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การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาคุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย อิทธิพลของ
การซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card รวมท้ังเปรียบเทียบคุณภาพบริการโดยจําแนก
ตามปจจัยสวนบุคคล และความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซื้อสินคากับคุณภาพการบริการ
กลุมตัวอยางท่ีใช คือ ลูกคาท่ีมีบัตรสมาชิก The One Card จํานวน 385 คน เก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถามท่ีมีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.895 สถิติพ้ืนฐานท่ีใชวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที สถิติเอฟ และคาไคสแควร

ผลการวิจัยพบวา ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย
ในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ภาพรวมและรายดาน อยูในระดับดี
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย คือ รูปลักษณทางกายภาพ การตอบสนองความนาเชื่อถือ
การสรางความม่ันใจ และการดูแลเอาใจใส ผลการทดสอบความแตกตางของคุณภาพบริการของการ
สงเสริมการขายกับการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี จําแนกตาม
ปจจัยสวนบุคคล พบวา เพศและรายไดตอเดือนท่ีตางกันมีความคิดเห็นตอคุณภาพบริการของการ
สงเสริมการขายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนอายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา และอาชีพท่ีตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน
และผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One
Card กับคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ภาพรวม
คุณภาพบริการมีความสัมพันธกับจํานวนคาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอย
ท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา ประเภทสินคาท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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The purposes of this research were to study the service quality of the promotional
products ; the level of the customers’ loyalty of the One Card customer membership
purchases ; comparison between the service quality of the promotional products
classified by personal factors ; and testing relationships between the loyalty of the
membership The One Card customer purchase and the service quality of the
promotional products. The samples were 385 customers with the One Card
membership. Data were collected by questionnaire with the reliability of 0.895.
The basic statistics used for data analysis were percentage, mean, standard deviation,
t-statistic, f-statistic and chi-square.

As the result of this study discovered that the level of customers feedback
on the service quality of the promotional products of The One Card membership
and individual aspects were at good level sorted by average to descending order
such as physical appearance, reaction, reliability, ensuring and caring. The difference
test results of the service quality of the promotional products of The One Card
membership classified by personal factors found that the different in sex and income
per month were different in opinions on the service quality of the promotional
products, which were significantly different at 0.05 level. Age, status, educational
level and different career were indifferent opinions on the service quality of the



ง

promotional products. The test results of the relationship between the loyalty
membership card customers purchased and the service quality of the promotional
products in the overview the service quality was correlated with the amount of cost
per session, period of purchase, the time of purchase most often, the person who
influences the purchase, category of purchase and the media influences the
purchase at the statistically significant at the 0.05 level.
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บทที่ 1

บทนํา

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา

ปจจุบันจํานวนหางสรรพสินคาคาปลีกขนาดใหญมีจํานวนมากและกระจายท่ัวประเทศ
ทําใหหางสรรพสินคาเหลานี้ตองแสวงหากลยุทธเพ่ือเอาชนะใจลูกคาใหซื้อสินคาหรือบริการอยาง
ตอเนื่อง ไมวาจะเปนการสรางลูกคาใหมหรือการรักษาฐานลูกคาเดิมเอาไวไมใหหันไปซื้อสินคาหรือ
ใชบริการจากท่ีอ่ืน เพราะการคาขายทุกอยางลวนตองการลูกคามาซื้อสินคาหรือใชบริการ เพ่ือนําเงิน
เหลานั้นมาหมุนเวียนทํากําไรและตอยอดธุรกิจใหไปไดเรื่อย ๆ หากเม่ือไหรลูกคาลดนอยลงหรือหายไป
ไมมีคนมาอุดหนุน นั่นหมายถึง จุดจบของธุรกิจ ดังนั้น การสรางลูกคาใหม และการรักษาลูกคาเกา
เอาไวไมใหหายไปจึงเปนสิ่งสําคัญตอความอยูรอดของธุรกิจเปนอยางยิ่ง กลยุทธทางการตลาดรูปแบบ
ตาง ๆ จึงถูกนํามาใชเพ่ือพัฒนาความสัมพันธระหวางหางสรรพสินคากับลูกคาใหไดรับประโยชน
ท้ังสองฝาย และกลยุทธท่ีถูกนํามาใชและเปนที่นิยมในปจจุบัน คือ บัตรสมาชิก (Member Card)
ซึ่งกําลังเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีหางสรรพสินคาเกือบทุกแหงนํามาใชเปนสื่อกลางเชื่อมความสัมพันธ
ระหวางธุรกิจและลูกคาท่ีไดผลดียิ่ง เห็นไดจากหางสรรพสินคาตาง ๆ นํามาใชกันอยางแพรหลาย เชน
บัตรสมาชิก “M Card” ของหางคารฟูร บัตรสมาชิก “Big Card” ของหางบิ๊กซี บัตรสมาชิก
“Club Card” ของหางเทสโกโลตัส และบัตรสมาชิก “Spot Reward” ของทอป ซูเปอรมารเก็ต ท้ังนี้
การใชบัตรสมาชิกทําใหองคกรไดทราบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคผานการใชบัตรสมาชิกดวย

บริษัท หางสรรพสินคาโรบินสัน จํากัด (มหาชน) เปนบริษัทจําหนายสินคาอุปโภคทั่วไป
ท่ีมีเปาหมายเพ่ือการเปนหางสรรพสินคาท่ีเปนท่ีนิยมสูงสุด และมีสาขาครอบคลุมพ้ืนท่ีท่ีมีศักยภาพ
ทั่วประเทศ รวมทั้งในพื้นที่จังหวัดสุราษฎรธานี และเปนบริษัทหนึ่งในกลุมบริษัท เซ็นทรัล รีเทล
คอรปอเรชั่น จํากัด ท่ีใชกลยุทธการสรางความสัมพันธกับลูกคาผานบัตรสมาชิก โดยการใชฐานขอมูล
ลูกคาบัตรสมาชิก The One Card ในการมอบสิทธิพิเศษตาง ๆ ใหแกลูกคา ไดแก นําคะแนนสะสม
แลกเปนคูปองเงินสดหรือใชเปนสวนลดราคาสินคา ใชในการแลกรับสินคาหรือรับของกํานัลพิเศษจาก
รานคาท่ีรวมรายการ เชน ตั๋วหนัง บัตรชมการแสดง/คอนเสิรต แพ็กเกจเพ่ือสุขภาพและความงาม
โรงแรม/หองพัก ตั๋วเครื่องบิน รานอาหารชั้นนํา เปนตน ซึ่งเปนกลยุทธทางการตลาดท่ีใชเพ่ือกระตุน
ใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึน และดวยจํานวนของหางสรรพสินคา ศูนยการคา หางคาปลีก
จํานวนมากในพ้ืนท่ีจังหวัดสุราษฎรธานี รวมท้ังกลยุทธตาง ๆ ท่ีแตละบริษัทสรางข้ึนเพ่ือดึงลูกคา
ใหเขาใชบริการเลือกซื้อเลือกใชสินคาของตนเองใหมากท่ีสุด การใชบัตรสมาชิกจึงเปนกลยุทธสําคัญ
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ท่ีจะชวยสรางความไดเปรียบในการแขงขัน พรอมท้ังสรางความสัมพันธท่ีดีใหเกิดข้ึนระหวางลูกคา
และบริษัทไดอีกทางหนึ่งดวย

ดังนั้น ดวยรูปแบบธุรกิจคาปลีกที่มีสินคาและบริการที่หลากหลายของหางสรรพสินคา
โรบินสัน สุราษฎรธานี ทําใหผูวิจัยสนใจศึกษาคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี เพ่ือขอคนพบจะเปนขอมูลพ้ืนฐานในการ
กําหนดแนวทางการปรับปรุงและพัฒนาการใหบริการการสงเสริมการขายผานการใชบัตรสมาชิก
The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ใหเปนท่ีพึงพอใจแกลูกคาตอไป

วัตถุประสงคของการวิจัย

การวิจัยเรื่อง คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี มีวัตถุประสงคของการวิจัยดังนี้

1. เพ่ือศึกษาระดับคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี

3. เพ่ือเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซื้อสินคาและคุณภาพบริการของ
การสงเสริมการขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี

ความสําคัญของการวิจัย

1. ทราบระดับคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี

2. ทราบอิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card ของหางสรรพสินคา
โรบินสัน สุราษฎรธานี

3. ทราบผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล

4. ทราบความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซื้อสินคาและคุณภาพบริการของการสงเสริม
การขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี
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5. เปนสารสนเทศในการปรับปรุงและพัฒนาการสงเสริมการขายผานการใชบัตรสมาชิก
The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และความตองการของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card

ขอบเขตของการวิจัย

การศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของการศึกษาวิจัย ดังนี้

ดานเนื้อหา
ศึกษาอิทธิพลของการซื้อสินคา และคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช

The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี
ดานประชากรและกลุมตัวอยาง

1. ประชากรท่ีใชในการวิจัย ไดแก ประชากรท่ีมีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ท่ีมีบัตรสมาชิก
The One Card และเปนลูกคาท่ีมาใชบริการ ณ หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ซึ่งไมทราบ
จํานวนประชากรท่ีแนนอน

2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย ไดแก ลูกคาบัตรสมาชิก The One Card ซึ่งมาซื้อสินคา
ท่ีหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี จํานวน 385 คน

ดานตัวแปร
1. ตัวแปรอิสระ ไดแก

1.1 ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน

1.2 อิทธิพลของการซื้อสินคา ประกอบดวย ความถ่ีในการซื้อสินคา จํานวนคาใชจาย
ตอครั้ง ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา เหตุผล
ท่ีเลือกซื้อสินคา ประเภทสินคาท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา

2. ตัวแปรตาม คือ คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ประกอบดวย ความนาเชื่อถือ รูปลักษณทางกายภาพ
การตอบสนอง การสรางความม่ันใจ และการดูแลเอาใจใส



4

กรอบแนวคิดในการวิจัย

การศึกษาวิจัยเรื่อง คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ผูวิจัยไดนําแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพบริการของ Parasuraman,
Berry and Zeithaml (1991) และงานวิจัยที่เกี่ยวของ กําหนดเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย
ดังภาพท่ี 1.1

ตัวแปรอิสระ

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

คุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย
ในการใช The One Card

1. ความนาเชื่อถือ (Reliability)
2. รูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles)
3. การตอบสนอง (Responsiveness)
4. การสรางความม่ันใจ (Assurance)
5. การดูแลเอาใจใส (Empathy)

ปจจัยสวนบุคคล

1. เพศ
2. อายุ
3. สถานภาพ
4. ระดับการศึกษา
5. อาชีพ
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน

ตัวแปรตาม

อิทธิพลของการซ้ือ

1. ความถ่ีในการซื้อสินคา
2. จํานวนคาใชจายตอครั้ง
3. ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา
4. ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด
5. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
6. เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา
7. ประเภทสินคาท่ีซื้อ
8. สื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
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สมมติฐานการวิจัย

1. ลูกคาท่ีมีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณภาพบริการของการสงเสริม
การขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานีตางกัน

2. อิทธิพลของการซื้อสินคามีความสัมพันธกับคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการ
ใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี

นิยามศัพทเฉพาะ

การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบตาง ๆ เพ่ือจูงใจใหลูกคาเกิด
การตัดสินใจซื้อสินคาจากหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี

อิทธิพลของการซ้ือ หมายถึง ลักษณะความตองการและการกระทําของลูกคาในการซื้อสินคา
ท่ีหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ประกอบดวย ความถ่ีในการซื้อสินคา จํานวนคาใชจายตอครั้ง
ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา เหตุผลท่ีเลือกซื้อ
สินคา ประเภทสินคาท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา

คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง การใหบริการของพนักงานที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน
สุราษฎรธานี จนทําใหลูกคาเกิดทัศนคติทางบวก ประกอบดวย 5 ดาน ไดแก

1. ความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การท่ีพนักงานมีเพียงพอตอการใหบริการ
สามารถแนะนําสินคาโปรโมชั่นใหแกลูกคาดวยความถูกตองและชัดเจน มีการแนะนําสิทธิพิเศษตาง ๆ
ใหลูกคาทราบทันทีท่ีเขาชมสินคา การใหบริการสินคาโปรโมชั่นมีความถูกตอง ครบถวน ไมมีขอผิดพลาด
และสามารถใหบริการสินคาโปรโมชั่นไดตามท่ีโฆษณาไว

2. รูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles) หมายถึง การที่หางสรรพสินคาโรบินสัน
สุราษฎรธานี จัดบูธสินคาโปรโมชั่นไดดึงดูดใจลูกคา จัดวางสินคาสามารถเลือกหาไดงาย มีปาย
ประชาสัมพันธบอกรายละเอียดไวอยางชัดเจน พนักงานประจําบูธสินคาโปรโมชั่น แตงกายสุภาพ
สะอาด และเรียบรอย มีอัธยาศัยไมตรีและมีความพรอมและเต็มใจบริการ ยินดีท่ีจะรับฟงคําแนะนํา
ความคิดเห็นของลูกคา

3. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง การท่ีหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี
จัดสินคาโปรโมชั่นยึดความตองการของลูกคาเปนท่ีตั้ง มีการแจงขาวสารและโปรโมชั่นตาง ๆ ใหลูกคา
ทราบอยางตอเนื่อง พนักงานใหบริการดวยความรวดเร็วและไมผิดพลาด ไมปฏิบัติกิจกรรมอ่ืน ๆ
ขณะปฏิบัติงาน และเต็มใจชวยเหลือลูกคาอยางทันทีทันใด
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4. การสรางความม่ันใจ (Assurance) หมายถึง การท่ีพนักงานมีความรูเก่ียวกับการจัด
สินคาโปรโมชั่นและสามารถตอบขอสงสัยของลูกคาไดเปนอยางดี ใหบริการลูกคาไดอยางถูกตอง
แมนยําทุกครั้ง และเปนมาตรฐานเดียวกัน รวมท้ังใหคําแนะนําชวยเหลือลูกคาอยางเต็มใจทุกครั้ง
และมีความพรอมท่ีจะแกไขปญหาใหของลูกคาเสมอ

5. การดูแลเอาใจใส (Empathy) หมายถึง การท่ีพนักงานขายใหความสนใจ ดูแลเอาใจใส
ลูกคาเปนการสวนตัว พยายามเขาใจความตองการของลูกคา รูจักและจําลูกคาประจําได รวมท้ัง
ชวงเวลาการจัดสินคาโปรโมชั่นของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ไดคํานึงถึงความตองการใช
สินคานั้น ๆ ของลูกคา



บทที่ 2

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษาเรื่อง “คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี” ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีขอมูลเก่ียวกับคุณภาพ
บริการ สวนประสมทางการตลาด และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับกรอบแนวคิดท่ีใชในการวิจัยดังรายละเอียด
ตอไปนี้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค
3. แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพบริการ
4. ความรูเก่ียวกับบัตรสมาชิก The One Card
5. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติ

ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด เปนสิ่งท่ีจะชักนํา
บุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ซึ่งมีนักวิชาการไดใหความหมายไว ดังนี้

Kotler (2000 : 175) กลาววา ทัศนคติ คือ การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
ของบุคคล ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมของการปฏิบัติท่ีมีตอความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

Schiffman and Kanuk (2000 : 200) ไดใหความหมายของทัศนคติวา เปนความโนมเอียง
ท่ีเกิดจากการเรียนรู ทําใหมีพฤติกรรมลักษณะท่ีชอบ หรือไมชอบท่ีมีตอสิง่หนึ่งสิ่งใด

สุพาณี สฤษฎวานิช (2549 : 89) กลาวา ทัศนคติ หมายถึง ความเชื่อ ความรูสึกในเชิงประเมิน
ท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 : 103) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงของ
บุคคลท่ีจะเรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับลักษณะท่ีพึงพอใจหรือไมพึงพอใจท่ีมีตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด
โดยทัศนคติของบุคคลจะสะทอนใหเห็นมุมมองท่ีพวกเขามีตอสิ่งแวดลอมตาง ๆ ไมวาจะเปนคน
สิ่งของ สถานการณหรือสถาบัน ซึ่งแบงออกเปนทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) และทัศนคติ
เชิงลบ (Negative Attitude) ซึ่งทัศนคติเชิงบวกจะกอใหเกิดผลในการปฏิบัติในเชิงบวก และทัศนคติ
ในเชิงลบจะกอใหเกิดผลในทางปฏิบัติในเชิงลบ จะเห็นไดวาการสรางทัศนคติท่ีดียอมกอใหเกิดผลลัพธ
ท่ีดีดวยเชนกัน ตัวอยางเชน ถาผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอบริษัทวาเปนผูผลิตสินคาท่ีตระหนักถึงเรื่อง
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สิ่งแวดลอม ผูบริโภคท่ีตระหนักเรื่องสิ่งแวดลอมก็ยอมท่ีจะตัดสินใจซื้อสินคาจากบริษัทนั้นไดงายข้ึน
เปนตน ในทางตรงกันขามหากเกิดทัศนคติในทางลบจะสงผลตอพฤติกรรมทันที เชน อาจจะไมซื้อ
สินคาหรือผลิตภัณฑจากบริษัทนั้น ๆ ดังนั้น บริษัทจะตองพยายามรักษาภาพพจนท่ีดีในสายตาของ
ผูบริโภคอยูเสมอ เพราะหากผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีไมดีข้ึนแลว จะแกใหกลับมารูสึกดีดังเดิมทําไดยาก
ยิ่งกวาการสรางทัศนคติท่ีดีตอสิ่งใหม ๆ ท้ังนี้ ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับการปฏิบัติของบุคคล
แสดงดังภาพท่ี 2.1

ภาพท่ี 2.1 ความสัมพันธระหวางทัศนคติกับการปฏิบัติของบุคคล
ท่ีมา : ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550 : 104

สรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิด อารมณ ซึ่งสะทอนถึงความโนมเอียงของการ
ปฏิบัติวา พอใจหรือไมพอใจ เห็นดวยหรือไมเห็นดวยตอสิ่งตาง ๆ อันเปนผลมาจากการเรียนรูจาก
ประสบการณหรือสิ่งแวดลอมรอบขาง

การกอตัวเกิดทัศนคติ
ทัศนคติเปนเรื่องราวท่ีเกิดข้ึนภายในตัวบุคคล เปนการจัดระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ

อุปนิสัยและสิ่งจูงใจท่ีเก่ียวของกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดเสมอ ซึ่งการจัดระเบียบดังกลาวจะมีลักษณะรวมตัวข้ึน
และมีการประเมินแนวโนมวาจะไปในทิศทางใดทางหนึ่ง ซึ่งมีนักวิชาการไดกลาวถึงการเกิดทัศนคติไว
ดังนี้

ธงชัย สันติวงษ (2542 : 166) กลาววา ทัศนคติจะกอตัวข้ึนมาและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจาก
หลายปจจัยดวยกัน คือ

1. การจูงใจทางกาย (Biological Motivation) ทัศนคติจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
ดําเนินการสนองความตองการของตนเองหรือแรงผลักดันพ้ืนฐานของรางกาย จะทําใหบุคคลดังกลาว
สรางทัศนคติท่ีดีตอบุคคลหรือสิ่งของท่ีจะชวยใหเขามีโอกาสไดรับการตอบสนองความตองการของ

ทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติเชิงลบ

การปฏิบัติเชิงบวก การปฏิบัติเชิงลบทัศนคติและ
การปฏิบัติของบุคคล
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ตนเองได และในทางตรงกันขามบุคคลนั้นจะสรางทัศนคติท่ีไมดีตอสิ่งของหรือบุคคลขัดขวางมิใหเขา
ตอบสนองความตองการได

2. ขอมูลขาวสาร (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดของขอมูล
ขาวสารท่ีแตละคนไดรับมา รวมท้ังข้ึนอยูกับลักษณะของแหลงท่ีมาของขอมูลขาวสารนัน้ดวย ดวยกลไก
ของการเลือกในการมองเห็นและเขาใจปญหาตาง ๆ ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขามาสูตัวบุคคล
จะทําใหบุคคลเก็บไปคิดและสรางข้ึนมาเปนทัศนคติได

3. การเขาเก่ียวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจมาจากกลุมตาง ๆ
ท่ีบุคคลเขาเก่ียวของดวย เชน ครอบครัว กลุมเพ่ือนรวมงาน และกลุมสังคมตาง ๆ โดยเฉพาะอยางยิ่ง
กลุมครอบครัวและกลุมเพ่ือนรวมงานจะเปนกลุมท่ีสําคัญท่ีสุด ท่ีจะเปนแหลงสรางทัศนคติ

4. ประสบการณ (Experience) ประสบการณของบุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งยอมเปนสวน
สําคัญที่จะทําใหบุคคลนั้น ๆ ตีคาสิ่งที่เขาไดรับจากประสบการณจนกลายเปนทัศนคติได เชน
กรณีของการซื้อสินคา ถาหากบุคคลใดบุคคลหนึ่งติดใจในรสอาหารของรานอาหารแหงหนึ่ง เขาอาจมี
ทัศนคติท่ีดีตอรานอาหารนั้นและกลับไปกินอีก แตถาหากเกิดความไมชอบใจหรือผิดหวังในรสอาหาร
ก็อาจทําใหเกิดทัศนคติเปลี่ยนไปในทางท่ีไมดี

5. ลักษณะทาทาง (Personality) ถึงแมวาลักษณะทาทางจะเปนเรื่องที่มีความหมาย
กวางท่ีสุด แตลักษณะทาทางหลายอยางก็มีสวนสําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคลไปดวย

กอเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา และวีนัส อัศวสิทธิถาวร (2547 : 60 - 64) ไดกลาวถึงองคประกอบ
ท่ีมีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคติ มีดังนี้

