนั้นลูกคาที่ไดรับความพึงพอใจจากการใชบริการจะบอกตอไปยังบุคคลอื่น โดยเปนการประชาสัมพันธ

บอกตอแบบปากตอปากไปยังกลุมลูกคาอื่นเปรียบเสมือนเปนส่ือโฆษณาเคลื่อนที่ และยังชวยสนับสนุนใหเกิด

ภาพลักษณดานบวกแกองคกร และเมื่อพิจารณาในระยะยาวจะพบวาการใหบริการซึ่งสามารถทําใหลูกคาเกิด

ความพึงพอใจอยางตอเนื่อง จะทําใหลูกคาเกิดความเชื่อถือตอองคกร นอกจากนั้นแลวจะพบไดวาลูกคาที่

ไดรับความพึงพอใจจากการบริการจะมีความออนไหวตอขอเสนอของคูแขงขันต่ํา และเปนส่ิงที่อธิบายวาทําไม

ความสําเร็จจากการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาจึงชวยใหเกิดขอไดเปรียบในการแขง ซึ่งจะพบวาคุณภาพ

บริการคือหัวใจสําคัญของธุรกิจยุคใหม เนื่องจากภาวะการแขงขันของธุรกิจตางๆ มีความรุนแรงและมีการ



 19 

เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว การบริการที่มีคุณภาพทําใหเกิดขอไดเปรียบในการแขงขันเนื่องจากลูกคาจะเกิด

ความภักดีกับองคกรที่สามารถใหการบริการที่มีคุณภาพ และขอไดเปรียบในการแขงขันในดานคุณภาพจะสราง

ผลกําไรที่เติบโตอยางตอเนื่องใหแกธุรกิจ ในทางตรงกันขามบริการที่ไมมีคุณภาพก็จะนําความเสียหายมาสู

ธุรกิจอยางมาก 

 
  พื้นฐานสูความสําเร็จของการบริการที่มีคุณภาพ 
  พื้นฐานที่เปนหัวใจนําไปสูความสําเร็จของการบริการที่มีคุณภาพ โดยนําเอาคําวา “บริการ” ที่ตรง

กับภาษาอังกฤษวา “SERVICE” มาแยกตัวอักษรแตละตัวเปนคําขึ้นตนขององคประกอบของความสําเร็จในการ

บริการ ดังแสดงในภาพประกอบ 4 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ความพึงพอใจ 

ความคาดหวัง 

ความพรอม 

ความมีคุณคา 

ความสนใจ 

ความมีไมตรี 

ความมีประสิทธิภาพ 

S = Satisfaction 

E = Expectation 

R = Readiness 

V = Values 

I = Interest 

C = Courtesy 

E = Efficiency 

การบริการ 

ภาพประกอบ 4 พืน้ฐานของความสําเร็จในการบริการ 

 

ที่มา : มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. (2542). จิตวิทยาการบริการ (หนวยที่ 1-7). พิมพครั้งที่  

2. กรุงเทพฯ: โรงพิมพชวนพิมพ. 
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 จากภาพประกอบ 4 จะพบวาการจัดระบบการบริการใหมีคุณภาพจําเปนตองคํานึงถึงองคประกอบ

สําคัญ 7 ประการ ดังนี้ 

1. ความพึงพอใจของผูรับบริการ (Satisfaction) การใหบริการที่ดีตองมีเปาหมายอยูที่ผูรับบริการ

หรือลูกคาเปนหลักสําคัญ โดยผูใหบริการจะตองถือเปนหนาที่โดยตรงที่จะตองพยายามกระทําอยางใดอยาง

หนึ่งใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจใหมากที่สุดเทาที่จะทําได เพราะผูใชบริการจะตองมีจุดมุงหมายของการ

มารับบริการและคาดหวังใหมีการตอบสนองความตองการนั้น หากผูใหบริการ (ผูบริหารการบริการและผูที่

ปฏิบัติงานบริการ) สามารถรูเทาทันหรือรับรูความตองการของผูรับบริการและสามารถแสดงพฤติกรรมที่สนอง

การบริการไดตรงกันพอดี ผูรับบริการยอมเกิดความพึงพอใจและมีความรูสึกที่ดีตอการบริการดังกลาว 

ดังนั้น คุณภาพของการบริหารการบริการและการใหบริการของพนักงานบริการ นับเปนปจจัยสําคัญที่

นําไปสูความสําเร็จของการบริการ ซึ่งขึ้นอยูกับการวางแผนการบริการที่ตองสอดคลองกับความคาดหวังของ

ผูรับบริการ และการพัฒนาคุณลักษณะของพนักงานบริการที่ดี ไดแก การเปนผูมีจิตสํานึกของการใหบริการ 

รวมทั้งการมีความรู ความสามารถ เจตคติ ตลอดจนบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับงานบริการ นอกจากนั้น

สภาพแวดลอม และบรรยากาศของการบริการที่ดีก็เปนปจจัยที่ไมควรละเลย การจัดสภาพแวดลอมของสถานที่

ใหบริการใหสะอาด เปนระเบียบเรียบรอย สะดวกสบาย สวยงาม และมีอุปกรณเครื่องใชที่ทันสมัยสําหรับ

ใหบริการแกผูมาใชบริการ รวมทั้งบุคลากรผูปฏิบัติงานบริการ จะชวยเสริมสรางบรรยากาศของการบริการที่

สรางความรูสึกที่ดีและความพึงพอใจของการบริการทุกระดับ 

2. ความคาดหวังของผูรับบริการ (Expectation) เมื่อผูรับบริการมาติดตอกับองคกร หรือธุรกิจบริการ

ใดๆ ก็มักจะคาดหวังที่จะไดรับการบริการอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งผูใหบริการจําเปนที่จะตองรับรูและเรียนรู

เกี่ยวกับความคาดหวังพื้นฐานและรูจักสํารวจความคาดหวังเฉพาะของผูรับบริการ เพื่อสนองบริการที่ตรงกับ

ความคาดหวัง ซึ่งจะทําใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ หรือ อาจเกิดความประทับใจขึ้นไดหากการบริการนั้น

เกินความคาดหวังที่มีอยู เปนที่ยอมรับวา ผูรับบริการมักจะคาดหวังการบริการที่รวดเร็วทันใจ มีประสิทธิภาพ

แสดงออกดวยอัธยาศัยไมตรีที่ดีงาม ทั้งนี้ส่ิงที่ลูกคาคาดหวังไวนั้นจะแตกตางผันแปรไปตามลักษณะของงาน

บริการ เชน ความคาดหวังของคนไขที่รอใหแพทยมาตรวจเช็คอาการปวยยอมแตกตางจากการคาดหวังของ

วัยรุนที่ยืนรอเขาแถวเพื่อข้ึนเรือเหาะในสวนสนุกเพราะคนไขรูสึกไมสบายก็จะคาดหวังใหไดรับบริการที่รวดเร็ว

และเอาใจใสอยางดีเปนพิเศษ การวิจัยตลาดเกี่ยวกับความตองการ การรับรู การจูงใจ และเจตคติ รวมทั้ง

พฤติกรรมของผูที่เกี่ยวของกับการบริการ จะชวยคนหาขอมูลเกี่ยวกับส่ิงที่ผูรับบริการคาดหวังจากงานบริการ

หรือความตองการบริการใหม  ๆซึ่งเปนการเพิ่มประสิทธิภาพของการบริการใหสามารถดําเนินไปอยางราบรื่น 

3. ความพรอมในการบริการ (Readiness) ประสิทธิภาพของการบริการยอมข้ึนอยูกับความพรอมที่

จะใหบริการในสิ่งที่ผูรับบริการตองการ ภายในเวลาและดวยรูปแบบที่ตองการ ความตองการของบุคคลเปนเรื่อง

ที่ซับซอนและไมอาจกําหนดตายตัวได เพราะความตองการของแตละบุคคลจะแตกตางกันตามธรรมชาติทั้งยัง
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แปรเปลี่ยนไปไดทุกขณะตามสถานการณที่เกิดขึ้น หนวยบริหารหรือธุรกิจบริการจําเปนตองตรวจสอบดูแลให

บุคลากร รวมทั้งอุปกรณเครื่องใชตาง  ๆใหมีความพรอมอยูตลอดเวลาในอันที่จะสนองบริการไดอยางฉับพลัน

และทันใจ ก็จะทําใหผูรับบริการชอบใจและรูสึกประทับใจ ผูใหบริการจึงจําเปนตองมั่นใจวาไดเตรียมทุกอยาง

ที่เกี่ยวของกับการบริการไวพรอมสรรพที่จะใหบริการไดทันทีเมื่อมีผูมารับบริการ 

4. ความมีคุณคาของการบริการ (Values) คุณภาพของการใหบริการที่ตรงไปตรงมาไมเอาเปรียบ

ลูกคาดวยความพยายามที่จะทําใหลูกคาชอบและถูกใจกับบริการที่ไดรับ ยอมแสดงถึงคุณคาของการบริการที่

คุมคาสําหรับผูรับบริการ อาชีพบริการมีลักษณะตางๆ กันและมีวิธีการบริการที่ไมเหมือนกัน คุณคาของการ

บริการขึ้นอยูกับส่ิงที่ผูรับบริการไดรับและเกิดความรูสึกประทับใจ เชน ลูกคาเขาไปในภัตตาคารแหงหนึ่ง 

พนักงานเสิรฟใหการตอนรับดวยความสุภาพ รับคําสั่งและนําอาหารมาเสิรฟถูกตอง ไมตองรอนาน อาหารมี

รสชาติดี โตะอาหารถูกจัดไวอยางสวยงามดวยอุปกรณเขาชุดกัน มีเสียงดนตรีเบา  ๆภายในภัตตาคารตกแตง

อยางทันสมัยไมแออัดและสะอาดเรียบรอย หลังจากจายเงินคาบริการลูกคาไมมีความรูสึกเสียดายเงินที่จายไป

และตั้งใจวาจะกลับมาภัตตาคารนี้อีก เพราะอาหารอรอยและบริการดีเยี่ยม เหลานี้แสดงใหเห็นวาลูกคาไดรับ

คุณคาจากการบริการอยางเต็มเปยม 

5. ความสนใจตอการบริการ (Interest) การใหความสนใจอยางจริงใจตอลูกคาทุกระดับและทุกคน

อยางยุติธรรมหรือการใหบริการเทาเทียมกันนับเปนหลักการของการใหบริการที่สําคัญที่สุด ไมวาลูกคาจะเปน

ใครก็ตามเขาก็ตองการไดรับบริการที่ดีดวยกันทั้งสิ้น ผูใหบริการจึงจําเปนตองใหความสนใจตอลูกคาหรือ

ผูรับบริการที่เขามาติดตอโดยเสมอภาคกัน การเอาอกเอาใจเฉพาะลูกคาที่ซื้อสินคาครั้งละมาก  ๆหรือลูกคาที่มี

ฐานะดีแตงตัวดีโดยไมเอาใจใสตอลูกคาอื่น ยอมทําใหลูกคานั้นรับรูถึงการปฏิบัติที่แตกตางกันนี้ และอาจไม

พอใจที่จะมาเปนลูกคาอีกตอไป  ดังนั้นการปฏิบัติตอลูกคาจะตองสุภาพออนโยน และใหเกียรติลูกคา

ตลอดเวลา ในกรณีที่ลูกคามาขอรับบริการกอน โดยไมดวนตัดสินลูกคาจากเพียงรูปโฉมหรือกําลังซื้อเทานั้น ผู

ใหบริการจะตองทราบเทคนิคการใหบริการที่เหมาะสมและเรียนรูพฤติกรรมของลูกคาในการใหความสนใจได

อยางเหมาะสมดวย 

6. ความมีไมตรีจิตในการบริการ (Courtesy) การตอนรับลูกคาดวยใบหนาที่ยิ้มแยมแจมใสและทาที

ที่สุภาพออนโยนของผูใหบริการ แสดงถึงอัธยาศัยของความเปนมิตรและบรรยากาศของการบริการที่อบอุนและ

เปนกันเอง จะสงผลใหผูรับบริการเกิดความรูสึกที่ดีและประทับใจตอการบริการที่ได คุณสมบัติของผูใหบริการ

และพฤติกรรการบริการที่ดีจึงเปนปจจัยสําคัญในการใหบริการดวยไมตรีจิตแกลูกคา ทั้งนี้ผูใหบริการจะตองมี

บุคลิกสงางาม มีชีวิตชีวายิ้มแยมแจมใส พูดจาสุภาพออนโยน รูจักคนหาความตองการของผูรับบริการมีทักษะ

และจิตสํานึกของการใหบริการ 

7. ความมีประสิทธิภาพของการดําเนินงานบริการ (Efficiency) ความสําเร็จของการบริการขึ้นอยูกับ

การบริการอยางเปนระบบที่มีข้ันตอนที่ชัดเจน เนื่องจากการบริการเปนงานที่เกี่ยวของระหวางคนกับคน การ
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กําหนด “ปรัชญาการบริการ” หรือแผนในการใหบริการและพัฒนากลยุทธการบริการเพื่อใหการบริการที่มี

คุณภาพสม่ําเสมอ ยอมแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพของการบริการ ซึ่งเริ่มตนจากการวิเคราะหวิจัยความ

ตองการปฏิกิริยาตอบสนองและความประทับใจของผูรับบริการ นํามากําหนดเปาหมายของการบริการ รวมทั้ง

รูปแบบและปจจัยพื้นฐานของการบริการที่สอดคลองกับความตองการของผูรับบริการ โดยใหความสําคัญกับ

บุคลากรที่ปฏิบัติงานบริการทุกฝาย ซึ่งมีบทบาทรับผิดชอบงานบริการที่ตนเองถนัดและมีอํานาจในการ

ตัดสินใจขณะปฏิบัติงาน การตรวจสอบและปรับปรุงการดําเนินงานบริการอยางสม่ําเสมอใหเปนไปตามเกณฑ

และความคาดหวังของผูรับบริการ ตลอดจนการฝกอบรมบุคลากรผูปฏิบัติงานในหนาที่ไดมาตรฐานคุณภาพ

ของงานบริการอยางสม่ําเสมอ 

 
 มิติเกี่ยวกับคุณภาพของบริการ (Dimensions of service Quality) 
 มิติเกี่ยวกับคุณภาพของบริการ Gronroos, (1990), Berry ; &  Parasuraman, (1990) ลูกคาตัดสิน

คุณภาพของบริการที่เขาซื้อหามาดวยมิติหลายอยาง มิติจํานวนหนึ่งดานคุณภาพของบริการที่ลูกคารับรู ซึ่ง

เห็นไดจากผลการศึกษาอุตสาหกรรมหลายประการ ดังภาพประกอบ 5 

 

1. เปนรูปธรรม 
รูปรางของเครื่องอํานวยความสะดวกสวนที่เปนรูปธรรม เครื่องมือ 

บุคลากร และวัสดุที่ใชในการสื่อสาร 

2. ความเชื่อถือได 
ความสามารถในการผลิตบริการตามขอตกลงโดยสามารถไววางใจได และ 

ถูกตอง 

3. ปฏกิิริยาตอบรับ ความเต็มใจที่จะชวยลูกคาและจัดหาบริการใหทันที 

4. ความไววางใจ 
ความรูและความสุภาพของพนักงานและความสามารถที่จะทําใหเกิด

ความเชื่อใจและทําใหเกิดความมั่นใจดวย 

5. การเอาใจเขาใสใจเรา 
ความสนใจที่จะแครลูกคา การใหลูกคาเปนคน "พิเศษ" ที่บริษัทเสนอ

ใหแกลูกคาของเขา 
 

ภาพประกอบ 5  มิติเกีย่วกับคุณภาพของบริการ 

 

 ที่มา  : Gronroos, C.  (1990). Service Management and Marketing. The Nature of Service and 

 Service Quality. Stcokholm University, Sweden.,  

 Berry and Parasuraman. (1990). Delivery quality service : balancing customer perceptions 

 and expectations. New York : A Division of Macmilan, Inc.  
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 มิติดานคุณภาพตามภาพประกอบ 5 นี้ ใชไดโดยเฉพาะกับธุรกิจที่ขายบริการ แตทวาสวนใหญของมิติ

ดังกลาวใชไดในการตัดสินใจบริการ อันเปนองคประกอบอยางหนึ่งของสวนผลิตภัณฑ (Product Mix) ดวย

เชนกัน ดังจะเห็นไดในมิติดานปฏิบัติงานที่เปนรูปธรรมของระบบการสงมอบบริการ เชน ความเชื่อถือได และ

ปฏิกิริยาตอบรับกับองคประกอบดานการปฏิบัติงานของเจาหนาที่ผูใหบริการ เชน การเอาใจใส และระดับของ

ความไววางใจ 

 การศึกษาในสหรัฐอเมริกา พบวา การรับรูมิติทั้ง 5 ประการเกี่ยวกับคุณภาพของบริการของลูกคานั้น 

ชี้ใหเห็นวามิติดังกลาวมีความสําคัญมากตอบริการทุกชนิด นอกจากนี้ยังพบวาความเชื่อถือได เชน เครื่องชี้ที่

สําคัญที่สุดของคุณภาพของบริการในสายตาของลูกคาสวนใหญ ดังนั้นหนทางไปสูกลยุทธการแยกใหเห็น

ความแตกตางอิงอยูกับการจัดหาบริการที่ดีเลิศใหลูกคาใหพอดีกับหรือดีกวาความคาดหมายในคุณภาพของ

บริการของลูกคา และทําไดยั่งยืนกวาคูแขง ปญหาก็คือบางครั้งผูบริหารมักคาดคะเนความคาดหมายของ

ลูกคาในระดับตํ่ากวาที่ควรจะเปน บางครั้งความคาดหมายเหลานั้นอาจไมสูงอยางที่ผูบริหารคาดหมาย ดังนั้น

บริษัทตองระบุความปรารถนาของลูกคาที่เปนเปาหมายในแงคุณภาพของบริการ พรอมทั้งกําหนดและทําการ

ส่ือสารวาบริการระดับใดที่เขาจะสงไปมอบใหแกลูกคา เมื่อปฏิบัติเชนนี้ลูกคาก็จะมีความคิดที่ใกลความจรงิวา

เขาจะคาดหมายอะไร ซึ่งก็จะลดความผิดหวังกับบริการที่เขารับใหนอยลง 

 

การวัดคุณภาพบริการ  
 แบบจําลองคุณภาพบริการ SERVQUAL 
 ในการบริการขององคกรตาง  ๆมักประสบปญหาซึ่งมีสาเหตุมาจากความไมชัดเจนของบทบาทของการ

บริการ เปนตนวาบริการไมมีมาตรฐาน มาตรฐานของการบริการมีมากเกินไปทําใหผูใหบริการขาดความตื่นตัว 

มีการตั้งมาตรฐานโดยรวมทําใหผูใหบริการมีแนวทางในการจัดการนอยและจํากัดการทํางานของผูใหบริการ 

มาตรฐานในการติดตอส่ือสารกับลูกคาไมดีทําใหลูกคาไมเขามาใชบริการ และมาตรฐานของบริการไมสามารถ

นําไปเชื่อมโยงกับการวัดที่เปนรูปธรรมและระบบการใหรางวัล ทําใหเครื่องมือที่ใชในการวัดคุณภาพการบริหาร

จัดการมีนอยเกินไป 

 จากสาเหตุดังกลาว พาราสุรามาน, เซทแฮลม และแบรร่ี (Parasuraman, Zeithaml ; & Berry. 1985 : 

44-46) จึงไดศึกษาถึงรูปแบบของการวัดคุณภาพบริการในองคกรตาง  ๆเชน ธนาคาร อูซอมรถ บริการซักแหง 

โรงแรม ภัตตาคาร เปนตน โดยยึดความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มารับบริการเปน

หลัก ปจจัยกําหนดคุณภาพการบริการ การวิจัยเชิงสํารวจระบุ 10 เกณฑในการวัดคุณภาพการบริการลูกคา

ดานการรับรูและการคาดหวัง มีรายละเอียดดังนี้ 
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1. ลูกคาเขาถึงบริการ (Access) 
การบริการที่มอบแกลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา สถานที่ ไมใหลูกคาคอยนาน 

ทําเลตองมีความเหมาะสมที่สะดวกสบายในการเดินทาง 
2. การติดตอสื่อสาร (Communication) 

ความสามารถที่อธิบายลูกคาใหเขาใจอยางถูกตอง โดยใชภาษาที่เขาใจงาย 
3. ความสามารถของผูใหบริการ (Competence) 

พนักงานที่ใหบริการลูกคาตองมีความรู ความชํานาญ และความสามารถในงานที่ใหบริการ 
4. ความมีอัธยาศัย (Courtesy) 

พนักงานที่ใหบริการลูกคาตองมีอัธยาศัยไมตรี และมีมนุษยสัมพันธที่ดี 
5. ความนาเชื่อถือ (Creditability) 

องคกรและพนกังานตองสรางความเชื่อถือ และความไววางใจใหเกิดขึ้นในการใหบริการโดยเสนอ

บริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา 
6. ความไววางใจ (Reliability) 

การบริการที่ใหแกลูกคาตองมีความเหมาะสมและสม่ําเสมอ 
7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) 

พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาของลูกคาอยางรวดเร็วตามความตองการของลูกคา 
8. ความปลอดภัย (Security) 

การบริการที่สงมอบแกลูกคาไมมีอันตราย ความเสี่ยง และปญหาตาง  ๆ
9. ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 

ลูกคาไดรับการบริการที่สามารถประเมินถึงคุณภาพการบริการ 
10.  การเขาใจและการรูจักลูกคา (Understanding/ Knowing Customer) 

พนกังานตองเขาใจความตองการของลูกคา และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 

 

 คุณภาพการบริการเปนสิ่งสําคัญที่สรางความแตกตางในธุรกิจบริการ การรักษาระดับการใหบริการที่

เหนือคูแขงขัน และตอบสนองความคาดหวังของลูกคา จําเปนตองพิจารณาถึงการบอกตอแบบปากตอปาก 

(Word-Of-mouth communications) ความตองการสวนบุคคล (Personal needs) และประสบการณในอดีตของ

ลูกคาที่เกี่ยวของกับการบริการ (Past experiences) 
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ผูบริโภค 
 

การสื่อสารปากตอปาก  ความตองการของบุคคล  ประสบการณในอดีต 

           

ลูกคา   บริการที่คาดวาจะไดรับ     

   ชองวางที่ 5       

    บริการที่ลูกคารับรู     

           

    

นักการตลาด  

ชองวาง 

ที่ 4 

    

การสงบริการมอบใหลูกคา

(รวมทั้งการติดตอ 

ไวกอนและในภายหลัง)  

การสื่อสารสูผูบริโภค 
จากแหลงภายนอก 

   ชองวางที่ 3       

        

ชองวาง (GAP) ที่ 1  

แปลสิ่งที่รับรูใหเปน 
สเปคคุณภาพของบริการ     

   ชองวางที่ 2       

        

    

การรับรูถึงความคาดหมายของ

ลูกคา 
จากผูบริหาร 

    

 
ภาพประกอบ  6  แบบจําลองคุณภาพการบรกิาร (The Service Quality Model) 

 

ที่มา  :  Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) “A Conceptual model of service Quality and  

 its implications for furture research” Journal of Marketing 49 (Fall): 41-50 

 

1. การบอกตอแบบปากตอปาก 

การประเมินคุณภาพการบริการมีความซับซอนมีผลตอความเสี่ยงในการตัดสินใจซ้ือ ลูกคาตอง

พิจารณาขอเสนอตางๆ ที่ผูขายนําเสนอ รวมถึงขาวสารที่เกี่ยวของคุณภาพการบริการจากแหลงบุคคลตาง  ๆ

เชน กลุมเพื่อน ผูเชี่ยวชาญในสายการบริการ และแหลงขอมูลที่มิใชบุคคล เชน ส่ือลูกคาใชขอมูล 2 แหลงใน

การสํารวจขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ เมื่อตองตัดสินใจซื้อลูกคาจะไววางใจขอมูลที่ไดรับจากแหลงที่

เปนบุคคลมากกวา เพราะสื่อที่สงถึงลูกคานั้นแสดงใหเห็นถึงคุณภาพการบริการที่ผานมาไดนอย การตอตาน

และประกาศหามโฆษณาในธุรกิจบริการบางประเภท 
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ผูบริการอุตสาหกรรมบริการใหความสําคัญอิทธิพลของการบอกตอแบบปากตอปากในงานบริการ 

ความสําคัญนี้สงผลโดยตรงกับความคาดหวังของลูกคา เปนการยากสําหรับลูกคาที่จะประเมินคุณภาพการ

บริการกอนการซื้อจากประสบการณโดยตรง การบอกตอแบบปากตอปากจากจากเพื่อน ครอบครัว เปน

แหลงขอมูลที่สงผลตอระดับความตองการในบริการ การสรางความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกคาที่มี

ตอองคกร สนับสนุนการใหขอมูลโดยการบอกตอแบบปากตอปาก ซึ่งเปนวิธีการหาลูกคาใหมและรักษาลูกคา

เกาที่มีตนทุนการดําเนินงานต่ําในระยะยาว  

2. ความตองการสวนบุคคล 

ลูกคาสามารถรับรูคุณภาพการบริการ คุณภาพการบริการอยูบนพื้นฐานของความตองการของ

ลูกคา ซึ่งตรงกับความคาดหวัง และนําไปใชแกปญหา ธุรกิจนําเสนอสินคาและบริการที่หลากหลายเพื่อ

ใหบริการแกลูกคาในระดับบุคคล และกลุมลูกคาจัดลําดับความสําคัญของปญหาที่ตองการแกไข การแกไข

ปญหาทําไดหลายแนวทาง เชน การซักเสื้อผา ลูกคาสามารถเลือกซื้อเครื่องซักผา หรือจางคนงานซักเสื้อผา 

เปนการตัดสินใจตามความตองการของลูกคาจะซื้อเครื่องมือหรือซื้องานบริการ 

ความตองการสวนบุคล เปนสิ่งที่กําหนดแนวทางของสินคา หรือบริการที่มีศักยภาพสนองความ

ตองการ ผูใหบริการตองสงมอบคุณคางานบริการตามที่ลูกคาคาดหวังในขอบเขตที่เปนไปได เชน มหาวิทยาลัย

เปดสอนหลายคณะ/สาขา สําหรับนักศึกษาทุกคนที่มีความตองการประกอบวิชาชีพในแตละสาขา แตคณบดีใน

แตละคณะไมสามารถทําหนาที่ใหบริการแกนักศึกษาที่เขามารับการศึกษาตามที่นักศึกษาคาดหวังไดหมดทุก

คน แสดงวาความตองการเปนปจจัยหลักในการกําหนดวาลูกคากําลังใหความสําคัญเรื่องใด ความตองการนั้น

ยังเกี่ยวของกับพนักงานที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางไร ส่ิงที่สําคัญในการสรางความ

คาดหวังของลูกคาสงผลถึงคุณภาพการบริการที่ลูกคาสามารถรับรูได 

3. ประสบการณในอดีตของลูกคาที่เกี่ยวของกับการบริการ 

ประสบการณของการรับบริการเปนผลมาจากกิจกรรมที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อบริการ

ประสบการณของการรับบริการเรียกวา การรับรูบริการ (Parasuraman; et al. 1985 ; Gronroos, 1990) ผูบริหาร

องคกรตองทราบความคาดหวังของลูกคาเพื่อเปนเกณฑกําหนดคุณภาพการบริการที่สงมอบคุณคาใหกับ

ลูกคา 

การรวบรวมขอมูลการใชบริการของลูกคาเปนศูนยขอมูลลูกคา เปนแหลงขอมูลที่ทราบความตองการ

ของลูกคาในอนาคตได ลูกคาสามารถเปรียบเทียบคุณภาพการบริการจากประสบการณของการบริการที่ผานมา

ได เชน ความตองการที่พักเมื่อลูกคาตองเดินทางไปติดตอธุรกิจ หรือเพื่อการทองเที่ยวในตางถิ่น โรงแรมที่ตอง

เขาพักถูกเปรียบเทียบกับประสบการณที่เคยพักในโรงแรมตาง  ๆมากอน หรือการเขารับการรักษาพยาบาลเปน

ผูปวยภายในโรงพยาบาลที่มีมาตรฐานทางการแพทยทั่วไปเปรียบเทียบกับบริการของโรงพยาบาลที่มีมาตรฐาน
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ทางการแพทยที่เสริมบริการตาง  ๆเชนที่พัก หองอาหารเปนมาตรฐานของโรงแรมชั้นนํา ดังนั้นความคาดหวังของ

ลูกคาถูกกําหนดโดยอิทธิพลของประสบการณในอดีตที่ลูกคาไดสัมผัสการบริการโดยตรง 
 
ชองวางของคุณภาพการบริการไมตรงกับความคาดหวังของลูกคา 
การศึกษาเกี่ยวกับเครื่องมือวัดชองวางการจัดการคุณภาพการบริการ คือ แบบจําลองชองวางของ

คุณภาพการบริการ (The Gaps Model of Service Quality) ซึ่งเปนแบบจําลองที่กลาวถึงแนวคิด ลูกคาคือ

บุคคลที่สําคัญ การใหบริการเริ่มตนจากลูกคา องคกรตองบริหารงานที่มีประสิทธิภาพลดชองวางระหวางความ

คาดหวังของลูกคา และบริการที่ลูกคารับรูเมื่อไดรับบริการแลว ผลกําไรขององคกรมาจากการสรางความพอใจ

ใหกับลูกคา ความสัมพันธที่ยั่งยืนระหวางลูกคากับองคกรชวยใหตนทุนดานการดูแลลูกคาต่ําลง 

ชองวางระหวางความคาดหวังของลูกคาและการรับรูจากการบริการที่ลูกคาไดรับเปนชองวางทั้ง 5 

ระดับ ตามภาพประกอบ 6 จําลองคุณภาพการบริการ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
1. ชองวางระหวางบริการที่ลูกคาคาดหวังกับการรับรูของผูบริหารเกี่ยวกับความ

คาดหวังของลูกคา (GAP1) 
  ผูบริหารอาจไมมีความเขาใจที่ถูกตองเสมอไปในเรื่อง"ลูกคาตองการอะไร" หรือ "ลูกคา

ประเมินบริการของบริษัทอยางไร" ดังนั้น   ข้ันตอนแรกในการจัดหาบริการใหแกลูกคาก็คือ เพื่อเก็บรวบรวม

ขอมูลโดยการสํารวจลูกคา ประเมินขอรองทุกขของลูกคาหรือวิธีอ่ืน เพื่อที่จะกําหนดลักษณะใดในบริการที่

ลูกคาพิจารณาวาสําคัญ 
2. ชองวางระหวางการรับรูของฝายบริหารกับรูปแบบมาตรฐานที่ลูกคาตองการ 

(GAP2)  
ผูบริหารมีความเขาใจอยางกระจางเกี่ยวกับส่ิงที่ลูกคาตองการแลวก็ตาม ความเขาใจนัน้อาจ

ไมไดถูกแปรเปลี่ยนใหเปนมาตรฐานการผลิตที่ไดผล นโยบายของบริษัทเกี่ยวกับบริการลูกคาอาจไมชัดเจนพอ 

การสื่อสารไปสูลูกคาอาจ "แยมาก" และมีการใชนโยบายแบบ "ขอไปที" ถาบุคลากรของบริษัทไมรูวานโยบาย

ดานการใหบริการของบริษัทคืออะไร และฝายบริหารมีความจริงจังผูกพันอยูกับมาตรฐานเหลานี้มากนอย

เพียงใด การปฏิบัติงานของบุคลากรก็จะ "ไปไมถึง" ระดับที่ปรารถนาอยูดี 
3. ชองวางระหวางมาตรฐานการบริการที่ไดกําหนดไวกับบริการที่สงมอบ (GAP3) 
 ดานคุณภาพของบริการกับการสงมอบบริการใหลูกคา คําสั่งที่ออกมาเกี่ยวกับการใหบริการ

จากปากของฝายบริหารไมพอที่จะผลิตบริการใหไดคุณภาพสูง มาตรฐานที่สูงตองหนุนหลังโดยโปรแกรม 

ทรัพยากร และรางวัลที่จําเปนตอการทําใหเจาหนาที่สามารถและมีกําลังใจสงมอบบริการที่ดีใหกับลูกคาได 

เจาหนาที่นั้นจะตองไดรับการฝกอบรมเครื่องมือเครื่องใชและเวลาเทาที่จําเปนในการสงมอบบริการที่ดีใหกับ

ลูกคาได เจาหนาที่นั้นจะตองไดรับการฝกอบรมเรื่องเครื่องมือเคร่ืองใชและเวลาเทาที่จําเปนในการสงมอบ

บริการ ปฏิบัติการเกี่ยวกับบริการของเขา จะตองมีการวัดผลและประเมินผล และปฏิบัติการที่ไดผลดีจะตองมี 
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"การตบรางวัล" โดยเอาเปนสวนหนึ่งของเกณฑในการขึ้นเงินเดือนและเลื่อนตําแหนงหรือโดยการจูงใจทางตรง

อยางอื่นที่ดีกวานี้ ทั้งนี้ก็เพื่อจูงใจใหเพิ่มความพยายามแกการใหบริการที่ดี 
4. ชองวางระหวางการสงมอบบริการกับการสื่อสารแหลงภายนอกใหลูกคาทราบ 

(GAP4) 
 การปฏิบัติการเกี่ยวกับการใหบริการที่ดีนั้น ยังอาจสรางความผิดหวังใหกับลูกคาบางรายได 

ถาการสื่อสารการตลาดของบริษัทเปนตนเหตุใหลูกคามีความคาดหมายสูงกวาที่คาดคะเน ถารูปถายใน

โฆษณาหรือแผนพับของที่พักแรมสําหรับการพักผอน บนเขาคอทําใหดูแลวเห็นวากวางและหรหูรากวาทีค่วรจะ

เปน ลูกคาที่มาใชบริการเปนรายแรกก็อาจจะผิดหวังได ไมวาที่พักแรมนั้นจะสะอาดหรือมีเจาหนาที่คอยบรกิาร

เปนอยางดีปานใดก็ตาม 
5. ชองวางระหวางบริการที่ลูกคารับรูกับบริการที่ลูกคาคาดหวัง (GAP5) 

คุณภาพการบริการจะแปรผันโดยตรงกับขนาดและทิศทางของชองวางที่เกิดจากบริการที่

ลูกคาคาดหวังที่จะไดรับ เปนผลมาจากการบอกตอแบบปากตอปาก ความตองการสวนบุคคล และ 

ประสบการณในอดีตของลูกคาที่เกี่ยวของกับการบริการที่ลูกคาไดรับ การเปรียบเทียบบริการที่ลูกคาไดรับ

ดีกวาหรือเทากับที่คาดหวังไว งานบริการนั้นจะถูกจัดวามีคุณภาพสงผลใหลูกคาซื้อบริการซ้ํา แตถางาน

บริการที่รับรูดอยกวาที่คาดหวังไวลูกคาจะพูดวา บริการไมดีดอยคุณภาพสงผลใหตัดสินใจไมซื้องานบริการใน

คร้ังตอไป 

 
เครื่องมือวัดคุณภาพการบริการ 
การพัฒนาขั้นตอนการประเมินคุณภาพการบริการใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ในป 1998 พาราสุรา

มาน, แซทแฮลม และแบรรี่ (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1998) ไดสรางเครื่องมือวัดคุณภาพการบริการ

จําแนก 5 ดาน ดังนี้ 
1. ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles)  

งานบริการควรมีความเปนรูปธรรมที่สามารถสัมผัสจับตองได มีลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏ

ใหเห็น เชน สถานที่ เครื่องมือ อุปกรณตางๆ วัสดุ และบุคคล ในการติดตอส่ือสารกับลูกคานั้น ชวยใหลูกคา

รับรูวาพนักงานมีความตั้งใจใหบริการเห็นภาพไดชัดเจน 
2. ความเชื่อมั่นไววางใจได (Reliability) 

การใหบริการตองตรงตามการสื่อสารที่นําเสนอแกลูกคา งานบริการที่มอบหมายใหแกลูกคา

ทุกครั้งตองมีความถูกตอง เหมาะสม และมีความสม่ําเสมอ ที่สามารถสรางความเชื่อถือไววางใจในงานบริการ

จากลูกคา 
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3. การตอบสนองลูกคา (Responsive) 
พนักงานมีหนาที่ใหบริการลูกคาดวยความเต็มใจและมีความพรอมที่จะชวยเหลือหรือ