1. วัฒนธรรม (Culture) มีอิทธิพลตอชีวิตของบุคคลตั้งแตเกิดจนตาย วัฒนธรรมของชน
ชาติตาง ๆ มักจะแตกตางกันไป โดยเริ่มจากครอบครัว โรงเรียน สถาบันตาง ๆ ในสังคม ตลอดจน
สื่อมวลชน ซึ่งลวนแตก็มีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคติท้ังสิ้น

2. ครอบครัว (Family) เปนแหลงเรียนรูแหงแรกท่ีอบรมใหบุคคลไดเรียนรู จึงมีอิทธิพล
มากท่ีสุดในการสรางทัศนคติ

3. กลุมเพื่อนหรือกลุมสังคม (Social Droops) เนื่องจากมนุษยเปนสัตวสังคม ดังนั้น
กลุมเพ่ือนจึงมีอิทธิพลอยางมาก เนื่องจากมีความตองการไดรับการยอมรับจากกลุมหรือตองการเพ่ือน
นั่นเอง

4. บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะของบุคลิกภาพมีความสัมพันธ หรือมีอิทธิพล
ตอทัศนคติของบุคคลมาก เชน พวกชอบออกสังคม พวกหนีสังคม พวกชอบเดนหรือพวกออนนอม
จะมีทัศนคติไมเหมือนกัน

5. ประสบการณตรงและประสบการณในอดีต การท่ีผูบริโภคมีทัศนคติอยางใดอยางหนึ่ง
ตอสินคาและบริการ อาจจะเกิดจากประสบการณตรงหรือประสบการณในอดีตท่ีเขาเคยไดรับดังนั้น
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นักการตลาดจึงมีความพยายามอยางมากท่ีจะกระตุนใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาใหม เชน แจกของ
ตัวอยางใหทดลองใช หรือเชิญชวนใหชมฟรีตามหางสรรพสินคา

6. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) จากการท่ีนักการตลาดหันมาใชตลาดทางตรง
มากข้ึน ดวยวิธีการสงขอมูลขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑไปยังผูบริโภคโดยตรง โดยเฉพาะกลุมผูบริโภค
ขนาดเล็ก และนํามาเสนอผลิตภัณฑเฉพาะท่ีสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายได
อยางเต็มท่ี ซึ่งเราเรียกวา Niche Marketing หรือบางครั้งเรียกวาตลาดจุลภาค (Micromarketing)
ซึ่งอาจเปนการเจาะกลุมลูกคาโดยคํานึงถึงพฤติกรรมหรือหลักการทางภูมิศาสตรก็ตาม วิธีการตลาด
เชนนี้ สามารถสรางทัศนคติท่ีดีตอผลผลิตภัณฑไดดีกวาการทําตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing)

7. การเปดรับสื่อสารมวลชน (Mass Media Exposure) ผูบริโภคสามารถเปดรับความรู
ใหม ๆ ขอมูลขาวสารท่ีสําคัญแหลงหนึ่งท่ีมีอิทธพิลตอการสรางทัศนคติ

องคประกอบของทัศนคติ
Henry (1995 : 267) ไดเสนอแนวคิดวา องคประกอบของทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ

คือ
1. องคประกอบทางความคิดหรือการรับรู คือ ความเชื่อ ความรูหรือความเขาใจท่ีบุคคล

มีตอเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เชน ตราสินคา ซึ่งความเชื่อในวัตถุเดียวกันอาจจะแตกตางกันไปข้ึนอยูกับแตละ
บุคคล

2. องคประกอบดานความรูสึก คือ ความรูสึกโดยรวมในเรื่องของความชอบ และอารมณ
ท่ีมีตอวัตถุนั้น ๆ เชน อาจเกิดจากผลของการประเมินคุณสมบัติหลาย ๆ อยางของสินคาก็ได ท้ังนี้
เรื่องของความรูสึกนัน้ข้ึนอยูกับบุคคลและสถานการณดวย

3. องคประกอบดานพฤติกรรม คือ แนวโนมในการกระทําหรือการแสดงออกท่ีกระทํา
หรือไมกระทําตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด เชน เลือก หรือไมเลือกซื้อผลิตภัณฑ

Schiffman and Kanuk (2000 : 200) กลาววา ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ
แตละองคประกอบมีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางความเขาใจ ทัศนคติและพฤติกรรม โมเดลของ
ทัศนคติ ซึ่งโมเดลองคประกอบทัศนคติ ประกอบดวย 3 สวน คือ

1. ความเขาใจ (Cognitive Component) เปนสวนหนึ่งของโมเดล องคประกอบ ทัศนคติ
3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความเชื่อ (Beliefs) ของ
ผูบริโภคท่ีมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สวนของความเขาใจที่เปนสวนประกอบแรก คือ ความรู
และการรับรูท่ีไดจากการผสมผสานกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติ และขอมูลที่เกี่ยวของจาก
หลายแหลงขอมูล และผลกระทบจากการรับรูจะกําหนดความเชื่อ ซึ่งหมายถึง สภาพจิตใจซึ่งสะทอน
ความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเก่ียวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือการท่ี
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ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธ
เฉพาะอยาง

2. ความรูสึก (Affective Component) เปนสวนของโมเดลองคประกอบ ทัศนคติ
3 ประการ ซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคท่ีมีตอความคิด
หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สวนของอารมณและความรูสึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซึ่งมีการประเมินผล
เบื้องตน โดยธรรมชาติซึ่งมีการคนพบโดยการวิจัยผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย

3. พฤติกรรม (Cognitive หรือ Doing หรือ Behavior) เปนสวนของโมเดลองคประกอบ
ทัศนคติ 3 ประการ ท่ีสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมท่ีจะมีพฤติกรรมของผูบริโภคดวยวิธีใด
วิธีหนึ่งตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจท่ีจะซื้อ (Intention to Buy) จากความหมายนี้
สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน รวมท้ังพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวย
คะแนนความตั้งใจของผูซื้อ สามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการซื้อสินคาของผูบริโภค
หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง

วิรัช สงวนวงศนาม (2547 : 153) สรุปไววา องคประกอบของทัศนคติไววา ประกอบดวย
3 สวน คือ

1. ความเขาใจ (Cognitive Component) เปนสวนท่ีเปนความเชื่อ (Belief) ความคิดเห็น
(Knowledge) หรือขอมูลขาวสารท่ีบุคคลนั้นมีอยู เราอาจชอบหรือไมชอบสิ่งใดจากความรูความเขาใจ
ของเรา

2. อารมณ หรือความรูสึก (Affective Component) เชน การที่เรามีความรูสึกชอบ
หรือไมชอบสิ่งใดอาจเปนเพราะเกิดจากอารมณ หรือความรูสึก

3. พฤติกรรม (Behavior Component) เปนทัศนคติสวนท่ีเกิดจากความตั้งใจท่ีจะมี
พฤติกรรมอยางนั้น เชน เราไมบริโภคเนื้อสัตวเพราะมีความตั้งใจจะเปนมังสวิรัติ

เศรษฐวัสภุ พรมสิทธิ์ (2555 : 20 - 21) สรุปไววา ทัศนคติเปนกระบวนการอันตอเนื่อง
ขององคประกอบทางจิตใจของบุคคลท่ีแสดงตอบตอสิ่งเรา โดยบุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได
3 ประเภท คือ

1. ทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก
มีความรูสึกหรืออารมณ จากสภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืนหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง รวมท้ังหนวยงาน
องคกร และการดําเนินกิจการขององคกร

2. ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude) หรือทัศนคติท่ีไมดี หรือทัศนคติท่ีสรางไปในทาง
เสื่อมเสีย ไมไดรับความเชื่อถือหรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมท้ังเกลียดชัง
ตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เรื่องราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน องคกร สถาบันและการ
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ดําเนินกิจการขององคกรและอ่ืน ๆ เชน พนักงานบางคนอาจมีทัศนคติเชิงลบตอบริษัทกอใหเกิดอคติ
ในจิตใจจนพยายามประพฤติปฏิบัติตนตอตานกฎระเบียบของบริษัทอยูเสมอ

3. ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) คือ ทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็น
ในเรื่องราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคกร และอ่ืน ๆ โดยสิ้นเชิง
เชน นิสิตบางคนอาจมีทัศนคตินิ่งเฉพาะอยางไมมีความคิดเห็นตอปญหาใด ๆ ทั้งสิ้น ทัศนคติทั้ง
3 ประเภทนี้ แตละบุคคลอาจมีเพียงทัศนคติประเภทเดียว หรือท้ังสามประเภทก็ได ข้ึนอยูกับความ
ม่ันคงในความรูสึกนึกคิด ความเชื่อ คานิยมอ่ืน ๆ ท่ีมีตอบุคคล สิ่งของ การกระทํา สถานการณสินคา
หรือบริการ

การเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ีไมดีท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทําไดยากกวาการสรางทัศนคติตอ สิ่งใหม

ท่ีผูบริโภคไมเคยรูจักมากอน ดังนั้น การสรางทัศนคติที่ดีตั้งแตเริ่มแรกยอมสรางความไดเปรียบ
ในการเขาถึงผูบริโภค ซึ่งหากผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตั้งแตแรกก็จะเปดรับสิ่งอื่น ๆ ไดงายขึ้น
สิ่งท่ีสําคัญในการนําผลิตภัณฑเขาสูตลาดยอมเปนการโฆษณาและการสงเสริมการขาย ในการเปลี่ยน
ทัศนคติของผูบริโภคเริ่มจากการเปลี่ยนแปลงความเขาใจ เปลี่ยนความรูสึก และเปลี่ยนพฤติกรรม
(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550 : 114) แสดงดังภาพท่ี 2.4

ภาพท่ี 2.2 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค
ท่ีมา : ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550 : 114

มณเฑียร อนุกูลกิจพานิช (2550 : 25) ไดอธิบายไววา กระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ประกอบดวย 5 ข้ันตอน ไดแก

1. การใสใจ (Attention) เปนความสนใจความใสใจในการรับฟง ถาบุคคลไมใหความสนใจ
ท่ีจะฟงแลว กระบวนการข้ันตอนตอไปก็จะไมสามารถเกิดข้ึน และจะไมมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
สาเหตุท่ีทําใหบุคคลสนใจในการรับฟง ไดแก ผูสื่อความและเนื้อหาของสารนั้น ๆ

การเปลี่ยนความเขาใจ

การเปลี่ยนความรูสึก

การเปลี่ยนพฤติกรรม

การเปลี่ยนทัศนคติ
ของผูบริโภค
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2. ความเขาใจ (Comprehension) เปนความเขาใจในความหมายของสารนั้น ความยาก
หรืองายเกินไปจะทําใหผูฟงไมสนใจหรือไมเขาใจ ดังนั้น เราจะสังเกตไดจากการโฆษณา มักจะใชเวลา
นอยท่ีสุดแตทําใหผูรับฟงเขาใจเรื่องราวมากท่ีสุด เชนเดียวกันกับการสอนซึง่เปนกระบวนการเดียวกัน
คือ เปนการทําใหผูฟงเชื่อ

3. การยอมรับ (Acceptance) เปนผลมาจากขอ 1 และขอ 2 หากบุคคลตั้งใจฟง
เกิดความเขาใจก็จะทําใหเกิดการยอมรับ ในทางตรงกันขามหากบุคคลไมสนใจฟง ไมมีความเขาใจ
ก็จะยกเลิก ไมเกิดการยอมรับข้ึน

4. การเก็บเอาไว (Retention) เปนความคงทนหรือเปนการจดจํา อาจเก็บไวระยะหนึ่ง
เม่ือเวลาผานไปอาจจะเปลี่ยนแปลง หรืออาจะตกคางอยู ถาตัวผูสื่อมีความนาเชื่อถือมาก การเก็บไว
ก็จะคงทนอยูไดนาน

5. การกระทํา (Action) บุคคลเม่ือเปลี่ยนทัศนคติก็จะเปลี่ยนการกระทําดวย ซึ่งมีผลตอ
สวนรวมและสังคม ถาเราเปลี่ยนความเชื่อแลว แตไมไดลงมือกระทําก็จะไมมีผลกระทบกระเทือนกับใคร

สรุปไดวา ทัศนคติมีองคประกอบตาง ๆ ท่ีจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมอยางตอเนื่อง ซึ่งผูบริโภค
จะตองมีความรู ความเขาใจ มีการรับรูและมีความเชื่อท่ีเก่ียวของกับสินคาและบริการ ซึ่งจะทําใหเกิด
ความชอบหรือไมชอบตามมา อันสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ และทัศนคติเม่ือเกิดข้ึนแลวยาก
ท่ีจะเปลี่ยนแปลง ดังนั้น การสรางทัศนคติท่ีดีตั้งแตเริ่มตนถือเปนความไดเปรียบในการเขาถึงผูบริโภค
เนื่องจากผูบริโภคท่ีเกิดทัศนคติท่ีดีในครั้งแรกแลว ก็จะเปดรับสิ่งอ่ืน ๆ ไดงายข้ึน เชนเดียวกับการนํา
สินคาเขาสูตลาดสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุด คือ การโฆษณาและการสงเสริมการขาย ซึ่งถือเปนการใหความรู
ความเขาใจในตัวสินคา หากสามารถสรางทัศนคติทางบวกใหเกิดข้ึนแลว ก็เปนการงายท่ีจะทําใหเกิด
การตัดสินใจเลือกสินคา

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค
ไดมีผูใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ดังตอไปนี้
Engel, Blackwell and Miniard (1995 : 5) ไดใหคําจํากัดความไววา พฤติกรรมผูบริโภค

หรือลูกคา หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา
ซึ่งสินคาและบริการ ท้ังนี้ หมายความรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว ซึ่งมีสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทําดังกลาว

Bearden, et al (2007 : 76) ใหความหมายของ “พฤติกรรมผูบริโภค” ไววา พฤติกรรม
ผูบริโภคเปนกระบวนการหนึ่งของทางดานจิตใจ อารมณ และกิจกรรมทางกายท่ีบุคคลมีสวนรวม



14

ในการเลือก การซื้อ การใชและการทําใหหมดไปในสินคาและบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งเพ่ือการ
ตอบสนองความตองการและความปรารถนาของตนเอง

Jobber (2010 : 109 - 110) ใหความหมายพฤติกรรมของผูบริโภคไววา ผูบริโภค คือ บุคคล
ท่ีซื้อผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับบริโภคสวนตัว และในทางกลับกันพฤติกรรมผูบริโภคในลักษณะของ
องคกรจะมุงความคิดไปที่การซื้อผลิตภัณฑและบริการสําหรับการใชในกิจกรรมภายในองคกร
นอกจากนี้การตอบคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมผูซื้อ ประกอบไปดวย

1. ใครคือบุคคลสําคัญในตัดสินใจซื้อ (Who is important in the buying decision?)
2. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How do they buy)
3. ผูบริโภคใชหลักเกณฑอะไรในการเลือก (What are their choice criteria?)
4. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน (Where do they buy?)
5. ผูบริโภคซื้อเม่ือไหร (When do they buy?)

Kotler and Armstrong (2014 : 158) ใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววา
พฤติกรรมการซื้อข้ันสุดทายของผูบริโภค ไดแก ผูบริโภคที่เปนบุคคลและผูบริโภคที่เปนครัวเรือน
ท่ีมีการซื้อสินคาและบริการเพ่ือการบริโภค

อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2549 : 4) ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภค
ไววา ประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ ดังตอไปนี้

1. การจัดหาสินคา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมการแสวงหาและซื้อสินคาเพ่ือใหได
สินคามาไวในครอบครอง ซึ่งรวมถึงการเสาะแสวงหาขาวสารเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ
การพิจารณาเลือกซื้อ การประเมินตรายี่หอและกิจกรรมการซื้อ ซึ่งรวมไปถึงวิธีการที่ผูบริโภค
ซื้อผลิตภัณฑ และรายละเอียดเกี่ยวกับกิจกรรมการซื้อทุก ๆ สวน เชน การชําระเงิน การขนสง
แหลงขอมูลการซื้อ จุดมุงหมายในการซื้อ ฯลฯ

2. การบริโภค (Consuming) หมายถึง วิธีการ สถานท่ี และเวลาท่ีบุคคลไดบริโภคสินคา
และบริการ เชน วิธีการบริโภคสินคา การตัดสินใจดานเวลาในการบริโภค ฯลฯ

3. การจัดการสินคาเหลือใช (Disposing) หมายถึง วิธีการท่ีผูบริโภคจัดการกับผลิตภัณฑ
ท่ีเหลือใชและบรรจุภัณฑเม่ือเลิกใช โดยการศึกษาถึงรูปแบบ ปริมาณสินคาท่ีเหลือใช วิธีการขจัด
บรรจุภัณฑ (ท้ิง แปรรูป นํากลับมาใชอีกครั้ง ขายตอ) ของผูบริโภคแตละคน

นิเวศน ธรรมะ และคณะ (2552 : 45) ใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววา
พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลในการซื้อและใชผลิตภัณฑหรือบริการ ท้ังกระบวนการ
ภายในจิตใจและสังคมภายนอกท่ีเกิดข้ึนกอนและหลังการกระทํานั้น ๆ และไดกลาวถึงศาสตรของ
พฤติกรรมท่ีจะชวยตอบคําถามวา ทําไมเขาถึงเลือกผลิตภัณฑหรือตราผลิตภัณฑอยางหนึ่งมากกวา
อีกอยางหนึ่ง เขาเลือกอยางไร และบริษัทจะใชประโยชนเหลานี้ในการนําเสนอคุณคาไปสูผูบริโภค
อยางไร
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สิทธิ์ ธีรสรณ (2552 : 89) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลหรือ
กลุมคนเลือกใชหรือจํากัดสินคา บริการ ความคิด หรือประสบการณเพ่ือสนองความตองการของตน
ซึ่งพฤติกรรมนี้รวมถึงกิจกรรมและบทบาทหนาท่ีหลากหลายจํานวนหนึ่งของผูบริโภค

จากนิยามขางตน ผูวิจัยสามารนํามาสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง การศึกษา
ของการกระทําของบุคคลท่ีทําการตัดสินใจในการจัดหา การใช รวมไปถึงการประเมินผลสินคาและ
บริการ ท่ีบุคคลนั้นเลือกซื้อหามาใช ไมวาสินคานั้น ๆ จะเปนสินคาอะไรก็ตาม

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
ธงชัย สันติวงษ (2554 : 17) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การวิเคราะห

เพ่ือใหทราบถึงสาเหตุท้ังปวงท่ีมีอิทธิพลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซึ่งโดยการเขาใจ
ถึงสาเหตุตาง ๆ ท่ีมีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ลักษณะนี้เองท่ีจะทําใหนักการตลาด
สามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการชักนําและหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคาและมีความ
จงรักภักดีท่ีจะซื้อซ้ําครั้งตอไปเรื่อย ๆ ดังนั้น การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจึงเปนเรื่องของการศึกษา
การตัดสินใจของผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือเปนสาเหตุท่ีทําใหมีการ
ตัดสินใจซื้อดังกลาวพฤติกรรมในขณะทําการซื้อจึงเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ
และในการตัดสินใจซื้อจะประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ เชน ความตองการ การเรียนรูความเขาใจ ฯลฯ
ปจจัยตาง ๆ นี้มีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซึ่งตางก็ไดมี การสรางสมและขัดเกลา
ตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมท่ีตางกันจากอดีตถึงปจจุบันซึ่งทําให
คุณลักษณะท่ีแทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกัน

Kolter (1997 : 171) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาพฤติกรรม
การซื้อ ของผูบริโภคเพื่อที่จะทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคโดยการตั้งคําถามและ
คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม

สรุปไดวา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือ
การใชของผูบริโภคเพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค
คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความตองการ
ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior)
การศึกษาตลาดผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งท่ีนักการตลาดจําเปนท่ีตองศึกษาถึงพฤติกรรม

ผูบริโภความีปจจัยใดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Kotler and Armstrong (2014 :
158) จึงไดสรางแบบจําลอง ดังแสดงตามภาพท่ี 2.1
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ปจจัยทางสิ่งแวดลอม
(The environment)

สิ่งกระตุนทางการตลาด
(Marketing stimuli)

ผลิตภัณฑ (Product)
ราคา (Price)
สถานท่ีจัดจําหนาย (Place)
การสงเสริมทางการตลาด (Promotion)

สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ
(Other)

เศรษฐกิจ (Economic)
เทคโนโลยี (Technological)
สังคม (Social)
วัฒนธรรม (Culture)

กลองดํา
(Buyer’s black box)

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics)
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision process)

การตอบสนองของผูซ้ือ
(Buyer responses)

ทัศนคติและความชอบในการซ้ือ
(Buying attitudes and preference)

พฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior) : ซื้ออะไร (what the buyer buys),
ซื้อเม่ือไหร (when), ซื้อท่ีไหน (where), และซื้อเทาไหร (how much) ตราสินคา
และพฤติกรรมความสัมพันธกับองคกร (Brand and company relationship
behavior)

ภาพท่ี 2.3 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคและรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ
ท่ีมา : Kotler and Armstrong, 2014 : 158
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จากภาพ 2.2 สามารถอธิบายไดวา
1. ปจจัยทางสิ่งแวดลอม (Environment) ท่ีกระตุนตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคนั้น

ประกอบไปดวย
1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimuli) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา

(Price) สถานท่ีจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) หรือท่ีเรียกวา
สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)

1.2 ปจจัยกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimuli) ไดแก เศรษฐกิจ (Economic) เทคโนโลยี
(Technological) สังคม (Social) และวัฒนธรรม (Culture)

2. กลองดําของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) จากสิ่งกระตุนตาง ๆ ที่เกิดจากปจจัย
ทางสิ่งแวดลอมจะถูกสงตอมายังกลองดําของผูซื้อ ประกอบไปดวย ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s
Characteristics) และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) นักการตลาด
สามารถวัดพฤติกรรมวาผูบริโภคซื้ออะไร ท่ีไหน และเม่ือไหรได แตสิ่งท่ีนักการตลาดไมสามารถรูสิ่งท่ี
อยูในใจผูบริโภคไดเลยนั้นก็คือ “ทําไมถึงซื้อ” จึงทําใหเราเรียกกลองนี้วา“กลองดําของผูซื้อ”