ใหบริการลูกคาทันที ลูกคาไดรับบริการที่สะดวกและรวดเร็ว 
4. การใหความมั่นใจแกลูกคา (Assurance) 

การบริการจากพนักงานที่มีความรู ความสามารถ ทักษะในการทํางานตอบสนองความตองการ

ของลูกคาและมีมนุษยสัมพันธที่ดี สามารถทําใหลูกคาเกิดความเชื่อถือและสรางความมั่นใจวาลูกคาไดรับ

บริการที่ดี 
5. การเขาใจและรูจักลูกคา (Empathy) 

พนักงานที่ใหบริการแกลูกคาแตละรายดวยความเอาใจและใหความสนใจแกผูมาใชบริการ 

เพื่อใชเปนมาตรฐานวัดคุณภาพบริการดังกลาวนี้มีชื่อเรียกวา “Servqual” ดังภาพประกอบ 7  

 

ปจจัยสําหรบัการประเมินคณุภาพการบรกิาร (SERVQUAL) 
 

ปจจัยพื้นฐานสําหรับ 
การประเมินคุณภาพการบริการ 

ลักษณะภายนอก ความเชื่อถือได การตอบสนอง

อยางรวดเร็ว 

ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ 

ลักษณะทางกายภาพ      

ความนาเชื่อถือ      

การตอบสนอง      

ความสามารถ      

ความมีมารยาท      

ความนาศรัทธา      

ความปลอดภัย      

การเขาถึงบริการ      

การสื่อสาร      

ความเขาใจ      

 
ภาพประกอบ 7 ความสมัพนัธของปจจัยกาํหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL และปจจัยพืน้ฐาน สําหรับ

การประเมนิคณุภาพการบริการ 
 

ที่มา :   Parasuraman, A. Zeithaml, V.A. & Berry. L.L. (1990). “The customer view of service  

 quality, “Delivering Quality Service”. 
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 ปจจัยกาํหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL ประกอบดวยปจจยั 5 ดาน ดังตอไปนี ้
1. ลักษณะภายนอก (Tangibles) ลักษณะที่ปรากฏใหเห็น หรือส่ิงที่จับตองได เชน วัสดุ อุปกรณ 

เครื่องมือ อาคารสถานที่ บุคคล 

2. ความเชื่อถือได (Reliability) ความสามารถที่จะแสดงผลงานและใหบริการที่สัญญาไวอยางมี

คณุภาพและถูกตองแมนยํา 

3. การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะชวยเหลือและใหบริการผูใชหรือ

ลูกคาอยางทันทวงที 

4. ความมัน่ใจได (Assurance) ความรูและมนษุยสัมพันธของผูใหบริการ ที่แสดงออกทาํให

ผูใชบริการมีความเชื่อมัน่ในบรกิารที่ไดรับ (เปนการรวมปจจัยดานความสามารถ ความมมีารยาท ความนา

ศรัทธา และความปลอดภัย เขาดวยกัน) 

5. การเขาถึงจิตใจ (Empathy) การดูแลเอาใจใสและความสนใจที่ผูใหบริการมีตอผูใชบริการ(เปน

การรวมปจจัยดาน การเขาถึงบริการ การสื่อสาร และความเขาใจเขาดวยกัน) 

ปจจัยกําหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL ทั้ง 5 ปจจัยเปนปจจัยพื้นฐานที่ผูบริโภคใชในการ

กําหนดความรับรูตอคุณภาพการบริการ โดยความรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการเปนผลมาจากขนาด

และทิศทางของชองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูตอการบริการ พาราสุรามาน, เซทแฮลม และแบรร่ี 

(Parasuraman, Zeithaml ; & Berry. 1989 : 129) เมื่อความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีคา

มากกวาความรับรูจากการบริการที่ไดรับจริง (ES >  PS) ผูบริโภคจะไมพอใจการบริการที่ไดรับและความไม

พอใจจะเพิ่มมากขึ้นเมื่อความตางของระดับความคาดหวังและความรับรูสูงขึ้น หากความคาดหวังของผูบริโภค

ตอคุณภาพการบริการมีคาเทากับความรับรูจากการบริการที่ไดรับจริง (ES = PS) ผูบริโภคจะรูสึกพอใจตอการ

บริการ และหากความรับรูจากการบริการที่ไดรับจริงมีคามากกวาความคาดหวังของผูบริโภคตอการบริการ (ES 

< PS) ก็จะเปนการบริการที่มีคุณภาพเหนือกวาความพึงพอใจที่ผูบริโภคคาดหวังและผูบริโภคจะรูสึกพอใจเพิม่

มากขึ้นเมื่อความตางของระดับความคาดหวังและความรับรูสูงขึ้น พาราสุรามาน, เซทแฮลม และแบรร่ี 

(Parasuraman, Zeithaml ; & Berry. 1989 : 133) 

สรุปวา SERVQUAL  เปนเครื่องมือสําหรับการวัดคุณภาพการบริการตามความคาดหวังของลูกคาซึ่ง

เกิดจากการวิจัยศึกษาทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณอยางเปนระบบ โดยการสัมภาษณลูกคาในธุรกิจบริการ

หลายประเภท งานวิจัยในชวงแรกซึ่งเปนการวิจัยเชิงคุณภาพไดขอสรุปวาผูบริโภคจะประเมินคุณภาพการ

บริการโดยการเปรียบเทียบบริการที่ไดรับจริงกับบริการที่ผูบริโภคคาดหวังหรือปรารถนา โดยมีปจจัยที่มี

อิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคา 4 ประเภท คือ ส่ิงที่ผูบริโภครับฟงมาจากการบอกปากตอปากความตองการ

สวนบุคคล ประสบการณในอดีตของผูบริโภค และการสื่อสารประชาสัมพันธ นอกจากนั้นการวิจัยยังชวยให

ทราบถึงปจจัยโดยทั่วไปซึ่งผูบริโภค ใชในการประเมินคุณภาพการบริการ 10 ดาน และการวิจัยชวงที่สองซ่ึงเปน
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การวิจัยเชิงปริมาณทําใหสามารถรวมปจจัยบางดานซึ่งมีความสัมพนธกันเขาไวดวยกันดวยวิธีการวิเคราะห

ทางสถิติ จนในที่สุดก็ไดพัฒนาจนไดเคร่ืองมือซึ่งเรียกวา SERVQUAL เพื่อวัดความคาดหวังและการรับรูของ

ลูกคาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการใน 5 ดาน คือ ลักษณะภายนอก ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว 

ความมั่นใจได และการเขาถึงจิตใจ ซึ่งถือไดวาเปนปจจัยพื้นฐานที่กําหนดความคาดหวังและความรับรูของ

ผูบริโภคตอคุณภาพการบริการ โดยผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจตอคุณภาพการบริการเมื่อระดับความรับรูตอ

คุณภาพการบริการมีคามากกวาระดับความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ ก็จะเปนการบริการที่ทําใหผูบริโภค

พึงพอใจเหนือกวาระดับที่คาดหวัง แตเมื่อระดับความรับรูตอคุณภาพการบริการมีคานอยกวาระดับความ

คาดหวังตอคุณภาพการบริการ ผูบริโภคก็จะรูสึกไมพึงพอใจตอการบริการ 

 
การประยุกตใชวิธีการประเมินคุณภาพการบริการ 
จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการประเมินคุณภาพการใหบริการพบวามีการนํา

แบบจําลอง Service Quality GAP โดยใชเครื่องมือ “SERVQUAL” ไปประยุกตใชในงานวิจัย มีดังตอไปนี้  

บอย (Boyt.1994) ไดทําการศึกษาการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพบริการโดยขึ้นอยูกับราคา

ผลิตภัณฑ และขอมูลสารสนเทศ ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ไดทําการวัดคุณภาพบริการที่ผูบริโภครับรูโดยขึ้นอยูกับ

การเปลี่ยนแปลงราคาคาบริการซี่งมีการเปลี่ยนแปลงขอมูลที่ผูบริโภคไดรับกอนการบริการ พบวาผลลัพธที่ได

จากการรับบริการและระดับขอมูลที่ผูบริโภคไดรับกอนการใหบริการมีผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตอคุณภาพ

การบริการที่ผูบริโภครับรู แตการเปลี่ยนแปลงดานราคาไมมีผลตอการรับรูคุณภาพบริการแตอยางใด 

ไนท  (Knight.1996) ไดศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการของรานขายสินคาเฉพาะขนาดเล็ก (Small 

Specialty Store) ในการวิจัยครั้งนี้ไดนําเครื่องมือ “SERVQUAL” มาใชวัดความหวังและการรับรูคุณภาพการ

บริการในรานขายสินคาเฉพาะขนาดเล็กของผูบริโภคทั้งนี้ไดนําองคประกอบ 3 ดาน ไดแก ความสนใจสวน

บุคคล (Personal Attention) ความเชื่อถือได (Reliability) บริการที่เปนรูปธรรม (Tangible) พบวาความสนใจสวน

บุคคลและบริการที่เปนรูปธรรมเปนปจจัยสําคัญในการประเมินคุณภาพบริการโดยรวม (Overall Service 

Quality) และไดสรุปวาเครื่องมือ SERVQUAL เปนเครื่องมือทางการจัดการที่ธุรกิจคาปลีกขนาดเล็กอาจจะ

นําไปใชเพื่อชวยปรับปรุงคุณภาพการบริการได 

จากงานวิจัยทั้งสองเรื่องที่เกี่ยวของกับการนําเครื่องมือ SERVQUAL มาประยุกตใชในงานวิจัย

สามารถสรุปเปนผลที่คนพบที่สําคัญดังนี้ องคประกอบดานบริการที่เปนรูปธรรม (Tangible) ความสนใจสวน

บุคคล (Personal Attention) และขอมูลที่ผูบริโภคไดรับกอนการบริการ มีผลตอการประเมินการรับรูคุณภาพ

บริการของผูใชบริการ 
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แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความคาดหวัง 
 ซารบิน ( Sarbin. 1994 : 22 )  ไดใหความหมายของความคาดหวังวาพฤติกรรมของผูดํารง

ตําแหนงใดก็ตามมักจะแสดงออกโดยอาศัยความนึกคิดคาดคะเนวา ผูอ่ืนซึ่งเปนผูดํารงตําแหนงนั้นควรปฏิบัติ 

เชนไร เปนแนวทางในการประพฤติปฏิบัติ สวนมากผูดํารงตําแหนงใดตําแหนงหนึ่งมักจะสังเกตหนาที่ของผู

ดํารงตําแหนงอ่ืนแลวก็กะหนาที่ใหกับตําแหนงของตนเองตามลักษณะความสัมพันธระหวางตําแหนง  การ

สังเกตและการคาดคะเนไมตรงกับผูดํารงตําแหนงมักไมสบายใจเวลาดําเนินการอยางไรลงไปที่ตรงกับการ

คาดคะเน ความไมสบายใจเชนนี้มีผลกระทบตอการปฏิบัติงานของผูดํารงตําแหนงนั้น  ๆดวย 

 พาราสุรามาน และคณะ (Parasuraman; et al. 1998 : 16) ไดกลาววาความคาดหวัง หมายถึง ทัศนคติ

ที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภค ที่พวกเขาคาดหมายวาจะเกิดขึ้นในการบริการนั้น  ๆ

ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการที่เฉพาะเจาะจง และลูกคาจะประเมินผลของการซื้อโดย

มีพื้นฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับ ความตองการคือส่ิงที่ถูกฝงลึกอยูในจิตใตสํานึกของมนุษย เปนผลสืบ

เนื่องมาจากชีวิตความเปนอยูและสถานะภาพของแตละบุคคล เมื่อรูสึกวามีความตองพวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะ

ทําใหความตองการไดรับการตอบสนอง  

 จากการศึกษาพบวามีประเด็นที่นาสนใจเกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภคตอสินคาและบริการ

ดังตอไปนี้ คริสโตเฟอร, แซนดรา และบาบารา (Christopher, Sanda, Barbara. 1996 : 123-125)  

1. ความคาดหวังของลูกคาตอสินคาและบริการจะมีความผันแปรในสถานะการที่แตกตางกัน เชน 

ความคาดหวังตอการบริการใหคําปรึกษาจากสัตวแพทยในการรักษาสัตวเลี้ยง นอกจากนั้นความคาดหวังของ

ลูกคาตอผูใหบริการแตละรายในอุตสาหกรรมเดียวกันยังมีความแตกตาง เชน ลูกคาจะคาดหวังวาจะไมมีการ

บริการอาหารในเที่ยวบินระยะสั้นในประเทศ แตลูกคาจะคาดหวังวาจะตองมีบริการอาหารในการบริการของ

เที่ยวบินระหวางประเทศ เปนตน 

2. ความคาดหวังของลูกคาจะมีความผันแปรในกลุมประชากรที่แตกตางกัน เชน กลุมผูชายกับ

กลุมผูหญิง, กลุมคนหนุมสาวกับกลุมผูสูงอายุ, กลุมพนักงานที่ทํางานในโรงงานกับกลุมพนักงานที่ทํางานใน

สํานักงาน เปนตน นอกจากนั้นยังพบวาความคาดหวังของผูบริโภคยังแตกตางกันในแตละประเภท เชน 

ผูโดยสารรถไฟในประเทศ Greece อาจยอมรับไดหากรถไฟมาสายกวาเวลาที่กําหนดหลายชั่วโมง แตใน 

Switzerland จะวัดเวลาที่รถไฟมาสายกวาเวลาที่กําหนดเปนวินาที 

3. ความคาดหวังของลูกคาตอการบริการจะไดรับอิทธพลจากประสบการณจากการรับบริการจาก

ผูใหบริการรายตาง  ๆซึ่งแขงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือจากผูใหบริการในอุตสาหกรรมที่มีความเกี่ยวของ

กันในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณในการใชบริการมากอน แตในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณตอ

การบริการที่มีความเกี่ยวของมากอนลูกคาจะเปรียบเทียบจากความคาดหวังกอนซื้อ (Pre-Purchase 
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Expectations) ซึ่งจะเกิดจากปจจัยดานตางๆ เชน การบอกปากตอปาก การโฆษณา หรือการนําเสนอของ

พนักงานขาย 

 เซทแฮลม, พาราสุรามาน และแบรร่ี (Zeithaml, Parasuraman ; & Berry. 1990) ไดระบุถึงปจจัยหลักที่

มีผลตอความคาดหวังของผูรับบริการแบงออกเปน 5 ประการไดแก 

1. การไดรับการบอกเลา คําแนะนําจากบุคคลอื่น 

2. ความตองการของแตละบุคคล 

3. ประสบการณในอดีต 

4. ขาวสารจากสื่อ และจากผูใหบริการ 

5. ราคา 

ความคาดหวังของผูรับบริการเปนสวนประกอบสําคัญในการวัดระดับความพอใจ ซึ่งระดับความพอใจ

ไดจากความแตกตางระหวางผลที่มองเห็นหรือเขาใจ (Perceived Performance) กับความคาดหวังของบุคคล 

ผลลัพธที่เกิดขึ้นมีได 3 แบบดวยกันคือ หากการทํางานของขอเสนอไมตรงกับระดับความคาดหวังผูมารับ

บริการยอมเกิดความไมพอใจ (Dissatisfied) ถาการทํางานของขอเสนอตรงกับระดับความคาดหวังผูมารับ

บริการยอมพอใจ (Satisfied) แตถาเกินความคาดหวังผูมารับบริการก็จะยิ่งมีความพอใจมากขึ้นหรือประทับใจ 

(Delight) 

วีระพงษ  เฉลิมจิระรัตน (2539 : 21) ไดกลาวไววา ความหวังของลูกคาเกิดขึ้นจากปจจัย 7 ประการ

ดังนี้ 

1. ชื่อเสียง ภาพพจนขององคกร รวมทั้งคํารํ่าลือตาง  ๆ

2. ตัวของพนักงานผูใหบริการ เชน การแตงตัว  รูปราง 

3. ตัวสินคา หรือบริการ เชน ประเทศที่ผลิต ยี่หอ 

4. ราคาของบริการนั้น 

5. สภาพแวดลอมในขณะนั้น 

6. มาตรฐานคุณภาพของลูกคาเอง 

7. คูแขงของสถานบริการนั้น 

 

โดยในบางครั้งในความคาดหวังของลูกคายังมีการรับรูของลูกคาปะปนมาดวย โดยสามารถที่จะ

อธิบายถึงขอแตกตางไดวาขอมูลที่ลูกคาไดรับ ผนวกกับสถานการณแวดลอมในเวลานั้นทําใหลูกคาเกิดความ

เขาใจไปเองวาผูใหบริการตองสามารถใหบริการไดอยางดีจึงทําใหลูกคาเกิดความคาดหวังที่สูง หรือเกินกวา

ความปกติจากความเปนจริง เมื่อไดรับบริการตามมาตรฐานปกติก็อาจรูสึกวาไมพอใจได เชนในกรณีของการ

ใหบริการโทรศัพทพื้นฐานที่ผูใชบริการมักที่จะคาดหวังใหระบบสามารถที่จะใชติดตอไดอยางตอเนื่องราคาถูก 
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มีการบริการหลังการขายที่ดี รวมทั้งบริษัทผูใหบริการติดตามใหความสําคัญกับลูกคาอยางตอเนื่อง และเมื่อ

โทรศัพทพื้นฐานที่ใชอยูสามารถตอบสนองไดตามความคาดหวัง ลูกคาก็จะเกิดความพอใจและบอกตอไปยังคน

ใกลชิดใหมาใชบริการที่ราน 
 

 แหลงที่มาของความคาดหวังของผูบริโภค 
 ผลของการสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการยังทําใหทราบวาความ

คาดหวังของผูบริโภคเกี่ยวกับการบริการ ไดรับอิทธิพลมาจาก 4 แหลงสําคัญดวยกันคือ 

1. ความตองการสวนบุคคล (Personal needs) ความตองการสวนบุคคลของผูบริโภคจะแตกตางกัน

ออกไปขึ้นอยูกับลักษณะสวนบุคคลและสภาพแวดลอมของผูบริโภคแตละคน ผูบริโภคอาจจะคาดหวังจากการ

บริการชนิดเดียวกันแตกตางกันออกไปตามความตองการของแตละบุคคล 

2. การบอกตอปากตอปากเกี่ยวกับการบริการ (Word – Of – Mouth Communication) คือ ขอมูลที่

ผูบริโภคไดรับรูจากผูบริโภคคนอื่นๆ ที่เคยไดรับการบริการจากผูใหบริการมาแลว โดยอาจจะเปนการให

คําแนะนําชักชวนใหมาใชบริการ ขอตําหนิหรือคําบอกเลาตาง  ๆเกี่ยวกับการบริการนั้น 

3. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค (Past Experiences) การที่ผูบริโภคเคยไดรับประสบการณตรง

ตาง  ๆเกี่ยวกับการบริการมีอิทธิพลตอระดับของความคาดหวังของผูบริโภคเชนกัน เพราะประสบการณในอดีต

ทําใหเกิดการเรียนรูและการจดจําประสบการณเหลานี้ไว 

4. การโฆษณาประชาสัมพันธที่มีตอผูบริโภค (External Communications to Customers) การ

โฆษณาประชาสัมพันธจากองคการผูใหบริการที่มีตอผูบริโภคในรูปแบบตาง  ๆไมวาจะเปนการประกาศการการ

โฆษณาประชาสัมพันธผานทางสื่อมวลชนตางๆ เพื่อใหเกิดภาพพจนที่ดี หรือเพื่อสงเสริมการขายลวนแตมี

บทบาทสําคัญตอการสรางความคาดหวังของผูบริโภคเกี่ยวกับการบริการที่จะไดรับ 

 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูของผูบริโภค 
 การรับรูเปนความเชื่อของลกูคาในการพิจารณาถึงบริการที่ไดรับและไดรับจากประสบการณของลูกคา

ที่ผานมาในอดตี ซึ่งแอนชัน และแวนราอิจ (Antioned ; & Van Raaij. 1998) ไดกลาววา บุคคลจะมคีวาม

แตกตางกนัในการรับรูทั้งนี้จะขึ้นอยูกับประสบการณ และสถานการณของแตละบุคคล ในทาํนองเดียวกนั

 ชิฟแมน และคานุค (Shiffman ; &  Kanuk. 1994 : 162) ไดกลาววาการรับรู คือกระบวนการซึ่งแตละ

บุคคลเลือกสรร จัดระเบียบและตีความหมายสิง่กระตุนออกมาเปนภาพที่มีความหมายและเกิดเปนภาพรวม

ข้ึนมา โดยที่บคุคล 2 คนไดรับส่ิงกระตุนอยางเดียวกนัและอยูภายใตเงื่อนไขอยางเดียวกนั แตจะมีอิทธพิลตอ

การเลือก การรูจัก การตีความหมายของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับความจําเปน (Needs) คานิยม (Values) และ

ความคาดหวงั (Expectation) โดยที่ตัวแปรเหลานี้จะเกีย่วของกับกระบวนการรับรูของบุคคล ซึ่งมอริสัน 
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(Morison.1996) ไดอางวา ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทัง้ 5 ไดแก การมองเห็น การไดยิน การชิม การสัมผัส และ

การไดกลิ่นในการรับรูถึงการบริการและขอมูลการสงเสริมการขาย หรือบริการของธุรกิจ ซึ่งขอมูลดังกลาวจะไม

เปนเพียงแรงกระตุนตอการซื้อหรือใชบริการของลูกคาเทานัน้ แตจะเปนการรับรูวาการบรกิารตาง  ๆนัน้จะสราง

ความพอใจตามความปรารถนาและตามความตองการของลูกคาดวย 
 การรับรูคุณภาพการบริการ 
 แอนชัน และแวนราอิจ (Antioned ; &  Van Raaij. 1988) กลาววา การรับรูคุณภาพเกิดจากความ

คาดหวงัของลูกคา สินคาหรือการบริการจะมคีุณภาพสูงก็ตอเมื่อความตองการของลูกคาตรงกับความคาดหวงั

ที่ตั้งไว การรับรูคุณภาพทีสู่งตอสินคาหรอืการบริการลูกคาจะทาํการพจิารณาจากความเหมาะสมของการใช

งาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใจ ความถีใ่นการเสยีต่ํา และบริการหรือสินคา

จะมีคุณภาพเมือ่ลูกคาไดทําการเปรียบเทยีบการรับรูจริงกับความคาดหวงัตอสินคาหรือบริการนัน้ 

 กรอนรูส (Gronroos.1990) กลาววาการรับรูคุณภาพการบริการประกอบไปดวย 2 ลักษณะคือลักษณะ

ทางดานเทคนิคหรือผลที่ไดและลักษณะตามหนามที่หรือความสัมพันธของกระบวนการ ดังแสดงใน

ภาพประกอบ 8 โดยที่คุณภาพดานเทคนิคเปนการพิจารณาเกี่ยวกับ ผูใหบริการจะใชเทคนิคอะไรที่จะทําให

ลูกคาที่เขามาใชบริการเกิดความพอใจตามความตองการพืน้ฐาน การรับรูคุณภาพที่ดีเกดิขึ้นเมื่อความคาดหวงั

ของลูกคาตรงกบัการรับรูที่ไดจากประสบการณที่ผานมา ถาความคาดหวังของลกูคาตอการบริการหรือสินคา

หรือบริการนัน้จะสูง โดยที่ความคาดหวังตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลจาก การสื่อสารทางตลาด การสื่อสารแบบ

ปากตอปาก ภาพลักษณขององคกร และความตองการของลูกคาเอง สวนลักษณะตามหนาที่จะเปนการ

พิจารณาจากผูใหบริการจะทําอยางไรใหการบริการดีเทากับการรับรูจากประสบการณของลูกคาที่ผานมา 
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คุณภาพที่คาดหวัง คุณภาพที่รับรูจาก
ประสบการณ 

ภาพลักษณขององคกร 

ทําอยางไรใหเกิด
คุณภาพ

ใชเทคนิคอะไรท่ีทํา
ใหเกิดคุณภาพ

ปจจัยท่ีคาดหวังตอคุณภาพ 
การสื่อสารทางการตลาด 
ภาพลักษณขององคกร 
การบอกแบบปากตอปาก 
ความตองการของลูกคา 

การรับรูคุณภาพโดยรวม 

 

ภาพประกอบ 8  การรับรูคุณภาพโดยรวม 

 

ที่มา :   Gronroos, C. (1988) : Service Quality : The Six Criteria of Good Service Quality. 

 Review of Business 3 (New York: St. John’s University Press) : No.3. 

 

 กรอนรูส (Gronroos. 1990) ไดกลาวถึงเงื่อนไขของการรับรูคุณภาพบริการที่ดีของลูกคามี 6 ประการ 

ดังนี้ 

1. ความเปนมืออาชีพ และทักษะในการบริการ ลูกคาจะรับรูคุณภาพการบริการที่ดีในเมื่อผู

ใหบริการมีความรูทักษะในการแกปญหาอยางมืออาชีพ 

2. ทัศนคติและพฤติกรรม เปนความรูสึกของลูกคาที่มีตอพนักงานบริการ พิจารณาเกี่ยวกับความ

เอาใจใสในการแกปญหาดวยความเต็มใจโดยทันที 
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3. การเขาถึงบริการงายและมีความยืดหยุน ลูกคาจะพิจารณาจากผูใหบริการประกอบไปดวย

สถานที่ ชั่วโมงการทํางาน ตัวพนักงาน และระบบการทํางานไดถูกออกแบบใหงายตอการเขาถึงบริการรวมถึงมี

การเตรียมปรับการบริการใหตรงกับความตองการของลูกคา 

4. ความไววางใจและความซื่อสัตยของผูใหบริการ ลูกคาจะรูวาเมื่อใดก็ตามที่มีการตกลงในการใช

บริการเกิดขึ้น สามารถที่จะไวใจผูใหบริการไดโดยพนักงานจะทําตามสัญญาที่ตกลงไวซึ่งถือวาเปนสิ่งที่ลูกคา

ใหความสนใจเปนพิเศษ 

5. การชดเชย เมื่อใดก็ตามที่ลูกคามีความรูสึกวามีบางอยางผิดปกติหรือไมเปนไปตามความ

คาดหวังผูใหบริการจะตองแกไขใหเปนตามความคาดหวังของลูกคาอยางทันที 

6. ความมีชื่อเสียงของผูใหบริการ ลูกคามักเชื่อวาการใหบริการของผูใหบริการสามารถเชื่อถือได

และเหมาะสมกับคุณคาของเงินที่จายไป 

สมิท และฮูสตัน (Smith and Huston.1983) กลาววามีผลลัพธที่เปนไปไดในการประเมินคุณภาพ

บริการของลูกคาหลังจากที่มีการใชบริการจากผูใหบริการ 4 ประการ คือ ต่ํากวาคุณภาพ คุณภาพที่ยอมรับได 

คุณภาพที่ดี และคุณภาพที่เหนือกวา ซึ่งแสดงไดดังรูปประกอบ 9 

 

  
 

คุณภาพที่คาดหวัง (q0) คุณภาพที่ไดรับจากประสบการณ (q1) 

การประเมินคุณภาพของลูกคา 

q1 >>  q0 
คุณภาพที่เหนือกวา 

q1 > q0 
คุณภาพที่ดี 

q1 = q0 
คุณภาพที่ยอมรับได 

q1 < q0 
ตํ่ากวาคุณภาพ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 9 ทางเลือกการประเมินคุณภาพ 

  

 ที่มา :  Smith, R. & Huston, M. (1983) : Script – Based Evaluations of Satisdation with Service. 

Berry, L.L., Shostack, G.L. & Upah, G., eds., Emerging Perspectives on Service Marketing. 

Chicago : American Marketing Association. 

 

  จากภาพประกอบ 9 สามารถแปลผลทางเลือกการประเมินคุณภาพของลูกคาออกมาไดดังนี้ 
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1. ต่ํากวาคุณภาพ แสดงถึงการรับรูคุณภาพจากประสบการณของลูกคาของลูกคานอยกวาความ

คาดหวังไว เปนผลทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจในบริการที่ไดรับ 

2. คุณภาพที่ยอมรับได แสดงถึงลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณไดเทากับความคาดหวังไว ถา

ผูใหบริการตองการทําใหลูกคามีความสุขกับการใชบริการ คุณภาพที่ระดับนี้อาจจะไมพอเพียง 

3. คุณภาพที่ดี แสดงถึงการรับรูคุณภาพจากประสบการณสูงกวาความคาดหวังซึ่งเปนผลใหลูกคา

สนใจที่จะยังใชบริการตอไป และมากกวานั้นยังกอใหเกิดการประชาสัมพันธแบบปากตอปากไปยังลูกคากลุม

อ่ืน 

4. คุณภาพที่เหนือกวา แสดงถึงการรับรูคุณภาพจากประสบการณที่เกินกวาความตองการจริงของ

ลูกคา ซึ่งทําใหเกิดความประทับใจในบริการและยินยอมที่จะจายแพงในการใชบริการ 

 
องคประกอบของการรับรูของบุคคล 
การรับรูของบุคคลมีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการคือ 

1. ส่ิงเราที่บุคคลจะรับรู หมายถึง ส่ิงที่มากระตุนใหบุคคลแสดงปฏิกิริยาตอบสนองหรือแสดง

พฤติกรรมแบงออกเปน 

1.1 ส่ิงเราภายใน (Internal Stimulus) เปนสิ่งเราที่อยูภายในรางกาย ไดแก ความตองการ 

ความหิว ความกระหาย ความรูสึก และความคิด เปนตน 

1.2 ส่ิงเราภายนอก (External Stimulus) เปนส่ิงเราที่อยูภายนอกรางกายในสภาวะแวดลอม

บุคคลไดแก วัตถุส่ิงของตาง  ๆคน พืช สัตว ตลอดจนความเชื่อ ขนบธรรมเนียมประเพณีวัฒนธรรมในสังคม และ

เหตุการณตาง  ๆดังนี้ 

2. อวัยวะสัมผัสและความรูสึกสัมผัสของบุคคล คืออวัยะที่มีประสาทสัมผัส ไดแก หู ตา จมูก ล้ิน 

และกาย ถาสวนใดบกพรองหรือพิการก็ไมสามารถรับส่ิงตาง  ๆได 

3. ลักษณะหรือสภาพของบุคคลขณะที่รับรู ที่สําคัญคือ ประสบการณเดิมและความเอาใจใสตอส่ิง

เราที่มากระทบประสาทสัมผัส อยางไรก็ตามความเอาใจใสของบุคคลยังขึ้นอยูกับความพรอมของสภาพรางกาย

ของบุคคลในขณะนั้น และขึ้นอยูกับลักษณะของสิ่งเราดวย 

 

แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) (Philip Kotler : 1997) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัท

ใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 

 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคาใหพึง

พอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย  สินคา  บริการ  
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ความคิด  สถานที่  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility)  มีมูลคา (Value)  ในสายตาของ

ลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึง

ปจจัยตอไปนี้  (1)  ความแตกตางของผลิตภัณฑ  (2)  พิจารณาจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product 

Component)  เชน ประโยชนพื้นฐาน  รูปรางลักษณะ  คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา ฯลฯ  (3)  การ

กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product Positioning)  เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อ  แสดงตําแหนง

ที่แตกตาง  และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  (4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product Development)  

เพื่อใหผลิตภัณฑ  มีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน  (5)  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product 

Mix)  และสายผลิตภัณฑ (Product Line) 

 2.  ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับส่ิงที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตราหรืออาจ 

หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนที่จําเปนตองใหเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ นักการตลาดตองตัดสินใจ

ในราคา และการปรับปรุงราคาเพื่อทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคา ที่สงมอบใหลูกคามากกวาราคาของสินคานั้น 

ดังนั้นการกําหนดกลยุทธดานราคา จะตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวา

ราคา ของผลิตภัณฑ ตนทุนของสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ และภาวการณแขงขัน 

 3.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใช 

เพื่อเคลื่อนยายสินคา และบริการจากองคกรไปยังตลาด  การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวนคือ 

  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูก

เปลี่ยนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย  ผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใช

ทางอุตสาหกรรม 

  3.2  การกระจายสินคา  หมายถึง  กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิต

ไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม  ประกอบดวย  การขนสง  การเก็บรักษาสินคา  ผูบริโภคและการบริหาร

สินคาคงเหลือ 

 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อ

สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารเพื่อจูงใจ  เพื่อเตือนความทรงจํา

เครื่องมือที่ใชสงเสริมที่สําคัญ  มีดังนี้ 

 4.1   การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร  และ(หรือ) 

ผลิตภัณฑ  บริการ  หรือ  ความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธในการโฆษณาและ

เกี่ยวของกัน  (1)  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy)  (2)  กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

 4.2   การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาด  โดย

ใชบุคคล  งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1)  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  (2)  

การจัดการหนวยงานขาย  (Sales force Management) 
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 4.3 การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมทีน่อกเหนือจากการ

โฆษณาการขายโดยพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพนัธ  ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจทดลอง

ใช  หรือ  การซื้อ  โดยลูกคาขัน้สุดทาย  หรือ  บุคคลอื่นในชองทางการสงเสริมการขาย  มี 3 รูปแบบ  คือ (1)  การ

กระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง  

เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน (Sales force Promotion)  (3)  การกระตุนพนักงานขาย   เรียกวา  

การสงเสริมการขายที่มุงสูพนกังาน (Sales force Promotion) 

 4.4   การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity And Public Relation)  การใหขาวเปนการเสนอความคิด

เกี่ยวกับ  สินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการประชาสัมพันธ  หมายถึง  ความพยายามที่มีการ

วางแผนโดยองคกรหนึ่ง  เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร 

4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response)  โดยตรง  หรือหมายถึง  วิธีการตาง ๆ   ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผู

ซื้อและ  ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที  เครื่องมือนี้ประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใช

จดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ  ดังนั้นสวนประสม

การตลาดจึงนับวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งถูกสรางขึ้นและควบคุมโดยนักการตลาด 
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ราคา 
(Price) 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing)  

ตลาดเปาหมาย 
(Target Market) 
(ความตองการและ

พฤติกรรมของผูบริโภค
เปนเปาหมาย) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

* ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
* สวนลด (Discounts) 
* สวนยอมให (Allowances) 
* ระยะเวลาการชําระเงิน 
      (Payment Period) 
* ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
     (Credit Terms) 
 ฯลฯ 

* การโฆษณา (Advertising) 
* การขายโดยใหพนักงานขาย  
      (Personal Selling) 
* การสงเสริมการขาย 
      (Sales Promotion) 
* การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
      (Publicity and Public Relation) 
* การตลาดทรงตรง 
      (Direct Marketing) 

ภาพประกอบ  10  รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

 ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 52; (อางอิงจาก Kolter. 2003 : 16) 
 
กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

 ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4PS เชนเดียวกันสินคา ซึ่ง

ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (Product)  (2) ราคา (Price)  (3) การจัดจําหนาย (Place)  (4) การสงเสริมการตลาด 
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(Promotion)  และนอกจากนั้นยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืน  ๆเพิ่มเติม ประกอบดวย (5) บุคคล (People) หรือ

พนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) 

เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มี

ทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสราง

คานิยมใหกับบริษัท  (6) การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม [Total Quality Management (TQM)] ตัวอยาง โรงแรมตองพัฒนาลักษณะ

ทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-Value Proposition) ไมวาจะ

เปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืน  ๆ (7) กระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบคุณภาพใน

การใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction)  ดังภาพประกอบ 

11 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

(6) การสรางและ 
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical evidence and 
presentation) 

(2) 
ราคา 

(Price) 

(3)  
การจัดจําหนาย 

(Place) 

(4) การสงเสริม 
การตลาด 

(Promotion) 

(5) คน (People) 
หรือพนักงาน 
(Employees) 

(7) 
กระบวนการ 

(Process) 

การบริหารคุณภาพโดยรวม 
(TQM) โดยคํานึงถึง 

ความพึงพอใจของลูกคา 
(Customer's satisfaction) 

(1) 
ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ภาพประกอบ 11  แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  (Marketing tools for Services) 
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 ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.  (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 434. 
 