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer Response) ประกอบไปดวย
3.1 ทัศนคติและความชอบ
3.2 พฤติกรรมการซื้อ ไดแก ผูซื้อซื้ออะไร ซื้อเม่ือไหร ซื้อท่ีไหน ซื้อเทาไหร
3.3 ความสัมพันธระหวางตราสินคาและบริษัท

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค (Characteristics Affecting Consumer
Behavior)

Kotler and Armstrong (2014 : 159) ไดระบุวา การซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพล
เปนอยางมากจากปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดาน
จิตวิทยา ปจจัยเหลานี้นักการตลาดไมสามารถท่ีจะควบคุมได แตเปนสิ่งท่ีตองคํานึงถึง ซึ่งประกอบ
ไปดวย

1. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) เปนปจจัยพ้ืนฐานของความตองการ
และพฤติกรรมในตัวบุคคล โดยยกตัวอยางใหเห็นวาเด็กท่ีเติบโตในสังคมจะเรียนรูในเรื่องของคานิยม
การรับรู ความตองการและพฤติกรรมจากครอบครัวและสถาบันอื่น ๆ ที่สําคัญ เชนเดียวกับ
Bearden et al (2007 : 84) ไดกลาววา วัฒนธรรม คือ คุณคา ความคิด ทัศนคติ และสัญลักษณ
ท่ีสมาชิกในสังคมรับเอามาแปลความ สื่อสาร และปฏิสัมพันธตอสมาชิกในสังคมจากรุนสูรุน และ
McDaniel et al (2010 : 179) ไดยกตัวอยางใหเห็นถึงการเขาใจในความแตกตางของวัฒนธรรมไววา
กอนท่ีจะเขาใจถึงพฤติกรรมสวนบุคคลควรที่จะตองเขาใจถึงบริบทของวัฒนธรรมเสียกอน เชน
การใหความหมายของสีในแตประเทศนั้น ก็มีความหมายท่ีแตกตางกันไป ในประเทศจีน สีขาวนั้น
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หมายถึงความเศราโศกเสียใจ (Mourning) เจาสาวจะสวมใสชุดสีแดง แตในทางกลับกันในประเทศ
สหรัฐ อเมริกา สีดําใหความหมายถึงเศราโศกเสียใจ เจาสาวจะสวมใสชุดสีขาว และภาษาก็เปนอีก
สวนสําคัญท่ีตองใหความสําคัญ นักการตลาดก็ควรใหระมัดระวังเม่ือตองการแปลชื่อของผลิตภัณฑ
สโลแกน และขอความทางการตลาดในภาษาตางประเทศ Kotler and Armstrong (2014 : 160)
ยังไดกลาวอีกวา ในปจจัยทางวัฒนธรรมก็ยังมีปจจัยยอยประกอบไปดวย

1.1 วัฒนธรรมยอย (Subculture) หรือกลุมคนท่ีมีการแบงปนคุณคาตามประสบการณ
ชีวิตและตามสถานการณ วัฒนธรรมยอยประกอบไปดวย เชื้อชาติ ศาสนา กลุมเชื้อชาติ และลักษณะ
ทางภูมิภาค ซึ่งนักการตลาดตองออกแบบผลิตภัณฑและแผนการตลาดใหกับผูบริโภคใหตรงกับความ
ตองการของแตละกลุม เนื่องจากวัฒนธรรมของแตละสังคมไมเหมือนกัน

1.2 ชนชั้นทางสังคม (Social Class) เปนกลุมคนทางสังคมท่ีมีความสัมพันธท่ีคอนขาง
ถาวรและสมาชิกมีการแบงปนสิ่งท่ีคลายกันในเรื่องของ คุณคา ความสนใจ และพฤติกรรม ซึ่งชนชั้น
ทางสังคมสามารถวัดไดจาก อาชีพ รายได การศึกษา ความม่ังค่ัง และตัวแปรอ่ืน ๆ (Kotler and
Armstrong, 2014 : 162 ; McDaniel et. al, 2010 : 181)

2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors)
Kotler and Armstrong (2014 : 162-167) ไดแบงปจจัยทางสังคม (Social Factors)

ออกเปน 3 ปจจัย ดังนี้
2.1 กลุม (Group) และเครือขายทางสังคม (Social Network) Kotler and Armstrong

(2014 : 162) กลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภคถูกกําหนดโดยปจจัยทางสังคม เชน ผูบริโภคกลุมเล็ก
ครอบครัว บทบาททางสังคม และสถานภาพ ซึ่งกลุมจะมีอิทธิพลตอสมาชิกในกลุมโดยตรง เชนเดียวกับ
McDaniel et. al. (2010 : 182) ไดจําแนกกลุมอางอิง (Reference Group) เปน 2 ลักษณะ ไดแก
กลุมอางอิงทางตรง (Direct Reference Groups) และกลุมอางอิงทางออม (Indirect Reference
Groups) กลุมอางอิงโดยตรงเปนการพบปะและสัมผัสกันโดยตรง อาจจะเปนกลุมอางอิงปฐมภูมิ
(Primary) ซึ่งเปนกลุมท่ีบุคคลมีปฏิสัมพันธดวยกันคอนขางตอเนื่อง และไมคอยเปนทางการ เชน
ครอบครัว เพ่ือน และเพ่ือนรวมงาน หรือทุติยภูมิ (Secondary) ซึ่งมีลักษณะเปนทางการมากกวา
และปฏิสัมพันธตอเนื่องนอยกวา เชน กลุมศาสนา กลุมสโมสร และกลุมอาชีพ นอกจากกลุมอางอิง
ท่ีกลาวมาแลว Kotler and Armstrong (2014 : 163 - 164) ยังไดระบุวา อิทธิพลของการบอกตอ
(Word-of-Mouth Influence) มีผลกระทบอยางมากตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เนื่องจาก
คําพูดสวนตัวและคําแนะนําของกลุมเพ่ือนท่ีไวใจ กลุมเพ่ือนท่ีรูจัก และผูบริโภคอ่ืนจะมีความนาเชื่อถือ
มากกวาคําพูดหรือคําแนะนําท่ีมาจากแหลงการคา เชน โฆษณา หรือพนักงานขาย ดังนั้น นักการตลาด
ก็ควรศึกษาวาใครคือผูนําทางความคิด (Opinion leader) เพ่ือท่ีจะสงขอมูลในดานผลิตภัณฑและ
การทําการตลาดทางตรงไปแกกลุมผูบริโภค นอกจากนี้การตลาดแบบการบอกตอท่ีผานเครือขายทาง
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สังคม (Buzz Marketing) เปนการสรางผูนําทางความคิดเพ่ือท่ีจะเปนทูตในการกระจายขาวสารของ
ผลิตภัณฑของบริษัทไปยังกลุมผูบริโภค และเครือขายสังคมออนไลน (Online Social Network)
ก็ยังเปนอีกรูปแบบหนึ่งของการปฏิสัมพันธทางสังคมบนจอภาพ เครือขายสังคมออนไลนเปนสังคม
ออนไลนท่ีผูคนมักจะมาพบปะ หรือมีการแลกเปลี่ยนขอมูลและความคิดเห็น มีตั้งแตบันทึกขอความ
ท่ีเจาของเปนคนเขียนข้ึน (Blog) ขาวสาร (Message) เว็บไซต และโลกเสมือนจริง (Virtual world)
ดังนั้น นักการตลาดจึงตองใหความสําคัญกับเครือขายทางสังคมเชนกัน

2.2 ครอบครัว (Family) สมาชิกครอบครัวมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเปนอยางมาก
เชน ในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยปกติแลวภรรยาจะเปนบุคคลหลักท่ีซื้ออาหาร ผลิตภัณฑท่ีใชภายใน
ครัวเรือนและเสื้อผา แตในทางกลับกันเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึน ผูหญิงท่ีทํางานนอกบานจํานวนมาก
กลับมีความตั้งใจท่ีใหสามีเปนคนซื้อสินคาภายในครอบครัว โดยอางในผลการสํารวจลาสุดของผูชาย
อายุ 18 - 64 ป พบวา รอยละ 51 ผูชายเปนคนซื้อสินคาอุปโภค บริโภคภายในครัวเรือน และ
อีกรอยละ 39 จะมีการดูแลในเรื่องของงานบาน ดังนั้น นักการตลาดจึงตองระมัดระวังในการตั้งเปาหมาย
กลุมลูกคาท่ีเพศตรงกันขาม (Kotler and Armstrong, 2014 : 166)

2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Status) บุคคลหนึ่งเปนสวนหนึ่งไดในหลาย ๆ
กลุม เชน ครอบครัว สโมสร องคกร เปนตน ตําแหนงของบุคคลในแตละกลุมสามารถแยกออกไดท้ัง
บทบาทและสถานภาพ เชน เม่ืออยูในบริษัทอาจจะมีบทบาทเปนผูจัดการ ในครอบครัวมีบทบาทเปน
ภรรยาและแม ในงานแขงขันกีฬาแสดงบทบาทสนับสนุนทีมท่ีชอบ ดังนั้น เม่ือมีการบริโภคสินคาก็จะ
มีการบริโภคใหสอดคลองกับบทบาทและสถานะ เชน การทํางานในตําแหนงผูจัดการก็จะมีการซื้อเสื้อ
ท่ีสะทอนใหเห็นถึงบทบาทและสถานภาพในท่ีทํางาน (Kotler and Armstrong, 2014 : 166)

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) เปนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อที่ถูกกําหนด
โดยลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ (Age) วงจรชีวิต (Life-cycle Stage) อาชีพ (Occupation)
สถานะทางการเงิน (Economic Situation) รูปแบบชีวิต (Lifestyle) และบุคลิกภาพ (Personality)
และความเปนตัวตน (Self-concept) (Kotler and Armstrong, 2014 : 167) สวน McDaniel et al
(2010 : 187) ไดเสนอลักษณะสวนบุคคลท่ีแตกตางไปจาก Kotler and Armstrong ไดแก เพศ
(Gender) อายุ (age) วงจรชีวิต (Life-Cycle Stage) บุคลิกภาพ (Personality) รูปแบบการดําเนินชีวิต
(Lifestyle) และความเปนตัวตน (Self-Concept) ซึ่งอธิบายรายละเอียดดังตอไปนี้

3.1 เพศ (Gender) McDaniel et al (2010 : 188) กลาววา ความแตกตางทางดาน
กายภาพระหวางเพศชายและเพศหญิงมีผลตอความตองการท่ีแตกตางกัน และความแตกตางทางดาน
วัฒนธรรม สังคม และสถานะทางการเงินทําใหแสดงบทบาทท่ีแตกตางกันไประหวางเพศชายและ
เพศหญิง อีกท้ังยังมีผลตอกระบวนการตัดสินใจดวยเชนกัน ตัวอยางเชน เพศชายเคยพ่ึงพาเพศหญิง
ในการซื้อหาสินคา แตในปจจุบันพบวามีผูชายจํานวนมากท่ีไปหาซื้อสินคาดวยตนเองไมเพียงแตการ
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เปลี่ยนของเพศชายเทานั้น ในปจจุบันท่ัวโลก เพศหญิงสามารถทํางานและไดรับคาตอบแทนท่ีมาก
จึงทําใหหลาย ๆ อุตสาหกรรมพยายามดึงดูดลูกคาใหม โดยการตั้งเปาหมายไปท่ีเพศหญิง

3.2 อายุ (Age) และวงจรชีวิต (Life-Cycle Stage) เปนสิ่งสําคัญท่ีสงผลกระทบตอ
พฤติกรรมผูบริโภค (McDaniel et al 2010 : 188) บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของสินคาและ
บริการที่ซื้อตลอดชั่วชีวิต ไมวารสนิยมที่เกี่ยวกับอาหาร เสื้อผา เฟอรนิเจอร และการพักผอน
มักจะเก่ียวของกับอายุอยูบอยครั้ง แมกระท่ังการซื้อก็ยังจะเขาไปสอดคลองกันกับวงจรของชีวิต
ท่ีเปนผลมาจากทางดานประชากรศาสตร และเหตุการณท่ีเกิดข้ึนอยูตลอดเวลา เชน การสมรส มีบุตร
การหยาราง การเปลี่ยนแปลงในฐานะทางการเงิน การยายออกจากบาน และการเกษียณ อยางไรก็ตาม
นักการตลาดควรท่ีจะแบงแยกกลุมเปาหมายตามวงจรของชีวิต พัฒนาผลิตภัณฑ และทําการตลาด
ใหเหมาะสมกับคนแตละวงจรชีวิต (Kotler and Armstrong, 2014 : 168)

3.3 อาชีพ (Occupation) สถานะทางการเงินสวนบุคคลมีผลตอการซื้อสินคาและ
บริการ เชน พนักงานในออฟฟศมีแนวโนมท่ีจะซื้อชุดทํางานมากกวา แตขณะท่ีผูบริหารจะซื้อสูท
เพ่ือใสทํางานมากกวา ดังนั้น นักการตลาดจึงตองพยายามแยกกลุมอาชีพใหไดเพ่ือจะสรางความสนใจ
ในผลิตภัณฑและบริการ (Kotler and Armstrong, 2014 : 168)

3.4 สถานะทางการเงิน (Economic Situation) สถานะทางการเงินสวนบุคคล
จะมีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ เชน รายไดสวนบุคคลท่ีสามารถใชจายได เงินออม และอัตราดอกเบี้ย
หากสภาวะเศรษฐกิจถดถอยและอยูในชวงที่ผูบริโภคประหยัด นักการตลาดและบริษัทตองมีการ
ออกแบบผลิตภัณฑ การวางตําแหนงผลิตภัณฑ การปรับเปลี่ยนราคาใหม เพื่อนําเสนอแกลูกคา
(Kotler and Armstrong, 2014 : 168 ; Kotler and Keller, 2009 : 197)

3.5 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนรูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลแสดง
ออกมาในรูปแบบของกิจกรรม ความสนใจ และความคิด (Kotler and Armstrong, 2014 : 169;
Kotler and Keller, 2009 : 199; McDaniel et al, 2010 : 190; Bearden et al, 2007 : 93)
ซึ่งแนวคิดของรูปแบบการดําเนินชีวิตนี้สามารถท่ีจะชวยใหนักการตลาดเขาใจการเปลี่ยนแปลงในเรื่อง
คุณคาของผูบริโภค และคุณคาเหลานี้สงตอพฤติกรรมผูซื้ออยางไร เนื่องจากผูบริโภคไมเพียงแตจะซื้อ
แคผลิตภัณฑ แตผูบริโภคยังซื้อคุณคาและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผลิตภัณฑท่ีนําเสนออีกดวย
เชนกัน (Kotler and Armstrong, 2014 : 169) ซึ่ง รณชัย ตันตระกูล (2553 : 141) ไดยกตัวอยาง
ใหเห็นวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคมีผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑและตราผลิตภัณฑท่ีชื่นชอบ
จึงเปนสิ่งสําคัญท่ีนักการตลาดจําเปนตองตระหนักและออกแบบกลยุทธตามรูปแบบการดําเนินชีวิต
เชน การโฆษณาเสื้อ Polo สะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณของการดําเนินชีวิตของผูสวมใสวามีชีวิต
ท่ีสนุกสนานและมีฐานะ
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3.6 บุคลิกภาพ (Personality) และความเปนตัวตน (Self-Concept) บุคลิกภาพ
ท่ีแตกตางกันยอมสงผลกับพฤติกรรมการซื้อของกลุมคนเหลานั้น บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง
ลักษณะทางจิตวิทยาท่ีเปนเอกลักษณของแตละบุคคลหรือกลุม โดยสวนใหญบุคลิกภาพจะอธิบายถึง
อุปนิสัย เชน การชอบเขาสังคม รักอิสระ การปรับตัว การกาวราว ความมีอํานาจ และความม่ันใจ
ในตนเอง บุคลิกภาพมีประโยชนเปนอยางมากตอการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคสําหรับการเลือก
ผลิตภัณฑหรือตราผลิตภัณฑ นักการตลาดใชแนวคิดท่ีเก่ียวของกับบุคลิกภาพ คือ แนวความคิดสวนตัว
(Self-Concept) หรือเรียกวา ภาพลักษณของตนเอง (Self-Image) ดังนั้นการท่ีจะเขาถึงพฤติกรรม
ของผูบริโภค นักการตลาดตองเขาใจถึงความสัมพันธระหวางแนวความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-
Concept) และความคิดของของผูบริโภค (Kotler and Armstrong, 2014 : 169)

4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ซึง่มีรายละเอียด ดังนี้
4.1 แรงจูงใจ (Motivation) บุคคลมีความตองการไดหลายประการ ซึ่งความตองการ

บางอยางก็มาจากภาวะตึงเครียดของรางกาย เชน ความหิว ความกระหาย และความไมสบาย
แตความตองการบางอยางก็มาจากทางจิตใจ เชน ความตองการใหเคารพนับถือ หรือเปนท่ียอมรับ
ของสังคม ความตองการ (Need) นั้นจะกลายเปนแรงกระตุน (Motive) เม่ือมีสิ่งเรา (Arouse) เขามา
ในระดับท่ีมากพอ จะสงไปยังตัวบุคคลนั้นโดยตรงเพ่ือคนหาความพึงพอใจ (Satisfaction) (Kotler
and Armstrong, 2014 : 171; Kotler and Keller, 2009 : 201 - 202) และสภาวะแวดลอม
สวนบุคคล เชน อิทธิพลของกลุมอางอิง และการสื่อสารทางการตลาดจะกระตุนใหเกิดพฤติกรรม
การบริโภค (Bearden et al, 2007 : 94)

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการของบุคคลตั้งแตการเลือกการรวบรวม
การตีความของขอมูลเพื่อเกิดเปนความหมาย โดยผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น
การไดยิน การไดกลิ่น การสัมผัส และการลิ้มลอง บุคคลสามารถรับรูสิ่งกระตุนท่ีตางกันจากสิ่งกระตุน
เดียวกัน เนื่องจากการรับรูมีดวยกัน 3 กระบวนการ ไดแก การเลือกใหความสนใจ (Selective
Attention) การเลือกแปลความหมายบิดเบือน (Selective Distortion) และการเลือกท่ีจะจดจํา
(Selective Retention) (Kotler and Armstrong, 2014 : 172; McDaniel et al, 2010 : 191 - 192)

4.3 การเรียนรู (Learning) Kotler and Armstrong (2014 : 173) กลาววา
การเรียนรูเกิดข้ึนจากพฤติกรรมสวนบุคคลท่ีมาจากประสบการณของบุคคลนั้น ๆ โดยมีนักทฤษฎี
การเรียนรูกลาวไววา พฤติกรรมของมนุษยสวนใหญเกิดจากการเรียนรู การเรียนรูนั้นผานปฏิกิริยา
ของแรงขับ ตัวกระตุน ตัวนํา การตอบสนอง และการเสริมแรง ซึ่งสอดคลองกับ McDaniel et al
(2010 : 195 - 196) ท่ีกลาววาการเรียนรูเปนกระบวนการท่ีสรางการเปลี่ยนพฤติกรรมบุคคลท่ีผาน
จากประสบการณและการฝกฝน ซึ่งการเรียนรูนั้นไมสามารถสังเกตไดโดยตรง แตจะเกิดข้ึนจากการ
กระทําของบุคคลนั้น ๆ การเรียนรูมีอยู 2 ประเภท ไดแก การเรียนจากประสบการณ (Experiential
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Learning) และการเรียนรูจากความคิด (Conceptual Learning) อีกทั้งยังการเสริมแรงหนุน
(Reinforcement) และการกระทําซ้ํา (Repetition) เปนการสงเสริมการเรียนรูดวยเชนกัน ดังนั้น
นักการตลาดตองสามารถสรางอุปสงคของผลิตภัณฑโดยการเชื่อมโยงผลิตภัณฑใหเขากับแรงขับ
การใชตัวนําท่ีจูงใจ และการเสริมแรงทางบวก (Kotler and Armstrong, 2014 : 173)

4.4 ความเชื่อ (Beliefs) และทัศนคติ (Attitude)
4.4.1 ความเชื่อ (Beliefs) เปนการจัดรูปแบบของความรูท่ีบุคคลไดยึดถือตาม

ความเปนจริง (McDaniel et al, 2010 : 197) ซึ่งความเชื่อนั้นตั้งอยูบนพ้ืนฐานของความคิดหรือ
ความเชื่อ ความรู หรืออาจจะไมไดถือตามอารมณ ความเชื่อท่ีสรางมากับผลิตภัณฑและตราผลิตภัณฑ
เปนภาพพจนท่ีเก่ียวกับสินคาและบริการท่ีบุคคลไดสรางข้ึนมานั้น จะกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ
นักการตลาดตองใหความสนใจ หากความเชื่อบางอยางไมถูกตอง นักการตลาดตองแกไขความเชื่อ
ใหถูกตอง (Kotler and Armstrong, 2014 : 174)

4.4.2 ทัศนคติ (Attitude) ความสอดคลองของบุคคลในการประเมิน ความรูสึก
และความโนมเอียงเกี่ยวกับสิ่งหนึ่ง หรือความคิด ซึ่งสามารถที่จะกําหนดจิตใจของบุคคลไดวา
ชอบหรือไมชอบ ทัศนคติเปนสิ่งท่ีเปลี่ยนแปลงไดยาก เพราะฉะนั้นกิจการควรท่ีพยายามสรางผลิตภัณฑ
ที่มีใหเหมาะสมกับทัศนคติของผูบริโภคมากกวาการที่จะเปลี่ยนทัศนคติผูบริโภค (Kotler and
Armstrong, 2014 : 174)

แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการ

คุณภาพบริการเปนสิ่งท่ีทําไดยาก เนื่องจากงานบริการมีความไมแนนอนในการผลิตงาน
ออกมาใหไดมาตรฐาน การใหบริการลูกคาอยางมีคุณภาพมิใชการใหการบริการท่ีดีท่ีสุด แตเปนการ
ใหบริการท่ีตรงกับความตองการของลูกคา ซึ่งพฤติกรรมการบริโภคงานบริการหรือสินคาบริการเปน
สิ่งท่ีนักการตลาดตองทําการศึกษา ทําความเขาใจตอความตองการ (Needs) ของลูกคาท่ีมาใชบริการ
ตลอดจนความคาดหวัง (Expectations) ของคุณภาพที่จะไดรับเมื่อแสวงหาสินคาหรือบริการมา
เพ่ือสนองความตองการของตัวเองท้ังรางกายและจิตใจแลวก็จะประเมินวา สินคาหรือบริการนั้น ๆ
สามารถสนองความตองการไดอยางท่ีคาดหวังไวกอนการบริโภคหรือไม ซึ่งเปนการประเมินคุณภาพ
หลังจากที่ไดบริโภคไปแลว ดังนั้น คุณภาพบริการจึงมีความสําคัญมากตอธุรกิจบริการที่จะมุงสู
ความสําเร็จในดานการบริการ โดยชวยสรางความแตกตางและสรางขอไดเปรียบในการแขงขัน
กับคูแขงขันทางการตลาด
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ความหมายของคุณภาพบริการ
คุณภาพบริการ คือ การบริการท่ีดีเลิศตรงกับความตองการ หรือเกินความตองการของลูกคา

จนทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและเกิดความจงรักภักดี ซึ่งไดมีผูใหความหมายของคุณภาพการบริการ
ไวดังนี้

Lewis and Bloom (1983 : 99 - 107) ไดใหความหมายของคุณภาพบริการวา เปนสิ่งท่ี
ชี้วัดถึงระดับของการบริการท่ีสงมอบโดยผูใหบริการตอผูรับบริการวาสอดคลองกับความตองการ
ของผูรับบริการไดดีเพียงใด การสงมอบบริการที่มีคุณภาพ หมายถึง การบริการที่ตอบสนองตอ
ผูรับบริการไดตรงตามความคาดหวังของผูรับบริการ

Bolton and Drew (1991 : 375 - 384) กลาววา คุณภาพบริการเปนการเปรียบเทียบ
คุณภาพบริการท่ีผูรับบริการไดรับจากประสบการณท่ีผานมาในอดีตกับระดับความพึงพอใจ หรือ
ไมพึงพอใจของผูรับบริการตอบริการท่ีไดรับในปจจุบัน

Schmenner (2004 : 333 - 347) กลาวถึงคุณภาพบริการวา ไดมาจากการรับรูท่ีไดรับจริง
ลบดวยความคาดหวังท่ีคาดวาจะไดรับจากบริการนั้น ๆ หากการรับรูในบริการท่ีไดรับมีนอยกวา
ความคาดหวังก็จะทําใหผูรับบริการมองคุณภาพการใหบริการนั้นติดลบ หรือรับรูวาการบริการนั้น
ไมมีคุณภาพเทาท่ีควร ในทางตรงกันขามหากผูรับบริการรูวาบริการท่ีไดรับจริงนั้นมากกวาสิ่งท่ีเขา
คาดหวัง คุณภาพบริการก็จะเปนบวกหรือมีคุณภาพในการบริการ

ศุภรแพร ปากเพรียว (2554 : 19; อางจาก Feigenbaum, 1997) ไดใหความหมายของ
คุณภาพบริการวา เปนการตัดสินใจของลูกคามิใชผูใหบริการ ตลาด หรือผูบริหาร แตข้ึนกับผูรับบริการ
ท่ีไดรับประสบการณเก่ียวกับสินคาหรือบริการอยางไร โดยคุณภาพบริการวัดไดจากความตองการ
หรือความคาดหวังของผูรับบริการ

วัฒนะ เพชรสุวรรณ (2555 : 19; อางจาก Zeithaml and Bitner, 1996) กลาววา คุณภาพ
บริการ (Service Quality) หมายถึง การบริการท่ีเปนเลิศ (Excellent Service) ตรงกับความตองการ
หรือเกินความตองการของลูกคาจนทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และ
เกิดความจงรักภักดี (Customer Loyalty) คุณภาพบริการเปนสิ่งที่กําหนดความพึงพอใจหรือ
ไมพึงพอใจของผูบริโภค

สมวงศ พงศสถาพร (2550 : 66) เสนอความเห็นไววา คุณภาพการใหบริการเปนทัศนคติ
ท่ีผูรับบริการสะสมขอมูลความคาดหวังไววาจะไดรับจากบริการ ซึ่งหากอยูในระดับที่ยอมรับได
(Tolerance Zone) ผูรับบริการก็จะมีความพึงพอใจในการใหบริการ ซึ่งจะมีระดับแตกตางกันออกไป
ตามความคาดหวังของแตละบุคคล และความพึงพอใจนี้เปนผลมาจากการประเมินผลที่ไดรับจาก
บริการนั้น ณ ขณะเวลาหนึ่ง
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จากท่ีกลาวมาขางตนพอสรุปไดวา คุณภาพบริการ หมายถึง การใหบริการท่ีตอบสนองความ
คาดหวังและความตองการของผูรับบริการท้ังคุณภาพของสินคา กระบวนการผลิตกระบวนการสงมอบ
ตลอดจนการดูแลหลังจากการใหบริการสินคานั้น ๆ แลว และทําใหเกิดความพึงพอใจแกผูรับบริการ
ซึ่งการจะตัดสินใจวาการบริการนั้น มีคุณภาพสูงหรือต่ําข้ึนอยูกับการรับรูการบริการท่ีไดรับของลูกคา
วาตรงกับท่ีคาดหวังหรือไม การบริการท่ีลูกคาหรือผูรับบริการไดรับในระดับท่ีเทียบเทาหรือมากกวา
สิ่งท่ีลูกคาตองการหรือคาดหวังจากการบริการนั้น ๆ ซึ่งคุณภาพของการบริการนั้นไมสามารถกําหนด
ลงไปอยางเฉพาะเจาะจงได แตการวางแผนเตรียมพรอมการบริการไวลวงหนายอมกอใหเกิดการ
บริการท่ีมีคุณภาพดีได

องคประกอบของคุณภาพบริการ
Parasuraman, Berry and Zeitham (1991) กลาววา ผลลัพธที่เกิดจากการที่ลูกคา

ประเมินคุณภาพการบริการท่ีลูกคาไดรับ เรียกวา “คุณภาพของการบริการท่ีลูกคารับรู” (Perceived
Service Quality) ซึ่งจะเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคาทําการเปรียบเทียบ “บริการท่ีไดรับ” (Perceived
Service) ซึ่งเกิดข้ึนหลังจากที่ลูกคาไดรับบริการแลว กับความคาดหวังตอการบริการที่จะไดรับ
(Expected Service) โดยกําหนดเครื่องมือในการวัดระดับคุณภาพของการใหบริการ โดยเกณฑ
ในการประเมินคุณภาพของบริการประกอบดวย 5 มิติ ดังตอไปนี้

มิติท่ี 1 ความเชื่อถือไววางใจได (Reliability) หมายถึง ผูใหบริการตองแสดงใหเห็นถึง
ความนาเชื่อถือ ใหบริการตามท่ีสัญญาไวตรงตามความตองการของผูรับบริการ ไมมีความผิดพลาด

มิติท่ี 2 รูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles) หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวกอุปกรณตาง ๆ
ดูสวยงาม ทันสมัย บุคลากรมีบุคลิกภาพแบบมืออาชีพ

มิติท่ี 3 การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) หมายถึง ความยินดีท่ีจะชวยเหลือ
ผูรับบริการ และพรอมท่ีจะใหบริการไดในทันที

มิติท่ี 4 การใหความเชื่อม่ันตอลูกคา (Assurance) หมายถึง ผูใหบริการตองสรางความม่ันใจ
ใหกับผูรับบริการเม่ือผูรับบริการมาติดตอสุภาพออนนอม และมีความรูในงานบริการเปนอยางดี

มิติท่ี 5 การรูจักและเขาใจลูกคา (Empathy) หมายถึง การใหความสนใจและเขาใจ
ในความตองการ ของผูรับบริการอยางเอาใจใสและถือผลประโยชนของผูรับบริการเปนสําคัญ

โดยไดกําหนดเครื่องมือในการวัดระดับคุณภาพการใหบริการ (Service Quality) ประกอบดวย
22 รายการ ซึ่งกระจายมาจากคุณภาพการบริการท้ัง 5 เกณฑ Parasuraman, Zeitham and Berry
(1990) ดังนี้

1. ความนาเชื่อถือ (Reliability) มีเครื่องมือในการวัดคุณภาพการใหบริการ ประกอบดวย
1.1 ความสามารถของเจาหนาท่ีในการใหบริการไดตรงตามท่ีสัญญาไว
1.2 การเก็บรักษาขอมูลของผูใชบริการ และการนําขอมูลมาใชในการใหบริการ
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1.3 การทํางานไมผิดพลาด
1.4 การบํารุงรักษาอุปกรณเครื่องมือใหพรอมใชงานอยูเสมอ
1.5 การมีจํานวนเจาหนาท่ีเพียงพอตอการใหบริการ

2. การสรางความมั่นใจ (Assurance) มีเครื่องมือในการวัดคุณภาพการใหบริการ
ประกอบดวย

2.1 ความรูความสามารถของเจาหนาท่ีในการใหขอมูลขาวสารท่ีเก่ียวกับการบริการ
2.2 การสรางความเชื่อม่ันและปลอดภัยในการใชบริการ
2.3 ความมีมารยาทและความสุภาพของเจาหนาท่ี
2.4 พฤติกรรมของเจาหนาท่ีในการสรางความเชื่อม่ันในการใหบริการ

3. รูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles) มีเครื่องมือในการวัดคุณภาพการใหบริการ
ประกอบดวย

3.1 ความทันสมัยของอุปกรณ
3.2 สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ
3.3 การแตงกายของเจาหนาท่ี
3.4 เอกสารเผยแพรเก่ียวกับการบริการ

4. การดูแลเอาใจใส (Empathy) มีเครื่องมือในการวัดคุณภาพการใหบริการ ประกอบดวย
4.1 การใหความสนใจและเอาใจใสผูใชบริการแตละคนของเจาหนาท่ี
4.2 เวลาในการเปดใหบริการขององคกร
4.3 โอกาสในการรับทราบขอมูลขาวสารตาง ๆ ขององคกร
4.4 ความสนใจผูใชบริการอยางแทจริงของเจาหนาท่ี
4.5 ความสามารถในการเขาใจในความตองการเฉพาะของผูใชบริการอยาง ชัดเจน

5. การตอบสนอง (Responsiveness) มีเครื่องมือในการวัดคุณภาพการใหบริการ
ประกอบดวย

5.1 มีระบบการใหบริการท่ีรวดเร็ว
5.2 ความพรอมของเจาหนาท่ีในการใหคําแนะนําปรึกษาแกผูใชบริการ
5.3 ความรวดเร็วในการทํางานของเจาหนาท่ี
5.4 ความพรอมของเจาหนาท่ีในการใหบริการแกผูใชบริการทันทีท่ีตองการ

Lovelock (2002 : 266) กลาววา การวัดคุณภาพการใหบริการ ลูกคาจะวัดจากองคประกอบ
ของคุณภาพในการบริการ ซึ่งมี 5 ขอ ไดแก

1. สิ่งที่สัมผัสได (Tangibles) ไดแก อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือเครื่องใชและ
อุปกรณ เชน เครื่องคอมพิวเตอร เคานเตอรใหบริการ ท่ีจอดรถ สวน หองน้ํา การตกแตงอาคารปาย
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ประชาสัมพันธ แบบฟอรมตาง ๆ รวมท้ังการแตงกายของพนักงาน สิ่งท่ีสัมผัสไดเหลานี้จะเหมือนกับ
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ซึ่งเปนสวนหนึ่งในสวนประสมทางการตลาดตัวที่ 7 (P7) ซึ่งสิ่งเหลานี้
นอกจากจะสวยงามสะอาดแลว การใชงานยังเปนสิ่งท่ีจะตองคํานึงถึง เชน ท่ีจอดรถท่ีหาประตูทางเขา
อาคารไดงาย สวนสวยงามไมรกจนเกินไป หองสะอาดเพียงพอ เปนตน

2. ความเชื่อถือและไววางใจได (Reliability) เปนความสามารถในการมอบบริการ
เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาตามท่ีไดสัญญาหรือท่ีควรจะเปนไปอยางถูกตองและตรงตาม
วัตถุประสงคของบริการนั้นภายในเวลาท่ีเหมาะสม

3. การตอบสนองความตองการของลูกคา (Responsiveness) เปนความตั้งใจที่จะ
ชวยเหลือลูกคาโดยใหบริการดวยความกุลีกุจอ เมื่อเห็นลูกคาแลวตองรีบรอนใหการชวยเหลือ
สอบถามถึงการมาใชบริการอยางไมละเลย มีความรวดเร็วในการใหบริการดวยกระบวนการใหบริการ
ท่ีมีประสิทธิภาพ

4. การรับประกัน (Assurance) เปนการรับประกันวาพนักงานที่ใหบริการมีความรู
ความสามารถ มีความสุภาพและมีจริยธรรมในการใหบริการ เพ่ือสรางความม่ันใจใหกับลูกคาวาจะ
ไดรับบริการท่ีเปนไปตามมาตรฐานและปลอดภัยไรกังวล นอกจากนี้อาจจะตองรับประกันถึงมาตรฐาน
ขององคกรดวย เชน ISO : 2000 หรือ รางวัลจากสถาบันตาง ๆ เปนตน

5. การใหความสําคัญกับลูกคา (Empathy) เปนการดูแลและเอาใจใสใหบริการอยางตั้ง
อกตั้งใจ เนื่องจากเขาใจปญหาหรือความตองการของลูกคาท่ีตองไดรับการตอบสนอง เนนการบริการ
และแกไขปญหาใหลูกคาเปนรายบุคคลตามวัตถุประสงคท่ีแตกตางกัน มีการสื่อสารทําความเขาใจกับ
ลูกคาอยางถองแท

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552 : 45) กลาววา ผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการที่ลูกคาประเมิน
คุณภาพของการบริการที่เขาไดรับเรียกวา “คุณภาพของการบริการที่ลูกคารับรู” (Perceived
Service Quality) ซึ่งจะเกิดขึ้นจากการที่ลูกคาทําการเปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง (Expected
Service) กับบริการท่ีรับรู (Perceived Service) ซึ่งก็คือประสบการณท่ีเกิดข้ึนหลังจากท่ีเขาไดรับ
บริการแลวนั่นเอง โดยเกณฑในการประเมินคุณภาพใหบริการใหเลือกเกณฑอยางกวางทั้งหมด
รวม 5 เกณฑ ดังตอไปนี้

1. ความไวใจหรือความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการ
ในระดับหนึ่งท่ีตองการอยางถูกตอง (Accurate Performance) และไววางใจ (Assurance) ซึ่งไดแก
ความสามารถของพนักงานในการใหบริการไดตรงตามท่ีสัญญาไว การเก็บรักษาขอมูลของลูกคา และ
การนําขอมูลมาใชในการใหบริการแกลูกคา การทํางานไมผิดพลาด การบํารุงรักษาอุปกรณเครื่องมือ
พรอมใชงานอยูเสมอ และการมีจํานวนพนักงานเพียงพอตอการใหบริการ
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2. ความม่ันใจ (Assurance) หมายถึง ผูใหบริการมีความรูและทักษะท่ีจําเปนในการบริการ
(Competence) มีความสุภาพและเปนมิตรกับลูกคา (Courtesy) มีความซื่อสัตยและสามารถสราง
ความมั่นใจใหแกลูกคาได (Credibility) และความมั่นคงปลอดภัย (Security) ซึ่งไดแก ความรู
ความสามารถของพนักงานในการใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับการบริการ การสรางความปลอดภัยและ
เชื่อม่ันในการรับริการ ความมีมารยาทและความสุภาพของพนักงาน พฤติกรรมของพนักงานในการ
สรางความเชื่อม่ันในการใหบริการ

3. สิ่งท่ีสามารถจับตองได (Tangibles) หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ สภาพแวดลอม
เครื่องมือ และอุปกรณตาง ๆ ซึ่งไดแก ความทันสมัยของอุปกรณ สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ
การแตงกายของพนักงาน เอกสารเผยแพรขอมูลเก่ียวกับบริการ เปนตน

4. ความเต็มใจ (Empathy) หมายถึง สามารถเขาถึงไดโดยสะดวกและสามารถติดตอ
ไดงาย (Easy Access) ความสามารถในการติดตอสื่อสาร (Good Communication) และเขาใจ
ลูกคา (Customer Understanding) ซึ่งไดแก การใหความสนใจ และเอาใจใสลูกคาแตละคนของ
พนักงานบริการ เวลาในการเปดใหบริการใหความสะดวกแกลูกคา โอกาสในการรับทราบขาวสาร
ขอมูลดานตาง ๆ ของกิจการผูรับบริการ ความสนใจลูกคาอยางแทจริงของพนักงาน ความสามารถ
ในการเขาใจความตองการเฉพาะของลูกคาอยางชัดเจน เปนตน

5. การสนองตอบลูกคา (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจท่ีจะใหบริการทันที
(Promptness) และใหความชวยเหลือเปนอยางดี (Helpfulness) ไดแก ความเต็มใจท่ีจะใหบริการ
ความพรอมท่ีจะใหบริการ การติดตอกับลูกคาอยางตอเนื่อง การวางแผนในการปฏิบัติตอลูกคา
เปนตน

สมวงค พงศถาพร (2550 : 75) ไดสรุป มาตรวัดความพึงพอใจของการบริการ ซึ่งไดรับความ
นิยมอยางแพรหลายในอุตสาหกรรมบริการและไดมีการพัฒนามาเปนลําดับ เพื่อใชชี้วัดคุณภาพ
การใหบริการ ประกอบดวย 5 ดาน ไดแก

1. ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏ
ใหเห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ อันไดแก สถานท่ี บุคลากร อุปกรณ เครื่องมือ เอกสาร ท่ีใชใน
การติดตอสื่อสารและสัญลักษณ รวมท้ังสภาพแวดลอมท่ีทําใหผูรับบริการรูสึกวาไดรับการดูแล หวงใย
และความตั้งใจจากผูใหบริการ บริการท่ีถูกนําเสนอออกมาเปนรูปธรรมจะทําใหผูรับบริการรับรูถึงการ
ใหบริการนั้น ๆ ไดชัดเจนข้ึน

2. ความเชื่อถือไววางใจได (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการใหตรง
กับสัญญาท่ีใหไวกับผูรับบริการ บริการท่ีใหทุกครั้งจะตองมีความถูกตอง เหมาะสม และไดผลออกมา
เชนเดิมในทุกจุดของบริการ ความสมํ่าเสมอนี้จะทําใหผูรับบริการรูสึกวาบริการท่ีไดรับนั้น มีความ
นาเชื่อถือ สามารถใหความไววางใจได
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3. การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) หมายถึง ความพรอมและความเต็มใจ
ท่ีจะใหบริการ โดยสามารถสนองความตองการของผูรับบริการไดอยางทันทวงที ผูรับบริการสามารถ
เขารับบริการไดงาย และไดรับความสะดวกจากการใชบริการ รวมท้ังจะตองกระจายการใหบริการ
ไปอยางท่ัวถึง รวดเร็ว

4. การใหความเชื่อม่ันตอลูกคา (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสรางความ
เชื่อม่ันใหเกิดข้ึนกับผูรับบริการ ผูใหบริการจะตองแสดงทักษะความรู ความสามารถในการใหบริการ
และตอบสนองความตองการของผูรับบริการดวยความสุภาพ นุมนวล มีกิริยามารยาทท่ีดี ใชการติดตอ
สื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพและใหความม่ันใจวาผูรับบริการจะไดรับบริการท่ีดีท่ีสุด

5. การรูจักและเขาใจลูกคา (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส
ผูรับบริการตามความตองการท่ีแตกตางของผูรับบริการแตละคน

ความสําคัญของคุณภาพบริการ
ความสําคัญของคุณภาพบริการ สามารถพิจารณาไดท้ังเชิงปริมาณและคุณภาพ (แสงเดือน

วนิชดํารงศักดิ,์ 2555 : 23 - 24) ดังนี้
1. เชิงปริมาณ กลาวคือ ชวยลดคาใชจายในการแกไขขอผิดพลาด การท่ีธุรกิจตองมา

แกไขขอผิดพลาดจากการใหบริการ ยอมทําใหเสียคาใชจาย เสียเวลา เสียแรงงานพนักงานท่ีตองมา
ตามแกไขและอาจสูญเสียลูกคา ดังนั้น การปรับปรุงธุรกิจบริการใหมีคุณภาพยอมชวยลดคาใชจาย
และเวลาในการแกไขขอผิดพลาด ซึ่งอาจมีการลงทุกถูกกวาแตไดประโยชนคุมคากวา นอกจากนี้
การติดตามแกไขขอผดิพลาดอาจจะแกไขไดไมหมดหรืออาจแกไขไมไดถึงตนเหตุของปญหา ซึ่งในท่ีสุด
อาจจะเกิดปญหาข้ึนซ้ําไดอีก นอกจากนี้การหาลูกคาใหมเพ่ือชดเชยลูกคาท่ีสูญเสียไปอาจจะใชเงิน
มากกวาการรักษาลูกคาเกาถึงรอยละ 25 ท้ังนี้ เม่ือลูกคาเกิดความม่ันใจในบริการท่ีจะไดรับแลววา
คุมคา การเสนอขายบริการอยางอ่ืนเพ่ิมเติมท่ีตอบสนองความตองการของลูกคายอมทําใหลูกคา
ตัดสินใจไมยากและทําใหกิจการสามารถเพ่ิมรายไดจากฐานลูกคาปจจุบัน ในขณะเดียวกันการเพ่ิม
รายไดและสวนแบงทางการตลาดจากลูกคาใหมและจากลูกคาปจจุบันท่ีพอใจในบริการของธุรกิจ
ยอมเปนไปไดไมยากนัก

2. เชิงคุณภาพ ประกอบดวย
2.1 สรางความพึงพอใจและความจงรักภักดีใหลูกคา การใหบริการอยางมีคุณภาพ

ยอมทําใหลูกคาติดใจและรูสึกพึงพอใจตองการมาใชบริการในครั้งตอไป ไมตองการเปลี่ยนไป
ใชบริการท่ีอ่ืนท่ีไมคุนเคย ในท่ีสุดยอมทําใหเกิดความจงรักภักดี ซึ่งมีผลตอความอยูรอดของธุรกิจ
นอกจากนี้ การใหบริการท่ีดีเลิศยังชวยลดความไมพอใจของลูกคาลงดวย เนื่องจากเปนการลดความ
ผิดพลาดของการใหบริการลง
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2.2 มีผลตอภาพลักษณของธุรกิจ การใหบริการท่ีมีคุณภาพยอมทําใหลูกคาชื่นชมและ
ความชื่นชมนั้นจะถายทอดไปยังผูอ่ืนทําใหธุรกิจมีภาพลักษณท่ีดี

2.3 มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ คุณภาพการใหบริการมีผลอยางมากในข้ันตอน
การตัดสินใจใชบริการ

2.4 เปนกลยุทธถาวรแทนสวนประสมทางการตลาด สวนประสมทางการตลาด
ลวนไมคงทน ธุรกิจอาจคิดกลยุทธหรือพัฒนาสวนประสมทางการตลาดใหม ๆ มาสูตลาดไมนานนัก
คูแขงรายอ่ืนก็ลอกเลียนแบบได ไมวาจะเปนการออกบริการใหม การเพิ่มชองทางการจัดจําหนาย
การปรับปรุงราคา หรือสงเสริมการตลาดดวยกลวิธีตาง ๆ

2.5 สรางความแตกตางอยางยั่งยืนและความไดเปรียบในเชิงการแขงขันดวยเหตุผล
ท้ังหมดดังกลาวขางตน ทําใหการบริการท่ีมีคุณภาพเปนการสรางความแตกตางอยางยั่งยืนใหธุรกิจ
เปนการยากท่ีคูแขงจะลอกเลียนแบบไดในเวลาอันรวดเร็ว ทําใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน

ดังนั้น การใหบริการท่ีมีคุณภาพนั้น ข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ แตสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดของ
คุณภาพบริการ ก็คือ การจัดบริการท่ีจะตองตอบสนองความตองการและสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหแกผูรับบริการ เนื่องจากคุณภาพบริการเปนผลท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบระหวางสิ่งท่ีลูกคาตองการ
กับคุณภาพบริการท่ีไดรับ โดยเปนการวัดระดับบริการท่ีไดมอบใหวาดีเทากับสิ่งท่ีลูกคาตองการหรือไม
เม่ือคุณภาพของการบริการถูกประเมินโดยผูรับบริการ แสดงใหเห็นวา ถาบริการหนึ่ง ๆ สามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาได ถือวาบริการนั้นมีคุณภาพ สําหรับการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยได
กําหนดเครื่องมือในการวัดระดับคุณภาพการใหบริการ (Service Quality) ตามแนวคิดของ
Parasuraman, Zeitham and Berry ซึ่งประกอบกอบดวย รูปลักษณทางกายภาพ (Tangibles)
จะปรากฏออกมาในรูปแบบของการจัดวางสินคา และตัวบุคคล เชน อัธยาศัย การแตงกาย เปนตน
ความนาเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสามารถที่จะใหบริการตามคํามั่นสัญญาดวยความถูกตอง
การตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความเต็มใจ ความกระตือรือรนท่ีจะชวยเหลือและบริการ
อยางรวดเร็ว การสรางความม่ันใจ (Assurance) คือ การใหบริการท่ีเปนมาตรฐานเดียวกัน การให
ความรูเก่ียวกับสินคาและสงมอบความไววางใจ การดูแลเอาใจใส (Empathy) คือ การดูแลลูกคา
อยางท่ัวถึงเฉพาะราย

ความรูเกี่ยวกับบัตรสมาชิก The One Card

บัตรสมาชิก The One Card (เดอะวันการด) เปนบัตรเดียวท่ีใชซื้อสินคาดวยการสะสมคะแนน
ผานทุกยอดการซื้อจากหางรานในกลุมบริษัท เซ็นทรัล รีเทล คอรปอเรชั่น จํากัด จํานวน 9 หางราน
ไดแก หางสรรพสินคาเซ็นทรัล เซน โรบินสัน รานเพาเวอรบาย ซูเปอรสปอรต บีทูเอส โฮมเวิรค และ
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ออฟฟศเมทจํานวน 280 สาขาท่ัวประเทศ และลารินาเซ็นเต (laRinascente) จํานวน 11 สาขา
ในประเทศอิตาลี โดยมีการกําหนดคะแนนสะสม (บริษัท เซ็นทรัล ดีเวลลอปเมน จํากัด, 2560) ดังนี้

1. ทุกยอดซื้อ 25 บาท รับคะแนนสะสม The One Card จํานวน 1 คะแนน ที่หาง
สรรพสินคาเซ็นทรัล เซ็น โรบินสัน รานซูเปอรสปอรต บีทูเอส และโฮมเวิรค

2. ทุกยอดซื้อ 50 บาท รับคะแนนสะสม The One Card จํานวน 1 คะแนน ที่ราน
เพาเวอรบาย และออฟฟศเมท

3. ทุกยอดซื้อ 1 ยูโร รับคะแนนสะสม The One Card จํานวน 1 คะแนน ท่ีลารินาเซ็นเต
(laRinascente) ในประเทศอิตาลี

การแลกคะแนนของบัตร The one card
ลูกคาบัตรสมาชิก The One card สามารถนําคะแนนสะสมแลกเปนคูปองเงินสด สวนลด

สินคา/บริการราคาพิเศษ ดังนี้
1. ทุก 800 คะแนน แลกรับคูปองเงินสด The One Card มูลคา 100 บาท สําหรับซื้อ

สินคาตอท่ีหางสรรพสินคาเซ็นทรัล เซ็น โรบินสัน รานเพาเวอรบาย ซูเปอรสปอรต บีทูเอส โฮมเวิรค
และออฟฟศเมท

2. ทุก 900 คะแนน คูปองแทนเงินสด Spot Rewards มูลคา 100 บาท สําหรับซื้อสินคา
ตอท่ีท็อปสและเซ็นทรัล ฟูด ฮอลล

นอกจากนี้ ยังสามารถแลกรับสินคา/บริการจากหลากหลายรานคาชั้นนําท่ีรวมรายการ ไดแก
บัตรชมภาพยนต บัตรชมการแสดง/คอนเสิรต แพ็กเกจเพ่ือสุขภาพและความงาม โรงแรม/หองพัก
ตั๋วเครื่องบิน รานอาหารชั้นนํา และอ่ืน ๆ อีกมากมาย

ประเภทของบัตร The One Card
1. The One Card and Spot rewards Dual Card เปนบัตรใบเดียวท่ีสะทอนทุกดาน

ของชีวิต ผูสมัครสมัครครั้งเดียวได 2 บัตร สามารถใชสะสมคะแนน The One Card ณ หางสรรพสินคา
หรือรานคาท่ีรวมรายการ ท้ังหมดจํานวน 9 หาง และสะสม Spot Rewards ไดท่ี ท็อปสและเซ็นทรัล
ฟูด ฮอลล

2. The One Card – Digital Card เปนบัตรท่ีเพ่ิมความสะดวกโดยการเปดใหสมัครบัตร
The One Card ผานทางเว็บไซตแลวรับหมายเลขบัตร The One Card พรอมสามารถนําไปใชงาน
ไดทันที เชนเดียวกับบัตร The One Card ปกติ เพียงแจงหมายเลขบัตรแกพนักงาน

3. The One Card – Expatriates & International Visitors เปนบัตรเฉพาะชาวตางชาติ
สําหรับชาวตางชาติที่อาศัยอยูในประเทศไทยหรือนักชอปปงชาวตางชาติ รับคะแนนสะสมจาก
9 หางรานในเครือท่ีรวมรายการ และรับสวนลดอยางนอยรอยละ 5 จาก 7 หางรานท่ีเขารวมรายการ
(ยกเวนราน บีทูเอส) เฉพาะสินคาราคาปกติ และสินคาท่ีเขารวมรายการเทานั้น
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4. The One Card Central Y Club เปนบัตรสําหรับกลุมลูกคาท่ีมีอายุ 13 - 22 ป
ท่ีเปนลูกคาตัวจริง เม่ือมาซื้อสินคาจะไดรับสวนลดทันทีรอยละ 5 ในการเลือกซื้อสินคาพรอมรับ
คะแนนสะสม จาก 9 หางรานท่ีเขารวมรายการ

เง่ือนไขการใชบัตรสมาชิก The One Card
1. ยื่นแสดงบัตร The One Card หรือแจงหมายเลขบัตร The One Card 10 หลัก

แกพนักงานทุกครั้งกอนชําระเงินเพ่ือสะสมคะแนน
2. ใชไดกับทุกวิธีการชําระเงินไมวาจะชําระดวยเงินสด บัตรเครดิต บัตรกํานัล หรือคูปอง

เงินสด
3. ตรวจสอบชื่อ-นามสกุล และ/หรือ หมายเลขสมาชิก The One Card ของลูกคาบน

ใบเสร็จรับเงินทุกครั้งหลังการซื้อ บริษัทฯ จะไมทําการปรับคะแนนใหในกรณีท่ีลูกคาลืมแจงหมายเลข
บัตร The One Card หรือแจงหมายเลขบัตร The One Card ผิด

4. คะแนนสะสมท่ีปรากฏในการตรวจสอบคะแนน จะเปนคะแนนสะสมจนถึงยอดการซื้อ
ลาสุดของวันกอนหนา ท้ังนี้หากมีการซื้อสินคาและไดรับคะแนนจากการซื้อวันนั้น ๆ คะแนนจะไป
ประมวลผลและแสดงในวันถัดไป

5. การแลกคะแนนสะสมจะตองแสดงบัตร The One Card พรอมบัตรประจําตัวประชาชน
หรือบัตรอ่ืน ๆ ท่ีมีรูปสมาชิกท่ีไดระบุไวในใบสมัคร

6. คะแนนสะสมท่ีทําการแลกไปแลวในวันนั้น ๆ จะทําการประมวลผลหักลบในยอด
คงเหลือทันที

7. คะแนนสะสมท่ีทําการแลกใชไปแลวนั้น จะหักลบในระบบในสวนตนของบัญชีโดยวิธี
“เขากอนออกกอน” (First in, First out)

8. คะแนนสะสมมีอายุ 2 ป นับจากปท่ีซื้อสินคา โดยบริษัทฯ จะทําการประมวลคะแนน
สะสมทุกวันสิ้นปปฏิทิน

9. คะแนนในบัตรไมสามารถโอนไปยังบัตรของผูอ่ืนได
10. บัตร The One Card ไมใชบัตรเครดิตและไมสามารถใชแทนกันได
11. บัตรหายจะตองชําระคาธรรมเนียมในการทําบัตรใหม 50 บาทตอบัตร
12. บัตรจะไมมีวันหมดอายุ หรือจนกวาบริษัทฯ จะบอกยกเลิกบัตร
13. บัตร The One Card ใชไดกับหางสรรพสินคาหรือรานในเครือในบริษัทเซ็นทรัล

รีเทล คอรปอเรชั่น จํากัด ในประเทศไทยเทานั้น ไดแก หางสรรพสินคาเซ็นทรัล เซน โรบินสัน
รานเพาเวอรบาย ซูเปอรสปอรต บีทูเอส โฮมเวิรค ออฟฟศเมท และลารินาเซ็นเต (laRinascente)

14. บริษัทเซ็นทรัล รีเทล คอรปอเรชั่น จํากัด เปนผูสงวนสิทธิ์ในการยกเลิกบัตรหรือ
เปลี่ยนแปลงเงื่อนไขสิทธิประโยชนโดยไมตองแจงใหทราบลวงหนา
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

งานวิจัยภายในประเทศ
วชิราภรณ ธัญญะเจริญ (2552) ไดศึกษา ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบัตรสมาชิก RFID

ของซุปเปอรมารเก็ต และไฮเปอรมารเก็ต ผลการศึกษาพบวา ทัศนคติของกลุมตัวอยางจําแนกตาม
แตละรานคาปลีก ไดแก กลุมตัวอยางในเทสโกโลตัส มีผูท่ีสนใจใชบัตรสมาชิก RFID คิดเปนรอยละ
81.00 ผูท่ีมีแนวคิดในการใชงานตอเนื่องคิดเปนรอยละ 70 กลุมตัวอยางในคารฟู มีผูสนใจใชบัตร
สมาชิก RFID คิดเปนรอยละ 84.00 ผูท่ีมีแนวคิดในการใชงานตอเนื่องคิดเปนรอยละ 70.00 กลุม
ตัวอยางในบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร มีผูสนใจใชบัตรสมาชิก RFID คิดเปนรอยละ 75.00 ผูท่ีมีแนวคิด
ในการใชงานตอเนื่องคิดเปนรอยละ 62.00 และกลุมตัวอยางในท็อปส ซูเปอรมารเก็ต มีผูท่ีสนใจ
ใชบัตรสมาชิก RFID คิดเปนรอยละ 73.33 ผูท่ีมีแนวคิดในการใชงานตอเนื่องคิดเปนรอยละ 56.67
โดยมีกลุมเปาหมายตามงานวิจัย สามารถแบงไดท้ังหมด 4 กลุม คือ กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 21 - 30 ป
กลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 41 - 50 ป กลุมท่ีมีบัตรสมาชิกและเคยรวมกิจกรรมกับรานคาปลีกท่ีเปนสมาชิก
กลุมท่ีมีบัตรสมาชิกแตไมเคยรวมกิจกรรมกับรานคาปลีกท่ีเปนสมาชิก ดังนั้น ในการวางกลยุทธเพ่ือให
ประสบความสําเร็จ ตองวางกลยุทธใหตรงตามกลุมเปาหมายท้ัง 4 กลุมขางตน โดยการนําเสนอตอ
ธุรกิจคาปลีก มีแนวทางดังนี้

1. ใหความรูกับทางรานคาปลีกในเรื่องเทคโนโลยี RFID และประโยชนในการใชงาน
ท่ีทางผูประกอบการจะไดรับ

2. นําเสนอถึงกลุมเปาหมายท่ีไดจากงานวิจัย ท้ัง 4 กลุมขางตนท่ีผูประกอบการคาปลีก
ควรใหความสนใจและมีแนวทางการวางกลยุทธท่ีตางกัน

3. ผูประกอบการตองชี้แจงใหลูกคาเห็นถึงประโยชนและความสะดวกจากการใหบริการ
ตาง ๆ ท่ีทางลูกคาจะไดรับ เพ่ือดึงดูดใหลูกคาเห็นความสําคัญและมีความสนใจใชงาน จะทําให
ผูประกอบการประสบความสําเร็จในการลงทุนอยางสูง

จิราวัฒน กาญจนธีระพงค (2553) ไดศึกษา ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอระดับความพึงพอใจของ
ลูกคาตอการใหสิทธิประโยชนจากการใชบัตรเครดิต Platinum Central ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล
กรณีศึกษาเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ
ระหวาง 48 - 57 ป มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญประกอบ
อาชีพธุรกิจสวนตัว และมีรายไดตอเดือนระหวาง 200,001 - 250,000 บาท

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบัตรเครดิตเซ็นทรัลทุกคน รองลงมาใชบัตรเครดิตซิติ้แบงก
สวนใหญใชบัตรเครดิตมาเปนระยะเวลา 3 ป ใชจายผานบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 15,000
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บาท ใชบัตรเครดิต 4 ครั้ง/เดือน ใชบัตรเครดิตท่ีเซ็นทรัลดีพารทเมนสโตรมากท่ีสุด สวนใหญใชบัตร
เครดิตเพ่ือซื้อสินคาอุปโภค/บริโภค และตัดสินใจดวยตนเอง

ผูใชบริการบัตรเครดิต Platinum Central เห็นวาสวนประสมทางการตลาดมีความสําคัญ
ตอความพึงพอใจในการใหสิทธิประโยชนจากการใชบัตรเครดิต Platinum Central ในภาพรวม และ
เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา ดานกระบวนการใหบริการมีความสําคัญตอความพึงพอใจมากท่ีสุด

ผูใชบัตรเครดิต Platinum Central มีความพึงพอใจตอการใหสิทธิประโยชนจากการใช
บัตรเครดิต Platinum Central ในภาพรวมอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา
พึงพอใจมากท่ีสุดเรื่อง สวนลดสูงสุดรอยละ 10 ท่ี Central Zen Marks and Spencer และ B2S

ผูใชบริการบัตรเครดิต Platinum Central ที่มีอายุตางกัน มีความพึงพอใจตอการให
สิทธิประโยชนจากการใชบัตรเครดิต Platinum Central แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 สวนเพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ไมแตกตางกัน

สวนประสมทางการตลาดมีผลตอความพึงพอใจของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับการใชสิทธิประโยชนจากการใชบัตรเครดิต Platinum Central ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในระดับปานกลาง

ความพึงพอใจของลูกคาตอการใหสิทธิประโยชนจากการใชบัตรเครดิต Platinum Central
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานบัตรเครดิต Platinum Central
ดานระยะเวลาในการถือบัตรเครดิต ดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใชจายผานบัตรเครดิต ดานความถ่ี
ในการใชบัตรเครดิต ดานสถานท่ีท่ีใชบัตรเครดิตมากท่ีสุด ดานประเภทสินคาและบริการท่ีใชบัตรเครดิต
และดานผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01

ภูริภา เหลาประเสริฐ (2553) ศึกษา ความคิดเห็นของผูบริโภคตอการบริการของหางสรรพสินคา
Big C สาขานครปฐม ผลการศึกษาพบวา คุณลักษณะสวนบุคคลผูบริโภคของหางสรรพสินคา Big C
สาขานครปฐม พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21 - 30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี
สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท/ลูกจาง ความคิดเห็นของผูบริโภคตอการบริการของหางสรรพสินคา
Big C สาขานครปฐม โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดานพบวา อันดับแรก คือดาน
กระบวนการใหบริการ รองลงมาคือ ดานสถานที่ที่ใหบริการ ดานพนักงาน และดานสิ่งอํานวย
ความสะดวก เปนอันดับสุดทาย ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความคิดเห็นของผูบริโภคตอการบริการ
ของหางสรรพสินคา Big C สาขานครปฐม จําแนกตามคุณลักษณะพบวาผูใชบริการที่มีเพศ อายุ
ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีระดับความคิดเห็นของผูใชบริการ ไมแตกตางกัน สวนความคิดเห็นของ
ผูบริโภคตอการบริการของหางสรรพสินคา Big C สาขานครปฐมท่ีมีอาชีพตางกันมีระดับความคิดเห็นของ
ผูบริโภค แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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สาธินี แซตั้ง (2553) ไดศึกษา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอบริการการจัดโปรโมชั่นบัตร
สมาชิกของหางสรรพสินคาขายปลีกขนาดใหญ : กรณีศึกษาเปรียบเทียบหางเทสโกโลตัสและหางบิ๊กซี
ซุปเปอรมารเก็ต ในเขตจังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง
มีอายุ 31 - 40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงาน/ลูกจางเอกชน มีรายได 15,001 -
20,000 บาท และมีสถานภาพโสด ลูกคาสวนใหญใชบริการท่ีหางเทสโกโลตัส 2 ครั้งตอเดือน และ
ใชบริการท่ีบิ๊กซี 1 ครั้งตอเดือน ใชจายท่ีหางเทสโกโลตัส 1,501 - 2,000 บาทตอครั้ง และท่ีหางบิ๊กซี
1 - 2 ชั่วโมง สวนใหญใชบริการในชวงเวลา 18.01 น. ข้ึนไป จะมาใชบริการท่ีหางสรรพสินคาคนเดียว
สวนใหญเลือกใชหางสรรพสินคาเนื่องจากการเดินทางสะดวก เลือกซื้อเครื่องอุปโภคบริโภค และเห็นวา
โฆษณาทางโทรทัศนมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคามากท่ีสุด

ลูกคามีความพึงพอใจตอการบริการการจัดโปรโมชั่นบัตรสมาชิกของหางเทสโกโลตัส ในเขต
จังหวัดนนทบุรี ในภาพรวม อยูในระดับมาก โดยลูกคามีความพึงพอใจตอการบริการการจัดโปรโมชั่น
บัตรสมาชิกของหางเทสโกโลตัสในเขตจังหวัดนนทบุรี ดานพนักงานและการตอนรับมากที่สุด
รองลงมาคือ ดานความสะดวกท่ีไดรับจากการจัดโปรโมชั่น และดานสิทธิประโยชนท่ีไดรับจากการจัด
โปรโมชั่น ตามลําดับ

ลูกคา มีความพึงพอใจตอการบริการการจัดโปรโมชั่นบัตรสมาชิกของหางบิ๊กซีซุปเปอรมารเก็ต
ในเขตจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวม อยูในระดับมาก โดยลูกคามีความพึงพอใจตอการบริการการจัด
โปรโมชั่นบัตรสมาชิกของหางบิ๊กซีซุปเปอรมารเก็ต ในเขตจังหวัดนนทบุรี ดานสิทธิประโยชนท่ีไดรับ
จากการจัดโปรโมชั่นมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดานพนักงานและการตอนรับ และดานความสะดวก
ท่ีไดรับจากการจัดโปรโมชั่น ตามลําดับ