 
 สวนประสมการตลาดในมุมมองลูกคา 
 ดังไดกลาวแลววาธุรกิจจะตองตอบสนองความตองการของลูกคา สวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัวที่

กลาวมาเปนมุมมองของธุรกิจที่ใหบริการ การที่จะบริหารการตลาดของธุรกิจใหประสบความสําเร็จนั้น จะตอง

พิจารณาถึงสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาดวย  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.  2546 : 434) 

 1. คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value)  ลูกคาจะเลือกใชบริการอะไรหรือกับใคร ส่ิงที่ลูกคาใช

พิจารณาเปนหลักคือ คุณคาหรือคุณประโยชนตางๆ ที่จะไดรับเมื่อเทียบกับเงินที่จาย ดังนั้นธุรกิจตองเสนอ

เฉพาะบริการที่ตอบสนองความตองการลูกคาไดอยางแทจริง 

 2. ตนทุน (Cost to Customer)  ตนทุนหรือเงินลูกคายินดีที่จะจายสําหรับบริการนั้นตองคุมคากับ

บริการที่จะได หากลูกคายินดีจายในราคาสูง แสดงวาความคาดหวังในบริการนั้นยอมสูงดวย ดังนั้นในการตั้ง

ราคาคาบริการ ธุรกิจจะตองหาราคาที่ลูกคายินดีที่จะจายใหได เพื่อนําราคานั้นไปใชในการลดคาใชจายตาง  ๆ

ทําใหสามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกคายอมรับได 

 3. ความสะดวก (Convenience) ลูกคาจะใชบริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะตองสรางความสะดวกให

ลูกคา ไมวาจะเปนการติดตอสอบถามขอมูลและการไปใชบริการ หากลูกคาไปติดตอใชบริการไดไมสะดวก 

ธุรกิจจะตองทําหนาที่สรางความสะดวกดวยการใหบริการถึงที่บานหรือที่ทํางานลูกคา 

 4. การติดตอส่ือสาร (Communication)  ลูกคายอมตองการไดรับขาวสารอันเปนประโยชนจากธุรกิจ 

ในขณะเดียวกันลูกคาก็ตองการติดตอธุรกิจเพื่อใหขอมูล ความเห็น หรือขอรองเรียน ธุรกิจจะตองจัดหาสื่อที่

เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย เพื่อการใหและรับขอมูลความเห็นจากลูกคา ดังนั้นการสงเสริมการตลาดทั้งหลาย

จะไมประสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารลมเหลว 

 5. การดูแลเอาใจใส (Caring) ลูกคาที่มาใชบริการไมวาจะเปนบริการที่จําเปนหรือบริการที่ฟุมเฟอย 

เชน ดานความงาม ลูกคาตองการการเอาใจใสดูแลเปนอยางดีจากผูใหบริการ ตั้งแตเร่ิมกาวเทาแรกเขามา

จนถึงกาวออกจากรานนั้น ไมวาจะเปนครั้งแรกหรือครั้งใดของการใชบริการก็ตาม หรือไมวาจะเปนพนกังานผูใด

ที่ใหบริการก็ตาม 

 6. ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ (Completion) ลูกคามุงหวังใหไดรับการตอบสนอง

ความตองการอยางสมบูรณแบบ ไมวาจะเปนการบริการตัดผม ผมที่ออกมาจะตองมีความเรียบรอย ตรงกับ

ความตองการลูกคา หรือการเขารักษาอาการปวย ไมวาในโรงพยาบาลใดอาการปวยจะตองหาย ในแตละธุรกิจ

บริการ แมข้ันตอนการใหบริการจะมีความซับซอนเพียงใด ตองจางพนักงานจําวนมากมายเพียงใด ลูกคาไมมี

สวนมารับรู รูอยางเดียววากระบวนการใหบริการตองตอบสนองความตองการอยางครบถวน ไมขาดตกบกพรอง 
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 7. ความสบาย (Comfort)  ส่ิงแวดลอมของการใหบริการ ไมวาจะเปนอาคาร เคานเตอรบริการ  หองน้าํ 

ทางเดิน ปายประชาสัมพันธตาง  ๆจะตองสรางความสบายตาและความสบายใจใหลูกคา โดยเฉพาะหากลูกคา

มาใชบริการประเภทหรูหราฟุมเฟอย ส่ิงเหลานั้นจะตองทําใหความทุกขใจและความสบายกายไดบรรเทาเบา

บางลงเชนการนั่งฟงเพลงของลูกคา 

 จากที่อธิบายมา สามารถเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดในมุมมองของธุรกิจและของลูกคาได

ดังภาพประกอบ 12 

 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ธุรกิจ 

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกคา 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 

2. ราคา (Price) 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

5. พนักงาน (People) 

6. กระบวนการใหบริการ (Process) 

7. ส่ิ ง แ ว ดล อ มท า ง ก ายภ าพ (Physical 

Evidence) 

 1. คุณคาที่จะไดรับ (Customer Value) 

2. ตนทุน (Cost to Customer) 

3. ความสะดวก (Convenience) 

4. การติดตอส่ือสาร (Communication) 

5. การดูแลเอาใจใส(Caring) 

6. ความสําเร็จในการตอบสนองความตองการ  

(Completion) 

7. ความสบาย (Comfort) 

 

ภาพประกอบ 12  แสดงการเปรียบเทยีบสวนประสมทางการตลาดในมุมของธุรกิจและของลกูคา 

 

 ที่มา :   ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2541). การตลาดบริการ.  หนา 82. 

 

 สวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัวนั้น ทุกตัวลวนมีความสําคัญอยางยิ่ง จะขาดตัวใดตัวหนึ่งไปไมได 

พนักงานที่ใหบริการจะทําหนาที่สําคัญในการเชื่อมโยงสวนประสมทางการตลาดตัวอื่น  ๆใหกลมกลืนกันเปน

เนื้อเดียวในการสงมอบบริการใหลูกคา 
  
 มนุษยกับสวนประสมทางการตลาด 
 หากเปรียบเทียบชีวิตมนุษยกับสวนประสมทางการตลาดแลว ชีวิตมนุษยทุกคนก็เปนสวนประสมทาง

การตลาดอยางหนึ่ง กลาวคือ 

 1. ผลิตภัณฑ (บริการ) คือรางกาย 
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 2. ราคา คือ เงินเดือนที่ไดรับ 

 3. ชองทางการจัดจําหนาย คือ ปาก (ปากไมดี ก็ขายไมได ทํางานไมสําเร็จ) 

 4. การสงเสริมการตลาด คือ กิริยาทาทาง การแตงกาย บุคลิกภาพ 

 หากมนุษยตองการจะขายตัวเองใหไดราคาสูง ไดเงินเดือนมาก  ๆเหมาะกับความรูความสามารถ ก็ตอง

บริหารผลิตภัณฑของตนใหดี บริหารชองทางการจัดจําหนายดายการพูดจาใหไพเราะเหมาะสมกับกาลเทศะ 

รวมทั้งการสงเสริมการตลาดที่ดี มีประสิทธิภาพ วางกิริยาทาทาง การแตงกาย และสรางบุคลิกภาพใหโดดเดน

กวาผูอ่ืน การแขงขันธุรกิจในปจจุบันมีความรุนแรงมาก ธุรกิจที่จะอยูรอดไดจะตองเปนธุรกิจที่มีคุณคาอยาง

แทจริงในสายตาของผูบริโภค กลาวคือ ผูบริหารธุรกิจจะตองสงมอบบริการที่มีคุณภาพ และที่สําคัญคือลูกคา

ตองยอมรับวาการบริการนั้นสามารถตอบสนองความตองการของตนได ในธุรกิจบริการนั้น การตอบสนองความ

ตองการอยางเดียวคงไมพอ แตตองมอบบริการที่เกินความคาดหมายของลูกคาดวย โดยอาศัยการวางตําแหนง

บริการ การพัฒนาบริการใหม การสรางความแตกตาง และสรางตราบริการ 

 จากแนวคิดดังกลาวขางตน สรุปไดวา การบริการที่ดีตองมีกระบวนการที่ดีในทางปฏิบัติเพื่อเกิดความ

พึงพอใจ ตามความตองการของผูบริโภคได  โดยใชสวนประสมการตลาดเขาชวย 
 

แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งมีผูใหความหมายไวดังตอไปนี้ 

 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 30)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนการศึกษาเรื่อง

การตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ (Satisfaction) นักการ

ตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวา

ผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบส่ิงใด ไมชอบส่ิงใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของ

เขาได 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ  (2546 : 192)  ไดอธิบายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่

ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการซึ่งคาดวาจะตอบสนองความ

ตองการของเขา (Schiffman ; & Kanuk. 2000 : G - 3) หรือเปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ การซือ้ 

การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon.  2002 : 

528)  หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและ

การใชสินคา นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุหลายประการ กลาวคือ 

(1) พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ถากล

ยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  (2) เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิด
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ทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้เราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

 แบล็คเวล และคนอ่ืน  ๆ (Blackwell ; & others.  2001 : 6)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เมื่อไดรับ เมื่อบริโภค และเมื่อจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ หรืออีกนัยหนึง่คอื 

พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึงซื้อ เมื่อนักการตลาดทราบถึง   เหตุผลวา

ทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคา(ยี่หอ)นั้น นักการตลาดสามารถนําเหตุนั้น ไปเปนหลักในการ

พัฒนาและวางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภค  ในภายภาคหนา 

 คอตเลอร  (วารุณี  ตันติวงศวาณิช ; และคณะ.  2546 : 67;  อางอิงจาก  Kotler.  2003)  กลาววา 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer buying behavior) หมายถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคนสุดทาย

ไมวาจะเปนบุคคลหรือครัวเรือนที่ทําการซื้อสินคาและบริการสําหรับการบริโภคสวนตัว ผูบริโภคคนสุดทาย

เหลานี้รวมกันเปนตลาดผูบริโภค (Consumer market) 

 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคมี

ข้ันตอนตาง  ๆทางความคิดกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ 
  
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค   
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุน

ผานมาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไม

สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรบอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสูการ

ตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer's Purchase Decision) จุดเริ่มตน

ของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) 

ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่งกระตุน

จากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุผลจูงใจให

ซื้อดวยเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุม

และตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับส่ิงประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบดวย 

   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน

ความตองการซื้อ 
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   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 

โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัดจําหนาย

ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช

ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือ

วาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

  1.2 ส่ิงกระตุนอื่น  ๆ(Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ 

ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค เหลานี้มี

อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอนเงิน 

อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือลด

ภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตาง  ๆ

จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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ปจจัยภายนอก (External influences) 
 ส่ิงกระตุนภายนอก 

(Stimulus = S) 
 สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม 

(Social cultural Environment) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

(Marketing stimuli)  

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 

(Other stimuli) 

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 

 

 

ปจจัยนําเขา 

(Input)  

  

 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 
 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน(Culture) 

1.2 วัฒนธรรมยอย

(Subculture) 

1.3 ชั้นสังคม(Social class) 

2.1 กลุมอางอิง 

     (Reference groups) 

2.2 ครอบครัว (Family) 

2.3 บทบาทและสถานะ 

     (Roles and statuses) 

     

 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision making)     

    3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

    

  

 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer's decision process)  

 1. การรับรูปญหา (Problem recognition)  

                               

2. การคนหาขอมูล (Information search)  

3.1 อายุ (Age) 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 

3.3 อาชีพ (Occupation) 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 

     หรือรายได (Income) 

3.5 การศึกษา (Education) 

3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and Lifestyle) 

                                  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of  

    alternatives) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 

 

 

กระบวนการ 

(Process) 

                               

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  

                                

  

 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ    

   (Postpuchase behavior)  

    

 4.1 การจูงใจ (Motivation) 

4.2 การรับรู (Perception) 

4.3 การเรียนรู (Learning) 

4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) 

     

 พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ (Postdecision behavior) 

  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R)  

  

  

 

ผลลัพธ 

(Output)  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 

1. การทดลอง (Trial) 

2. การซื้อซ้ํา (Repeat purchase)  

  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

  

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ (Postpurchase behavior)  

ภาพประกอบ 13  แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค (A Simple Model of Consumer  

Decision Making)   

 ที่มา : Mchiffman ; & Kanuk.  2000 : 7 
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รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค  และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  Buyer's black box  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 

สิ่งกระตุนทาการตลาด 

(Marketing stimuli) 

สิ่งกระตุนอื่น  ๆ

(Other stimuli) 

    

    

    

    

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) 
1. การทดลอง  (Trial) 

2. การซื้อซ้ํา (Repeat    

   Purchase) 

  

 
กลองดําหรือความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 
(Buyer's characteristic) 

  

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ   

 

 

 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Postpurchase behavior) 

     

     

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics)  ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's decision process) 

  1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 

                                     

  2. การคนหาขอมูล (Information search) 

                                     

         3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of altenatives) 

                                     

  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

                                     

 

 

       1. ปจจัยดานวัฒนธรรม และปจจัยดานสังคม (Social) 

       2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

       3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 

       

        

ปจจัยภายนอก 
(External factors) 

 ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal factors0 

 ปจจัยภายใน 
(Internal factors) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 3. ปจจัยสวนบุคคล 
    (Personal) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
    (Psychological) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน  2.1 กลุมอางอิง (Reference  3.1 อายุ Age)  4.1 การจูงใจ (Motivation) 

      (Culture)      groups)  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว  4.2 การรับรู (Perception) 

1.2 วัฒนธรรมยอย 2.2 ครอบครัว (Family)       (Family life cycle)  4.3 การเรียนรู (Learning) 

     (Subculture) 2.3 บทบาทและสถานะ  3.3 อาชีพ (Occupation)  4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 

1.3 ชั้นสังคม (Social class)      (Roles and statuses)  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 

        (Economic   4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 

        circumstances) หรือ  4.7 แนวคิดของตนเอง  

        รายได (Income)       (Self concept) 

   3.5 การศึกษา (Educations)   

   3.6 คานิยมและรูปแบบการ   

        ดําเนินชีวิต (Value and   

        Life style)   

ภาพประกอบ 14  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซือ้ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior]  และปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค (Factors Influencing consumer's buying  behavior)  

 

 ที่มา : Kotler.  (2003) : 184 
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 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึก

คิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตาง  ๆคือ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งรายละเอียดในแตละ

ลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer's Decision Process) ประกอบดวยขั้นตอนคือ 

2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 
2.2.2 การคนหาขอมูล 

2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 

2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 

2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

   ซึ่งรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ (Buyer's 

Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง  ๆดังนี้ 

  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา ผูบริโภคมี

ทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 

  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกยี่หอใด 

เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 

  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใดหรือรานคา

ใกลบานรานใด 

  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา กลางวัน หรือ

เย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่งกลอง 

คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
 

 ปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวทิยา) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal factors 

(Psychological) Influencing consumer behavior)  ปจจัยดานจิตวทิยา (Psychological factor) เปน  ปจจัยที่

เกี่ยวของกับความรูสึกนกึคิดของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดาน
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จิตวิทยา ซึง่ถอืวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธพิลตอพฤิตกรรมการซื้อและการใชสินคา ปจจัยภายใน

ประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ (5) ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิด

ของตนเองโดยมีรายละเอยีดดังนี ้

 1. การจูงใจ (Motivation)  เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันใหเกิดพฤติกรรมเพื่อใหบรรลุ

เปาหมาย (Solomon.  2002 : 530)  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 

วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิด

ความตองการ 

 2. การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ (Organize) หรือการ

กําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา (Etzel, Walker ; &  Stanton.  2001 : 

G-9)  หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret)  

เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) เพื่อใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน (Schiffman ; &  Kanuk. 2000 : G-9)  หรือ

หมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

 3. การเรียนรู (Learning)  หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเกิดจากการเรียนรูและ

ประสบการณ (Etzel, Walker ; &  Stanton. 2001 : G-6)  หรือหมายถึง ข้ันตอนซึ่งบุคคลไดนําความรูและ

ประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman ; &  Kanuk.  2000 : G-7)  

หรือหมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการ

เรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ 

ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวย

การโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีกหรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใช

สินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และ

ประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มีอิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองมีคุณคาใน

สายตาของลูกคา ตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทําใหเกิดการ

เรียนรู ซึ่งการใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาจะดีกวาการแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อซื้อสินคา 

ถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 

 4. ความเชื่อถือ (Beliefs)  หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler. 2003 : 198)  

หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีต และมีผลตอ

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 5. ทัศนคติ (Attitudes)  หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดาน

อารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler.  2003 : 199)  หรือหมายถึง 

แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิดที่มีลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ 
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(Etzel, Walker ; &  Stanton.  2001 : G-1)  ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอวามเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มี

อิทธิพลตอทัศนคติ   ทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคตินั้นเกิด

จากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา หรือความนึกคิดของ

บุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพื่อน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน  ถานกัการ

ตลาดตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของผูบริโภคให

สอดคลองกับสินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาให

สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและใชเครื่องมือในการ

ติดตอส่ือสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได 

 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจงูใจของฟรอยด (Freud's Theory of motivation) 

บุคลิกภาพ (Personality) หมายถงึ ลักษณะดานจิตวทิยาทีแ่ตกตางกนัของบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอ

สภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที ่และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard ; &  Engel. 2001 : 547) บุคลิกภาพ

สามารถใชเปนตัวแปรในการวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกตราสินคาได 

 7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เปนส่ิงประทับใจของ

บุคคล ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard ; &  Engel. 2001 : 548)  แตละบุคคลจะมี

บุคลิกสวนตัวหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อ ซึ่งไดแก ปจจัยภายนอก อันเปนผลมาจาก

ปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้งปจจัยสวนบุคคล ปจจัย

เหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑ โดยจะนําไปปรับปรุง

ผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด เพื่อสรางให

ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
 
 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ  

(ศิริวรรณ    เสรีรัตน; และคณะ.  2541 : 54)  ไดแก  

 1. การซื้อดวยเหตุผล  การซื้อดวยเหตุผลเปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมาเปรียบเทียบกอนที่จะ

ตัดสินใจเปนลูกคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใชบริการนั้นมีความคุมคาหรือไม การ

ตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่งอาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณที่

คอนขางคงที่และมั่นคงกวาเพศหญิง 
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  นักการตลาดตองกระตุนลูกคากลุมที่ซื้อดวยเหตุผลนี้ใหเห็นคุมคาอยางแทจริง ดวยการใหขอมูล

อยางเหมาะสมและชัดเจน ซึ่งเปนสิ่งที่ควรกระทําอยางยิ่งในยุคนี้ เนื่องจากลูกคามีการศึกษามากขึ้น การให

ขอมูลเปนการกระตุนภาวะการตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 

 2. การซื้อดวยอารมณ  การซื้อดวยอารมณมักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย การตัดสินใจแบบนี้

จะเปนการตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเมื่อไดรับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอมความตองการ การลดราคา

เปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที  นักการตลาดตองกระตุนลูกคาใหมากขึ้น เนื่องจากจะเปนกลุมที่

ยอมจายเงินมากสําหรับการบริการในครั้งหนึ่ง  ๆเพื่อแลกกับความสะดวก ความสบาย ความสวยงาม และความ

หรูหรา 
 

ขอมูลธุรกิจเกี่ยวกับบริษัท ทรูคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)  
ขอมูลทัว่ไปของบริษัท 

บริษัท ทรูคอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เร่ิมดําเนินธุรกิจในป 2533 หลังจากไดรับสัมปทานจาก

องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย (บริษัท ทศท. คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ในปจจุบัน) ใหเปนผูลงทุน จัดหา 

ติดตั้ง และควบคุม ตลอดจนบํารุงรักษาอุปกรณในระบบเพื่อขยายบริการโทรศัพทจํานวนสองลานเลขหมายใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนระยะเวลา 25 ป ตลอดระยะเวลาที่ผานมาเราไดพัฒนาเทคโนโลยีใหม  ๆ

และรวมเปนพันธมิตรกับบริษัทชั้นนําตาง  ๆเพื่อนําเสนอบริการที่ลูกคาสามารถเลือกสรรตามความตองการ ทั้ง

บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ อินเทอรเน็ต บริการดานขอมูลและเนื้อหาตาง  ๆอยางครบถวน  

ปจจุบันทรูคือผูใหบริการโทรศัพทพื้นฐานรายใหญที่สุดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมทั้ง

เปนผู ใหบริการบรอดแบรนดหรืออินเทอรเน็ตความเร็วสูงรายใหญที่สุดของประเทศ และเปนหนึ่งในผูใหบริการ

ระบบสื่อสายไรสาย โทรศัพทเคลื่อนที่และอินเทอรเน็ตรายใหญ นอกจากนี้ ทรูยังถือหุนในบริษัท ยูไนเต็ด บรอด

คาสติ้ง คอรปอเรชั่น หรือ ยูบีซี ซึ่งเปนผูใหบริการโทรทัศนระบบสมาชิกรายใหญของประเทศ 
 
กาวสําคัญของ ทรู 
พฤศจิกายน 2533   จดทะเบียนกอต้ังบริษัทดวยทนุจดทะเบียน 1,000 ลานบาท 

สิงหาคม 2534         องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย (ทศท.) ไดลงนามในสัญญาใหบริษัท เปนผูรวม 

 ดาํเนินการลงทนุเพื่อการติดตั้งโทรศัพท 2 ลานเลขหมายในเขตกรุงเทพมหานครและ 

 ปริมณฑล รวมถึงการซอมและบํารุงรักษา เปนระยะเวลา 25 ป 

ธันวาคม 2536        เขาจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยดวยทุนจดทะเบียน 22,230 ลาน 

 บาท 

กันยายน 2538        ทศท.ไดลงนามในสัญญาแกไขเพิ่มเติมสัญญาสัมปทานอนุญาตใหบริษัทติดตั้ง

 โทรศัพทพื้นฐานเพิ่มไดอีก 600,000 เลขหมาย ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 



 54 

พฤษภาคม 2539      ทศท.ไดลงนามในขอตกลงแนบทายสัญญาสัมปทานอนุญาตใหบริษัท ใหบริการ 

 เสริมตางเชน โครงขายขอมูลดิจิตัล และ บริการเสริม TA Connex 

มกราคม 2540         ไดรับอนุญาตใหเปดบริการโทรศัพทสาธารณะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พฤศจกิายน 2542     เปดใหบริการโทศัพทพืน้ฐานพกพา (PCT) อยางเปนทางการ 

สิงหาคม 2543           เปดใหบริการ ClickTA ซึ่งเปนทางเลือกใหมของบริการอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทพื้น 

 ฐาน ซึ่งสามารถใชบริการไดคร้ังละ 2 ชัว่โมง 

กรกฎาคม 2544        เปดใหบริการโครงขายสื่อสารขอมูลความเร็วสูง ซึ่งประกอบดวยบริการ ADSL  

 บริการ Cable Modem และ บริการ TA Megaport  

มีนาคม 2545          ทีเอ ออเรนจ ซึง่บริษัทถือหุนในสัดสวนรอยละ 41 เปดใหบริการโทรศพัทเคลื่อนที ่

 ภายใตชื่อ Orange อยางเปนทางการ 

สิงหาคม 2545           ลงนามในบนัทกึขอตกลงเบื้องตนกับบริษทัชัน้นาํของประเทศ 10 บริษัท ซึ่งเปนผูให 

 บริการในดานตาง  ๆไดแก ขอมลู บันเทิง สุขภาพ การเงนิและอืน่  ๆเพื่อรวมกนัสง 

 เสริมและพัฒนาบริการตาง  ๆสําหรับชุมชน Broadband กลุมแรกของไทย 

กันยายน 2545         เปดใหบริการ บรอดแบรนดสําหรับลูกคาธุรกิจ ภายใตชื่อ ''TA Metronet'' ซึ่งใช 

 เทคโนโลย ีFiber-to-building ทีส่ามารถสงผานขอมูลดวยความเร็วสูง 512 Kbps ถึง  

 1 Gbps สําหรบัลูกคาแตละราย 

มกราคม 2546           บริษัทไดปรับเปลี่ยนโครงสรางองคกรเพื่อกาวสูการเปนผูใหบริการดานการสื่อสาร 

 ครบวงจรที่มุงเนนลกูคาเปนหลัก โดยไดแตงตั้งผูบริหารระดบัสูงรับผิดชอบลูกคา 3  

 กลุมหลกัคือ กลุมที่พกัอาศัย กลุมธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม และกลุมองคกร 

 ธุรกิจขนาดใหญ 

มิถุนายน 2546        เปดใหบริการบรอดแบรนดไรสาย ภายใตชื่อ ''TA WiFi'' โดยเซน็สัญญารวมกบัศูนย 

 การประชุมแหงชาติสิริกิติ์เพื่อติดตั้งเปนแหงแรก 

กรกฎาคม 2546         เพื่อใหสอดคลองกับนโยบายเนนการทาํธุรกจิเฉพาะในสหรัฐอเมริกา บริษทั Verizon  

Communication, Inc. ไดประกาศขายหุนของบริษัทเทเลคอมเอเชียที่บริษทั Verizon  

ถืออยูใหกับบริษัท Golden Tower Trading Limited และบริษัท Mission Gain 

Investments Ltd. เปดตัวบริการอินเทอรเน็ตความเรว็สูงแบบใหม ภายใตชื่อ  

'hi-speed Internet'' solution ซึ่งรวมบริการบรอดแบรนดและการเชื่อมตออินเทอรเน็ต

เขาดวยกนัเพื่อความสะดวกของลูกคา และสามารถเชือ่มตออินเทอรเน็ตดวยความเรว็

ตั้งแต 128 Kbps ไปจนถงึ 8 Mbps และในเวลาเดียวกันไดเปดตัว TA Station บริการ

อินเทอรเน็ตความเร็วสงูสาธารณะ 
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สิงหาคม 2546          เปดใหบริการ PCT Next ที่สามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ตแบบไรสาย ดวยความเร็วคง 

ที่ในอัตรา 32 Kbps โดยใช PCT Next Data Card เชื่อมตอผานอุปกรณคอมพิวเตอร

แบบพกพา และโนตบุคเปดใหบริการรวมบิล (Billing Solution) สําหรับบริการโทรศัพท

พื้นฐานและ TAeasy Click เพื่อเพิ่มความสะดวกแกลูกคาที่ใชบริการทัง้สองของบริษัท 

กันยายน 2546              ลดคาบริการโทรศัพททางไกลในประเทศ ผานการจดัโปรโมชั่นรวมกับบริษัท ทศท  

 คอรปอเรชั่น จาํกัด (มหาชน) และ บริษัท ทีทแีอนดที จาํกัด (มหาชน) เปน ระยะ 

 เวลา 3 เดือนระหวาง กนัยายน - 31 ธันวาคม 2546 

พฤศจกิายน 2546     ในการประชมุวสิามัญผูถือหุนครั้งที่ 1/2546 มีมติใหเปลี่ยนชื่อบริษัทเปน บริษัท  

 ทรู คอรปอเรชั่น จาํกัด (มหาชน) 

ธันวาคม 2546        บริษัทเอเซีย ไวรเลส คอมมิวนิเคชั่น จาํกัด ผูใหบริการ PCT รวมกับบริษทั KDD- 

 Pocket ผูใหบริการโทรศพัทระบบ PHS รายใหญที่สุดในประเทศญี่ปุน เปดให 

 บริการเชื่อมโยงโครงขายขามแดน ระหวางระบบ PHS ของ KDD-Pocket และ

 ระบบ PCT ซึ่งทําใหลูกคาสามารถใชบริการทั้งดานเสยีงและขอมูลไดทั้งทีญ่ี่ปุนและ 

 ในกรุงเทพมหานครลดคาบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสงู และเปดใหบริการ TA  

 Cable Modem ในตางจังหวัด อันไดแก เชียงใหม ขอนแกน นครราชสีมาและหาด 

 ใหญในราคาพิเศษ เร่ิมขยายสูธุรกิจเกมออนไลน โดยไดทําสญัญากับบริษัท Triglow  

 Pictures Co., Ltd. จากประเทศสาธารณรัฐเกาหล ีเพื่อสิทธิการใหบริการเกม  

 PristonTale ในประเทศไทย ซึ่งนับเปนกาวสําคัญของบริษัทในการกาวสูการเปน  

 Content Aggregator ซึ่งจะทาํใหบริษัทสามารถนําเสนอเนื้อหาตาง  ๆกับลูกคากลุมที ่

 พักอาศยัและผูบริโภค โดยเริ่มเปดใหบริการภายใต บริษทั ทรู Digital Entertainment  

 Ltd. ซึ่งเปนบริษัทยอยที่จัดตัง้ให โดยบริษทั เอเชียเน็ต คอรปอเรชั่น เปนผูถือหุน 

 ในสัดสวนรอยละ 99.99 

มีนาคม 2547             เทเลคอมเอเซีย (ทีเอ) ประกาศขอตกลงระหวางบริษัทและบรษิัท Orange SA 

 เพื่อซื้อหุนจาํนวนรอยละ 39 จาก Orange SA หลงัจากการปรับโครงสรางหนี้ของ

 บริษัททีเอ ออเรนจแลวเสรจ็ 

เมษายน 2547           ประกาศใชแบรนด ทรู ตอสาธารณชนอยางเปนทางการ 
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ขอมูลทัว่ไปของสํานกังานบริการทรูเคาเตอรเซอรวิส 
 สํานักงานบริการหรือที่เรียกวา ทรูชอป (True Shop) ไดเปดใหบริการแกลูกคาโดยมีสํานักงาน

บริการในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวนทั้งสิน้ 36 แหง โดยแบงออกเปน 5 กลุม โดยมีรายละเอียดดังนี ้

 

กลุมงานและจํานวนศูนยบริการลูกคา ศูนยบรกิารลกูคาตามกลุมตาง  ๆ

1. เดอะมอลลงามวงศวาน 

2. เดอะมอลลทาพระ 

3. เดอะมอลลบางกะป 

1. กลุมเดอะมอลล  

จํานวน 4 ศูนยบริการ 

4. เดอะมอลลบางแค 

1. เซ็นทรัลบางนา 

2. เซน็ทรัลพระราม 2 

3. เซน็ทรัลพระราม  3 

2. กลุมเซ็นทรัล 

จํานวน 4 ศูนยบริการ 

4. เซน็ทรัลลาดพราว 

1. โลตัสแจงวฒันะ 

2. โลตัสพงษเพชร 

3. โลตัสพระราม 1 

4. โลตัสจรัญสนิทวงศ 

5. โลตัสรังสิต 

6. โลตัสบางแค 

7. โลตัสแจง บางนา 

8. โลตัสบางกะป 

9. โลตัสบางปะกอก 

10. โลตัสพรานนก 

11. โลตัส เยาวราช 

3. กลุมโลตัส 

จํานวน 12 ศูนยบริการ 

 

12. โลตัสรามอินทรา 

1. บิ๊กซีบางพล ี

2. บิ๊กซีรัตนาธิเบต 

3. บิ๊กซหีัวหมาก 

4. กลุมบิก๊ซ ี

จํานวน 4 ศูนยบริการ 

4. บิ๊กซีตวิานนท 
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1. ซีคอนสแควร 

2. ซีพทีาวเวอร 

3. สีลม 

4. ฟวเจอรพารครังสิต 

5. แฟชัน่ไอสแลนด 

6. ยูไนเต็ดเซน็เตอร 

7. อิมพเีรียลสําโรง 

8. ไอทีมอลล 

9. คารฟูรรังสิต 

10. คารฟูรสุขาภิบาล 

11. พาตาปนเกลา 

5. กลุมอ่ืน  ๆ

จํานวน 12 ศูนยบริการ 

 

12. มินิปทุมธาน ี

รวม 36 ศูนยบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

งานบริการของทรูเคาเตอรเซอรวิส 

1. การใหบริการการชําระเงิน (Bill Payment) เชน การชาํระดวยเงินสด ชําระดวยบัตรเครดิต 

2. การเปลี่ยนแปลงงานทะเบยีน เชน การเปดเลขหมายใหบริการ การโอนสิทธิ การขอระงับการใชงาน

ชั่วคราว การขอเปดและระงับการโทรทางไกลตางประเทศ การยกเลิกการบริการถาวร 

3. การตรวจสภาพเครื่องเปนการใหบริการซอมแซมและตรวจสภาพเครื่องโทรศพัทดวยเครื่องมือที่

ทันสมยัและอะไหลแท โดยมีทมีงานชางเทคนคิและวิศวกรผูเชี่ยวชาญไดรับการอบรมจากผูผลิต

โดยตรง 

4. จําหนายอุปกรณเสริมในการใชพวงตออินเตอรเน็ต หรือ โทรศัพทพกพา PCT  
 

ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
  

 เอกชัย  ล้ินสุวรรณ (2545 : 40-96) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการรับบริการของ

ศูนยบริการโทรศัพทเทเลคอมเอเชีย คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) สาขาฟอรจูนทาวน รัชดาภิเษก  

 ผลการวิจัยพบวา ลูกคาที่มารับบริการสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-29 ป 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท และจํานวน

คร้ังที่เขามารับบริการ 1-2 คร้ัง ตอเดือน และความพึงพอใจในดานสถานที่ประกอบการ ความรวดเร็วของการ
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บริการ ความกาวหนาทันสมัยของการบริการ การประชาสัมพันธขอมูลขาวสารและดานพนักงานผูใหบริการ 

พบวาอยูในระดับพอใจ โดยลูกคามีขอเสนอแนะคือ ดานสถานที่ประกอบการ ควรทําปายบอกทางไป

ศูนยบริการใหชัดเจน เพิ่มที่นั่งรอรับบริการและเพิ่มโตะไวกรอกเอกสารคํารองตาง  ๆดานความรวดเร็วของการ

บริการ ควรจัดทําชองแยกประเภทของบริการตางๆ เพื่อความสะดวกรวดเร็ว และจัดทํามาตรฐานเวลาในการ

ใหบริการแตละขั้นตอนดานความกาวหนาทันสมัยของการบริการ ควรเพิ่มเคร่ืองเบิกถอนเงินอัตโนมัติ และจัด

ใหมีระบบคอมพิวเตอรเพื่อใหลูกคาตรวจสอบขอมูลเองได ดานการประชาสัมพันธขอมูลขาวสาร  ควรเพิ่ม

เอกสารขอติดตั้งโทรศัพทและรายการสงเสริมการขายตางๆ ใหเพียงพอทันสมัยอยูเสมอ และดานพนักงานผู

ใหบริการควรใหพนักงาน บริการลูกคาดวยความกระตือรือรนตอบขอสงสัยไดอยางชัดเจนและรวดเร็ว และ

พบวา ลูกคาที่มีเพศ อายุ ตางกันมีความพึงพอใจตอการรับบริการของศูนยบริการโทรศัพทเทเลคอมเอเซียฯ 

สาขาฟอรจูนทาวน รัชดาภิเษก ดานสถานที่ประกอบการความกาวหนาทันสมัยของการบริการ แตกตางกันที่

ระดับนัยสําคัญ 0.05 สําหรับลูกคาที่มีระดับการศึกษาอาชีพ จํานวนครั้งที่ใชบริการ ประเภทของการรับบริการ

ตางกันมีความพึงพอใจตอการรับบริการของศูนยบริการโทรศัพทเทเลคอมเอเซียฯ สาขาฟอรจูนทาวน 

รัชดาภิเษกไมแตกตางกัน 

 

 ศิริเพ็ญ อนันตโท (2546 : 37-59) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

Orange ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิจัยพบวา ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ สวนใหญ เพศหญิงมีอายุ

อยูระหวาง 24-29 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพสมรส โสด มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทและมี

รายได 10,000-20,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ สาเหตุที่สําคัญที่สุดคือ มีคาบริการถูก

กวาโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบอื่นๆ ชวงเวลาที่ใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ สวนใหญคือ เวลา 19.01-23.00 น. 

วัตถุประสงคการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ สวนใหญคือ เพื่อติดตอธุระสวนตัว คาเฉลี่ยของระยะเวลาในการ

ใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่เทากับ 7.24 เดือน คาเฉลี่ยของยอดคาใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอเดือนเทากับ 

669.94 บาท คาเฉลี่ยของความถี่ในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอคร้ังเทากับ 5.46 คร้ัง และคาเฉลี่ยของ

เวลาในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอคร้ังเทากับ 6.27 นาที ปจจัยทางลักษณะประชากรศาสตรของ

ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ดาน เพศ และสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ไมแตกตางกัน สําหรับดานอายุ การศึกษา อาชีพและรายไดแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการใช

บริการโทรศัพทเคลื่อนที่แตกตางกัน 

 

 กัลยา ดํารงคศักดิ์ (2544 : 64-74) ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูในคุณภาพ

การบริการเพื่อประเมินระดับความพึงพอใจของผูรับบริการ : กรณีศึกษาโรงพยาบาลวิภาวดี ผลการศึกษาพบวา 
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ความคาดหวังและการรับรูในคุณภาพการบริการของผูรับบริการจากโรงพยาบาลมีความคาดหวังและการรับ

รูอยูในระดับสูง โดยพบวาผูรับบริการไดใหความสําคัญขององคประกอบของคุณภาพบริการดังนี้ ดานความ

เชื่อถือไววางใจ (Reliability) เปนอันดับแรก ดานความเปนรูปธรรมในการบริการ (Tangibility) เปนอันดับสอง 

ดานการตอบสนอง (Responsiveness) เปนอันดับสาม ดานความนาเชื่อมั่นของการใหบริการ (Assurance) เปน

อันดับส่ี และดานการเขาถึงความรูสึกของผูรับบริการ (Empathy) มีความสําคัญเปนอันดับสุดทาย สําหรับผล

ของการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังและการรับรูในคุณภาพการบริการพบวาผูรับบริการสวนใหญยังไมมี

ความพอใจตอคุณภาพการบริการของโรงพยาบาล ซึ่งมีความพอใจในดานความเชื่อถือไววางใจ (Reliability) และ

ดานความเชื่อมั่นในการบริการ (Assurance) อยูในระดับตํ่าโดยถือวาองคประกอบทั้ง 2 ดานนี้มีความสําคัญ

ที่สุดในการใหบริการของโรงพยาบาลเปนการบงบอกวาผูรับบริการยังตองการความมั่นใจในการใชบริการจาก

โรงพยาบาล นอกจากนี้ยังพบวาผูรับบริการที่เปนเพศหญิง ที่อยูในกลุมอายระหวาง 13 ถึง 30 ป มีแนวโนมใน

การเกิดความไมพอใจตอคุณภาพการบริการของโรงพยาบาล 

 

 Gaysorn Kholthanasep (2544 : 74-113) ไดทําการศึกษาความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการ

บริการของลูกคาตอโรงแรมชั้น 1 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความแตกตางระหวาง

ความคาดหวังของลูกคาและการรับรูคุณภาพการบริการที่ไดรับจากการบริการของโรงแรม ผลการศึกษาพบวาผู

ที่มาใชบริการของโรงแรมสวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยูในชวง 31 ถึง 40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีอาชพี

พนักงานบริษัท มีรายไดตอเดือนอยูในชวง 15,000 ถึง 25,000 บาท และมาใชบริการของโรงแรมเพื่อการประชุม

และจัดเลี้ยง โดยพบวาผูที่มาใชบริการของโรงแรมไดมีความคาดหวังตอองคประกอบของคุณภาพการบริการ

โดยเรียงลําดับจากความสําคัญมากไปนอยดังนี้ ดานความเชื่อถือ (Reliability) ดานการเขาถึงจิตใจ (Empathy) 

ดานความมั่นใจได (Assurance) ดานการบริการที่เปนรูปธรรม (Tangible) และดานการตอบสนอง 

(Responsiveness) สวนการรับรูตอคุณภาพการบริการของผูมาใชบริการสามารถเรียงลําดับจากความสําคัญ

มากไปนอยดังนี้ ดานความเชื่อถือ (Reliability) ดานการเขาถึงจิตใจ (Empathy) ดานการบริการที่เปนรูปธรรม 

(Tangible) ดานการตอบสนอง (Responsiveness)  ดานความมั่นใจได (Assurance) สําหรับผลของการ

เปรียบเทียบระหวางความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบริการพบวามีผูมาใชบริการมีความคาดหวังที่

แตกตางจากการรับรูคุณภาพการบริการจริงของโรงแรม นอกจากนี้ยังพบวา อายุและจุดประสงคที่มาใชบริการ

ของโรงแรมที่ตางกันของผูมาใชบริการจะมีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของโรงแรมตางกันและพบวา

ระดับรายได ระดับการศึกษา อายุของผูมาใชบริการโรงแรมที่ตางกันจะมีการรับรูจริงในคุณภาพการบริการของ

โรงแรมตางกัน 
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 สหชัย ศิลาทอง (2543) ไดทําการศึกษาแนวทางการประเมินคุณภาพการใหบริการจัดสงสินคา โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อเสนอแนะการประเมินคุณภาพการใหบริการจัดสงสินคารวมทั้งหาสาเหตุและแนวทางเบื้องตน

ในการปรับปรุงคุณภาพการบริการจัดสงสินคาใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา ผลการศึกษาพบวา

แบบจําลอง Service Quality Gap มีความเหมาะสมสําหรับการใชประเมินคุณภาพการใหบริการจัดสงสินคา

เนื่องจากเปนวิธีประเมินคุณภาพใน 5 สวนของการใหบริการอยางครบถวนคือ การศึกษาความตองการของ

ลูกคา การกําหนดมาตรฐานการใหบริการตามความสามารถในการใหบริการ การประชาสัมพันธการใหบริการ 

และรับคุณภาพในการใหบริการ โดยที่คุณภาพการใหบริการจะขึ้นอยูกับ 2  ปจจัยคือ การศึกษาความตองการ

ของลูกคาอยางจริงจัง และความคาดหวังของลูกคาซึ่งเกิดจากการพูดแบบปากตอปากเกี่ยวกับการบริการ

รวมถึงความตองการสวนตัวจากประสบการณในอดีตและการโฆษณาประชาสัมพันธปญหาที่ลูกคาตองการให

ทําการแกไขใน 3 อันดับแรกคือ ความไมสะดวกในการติดตอกับผูใหบริการ ความลาชาในการรับคืนสินคา และ

การจัดสงสินคาที่ไมตรงเวลา สวนปญหาภายในองคกรของผูใหบริการจัดสงสินคาที่ควรแกไขใน 3 อันดับแรก

คือ การขาดการประสานงานระหวางแผนก การขาดการประสานงานภายในแผนกเดียวกัน และการไมปฏิบัติงาน

ภายใตเปาหมายเดียวกัน 

 

 ในครั้งนี้ผูวิจัยมีความสนใจศึกษาความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ทรูเคา

เตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนัน้จึงนาํทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 6Ws และ1H 

ทฤษฎีเกี่ยวกบัการบริการของคอตเลอร (Kotler. 2000 : 428) ทฤษฎเีกี่ยวกับความคาดหวงัของ พารา

สุรามาน และคณะ (Parasuraman; et al. 1998 : 16)  และทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 52; อางอิงจาก Kolter. 2003 : 16) ประกอบดวย 7Ps ไดแก 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนกังาน กระบวนการใหบริการ และ

ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ เนื่องจากพฤตกิรรมผูบริโภคมีความตองการไดรับบริการมากขึ้น ประกอบกับ

ธุรกิจของทรูเปนธุรกิจการจาํหนายสินคาควบคูไปกับการใหบริการ เพื่อสงมอบความคุมคาใหแก

ผูบริโภค โดยหาความสมัพันธของทฤษฎีดังกลาว และศึกษาปจจัยตางๆ กับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ซึ่งขอมูลทั้งหมดนีเ้ปนสิ่งสาํคัญยิ่งที่องคกรสามารถนาํไปใชในการปรับปรุงและ

พัฒนาคุณภาพการใหบริการ เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคในอนาคตตอไป 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 การวิจยัครั้งนี้ไดดําเนินการตามลําดับดังนี ้

  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมลู 

  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

  4. การจัดกระทาํขอมูลและการวเิคราะหขอมูล 

  5. สถิติใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการวิจยั คือ ผูที่ใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 

36 สาขา 
 ขนาดกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงกําหนดขนาดตัวอยางประชากรโดยใชสูตรคํานวณ ( กัลยา วานิช

บัญชา. 2546 : 26-27 ) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งแทนคาตามสูตรดังนี้ 

 

จากสูตร  n   =   
2

2)1(
e
ZPP −  

    
เมื่อ n แทนขนาดกลุมตัวอยาง 

 P แทนคาระดับความนาจะเปนของกลุมตัวอยางทีผู่วิจัยกาํหนดจะสุม 

 Z แทนคาสถิติที่ระดับความเชื่อมัน่ 95%      ดังนัน้ Z มีคาเทากับ 1.96 

 e แทนคาความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได 5%  ดังนัน้ e มีคาเทากับ 0.05 
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วิธีคํานวณ 

     n   =   
2

2)1(
e
ZPP −  

 

     n =      0.50 (1-0.50)1.962 

            (0.05)2 
      
     n =      385  ตัวอยาง 

 

 ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง ผูวิจัยเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 ตัวอยาง หรือ 4% เพื่อเปน

ตัวแทนที่ดีของประชากร ดังนั้นขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 ตัวอยาง 

 
วิธีการคัดเลือกตัวอยาง 

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีข้ันตอนดังนี้ 

ข้ันที่  1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับสลากเพื่อเลือก

รานทรูเคาเตอรเซอรวิส จํานวน 5 แหง จากจํานวนรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 36 แหง 

ดังนี้ 

ศูนยบรกิารลกูคารานทรูเคาเตอรเซอรวิสทั้ง 36 สาขา 

1. เดอะมอลลงามวงศวาน 19. โลตัส เยาวราช 

2. เดอะมอลลทาพระ 20. โลตัสรามอนิทรา 

3. เดอะมอลลบางกะป 21. บ๊ิกซีบางพล ี

4. เดอะมอลลบางแค 22. บ๊ิกซีรัตนาธเิบต 

5. เซ็นทรัลบางนา 23. บ๊ิกซหีัวหมาก 

6 เซ็นทรัลพระราม 2 24. บ๊ิกซีติวานนท 

7. เซน็ทรัลพระราม  3 25. ซีคอนสแควร 

8. เซน็ทรัลลาดพราว 26. ซีพทีาวเวอร 

9. โลตัสแจงวัฒนะ 27. สีลม 

10. โลตสัพงษเพชร 28. ฟวเจอรพารครังสิต 

11. โลตัสพระราม 1 29. แฟชัน่ไอสแลนด 

12. โลตัสจรัญสนิทวงศ 30. ยูไนเต็ดเซน็เตอร 

13. โลตัสรังสิต 31. อิมพีเรียลสาํโรง 
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14. โลตัสบางแค 32. ไอทีมอลล 

15. โลตัสแจง บางนา 33. คารฟูรรังสติ 

16. โลตัสบางกะป 34. คารฟูรสุขาภิบาล 

17. โลตัสบางปะกอก 35. พาตาปนเกลา 

18. โลตัสพรานนก 36. มินิปทุมธาน ี

 

 ผลสุมตัวอยางโดยการจับฉลากไดรานทรูเคาเตอรเซอรวิสที่เปนตัวแทน 5 สาขาดังนี้ (Zikmund. 

2000 : 453) 

1. รานทรูเคาเตอรเซอรวิส เดอะมอลลบางกะป 

2. รานทรูเคาเตอรเซอรวิส เซ็นทรัลลาดพราว 

3. รานทรูเคาเตอรเซอรวิส แฟชั่นไอสแลนด 

4. รานทรูเคาเตอรเซอรวิส บ๊ิกซีหัวหมาก 

5. รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ซีคอนสแควร 

 

ข้ันที่  2   ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ไดตัวแทนตามโควตาสําหรับราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิสในแตละแหง ดังนี้ (Zikmund. 2000 : 452) 

1.    รานทรูเคาเตอรเซอรวิส เดอะมอลลบางกะป  จํานวน  80  ราย 

2.    รานทรูเคาเตอรเซอรวิส เซ็นทรัลลาดพราว  จํานวน  80  ราย 

3.    รานทรูเคาเตอรเซอรวิส แฟชั่นไอสแลนด  จํานวน  80  ราย 

4.    รานทรูเคาเตอรเซอรวิส บ๊ิกซีหัวหมาก  จํานวน  80  ราย 

5.     รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ซีคอนสแควร  จํานวน  80  ราย 

         รวม      400 ราย 

  ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) (Zikmund. 2000 : 450) จน

ครบจํานวนขนาดตัวอยาง 400 ตัวอยาง 
 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งสรางขึ้นเพื่อศึกษาถึง

ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

 สวนที ่1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่เขามาใชบริการราน 
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ทรูเคาเตอรเซอรวิส ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ซึ่งมีลักษณะเปน Checklist ที่เปน

แบบสอบถามปลายปด (Close – end Questions) จํานวน 5 ขอ ไดแก 

- แบบสอบถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง ( Dichotomous Question ) และใหเลือกตอบขอที่

เหมาะสมที่สุด จํานวน 1 ขอ 

- แบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก ( Multiple Choice Questions )  และใหเลือกตอบขอที่

เหมาะสมที่สุด จํานวน  4 ขอ 

  โดยคําถามแตละขอแสดงประเภทของขอมูลดังนี ้

เพศ เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
อาย ุ เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ระดับการศึกษา เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
อาชีพ เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
รายไดตอเดือน เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

  

 สวนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิส ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) จํานวน 31 ขอ ต้ังแตขอ  

1-31 ซึ่งแบงเปน 8 ดาน ดังนี้ 

 

 1. ดานผลิตภัณฑ   จํานวน  4   ขอ 

 2. ดานราคา    จํานวน  2   ขอ 

 3. ดานสถานที่ใหบริการ   จํานวน  2   ขอ 

 4. ดานเวลาที่ใหบริการ   จํานวน  3   ขอ 

 5. ดานการสงเสริมการตลาด  จํานวน  3   ขอ 

 6. ดานบุคลากร    จํานวน  7   ขอ 

 7. ดานกระบวนการใหบริการ  จํานวน  4   ขอ 

 8. ดานลักษณะทางกายภาพ  จํานวน    6    ขอ 

 

 โดยที่แตละคําถามแบงระดับความคาดหวังและระดับการรับรูออกเปน 5 ระดับ ซึ่งเปนระดับการวัด

ขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และไดกําหนดคาของการประเมินแยกเปนความคาดหวังและการรับรูได

ดังนี้ 
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  ระดับความคาดหวัง คาประเมิน 
  คาดหวงัมากที่สุด  5 

  คาดหวงัมาก  4 

  คาดหวงัปานกลาง  3 

  คาดหวงันอย  2 

  คาดหวงันอยทีสุ่ด  1 
  ระดับการรบัรู คาประเมิน 
  รับรูมากที่สุด  5 

  รับรูมาก  4 

  รับรูปานกลาง  3 

  รับรูนอย  2 

  รับรูนอยที่สุด  1 

 

  ในการวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม 31 ขอดังกลาว จะใชเกณฑในการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละ

ระดับช้ันโดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวางของชั้น ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด. 2542 : 82) 

  ความกวางของอันตรภาคชั้น  = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด) 

                    จํานวนชัน้ 

      = (5 - 1) 

            5 

      = 0.8 

  ดังนั้น จึงสามารถกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพของการ

บริการไดดังนี้ 
 
เกณฑเฉลีย่ของระดับความคาดหวังตอคุณภาพการบรกิาร 
 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.00 – 1.80  หมายถงึ  คาดหวงันอยทีสุ่ด 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.81 – 2.60  หมายถงึ  คาดหวงันอย 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  2.61 – 3.40 หมายถงึ  คาดหวงัปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  3.41 – 4.20  หมายถงึ  คาดหวงัมาก 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  4.21 – 5.00  หมายถงึ  คาดหวงัมากที่สุด 
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เกณฑเฉลีย่ของระดับการรบัรูตอคุณภาพการบริการ 
 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.00 – 1.80  หมายถงึ  การรับรูนอยที่สุด 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.81 – 2.60  หมายถงึ  การรับรูนอย 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  2.61 – 3.40 หมายถงึ  การรับรูปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  3.41 – 4.20  หมายถงึ  การรับรูมาก 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  4.21 – 5.00  หมายถงึ  การรับรูมากที่สุด 

 

 โดยกําหนดเกณฑการวัดคุณภาพการบริการ ตามหลักการของ Parasuraman, Zeithaml ; & Berry (1989 : 

133) ดังนี้ 

 คะแนนการรับรู – คะแนนความคาดหวัง  ผลลัพธเปน  +  หมายถึง การบริการมีคุณภาพสูงพอใจ

มากหรือประทับใจในคุณภาพของการบริการ 

 คะแนนการรับรู – คะแนนความคาดหวัง  ผลลัพธเปน  0  หมายถึง การบริการมีคุณภาพปาน

กลางหรือพอใจในคุณภาพของการบริการ 

 คะแนนการรับรู – คะแนนความคาดหวัง  ผลลัพธเปน  -  หมายถึง การบริการมี คุณภาพต่ํา

หรือไมพอใจในคุณภาพของการบริการ 

 
 สวนที่ 3. สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูบริโภคหลังจากไดใช

บริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด 2 ขอ ในขอ 1และ 2, เปนคําถามประเภทลักษณะ

การใชบริการแบงออกเปน 4 ระดับ ในขอ 3 ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และได

กําหนดคาของการประเมินแยกเปน 

  
  ประเภทการใชบริการ คาประเมิน 
  ใชบริการมากทีสุ่ด  4 

  ใชบริการมาก  3 

  ใชบริการนอย  2 

  ใชบริการนอยทีสุ่ด  1 

  ไมเคยใชบริการเลย  0 

 
 
 
 



 67 

  ความกวางของอันตรภาคชั้น = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด) 

                   จํานวนชัน้ 

      = (4 – 1) 

            4 

      = 0.75 

  ดังนัน้ จงึสามารถกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับประเภทการใชบริการไดดังนี ้

  
 เกณฑเฉลีย่ของประเภทการใชบริการ 
 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.00 – 1.75  หมายถงึ  ใชบริการนอยทีสุ่ด 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.76 – 2.50  หมายถงึ  ใชบริการนอย 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  2.56 – 3.25 หมายถงึ  ใชบริการมาก 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  3.26 – 4.00  หมายถงึ  ใชบริการมากทีสุ่ด 

  

 สวนที่ 3 ขอ 4-6 และขอ 8 เปนแบบสอบถามแบบ Checklist ที่เปนคําถามปลายปด (Close – end 

Question) จํานวน 4 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal) ไดแก แบบสอบถามที่มหีลาย

คําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) และใหเลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุด จํานวน 1 ขอ 

 สวนที่ 3 ขอ 7 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิส โดยเปนคําถามแบบ Semantic Differential Scaleจํานวน 1 ขอ โดยใหคาคะแนนหรือ Rating Scale 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคณะ. 2546 : 153) ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เกณฑการ

ใหคะแนนมี 5 ระดับ ดังนี ้ 

 

 ระดับ 5  หมายถงึ  ลูกคามีแนวโนมกลับมาใชบริการอยางแนนอน 

 ระดับ 4  หมายถงึ  ลูกคามีแนวโนมกลับมาใชบริการแนนอน  

 ระดับ 3  หมายถงึ  ลูกคาไมแนใจจะกลับมาใชบริการ 

 ระดับ 2  หมายถงึ  ลูกคาไมมาใชบริการแนนอน  

 ระดับ 1  หมายถงึ  ลูกคามีแนวโนมไมมาใชบริการอยางแนนอน 

 

 จากนั้นทําการวเิคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม ตามหลกัการแบงอันตรภาคชัน้ (Class 

Interval) โดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวางของชั้น (กัลยา วานชิยบัญชา. 2544: 29) ดังนี ้
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  ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสุด 

                   จํานวนชัน้ 

      = 5 - 1 

            5 

      = 0.8 

 

          ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้น ดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.00 – 1.80 หมายถึง        ลูกคามีแนวโนมไมมาใชบริการอยางแนนอน  

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.81 – 2.60 หมายถึง        ลูกคาไมมาใชบริการแนนอน 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  2.61 – 3.40หมายถึง        ลูกคาไมแนใจจะกลับมาใชบริการ 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  3.41 – 4.20 หมายถึง        ลูกคามีแนวโนมกลับมาใชบริการแนนอน 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง  4.21 – 5.00 หมายถึง        ลูกคามีแนวโนมกลับมาใชบริการอยางแนนอน 

 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนีคื้อ แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสรางเครื่องมือตามลําดับ

ตอไปนี้ 

 1.  ศึกษาขอมูลเกี่ยวกับโทรศพัทพืน้ฐาน โทรศพัทเคลื่อนที ่และธุรกิจการบริการที่ราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิส คุณภาพการบริการ ความคาดหวงัและการรับรู จากตําราเอกสารทางวิชาการ บทความ นิตยสาร 

ทฤษฎหีลักการและงานวิจยัที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2.   ศึกษาวิธกีารสรางแบบสอบถามจากงานวิจยัตางๆ  

 3. นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามงานวิจยัเรื่อง  “ความคาดหวังและการรบัรูตอคุณภาพการบริการรา

นทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

4. นําแบบสอบถามที่สรางขึน้เสนอตออาจารยที่ปรึกษา ประธาน และคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธเพื่อ

ตรวจสอบความถูกตอง และขอคําแนะนาํในการปรับปรุงแกไข เพื่อใหแบบสอบถามสอดคลองกับจุดมุงหมาย

สมมติฐานของงานวิจัย 

 5. วิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดยใชวธิีการหาคา

สัมประสิทธิ์ (α - Coefficient) โดยใชสูตร Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546:449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึง

ระดับความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 10 ≤≤ α   คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อมั่น

สูงไดคาเทากับ 0.9620 

 6.    นําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง 
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3.  การเก็บรวบรวมขอมลู  
 การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษา “ความคาดหวังและการรับรูตอ

คุณภาพการบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลที่

เกี่ยวของกับงานวิจัย เพื่อนํามาวิเคราะห จาก 2 แหลง ดังนี้ 

 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผูรวบรวมไวดังนี ้

  1.1 หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตางๆ  

 1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ วทิยานพินธ และรายงานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 1.3 ขอมูลจากอนิเตอรเน็ต 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 

คน โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการ ดังนี ้

 2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพื่อขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 2.2  ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพื่อใหทราบขั้นตอนและวธิีการเก็บขอมูล 

 2.3  ดําเนนิการเก็บขอมูลจากรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 5 สาขา 

 2.4  ระยะเวลาการเก็บขอมูล จัดกระทําขอมลู และการวิเคราะหขอมูลในชวงเดือน มีนาคม พ.ศ. 

2549 
 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 

     1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามแยกแบบสอบถาม

ที่ไมสมบูรณออก 

 2.   การลงรหัส (Coding) นาํแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดรหัสไวลวงหนา 

 3.   การประมวลผลขอมูล ขอมูลที่ลงรหสัแลวไดนํามาบนัทกึโดยใชเครื่องไมโครคอมพิวเตอรเพื่อการ

ประมวลผลขอมลูซ่ึงใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences 

หรือ SPSS) 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ ดังนี้ 

1. การวิเคราะหสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

    ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทาง

ประชากรศาสตร โดยนาํมาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนรอยละ (Percentage) 
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 2.  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  

 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนาํขอมูลที่ไดนํามาวเิคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพวิเตอรโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชคาสถิติตางๆ  ในการวิเคราะห 

 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. สถิติพื้นฐาน 
  1.1 อัตราสวนรอยละโดยใชสูตร (เตือนจิตต  จติตอารี. 1999 : 236) 
 

100×⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡=
n
fxP

  

โดย P แทนคาสถิติรอยละ 

 f แทนความถี่ในการปรากฏของขอมูล 

 x คาของขอมูล หรือคะแนน 

 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean)โดยใชสูตร  (กัลยา  วานชิยบัญชา. 2546 : 39)  
 

n
x

X ∑=  

 

โดย X  แทนคาคะแนนเฉลี่ย 

 ∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนเฉลีย่ 

 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

  1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2547 : 48) 
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โดย S.D. แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน 

 2∑ x  แทนผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

 2)(∑ x  แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกาํลังสอง 

 n ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
 2. สถิติสาํหรบัวิเคราะหคุณภาพ 
  2.1  หาคาความเชื่อมั่นสอบถามแบบมาตรฐานสวนประกอบคาโดยใชสูตร สัมประสิทธิ์ แอลฟา 

(α  – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449) 
 

iancearianceK
iancearianceKalphasCronbach
varcov)1(1

varcov'
−+

=  

 

โดย K  แทนจาํนวนคาํถาม 

 ariancecov  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 

 iancevar  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 คา t-test (Independent t-test) ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยาง 2 กลุม ใชสูตรดังนี้ (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช. 2542 : 360) 
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โดย t แทนคาสถิติที่ใชพิจารณา 

 
1X  แทนคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที ่1 

 
2X  แทนคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที ่2 

 2
1S  แทนคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

 2
2S  แทนคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

 
1n  แทนขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 

 
2n  แทนขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 
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  3.2 คา F-test ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 

กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) ใชสูตรดังนี้ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2541 : 

249) 

w

h

MS
MS

F =  

 

โดยที ่ 11 −= pdf  
 pndf −=2  

เมื่อ F  แทนการแจกแจงของ F 

 
hMS  ความแปรปรวนระหวางกลุม 

 
wMS  ความแปรปรวนภายในกลุม 

 
1df  องศาอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 

 
2df  องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 

 p  จํานวนของกลุมตัวอยาง 

 n  จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู  ที่ระดับ

นัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบ

คาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 333) 

    LSD =   kn −  
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+
jnin

ΜSΕ 11  

 

โดยที่   ji nn ≠  

              knr −=   
 

เมื่อ    LSD     แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ I และ j 

          MSE    แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

            k      แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

            n     แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

α        แทน คาความเชื่อมั่น 
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  3.3 คา Paired – Sample t-test ในการวิเคราะหกลุมตัวอยางที่สัมพันธกนัเปนคู  ๆหรือสัมพนัธกนั

โดยเปนกลุมเดยีวกนั แตไดรับการทดสอบสองครั้ง คือ กอนและหลังเพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที ่ 2 โดยใชสูตร 

ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 323) 

 

n

Sd
dt =  
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d ∑=  
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( ) 1−= nvdf  
 

เมื่อ S.D. แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลตาง 

 n แทนจาํนวนคู 

 d  แทนคาเฉลีย่ของผลตาง 

 d  แทนผลตางระหวางขอมูลแตละคู 

df หรือ( )v  คือชั้นความอิสระ (Degree of Freedom) 
 

  3.4 สถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคา

ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัว

ตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร  เกตุสิงห.  2541:72) ใชทดสอบสมมุติฐาน ขอ 3   

   rxy =  nΣxy – (Σx)(Σy) 

   [nΣx2 – (Σx)2] [nΣy2 - (Σy)2] 
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เมื่อ rXY แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

   ∑x แทน ผลรวมของคะแนน x 

   ∑y แทน ผลรวมของคะแนน y 

   ∑x2 แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y ทุกคู 

   n แทน      จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

  

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 

 คา  r  เปน  -  แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

 คา  r  เปน +  แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

 ถา  r  มีคาเขาใกล 1 หมายถงึ x และ y มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกันและมคีวามสัมพันธกนัมาก 

  ถา  r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมีความสัมพันธกัน

มาก 

 ถา r มีคาเทากับ  0 หมายถึง x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 

 การอานความหมายคาสมัประสิทธิ์สหสัมพนัธ  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2547 : 350-351)  

คสัมประสิทธิ ์(r)  

0.01 - 0.20 หมายถึง มีคาสัมพันธตํ่า 

   0.21 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธคอนขางต่ํา 

   0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง 

   0.61 - 0.80 หมายถึง  มีความสัมพันธคอนขางสูง 

   0.81 - 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสูง 
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คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
1. ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชพี รายได ที่แตกตางกนัมพีฤติกรรมการใช

บริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส แตกตางกนั 

1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มพีฤติกรรมการใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส แตกตางกนั  

คาสถิติที่ใชทดสอบคือ Independent – Sample t-test 

1.2 ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมการใชบริการ 

        รานทรูเคาเตอรเซอรวิส แตกตางกัน 

            คาสถิติทีใ่ชทดสอบคือ One – Way ANOVA 

2. ความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการแตกตางกัน 

คาสถิติที่ใชทดสอบคือ Paired – Sample t-test 

3. การรับรูตอคุณภาพการบริการมีความสมัพนัธกับพฤตกิรรมการใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

           คาสถิติที่ใชทดสอบคือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมลู 

 

 ผลการวเิคราะหขอมลูในงานวิจยัเรื่อง ความคาดหวงัและการรับรูตอคณุภาพการบรกิารที ่ 
รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ  และอักษรยอที่ใช
ในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 
 

  n แทน จํานวนผูใชบริการกลุมตวัอยาง  

 Χ  แทน คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง (Mean) 

                 S.D. แทน คาเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  t          แทน คาที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 SS แทน ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS แทน คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of  

   Squares) 

F แทน คาที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

 df แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Product Moment Coefficient  

Correlation) 

               LSD     แทน     Least  Significant  Difference 

   Sig   แทน ระดับนัยสาํคัญทางสถิตจิากการทดสอบ 

   H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

     H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

  *        แทน มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4 สวนตามลําดบั ดังนี ้

สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวงัและการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงที ่
  รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 3  การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรบัรูในคุณภาพการบริการที ่
รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 การวเิคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

เฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงจํานวน และคารอยละ ดังรายละเอียดตอไปนี้  
 

ตาราง 1  แสดงจาํนวน และคารอยละ ของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ   

ชาย 129 32.25 
หญิง 271 67.75 

รวม 400 100.00 
อายุ   

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 47 11.75 
21 - 30 ป 232 58.00 
31 - 40 ป 83 20.75 
41 ปขึ้นไป 38 9.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ)   
 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
ระดับการศึกษา   

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ํากวา 45 11.25 
อนุปริญญาหรอืเทียบเทาปวส. 24 6.00 
ปริญญาตรี 291 72.75 

สูงกวาปริญญาตรี 40 10.00 
รวม 400 100.00 
อาชีพ   

นักเรียน/ นกัศึกษา 96 24.00 

ขาราชการ /รัฐวสิาหกจิ 46 11.50 

พนกังานบริษทัเอกชน /หางราน 196 49.00 

เจาของธุรกิจ 52 13.00 

อ่ืน (ๆรับจาง/แมบาน) 10 2.50 

รวม 400 100.00 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

10,000 บาท หรือต่ํากวา 122 30.50 

10,000 - 20,000 บาท 124 31.00 

20,001 - 30,000 บาท 70 17.50 

30,001 - 40,000 บาท 34 8.50 

40,001 บาทขึ้นไป 50 12.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 1 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งใชเปนกลุม
ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จาํนวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี ้

 เพศ  ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญเปนเพศหญิง จาํนวน 271 คน คดิเปนรอยละ 67.75 เปนเพศ

ชาย จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25  

 อาย ุ  ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีอายุ 21-30 ป จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 58.00 

รองลงมามีอาย ุ31-40 ป จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 มีอายุต่ํากวาหรอืเทากับ 20 ป จํานวน 47 คน คิดเปน

รอยละ 11.75 และมีอาย ุ41 ปข้ึนไป จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 ตามลําดับ  
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ระดับการศึกษา  ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 291 คน 

คิดเปนรอยละ 72.75 รองลงมามีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือตํ่ากวา จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 

11.25 มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 และมีระดับอนุปริญญาหรือ

เทียบเทาปวส. จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ  

อาชีพ  ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ หางรานจํานวน 196 คน 

คิดเปนรอยละ 49.00 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00 มีอาชีพเจาของธุรกิจ 

จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 และมีอาชีพ

อ่ืน (ๆรับจาง/แมบาน) จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม  จํานวนมากที่สุดมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 - 

20,000 บาท จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 บาท หรือต่ํากวา จํานวน 

122 คน คิดเปนรอยละ 30.50 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 - 

40,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ  

เนื่องจากขอมูลดานอาชีพมีความแตกตางทางดานความถี่ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลมาแบงชั้น
ความถี่ใหมเพื่อใชในการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 2 

 

ตาราง 2 จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชพีหลงัจากนาํขอมูลมาแบงชั้นความถี่ใหม 

  

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/ นกัศึกษา 96 24.00 

ขาราชการ /รัฐวสิาหกจิ 46 11.50 

พนกังานบริษทัเอกชน /หางราน 196 49.00 

เจาของธุรกิจ/รับจาง/แมบาน 62 15.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 2 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลดานอาชีพหลังจากนําขอมูลมาแบงชั้นความถี่ใหมของ

ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม พบวา  สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ หางราน จํานวน 196 คน คิดเปน

รอยละ 49.00 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00 มีอาชีพเจาของธุรกิจ/รับจาง/

แมบาน จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และมีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 

ตามลําดับ  
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สวนที่ 2 การวเิคราะหขอมลูเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบรกิารที่ไดรับ
จริงที่ทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังตอคุณภาพการบริการที่ไดรับ
จริงทีท่รูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คาดหวังตอคุณภาพการบรกิาร Χ  S.D ระดับความคาดหวัง 
ดานผลิตภัณฑ  4.07 0.59 มาก 

มีความหลากหลายของบริการภายในราน 4.02 0.76 มาก 
บริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน 4.07 0.75 มาก 
มีการจัดแสดงรปูแบบการบริการพรอมอธิบาย และ

ขั้นตอนในการเขาใชบริการ 
4.12 0.73 มาก 

ภายในรานมีการออกแบบที่ทนัสมัยและมีประโยชนใช
สอยที่คุมคา 

4.07 0.82 มาก 

ดานราคา  4.03 0.73 มาก 
ความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการ 4.08 0.81 มาก 
ราคาคุมคากับการใชบริการ 3.98 0.85 มาก 

ดานสถานที่ใหบริการ 4.14 0.75 มาก 
สะดวก และงายตอการเขาใชบริการ 4.31 0.71 มากที่สุด 
มีที่จอดรถสะดวกสบาย 3.98 1.01 มาก 

ดานเวลาที่ใหบริการ  4.07 0.75 มาก 
ชวงเวลาที่เปด-ปดทําการมีความเหมาะสม 4.11 0.83 มาก 
มีความรวดเรว็ในการใหบริการ 4.08 0.97 มาก 
มีบริการใหคําปรึกษา และสอบถามขอมูลตลอด 24 

ชั่วโมง 
4.01 0.86 มาก 

ดานการสงเสริมการตลาด  4.02 0.75 มาก 
มีการจัดโปรโมชัน่พิเศษสาํหรับลูกคาที่เขาไปใช

บริการรานทรู เชน สามารถใชอินเตอรเน็ตภายในรานฟร ี
4.04 0.90 มาก 

มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ  เชน ทีว ี
ทางแผนพับตางๆ  ทางสื่อวทิยกุระจายเสยีง การจัด Event 
ตางๆ  

4.10 0.82 มาก 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

คาดหวังตอคุณภาพการบรกิาร Χ  S.D ระดับความคาดหวัง 
มีการจัดโปรโมชัน่คืนกาํไรใหแกผูใชบริการ เชน ทุก

ใบเสร็จสามารถนําไปแลกซื้อกาแฟในCoffee true ไดใน

ราคา 10 บาท 

3.92 0.95 มาก 

ดานบุคลากร  4.13 0.69 มาก 
พนกังานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจได

เปนอยางด ี

4.15 0.82 มาก 

พนกังานมกีิริยาที่สุภาพ และมมีารยาทที่ดี 4.18 0.81 มาก 

พนกังานมีบุคลกิภาพและการแตงกายที่เหมาะสม 4.13 0.80 มาก 

พนกังานมมีนษุยสัมพนัธ หนาตายิ้มแยมและมี

อัธยาศัยด ี

4.17 0.86 มาก 

พนกังานมีความเสมอภาคในการใหบริการลูกคาแต

ละคนเทาเทียมกัน 

4.13 0.86 มาก 

พนกังานมีความเปนกนัเองกับทาน 4.02 0.87 มาก 

พนกังานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ 4.15 0.84 มาก 

ดานกระบวนการใหบรกิาร 4.07 0.71 มาก 
ขั้นตอนในการใชบริการรานทรูไมยุงยาก 4.12 0.88 มาก 

ระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและ

รวดเร็ว 

4.16 0.81 มาก 

มีการใหบริการแนะนาํการใชงานอยางละเอยีด 4.02 0.84 มาก 

ระยะเวลาการรับประกันของสนิคาภายในราน 3.97 0.88 มาก 

ดานลักษณะทางกายภาพ  4.08 0.66 มาก 
ความสะอาดของราน 4.25 0.76 มากที่สุด 

การออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว 4.16 0.76 มาก 

อุณหภูมิในรานเย็นสบาย 4.17 0.75 มาก 

การเปดดนตรีอยูในระดับทีฟ่งสบายไมรบกวน 3.96 0.94 มาก 

มีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง เชน ที่นัง่รอเขา

รับการบริการ 

4.05 0.98 มาก 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

คาดหวังตอคุณภาพการบรกิาร Χ  S.D ระดับความคาดหวัง 
มีสิ่งอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียง 

เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับของราน 

3.91 0.98 มาก 

คาดหวังโดยรวมตอคุณภาพการบรกิาร 4.08 0.57 มาก 
 

ตาราง 3 ขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงที่ทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม มีความคาดหวังโดยรวมตอคุณภาพการบริการอยูในระดับ

มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือ ในดาน

สถานที่ใหบริการ, ดานบุคลากร, ดานลักษณะทางกายภาพ, ดานเวลาที่ใหบริการ, ดานผลิตภัณฑ, ดานกระบวนการ

ใหบริการ, ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14, 4.13, 4.08, 4.07, 4.07, 4.07, 4.03 และ 

4.02 ตามลําดับ เมื่อพิจารณารายขอของแตละดาน พบวา  

 ดานผลิตภัณฑ  พบวา ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือ ในขอมีการจัดแสดงรูปแบบการบริการ

พรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ, บริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน, ภายในรานมีการออกแบบ

ที่ทันสมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคา และในขอมีความหลากหลายของบริการภายในราน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.12, 4.07, 4.07 และ 4.02 ตามลําดับ  

ดานราคา  พบวา ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือ ในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระ

คาบริการ และในขอราคาคุมคากับการใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 และ 3.98 ตามลําดับ  

ดานสถานที่ใหบริการ  พบวา มีขอที่ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมากที่สุด คือ ในขอสะดวก และ

งายตอการเขาใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 สวนขอที่ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือในขอมีที่

จอดรถสะดวกสบาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98  

ดานเวลาที่ใหบริการ  พบวา ผูใชบริการมีความคาดหวงัในระดบัมาก คือ ในขอชวงเวลาที่เปด-ปดทําการมี

ความเหมาะสม, มีความรวดเรว็ในการใหบริการ และในขอมีบริการใหคําปรึกษา และสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.11, 4.08 และ 4.01 ตามลําดับ 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือ ในขอมีการโฆษณา

ประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ  เชน ทีวี ทางแผนพับตางๆ  ทางสื่อวิทยุกระจายเสียง การจัด Event ตางๆ , มีการจัด

โปรโมชั่นพิเศษสําหรับลูกคาที่เขาไปใชบริการรานทรู เชน สามารถใชอินเตอรเน็ตภายในรานฟรี และในขอมีการจัด

โปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการ เชน ทุกใบเสร็จสามารถนําไปแลกซื้อกาแฟในCoffee true ไดในราคา 10 บาท โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10, 4.04 และ 3.92 ตามลําดับ  
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ดานบุคลากร  พบวา  ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือ ในขอพนักงานมีกิริยาที่สุภาพ และมี

มารยาทที่ดี, พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยมและมีอัธยาศัยดี, พนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายให

ทานเขาใจไดเปนอยางดี, พนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ, พนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะสม, 

พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการลูกคาแตละคนเทาเทียมกัน และในขอพนักงานมีความเปนกันเองโดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.18, 4.17, 4.15, 4.15, 4.13, 4.13 และ 4.02 ตามลําดับ  

ดานกระบวนการใหบริการ พบวา  ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือ ในขอระบบการจัดคิวเพื่อรอ

ใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็ว, ขั้นตอนในการใชบริการรานทรูไมยุงยาก, มีการใหบริการแนะนําการใชงานอยาง

ละเอียด และในขอระยะเวลาการรับประกันของสินคาภายในราน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16, 4.12, 4.02 และ 3.97 

ตามลําดับ  

ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา  มีขอที่ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมากที่สุด คือ ในขอความ

สะอาดของราน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 สวนขอที่ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือในขออุณหภูมิใน

รานเย็นสบาย, การออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว, มีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง เชน ที่นั่งรอเขารับการ

บริการ, การเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไมรบกวน และในขอมีส่ิงอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียง 

เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับของราน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17, 4.16, 4.05 3.96 และ 3.91 ตามลําดับ  
 

ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลเกี่ยวกับการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงที่ 

ทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การรับรูตอคุณภาพการบรกิาร Χ  S.D ระดับการรบัรู 
ดานผลิตภัณฑ  3.55 0.61 มาก 

มีความหลากหลายของบริการภายในราน 3.55 0.76 มาก 

บริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน 3.52 0.76 มาก 

มีการจัดแสดงรปูแบบการบริการพรอมอธิบาย และ

ขั้นตอนในการเขาใชบริการ 

3.47 0.85 มาก 

ภายในรานมีการออกแบบที่ทนัสมัยและมีประโยชนใช

สอยที่คุมคา 

3.67 0.90 มาก 

ดานราคา  3.53 0.71 มาก 
ความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการ 3.65 0.82 มาก 

ราคาคุมคากับการใชบริการ 3.40 0.85 ปานกลาง 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

การรับรูตอคุณภาพการบรกิาร Χ  S.D ระดับการรบัรู 
ดานสถานที่ใหบริการ  3.52 0.81 มาก 

สะดวก และงายตอการเขาใชบริการ 3.69 0.93 มาก 

มีที่จอดรถสะดวกสบาย 3.34 1.01 ปานกลาง 

ดานเวลาที่ใหบริการ  3.34 0.78 ปานกลาง 
ชวงเวลาที่เปด-ปด 3.59 0.90 มาก 

ความรวดเร็วในการใหบริการ 3.08 1.02 ปานกลาง 

มีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูลตลอด 24 

ชั่วโมง 

3.35 0.99 ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาด  3.54 0.72 มาก 
มีการจัดโปรโมรชั่นพิเศษ 3.43 0.96 มาก 

มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ  3.81 0.83 มาก 

มีการจัดโปรโมชัน่คืนกาํไรใหแกผูใชบริการ 3.37 0.96 ปานกลาง 

ดานบุคลากร  3.55 0.75 มาก 
พนกังานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจ 3.45 0.93 มาก 

พนกังานมกีิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ด ี 3.59 0.92 มาก 

พนกังานมีบุคลกิภาพและการแตงกายที่เหมาะสม 3.83 0.82 มาก 

พนกังานมมีนษุยสัมพนัธ หนาตายิ้มแยม 3.51 1.01 มาก 

พนกังานมีความเสมอภาคในการใหบริการ 3.57 0.88 มาก 

พนกังานมีความเปนกนัเองกับทาน 3.41 0.92 มาก 

พนกังานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ 3.47 0.93 มาก 

ดานกระบวนการใหบรกิาร  3.46 0.70 มาก 
ขั้นตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุงยาก 3.58 0.90 มาก 

ระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและ

รวดเร็ว 

3.44 1.06 มาก 

มีการใหบริการแนะนาํการใชงานอยางละเอยีด 3.39 0.87 ปานกลาง 

ระยะเวลาการรับประกันของสนิคาภายในราน 3.43 0.80 มาก 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

การรับรูตอคุณภาพการบรกิาร Χ  S.D ระดับการรบัรู 
ดานลักษณะทางกายภาพ  3.48 0.68 มาก 

ความสะอาดของราน 3.82 0.91 มาก 

การออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว 3.76 0.87 มาก 

อุณหภูมิในรานเย็นสบาย 3.77 0.87 มาก 

การเปดดนตรีอยูในระดับทีฟ่งสบายไมรบกวน 3.46 1.02 มาก 

มีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง 3.05 1.07 ปานกลาง 

มีสิ่งอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียง 3.03 1.02 ปานกลาง 

การรับรูโดยรวมตอคุณภาพบริการ 3.49 0.53 มาก 
 

ตาราง 4 ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ได รับจริงที่ทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม มีการรับรูโดยรวมตอคุณภาพการบริการอยูในระดับมาก โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในดานผลิตภัณฑ ดาน

บุคลากร ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา ดานสถานที่ใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ

ใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55, 3.55, 3.54, 3.53, 3.52, 3.48 และ 3.46 ตามลําดับ สวนดานที่มีการรับรูตอ

คุณภาพการบริการอยูในระดับปานกลาง คือ ดานเวลาที่ใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 เมื่อพิจารณารายขอ

ของแตละดาน พบวา  

ดานผลิตภัณฑ  พบวา  ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอภายในรานมีการออกแบบที่ทันสมัย

และมีประโยชนใชสอยที่คุมคา, มีความหลากหลายของบริการภายในราน, บริการภายในรานมีคุณภาพตาม

มาตรฐาน และในขอมีการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.67, 3.55, 3.52 และ 3.47 ตามลําดับ  

ดานราคา พบวา ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระ

คาบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 สวนขอที่มีการรับรูในระดับปานกลาง คือในขอราคาคุมคากับการใชบริการ  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40  

ดานสถานที่ใหบริการ  พบวา  ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอสะดวก และงายตอการเขาใช

บริการ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.69  สวนขอที่มีการรับรูในระดับปานกลาง คือในขอมีที่จอดรถสะดวกสบาย โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.34  
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ดานเวลาที่ใหบริการ  พบวา  มีขอที่ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอชวงเวลาที่เปด-ปด โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.59 สวนขอที่มีการรับรูในระดับปานกลาง คือในขอมีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูลตลอด 

24 ชั่วโมง และในขอความรวดเร็วในการใหบริการ โดยมคีาเฉลี่ยเทากับ 3.35 และ 3.08 ตามลําดับ  

ดานการสงเสริมการตลาด  พบวา  ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอมีการโฆษณา

ประชาสัมพันธผานสื่อตาง  ๆและในขอมีการจัดโปรโมรชั่นพิเศษ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 และ 3.43 ตามลําดับ 

สวนขอที่ผูใชบริการมีการรับรูในระดับปานกลาง คือในขอมีการจัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.37  

ดานบุคลากร พบวา  ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอพนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่

เหมาะสม, พนักงานมีกิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ดี, พนักงานมคีวามเสมอภาคในการใหบริการ, พนักงานมีมนุษย

สัมพันธ หนาตายิ้มแยม, พนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ, พนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจ 

และในขอพนักงานมีความเปนกันเองโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83, 3.59, 3.57, 3.51, 3.47, 3.45 และ 3.41 ตามลําดับ  

ดานกระบวนการใหบริการ พบวา  ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอข้ันตอนในการใชบริการที่รา

นทรูไมยุงยาก, ระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็ว และในขอระยะเวลาการรับประกันของ

สินคาภายในโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58, 3.44 และ 3.43 ตามลําดับ สวนขอที่ผูใชบริการมีการรับรูในระดับปานกลาง 

คือในขอมีการใหบริการแนะนําการใชงานอยางละเอียด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39  

ดานลักษณะทางกายภาพ  พบวา  ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอความสะอาดของราน, 

อุณหภูมิในรานเย็นสบาย, การออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว และในขอการเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไม

รบกวน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82, 3.77, 3.76 และ 3.46 ตามลําดับ สวนขอที่ผูใชบริการมีการรับรูในระดับปานกลาง 

คือในขอมีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียงและในขอมีส่ิงอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.05 และ 3.03 ตามลําดับ   
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 สวนที่ 3 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูในคุณภาพการบริการ
ที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 5  คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูในคุณภาพการ

บริการ (Servqual Score) กลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการ 

 

เกณฑในการประเมิน 
คุณภาพการบริการ 

P E (P-E) S.D. คุณภาพการบริการ 

ดานผลิตภัณฑ 3.55 4.07 -0.52 0.65 ลูกคาไมพงึพอใจ 

ดานราคา 3.53 4.03 -0.50 0.79 ลูกคาไมพงึพอใจ 

ดานสถานที่ 3.52 4.14 -0.62 0.92 ลูกคาไมพงึพอใจ 

ดานเวลา 3.34 4.07 -0.73 0.90 ลูกคาไมพงึพอใจ 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.54 4.02 -0.48 0.80 ลูกคาไมพงึพอใจ 

ดานบุคลากร 3.55 4.13 -0.58 0.83 ลูกคาไมพงึพอใจ 

ดานกระบวนการใหบริการ 3.46 4.07 -0.61 0.79 ลูกคาไมพงึพอใจ 

ดานลักษณะทางกายภาพ 3.48 4.08 -0.60 0.70 ลูกคาไมพงึพอใจ 

ภาพรวม 3.49 4.07 -0.58 0.61 ลูกคาไมพึงพอใจ 

 

 จากตารางที่ 5  พบวาในความคิดเห็นของกลุมตัวอยางของลูกคาผูใชบริการ การใหบริการของราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิส มีคุณภาพการบริการโดยรวมต่ํากวาความคาดหวัง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ – 0.58 ซึ่งหมายถึง มี

คุณภาพการบริการต่ํา หรือไมพอใจในคุณภาพของการบริการ เมื่อพิจารณารายดานจะพบวา กลุมตัวอยางผูมาใช

บริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ไมพอใจในคุณภาพการบริการดานเวลามากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ -0.73 

รองลงมา ผูใชบริการไมพอใจคุณภาพบริการดานสถานที่ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ -0.62 ผูใชบริการไมพอใจคุณภาพ

บริการดานกระบวนการใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ -0.61 ผูใชบริการไมพอใจคุณภาพบริการดานลักษณะทาง

กายภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ -0.60 ผูใชบริการไมพอใจคุณภาพบริการดานบุคลากร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ -0.58 

ผูใชบริการไมพอใจคุณภาพบริการดานผลติภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ -0.52 ผูใชบริการไมพอใจคุณภาพบริการ

ดานราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ -0.50 ผูใชบริการไมพอใจคุณภาพบริการดานการสงเสริมการตลาด โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ -0.48 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 4 การวเิคราะหขอมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบรโิภครานทรเูคาเตอร
เซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 6  แสดงคาต่ําสุด สูงสุด คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ 

 รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ที่รานทรเูคาเตอรเซอรวิส 

Min Max Χ  S.D 

ความถี่ในการใชบริการทีท่รูเคาเตอร

เซอรวิส (คร้ังตอเดือน) 

1.00 8 1.57 1.12 

คาใชจายในการใชบริการ  

(บาทตอคร้ัง) 

107.00 8,000.00 1,120.16 1,066.26 

 

ตาราง 6 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส ของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.57 คร้ังตอเดือน 

โดยมีความถี่คาต่ําสุด 1 คร้ัง และสูงสุด 8 คร้ัง สวนคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง เฉลี่ยอยูที่ 1,120.16 บาทตอ

คร้ัง โดยมีคาใชจายต่ําสุด 107.00 บาท และสูงสุด 8,000.00 บาท  
 

ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลประเภทลักษณะการใชบริการของผูบริโภคที่ราน 
 ทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ประเภทลักษณะการใชบรกิาร (บาท) Χ  S.D ระดับการใชบริการ 
บริการสั่งซื้อสนิคา 0.84 1.07 ใชบริการนอยทีสุ่ด 
บริการชําระคาใชโทรศัพทรายเดือน 3.15 1.08 ใชบริการมาก 
บริการซอมโทรศัพทและอุปกรณเสริม 0.75 0.98 ใชบริการนอยทีสุ่ด 
บริการCoffee True 0.64 1.05 ใชบริการนอยทีสุ่ด 
บริการไฮสปดอินเตอรเน็ต 1.52 1.58 ใชบริการนอยทีสุ่ด 

 

ตาราง 7 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องประเภทลักษณะการใชบริการ ของผูบริโภคที่รานทรูเคาเตอร
เซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ประเภทบริการที่ใชบริการในระดับมากคือ บริการชําระคาใชโทรศัพทรายเดอืน 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.15 สวนประเภทบริการที่ใชบริการในระดับนอยที่สุด คือ บริการ Coffee True, บริการซอม
โทรศัพทและอุปกรณเสริม, บริการสั่งซื้อสินคา และบริการไฮสปดอินเตอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 0.64, 0.75, 0.84 
และ 1.52 ตามลําดับ  
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ตาราง 8  จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่ราน 
ทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส จํานวน (คน) รอยละ 
สื่อที่ทาํใหรับรูขาวสารการโฆษณาจากรานทร ู   

 โฆษณาทางทีว ี 274 68.50 
 แผนพับโฆษณาตางๆ   69 17.25 
 วารสารหรือแมก็กาซนี  13 3.25 
 อินเตอรเน็ต  32 8.00 
 อ่ืน  ๆ(วิทยุ) 12 3.00 

 รวม  400 100.00 
วันที่มาใชบริการรานทรูบอยทีสุ่ด   

 วนัจันทร  29 7.25 
 วนัอังคาร  36 9.00 
 วนัพุธ  43 10.75 
 วนัพฤหัสบด ี 47 11.75 
 วนัศุกร  44 11.00 
 วนัเสาร  121 30.25 
 วนัอาทิตย  80 20.00 

 รวม  400 100.00 
ชวงเวลาที่มาใชบริการที่รานทรบูอยที่สุด   

 ชวงเชา 10.00-11.30 น.  5 1.25 

 ชวงกลางวนั 11.31-13.30 น.  8 2.00 

 ชวงบาย 13.31-16.30 น.  78 19.50 

 ชวงเยน็ 16.31-20.00 น.  309 77.25 

รวม  400 100.00 

สาเหตทุี่มาใชบริการที่รานทร ู   

 คุณภาพของสนิคา  22 5.50 

 คุณภาพการใหบริการ  70 17.50 

 คุณภาพของสนิคาและการใหบริการ  115 28.75 

 สถานที่ตั้ง  180 45.00 

 อ่ืน  ๆ(ไมแสดงความคิดเห็น) 13 3.25 

 รวม  400 100.00 
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จากตาราง 8 แสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาจําแนกตามตัวแปร ดังนี้ 

 สื่อที่ทาํใหรับรูขาวสารการโฆษณาจากรานทรู ที่ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือโฆษณาทาง

ทีว ีจํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 68.50 รองลงมา คือ แผนพับโฆษณาตางๆ   จาํนวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 

อินเตอรเน็ต จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 วารสารหรือแม็กกาซีน จาํนวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 และสื่อ

อ่ืน  ๆ(วิทยุ) จาํนวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ตามลําดับ 

 วันที่มาใชบริการที่รานทรูบอยที่สุด ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม จาํนวนมากที่สุดมาใชบริการ 

รานทรูบอยที่สดุในวันเสาร จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.25 รองลงมาเปนวนัอาทิตย จํานวน 80 คน คิดเปน

รอยละ 20 วนัพฤหัสบด ีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 วนัศุกร จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00  วนัพุธ 

จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75  วันองัคาร จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 และวนัจนัทร จํานวน 29 คน คิด

เปนรอยละ 7.25 ตามลําดับ  

ชวงเวลาที่มาใชบริการที่รานทรูบอยที่สุด ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีชวงเวลาที่มาใช

บริการที่รานทรูบอยที่สุด คือ ชวงเย็น 16.31-20.00 น. จํานวน 309 คน คิดเปนรอยละ 77.25 รองลงมาเปนชวงบาย 

13.31-16.30 น. จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 ชวงกลางวัน 11.31-13.30 น. จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 

และชวงเชา 10.00-11.30 น. จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ  

สาเหตุที่มาใชบริการที่รานทรู ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสาเหตุที่มาใชบริการที่รานทรู 

คือ สถานที่ตั้ง จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.00 รองลงมา คุณภาพของสินคาและการใหบริการ  จํานวน 115 คน 

คิดเปนรอยละ 28.75 คุณภาพการใหบริการ จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 คุณภาพของสินคา  จํานวน 22 คน 

คิดเปนรอยละ 5.50 และอ่ืน  ๆ(ไมแสดงความคิดเห็น) จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ  
 

ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของขอมูลแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการที่ราน ทรูเคาเตอรเซอรวิส 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการ Χ  S.D ระดับของการกลับมาใชบรกิาร 

 แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการ 

รานทร ู

(มาแนนอน……..ไมมาแนนอน) 

3.96 0.94 กลับมาใชบริการแนนอน 

 

 จากตาราง 9  ขอมูลแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการที่ราน ทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

โดยภาพรวมผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม จะกลับมาใชบริการแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96  
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สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสแตกตางกัน 

แยกเปนสมมติฐานไดดังนี ้
สมมติฐานที่ 1.1 เพศ ที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการใชบรกิารที่รานทรเูคาเตอรเซอรวิสแตกตาง

กัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: เพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสไมแตกตางกัน 

H1: เพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสแตกตางกัน 

 

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample t-test) เพื่อใชทดสอบ

กลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% 
 

ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการใชบริการที ่
รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

เพศ n Χ  S.D. t df Sig. 

ความถี่ในการใชบริการที่ทรู ชาย 129 1.78 1.51 2.605* 398 0.010 

เคาเตอรเซอรวิส (ครั้งตอเดือน) หญิง 271 1.47 0.85    

ชาย 128 1,086.98 1,032.50 -0.428 393 0.669 คาใชจายในการใชบริการ 

(บาทตอครั้ง) หญิง 267 1,136.07 1,083.61    

แนวโนมที่จะกลับมาใช ชาย 129 3.91 0.99 -0.701 398 0.484 

บริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส หญิง 271 3.99 0.91    

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ จําแนก

ตามเพศ โดยใชสถิติ Independent t-test ในการทดสอบพบวา  

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องความถี่ในการใชบริการที่ 

ทรูเคาเตอรเซอรวิส มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .010 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวสิในเรือ่งความถี่

ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส แตกตางกัน ในเรื่องดังกลาว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง มี

คา Sig. (2-tailed) เทากับ .669 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการ

ตอคร้ัง ไมแตกตางกัน 

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการ 

รานทรูช็อป มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .484 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคอืยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะ

กลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ไมแตกตางกัน 
 
สมมติฐานที่ 1.2 อายุ ที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการใชบริการทีร่านทรเูคาเตอรเซอรวิสแตกตาง

กัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: อายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสไมแตกตางกัน 

H1: อายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสแตกตางกัน 

 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 

of Valiance: One Way ANOVA) เพื่อใชทดสอบกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 

95% 
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ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ จําแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการใชบริการที่
รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการใชบริการ ระหวางกลุม 3 10.124 3.375 2.747* 0.043 

ที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส ภายในกลุม 396 486.416 1.228   

(ครั้งตอเดือน) รวม 399 496.540    

คาใชจายในการใช ระหวางกลุม 3 1,195,601.263 398,533.754 0.349 0.790 

บริการ (บาทตอครั้ง) ภายในกลุม 391 446,744,027.041 1,142,567.844   

 รวม 394 447,939,628.304    

แนวโนมที่จะกลบัมาใช ระหวางกลุม 3 2.028 0.676 0.764 0.515 

ภายในกลุม 396 350.410 0.885   บริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

รวม 399 352.438    

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ จําแนก

ตามอายุ โดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา  

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องความถี่ในการใชบริการที่ 

ทรูเคาเตอรเซอรวิส มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .043 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

ความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส แตกตางกัน ในเรื่องดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง มี

คา Sig. (2-tailed) เทากับ .790 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการ

ตอคร้ัง ไมแตกตางกัน 

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการราน 

ทรูช็อป มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .515 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา อายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมา

ใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ไมแตกตางกัน 
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ตาราง 12   ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส

ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม กับอายุ 
 

      

อายุ  
ตํ่ากวาหรือ
เทากับ 20 ป 

21 - 30 ป 31 - 40 ป 41 ปขึ้นไป 

 Χ  1.83 1.63 1.35 1.34 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 1.83  0.20 0.48* 0.49* 

   (0.269) (0.018) (0.044) 

21 - 30 ป 1.63   0.28* 0.29 

    (0.046) (0.134) 

31 - 40 ป 1.35    0.01 

     (0.973) 

41 ปขึ้นไป 1.34     
      

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการใชบริการ 
ที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม กับอายุ  พบวา 
ผูใชบริการที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความถี่ในการใชบริการ แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุ  
31 - 40 ป และ 41 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยผูใชบริการที่มีอายุอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มี
ความถี่ในการใชบริการสูงกวาผูใชบริการที่มีอายุ 31 - 40 ป และ 41 ปขึ้นไป 0.48 คร้ัง และ 0.49 คร้ัง ตามลําดับ  

ผูใชบริการที่มอีายุ 21 - 30 ป มีความถี่ในการใชบริการ แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอายุ 31 - 40 ป 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยผูใชบริการที่มีอายุ 21 - 30 ป มีความถี่ในการใชบริการสูงกวาผูใชบริการที่มี
อายุ 31 - 40 ป 0.28 คร้ัง สวนคูอ่ืน  ๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอร

เซอรวิสแตกตางกัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสไมแตกตางกัน 

H1: ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสแตกตางกัน 
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สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Valiance: One Way ANOVA) เพื่อใชทดสอบกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับ

ความเชื่อมั่น 95% 

 

ตาราง 13  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ จําแนกตามระดับ

การศึกษา 

 

พฤติกรรมการใชบริการที ่
รานทรเูคาเตอรเซอรวิส 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการใชบริการ ระหวางกลุม 3 1.353 0.451 0.361 0.782 

ที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส ภายในกลุม 396 495.187 1.250   

(ครั้งตอเดือน) รวม 399 496.540    

คาใชจายในการใช ระหวางกลุม 3 10,792,219.743 3,597,406.581 3.218* 0.023 

บริการตอครั้ง (บาทตอครั้ง) ภายในกลุม 391 437,147,408.560 1,118,024.063   

 รวม 394 447,939,628.304    

แนวโนมที่จะกลบัมาใช ระหวางกลุม 3 6.257 2.086 2.386 0.069 

ภายในกลุม 396 346.180 0.874   บริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

รวม 399 352.438    

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ จําแนก

ตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา  
พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องความถี่ในการใชบริการ 

ที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .782 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส
ในเรื่องความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส ไมแตกตางกัน 

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ระดับการศึกษา  ที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจาย
ในการใชบริการบาทตอคร้ัง แตกตางกัน ในเรื่องดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการ 
รานทรู มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .069 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรือ่งแนวโนมที่
จะกลับมาใชบริการรานทรู ไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 14   ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส

ในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ังของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม กับระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา  
มัธยมศึกษาตอน
ปลายหรือตํ่ากวา 

อนุปริญญาหรือ
เทียบเทา ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

 Χ  894.27 1,607.08 1,081.34 1,366.85 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 894.27  -712.82* -187.08 -472.58* 
หรือต่ํากวา   (0.008) (0.270) (0.042) 
อนุปริญญาหรอื 1,607.08   525.74* 240.24 
เทียบเทาปวส    (0.020) (0.382) 
ปริญญาตรี 1,081.34    -285.50 
     (0.114) 
สูงกวาปริญญาตรี 1,366.85     

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการใชบริการที่ 
รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ังของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม กับระดับ
การศึกษา พบวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือตํ่ากวา มีคาใชจายในการใชบริการตอ
คร้ังแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา ปวส. และสูงกวาปริญญาตรี ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือต่ํากวา มีคาใชจายใน
การใชบริการตอคร้ังต่ํากวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา ปวส. และสูงกวาปริญญาตรี 
712.82 บาท และ 472.58 บาท ตามลําดับ  

ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทาปวส มีคาใชจายในการใชบริการตอ
คร้ังแตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
โดยผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทาปวส. มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 
สูงกวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 525.74 บาท สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพ ที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการใชบริการทีร่านทรเูคาเตอรเซอรวิส
แตกตางกัน 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
Ho: อาชีพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสไมแตกตางกัน 
H1: อาชีพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสแตกตางกัน 
 
สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 

of Valiance: One Way ANOVA) เพื่อใชทดสอบกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 
95% 

 
ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวสิของผูใชบริการ จําแนกตามอาชีพ 
 
พฤติกรรมการใชบริการที ่
รานทรเูคาเตอรเซอรวิส 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการใชบริการ ระหวางกลุม 3 12.274 4.091 3.346* 0.019 
ที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส ภายในกลุม 396 484.266 1.223   

(ครั้งตอเดือน) รวม 399 496.540    

คาใชจายในการใช ระหวางกลุม 3 26,879,845.115 8,959,948.372 8.320* 0.000 
บริการตอครั้ง ภายในกลุม 391 421,059,783.189 1,076,879.241   

(บาทตอครั้ง) รวม 394 447,939,628.304    

แนวโนมที่จะกลบัมาใช ระหวางกลุม 3 1.935 0.645 0.729 0.535 

ภายในกลุม 396 350.503 0.885   บริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

รวม 399 352.438    

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ จําแนก

ตามอาชีพ โดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา  
พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องความถีใ่นการใชบริการที ่

ทรูเคาเตอรเซอรวิส มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .019 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพ ทีแ่ตกตางกนัมพีฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

ความถี่ในการใชบริการทีท่รูเคาเตอรเซอรวิส แตกตาง ในเรื่องดงักลาว อยางมนียัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
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พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อาชีพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใช
บริการตอคร้ัง แตกตางกัน ในเรื่องดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการราน 
ทรู มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .535 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อาชีพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใช
บริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ไมแตกตางกัน 

 
ตาราง 16   ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการใชบริการที่ราน ทรูเคาเตอรเซอรวิส

ในเรื่องความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวสิของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม กับอาชีพ 
 

อาชีพ  
นักเรียน/ 
นักศกึษา 

ขาราชการ /
รัฐวสิาหกิจ 

พนักงานบริษทั 
เอกชน /หางราน 

เจาของธุรกจิ/
รับจาง/แมบาน 

 Χ  1.80 1.20 1.58 1.47 

นักเรียน/ นกัศึกษา 1.80  0.606* 0.226 0.334 
   (0.002) (0.102) (0.064) 
ขาราชการ /รัฐวิสาหกจิ 1.20   -0.38* -0.27 
    (0.036) (0.207) 
พนกังานบริษทัเอกชน / 1.58    0.109 
หางราน     (0.500) 
เจาของธุรกิจ/รับจาง/ 1.47     
แมบาน      

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 16  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการใชบริการที่ 
รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม กับ
อาชีพ พบวา ผูใชบริการที่มอีาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส แตกตางเปน
รายคูกับผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยผูใชบริการที่มีอาชีพ
นักเรียน/ นักศึกษา มีความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิสตํ่ากวาผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการ /
รัฐวิสาหกิจ 0.38 คร้ัง  
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ผูใชบริการที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส 

แตกตางเปนรายคูกับผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน /หางราน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ .05 โดยผูใชบริการที่มี 

อาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ มีความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส สูงกวาผูใชบริการที่มี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน /หางราน 0.38 คร้ังสวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตาราง 17   ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการใชบริการที่ราน ทรูเคาเตอรเซอรวิส

ในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ังของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม กับอาชีพ 
 

อาชีพ  
นักเรียน/ 
นักศกึษา 

ขาราชการ /
รัฐวสิาหกิจ 

พนักงานบริษทั 
เอกชน /หางราน 

เจาของธุรกจิ/
รับจาง/แมบาน 

 Χ  908.45 906.89 1,089.84 1,693.74 

นักเรียน/ นกัศึกษา 908.45  1.56 -181.39 -785.29* 

   (0.993) (0.164) (0.000) 

ขาราชการ /รัฐวิสาหกจิ 906.89   -182.96 -786.85* 

    (0.288) (0.000) 

พนกังานบริษทัเอกชน / 1,089.84    -603.90* 

หางราน     (0.000) 

เจาของธุรกิจ/รับจาง/ 1,693.74     

แมบาน      

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 17  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการใชบริการที่ 

รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอครั้งของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม กับอาชีพ พบวา 
ผูใชบริการที่มีอาชีพเจาของธุรกิจ/รับจาง/แมบาน มีคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับ
ผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน /หางราน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยผูใชบริการที่มีอาชีพเจาของธุรกิจ/รับจาง/แมบานมีคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง
สูงกวาผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน /หางราน 785.29 
บาท, 786.85 บาท และ 603.90 บาท ตามลําดับ  สวนคูอ่ืน  ๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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สมมติฐานที่ 1.5 รายได ที่แตกตางกันมพีฤติกรรมการใชบริการทีร่านทรเูคาเตอรเซอรวิส
แตกตางกัน 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสไมแตกตางกัน 

H1: รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสแตกตางกัน 
 
สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis 

of Valiance: One Way ANOVA) เพื่อใชทดสอบกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ที่เปนอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 

95% 
 

ตาราง 18  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ จําแนกตามรายได 
 

พฤติกรรมการใชบริการที ่
รานทรเูคาเตอรเซอรวิส 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถี่ในการใชบริการ ระหวางกลุม 4 15.221 3.805 3.123* 0.015 

ที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส ภายในกลุม 395 481.319 1.219   

(ครั้งตอเดือน) รวม 399 496.540    

คาใชจายในการใช ระหวางกลุม 4 21,751,886.846 5,437,971.712 4.976* 0.001 

บริการตอครั้ง ภายในกลุม 390 426,187,741.458 1,092,789.081   

(บาทตอครั้ง) รวม 394 447,939,628.304    

แนวโนมที่จะกลบัมาใช ระหวางกลุม 4 0.801 0.200 0.225 0.924 

ภายในกลุม 395 351.637 0.890   บริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

รวม 399 352.438    

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ จําแนก

ตามรายได โดยใชสถิติ One-Way ANOVA (Analysis of Variance) ในการทดสอบพบวา  

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องความถี่ในการใชบริการที่ 

ทรูเคาเตอรเซอรวิส มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .015 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

ความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส แตกตางกัน ในเรื่องดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง มี

คา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใช

บริการตอคร้ัง แตกตางกัน ในเรื่องดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ ในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการราน 

ทรู มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .924 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใช

บริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 19   ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส

ในเรื่องความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม กับรายได 
 

รายได  
10,000 บาท 
หรือตํ่ากวา 

10,000 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 บาท
ขึ้นไป 

 Χ  1.81 1.6 1.44 1.24 1.32 

10,000 บาท หรือ 1.81  0.20 0.37* 0.57* 0.49* 

ต่ํากวา   (0.151) (0.025) (0.008) (0.009) 

10,000 - 20,000  1.6   0.17 0.37 0.28 

บาท    (0.306) (0.085) (0.124) 

20,001 - 30,000  1.44    0.20 0.12 

บาท     (0.386) (0.572) 

30,001 - 40,000  1.24     -0.08 

บาท      (0.730) 

40,001 บาทขึ้น 1.32      

ไป       

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 19  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการใชบริการที่ 
รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการทีท่รูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม กับ
รายได พบวา ผูใชบริการที่มีรายได 10,000 บาท หรือต่ํากวา มคีวามถี่ในการใชบริการทีท่รูเคาเตอรเซอรวิส แตกตาง
เปนรายคูกับผูใชบริการที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท และ 40,001 บาทข้ึนไป ที่ระดับนัย 
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สําคัญทางสถิติที่ .05 โดยผูใชบริการที่มีรายได 10,000 บาท หรือตํ่ากวา มีความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอร
เซอรวิส สูงกวาผูใชบริการที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท และ 40,001 บาทขึ้นไป 0.37 คร้ังตอ
เดือน 0.57 คร้ังตอเดือน และ 0.49 คร้ังตอเดือน ตามลําดับ  สวนคูอ่ืน  ๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตาราง 20   ผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤติกรรมการใชบริการที่ราน ทรูเคาเตอรเซอรวิส

ในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ังของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม กับรายได 
 

รายได  
10,000 บาท 
หรือต่าํกวา 

10,000 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30,001 - 
40,000 บาท 

40,001 
บาทขึ้นไป 

 Χ  895.92 1,164.79 995.52 1,258.09 1,648.10 

10,000 บาท หรือ 895.92  -268.88* -99.60 -362.17 -752.18* 

ต่ํากวา   (0.046) (0.527) (0.075) (0.000) 

10,000 - 20,000  1,164.79   169.27 -93.29 -483.31* 

บาท    (0.284) (0.646) (0.007) 

20,001 - 30,000  995.52    -262.57 -652.58* 

บาท     (0.231) (0.001) 

30,001 - 40,000  1,258.09     -390.01 

บาท      (0.095) 

40,001 บาทขึ้น 1,648.10      

ไป       

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 20  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูระหวางพฤตกิรรมการใชบริการที ่

รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการ(บาทตอครั้ง) ของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม กับรายได 
พบวา ผูใชบริการที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป มีคาใชจายในการใชบริการ (บาทตอคร้ัง) แตกตางเปนรายคูกับ
ผูใชบริการที่มีรายได 10,000 บาท หรือต่ํากวา 10,000 - 20,000 บาท และ 20,001 - 30,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .05 โดยผูใชบริการที่มีรายได 40,001 บาทขึ้นไป มีคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ังสูงกวา
ผูใชบริการที่มีรายได 10,000 บาท หรือต่ํากวา 10,000 - 20,000 บาท และ 20,001 - 30,000 บาท 752.18 บาทตอครั้ง 
483.31 บาทตอคร้ัง และ 652.58 บาทตอคร้ัง ตามลําดับ  

ผูใชบริการที่มีรายได 10,000 บาท หรือต่ํากวา มีคาใชจายในการใชบริการ (บาทตอคร้ัง) แตกตางเปนรายคู
กับผูใชบริการที่มีรายได10,000 - 20,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยผูใชบริการที่มีรายได 10,000 
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บาท หรือตํ่ากวา มีคาใชจายในการใชบริการ (บาทตอคร้ัง) ต่ํากวาผูใชบริการที่มีรายได 10,000 - 20,000 บาท 
เทากับ 268.88 บาท ตอคร้ัง สวนคูอ่ืน  ๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการแตกตาง

กัน 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

Ho: ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการไมแตกตางกัน 

H1: ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการแตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Paired Samples t-test) เพื่อใชทดสอบกลุม

ตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนไมอิสระกัน ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% 

 

ตาราง 21  แสดงการเปรียบเทียบความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการทีร่าน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูใชบริการ  

 
ความคาดหวัง/ Paired Samples t-test คุณภาพการบริการที ่

รานทรเูคาเตอรเซอรวิส การรับรูตอบริการ Χ  S.D 
t df Sig. (2-tailed) 

 ดานผลิตภัณฑ   ความคาดหวัง  4.08 0.58 16.100* 388 0.000 
  การรับรู  3.55 0.61    

 มีความหลากหลายของบริการ   ความคาดหวัง  4.03 0.76 11.024* 388 0.000 

ภายในราน  การรับรู  3.54 0.76    

 บริการภายในรานมีคุณภาพตาม   ความคาดหวัง  4.08 0.75 12.634* 388 0.000 

มาตรฐาน  การรับรู  3.51 0.76    

 มีการจัดแสดงรูปแบบการบริการ   ความคาดหวัง  4.13 0.73 13.145* 388 0.000 

พรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ  การรับรู  3.46 0.85    

ภายในรานมีการออกแบบที่   ความคาดหวัง  4.08 0.82 8.983* 388 0.000 

ทันสมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคา  การรับรู  3.66 0.90    

ดานราคา   ความคาดหวัง  4.04 0.73 12.795* 388 0.000 
  การรับรู  3.52 0.71    
 ความหลากหลายของการใหเลือก   ความคาดหวัง  4.09 0.81 9.555* 388 0.000 

ชําระคาบริการ  การรับรู  3.65 0.83    

 ราคาคุมคากับการใชบริการ   ความคาดหวัง  3.99 0.86 12.052* 388 0.000 

  การรับรู  3.39 0.85    
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

ความคาดหวัง/ Paired Samples t-test คุณภาพการบริการที ่
รานทรเูคาเตอรเซอรวิส การรับรูตอบริการ Χ  S.D 

t df Sig. (2-tailed) 
ดานสถานที่ใหบริการ   ความคาดหวัง  4.16 0.74 13.690* 388 0.000 
  การรับรู  3.51 0.82    

 สะดวก และงายตอการเขาใช   ความคาดหวัง  4.32 0.70 12.948* 388 0.000 

บริการ  การรับรู  3.68 0.94    

 มีที่จอดรถสะดวกสบาย   ความคาดหวัง  3.99 1.00 11.250* 388 0.000 

  การรับรู  3.34 1.01    

 ดานเวลาที่ใหบริการ   ความคาดหวัง  4.08 0.75 16.315* 388 0.000 
  การรับรู  3.33 0.77    

 ชวงเวลาที่เปด-ปดทําการมีความ   ความคาดหวัง  4.12 0.83 10.563* 388 0.000 

เหมาะสม  การรับรู  3.59 0.91    

 มีความรวดเร็วในการใหบริการ   ความคาดหวัง  4.09 0.97 16.011* 388 0.000 

  การรับรู  3.06 1.02    

 มีบริการใหคําปรึกษา และ   ความคาดหวัง  4.02 0.86 11.949* 388 0.000 

สอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมง  การรับรู  3.34 1.00    

 ดานการสงเสริมการตลาด   ความคาดหวัง  4.03 0.74 12.148* 388 0.000 
  การรับรู  3.53 0.71    

 มีการจัดโปรโมชั่นพิเศษสําหรับ   ความคาดหวัง  4.05 0.90 11.501* 388 0.000 

ลูกคาที่เขาไปใชบริการรานทรู เชน สามารถ

ใชอินเตอรเน็ตภายในรานฟรี 

 การรับรู  3.43 0.97    

 มีการโฆษณาประชาสัมพันธผาน   ความคาดหวัง  4.11 0.82 6.771* 388 0.000 

ส่ือตางๆ  เชน ทีวี ทางแผนพับตางๆ  ทางสื่อ

วิทยุกระจายเสียง การจัด Event ตางๆ  

 การรับรู  3.81 0.83    

มีการจัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแก   ความคาดหวัง  3.93 0.95 10.437* 388 0.000 

ผูใชบริการ เชน ทุกใบเสร็จสามารถนําไปแลก

ซื้อกาแฟในCoffee true ไดในราคา 10 บาท 

 การรับรู  3.35 0.95    
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

ความคาดหวัง/ Paired Samples t-test คุณภาพการบริการที ่
รานทรเูคาเตอรเซอรวิส การรับรูตอบริการ Χ  S.D 

t df Sig. (2-tailed) 
 ดานบุคลากร   ความคาดหวัง  4.14 0.69 14.222* 388 0.000 
  การรับรู  3.54 0.74    

 พนักงานสามารถใหขอมูลและ   ความคาดหวัง  4.16 0.81 13.113* 388 0.000 

อธิบายใหทานเขาใจไดเปนอยางดี  การรับรู  3.44 0.93    

 พนักงานมีกิริยาที่สุภาพ และมี   ความคาดหวัง  4.19 0.81 11.175* 388 0.000 

มารยาทที่ดี  การรับรู  3.59 0.93    

 พนักงานมีบุคลิกภาพและการแตง   ความคาดหวัง  4.13 0.79 6.961* 388 0.000 

กายที่เหมาะสม  การรับรู  3.82 0.82    

 พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตา   ความคาดหวัง  4.17 0.86 12.228* 388 0.000 

ยิ้มแยมและมีอัธยาศัยดี  การรับรู  3.49 1.01    

 พนักงานมีความเสมอภาคในการ   ความคาดหวัง  4.14 0.86 11.840* 388 0.000 

ใหบริการลูกคาแตละคนเทาเทียมกัน  การรับรู  3.56 0.88    

 พนักงานมีความเปนกันเอง   ความคาดหวัง  4.02 0.87 12.016* 388 0.000 

  การรับรู  3.39 0.92    

 พนักงานมีความเต็มใจที่จะ   ความคาดหวัง  4.15 0.84 13.298* 388 0.000 

ใหบริการ  การรับรู  3.46 0.93    

 ดานกระบวนการใหบริการ   ความคาดหวัง  4.07 0.70 15.502* 388 0.000 
  การรับรู  3.45 0.69    

 ขั้นตอนในการใชบริการรานทรู   ความคาดหวัง  4.12 0.88 11.154* 388 0.000 

ไมยุงยาก  การรับรู  3.57 0.90    

 ระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมี   ความคาดหวัง  4.17 0.81 12.956* 388 0.000 

ความสะดวกและรวดเร็ว  การรับรู  3.43 1.06    

 มีการใหบริการแนะนําการใชงาน   ความคาดหวัง  4.02 0.84 12.348* 388 0.000 

อยางละเอียด  การรับรู  3.38 0.87    

 ระยะเวลาการรับประกันของ   ความคาดหวัง  3.98 0.88 12.290* 388 0.000 

สินคาภายในราน  การรับรู  3.42 0.80    

ดานลักษณะทางกายภาพ   ความคาดหวัง  4.10 0.66 17.337* 388 0.000 
  การรับรู  3.48 0.68    

 ความสะอาดของราน   ความคาดหวัง  4.26 0.75 10.045* 388 0.000 

  การรับรู  3.82 0.91    
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

ความคาดหวัง/ Paired Samples t-test คุณภาพการบริการที ่
รานทรเูคาเตอรเซอรวิส การรับรูตอบริการ Χ  S.D 

t df Sig. (2-tailed) 

 การออกแบบรานเพื่อใหบริการได   ความคาดหวัง  4.17 0.76 9.309* 388 0.000 

ลงตัว  การรับรู  3.76 0.88    

 อุณหภูมิในรานเย็นสบาย   ความคาดหวัง  4.20 0.74 9.672* 388 0.000 

  การรับรู  3.78 0.87    

 การเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟง   ความคาดหวัง  3.97 0.94 9.178* 388 0.000 

สบายไมรบกวน  การรับรู  3.46 1.02    

 มีสถานที่รับรองลูกคาอยาง   ความคาดหวัง  4.07 0.98 16.381* 388 0.000 

พอเพียง เชน ที่นั่งรอเขารับการบริการ  การรับรู  3.04 1.08    

 มีส่ิงอํานวยความสะดวกรับรอง   ความคาดหวัง  3.93 0.98 15.078* 388 0.000 

ลูกคาอยางพอเพียง เชน หนังสือพิมพ 

นิตยสาร แผนพับของราน 

 การรับรู  3.02 1.03    

 รวมทุกดาน   ความคาดหวัง  4.09 0.56 19.190* 388 0.000 
  การรับรู  3.49 0.52    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการเปรียบเทียบ ความคาดหวังตอคุณภาพการบรกิารและ

การรับรูตอคุณภาพการบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส โดยใชสถิติ Paired Sample t-test ในการทดสอบ พบวา ความ
แตกตางระหวางความคาดหวัง และการรับรูตอคุณภาพการบริการแตกตางกัน มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 
นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการแตกตางกัน และเมื่อจําแนก
รายดาน พบวา  

ดานผลิตภัณฑ  มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและ
การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานผลิตภัณฑ แตกตางกัน โดยจะพบวาผูใชบริการมีความคาดหวังโดยรวมใน
ดานนี้เทากับ 4.08 และการรับรูตอคุณภาพการบริการโดยรวมเทากับ 3.55 แสดงวาผูใชบริการไมพึงพอใจในการใช
บริการดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรู
ตอคุณภาพการบริการในดานราคา แตกตางกัน โดยจะพบวาผูใชบริการมีความคาดหวังโดยรวมในดานนี้เทากับ 
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4.04 และการรับรูตอคุณภาพการบริการโดยรวมเทากับ 3.52 แสดงวาผูใชบริการไมพึงพอใจในการใชบริการดาน
ราคา 

ดานสถานที่ใหบริการ มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ
และการรับรูตอคุณภาพการบริการในดานสถานที่ใหบริการ แตกตางกัน โดยจะพบวาผูใชบริการมีความคาดหวัง
โดยรวมในดานนี้เทากับ 4.16 และการรับรูตอคุณภาพการบริการโดยรวมเทากับ 3.51 แสดงวาผูใชบริการไมพึงพอใจ
ในการใชบริการดานสถานที่ใหบริการ 

ดานเวลาที่ใหบริการ มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จงึ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและ
การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานเวลาที่ใหบริการ แตกตางกัน โดยจะพบวาผูใชบริการมีความคาดหวังโดยรวม
ในดานนี้เทากับ 4.08 และการรับรูตอคุณภาพการบริการโดยรวมเทากับ 3.33 แสดงวาผูใชบริการไมพึงพอใจในการ
ใชบริการดานเวลา 

ดานการสงเสริมการตลาด  มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการ
บริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน โดยจะพบวาผูใชบริการมีความ
คาดหวังโดยรวมในดานนี้เทากับ 4.03 และการรับรูตอคุณภาพการบริการโดยรวมเทากับ 3.53 แสดงวาผูใชบริการไม
พึงพอใจในการใชบริการดานสงเสริมการตลาด 

ดานบุคลากร  มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและ
การรับรูตอคุณภาพการบริการใน ดานบุคลากร แตกตางกัน โดยจะพบวาผูใชบริการมีความคาดหวังโดยรวมในดาน
นี้เทากับ 4.14 และการรับรูตอคุณภาพการบริการโดยรวมเทากับ 3.54 แสดงวาผูใชบริการไมพึงพอใจในการใชบริการ
ดานบุคลากร 

ดานกระบวนการใหบริการ  มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการ
บริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการใน ดานกระบวนการใหบริการ แตกตางกัน โดยจะพบวาผูใชบริการมีความ
คาดหวังโดยรวมในดานนี้เทากับ 4.07 และการรับรูตอคุณภาพการบริการโดยรวมเทากับ 3.45 แสดงวาผูใชบริการไม
พึงพอใจในการใชบริการดานกระบวนการใหบริการ 

ดานลักษณะทางกายภาพ  มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการ
บริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการใน ดานลักษณะทางกายภาพ    แตกตางกัน โดยจะพบวาผูใชบริการมี
ความคาดหวังโดยรวมในดานนี้เทากับ 4.10 และการรับรูตอคุณภาพการบริการโดยรวมเทากับ 3.48 แสดงวา
ผูใชบริการไมพึงพอใจในการใชบริการดานลักษณะทางกายภาพ 
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เมื่อพิจารณาคุณภาพบริการรายขอของแตละดาน พบวา  
1. ดานผลิตภัณฑ 
ในขอมีความหลากหลายของบริการภายในราน มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีความหลากหลายของบริการ ภายในราน 
แตกตางกัน  

ในขอบริการภายในรานมีคุณภาพตาม มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอ
คุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอ บริการภายในรานมีคุณภาพตาม แตกตางกัน 

ในขอบริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอบริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน
แตกตางกัน 

ในขอมีการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) ที่
ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการจัด
แสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ แตกตางกัน 

ในขอภายในรานมีการออกแบบที่ทันสมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคา มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ 
.000 นอยกวาระดับนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอภายในรานมีการ
ออกแบบที่ทันสมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคา แตกตางกัน 

2. ดานราคา 
ในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการ มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระ
คาบริการ แตกตางกัน 

ในขอราคาคุมคากับการใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพ
การบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอราคาคุมคากับการใชบริการ แตกตางกัน 
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3. ดานสถานที่ใหบริการ 
ในขอสะดวก และงายตอการเขาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอ
คุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอสะดวก และงายตอการเขาใชบริการ แตกตางกัน 

ในขอ มีที่จอดรถสะดวกสบาย  มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัตอคุณภาพการ
บริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอ มีที่จอดรถสะดวกสบาย แตกตางกัน 

4. ดานเวลาที่ใหบริการ 
ในขอชวงเวลาที่เปด-ปดทําการมีความเหมาะสม  มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอชวงเวลาที่เปด-ปดทําการมีความเหมาะสม 
แตกตางกัน 

ในขอมีความรวดเร็วในการใหบริการ  มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 จึงปฏเิสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอ
คุณภาพการบริการ และการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีความรวดเร็วในการใหบริการ แตกตางกัน  

ในขอมีบริการใหคําปรึกษา และสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมง มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอย
กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีบริการใหคําปรึกษา และสอบถาม
ขอมูลตลอด 24 ชั่วโมง แตกตางกัน 

5. ดานการสงเสริมการตลาด 
ในขอมีการจัดโปรโมชั่นพิเศษสําหรับลูกคาที่เขาไปใชบริการรานทรู เชน สามารถใชอินเตอรเนต็ภายในราน

ฟรี  มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการ
บริการในขอมีการจัดโปรโมชั่นพิเศษสําหรับลูกคาที่เขาไปใชบริการรานทรู เชน สามารถใชอินเตอรเน็ตภายในราน
ฟรี แตกตางกัน 

ในขอมีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ  เชน ทีวี ทางแผนพับตางๆ  ทางสื่อวิทยุกระจายเสียง การ
จัด Event  ตาง  ๆ มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรู
ตอคุณภาพการบริการในขอมีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตาง  ๆเชน ทีวี ทางแผนพับตาง  ๆทางสื่อ
วิทยุกระจายเสียง การจัด Event ตางๆ   แตกตางกัน 

ในขอมีการจัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการ เชน ทุกใบเสร็จสามารถนําไปแลกซื้อกาแฟในCoffee true 
ไดในราคา 10 บาท มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรู
ตอคุณภาพการบริการในขอมีการจัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการ เชน ทุกใบเสร็จสามารถนําไปแลกซื้อกาแฟ
ในCoffee true ไดในราคา 10 บาท แตกตางกัน 

5. ดานบุคลากร 
ในขอพนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจไดเปนอยางดี  มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ 

.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานสามารถให
ขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจไดเปนอยางดี แตกตางกัน 

ในขอพนักงานมีกิริยาที่สุภาพ และมี มารยาทที่ดี มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานมีกิริยาที่สุภาพ และมี มารยาทที่ดี 
แตกตางกัน 

ในขอพนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะสม มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกาย
ที่เหมาะสมแตกตางกัน 

ในขอพนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยมและมีอัธยาศัยดี มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากบั .000 นอย
กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตา
ยิ้มแยมและมีอัธยาศัยดี แตกตางกัน 

ในขอพนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการลูกคาแตละคนเทาเทียมกัน มีคา Sig. (2-tailed) ที่ได
เทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานมีความ
เสมอภาคในการใหบริการลูกคาแตละคนเทาเทียมกัน แตกตางกัน 

ในขอพนักงานมีความเปนกันเอง มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัตอคุณภาพการ
บริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอ พนักงานมีความเปนกันเอง แตกตางกัน 

ในขอพนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอ
คุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอ พนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ แตกตางกัน 
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6. ดานกระบวนการใหบริการ  
ในขอข้ันตอนในการใชบริการรานทรูไมยุงยาก มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คาดหวงัตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบรกิารในขอขั้นตอนในการใชบริการรานทรูไมยุงยาก 
แตกตางกนั 

ในขอระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเรว็ มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากบั .000 นอย
กวาระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมี
ความสะดวกและรวดเร็ว แตกตางกนั 

ในขอมีการใหบริการแนะนําการใชงานอยางละเอียด มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ

คาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการใหบริการแนะนําการใชงานอยาง

ละเอียด แตกตางกัน 

ในขอระยะเวลาการรับประกันของสินคาภายในราน มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จงึปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ

คาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอระยะเวลาการรับประกันของสินคาภายใน

ราน แตกตางกัน 

7. ดานลักษณะทางกายภาพ 
ในขอความสะอาดของราน  มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการ
บริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความสะอาดของราน แตกตางกัน 

ในขอการออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว  มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอการออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว 
แตกตางกัน 

ในขออุณหภูมิในรานเย็นสบาย  มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัตอคุณภาพการ
บริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขออุณหภูมิในรานเย็นสบาย แตกตางกัน 

ในขอการเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไมรบกวน มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ



 112 

คาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอการเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไม
รบกวน แตกตางกัน 

ในขอมีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง เชน ที่นั่งรอเขารับการบริการ มีคา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ 
.000 นอยกวาระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีสถานที่รับรองลูกคา
อยางพอเพียง เชน ที่นั่งรอเขารับการบริการ แตกตางกัน 

ในขอมีส่ิงอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียง เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับของราน มี
คา Sig. (2-tailed) ที่ไดเทากับ .000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการใน
ขอมีส่ิงอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียง เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับของราน แตกตางกัน 

 
สมมติฐานที่ 3 การรับรูตอคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ 

รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 
 
สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดงันี ้

Ho: การรับรูตอคุณภาพการบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

H1: การรับรูตอคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 

Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตาราง 22  แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูตอคุณภาพการบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสกับพฤติกรรมการใช
บริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส  

 
ความถี่ในการใชบริการที่ 

ทรูเคาเตอรเซอรวิส (ครั้งตอเดือน) การรับรูตอคุณภาพการบรกิาร 
n r Sig.(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ  389 0.101* 0.045 ตํ่า 
มีความหลากหลายของบริการภายในราน 389 0.117* 0.021 ต่ํา 
บริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน 389 0.037 0.466 ไมมีความสัมพนัธ 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

ความถี่ในการใชบริการที่ 
ทรูเคาเตอรเซอรวิส (ครั้งตอเดือน) การรับรูตอคุณภาพการบรกิาร 
n r Sig.(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

มีการจัดแสดงรปูแบบการบริการพรอมอธิบาย 
และขั้นตอนในการเขาใชบริการ 

389 0.097 0.057 ไมมีความสัมพนัธ 

ภายในรานมีการออกแบบที่ทนัสมัยและมี
ประโยชนใชสอยที่คุมคา 

389 0.053 0.297 ไมมีความสัมพนัธ 

ดานราคา  389 0.092 0.071 ไมมีความสัมพันธ 
ความหลากหลายของการใหเลือกชําระ

คาบริการ 
389 0.085 0.094 ไมมีความสัมพนัธ 

ราคาคุมคากับการใชบริการ 389 0.069 0.174 ไมมีความสัมพนัธ 
ดานสถานที่ใหบริการ  389 0.073 0.150 ไมมีความสัมพันธ 

สะดวก และงายตอการเขาใชบริการ 389 0.115* 0.023 ต่ํา 
มีที่จอดรถสะดวกสบาย 389 0.011 0.824 ไมมีความสัมพนัธ 

ดานเวลาที่ใหบริการ  389 0.044 0.386 ไมมีความสัมพันธ 
ชวงเวลาที่เปด-ปด 389 0.011 0.825 ไมมีความสัมพนัธ 
ความรวดเร็วในการใหบริการ 389 -0.006 0.912 ไมมีความสัมพนัธ 
มีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูล

ตลอด 24 ชั่วโมง 
389 0.098 0.053 ไมมีความสัมพนัธ 

ดานการสงเสริมการตลาด  389 0.164* 0.001 ตํ่า 
มีการจัดโปรโมรชั่นพิเศษ 389 0.126* 0.013 ต่ํา 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ  389 0.182* 0.000 ต่ํา 
มีการจัดโปรโมชัน่คืนกาํไรใหแกผูใชบริการ 389 0.080 0.114 ไมมีความสัมพนัธ 

ดานบุคลากร 389 0.123* 0.015 ตํ่า 
พนกังานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจ 389 0.097 0.057 ไมมีความสัมพนัธ 
พนกังานมกีิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ด ี 389 0.083 0.104 ไมมีความสัมพนัธ 
พนกังานมีบุคลกิภาพและการแตงกายที่

เหมาะสม 
389 0.151* 0.003 ต่ํา 

พนกังานมมีนษุยสัมพนัธ หนาตายิ้มแยม 389 0.091 0.072 ไมมีความสัมพนัธ 
พนกังานมีความเสมอภาคในการใหบริการ 389 0.083 0.100 ไมมีความสัมพนัธ 
พนกังานมีความเปนกนัเอง 389 0.160* 0.002 ต่ํา 
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

ความถี่ในการใชบริการที่ 
ทรูเคาเตอรเซอรวิส (ครั้งตอเดือน) การรับรูตอคุณภาพการบรกิาร 
n r Sig.(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

พนกังานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ 389 0.040 0.432 ไมมีความสัมพนัธ 
ดานกระบวนการใหบรกิาร  389 0.141* 0.005 ตํ่า 

ขั้นตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุงยาก 389 0.094 0.064 ไมมีความสัมพนัธ 
ระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวก

และรวดเร็ว 
389 0.066 0.194 ไมมีความสัมพนัธ 

มีการใหบริการแนะนาํการใชงานอยางละเอยีด 389 0.116* 0.022 ต่ํา 
ระยะเวลาการรับประกันของสนิคาภายในราน 389 0.167* 0.001 ต่ํา 

ดานลักษณะทางกายภาพ 389 0.081 0.111 ไมมีความสัมพันธ 
ความสะอาดของราน 389 0.124* 0.014 ต่ํา 
การออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว 389 0.075 0.138 ไมมีความสัมพนัธ 
อุณหภูมิในรานเย็นสบาย 389 0.043 0.393 ไมมีความสัมพนัธ 
การเปดดนตรีอยูในระดับทีฟ่งสบายไมรบกวน 389 0.061 0.232 ไมมีความสัมพนัธ 
มีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง 389 0.032 0.528 ไมมีความสัมพนัธ 
มีสิ่งอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยาง

พอเพยีง 
389 0.017 0.745 ไมมีความสัมพนัธ 

รวมทกุดาน 389 0.138* 0.006 ตํ่า 

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 22  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอคุณภาพการบริการที่รานทรูเคาเตอร

เซอรวิสกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส ดวย

สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment correlation) พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 

.006 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอ

คุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใช

บริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.138 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอคุณภาพการใหบริการมาก ก็จะมีความถี่

ในการใชบริการสูงขึ้น โดยเมื่อพิจารณาความพึงพอใจในแตละดาน 
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1.  ดานผลิตภัณฑ  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .045 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.101 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ

ต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอคุณภาพการใหบริการดานผลิตภัณฑมาก ก็จะมีความถี่ในการใชบริการสูงขึ้น 

2.  ดานราคา พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .071 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานราคา ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ  

3.  ดานสถานที่ใหบริการ  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .150 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานสถานที่ใหบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ  

4.  ดานเวลาที่ใหบริการ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .150 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานเวลาที่ใหบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ  

5.  ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานการสงเสริม

การตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.164 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมกีารรับรูตอคุณภาพการใหบริการดานการสงเสริมการตลาดมาก ก็จะ

มีความถี่ในการใชบริการสูงขึ้น 

6.  ดานบุคลากร พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .015 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานบุคลากร มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.123 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอคุณภาพการใหบริการดานบุคลากรมาก ก็จะมีความถี่ในการใชบริการสูงขึ้น 

7.  ดานกระบวนการใหบริการ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดาน

กระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใช

บริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.141 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
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ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอคุณภาพการใหบริการดานกระบวนการ

ใหบริการมาก ก็จะมีความถี่ในการใชบริการสูงขึ้น 

8.  ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .111 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานลักษณะ

ทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ  

เมื่อพิจารณารายขอ ของแตละดาน พบวา  

  1. ดานผลิตภัณฑ 

ในขอมีความหลากหลายของบริการภายในราน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .021 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมี

ความหลากหลายของบริการภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

ความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.117 แสดงวา 

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอมีความหลากหลายของ

บริการภายในรานมาก ก็จะมีความถี่ในการใชบริการสูงขึ้น 

ในขอบริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน, มีการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย และ

ขั้นตอนในการเขาใชบริการ และในขอภายในรานมีการออกแบบที่ทันสมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคา มีคา Sig. 

(2-tailed) เทากับ .466, .057 และ .297 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอบริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน, มี

การจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ และในขอภายในรานมีการออกแบบที่

ทันสมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสใน

เร่ืองความถี่ในการใชบริการ  

2. ดานราคา 

ในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการ และในขอราคาคุมคากับการใชบริการ มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ .094 และ .174 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการ 

และในขอราคาคุมคากับการใชบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

ความถี่ในการใชบริการ  

3. ดานสถานที่ใหบริการ 

ในขอสะดวก และงายตอการเขาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอสะดวก และ

งายตอการเขาใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใช
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บริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.115 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอความสะดวก และงายตอการเขาใชบริการ

มาก ก็จะมีความถี่ในการใชบริการสูงขึ้น 

ในขอมีที่จอดรถสะดวกสบาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .824 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีที่จอดรถสะดวกสบาย 

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ  

4. ดานเวลาที่ใหบริการ 

ในขอชวงเวลาที่เปด-ปด, ความรวดเร็วในการใหบริการ และในขอมีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูล

ตลอด 24 ชั่วโมง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .825, .912 และ .053 ตามลําดับ ซึ่ง ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอชวงเวลาที่

เปด-ปด, ความรวดเร็วในการใหบริการ และในขอมีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมง ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ  

5. ดานการสงเสริมการตลาด 

ในขอมีการจัดโปรโมรชั่นพิเศษ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการจัดโปรโมรชั่น

พิเศษ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.126 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูการจัดโปรโมรชั่นพิเศษมาก ก็จะมีความถี่ในการใชบริการ

สูงขึ้น 

ในขอมีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตาง  ๆมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการ

โฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตาง  ๆมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

ความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.182 แสดงวา 

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูโฆษณาประชาสัมพันธผาน

ส่ือตางๆ  มาก ก็จะมีความถี่ในการใชบริการสูงขึ้น 

ในขอมีการจัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .114 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการ

จัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

ความถี่ในการใชบริการ  
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6. ดานบุคลากร 

ในขอพนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะสม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการใน

ขอพนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอร

เซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  

0.151 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูพนักงานมี

บุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะสม ก็จะมีความถี่ในการใชบริการสูงขึ้น 

ในขอพนักงานมีความเปนกันเอง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานมีความเปนกันเอง 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.160 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรู พนักงานมีความเปนกันเอง ก็จะมีความถี่ในการใชบริการสูงขึ้น 

ในขอพนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจ, พนักงานมีกิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ดี, พนักงาน

มีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยม, พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการ และในขอพนักงานมีความเต็มใจที่จะ

ใหบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .104 .072, .100 และ.432 ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานสามารถให

ขอมูลและอธิบายใหเขาใจ, พนักงานมีกิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ดี, พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยม, 

พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการ และในขอพนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ 

7. ดานกระบวนการใหบริการ 

ในขอมีการใหบริการแนะนําการใชงานอยางละเอียด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .022 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมี

การใหบริการแนะนําการใชงานอยางละเอียด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสใน

เร่ืองความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.116 แสดง

วา ตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูการใหบริการแนะนําการ

ใชงานอยางละเอียด ก็จะมีความถี่ในการใชบริการสูงขึ้น 

ในขอระยะเวลาการรับประกันของสินคาภายในราน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .001ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอ

ระยะเวลาการรับประกันของสินคาภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสใน

เร่ืองความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.167 แสดง
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วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูระยะเวลาการรับประกัน

ของสินคาภายในราน ก็จะมีความถี่ในการใชบริการสูงขึ้น 

ในขอข้ันตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุงยาก และในขอระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวก

และรวดเร็ว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .064 และ.194 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอข้ันตอนในการใชบริการที่รานทรู

ไมยุงยาก และในขอระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็ว ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ 

8. ดานลักษณะทางกายภาพ 

ในขอความสะอาดของราน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .014 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความสะอาดของราน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.124 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูถึงความสะอาดของราน ก็จะมีความถี่ในการใชบริการสูงขึ้น 

ในขอการออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว, อุณหภูมิในรานเย็นสบาย, การเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟง

สบายไมรบกวน, มีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง และในขอมีสิ่งอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียง 

มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .138, .393, .232, .528 และ .745 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอการออกแบบรานเพื่อ

ใหบริการไดลงตัว, อุณหภูมิในรานเย็นสบาย, การเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไมรบกวน, มีสถานที่รับรองลูกคา

อยางพอเพียง และในขอมีสิ่งอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ 

 

ตาราง 23   แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูตอคุณภาพการบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสกับพฤตกิรรมการใช

บริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง 
 

คาใชจายในการใชบรกิาร 
บาทตอครั้ง การรับรูตอคุณภาพการบรกิาร 

n r Sig.(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ  384 0.042 0.413 ไมมีความสัมพันธ 
มีความหลากหลายของบริการภายในราน 384 0.032 0.529 ไมมีความสัมพนัธ 

บริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน 384 0.025 0.622 ไมมีความสัมพนัธ 
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ตาราง 23 (ตอ) 
 

คาใชจายในการใชบรกิาร 
บาทตอครั้ง การรับรูตอคุณภาพการบรกิาร 

n r Sig.(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

มีการจัดแสดงรปูแบบการบริการพรอมอธิบาย 

และขั้นตอนในการเขาใชบริการ 

384 0.105* 0.039 ต่ํา 

ภายในรานมีการออกแบบที่ทนัสมัยและมี

ประโยชนใชสอยที่คุมคา 

384 -0.034 0.503 ไมมีความสัมพนัธ 

ดานราคา  384 -0.019 0.707 ไมมีความสัมพันธ 
ความหลากหลายของการใหเลือกชําระ

คาบริการ 

384 0.032 0.530 ไมมีความสัมพนัธ 

ราคาคุมคากับการใชบริการ 384 -0.063 0.216 ไมมีความสัมพนัธ 

ดานสถานที่ใหบริการ  384 -0.005 0.930 ไมมีความสัมพันธ 
สะดวก และงายตอการเขาใชบริการ 384 -0.054 0.295 ไมมีความสัมพนัธ 

มีที่จอดรถสะดวกสบาย 384 0.043 0.403 ไมมีความสัมพนัธ 

ดานเวลาที่ใหบริการ  384 -0.079 0.124 ไมมีความสัมพันธ 
ชวงเวลาที่เปด-ปด 384 -0.104* 0.041 ต่ํา 

ความรวดเร็วในการใหบริการ 384 -0.102* 0.045 ต่ํา 

มีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูล

ตลอด 24 ชั่วโมง 

384 0.016 0.752 ไมมีความสัมพนัธ 

ดานการสงเสริมการตลาด  384 0.045 0.384 ไมมีความสัมพันธ 
มีการจัดโปรโมรชั่นพิเศษ 384 0.090 0.079 ไมมีความสัมพนัธ 

มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ  384 0.030 0.559 ไมมีความสัมพนัธ 

มีการจัดโปรโมชัน่คืนกาํไรใหแกผูใชบริการ 384 -0.017 0.740 ไมมีความสัมพนัธ 

ดานบุคลากร  384 -0.023 0.660 ไมมีความสัมพันธ 
พนกังานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทาน

เขาใจ 

384 -0.029 0.565 ไมมีความสัมพนัธ 

พนกังานมกีิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ด ี 384 -0.003 0.947 ไมมีความสัมพนัธ 

พนกังานมีบุคลกิภาพและการแตงกายที่

เหมาะสม 

384 0.023 0.657 ไมมีความสัมพนัธ 
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ตาราง 23 (ตอ) 
 

คาใชจายในการใชบรกิาร 
บาทตอครั้ง การรับรูตอคุณภาพการบรกิาร 

n r Sig.(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

พนกังานมมีนษุยสัมพนัธ หนาตายิ้มแยม 384 -0.039 0.451 ไมมีความสัมพนัธ 

พนกังานมีความเสมอภาคในการใหบริการ 384 -0.045 0.383 ไมมีความสัมพนัธ 

พนกังานมีความเปนกนัเองกับทาน 384 -0.009 0.855 ไมมีความสัมพนัธ 

พนกังานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ 384 -0.020 0.691 ไมมีความสัมพนัธ 

ดานกระบวนการใหบรกิาร  384 -0.095 0.063 ไมมีความสัมพันธ 
ขั้นตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุงยาก 384 -0.066 0.198 ไมมีความสัมพนัธ 

ระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวก

และรวดเร็ว 

384 -0.116* 0.023 ต่ํา 

มีการใหบริการแนะนาํการใชงานอยางละเอยีด 384 -0.091 0.075 ไมมีความสัมพนัธ 

ระยะเวลาการรับประกันของสนิคาภายในราน 384 -0.002 0.968 ไมมีความสัมพนัธ 

ดานลักษณะทางกายภาพ  384 -0.050 0.329 ไมมีความสัมพันธ 
ความสะอาดของราน 384 -0.014 0.778 ไมมีความสัมพนัธ 

การออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว 384 0.029 0.576 ไมมีความสัมพนัธ 

อุณหภูมิในรานเย็นสบาย 384 -0.013 0.804 ไมมีความสัมพนัธ 

การเปดดนตรีอยูในระดับทีฟ่งสบายไมรบกวน 384 0.013 0.792 ไมมีความสัมพนัธ 

มีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง 384 -0.148* 0.004 ต่ํา 

มีสิ่งอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยาง

พอเพยีง 

384 -0.056 0.270 ไมมีความสัมพนัธ 

รวมทกุดาน 384 -0.33 0.524 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 23  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ราน ทรูเคาเตอร

เซอรวิสกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง ดวยสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment correlation) พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .524 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการ
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บริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาท

ตอคร้ัง โดยเมื่อพิจารณาความพึงพอใจในแตละดาน 

1.  ดานผลิตภัณฑ  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .413 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานผลิตภัณฑ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง 

2.  ดานราคา พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .707 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานราคา ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง 

3.  ดานสถานที่ใหบริการ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .930 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานสถานที่ใหบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง 

4.  ดานเวลาที่ใหบริการ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .930 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานเวลาที่ใหบริการ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง 

5.  ดานการสงเสริมการตลาด  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .384 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานการสงเสริม

การตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการ

บาทตอคร้ัง 

6.  ดานบุคลากร พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .384 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง 

7.  ดานกระบวนการใหบริการ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .063 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานกระบวนการ

ใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการ

บาทตอคร้ัง 

8.  ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .063 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานลักษณะ

ทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใช

บริการบาทตอคร้ัง 
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เมื่อพิจารณารายขอ ของแตละดาน พบวา  

  1. ดานผลิตภัณฑ 

ในขอมีการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .039 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

รับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมคีาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.105 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนใน

การเขาใชบริการ ก็จะมีคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ังสูงขึ้น 

ในขอมีความหลากหลายของบริการภายในราน, บริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน, ภายในรานมี

การออกแบบที่ทันสมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .529, .622 และ .503 ตามลําดับ ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพ

การบริการในขอมีความหลากหลายของบริการภายในราน, บริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน, ภายในรานมี

การออกแบบที่ทันสมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคา

เตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง 

2. ดานราคา  

ในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการ และในขอราคาคุมคากับการใชบริการ มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ .530 และ .216 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการ 

และในขอราคาคุมคากับการใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

คาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง 

3. ดานสถานที่ใหบริการ 

ในขอสะดวกและงายตอการเขาใชบริการ และในขอมีที่จอดรถสะดวกสบาย มีคา          Sig. (2-tailed) เทากับ 

.295 และ .403 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอสะดวก และงายตอการเขาใชบริการ และในขอมีที่จอดรถสะดวกสบาย ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง 

4. ดานเวลาที่ใหบริการ 

ในขอชวงเวลาที่เปด-ปด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .041 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอชวงเวลาที่เปด-ปด มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง ที่ระดับ
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นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -0.104 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธใน

ทิศทางตรงขามกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูชวงเวลาที่เปด-ปด ก็จะมีคาใชจายในการใชบริการบาทตอ

คร้ังลดลง 

ในขอความรวดเร็วในการใหบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .045 ซึ่งนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความรวดเร็ว

ในการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใช

บริการตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -0.102 แสดงวา ตัวแปรทั้ง

สองมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอความรวดเร็วในการใหบริการ กจ็ะ

มีคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ังลดลง 

ในขอมีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .752 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพ

การบริการในขอมีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง 

5. ดานการสงเสริมการตลาด 

ในขอมีการจัดโปรโมรชั่นพิเศษ, มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ  และในขอมีการจัดโปรโมชั่นคืน

กําไรใหแกผูใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .079, .559 และ .740 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการจัด

โปรโมรชั่นพิเศษ, มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ  และในขอมีการจัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการ ไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง 

6. ดานบุคลากร 

ในขอพนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจ, พนักงานมีกิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ดี, 

พนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะสม, พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิม้แยม, พนกังานมคีวามเสมอ

ภาคในการใหบริการ, พนักงานมีความเปนกันเองกับทาน และในขอพนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ มีคา Sig. 