ลูกคาที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพการสมรส และจํานวนสมาชิก
ในครอบครัวตางกัน มีความพึงพอใจตอการบริการการจัดโปรโมชั่นบัตรสมาชิกของหางเทสโกโลตัส
ในเขตจังหวัดนนทบุรี ไมแตกตางกัน แตลูกคาท่ีมีอายุตางกัน มีความพึงพอใจตอการบริการการจัด
โปรโมชั่นบัตรสมาชิกของหางเทสโกโลตัสแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ลูกคาท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพการสมรสและจํานวนสมาชิก
ในครอบครัวตางกัน มีความพึงพอใจตอการบริการการจัดโปรโมชั่นบัตรสมาชิกของหางบิ๊กซีในเขต
จังหวัดนนทบุรี ไมแตกตางกัน

ระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการการจัดโปรโมชั่นบัตรสมาชิก ไมมีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของลูกคาในหางเทสโกโลตัส ในเขตจังหวัดนนทบุรี ดานความถ่ีในการใช
บริการ ดานคาใชจายเงินเพ่ือซื้อสินคา และดานเวลาท่ีใชบริการ

ระดับความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอการบริการการจัดโปรโมชั่นบัตรสมาชิก มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินคาของลูกคาในหางเทสโกโลตัส และหางบิ๊กซี ในเขตจังหวัดนนทบุรี ดานเหตุผลสําคัญ
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ท่ีสุดในการเลือกใชบริการหางสรรพสินคา และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อมากท่ีสุด อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของลูกคาในหางเทสโกโลตัส
และหางบิ๊กซี ในเขตจังหวัดนนทบุรี ดานชวงเวลาที่ใชบริการบอยที่สุด บุคคลที่มักพามาใชบริการ
ประเภทสินคาท่ีเลือกซื้อเปนประจํา

ยุวดี วรวิทธ (2559) ศึกษาปจจัยดานคุณภาพการบริการ และพฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟา
แอรพอรตเรลลิ้งกท่ีมีผลตอทัศนคติของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา ผูใชบริการ
สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21 - 30 ป อาชีพลูกจาง/พนักงาน บริษัทเอกชน การศึกษา
อยูในระดับปริญญาตรี/เทียบเทา รายไดตอเดือนอยูท่ี 10,001 - 20,000 บาท และมีสถานภาพโสด
สวนใหญใชบริการคนเดียว มีความถ่ีในการมาใชบริการนอยกวา 5 ครั้ง/เดือน มีระยะทางในการเดินทาง
มากกวา 5 สถานี ใชบริการในวันจันทร - ศุกร เวลา 15.00 - 18.00 น. มีวัตถุประสงคในการเดินทาง
คือไปเที่ยว การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานคุณภาพการบริการ พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการ
สวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการอยูในระดับมาก การวิเคราะห ทัศนคติของ
ผูใชบริการ พบวา กลุมตัวอยางผูใชบริการมีทัศนคติเก่ียวกับรถไฟฟา แอรพอรตเรลลิ้งกอยูในระดับมาก
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา
และรายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอทัศนคติของผูใชบริการรถไฟฟาแอรพอรตเรลลิ้งกในกรุงเทพมหานคร
ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ปจจัยดานคุณภาพการบริการ ไดแก ลักษณะทางกายภาพ
ความนาเชื่อถือ การตอบสนองความตองการ ความไววางใจ และการเขาใจและรับรูความตองการ
ของผูใชบริการ มีผลตอทัศนคติของผูใชบริการรถไฟฟาแอรพอรตเรลลิ้งกในกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ และพฤติกรรมการใชบริการ ไดแก วัตถุประสงคในการเดินทางที่แตกตางกัน
มีผลตอทัศนคติของผูใชบริการรถไฟฟาแอรพอรตเรลลิ้งกในกรุงเทพมหานครตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ

งานวิจัยตางประเทศ
Wong and Sohal (2003) ไดศึกษาคุณภาพการใหบริการและความภักดีของลูกคาในมุมมอง

2 ระดับของความสัมพันธของการคาปลีก ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ พยายามที่จะตรวจสอบผลกระทบ
ของมิติคุณภาพการใหบริการเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคาใน 2 ระดับ คือ ความสัมพันธของ
การคาปลีก : คนสูคน (ระดับพนักงานขาย) และบุคคลตอบริษัท (ระดับ Store) โดยการสํารวจ
จากผูซื้อสินคาจํานวน 1,261 คน ของหางสรรพสินคาขนาดใหญในวิกตอเรีย ออสเตรเลีย ผลการศึกษา
พบวา คุณภาพการใหบริการมีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีของลูกคา และความสัมพันธ
ระหวางของลูกคาตอบริษัทมีมากกวาความสัมพันธระหวางลูกคากับพนักงานขาย โดยเฉพาะคุณภาพ
การใหบริการดานความเปนรูปธรรมของบริการ เปนตัวแปรสําคัญท่ีสุดในการทํานายความจงรักภักดี
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ของลูกคาในระดับบริษัท และคุณภาพการใหบริการดานความเห็นอกเห็นใจ เปนตัวแปรสําคัญท่ีสุด
ของความจงรักภักดีของลูกคาในระดับความสัมพันธระหวางลูกคากับพนักงานขาย

Tahir and Abubakar (2007) ไดศึกษาเก่ียวกับชองวางคุณภาพการใหบริการและความพึงพอใจ
ของลูกคาธนาคารพาณิชยในมาเลเซีย โดยมีจุดประสงคเพื่อกระตุนระดับคุณภาพการใหบริการ
ของธนาคารพาณิชยในประเทศมาเลเซีย จากทัศนคติของลูกคาธนาคารและการประเมินความพึงพอใจ
ในการใหบริการของธนาคารพาณิชยโดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง 300 คน โดยใชรูปแบบ
คุณภาพการบริการ (SERVQUAL Model) ผลการศึกษาระบุไดวาภาพรวมของคุณภาพการใหบริการ
ของธนาคารพาณิชยต่ํากวาที่ลูกคาคาดหวังไว อัตราการตอบสนองเปนไปในทิศทางเดียวกันคือ
มีความพึงพอใจในดานความนาเชื่อถือ ความชัดเจน ความแนนอน และความเอาใจใสอยูในระดับ
นอยมากตอภาพรวมของคุณภาพการใหบริการของธนาคาร

Kuo, Wu, and Deng (2009) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพการใหบริการและปจจัย
ท่ีสงผลตอความพึงพอใจลูกคา ท้ังนี้ ความสัมพันธระหวางคุณภาพการใหบริการและความพึงพอใจ
ของลูกคาท่ีไดรับความสนใจเปนอยางมากในทางวิชาการไมกี่ปที่ผานมา แตโดยธรรมชาติคุณภาพ
การใหบริการและความพึงพอใจของลูกคายอมมีความสัมพันธกันอยางแนนอน นักวิจัยหลายคน
ไดดําเนินการศึกษาความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งมีทั้งการใชมาตรวัดเดียวและใชวิธีการวัดอื่น ๆ
ท่ีหลากหลายรูปแบบ ซึ่งการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธของความพึงพอใจ
ของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพการใหบริการในมิติตาง ๆ ผลการศึกษาชี้ใหเห็นวาท้ังสองรูปแบบท่ีมีความ
เปนอิสระตอกันแตมีความสัมพันธกันสูง กลาวคือ หากคุณภาพบริการเพ่ิมข้ึนก็มีแนวโนมท่ีจะนําไปสู
การเพ่ิมข้ึนของความพึงพอใจดวยเชนกัน

Kuo, Wu, and Deng (2009) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการ คุณคาท่ีรับรู
ความพึงพอใจของลูกคา และความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ําในการใชบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี
วัตถุประสงคของการศึกษาครั้งนี้ มีการสรางเครื่องมือในการประเมินคุณภาพการใหบริการของการ
ใหบริการท่ีมีมูลคาเพ่ิมของโทรศัพทมือถือและมีการอภิปรายความสัมพันธระหวางคุณภาพการใหบริการ
การรับรูคุณคา ความพึงพอใจของลูกคาและความตั้งใจซื้อซ้ํา การสรางแบบจําลองสมการโครงสราง
และวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณจากขอมูลท่ีรวบรวมจากบัณฑิตวิทยาลัยและ
นักศึกษาจากมหาวิทยา 15 แหงในไตหวัน ผลการวิจัยท่ีสําคัญมีดังนี้ 1) คุณภาพการใหบริการในเชิงบวก
ท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาและความพึงพอใจของลูกคา 2) การรับรูมูลคาในเชิงบวกที่มีอิทธิพล
ตอความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซ้ํา 3) ความพึงพอใจของลูกคาในเชิงบวกท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจ
ซื้อซ้ํา 4) คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลเชิงบวกทางออมตอความตั้งใจท่ีซื้อซ้ําผานความพึงพอใจของ
ลูกคาหรือการรับรูคุณคา 5) ในมิติของคุณภาพการใหบริการ "การบริการลูกคาและความนาเชื่อถือ
ของระบบ" มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการรับรูคุณคาและความพึงพอใจของลูกคาและอิทธิพลของ "คุณภาพ
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เนื้อหา" อันดับท่ีสอง 6) การนําเสนอรูปแบบที่มีการพิสูจนแลววามีประสิทธิภาพ ในการอธิบาย
ความสัมพันธระหวางคุณภาพการใหบริการ การรับรูคุณคา ความพึงพอใจของลูกคาและความตั้งใจ
ซื้อซ้ําในการใหบริการโทรศัพทมือถือ

Santouridis and Trivellas (2010) ศึกษาการตรวจสอบผลกระทบของคุณภาพการใหบริการ
ความพึงพอใจของลูกคา และความจงรักภักดีของลูกคาในการใชโทรศัพทมือถือในประเทศกรีซ
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือตรวจสอบปจจัยสําคัญท่ีนําไปสูความภักดีของลูกคาในการใชโทรศัพทมือถือ
ในประเทศกรีซ คือ คุณภาพการใหบริการและความพึงพอใจของลูกคา และทดสอบความสัมพันธ
ระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการบริการและลูกคาสัมพันธ ความจงรักภักดี
ผลการศึกษาพบวา การบริการลูกคา การกําหนดราคา และระบบการเรียกเก็บเงินเปนมิติคุณภาพ
การใหบริการท่ีมีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาอยางมีนัยสําคัญตอความพึงพอใจ
ของลูกคา และมีผลกระทบในเชิงบวกตอความจงรักภักดอียางมีนัยสําคัญ
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e 2

บทที่ 3

วิธีดําเนินการวิจัย

การศึกษาเรื่อง “คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี” ในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ผูวิจัย
กําหนดรายละเอียดตาง ๆ เก่ียวกับระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง
2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย
3. การเก็บรวบรวมขอมูล
4. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากร
ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ประชากรท่ีมีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ท่ีมีบัตรสมาชิก

The One Card และเปนลูกคาท่ีมาใชบริการ ณ หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ซึ่งไมทราบ
จํานวนประชากรท่ีแนนอน

กลุมตัวอยาง
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ประชากรที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่มีบัตรสมาชิก

The One Card และเปนลูกคาท่ีมาใชบริการ ณ หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ซึ่งไมทราบ
จํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้น ผูวิจัยใชการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยาง ในกรณีที่ไมทราบ
จํานวนประชากร (Infinite Population) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และมีความคลาดเคลื่อน
ไมเกินรอยละ 5 หรือ 0.05 (ธานินทร ศิลปจารุ, 2555 : 46) ตามสูตร ดังนี้

สูตร n = P(1 - P)(Z) 2

เม่ือกําหนดให n = ขนาดของกลุมตัวอยาง
P = คาเปอรเซ็นตท่ีตองการจะสุมจากประชากรท้ังหมด

รอยละ 50 หรือ 0.50
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e = คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยาง
รอยละ 5 หรือ 0.05

Z = ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 Z มีคาเทากับ 1.96
แทนคาไดดังนี้

n = (0.50)(1 - 0.50)(1.96) 2

0.05 2

= (0.50)(0.50)(3.8416)
0.0025

= 384.16 หรือ 385 ราย

ดังนั้น จากการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางจะไดกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน โดยการเลือก
สุมตัวอยางโดยไมใชหลักความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) แบบการสุมแบบสะดวก
(Convenience Sampling) คือ ลูกคาคนใดท่ีไมสะดวกใหคําตอบก็จะเก็บขอมูลจากลูกคาคนอ่ืน ๆ
จนไดขอมูลครบ

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม ( Questionnaire) ท่ีผูวิจัยไดพัฒนาข้ึน
โดยอาศัยแนวคิดจากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ แบงเปน 3 ตอน คือ

ตอนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได
เฉลี่ยตอเดือน ลักษณะคําถามแบบเลือกตอบ (Check List)

ตอนท่ี 2 อิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card ไดแก ความถ่ี
ในการซื้อสินคา จํานวนคาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด บุคคล
ท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา ประเภทสินคาท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อ
สินคา ลักษณะคําถามแบบเลือกตอบ (Check List)

ตอนท่ี 3 คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ประกอบดวย ความนาเชื่อถือ รูปลักษณทางกายภาพ
การตอบสนอง การสรางความมั่นใจ และการดูแลเอาใจใส ลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating Scale) โดยใชมาตราสวนประเมินคาชนิด 5 ระดับ (บุญชม ศรีสะอาด, 2553 : 45)
ซึ่งมีน้ําหนักของคะแนน ดังนี้



40

คะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสุด
คะแนน 4 หมายถึง มาก
คะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง
คะแนน 2 หมายถึง นอย
คะแนน 1 หมายถึง นอยท่ีสุด

เกณฑการอานคาคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย
ในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี โดยใชเกณฑการวิเคราะห
คาเฉลี่ย (บุญชม ศรีสะอาด, 2553 : 45) ดังนี้

คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 - 5.00 มีคุณภาพบริการอยูในระดับดีมาก
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 - 4.20 มีคุณภาพบริการอยูในระดับดี
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 - 3.40 มีคุณภาพบริการอยูในระดับปานกลาง
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 - 2.60 มีคุณภาพบริการอยูในระดับนอย
คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 - 1.80 มีคุณภาพบริการอยูในระดับนอยท่ีสุด

ข้ันตอนการสรางและหาคุณภาพเครื่องมือ
การสรางและหาคุณภาพเครื่องมือ ผูวิจัยดําเนินการดังนี้

1. ศึกษาลักษณะและวิธีการสรางเครื่องมือแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale)
2. ศึกษาเอกสารงานวิจัยและแนวคิดทฤษฎีตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ
3. สรางแบบสอบถามฉบับรางตามกรอบแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของเสนออาจารย

ท่ีปรึกษาภาคนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบแกไขและปรับปรุงใหเหมาะสม ตรงตามจุดมุงหมายของ
การวิจัย

4. นําแบบสอบถามเสนอผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทาน เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรง
ตามเนื้อหา (Content Validity)

จากนั้นนําผลการตรวจแบบสอบถามจากผูเชี่ยวชาญแตละทานมาปรับปรุงแกไขตาม
ขอเสนอแนะ และนําเสนอตอคณะกรรมการท่ีปรึกษาภาคนิพนธ เพ่ือตรวจสอบความสมบูรณอีกครั้ง

5. ปรับปรุงเครื่องมือตามคําแนะนําและจัดทําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ แลวนํา
แบบสอบถามไปทดลองใชวิธี (Try out) กับลูกคาบัตรสมาชิก The One Card ของหางสรรพสินคา
โรบินสัน สุราษฎรธานี จํานวน 30 คน ซึ่งไมใชกลุมตัวอยาง นําแบบสอบถามท่ีไดรับคืนมาคํานวณหา
คาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient)
ตามวิธีการของครอนบาค (Cronbach อางถึงใน ธานินทร ศิลปจารุ, 2555 : 415 - 418) ไดคาความ
เชื่อม่ัน เทากับ 0.895

6. ปรับปรุงตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถามกอนนําไปเก็บรวบรวมขอมูล
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การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาบัตรสมาชิก The One Card ของหางสรรพสินคา
โรบินสัน สุราษฎรธานี ตามข้ันตอน ดังนี้

1. ขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภฏัสุราษฎรธานี เพ่ือขอความอนุเคราะห
ในการเขาเก็บรวบรวมขอมูลยื่นตอ ผูจัดการบริษัทหางสรรพสินคาโรบินสัน จํากัด (มหาชน) สาขา
สุราษฎรธานี

2. ผูวิจัยนําหนังสือและแบบสอบถามไปติดตอขอเขาดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล
ดวยตนเองจนไดขอมูลครบตามสัดสวนท่ีกําหนด

3. นําแบบสอบถามท่ีไดมาตรวจสอบความถูกตองของขอมูล กอนนําขอมูลท่ีรวบรวมได
ไปบันทึกและลงรหัส เพ่ือดําเนินการวิเคราะหขอมูลตอไป

การวิเคราะหขอมูล

ในการวิเคราะหขอมูล ผูศึกษามีข้ันตอนการดําเนินการ ดังนี้
1. นําแบบทดสอบท่ีผานการตรวจสอบความถูกตองและครบถวนแลว นํามาลงรหัสเลข

(Code) ตามเกณฑของเครื่องมือแตละสวน
2. นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแลว มาบันทึกลงในโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือประมวลผล

ขอมูลท่ีไดจัดเก็บและคํานวณหาคาทางสถิติ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน และหาคา
สถิตทีิ คาสถิติเอฟ และคาสถิติไคสแควร แลวนําผลท่ีไดมาวิเคราะหเพ่ือตอบคําถามวิจัยและวัตถุประสงค
ท่ีตั้งไว โดยนําเสนอผลในรูปแบบตารางประกอบความเรียง และนําผลการศึกษาท่ีวิเคราะหไดมาสรุป
ผลการวิจัย อภิปรายผล และเขียนขอเสนอแนะ

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

การวิเคราะหขอมูลในงานวจิัยครั้งนี้ ผูวิจัยนําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามมาประมวลผลดวย
โปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS for Windows โดยใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้

ตอนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล วิเคราะหขอมูลโดยใชคารอยละ (Percentage) และแจกแจง
ความถ่ี (Frequencies)

ตอนท่ี 2 อิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card วิเคราะหขอมูล
โดยใชคารอยละ (Percentage) และแจกแจงความถ่ี (Frequencies)
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ตอนท่ี 3 คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี วิเคราะหขอมูลโดยใชคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)

ตอนท่ี 4 ทดสอบความแตกตางของคุณภาพบริการจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล โดยใช
คาสถิติ t-test และวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA

ตอนท่ี 5 ทดสอบความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซื้อสินคาและคุณภาพบริการของ
การสงเสริมการขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี โดยใช
คาสถิติ ไคสแควร (Chi – Square)
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บทที่ 4

ผลการวิเคราะหขอมูล

การศึกษาวิจัยเรื่อง คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลในรูปตารางประกอบ
คําบรรยาย ดังตอไปนี้

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency
Distribution) และคารอยละ (Percentage)

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหอิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card
ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) และ
คารอยละ (Percentage)

ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี โดยใชคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviation)

ตอนท่ี 4 ผลการทดสอบความแตกตางของคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการ
ใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล
โดยใชคาสถิติ t-test และวิเคราะหความแปรปรวน One-Way ANOVA

ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซื้อสินคาและคุณภาพ
บริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี
โดยใชคาสถิติไคสแควร (Chi - Square)

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล
โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) และคารอยละ (Percentage) ดังแสดง

ตามตารางท่ี 4.1

ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและคารอยละของปจจัยสวนบุคคล

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (n=385) รอยละ
1. เพศ

ชาย 120 31.17
หญิง 265 68.83
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ)

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (n=385) รอยละ
2. อายุ

15 - 25 ป 64 16.62
26 - 35 ป 112 29.09
36 - 45 ป 68 17.66
45 - 55 ป 73 18.96
55 ปข้ึนไป 68 17.66

3. สถานภาพ
โสด 117 30.39
สมรส 239 62.08
หยาราง/หมาย 29 7.53

4. ระดับการศึกษา
มัธยมศึกษา/ปวช./หรือต่ํากวา 102 26.49
อนุปริญญา/ปวส. 73 18.96
ปริญญาตรี/เทียบเทา 160 41.56
สูงกวาปริญญาตรี 50 12.99

5. อาชีพ
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 61 15.84
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 140 36.36
คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว 125 32.47
นักเรียน/นักศึกษา 42 10.91
อ่ืน ๆ 17 4.42

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ไมเกิน 10,000 บาท 37 9.61
10,001 - 15,000 บาท 65 16.88
15,001 - 20,000 บาท 80 20.78
20,001 - 25,000 บาท 57 14.81
25,001 - 30,000 บาท 74 19.22
มากกวา 30,000 บาท 72 18.70
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จากตารางท่ี 4.1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 68.83
มีอายุระหวาง 26 - 35 ป คิดเปนรอยละ 29.09 สมรสแลว คิดเปนรอยละ 62.08 จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี/เทียบเทา คิดเปนรอยละ 41.56 เปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 36.36
และมีรายไดตอเดือน 15,001 - 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 20.78

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหอิทธิพลของการซ้ือสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card
ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี

โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) และคารอยละ (Percentage) ดังแสดง
ตามตารางท่ี 4.2

ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและคารอยละอิทธิพลของการซ้ือสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก
The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี

อิทธิพลของการซ้ือสินคา จํานวน (n=385) รอยละ
1. ความถ่ีในการซื้อสินคา (ตอเดือน)

1 ครั้ง 89 23.12
2 ครั้ง 137 35.58
3 ครั้ง 73 18.96
4 ครั้ง 38 9.87
5 ครั้งข้ึนไป 48 12.47

2. จํานวนคาใชจายตอครั้ง
ไมเกิน 1,000 บาท 120 31.17
1,001 - 5,000 บาท 159 41.30
5,001 - 10,000 บาท 58 15.06
10,001 - 15,000 บาท 30 7.78
15,001 - 20,000 บาท 18 4.68

3. ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา
ไมเกิน 1 ชั่วโมง/ครั้ง 131 34.03
1 - 2 ชั่วโมง/ครั้ง 180 46.75
มากกวา 2 ชั่วโมง/ครั้ง 74 19.22
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา จํานวน (n=385) รอยละ
4. ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด

10.00 - 12.00 น. 32 8.31
12.01 - 14.00 น. 47 12.21
14.01 - 16.00 น. 34 8.83
16.01 - 18.00 น. 122 31.69
18.01 น. ข้ึนไป 150 38.96

5. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
ตนเอง 186 48.31
ครอบครัว 130 33.77
แฟน 26 6.75
เพ่ือน 43 11.17

6. เหตุผลสําคัญท่ีเลือกซื้อสินคา
คุณภาพของสินคา 113 29.35
บริการของพนักงาน/บริการหลังการขาย 22 5.71
ราคาเหมาะสม 155 40.26
ชื่อเสียง/ความนาเชื่อถือของสินคา 44 11.43
โปรโมชั่นสงเสริมการขาย 51 13.25

7. ประเภทสินคาท่ีซื้อ
เสื้อผา/เครื่องแตงกายสตรี 102 26.49
เครื่องสําอาง/น้ําหอม 18 4.68
เครื่องหนัง/รองเทา/กระเปา 49 12.73
เครื่องประดับ/อัญมณี 12 3.12
เสื้อผา/เครื่องแตงกายบุรุษ 60 15.58
อุปกรณการเรียน/เครื่องเขียน 18 4.68
อุปกรณกีฬา 24 6.23
ผลิตภัณฑสําหรับเด็ก 14 3.64
เสื้อผาเด็ก 18 4.68
เครื่องใชในครัวเรือน 38 9.87
เครื่องใชไฟฟา 32 8.31
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา จํานวน (n=385) รอยละ
8. สื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา

โทรทัศน/วิทยุ 198 51.43
นิตยสาร/หนังสือพิมพ 57 14.81
อินเตอรเน็ต 90 23.38
แผนพับสินคา 40 10.39

จากตารางท่ี 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสนิคา 2 ครั้ง/เดือน คิดเปนรอยละ 35.58
คาใชจายตอครั้ง 1,001 - 5,000 บาท คิดเปนรอยละ 41.30 ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา 1 - 2 ชั่วโมง/ครั้ง
คิดเปนรอยละ 46.75 ซื้อสินคาบอยท่ีสุดชวงเวลา 18.01 น. ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 38.96 ตัดสินใจซื้อ
สินคาดวยตนเอง คิดเปนรอยละ 48.31 เหตุผลสําคัญท่ีเลือกซื้อสินคาเพราะราคาเหมาะสม คิดเปน
รอยละ 40.26 ประเภทสินคาท่ีซื้อ คือ เสื้อผา/เครื่องแตงกายสตรี คิดเปนรอยละ 26.49 และสื่อ
ท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา คือ โทรทัศน/วิทยุ คิดเปนรอยละ 51.43

ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะหคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี

โดยใชคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดังแสดงตาม
ตารางท่ี 4.3 - 4.8

ตารางท่ี 4.3 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการ
ของการสงเสริมการขายในการใช The One Card โดยภาพรวม

คุณภาพบริการ X S.D. ระดับความคิดเห็น
1. ความนาเชื่อถือ 3.87 0.58 ดี
2. รูปลักษณทางกายภาพ 3.98 0.50 ดี
3. การตอบสนอง 3.93 0.54 ดี
4. การสรางความม่ันใจ 3.82 0.58 ดี
5. การดูแลเอาใจใส 3.75 0.63 ดี

ภาพรวม 3.87 0.45 ดี
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จากตารางท่ี 4.3 พบวา ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการของการสงเสริม
การขายในการใช The One Card ภาพรวมและรายดานอยูในระดับดี โดยเรียง ลําดับคาเฉลี่ยจากมาก
ไปหานอย คือ รูปลักษณทางกายภาพ การตอบสนอง ความนาเชื่อถือ การสราง ความม่ันใจ และการดูแล
เอาใจใส

ตารางท่ี 4.4 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการ
ของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ดานความนาเช่ือถือ

ความนาเช่ือถือ X S.D. ระดับความคิดเห็น
1. การแนะนําสินคาโปรโมชั่นมีความถูกตองและ

ชัดเจน 3.91 0.76 ดี
2. พนักงานมีเพียงพอตอการใหบริการ 3.81 0.74 ดี
3. พนักงานแนะนําสิทธิพิเศษตาง ๆ ใหลูกคาทราบ

ทันทีท่ีเขาชมสินคา 3.85 0.76 ดี
4. สามารถใหบริการสนิคาโปรโมชั่นไดตามท่ีโฆษณาไว 3.86 0.77 ดี
5. การใหบริการสินคาโปรโมชั่นมีความถูกตอง/

ครบถวน/ไมมีขอผิดพลาด 3.91 0.71 ดี
ภาพรวม 3.87 0.58 ดี

จากตารางท่ี 4.4 พบวา ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการของการสงเสริม
การขายในการใช The One Card ดานความนาเชื่อถือภาพรวมและรายขออยูในระดับดี โดยเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย คือ การแนะนําสินคาโปรโมชั่นมีความถูกตองและชัดเจน การใหบริการ
สินคาโปรโมชั่นมีความถูกตอง/ครบถวน/ไมมีขอผิดพลาด สามารถใหบริการสินคาโปรโมชั่นไดตามท่ี
โฆษณาไว พนักงานแนะนําสิทธิพิเศษตาง ๆ ใหลูกคาทราบทันทีที่เขาชมสินคา และพนักงาน
มีเพียงพอตอการใหบริการ
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ตารางท่ี 4.5 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการ
ของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ดานรูปลักษณทางกายภาพ

รูปลักษณทางกายภาพ X S.D. ระดับความคิดเห็น
1. พนักงานประจําบูธสินคาโปรโมชั่นมีอัธยาศัยไมตรี

มีความพรอมและเต็มใจบริการ 4.01 0.68 ดี
2. บูธสินคามีการจัดวางสินคาไดนาเชื่อถือ/เลือกงาย 3.97 0.70 ดี
3. พนักงานประจําบูธสินคาแตงกายสุภาพ สะอาด

และเรียบรอย 4.12 0.67 ดี
4. พนักงานยินดีรับฟงคําแนะนํา ความคิดเห็นของลูกคา 3.88 0.73 ดี
5. การจัดบูธสินคาโปรโมชั่นดึงดูดใจ 3.92 0.76 ดี

ภาพรวม 3.98 0.50 ดี

จากตารางท่ี 4.5 พบวา ระดับความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการของการสงเสริม
การขายในการใช The One Card ดานรูปลักษณทางกายภาพ ภาพรวมและรายขออยูในระดับดี
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย คือ พนักงานประจําบูธสินคาแตงกายสุภาพ สะอาดและ
เรียบรอย พนักงานประจําบูธสินคาโปรโมชั่นมีอัธยาศัยไมตรี มีความพรอมและเต็มใจบริการ
การจัดบูธสินคาโปรโมชั่นดึงดูดใจ บูธสินคามีการจัดวางสินคาไดนาเชื่อถือ/เลือกงาย และพนักงาน
ยินดีรับฟงคําแนะนํา ความคิดเห็นของลูกคา

ตารางท่ี 4.6 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการ
ของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ดานการตอบสนอง

การตอบสนอง X S.D. ระดับความคิดเห็น
1. พนักงานใหบริการอยางรวดเร็วและถูกตอง 3.85 0.78 ดี
2. พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 3.95 0.71 ดี
3. พนักงานมีความพรอมในการปฏิบัติงานตลอดเวลา 3.93 0.69 ดี
4. พนักงานมีการแจงขาวสารและโปรโมชั่นตาง ๆ

ใหลูกคาทราบอยางตอเนื่อง 3.99 0.70 ดี
ภาพรวม 3.93 0.54 ดี
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จากตารางท่ี 4.6 พบวา ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการของการสงเสริม
การขายในการใช The One Card ดานการตอบสนอง ภาพรวมและรายขออยูในระดับดี โดยเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย คือ พนักงานมีการแจงขาวสารและโปรโมชั่นตาง ๆ ใหลูกคาทราบอยาง
ตอเนื่อง พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ พนักงานมีความพรอมในการปฏิบัติงาน
ตลอดเวลา และพนักงานใหบริการอยางรวดเร็วและถูกตอง

ตารางท่ี 4.7 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการ
ของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ดานการสรางความม่ันใจ

การสรางความม่ันใจ X S.D. ระดับความคิดเห็น
1. พนักงานใหบริการอยางถูกตองแมนยําทุกครั้ง 3.82 0.79 ดี
2. พนักงานใหคําแนะนํา ชวยเหลือลูกคาอยางเต็มใจ

ทุกครั้ง 3.83 0.79 ดี
3. พนักงานมีความรูเก่ียวกับการจัดสินคาโปรโมชั่น

และสามารถตอบสนองขอสงสัยของลูกคาได 3.80 0.70 ดี
4. พนักงานใหบริการเปนมาตรฐานเดียวกัน 3.88 0.76 ดี
5. พนักงานพรอมท่ีจะแกไขปญหาของลูกคาเสมอ 3.78 0.76 ดี

ภาพรวม 3.82 0.58 ดี

จากตารางท่ี 4.7 พบวา ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการของการสงเสริม
การขายในการใช The One Card ดานการสรางความมั่นใจ ภาพรวมและรายขออยูในระดับดี
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย คือ พนักงานใหบริการเปนมาตรฐานเดียวกัน พนักงาน
ใหคําแนะนํา ชวยเหลือลูกคาอยางเต็มใจทุกครั้ง พนักงานใหบริการอยางถูกตองแมนยําทุกครั้ง
พนักงานมีความรูเก่ียวกับการจัดสินคาโปรโมชั่นและสามารถตอบสนองขอสงสัยของลูกคาได และ
พนักงานพรอมท่ีจะแกไขปญหาของลูกคาเสมอ



51

ตารางท่ี 4.8 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการ
ของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ดานการดูแลเอาใจใส

การดูแลเอาใจใส X S.D. ระดับความคิดเห็น
1. พนักงานใหความสนใจลูกคาเปนการสวนตัว 3.76 0.78 ดี
2. พนักงานพยายามเขาใจความตองการของลูกคา 3.70 0.74 ดี
3. พนักงานใหบริการลูกคาอยางเอาใจใส 3.74 0.73 ดี
4. พนักงานรูจักและจําลูกคาประจําได 3.79 0.86 ดี

ภาพรวม 3.75 0.63 ดี

จากตารางท่ี 4.8 พบวา ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการของการสงเสริม
การขายในการใช The One Card ดานการดูแลเอาใจใส ภาพรวมและรายขออยูในระดับดี โดยเรียง
ลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย คือ พนักงานรูจักและจําลูกคาประจําได พนักงานใหความสนใจ
ลูกคาเปนการสวนตัว พนักงานใหบริการลูกคาอยางเอาใจใส และพนักงานพยายามเขาใจความตองการ
ของลูกคา

ตอนท่ี 4 ผลการทดสอบความแตกตางของคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายกับการใช
The One Card จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล

โดยใชคาสถิติ t-test และวิเคราะหความแปรปรวน One-Way ANOVA ดังแสดงตามตาราง
ท่ี 4.9 - 4.21

ตารางท่ี 4.9 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
จําแนกตามเพศ

การบริการจัดสินคาโปรโมช่ัน
เพศชาย
(n=64)

เพศหญิง
(n=88) t-test p

X S.D. X S.D.
1. ความนาเชื่อถือ 4.01 0.64 3.81 0.53 3.20 0.00*
2. รูปลักษณทางกายภาพ 4.02 0.57 3.96 0.47 0.87 0.38
3. การตอบสนอง 4.03 0.52 3.89 0.55 2.34 0.02*
4. การสรางความม่ันใจ 3.91 0.63 3.78 0.56 2.00 0.05*
5. การดูแลเอาใจใส 3.80 0.75 3.73 0.57 0.90 0.37

ภาพรวม 3.95 0.51 3.83 0.42 2.19 0.03*
* p < 0.05
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จากตารางที่ 4.9 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card จําแนกตามเพศ พบวา ภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานความนาเชื่อถือ การตอบสนอง และการสรางความม่ันใจแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.10 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
จําแนกตามอายุ

การบริการจัดสินคาโปรโมช่ัน
แหลงความ
แปรปรวน

df SS MS F p

1. ความนาเชื่อถือ ระหวางกลุม 3 3.57 0.89 2.73 0.03*
ภายในกลุม 380 123.90 0.33
รวม 384 127.47

2. รูปลักษณทางกายภาพ ระหวางกลุม 3 4.25 1.06 4.35 0.00*
ภายในกลุม 380 92.92 .024
รวม 384 97.18

3. การตอบสนอง ระหวางกลุม 3 1.76 0.44 1.50 0.20
ภายในกลุม 380 111.26 0.29
รวม 384 113.02

4. การสรางความม่ันใจ ระหวางกลุม 3 1.29 0.32 0.94 0.44
ภายในกลุม 380 129.97 0.34
รวม 384 131.26

5. การดูแลเอาใจใส ระหวางกลุม 3 1.90 0.47 1.19 0.31
ภายในกลุม 380 151.41 0.40
รวม 384 153.31

รวม ระหวางกลุม 3 1.43 0.36 1.74 0.14
ภายในกลุม 380 77.90 0.20
รวม 384 79.32

* p < 0.05
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จากตารางท่ี 4.10 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card จําแนกตามอายุ พบวา ภาพรวมไมแตกตางกัน เมื่อพิจารณารายดานพบวา
ดานความนาเชื่อถือ และรูปลักษณทางกายภาพ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน จึงไดทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีของ Scheffe' ปรากฏผล
ตามตารางท่ี 4.11 - 4.12

ตารางท่ี 4.11 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ดานความนาเช่ือถือ จําแนกตามอายุ เปนรายคู

อายุ X อายุ
15 - 25 ป 26 - 35 ป 36 - 45 ป 46 - 55 ป 55 ปข้ึนไป

15 - 25 ป 3.75 - 0.25* 0.07 0.03 0.15
26 - 35 ป 4.00 - 0.18* 0.22* 0.10
36 - 45 ป 3.82 - 0.04 0.08
46 - 55 ป 3.78 - 0.12
55 ปข้ึนไป 3.90 -

* p < 0.05

จากตารางท่ี 4.11 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card ดานความนาเชื่อถือ จําแนกตามอายุ เปนรายคูพบวา ลูกคากลุมอายุ 26 - 35 ป
มีความคิดเห็นตางกับกลุมอายุ 15 - 25 ป อายุ 36 - 45 ป และอายุ 46 - 55 ป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนคูอ่ืนไมแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.12 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ดานรูปลักษณทางกายภาพ จําแนกตามอายุ เปนรายคู

อายุ X อายุ
15 - 25 ป 26 - 35 ป 36 - 45 ป 46 - 55 ป 55 ปข้ึนไป

15 - 25 ป 3.85 - 0.15 0.17 0.03 0.32*
26 - 35 ป 4.00 - 0.01 0.11 0.17*
36 - 45 ป 3.99 - 0.10 0.29*
46 - 55 ป 3.88 - 0.29*
55 ปข้ึนไป 4.18 -

* p < 0.05
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จากตารางท่ี 4.12 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card ดานรูปลักษณทางกายภาพ จําแนกตามอายุ เปนรายคู พบวา ลูกคากลุมอายุ 55 ปข้ึนไป
มีความคิดเห็นตางกับกลุมอายุ 15 - 25 ป อายุ 26 - 35 ป อายุ 36 - 45 ป และอายุ 46 - 55 ป
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนคูอ่ืนไมแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.13 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
จําแนกตามสถานภาพ

การบริการจัดสินคาโปรโมช่ัน
แหลงความ
แปรปรวน

df SS MS F p

1. ความนาเชื่อถือ ระหวางกลุม 2 1.23 0.61 1.85 0.16
ภายในกลุม 382 126.24 0.33
รวม 384 127.47

2. รูปลักษณทางกายภาพ ระหวางกลุม 2 0.04 0.02 0.08 0.92
ภายในกลุม 382 97.14 0.25
รวม 384 97.18

3. การตอบสนอง ระหวางกลุม 2 0.01 0.02 0.07 0.93
ภายในกลุม 382 112.98 0.30
รวม 384 113.02

4. การสรางความม่ันใจ ระหวางกลุม 2 2.89 1.45 4.30 0.01*
ภายในกลุม 382 128.37 0.34
รวม 384 131.26

5. การดูแลเอาใจใส ระหวางกลุม 2 2.20 1.10 2.78 0.06
ภายในกลุม 382 151.11 0.40
รวม 384 153.31

รวม ระหวางกลุม 2 0.51 0.26 1.24 0.29
ภายในกลุม 382 78.81 0.21
รวม 384 79.32

* p < 0.05
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จากตารางท่ี 4.13 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card จําแนกตามสถานภาพ พบวา ภาพรวมไมแตกตางกัน เม่ือพิจารณารายดานพบวา
ดานการสรางความมั่นใจ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานอื่น ๆ
ไมแตกตางกัน จึงไดทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีของ LSD ปรากฏผลตามตารางท่ี 4.14

ตารางท่ี 4.14 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ดานการสรางความม่ันใจ จําแนกตามสถานภาพ เปนรายคู

สถานภาพ X
สถานภาพ

โสด สมรส หยาราง/หมาย
โสด 3.92 - 0.07 0.35*
สมรส 3.94 - 0.28*
หยาราง/หมาย 3.96 -

* p < 0.05

จากตารางท่ี 4.14 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card ดานการสรางความม่ันใจ จําแนกตามสถานภาพ เปนรายคู พบวา ลูกคาท่ีหยาราง/หมาย
มีความคิดเห็นแตกตางกับกลุมโสดและสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนคูอื่น
ไมแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.15 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
จําแนกตามระดับการศึกษา

การบริการจัดสินคาโปรโมช่ัน
แหลงความ
แปรปรวน

df SS MS F p

1. ความนาเชื่อถือ ระหวางกลุม 3 7.86 2.62 8.35 0.00*
ภายในกลุม 381 119.61 0.31
รวม 384 127.47

2. รูปลักษณทางกายภาพ ระหวางกลุม 3 1.79 0.60 2.38 0.07
ภายในกลุม 381 95.39 0.25
รวม 384 97.18
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ตารางท่ี 4.15 (ตอ)

การบริการจัดสินคาโปรโมช่ัน แหลงความ
แปรปรวน df SS MS F p

3. การตอบสนอง ระหวางกลุม 3 1.94 0.65 2.22 0.09
ภายในกลุม 381 111.08 0.29
รวม 384 113.02

4. การสรางความม่ันใจ ระหวางกลุม 3 1.53 0.51 1.50 0.22
ภายในกลุม 381 129.73 0.34
รวม 384 131.26

5. การดูแลเอาใจใส ระหวางกลุม 3 1.82 0.61 1.53 0.21
ภายในกลุม 381 151.49 0.40
รวม 384 153.31

รวม ระหวางกลุม 3 1.11 0.37 1.79 0.15
ภายในกลุม 381 78.22 0.21
รวม 384 79.32

* p < 0.05

จากตารางท่ี 4.15 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ภาพรวมไมแตกตางกัน เม่ือพิจารณารายดาน
พบวา ดานการความนาเชื่อถือ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืน ๆ
ไมแตกตางกัน จึงไดทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีของ LSD ปรากฏผลตามตารางท่ี 4.16

ตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ดานความนาเช่ือถือ จําแนกตามระดับการศึกษา เปนรายคู

ระดับการศึกษา X
ระดับการศึกษา

มัธยมศึกษา/
ปวช./หรือต่ํากวา

อนุปริญญา/
ปวส.