(2-tailed) เทากับ .565, .947, .657, .451, .383, .855 และ .691 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานสามารถให

ขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจ, พนักงานมีกิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ดี, พนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่

เหมาะสม, พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยม, พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการ, พนักงานมีความ

เปนกันเองกบัทาน และในขอพนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่

รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง 
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7. ดานกระบวนการใหบริการ 

ในขอระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็ว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .023 ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการ

บริการในขอระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่

รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ  -0.116 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันในระดับต่ํา กลาวคือถา

ผูใชมีการรับรูระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็ว ก็จะมีคาใชจายในการใชบริการบาทตอครั้ง

ลดลง เนื่องจากถาระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็วก็อาจทําใหสูญเสียรายไดจาก

ผูใชบริการที่มีการใชบริการในสวน Coffee True หรืออินเตอรเน็ตภายในราน  ทําใหทางรานไดรับคาใชจายในการใช

บริการบาทตอคร้ังลดลง 

ในขอข้ันตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุงยาก, มีการใหบริการแนะนําการใชงานอยางละเอียด และในขอ

ระยะเวลาการรับประกันของสินคาภายในราน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .198, .075 และ .968 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 

.05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการ

ในขอขั้นตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุงยาก, มีการใหบริการแนะนําการใชงานอยางละเอียด และในขอระยะเวลา

การรับประกันของสินคาภายในราน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

คาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง 

8. ดานลกัษณะทางกายภาพ 

ในขอมีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีสถานที่

รับรองลูกคาอยางพอเพียงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายใน

การใชบริการตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -0.148 แสดงวา ตัว

แปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรู มีสถานที่รับรองลูกคาอยาง

พอเพียง ก็จะมีคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ังลดลง 

ในขอความสะอาดของราน, การออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว, อุณหภูมิในรานเย็นสบาย, การเปด

ดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไมรบกวน และในขอมีส่ิงอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียง มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ .778, .576, .804, .792 และ .270 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอขอความสะอาดของราน, การออกแบบ

รานเพื่อใหบริการไดลงตัว, อุณหภูมิในรานเย็นสบาย, การเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไมรบกวน และในขอมีส่ิง

อํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอร

เซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง 
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ตาราง 24  แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูตอคุณภาพการบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสกับพฤติกรรมการใช

บริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการราน ทรูเคาเตอรเซอรวิส 
 

แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการ 
รานทรเูคาเตอรเซอรวิส การรับรูตอคุณภาพการบรกิาร 

n r Sig.(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ  389 0.286* 0.000 คอนขางตํ่า 
มีความหลากหลายของบริการภายในราน 389 0.192* 0.000 ต่ํา 

บริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน 389 0.238* 0.000 คอนขางต่ํา 

มีการจัดแสดงรปูแบบการบริการพรอมอธิบาย 

และขั้นตอนในการเขาใชบริการ 

389 0.178* 0.000 ต่ํา 

ภายในรานมีการออกแบบที่ทนัสมัยและมี

ประโยชนใชสอยที่คุมคา 

389 0.241* 0.000 คอนขางต่ํา 

ดานราคา  389 0.246* 0.000 คอนขางตํ่า 
ความหลากหลายของการใหเลือกชําระ

คาบริการ 

389 0.206* 0.000 คอนขางต่ํา 

ราคาคุมคากับการใชบริการ 389 0.208* 0.000 คอนขางต่ํา 

ดานสถานที่ใหบริการ  389 0.280* 0.000 คอนขางตํ่า 
สะดวก และงายตอการเขาใชบริการ 389 0.241* 0.000 คอนขางต่ํา 

มีที่จอดรถสะดวกสบาย 389 0.230* 0.000 คอนขางต่ํา 

ดานเวลาที่ใหบริการ  389 0.268* 0.000 คอนขางตํ่า 
ชวงเวลาที่เปด-ปด 389 0.205* 0.000 คอนขางต่ํา 

ความรวดเร็วในการใหบริการ 389 0.213* 0.000 คอนขางต่ํา 

มีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูล

ตลอด 24 ชั่วโมง 

389 0.221* 0.000 คอนขางต่ํา 

ดานการสงเสริมการตลาด  389 0.248* 0.000 คอนขางตํ่า 
มีการจัดโปรโมรชั่นพิเศษ 389 0.135* 0.008 ต่ํา 

มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ  389 0.290* 0.000 คอนขางต่ํา 

มีการจัดโปรโมชัน่คืนกาํไรใหแกผูใชบริการ 389 0.164* 0.001 ต่ํา 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการ 
รานทรเูคาเตอรเซอรวิส การรับรูตอคุณภาพการบรกิาร 

n r Sig.(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

ดานบุคลากร  389 0.304* 0.000 คอนขางตํ่า 
พนกังานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทาน

เขาใจ 

389 0.309* 0.000 คอนขางต่ํา 

พนกังานมกีิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ด ี 389 0.251* 0.000 คอนขางต่ํา 

พนกังานมีบุคลกิภาพและการแตงกายที่

เหมาะสม 

389 0.230* 0.000 คอนขางต่ํา 

พนกังานมมีนษุยสัมพนัธ หนาตายิ้มแยม 389 0.197* 0.000 ต่ํา 

พนกังานมีความเสมอภาคในการใหบริการ 389 0.265* 0.000 คอนขางต่ํา 

พนกังานมีความเปนกนัเองกับทาน 389 0.225* 0.000 คอนขางต่ํา 

พนกังานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ 389 0.249* 0.000 คอนขางต่ํา 

ดานกระบวนการใหบรกิาร  389 0.349* 0.000 คอนขางตํ่า 
ขั้นตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุงยาก 389 0.266* 0.000 คอนขางต่ํา 

ระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวก

และรวดเร็ว 

389 0.324* 0.000 คอนขางต่ํา 

มีการใหบริการแนะนาํการใชงานอยางละเอยีด 389 0.334* 0.000 คอนขางต่ํา 

ระยะเวลาการรับประกันของสนิคาภายในราน 389 0.112* 0.027 ต่ํา 

ดานลักษณะทางกายภาพ  389 0.264* 0.000 คอนขางตํ่า 
ความสะอาดของราน 389 0.317* 0.000 คอนขางต่ํา 

การออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว 389 0.204* 0.000 คอนขางต่ํา 

อุณหภูมิในรานเย็นสบาย 389 0.212* 0.000 คอนขางต่ํา 

การเปดดนตรีอยูในระดับทีฟ่งสบายไมรบกวน 389 0.123* 0.015 ต่ํา 

มีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง 389 0.147* 0.004 ต่ํา 

มีสิ่งอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยาง

พอเพยีง 

389 0.138* 0.006 ต่ํา 

รวมทกุดาน 389 0.383 0.000 คอนขางตํ่า 

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 24  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูตอคุณภาพการบริการที่รานทรูเคาเตอร

เซอรวิสกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอร

เซอรวิส ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment correlation) พบวา มีคา Sig. (2-

tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

การรับรูตอคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่

จะกลับมาใชบริการราน ทรูเคาเตอรเซอรวิส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ  0.383 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการ

รับรูตอคุณภาพการใหบริการมาก ก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสสูงขึ้น โดยเมื่อ

พิจารณาความพึงพอใจในแตละดาน 

1.  ดานผลิตภัณฑ  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.286 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอคุณภาพการใหบริการดานผลิตภัณฑ ก็จะมีแนวโนมที่

จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

2.  ดานราคา  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานราคามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.246 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอคุณภาพการใหบริการดานราคา ก็จะมีแนวโนมที่จะ

กลับมาใชบริการ รานทรูสูงขึ้น 

3.  ดานสถานที่ใหบริการ  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานสถานที่ใหบริการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.280 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอคุณภาพการใหบริการดาน

สถานที่ใหบริการ ก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

4.  ดานเวลาที่ใหบริการ  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานเวลาที่ใหบริการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่
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ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.268 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอคุณภาพการใหบริการดานเวลาที่

ใหบริการ ก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

5.  ดานการสงเสริมการตลาด  พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานการสงเสริม

การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการ

รานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.248 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอคุณภาพการใหบริการดานการ

สงเสริมการตลาด ก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

6.  ดานบุคลากร   พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานบุคลากร มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.304 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอคุณภาพการใหบริการดานบุคลากร  ก็จะมีแนวโนมที่จะ

กลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

7.  ดานกระบวนการใหบริการ   พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดาน

กระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะ

กลับมาใชบริการรานทรูช็อป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.349 

แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรบัรูตอคุณภาพ

การใหบริการดานกระบวนการใหบริการ  ก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

8.  ดานลักษณะทางกายภาพ   พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานลักษณะ

ทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใช

บริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.264 แสดงวา ตัวแปรทั้ง

สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูตอคุณภาพการใหบริการดาน

ลักษณะทางกายภาพ  ก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 
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เมื่อพิจารณารายขอ ของแตละดาน พบวา  

  1. ดานผลิตภัณฑ 

ในขอมีความหลากหลายของบริการภายในราน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมี

ความหลากหลายของบริการภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  

0.192 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูมีความ

หลากหลายของบริการภายในราน ก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอบริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐานมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอ

บริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสใน

เร่ืองแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ  0.238 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการ

รับรูบริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน ก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอมีการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการมีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ

รับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.178 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย 

และขั้นตอนในการเขาใชบริการก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอภายในรานมีการออกแบบที่ทันสมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึง่

นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพ

การบริการในขอภายในรานมีการออกแบบที่ทันสมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเร่ืองแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.241 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ

คอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูภายในรานมีการออกแบบที่ทันสมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคา ก็จะมี

แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 
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  2. ดานราคา 

ในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการใน

ขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอร

เซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.206 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ

ถาผูใชมีการรับรูความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอราคาคุมคากับการใชบริการมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอราคาคุมคากับการใช

บริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรา

นทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.208 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูราคาคุมคากับการใชบริการก็จะมี

แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

  3. ดานสถานที่ใหบริการ 

ในขอสะดวก และงายตอการเขาใชบริการมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอสะดวก และ

งายตอการเขาใชบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะ

กลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.241 แสดงวา 

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูความสะดวก และ

งายตอการเขาใชบริการก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอมีที่จอดรถสะดวกสบายมคีา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีที่จอดรถสะดวกสบาย

มีความสมัพนัธกับพฤตกิรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมทีจ่ะกลับมาใชบริการรานทร ู ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั 0.230 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูมีที่จอดรถสะดวกสบายก็จะมีแนวโนมที่จะ

กลับมาใชบริการรานทรูสูงขึน้ 

  4. ดานสถานที่ใหบริการ 

ในขอชวงเวลาที่เปด-ปดมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอชวงเวลาที่ เปด-ปดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่
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ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.205 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูชวงเวลาที่เปด-ปดก็จะมีแนวโนมท่ี

จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอความรวดเร็วในการใหบริการมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความรวดเร็ว

ในการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใช

บริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.213 แสดงวา ตัวแปรทั้ง

สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูความรวดเร็วในการใหบริการก็

จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอมีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมงมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการ

บริการในขอมีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่

รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.221 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขาง

ต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรู มีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมงก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมา

ใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

5. ดานการสงเสริมการตลาด 

ในขอมีการจัดโปรโมรชั่นพิเศษมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการจัดโปรโมรชั่น

พิเศษมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการราน 

ทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.135 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสมัพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูมีการจัดโปรโมรชั่นพิเศษก็จะมีแนวโนมที่จะ

กลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอมีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการ

โฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  

0.290 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูมกีาร

โฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ  ก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 
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ในขอมีการจัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการ

จัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  

0.164 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูมีการจัด

โปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

6. ดานบุคลากร 

ในขอพนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการใน

ขอพนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอร

เซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.309 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

กลาวคือถาผูใชมีการรับรูพนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการ

รานทรูสูงขึ้น 

ในขอพนักงานมีกิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ดี มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอ

พนักงานมีกิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ดีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรือ่ง

แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  

0.251 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรู

พนักงานมีกิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ดีก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอพนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะสมมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการใน

ขอพนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะสมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอร

เซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.230 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

กลาวคือถาผูใชมีการรับรูพนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะสมก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรา

นทรูสูงขึ้น 

ในขอพนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยมมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอ

พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสใน
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เร่ืองแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ  0.197 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับงต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรู

พนกังานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยมก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอพนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอ

พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสใน

เร่ืองแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ  0.265 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการ

รับรูพนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอพนักงานมีความเปนกันเองกับทานมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานมี

ความเปนกันเองกับทานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะ

กลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.225 แสดงวา 

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูพนักงานมีความเปน

กันเองกับทานก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอพนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานมี

ความเต็มใจที่จะใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะ

กลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.249 แสดงวา 

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูพนักงานมีความเต็ม

ใจที่จะใหบริการก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

7.  ดานกระบวนการใหบริการ 

ในขอข้ันตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุงยากมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอ

ข้ันตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุงยากมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสใน

เร่ืองแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ  0.266 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการ

รับรูขั้นตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุงยากก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็วมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการ
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บริการในขอระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็วมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่

รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.324 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขาง

ต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็วก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมา

ใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอมีการใหบริการแนะนําการใชงานอยางละเอียดมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมี

การใหบริการแนะนําการใชงานอยางละเอียดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสใน

เร่ืองแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ  0.334 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการ

รับรูมีการใหบริการแนะนําการใชงานอยางละเอียดก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอระยะเวลาการรับประกันของสินคาภายในรานมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอ

ระยะเวลาการรับประกันของสินคาภายในรานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสใน

เร่ืองแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ  0.112 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรู

ระยะเวลาการรับประกันของสินคาภายในรานก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

8.  ดานลักษณะทางกายภาพ 

ในขอความสะอาดของรานมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความสะอาดของรานมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.317 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูความสะอาดของรานก็จะมีแนวโนม

ที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอการออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัวมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอการ

ออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  

0.204 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูการ

ออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัวก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 
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ในขออุณหภูมิในรานเย็นสบายมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขออุณหภูมิในรานเย็น

สบายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรา

นทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.212 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูอุณหภูมิในรานเย็นสบายก็จะมี

แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอการเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไมรบกวนมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอการ

เปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไมรบกวนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสใน

เร่ืองแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ  0.123 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือถาผูใชมีการรับรูการ

เปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไมรบกวนก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอมีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียงมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีสถานที่

รับรองลูกคาอยางพอเพียงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะ

กลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ  0.147 แสดงวา 

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใชมีการรับรูมีสถานที่รับรองลูกคาอยาง

พอเพียงก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูสูงขึ้น 

ในขอมีสิ่งอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียงมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูตอคุณภาพการบริการใน

ขอมีสิ่งอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอร

เซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.138 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูใช

มีการรับรูมีส่ิงอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียงก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการราน ทรูสูงขึ้น 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 ผลการศึกษาเรื่องความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพื่อเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการที่ตองการกับการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ได

รับจริง 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส โดยจําแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 

และรายได 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการกับการรับรูตอคุณภาพการบริการ 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ

ใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสแตกตางกัน 

2. ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการแตกตางกัน 

3. การรับรูตอคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 36 สาขา ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก ผูใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 36 

สาขา เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงกําหนดขนาดตัวอยางประชากรโดยใชสูตรคํานวณ  

( กัลยา วานิชบัญชา. 2546 : 26-27 ) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 ตัวอยาง เพิ่ม

จํานวนตัวอยาง 15  ตัวอยาง หรือ 4% เพื่อเปนตัวแทนที่ดีของประชากร รวมจํานวนตัวอยาง 400 ตัวอยาง การสุมตัว

อยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีข้ันตอนดังนี้  ข้ันที่  1 ใช วิ ธี การสุ มตั วอย างแบบง าย  (Simple Random 

Sampling) โดยการจับสลากเพื่อเลือกรานทรูเคาเตอรเซอรวิส จํานวน 5 แหง จากจํานวนรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขต
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กรุงเทพมหานคร จํานวน 36 แหง ผลการจับฉลากไดรานทรูเคาเตอรเซอรวิสที่เปนตัวแทนดังนี้ (Zikmund. 2000 : 453)  

รานทรูเคาเตอรเซอรวิส เดอะมอลลบางกะป รานทรูเคาเตอรเซอรวิส เซ็นทรัลลาดพราว รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

แฟชั่นไอสแลนด รานทรูเคาเตอรเซอรวิส บิ๊กซีหัวหมาก รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ซีคอนสแควร ข้ันที่  2   ใชวิธีการสุม

ตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ไดตัวแทนตามโควตาสําหรับรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในแตละแหง (Zikmund. 

2000 : 452) 80 ราย และขั้นสุดทาย ใชวิธีการสุมแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) (Zikmund. 2000 : 

450) 

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งสรางขึ้นเพื่อศึกษาถึงความ

คาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่เขามาใชบริการรานทรูเคา

เตอรเซอรวิส ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ซึ่งมีลักษณะเปน Checklist 

ที่เปนแบบสอบถามปลายปด (Close – end Questions) จํานวน 5 ขอ  

 สวนที่   2   สอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงรานทรูเคาเตอร

เซอรวิส ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert  Scale) จํานวน 31 ขอ 

สวนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูบริโภคหลังจากไดใช

บริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายเปด 2 ขอ ในขอ 1และ 2, เปนคําถามประเภทลักษณะ

การใชบริการแบงออกเปน 4 ระดับ ในขอ 3 ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) สวนในขอ 4-

6 และขอ 8 เปนแบบสอบถามแบบ Checklist ที่เปนคําถามปลายปด (Close – end Question) และขอ 7 เปนแบบสอบ

ถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส โดยเปนคําถามแบบ Semantic 

Differential Scale ตามลําดับ 

  

การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการตามลําดับ ดังนี้ 

1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

     ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทางประชากร

ศาสตร โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนรอยละ (Percentage) 
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 2.    การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  

 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนําขอมูลที่ไดนํามาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอรโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชคาสถิติตางๆ  ในการวิเคราะห 
สรุปผลการคนควา 
 
 จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยขอเสนอสรุปผลการวิจัยดังตอไปนี้ 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป มีการ

ศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / หางราน จํานวนมากที่สุดมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

10,000 - 20,000 บาท รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 บาท หรือต่ํากวา  

 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับ

จริงที่ทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.  ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส 

ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม มีความคาดหวังโดยรวมตอคุณภาพการบริการอยูในระดับมาก เมื่อ

พิจารณารายดาน พบวา ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือ ในดานสถานที่ใหบริการ, ดานบุคลากร, ดาน

ลักษณะทางกายภาพ, ดานเวลาที่ใหบริการ, ดานผลิตภัณฑ, ดานกระบวนการใหบริการ, ดานราคา และดานการสง

เสริมการตลาด ตามลําดับ  

เมื่อพิจารณารายขอของความคาดหวังแตละดาน สรุปไดวา  

 ดานผลิตภัณฑ  ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก ในขอมีการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอม

อธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ, บริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน, ภายในรานมีการออกแบบที่ทัน

สมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคา และในขอมีความหลากหลายของบริการภายในราน ตามลําดับ  

ดานราคา  ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมากในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการ 

และในขอราคาคุมคากับการใชบริการ ตามลําดับ  

ดานสถานที่ใหบริการ  ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมากที่สุด คือ ในขอสะดวก และงายตอการเขา

ใชบริการ สวนขอที่ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือในขอมีที่จอดรถสะดวกสบาย  

ดานเวลาที่ใหบริการ  ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือ ในขอชวงเวลาที่เปด-ปดทําการมีความ

เหมาะสม, มีความรวดเร็วในการใหบริการ และในขอมีบริการใหคําปรึกษา และสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมง ตาม

ลําดับ 

ดานการสงเสริมการตลาด ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือ ในขอมีการโฆษณาประชาสัมพันธ

ผานสื่อตาง  ๆเชน ทีวี ทางแผนพับตาง  ๆทางสื่อวิทยุกระจายเสียง การจัด Event ตาง ,ๆ มีการจัดโปรโมชั่นพิเศษ
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สําหรับลูกคาที่เขาไปใชบริการรานทรู เชน สามารถใชอินเตอรเน็ตภายในรานฟรี และในขอมีการจัดโปรโมชั่นคืน

กําไรใหแกผูใชบริการ เชน ทุกใบเสร็จสามารถนําไปแลกซื้อกาแฟใน Coffee true ไดในราคา 10 บาท ตามลําดับ  

ดานบุคลากร  ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือ ในขอพนักงานมีกิริยาที่สุภาพ และมีมารยาทที่

ดี, พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยมและมีอัธยาศัยดี, พนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจ

ไดเปนอยางดี, พนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ, พนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะสม, พนักงานมี

ความเสมอภาคในการใหบริการลูกคาแตละคนเทาเทียมกัน และในขอพนักงานมีความเปนกันเอง ตามลําดับ  

ดานกระบวนการใหบริการ ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือ ในขอระบบการจัดคิวเพื่อรอใช

บริการมีความสะดวกและรวดเร็ว, ข้ันตอนในการใชบริการรานทรูไมยุงยาก, มีการใหบริการแนะนําการใชงานอยาง

ละเอียด และในขอระยะเวลาการรับประกันของสินคาภายในราน ตามลําดับ  

ดานลักษณะทางกายภาพ ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมากที่สุด คือ ในขอความสะอาดของราน 

สวนขอที่ผูใชบริการมีความคาดหวังในระดับมาก คือในขออุณหภูมิในรานเย็นสบาย, การออกแบบรานเพื่อให

บริการไดลงตัว, มีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง เชน ที่นั่งรอเขารับการบริการ, การเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟง

สบายไมรบกวน และในขอมีส่ิงอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียง เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับ

ของราน ตามลําดับ  

2.  การรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส 

ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม มีการรับรูโดยรวมตอคุณภาพการบริการอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย

ดาน ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก ในดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา ดาน

สถานที่ใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการใหบริการ ตามลําดับ สวนดานที่มีการรับรูในระดับ

ปานกลาง คือ ดานเวลาที่ใหบริการ  

เมื่อพิจารณารายขอของการรับรูในแตละดาน สรุปไดวา  

ดานผลิตภัณฑ  ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอภายในรานมีการออกแบบที่ทันสมัยและมี

ประโยชนใชสอยที่คุมคา, มีความหลากหลายของบริการภายในราน, บริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน และ

ในขอมีการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ ตามลําดับ  

ดานราคา ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการ 

สวนขอที่มีการรับรูในระดับปานกลาง คือในขอราคาคุมคากับการใชบริการ   

ดานสถานที่ใหบริการ  ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอสะดวก และงายตอการเขาใชบริการ 

สวนขอที่มีการรับรูในระดับปานกลาง คือในขอมีที่จอดรถสะดวกสบาย  

ดานเวลาที่ใหบริการ  ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอชวงเวลาที่เปด-ปด สวนขอที่มีการรับรูใน

ระดับปานกลาง คือในขอมีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมง และในขอความรวดเร็วในการให

บริการ ตามลําดับ  
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ดานการสงเสริมการตลาด  ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอมีการโฆษณาประชาสัมพันธผาน

ส่ือตางๆ  และในขอมีการจัดโปรโมรชั่นพิเศษ ตามลําดับ สวนขอที่ผูใชบริการมีการรับรูในระดับปานกลาง คือในขอมี

การจัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการ  

ดานบุคลากร ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอพนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะ

สม, พนักงานมีกิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ดี, พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการ, พนักงานมีมนุษยสัมพันธ 

หนาตายิ้มแยม, พนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ, พนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจ และในขอ

พนักงานมีความเปนกันเอง ตามลําดับ  

ดานกระบวนการใหบริการ ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอข้ันตอนในการใชบริการที่รานทรูไม

ยุงยาก, ระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็ว และในขอระยะเวลาการรับประกันของสินคาภาย

ใน ตามลําดับ สวนขอที่ผูใชบริการมีการรับรูในระดับปานกลาง คือในขอมีการใหบริการแนะนําการใชงานอยาง

ละเอียด  

ดานลักษณะทางกายภาพ  ผูใชบริการมีการรับรูในระดับมาก คือ ในขอความสะอาดของราน, อุณหภูมิใน

รานเย็นสบาย, การออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว และในขอการเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไมรบกวน ตาม

ลําดับ สวนขอที่ผูใชบริการมีการรับรูในระดับปานกลาง คือในขอมีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียงและในขอมีส่ิง

อํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียง ตามลําดับ   
 

 สวนที่ 3  การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูในคุณภาพการ
บริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางผูมาใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส มีความคิดเห็นตอคุณภาพการบริการที่ราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิสโดยรวมต่ํากวาความคาดหวังทุกเกณฑการประเมินคุณภาพการบริการ หรือไมพึงพอใจในคุณ

ภาพการบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส โดยเรียงลําดับจากมากสุดไปหานอยสุด จะพบวาผูใชบริการไมพอใจในคุณ

ภาพการบริการดานเวลามากที่สุด อันดับตอมา ดานสถานที่ ดานกระบวนการใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ 

ดานบุคลากร ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด เปนอันดับสุดทาย  

 
 สวนที่ 4    การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่รานทรูเคาเตอร
เซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการมี
ความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส เฉลี่ย 1.57 คร้ังตอเดือน โดยมีคาใชจายในการใชบริการเฉลี่ยอยูที่ 
1,120.16 บาทตอคร้ัง มีประเภทลักษณะการใชบริการในระดับมาก คือบริการชําระคาใชโทรศัพทรายเดือน สวน
ประเภทบริการที่ใชบริการในระดับนอยที่สุด คือ บริการ Coffee True, บริการซอมโทรศัพทและอุปกรณเสริม, บริการ
ส่ังซื้อสินคา และบริการไฮสปดอินเตอรเน็ต ตามลําดับ  
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ผูใชบริการสวนใหญมีส่ือที่ทําใหรับรูขาวสารการโฆษณาจากรานทรู คือโฆษณาทางทีวี จํานวนมากที่สุด

มาใชบริการรานทรูบอยที่สุดในวันเสาร รองลงมาเปนวันอาทิตย สวนใหญมีชวงเวลาที่มาใชบริการรานทรูบอยที่สุด 

คือ ชวงเย็น 16.31-20.00 น. โดยสาเหตุที่มาใชบริการรานทรู คือ ความสะดวกดานสถานที่ตั้ง รองลงมา คุณภาพของ

สินคาและการใหบริการ ในดานของแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส โดยภาพรวมจะกลับมา

ใชบริการแนนอน  
 

สวนที่ 5     การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1  
สมมติฐานที่ 1.1 เพศ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายใน

การใชบริการบาทตอคร้ัง และในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ไมแตกตางกัน ยกเวนในเรื่องความถี่ในการ

ใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส ซึ่งแตกตางกัน โดยจะพบวาเพศชายมีความถี่ในการใชบริการมากกวาเพศหญิง  

สมมติฐานที่ 1.2 อายุ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายใน

การใชบริการบาทตอครั้ง และในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรู ไมแตกตางกัน ยกเวนในเรื่องความถี่ในการ

ใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส ซึ่งแตกตางกัน  โดยจะพบวาผูใชบริการที่มีชวงอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความถี่

ในการใชบริการสูงกวาผูใชบริการที่มีอายุ 31-40 ป และ 41 ปข้ึน ไป ในสวนผูใชบริการที่มีชวงอายุ 21-30 ป มี

ความถี่ในการใชบริการสูงกวาผูใชบริการที่มีอายุ 31-40 ป 
สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

ความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส  และในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูไมแตกตางกัน ยกเวน
ในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ังซึ่งแตกตางกัน โดยจะพบวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอน
ปลายหรือต่ํากวามีคาใชจายในการใชบริการตอคร้ังต่ํากวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทา 
ปวส. และสูงกวาปริญญาตรี ตามลําดับ และ ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเทาปวส. มีคาใช
จายในการใชบริการตอคร้ัง สูงกวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพ ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ใน

การใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส และในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ังแตกตางกัน ยกเวนในเรื่องแนว

โนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูซึ่งไมแตกตางกัน โดยผูใชบริการที่มีอาชีพเจาของธุรกิจ/รับจาง/แมบานมีคาใชจาย

ในการใชบริการตอคร้ังสูงกวาผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัท

เอกชน /หางราน 

สมมติฐานที่ 1.5 รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ใน

การใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส และในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ังแตกตางกัน ยกเวนในเรื่องแนว

โนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูซึ่งไมแตกตางกัน โดยพบวาผูใชบริการที่มีรายได 10,000 บาท หรือต่ํากวา มีความถี่
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ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส สูงกวาผูใชบริการที่มีรายได 20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท และ 

40,001 บาทขึ้นไป 
 
สมมติฐานที่ 2  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการ

แตกตางกัน  
เมื่อจําแนกรายดาน พบวา  
ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

สถานที่ใหบริการ ดานเวลาที่ใหบริการ  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคลากร  ดานกระบวนการใหบริการ และ
ดานลักษณะทางกายภาพ  แตกตางกัน โดยพบวาผูใชบริการมีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการสูงกวาการรับรู
ตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง ซึ่งทําใหคุณภาพการบริการโดยรวมในทุกดานต่ํากวาความคาดหวังหรือผูใช
บริการไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการ 

เมื่อพิจารณาคุณภาพบริการรายขอของแตละดาน พบวา  
1. ดานผลิตภัณฑ 
ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอในขอมีความหลากหลายของ

บริการ ภายในราน, บริการภายในรานมีคุณภาพตาม, บริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน, มีการจัดแสดงรูป
แบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ, ภายในรานมีการออกแบบที่ทันสมัยและมีประโยชนใช
สอยที่คุมคา แตกตางกัน 

2. ดานราคา 
ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความหลากหลายของการให

เลือกชําระคาบริการ และในขอราคาคุมคากับการใชบริการ แตกตางกัน 
3. ดานสถานที่ใหบริการ 
ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอสะดวก และงายตอการเขาใช

บริการ และในขอมีที่จอดรถสะดวกสบาย  แตกตางกัน 
4. ดานเวลาที่ใหบริการ 
ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอชวงเวลาที่เปด-ปดทําการมี

ความเหมาะสม, มีความรวดเร็วในการใหบริการ และในขอมีบริการใหคําปรึกษา และสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมง 
แตกตางกัน 

5. ดานการสงเสริมการตลาด 
ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการจัดโปรโมชั่นพิเศษ

สําหรับลูกคาที่เขาไปใชบริการที่รานทรู เชน สามารถใชอินเตอรเน็ตภายใน        รานฟรี, มีการโฆษณาประชาสัมพันธ
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ผานสื่อตางๆ  เชน ทีวี ทางแผนพับตางๆ  ทางสื่อวิทยุกระจายเสียง การจัด Event ตางๆ  และในขอมีการจัดโปรโมชั่น
คืนกําไรใหแกผูใชบริการ เชน ทุกใบเสร็จสามารถนําไปแลกซื้อกาแฟในCoffee true ไดในราคา 10 บาท แตกตางกัน 

6. ดานบุคลากร 
ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานสามารถใหขอมูล

และอธิบายใหทานเขาใจไดเปนอยางดี, พนักงานมีกิริยาที่สุภาพ และมี มารยาทที่ดี, พนักงานมีบุคลิกภาพและการ
แตงกายที่เหมาะสม, พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยมและมีอัธยาศัยดี, พนักงานมีความเสมอภาคในการ
ใหบริการลูกคาแตละคนเทาเทียมกัน, พนักงานมีความเปนกันเอง และในขอพนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ
แตกตางกัน 

7. ดานกระบวนการใหบริการ  

ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอข้ันตอนในการใชบริการราน 

ทรูไมยุงยาก, ระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็ว, มีการใหบริการแนะนําการใชงานอยาง

ละเอียด และระยะเวลาการรับประกันของสินคาภายในราน แตกตางกัน 

8. ดานลักษณะทางกายภาพ 
ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการและการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความสะอาดของราน, การ

ออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว, อุณหภูมิในรานเย็นสบาย, การเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไมรบกวน, มี
สถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง เชน ที่นั่งรอเขารับการบริการ และในขอมีส่ิงอํานวยความสะดวกรับรองลูกคา
อยางพอเพียง เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับของราน แตกตางกัน 

 
สมมติฐานที่ 3  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาการรับรูตอคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

ที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดย ตัวแปรทั้งสองมีความ

สัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า และเมื่อพิจารณาความพึงพอใจในแตละดาน พบวา  การรับรูตอคุณภาพการ

บริการในดานราคา ดานสถานที่ใหบริการ ดานเวลาที่ใหบริการและดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ยกเวนดานผลิตภัณฑ ดานการสง

เสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอร

เซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  เมื่อพิจารณารายขอ ของแตละดาน พบวา  

  1.1  ดานผลิตภัณฑ  

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอบริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตรฐาน, มีการจัดแสดงรูป

แบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ และในขอภายในรานมีการออกแบบที่ทันสมัยและมี

ประโยชนใชสอยที่คุมคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ใน

การใชบริการ ยกเวนในขอการรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีความหลากหลายของบริการภายในราน มีความ
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สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ .05 

1.2  ดานราคา 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการ และในขอราคา

คุมคากับการใชบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเร่ืองความถี่ในการ

ใชบริการ  

1.3 ดานสถานที่ใหบริการ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอสะดวก และงายตอการเขาใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติ

กรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ยกเวนใน

ขอมีที่จอดรถสะดวกสบาย ซึ่งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการ  

1.4  ดานเวลาที่ใหบริการ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอชวงเวลาที่เปด-ปด, ความรวดเร็วในการใหบริการ และในขอมี

บริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ  

1.5  ดานการสงเสริมการตลาด 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการจัดโปรโมรชั่นพิเศษ, มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อ

ตางๆ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัย

สําคัญทางสถิติ .05 ยกเวนในขอมีการจัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการ ซึ่งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการ  

1.6 ดานบุคลากร 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะสม และ ในขอ

พนักงานมีความเปนกันเอง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องความถี่ในการ

ใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ยกเวนในขอพนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหเขาใจ, พนักงานมี

กิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ดี, พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้มแยม, พนักงานมีความเสมอภาคในการให

บริการ และในขอพนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องความถี่

ในการใชบริการ 

1.7 ดานกระบวนการใหบริการ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการใหบริการแนะนําการใชงานอยางละเอียด และในขอระยะ

เวลาการรับประกันของสินคาภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

ความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ยกเวนในขอขั้นตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุงยาก และ
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ในขอระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็ว ซึ่งไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการใน

เร่ืองความถี่ในการใชบริการ 

1.8 ดานลักษณะทางกายภาพ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอการออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว, อุณหภูมิในรานเย็น

สบาย, การเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไมรบกวน, มีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง และในขอมีส่ิงอํานวย

ความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสใน

เร่ืองความถี่ในการใชบริการ ยกเวนในขอความสะอาดของราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่อง

ความถี่ในการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

2. พฤติกรรมในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง  

การรับรูตอคุณภาพการบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสใน

เร่ืองคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง โดยเมื่อพิจารณาความพึงพอใจในแตละดาน พบวา การรับรูตอคุณภาพการ

บริการในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ใหบริการ ดานเวลาที่ใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด  ดาน

บุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่

รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง เมื่อพิจารณารายขอ ของแตละดาน พบวา  

  2.1 ดานผลิตภัณฑ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีความหลากหลายของบริการภายในราน, บริการภายในรานมี

คุณภาพตามมาตรฐาน, ภายในรานมีการออกแบบที่ทันสมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคา ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง ยกเวนการรับรูตอคุณภาพ

การบริการในขอมีการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

2.2 ดานราคา  

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการ และในขอราคา

คุมคากับการใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายใน

การใชบริการตอคร้ัง 

2.3 ดานสถานที่ใหบริการ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอสะดวก และงายตอการเขาใชบริการ และในขอมีที่จอดรถสะดวก

สบาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอ

คร้ัง 

 

 



 147 

2.4 ดานเวลาที่ใหบริการ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอชวงเวลาที่เปด-ปด และในขอความรวดเร็วในการใหบริการ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 ยกเวนในขอมีบริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง 

2.5 ดานการสงเสริมการตลาด 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการจัดโปรโมรชั่นพิเศษ, มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อ

ตางๆ  และในขอมีการจัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง 

2.6 ดานบุคลากร 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจ, พนักงานมี

กิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ดี, พนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะสม, พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนา

ตายิ้มแยม, พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการ, พนักงานมีความเปนกันเองกับทาน และในขอพนักงานมี

ความเต็มใจที่จะใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจาย

ในการใชบริการตอคร้ัง 

2.7 ดานกระบวนการใหบริการ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอขั้นตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุงยาก, มีการใหบริการแนะ

นําการใชงานอยางละเอียด และในขอระยะเวลาการรับประกันของสินคาภายในราน ไมมีความสัมพันธกับพฤติ

กรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง ยกเวนในขอระบบการจัดคิวเพื่อ

รอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในเรื่องคาใชจายในการใชบริการ

ตอคร้ัง 

2.8 ดานกระบวนการใหบริการ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอขอความสะอาดของราน, การออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว, 

อุณหภูมิในรานเย็นสบาย, การเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไมรบกวน และในขอมีส่ิงอํานวยความสะดวกรับรอง

ลูกคาอยางพอเพียง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการ

ใชบริการตอคร้ัง ยกเวนในขอมีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องคาใชจายในการใชบริการตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

3. พฤติกรรมในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

การรับรูตอคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่อง

แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยเมื่อพิจารณาในแตละดาน 
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พบวา การรับรูตอคุณภาพการบริการในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ใหบริการ .  ดานเวลาที่ใหบริการ  

ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร   ดานกระบวนการใหบริการ  และดานลักษณะทางกายภาพ   มีความ

สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอร

เซอรวิส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยเมื่อพิจารณารายขอ ของแตละดาน พบวา  

  3.1 ดานผลิตภัณฑ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีความหลากหลายของบริการภายในราน, บริการภายในรานมี

คุณภาพตามมาตรฐาน, มีการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ, ภายในรานมี

การออกแบบที่ทันสมัยและมีประโยชนใชสอยที่คุมคามีคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

  3.2 ดานราคา 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความหลากหลายของการใหเลือกชําระคาบริการ และในขอราคา

คุมคากับการใชบริการมีคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะ

กลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

  3.3 ดานสถานที่ใหบริการ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอสะดวก และงายตอการเขาใชบริการและในขอมีที่จอดรถสะดวก

สบายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

3.4 ดานสถานที่ใหบริการ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอชวงเวลาที่เปด-ปด, ความรวดเร็วในการใหบริการมีคา และในขอมี

บริการใหคําปรึกษาและสอบถามขอมูลตลอด 24 ชั่วโมงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอร

เซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

3.5 ดานการสงเสริมการตลาด 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอมีการจัดโปรโมชั่นพิเศษ, มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อ

ตางๆ  และในขอมีการจัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใชบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่ราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

3.6 ดานบุคลากร 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอพนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบายใหทานเขาใจ, พนักงานมี

กิริยาสุภาพ และมีมารยาทที่ดี, พนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่เหมาะสม, พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนา

ตายิ้มแยม, พนักงานมีความเสมอภาคในการใหบริการ, พนักงานมีความเปนกันเองกับทาน และในขอพนักงานมี
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ความเต็มใจที่จะใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะ

กลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

3.7  ดานกระบวนการใหบริการ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอขั้นตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุงยาก, ระบบการจัดคิวเพื่อรอ

ใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็ว, มีการใหบริการแนะนําการใชงานอยางละเอียดและในขอระยะเวลาการรับ

ประกันของสินคาภายในรานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่

จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

3.8  ดานลักษณะทางกายภาพ 

การรับรูตอคุณภาพการบริการในขอความสะอาดของราน, การออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว, 

อุณหภูมิในรานเย็นสบาย, การเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไมรบกวน, มีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง และ

ในขอมีส่ิงอํานวยความสะดวกรับรองลูกคาอยางพอเพียงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคา

เตอรเซอรวิสในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 

การอภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาคนควาเกี่ยวกับ ความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นที่สําคัญมาอภิปรายผลไดดังนี้ 

1. วิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส  

จําแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได จากการศึกษาวิจัยพบวา  

 ลูกคาที่มีเพศ และอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเรื่องคาใชจายใน

การใชบริการบาทตอครั้ง และในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ไมแตกตางกัน ยกเวนใน

เร่ืองความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดที่วาบุคคลที่มีเพศ และอายุ

แตกตางกัน จะมีความตองการในสินคาและบริการที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 204) การแบง

กลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา หรือเทากับ 20ป, 21-30 ป , 31-40 ป และ 41 ปข้ึนไป  จากการศึกษาพบ

วากลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา หรือเทากับ 20 ป มีความถี่ในการใชบริการสูงกวาผูใชบริการในชวงอายุที่สูงกวา 

และเพศชายมีความถี่การเขาใชบริการมากกวาเพศหญิง ซึ่งในทํานองเดียวกันก็สอดคลองใน เร่ืองการตัดสินใจซ้ือ

บริการใด  ๆของผูบริโภคจะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ (ศิริวรรณ    เสรีรัตน;  และคณะ.  

2541 : 54)  ไดแก 1. การซื้อดวยเหตุผล  การซื้อดวยเหตุผลเปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมาเปรียบเทียบ

กอนที่จะตัดสินใจเปนลูกคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใชบริการนั้นมีความคุมคาหรือไม 

การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่งอาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณที่

คอนขางคงที่และมั่นคงกวาเพศหญิง  2. การซื้อดวยอารมณ  การซื้อดวยอารมณมักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศ
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ชาย การตัดสินใจแบบนี้จะเปนการตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเมื่อไดรับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอมความ

ตองการ การลดราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที   

ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเรื่องความถี่ใน

การใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส และในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ไมแตกตางกัน 

ยกเวนในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ังที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดที่วาผู

ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํากวา และมีเหตุผลในการ

ตัดสินใจใชบริการมากกวาโดยคํานึงถึงความคุมคาในการใชบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 205) 

ลูกคาที่มีอาชีพ และรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส ในเรื่องความถี่

ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส และในเรื่องคาใชจายในการใชบริการบาทตอคร้ัง ที่ทรูเคาเตอรเซอรวิส แตกตาง

กัน ยกเวนในเรื่องแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดที่วา

อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน; 

และคณะ. 2546 : 205) และในทํานองเดียวกัน รายไดของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เราตัดสินใจซื้อ (ศิริวร

รณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546 : 205) จากการวิเคราะหผลการวิจัยขางตนจะสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริเพ็ญ อนันต

โท (2546 : 37-59) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ Orange ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยทางลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ดาน เพศ และสถานภาพ

สมรสที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ไมแตกตางกัน สําหรับดานอายุ การศึกษา อาชีพ

และรายไดแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่แตกตางกัน 

2. ความคาดหวังของกลุมผูมาใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงที่ 

รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจัยพบวามีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการที่ราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิส จากเกณฑการประเมินคุณภาพบริการทั้ง 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานสถานที่

ใหบริการและเวลาที่ใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะ

ทางการภาพ โดยภาพรวมแลวกลุมตัวอยางผูมาใชบริการมีความคาดหวังอยูในระดับ ความคาดหวังมาก ทั้งนี้อาจจะ

เกิดจากปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคา ซึ่ง เซทแฮลม, เบอรรี และพาราสุรามาน (Zeithmal, Berry ; & 

Parasuraman. 1990 : 19) ไดกลาวไววาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความความคาดหวังมีปจจัยที่สําคัญอยู 4 ปจจัยไดแก  

การติดตอสื่อสารแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth communication) ความตองการสวนบุคคล (Personal Need)  

ประสบการณในอดีต (Past Experience)  และการติดตอสื่อสารออกไปภายนอกสูผูบริโภค (External Communication) 

3. การรับรูของกลุมตัวอยางผูมาใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริง

ที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจัยพบวาจากเกณฑการประเมินคุณภาพทั้ง 7 ดาน ได

แก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานสถานที่ใหบริการและเวลาที่ใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร 

ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทางการภาพ โดยภาพรวมแลวกลุมตัวอยางผูมาใชบริการมีการรับรูตอ
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คุณภาพการบริการอยูในระดับมาก ตอเกณฑการประเมินทั้ง 7 ดาน ซึ่งสอดคลองกับ สหชัย ศิลาทอง (2543) ที่ได

ศึกษาเรื่อง แนวทางการประเมินคุณภาพการใหบริการจัดสงสินคา พบวาผูมารับบริการมีระดับการรับรูระดับมาก 

ตอคุณภาพการบริการ ก็จะใชบริการสูงขึ้น 

4. จากการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูในคุณภาพการบริการที่ราน 

ทรูเคาเตอรเซอรวิส พบวากลุมผูใชบริการมีความคิดเห็นวา คุณภาพการบริการโดยรวมต่ํากวาความคาดหวัง แสดง

วาผูใชบริการไมพอใจคุณภาพของการบริการ ทั้งนี้อาจเกิดจากปจจัยพื้นฐานที่ผูบริโภคใชในการกําหนดความรับรู

ตอคุณภาพการบริการ โดยความรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการเปนผลมาจากขนาดและทิศทางของชองวาง

ระหวางความคาดหวังและการรับรูตอการบริการ ซึ่งพาราสุรามาน, เซทแฮลม และแบรร่ี (Parasuraman, Zeithaml; & 

Berry. 1989 : 129) เมื่อความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีคามากกวาความรับรูจากการบริการที่ได

รับจริง (ES >  PS) ผูบริโภคจะไมพอใจการบริการที่ไดรับและความไมพอใจจะเพิ่มมากขึ้นเมื่อความตางของระดับ

ความคาดหวังและความรับรูสูงขึ้น หากความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีคาเทากับความรับรูจาก

การบริการที่ไดรับจริง (ES = PS) ผูบริโภคจะรูสึกพอใจตอการบริการ และหากความรับรูจากการบริการที่ไดรับจริงมี

คามากกวาความคาดหวังของผูบริโภคตอการบริการ (ES < PS) ก็จะเปนการบริการที่มีคุณภาพเหนือกวาความพึง

พอใจที่ผูบริโภคคาดหวังและผูบริโภคจะรูสึกพอใจเพิ่มมากขึ้นเมื่อความตางของระดับความคาดหวังและความรับรู

สูงขึ้น พาราสุรามาน, เซทแฮลม และแบรร่ี (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1989 : 133) 

5. การรับรูตอคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสพบ

วากลุมผูใชบริการในเรื่องความถี่ในการใชบริการผูใชมีการรับรูตอคุณภาพการใหบริการมาก ก็จะมีความสัมพันธใน

ความถี่ในการใชบริการสูงขึ้น ในเรื่องคาใชจายในการใชบริการ (บาทตอคร้ัง) การรับรูตอคุณภาพการบริการไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ สวนในเรื่องแนวโนมการกลับมาใชบริการ ผูใชบริการมีการรับรูตอคุณภาพ

การบริการมาก ก็จะมีแนวโนมที่จะกลับมาใชบริการ รานทรูเคาเตอรเซอรวิส สูงขึ้นดวย  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดที่วา

การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ (Organize) หรือการกําหนด (Assign) 

ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา (Etzel, Walker ; & Stanton.  2001 : G-9)  หรือเปนกระบวน

การที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret)  เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) เพื่อ

ใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน (Schiffman ; & Kanuk. 2000 : G-9)  หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปด

รับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู และทํานองเดียวกันเมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูก็จะสอดคลองกับแนวคิดที่วา 

แบล็คเวล และคนอื่น  ๆ (Blackwell ; &  others.  2001 : 6)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมที่บุคคล

ดําเนินการ เมื่อไดรับรู เมื่อบริโภค และเมื่อจับจายใชสอยซึ่งสินคาและบริการ หรืออีกนัยหนึ่งคือ พฤติกรรมผูบริโภค

เคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึงซื้อ เมื่อนักการตลาดทราบถึงเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิต

ภัณฑหรือตราสินคา(ยี่หอ)นั้น นักการตลาดสามารถนําเหตุนั้น ไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธที่สามารถมี

อิทธิพลตอผูบริโภค  ในภายภาคหนา 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
จากผลการวิจัยความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาคุณภาพการบริการของรานทรูเคาเตอรเซอรวิสมีคุณภาพการบริการต่ํากวาความ

คาดหวังของผูมาใชบริการ หรือไมพึงพอใจ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงคุณภาพการ

บริการในทุกๆดานของการบริหารธุรกิจบริการ โดยเรียงจากดานที่มีคุณภาพนอยที่สุดไปหาคุณภาพมากที่สุดดังนี้ 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวามีคุณภาพการบริการต่ํากวาความคาดหวังมากที่สุด จากขอมูลที่เก็บมา

เพื่อทําการวิจัยจะพบวา ในขอมีการจัดโปรโมชั่นพิเศษสําหรับลูกคาที่เขาไปใชบริการที่รานทรู เชน สามารถใช

อินเตอรเน็ตภายในรานฟรี มีคุณภาพต่ํากวาความคาดหวังมากสุด ดังนั้นทางรานทรูเคาเตอรเซอรวิสควรปรับปรุงให

มีการสื่อสารประชาสัมพันธใหกับลูกคา เพื่อใหลูกคาไดทราบถึงสิทธิประโยชนเมื่อเขามาใชบริการภายในราน โดย

การทําปายบอกกลาวตรงจุดที่ลูกคาตองรับบัตรคิวกอนเขาใชบริการเพื่อเปนการประชาสัมพันธในเรื่องความรวดเร็ว

ในการใชบริการอินเตอรเน็ตและเปนการทําการตลาดทางออมกับผูบริโภค เพราะเมื่อไดทดลองใช ก็จะเกิดทัศนคติที่

ดีตอสินคาและบริการ ทําใหลูกคาเกิดความตองการตอในสินคาและบริการที่เกี่ยวกับอินเตอรเน็ตที่ทางรานเสนอ

ขาย 

ดานราคา พบวามีคุณภาพการบริการต่ํากวาความคาดหวัง จากขอมูลที่เก็บมาเพื่อทําการวิจัยจะพบวา ใน

ขอราคาคุมคากับการใชบริการ มีคุณภาพต่ํากวาความคาดหวังมากที่สุด ดังนั้นทางรานทรูเคาเตอรเซอรวิสควรปรับ

ปรุงในเรื่องของโปรโมชั่นตางในการซื้อบริการ เชน ควรมีการใหเลือกการเหมาจายคาโทรศัพทบานหลาย  ๆ รูปแบบ 

เพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมการใชโทรศัพทบาน เพื่อใหลูกคารูสึกถึงความคุมของราคากับบริการที่ไดรับ 

ดานผลิตภัณฑ พบวาคุณภาพการบริการต่ํากวาความคาดหวัง จากขอมูลที่เก็บมาเพื่อทําการวิจัยจะพบ

วา ในขอมีการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอมคําอธิบาย และขั้นตอนในการเขาใชบริการ มีคุณภาพต่ํากวาความ

คาดหวังมากสุด ดังนั้นทางรานทรูเคาเตอรเซอรวิสควรปรับปรุงในเรื่องการบริการในการใหคําแนะนําสินคากับ

พนักงานทุกคน โดยจัดใหมีการอบรมในเรื่องของตัวสินคาใหพนักงานมีความเขาใจในการใชสินคา และขอมูลที่เกี่ยว

กับการติดตั้งตัวสินคาและบริการเบื้องตน เพื่อใหสามารถอธิบายใหกับลูกคาไดเมื่อเกิดขอสงสัย และควรจัดใหมี

การทดสอบพนักงานเปนระยะๆ  ในเรื่องความรูเกี่ยวกับตัวสินคาแตละตัวของรานทรูเคาเตอรเซอรวิส เนื่องจากทาง

รานมีการออกสินคาและบริการใหม  ๆอยูเสมอ 

ดานบุคลากร พบวาคุณภาพการบริการต่ํากวาความคาดหวัง จากขอมูลที่เก็บมาเพื่อทําการวิจัยจะพบวา 

ในขอพนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ มีคุณภาพต่ํากวาความคาดหวังมากสุด ดังนั้นทางรานทรูเคาเตอรเซอร

วิสควรจัดใหมีการฝกอบรมพนักงานในเรื่องทัศนคติที่ดีตอการบริการ  ยิ้มแยมมากขึ้น และเพิ่มการดูแลเอาใจใสลูก

คาใหเพิ่มมากขึ้น 

ดานลักษณะทางกายภาพ  พบวาคุณภาพการบริการต่ํากวาความคาดหวัง จากขอมูลที่เก็บมาเพื่อทําการ

วิจัยจะพบวา ในขอมีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง เชน ที่นั่งรอเขารับการบริการ มีคุณภาพต่ํากวาความคาด
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หวังมากสุด ทางรานทรูเคาเตอรเซอรวิส ควรมีการปรับปรุงในเรื่องพื้นที่ภายในราน เพราะปจจุบันมีพื้นที่ภายในราน

ที่ยังไมไดใชประโยชนคอนขางมาก ควรปรับปรุงในเรื่องที่นั่งรอเขารับการบริการ ใหมากกวานี้ และไมควรจัดเกาอ้ีให

ชิดกันเกินไป เพราะทําใหไมสะดวกในการนั่งรอ และเขารับการบริการ 

ดานกระบวนการใหบริการ พบวาคุณภาพการบริการต่ํากวาความคาดหวัง จากขอมูลที่เก็บมาเพื่อทําการ

วิจัยจะพบวา ในขอระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความสะดวกและรวดเร็ว มีคุณภาพต่ํากวาความคาดหวังมาก

สุด ดังนั้นทางรานทรูเคาเตอรเซอรวิสควรมีการปรับปรุงในเรื่องระบบการรอเพื่อเขาใชบริการใหมีความรวดเร็วกวานี้ 

ปรับปรุงในเรื่องประสิทธิภาพของพนักงานในการใหบริการโดยอาจจะมีการจับเวลาในการใหบริการในเรื่องการชําระ

คาบริการตางๆ  และมีการทําประเมินผลการทํางาน ซึ่งจะเปนการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริการใหดียิ่งขึ้น ควรจัด

ใหมีเคาเตอรรับชําระเปนเงินสดเพิ่มข้ึน และควรมีการทําปายแสดงใหเห็นชัด เพื่อที่ลูกคาจะไดรับทราบวาถาที่ชําระ

เปนเงินสดทานสามารถเขารับบริการไดทันทีไมตองรอคิว 

ดานเวลาและสถานที่ใหบริการ พบวาคุณภาพการบริการต่ํากวาความคาดหวัง จากขอมูลที่เก็บมาเพื่อทํา

การวิจัยจะพบวา ในขอมีความรวดเร็วในการใหบริการ มีคุณภาพต่ํากวาความคาดหวัง ดังนั้นรานทรูเคาเตอรเซอร

วิสควรเพิ่มความรวดเร็วในการใหบริการและถูกตองแมนยําเพื่อใหลูกคาเกิดทัศนคติที่ดีตอรานทรูเคาเตอรเซอรวิส 

โดยอาจจะใชกลยุทธทางการตลาดคลายกับการเซอรวิสของรานแมคโดนัลด โดยการใหกดปุมจับเวลาวาพนักงาน

สามารถบริการไดภายในเวลาที่กําหนดทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ และไมเกิดความรูสึกวาตองคอยนานเพราะ

จดจองอยูกับเวลาที่ตั้งไว และควรใหมีการประเมินผลการบริการของพนักงานจากลูกคา โดยการโทรสอบถามลูกคา 

เพื่อทําใหพนักงานมีความตั้งใจในการบริการ และรวดเร็ว ถูกตอง และสามารถชวยเหลือลูกคาไดในการใหคําแนะนํา

ที่ถูกตอง 

 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี้ 

1. ควรมีการศึกษาถึงปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เชน รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพ 

และความสนใจ เพิ่มเติม เนื่องจากเปนปจจัยภายในที่มีอิทธิพลรวมกับปจจัยภายนอกในการประเมินคุณคาของ 

สินคาและบริการ 

2. ควรศึกษาวิจัยปจจัยที่มีผลตอคุณภาพการบริการของพนักงานรานทรูเคาเตอรเซอรวิส 
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เลขที ่  
 

แบบสอบถาม 
 

เพื่อการวิจัย 
 

เรื่อง  ความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

 

 

คําชี้แจง แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพื่อประเมินคุณภาพการใหบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขต

กรุงเทพมหานคร กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงมากที่สุด เพื่อผูวิจัยจะไดนําขอมูลมาวิเคราะหผล 

ซึ่งผลที่ไดมาจะนําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการบริการที่ทรูช็อปใหดียิ่งขึ้น ผูวิจัยขอความรวม

มือจากทานกรุณากรอกแบบสอบถาม ดังนี้ 

 

 

  สวนที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนที่ 2  สอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ทานไดรับจริง 

    รานทรูเคาเตอรเซอรวิสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  สวนที่ 3  พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิส 
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สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
โปรดทําเครื่องหมาย 3  ลงใน  {  ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุดเพียง 1 ขอ 

 

1.1 เพศ 

{ 1. ชาย    { 2. หญิง 

 

1.2 อายุ 

{ 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  { 2. 21-30 ป 

{ 3. 31-40 ป    { 4. 41 ป ข้ึนไป 

 

1.3 การศึกษา 

{ 1. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ ต่ํากวา  

{ 2..อนุปริญญาหรือเทียบเทาปวส. 

{ 3. ปริญญาตรี     

{ 4. สูงกวาปริญญาตรี 

 

1.4 อาชีพ 

{ 1. นักเรียน / นักศึกษา   { 2. ขาราชการ / รัฐวสิาหกิจ 

{ 3. พนักงานบริษัทเอกชน/ หางราน { 4. เจาของธุรกิจ 

{ 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................... 

  

1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

{ 1. 10,000 บาท หรือตํ่ากวา  { 2. 10,001 – 20,000 บาท 

{ 3. 20,001 – 30,000 บาท  { 4. 30,001 – 40,000 บาท 

{ 5. 40,001 บาทขึ้นไป  
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สวนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ทานไดรับจริง 

ที่รานทรูเคาเตอรเซอรวิสในเขตกรุงเทพมหานคร 

โปรดทําเครื่องหมาย { รอบตัวเลขที่ทานเห็นวาตรงกับระดับความคาดหวังและการรับรูจากการใชบริการ 

รานทรูเคาเตอรเซอรวิส โดยระดับความคาดหวัง หมายถึงสิ่งที่ทานคาดหวังวาจะไดรับกอนใชบริการจากราน และ

การรับรูตอคุณภาพการบริการ หมายถึงสิ่งที่ทานไดรับจริงหลังจากใชบริการจากราน โดยมีเกณฑดังนี้  
 

ระดับความคาดหวังตอคุณภาพ
การบริการที่ทานตองการ

ระดับการรับรูตอคุณภาพการ
บริการที่ทานไดรับจริง

คาประเมิน

คาดหวังมากที่สุด รับรูมากที่สุด 5 

คาดหวังมาก รับรูมาก 4 

คาดหวังปานกลาง รับรูปานกลาง 3 

คาดหวังนอย รับรูนอย 2 

คาดหวังนอยที่สุด รับรูนอยที่สุด 1 
 

 

ระดับความคาดหวังตอคุณ
ภาพการบริการที่ทาน

ตองการ 
รายการ 

ระดับการรับรูตอคุณภาพ
การบริการที่ทานไดรับจริง 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

ดานผลิตภัณฑ TRUE 

1. มีความหลากหลายของบริการภายใน

ราน 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

5 4 3 2 1 
2. บริการภายในรานมีคุณภาพตามมาตร

ฐาน 
5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 
3. มีการจัดแสดงรูปแบบการบริการพรอม

คําอธิบาย และข้ันตอนในการเขาใชบริการ 
5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 
4. ภายในรานมีการออกแบบที่ทันสมัยและ

มีประโยชนใชสอยที่คุมคา 
5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 

ดานราคา 

5. ความหลากหลายของการใหเลือกชําระ

คาบริการ 

5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 6. ราคาคุมคากับการใชบริการ 5 4 3 2 1 
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ระดับความคาดหวังตอคุณ
ภาพการบริการที่ทาน

ตองการ 
รายการ 

ระดับการรับรูตอคุณภาพ
การบริการที่ทานไดรับจริง 

5 4 3 2 1 
ดานสถานที่ใหบริการ 

7. สะดวก และงายตอการเขาใชบริการ 
5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 8. มีที่จอดรถสะดวกสบาย 5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 

ดานเวลาที่ใหบริการ 

9. ชวงเวลาที่เปด-ปดทําการมีความเหมาะ

สม 

5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 10. มีความรวดเร็วในการใหบริการ 5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 
11. มีบริการใหคําปรึกษา และสอบถามขอ

มูลตลอด 24 ชั่วโมง 
5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 

ดานการสงเสริมการตลาด 

12. มีการจัดโปรโมชั่นพิเศษสําหรับลูกคาที่

เขาไปใชบริการที่รานทรู เชน สามารถใช

อินเตอรเน็ตภายในรานฟรี 

5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 

13. มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อ

ตางๆ เชน ทางทีวี ทางแผนพับตางๆ หรือ

ทางสื่อวิทยุกระจายเสียง การจัดEvent 

ตางๆ 

5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 

14. มีการจัดโปรโมชั่นคืนกําไรใหแกผูใช

บริการ เชน ทุกใบเสร็จสามารถนําไปแลกซื้อ

กาแฟในCoffee true ไดในราคา 10 บาท 

5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 

ดานบุคลากร 

15. พนักงานสามารถใหขอมูลและอธิบาย

ใหทานเขาใจไดเปนอยางดี 

5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 
16. พนักงานมีกิริยาที่สุภาพ และมีมารยาท

ที่ดี 
5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 
17. พนักงานมีบุคลิกภาพและการแตงกายที่

เหมาะสม 
5 4 3 2 1 
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ระดับความคาดหวังตอคุณ
ภาพการบริการที่ทาน

ตองการ 
รายการ 

ระดับการรับรูตอคุณภาพ
การบริการที่ทานไดรับจริง 

5 4 3 2 1 
18. พนักงานมีมนุษยสัมพันธ หนาตายิ้ม

แยมและมีอัธยาศัยดี 
5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 
19. พนักงานมีความเสมอภาคในการให

บริการลูกคาแตละคนเทาเทียมกัน 
5 4 3 2 1 

15 4 3 2 1 20. พนักงานมีความเปนกันเองกับทาน 5 4 3 2 1 

15 4 3 2 1 21. พนักงานมีความเต็มใจที่จะใหบริการ 5 4 3 2 1 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 

 
1 

ดานกระบวนการใหบริการ 

22. ข้ันตอนในการใชบริการที่รานทรูไมยุง

ยาก 

 
5 

 
4 

 
3 

 
2 1 

5 4 3 2 1 
23. ระบบการจัดคิวเพื่อรอใชบริการมีความ
สะดวกและรวดเร็ว 

5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 
24. มีการใหบริการแนะนําการใชงานอยาง
ละเอียด 

5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 
25. ระยะเวลาการรับประกันของสินคาภาย
ในราน 

5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 
ดานลักษณะทางกายภาพ 

26. ความสะอาดของราน 
5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 27. การออกแบบรานเพื่อใหบริการไดลงตัว 5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 28. อุณหภูมิในรานเย็นสบาย 5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 
29. การเปดดนตรีอยูในระดับที่ฟงสบายไม

รบกวน 
5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 
30. มีสถานที่รับรองลูกคาอยางพอเพียง 

เชน ที่นั่งรอเขารับการบริการ 
5 4 3 2 1 

5 4 3 2 1 

31. มีส่ิงอํานวยความสะดวกรับรองลูกคา

อยางพอเพียง เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร 

แผนพับของราน 

5 4 3 2 1 
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สวนที่ 3  พฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภครานทรูเคาเตอรเซอรวิส 
คําชี้แจง: โปรดกรอกขอความลงในชองวางหรือเขียนเครื่องหมาย 3 ลงในชองระดับความตองการที่ตรงกับขอ

มูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

1. ทานมีความถี่ในการใชบริการที่ทรูเคาเตอรเซอรวิสประมาณ         คร้ังตอเดือน 

2. ทานมีคาใชจายในการใชบริการ  บาทตอคร้ัง 

3. ลักษณะการเขามาใชบริการ 

ประเภทลักษณะการใชบริการ 
มากที่สุด 

(4) 
มาก 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

ไมเคยเลย 
(0) 

3.1. บริการสั่งซื้อสินคา      

3.2. บริการชําระคาใชโทรศัพทรายเดือน      

3.3. บริการซอมโทรศัพทและอุปกรณเสริม      

3.4. บริการCoffee True      

3.5. บริการไฮสปดอินเตอรเน็ต      

3.6. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................      

 

4. ทานรับรูขาวสารการโฆษณารานทรูเคาเตอรเซอรวิสจากสื่อใดบอยที่สุด  

{ 1. โฆษณาทางทีวี 

{ 2. แผนพับโฆษณาตางๆ 

{ 3. วารสาร หรือ แม็กกาซีน 

{ 4. อินเตอรเน็ต 

{ 5. อ่ืนๆ ........................(โปรดระบุ) 

5. ทานมักมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสวันใดบอยที่สุด  

{ 1. วันจันทร    

{ 2. วันอังคาร 

{ 3. วันพุธ 

{ 4. วันพฤหัสบดี 

{ 5. วันศุกร 

{ 6. วันเสาร 

{ 7. วันอาทิตย 
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6. ชวงเวลาใดที่ทานเขามาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสบอยที่สุด 

{ 1. ชวงเชา  10.00-11.30    

{ 2. ชวงกลางวัน 11.31-13.30 

{ 3. ชวงบาย  13.31-16.30 

{ 4. ชวงเย็น  16.31-19.30 

 

7. แนวโนมที่ทานจะกลับมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสอีกหรือไม 

มาแนนอน    :  : : : ไมมาแนนอน 

           5         4           3           2            1          

 

8. สาเหตุที่ทานมาใชบริการรานทรูเคาเตอรเซอรวิสเพราะเหตุใด  

{ 1. คุณภาพของสินคา    

{ 2. คุณภาพการใหบริการ 

{ 3. คุณภาพของสินคาและการใหบริการ 

{ 4. สถานที่ตั้ง 

{ 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ ................. 

 

 

 

****** ขอขอบคุณที่ทานเสียสละเวลาของทานในการตอบแบบสอบถามนี้****** 

 

 

 

 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ   ชื่อสกุล  นางสาวภาวิดา  ดํารงคอติภา 

วันเดือนปเกิด 8  ธันวาคม พ.ศ. 2517 

สถานที่เกิด  จังหวัดกรุงเทพฯ 

สถานที่อยูปจจุบัน 34 ซอยศรีบูรพา 15 หมูบานการเดนท  ถนนศรีบูรพา 

  แขวงคลองจั่น เขตบางกะป กรุงเทพมหานคร 10240 

ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน เลขานุการกรรมการผูจัดการ 

สถานที่ทํางานในปจจุบัน บริษัท ไอดีเอส โลจิสติกส (ประเทศไทย) จํากัด 

  505 หมู 2 นิคมอุตสาหกรรมบางปะอิน 

  ถนนอุดมสรยุทธ ตําบลคลองจิก อําเภอบางปะอิน 

  จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 13160 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2526 ประถมศึกษา 

  จากโรงเรียนบานบางกะป  

 พ.ศ. 2529 มัธยมศึกษาตอนตน 

  จากโรงเรียนรัตนโกสินทรสมโภชบางเขน  

 พ.ศ. 2532 มัธยมศึกษาตอนปลาย 

  จากโรงเรียนรัตนโกสินทรสมโภชบางเขน 

 พ.ศ. 2535 บริหารธุรกิจบัณฑิต 

  สาขาการโฆษณาและการประชาสัมพันธ 

  จากมหาวิทยาลัยรามคําแหง 

 พ.ศ. 2548 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 

  จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
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