ปริญญาตรี/
เทียบเทา

สูงกวา
ปริญญาตรี

มัธยมศึกษา/ปวช./หรือต่ํากวา 3.81 - 0.05 0.02 0.42*
อนุปริญญา/ปวส. 3.87 - 0.07 0.37*
ปริญญาตรี/เทียบเทา 3.79 - 0.44*
สูงกวาปริญญาตรี 4.23 -
* p < 0.05
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จากตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card ดานความนาเชื่อถือ จําแนกตามระดับการศึกษา เปนรายคู พบวา ลูกคาท่ีจบการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี มีความคิดเห็นตางกับกลุมท่ีจบการศึกษาระดับมัธยมศึกษา/ปวช./หรือต่ํากวา
อนุปริญญา/ปวส. และปริญญาตรี/เทียบเทา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนคูอื่น
ไมแตกตางกัน

ตารางท่ี 4.17 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
จําแนกตามอาชีพ

การบริการจัดสินคาโปรโมช่ัน
แหลงความ
แปรปรวน

df SS MS F p

1. ความนาเชื่อถือ ระหวางกลุม 4 1.75 0.44 1.33 0.26
ภายในกลุม 380 125.72 0.33
รวม 3.84 127.47

2. รูปลักษณทางกายภาพ ระหวางกลุม 4 1.51 0.38 1.50 0.20
ภายในกลุม 380 96.66 0.25
รวม 3.84 97.18

3. การตอบสนอง ระหวางกลุม 4 0.11 0.03 0.09 0.99
ภายในกลุม 380 112.92 0.30
รวม 3.84 113.02

4. การสรางความม่ันใจ ระหวางกลุม 4 1.77 0.44 1.30 0.27
ภายในกลุม 380 129.48 0.34
รวม 3.84 131.26

5. การดูแลเอาใจใส ระหวางกลุม 4 4.12 1.03 2.62 0.03*
ภายในกลุม 380 149.19 0.39
รวม 3.84 153.31

รวม ระหวางกลุม 4 0.70 0.17 0.84 0.50
ภายในกลุม 380 78.62 0.21
รวม 3.84 79.32

* p < 0.05
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จากตารางที่ 4.17 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card จําแนกตามอาชีพ พบวา ภาพรวมไมแตกตางกัน เมื่อพิจารณารายดานพบวา
ดานการดแูลเอาใจใสแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน
จึงไดทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีของ LSD ปรากฏผลตามตารางท่ี 4.18

ตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ดานการดแูลเอาใจใส จําแนกตามอาชีพ เปนรายคู

อาชีพ X

อาชีพ
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ

พนักงาน/
ลูกจางบริษัท

คาขาย/
ประกอบธุรกิจ

สวนตัว

นักเรียน/
นักศึกษา

อ่ืนๆ

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.84 - 0.22* 0.01 0.08 0.19
พนักงาน/ลูกจางบริษัท 3.63 - 0.23* 0.14 0.02
คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว 3.85 - 0.09 0.20
นักเรียน/นักศึกษา 3.76 - 0.11
อ่ืน ๆ 3.65 -
* p < 0.05

จากตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card ดานการดูแลเอาใจใส จําแนกตามอาชีพ เปนรายคู พบวา กลุมอาชีพพนักงาน/
ลูกจางบริษัท มีความคิดเห็นตางกับกลุมรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และคาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนคูอ่ืนไมแตกตางกัน
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ตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน

การบริการจัดสินคาโปรโมช่ัน
แหลงความ
แปรปรวน

df SS MS F p

1. ความนาเชื่อถือ ระหวางกลุม 5 2.37 0.47 1.43 0.21
ภายในกลุม 379 125.10 0.33
รวม 384 127.47

2. รูปลักษณทางกายภาพ ระหวางกลุม 5 2.35 0.47 1.88 0.10
ภายในกลุม 379 94.82 0.25
รวม 384 97.18

3. การตอบสนอง ระหวางกลุม 5 2.86 0.57 1.97 0.08
ภายในกลุม 379 110.16 0.29
รวม 384 113.02

4. การสรางความม่ันใจ ระหวางกลุม 5 4.09 0.82 2.44 0.03*
ภายในกลุม 379 127.17 0.37
รวม 384 131.26

5. การดูแลเอาใจใส ระหวางกลุม 5 4.45 0.89 2.26 0.05*
ภายในกลุม 379 148.87 0.39
รวม 384 153.31

รวม ระหวางกลุม 5 2.35 0.47 2.32 0.04*
ภายในกลุม 379 76.97 0.20
รวม 384 79.32

* p < 0.05

จากตารางที่ 4.19 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานการสรางความม่ันใจ และการดูแลเอาใจใส แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานอื่น ๆ ไมแตกตางกัน จึงไดทดสอบความแตกตาง
เปนรายคูดวยวิธีของ LSD ปรากฏผลตามตารางท่ี 4.20 - 4.21
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ตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ดานการสรางความม่ันใจ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนรายคู

รายไดเฉลี่ยตอเดือน X

รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ไมเกิน
10,000
บาท

10,001-
15,000
บาท

15,001-
20,000
บาท

20,001-
25,000
บาท

25,001-
30,000
บาท

มากกวา
30,000
บาท

ไมเกิน 10,000 บาท 3.67 - 0.16 0.16 0.36* 0.15 0.05
10,001 - 15,000 บาท 3.83 - 0.01 0.20 0.02 0.11
15,001 - 20,000 บาท 3.83 - 0.20* 0.01 0.11
20,001 - 25,000 บาท 4.03 - 0.22* 0.31*
25,001 - 30,000 บาท 3.82 - 0.09
มากกวา 30,000 บาท 3.72 -
* p < 0.05

จากตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card ดานการสรางความม่ันใจ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนรายคู พบวา กลุมท่ีมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 25,000 บาท มีความคิดเห็นตางกับกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน
10,000 บาท กลุมรายได 15,001 - 20,000 บาท กลุมรายได 25,001 - 30,000 บาท และกลุมรายได
มากกวา 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนคูอ่ืนไมแตกตางกัน
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ตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ดานการดูแลเอาใจใส จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนรายคู

รายไดเฉลี่ยตอเดือน X

รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ไมเกิน
10,000
บาท

10,001-
15,000
บาท

15,001-
20,000
บาท

20,001-
25,000
บาท

25,001-
30,000
บาท

มากกวา
30,000
บาท

ไมเกิน 10,000 บาท 3.65 - 0.16 0.17 0.25 0.06 0.07
10,001 - 15,000 บาท 3.80 - 0.02 0.10 0.09 0.22*
15,001 - 20,000 บาท 3.82 - 0.08 0.19 0.32*
20,001 - 25,000 บาท 3.90 - 0.19 0.13
25,001 - 30,000 บาท 3.71 - 0.13
มากกวา 30,000 บาท 3.58 -
* p < 0.05

จากตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card ดานการดูแลเอาใจใส จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนรายคู พบวา กลุมท่ีมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท มีความคิดเห็นตางกับกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 -
15,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ
0.05 สวนคูอ่ืนไมแตกตางกัน
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ตารางท่ี 4.22 สรุปผลการทดสอบความแตกตางของคุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย
ในการใช The One Card จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล

ปจจัยสวนบุคคล
คุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย

ความนา
เชื่อถือ

รูปลักษณ
ทางกายภาพ

การตอบ
สนอง

การสราง
ความม่ันใจ

การดูแล
เอาใจใส รวม

1. เพศ 32.0* 0.87 2.34* 2.00* 0.90 2.19*
2. อายุ 2.73* 4.35* 1.50 0.94 1.19 1.74
3. สถานภาพ 1.85 0.08 0.07 4.30* 2.78 1.24
4. ระดับการศึกษา 8.35* 2.38 2.22 1.50 1.53 1.79
5. อาชีพ 1.33 1.50 0.90 1.30 2.62* 0.84
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 1.43 1.88 1.97 2.44* 2.26* 2.32*

* p < 0.05

จากตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล ภาพรวมพบวา ลูกคาท่ีมีเพศและอายุตางกันมีความ
คิดเห็นตอคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายโดยใชบัตรสมาชิก The One Card แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณารายดาน ปรากฏผลดังนี้

เพศตางกัน มีความคิดเห็นดานความนาเชื่อถือ การตอบสนอง และการสรางความม่ันใจ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน

อายุตางกัน มีความคิดเห็นดานความนาเชื่อถือ และรูปลักษณทางกายภาพ แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

สถานภาพตางกัน มีความคิดเห็นดานการสรางความม่ันใจ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน

ระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นดานการความนาเชื่อถือ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน

อาชีพตางกัน มีความคิดเห็นดานการดูแลเอาใจใส แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน

รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีความคิดเห็นดานการสรางความม่ันใจ และการดูแลเอาใจใส
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน
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ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซ้ือสินคาและคุณภาพบริการ
ของการสงเสริมการขายในการใช The One Card

โดยใชคาสถิติไคสแควร (Chi - Square) ดังแสดงตามตารางท่ี 4.23 - 4.29

ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซ้ือสินคากับคุณภาพบริการ
ของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน
สุราษฎรธานี ภาพรวม

อิทธิพลของการซ้ือสินคา คุณภาพบริการ รวม pปานกลาง ดี ดีมาก
1. ความถ่ีในการซื้อสินคา

1) 1 ครั้ง/เดือน 21
(5.45)

44
(11.43)

24
(6.23)

183
(45.75)

2) 2 ครั้ง/เดือน 14
(3.64)

84
(21.52)

39
(10.13)

137
(35.58)

3) 3 ครั้ง/เดือน 14
(3.64)

45
(11.69)

14
(3.64)

73
(18.96)

4) 4 ครั้ง/เดือน 8
(2.08)

20
(5.19)

10
(2.60)

38
(9.87)

5) 5 ครั้ง/เดือน 10
(2.60)

32
(8.31)

6
(1.56)

48
(12.47)

รวม 67
(17.40)

225
(58.44)

93
(24.16)

385
(100.00)

χ2 = 13.97
Sig = 0.08

2. จํานวนคาใชจายตอครั้ง
1) ไมเกิน 1,000 บาท 35

(9.09)
65

(16.88)
20

(5.19)
120

(31.17)
2) 1,001 - 5,000 บาท 14

(3.64)
108

(28.05)
37

(9.61)
159

(41.30)
3) 5,001 - 10,000 บาท 8

(2.08)
34

(8.83)
16

(4.16)
58

(15.06)
4) 10,001 - 15,000 บาท 4

(1.04)
14

(3.64)
12

(3.12)
30

(7.79)
5) 15,001 - 20,000 บาท 6

(1.56)
4

(1.04)
8

(2.08)
18

(4.68)
รวม 67

(17.40)
225

(58.44)
93

(24.16)
385

(100.00)
χ2 = 36.52
Sig = 0.00*
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ตารางท่ี 4.23 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
คุณภาพบริการ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

3. ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา
1) ไมเกิน 1 ชั่วโมง/ครั้ง 30

(7.79)
85

(22.08)
16

(4.16)
131

(34.03)
2) 1 - 2 ชั่วโมง/ครั้ง 19

(4.94)
110

(28.57)
51

(13.25)
180

(46.75)
3) มากกวา 2 ชั่วโมง/ครั้ง 18

(4.68)
30

(7.79)
26

(6.75)
74

(19.22)
รวม 67

(17.40)
225

(58.44)
93

(24.16)
385

(100.00)
χ2 = 27.10
Sig = 0.00*

4. ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด
1) 10.11 - 12.00 น. 2

(0.52)
26

(6.75)
4

(1.04)
32

(8.31)
2) 12.01 - 14.00 น. 10

(2.60)
18

(4.68)
19

(4.94)
47

(12.21)
3) 14.01 - 16.00 น. 4

(1.04)
24

(6.23)
6

(1.56)
34

(8.83)
4) 16.01 - 18.00 น. 18

(4.68)
88

(22.86)
16

(4.16)
122

(31.69)
5) 18.01 น. ข้ึนไป 33

(8.57)
69

(17.92)
48

(12.47)
150

(38.96)
รวม 67

(17.40)
225

(58.44)
93

(24.16)
385

(100.00)
χ2 = 38.01
Sig = 0.00*

5. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อ
สินคา
1) ตนเอง 43

(11.17)
89

(23.12)
54

(14.03)
186

(48.31)
2) ครอบครัว 18

(4.68)
94

(24.42)
18

(4.68)
130

(33.77)
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ตารางท่ี 4.23 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
คุณภาพบริการ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

3) แฟน 4
(1.04)

16
(4.16)

6
(1.56)

26
(6.75)

4) เพ่ือน 2
(0.52)

26
(6.75)

15
(3.90)

43
(11.17)

5) อ่ืน 2
(0.52)

26
(6.75)

15
(3.90)

43
(11.17)

รวม 67
(17.40)

225
(58.44)

93
(24.16)

385
(100.00)

χ2 = 26.05
Sig = 0.00*

6. เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา
1) คุณภาพของสินคา 18

(4.68)
63

(16.36)
32

(8.31)
113

(29.35)
2) บริการของพนักงาน/

บริการหลังการขาย
3

(0.78)
16

(4.16)
3

(0.78)
22

(5.71)
3) ราคาเหมาะสม 32

(9.31)
83

(21.56)
40

(10.39)
155

(40.26)
4) ชื่อเสียง/ความนาเชื่อถือ

ของสินคา
10

(2.60)
26

(6.75)
8

(2.08)
44

(11.43)
5) โปรโมชั่นสงเสริม

การขาย
4

(1.04)
37

(9.61)
10

(2.60)
51

(13.25)
รวม 67

(17.40)
225

(58.44)
93

(24.16)
385

(100.00)
χ2 = 11.02
Sig = 0.20

7. ประเภทสินคาท่ีซื้อ
1) เสื้อผา/เครื่องแตงกาย

สตรี
26

(6.75)
54

(14.03)
22

(5.71)
102

(26.49)
2) เครื่องสําอาง/น้ําหอม 2

(0.52)
10

(2.60)
6

(1.56)
18

(4.68)
3) เครื่องหนัง/รองเทา/

กระเปา
14

(3.64)
20

(5.19)
15

(3.90)
49

(12.73)
4) เครื่องประดับ/อัญมณี 1

(0.26)
7

(1.82)
4

(1.04)
12

(3.12)
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ตารางท่ี 4.23 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
คุณภาพบริการ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

5) เสื้อผา/เครื่องแตงกาย
บุรุษ

- 46
(11.95)

14
(3.64)

60
(15.58)

6) อุปกรณการเรียน/
เครื่องเขียน

6
(1.56)

8
(2.08)

4
(1.04)

18
(4.68)

7) อุปกรณกีฬา 2
(0.52)

12
(3.12)

10
(2.60)

24
(6.23)

8) ผลิตภัณฑสําหรับเด็ก - 14
(3.64)

- 14
(3.64)

9) เสื้อผาเด็ก 2
(0.52)

14
(3.64)

2
(0.52)

18
(4.68)

10) เครื่องใชในครัวเรือน 6
(1.56)

22
(5.71)

10
(2.60)

38
(9.87)

11) เครื่องใชไฟฟา 8
(2.08)

18
(4.68)

6
(1.56)

32
(8.31)

รวม 67
(17.40)

225
(58..44)

93
(24.16)

385
(100.00)

χ2 = 49.65
Sig = 0.00*

8. สื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
1) โทรทัศน/วิทยุ 33

(8.57)
119

(30.91)
46

(11.95)
198

(51.43)
2) นิตยสาร/หนังสือพิมพ 8

(2.08)
40

(10.39)
9

(2.34)
57

(14.81)
3) อินเตอรเน็ต 24

(6.23)
36

(9.35)
30

(7.79)
90

(23.38)
4) แผนพับสินคา 2

(0.52)
30

(7.79)
8

(2.08)
40

(10.39)
รวม 67

(17.40)
225

(58.44)
93

(24.16)
385

(100.00)
χ2 = 22.10
Sig = 0.00*

* p < 0.05
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จากตารางท่ี 4.23 พบวา อิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card
ดานจํานวนคาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพล
ตอการซื้อสินคา ประเภทสินคาท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา มีความสัมพันธกับคุณภาพ
บริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี
ภาพรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกัน

ตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซ้ือสินคากับคุณภาพบริการ
ของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน
สุราษฎรธานี ดานความนาเช่ือถือ

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
ความนาเช่ือถือ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

1. ความถ่ีในการซื้อสินคา
1) 1 ครั้ง/เดือน 35

(9.09)
36

(9.35)
18

(4.68)
89

(23.12)
2) 2 ครั้ง/เดือน 18

(4.68)
94

(24.42)
25

(6.49)
137

(35.58)
3) 3 ครั้ง/เดือน 16

(4.16)
43

(11.17)
14

(3.64)
73

(18.96)
4) 4 ครั้ง/เดือน 14

(3.64)
14

(3.64)
10

(2.60)
38

(9.87)
5) 5 ครั้ง/เดือน 20

(5.19)
22

(5.71)
6

(1.56)
48

(12.47)
รวม 103

(26.75)
209

(54.29)
73

(18.86)
385

(100.00)
χ2 = 34.45
Sig = 0.00*

2. จํานวนคาใชจายตอครั้ง
1) ไมเกิน 1,000 บาท 47

(12.21)
57

(14.81)
16

(4.16)
120

(31.17)
2) 1,001 - 5,000 บาท 30

(7.79)
102

(26.49)
27

(7.01)
159

(41.30)
3) 5,001 - 10,000 บาท 16

(4.16)
30

(7.79)
12

(3.12)
58

(15.06)
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ตารางท่ี 4.24  (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
ความนาเช่ือถือ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

4) 10,001 - 15,000 บาท 4
(1.04)

16
(4.16)

10
(2.60)

30
(7.79)

5) 15,001 - 20,000 บาท 6
(1.56)

4
(1.04)

8
(2.08)

18
(4.68)

รวม 103
(26.75)

209
(54.29)

73
(18.86)

385
(100.00)

χ2 = 32.14
Sig = 0.00*

3. ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา
1) ไมเกิน 1 ชั่วโมง/ครั้ง 50

(12.99)
69

(17.92)
12

(3.12)
131

(34.03)
2) 1 - 2 ชั่วโมง/ครั้ง 29

(7.53)
118

(30.65)
33

(8.57)
180

(46.75)
3) มากกวา 2 ชั่วโมง/ครั้ง 24

(6.23)
22

(5.71)
28

(7.27)
74

(19.22)
รวม 103

(26.75)
209

(54.29)
73

(18.86)
385

(100.00)
χ2 = 47.97
Sig = 0.00*

4. ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด
1) 10.11 - 12.00 น. 14

(3.64)
14

(3.64)
4

(1.04)
32

(8.31)
2) 12.01 - 14.00 น. 10

(2.60)
26

(6.75)
11

(2.86)
47

(12.21)
3) 14.01 - 16.00 น. 10

(2.60)
14

(3.64)
10

(2.60)
34

(8.83)
4) 16.01 - 18.00 น. 34

(8.83)
74

(19.22)
14

(3.64)
122

(31.69)
5) 18.01 น. ข้ึนไป 35

(9.09)
81

(21.04)
34

(8.83)
150

(38.96)
รวม 103

(26.75)
209

(54.29)
73

(18.86)
385

(100.00)
χ2 = 15.28
Sig = 0.05*
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ตารางท่ี 4.24  (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
ความนาเช่ือถือ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

5. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อ
สินคา
1) ตนเอง 55

(14.29)
91

(23.64)
40

(10.39)
186

(48.31)
2) ครอบครัว 36

(9.35)
82

(21.30)
12

(3.12)
130

(33.77)
3) แฟน 10

(2.60)
10

(2.60)
6

(1.56)
26

(6.75)
4) เพ่ือน 2

(0.52)
26

(6.75)
15

(3.90)
43

(11.17)
รวม 103

(26.75)
209

(54.29)
73

(18.86)
385

(100.00)
χ2 = 27.22
Sig = 0.00*

6. เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา
1) คุณภาพของสินคา 22

(5.71)
67

(17.40)
24

(6.23)
113

(29.35)
2) บริการของพนักงาน/

บริการหลังการขาย
8

(2.08)
13

(3.38)
1

(0.26)
22

(5.71)
3) ราคาเหมาะสม 53

(13.77)
70

(18.18)
32

(8.31)
155

(40.26)
4) ชื่อเสียง/ความนาเชื่อถือ

ของสินคา
16

(4.16)
22

(5.71)
6

(1.56)
44

(11.43)
5) โปรโมชั่นสงเสริม

การขาย
4

(1.04)
37

(9.61)
10

(2.60)
51

(13.25)
รวม 103

(26.75)
209

(54.29)
7.3

(18.86)
385

(100.00)
χ2 = 24.44
Sig = 0.00*
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ตารางท่ี 4.24  (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
ความนาเช่ือถือ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

7. ประเภทสินคาท่ีซื้อ
1) เสื้อผา/เครื่องแตงกาย

สตรี
33

(8.57)
49

(12.73)
20

(5.19)
102

(26.49)
2) เครื่องสําอาง/น้ําหอม 2

(0.52)
10

(2.60)
6

(1.56)
18

(4.68)
3) เครื่องหนัง/รองเทา/

กระเปา
14

(3.64)
22

(5.71)
13

(3.38)
49

(12.73)
4) เครื่องประดับ/อัญมณี 2

(0.52)
8

(2.08)
2

(0.52)
12

(3.12)
5) เสื้อผา/เครื่องแตงกาย

บุรุษ
16

(4.16)
36

(9.35)
8

(2.08)
60

(15.58)
6) อุปกรณการเรียน/

เครื่องเขียน
6

(1.56)
8

(2.08)
4

(1.04)
18

(4.68)
7) อุปกรณกีฬา 4

(1.04)
10

(2.60)
10

(2.60)
24

(6.23)
8) ผลิตภัณฑสําหรับเด็ก 2

(0.52)
12

(3.12)
- 14

(3.64)
9) เสื้อผาเด็ก 4

(1.04)
14

(3.64)
- 18

(4.68)
10) เครื่องใชในครัวเรือน 14

(3.64)
16

(4.16)
8

(2.08)
38

(9.87)
11) เครื่องใชไฟฟา 6

(1.56)
24

(6.23)
2

(0.52)
32

(8.31)
รวม 103

(26.75)
209

(54.29)
73

(18.86)
385

(100.00)
χ2 = 38.94
Sig = 0.01*
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ตารางท่ี 4.24  (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
ความนาเช่ือถือ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

8. สื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา

1) โทรทัศน/วิทยุ 49
(12.73)

115
(29.87)

34
(8.83)

198
(51.43)

2) นิตยสาร/หนังสือพิมพ 26
(6.75)

22
(5.71)

9
(2.34)

57
(14.81)

3) อินเตอรเน็ต 22
(5.71)

42
(10.91)

26
(6.75)

90
(23.38)

4) แผนพับสินคา 6
(1.56)

30
(7.79)

4
(1.04)

40
(10.39)

รวม 103
(26.75)

209
(54.29)

73
(18.86)

385
(100.00)

χ2 = 24.37
Sig = 0.00*

* p < 0.05

จากตารางท่ี 4.24 พบวา อิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card
ดานความถ่ีในการซื้อสินคา จํานวนคาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอย
ท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา ประเภทสินคาท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพล
ตอการซื้อสินคา มีความสัมพันธกับคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ดานความนาเชื่อถือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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ตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซ้ือสินคากับคุณภาพบริการ
ของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน
สุราษฎรธานี ดานรูปลักษณทางกายภาพ

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
รูปลักษณทางกายภาพ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

1. ความถ่ีในการซื้อสินคา
1) 1 ครั้ง/เดือน 19

(4.94)
46

(11.95)
24

(6.23)
89

(23.12)
2) 2 ครั้ง/เดือน 24

(6.23)
72

(18.70)
41

(10.65)
137

(35.58)
3) 3 ครั้ง/เดือน 8

(2.08)
51

(13.25)
14

(3.64)
73

(18.96)
4) 4 ครั้ง/เดือน - 30

(7.79)
8

(2.08)
38

(9.87)
5) 5 ครั้ง/เดือน 14

(3.64)
26

(6.75)
8

(2.08)
48

(12.47)
รวม 65

(16.88)
225

(58.44)
95

(24.68)
385

(100.00)
χ2 = 23.39
Sig = 0.00*

2. จํานวนคาใชจายตอครั้ง
1) ไมเกิน 1,000 บาท 27

(7.01)
77

(20.00)
16

(4.16)
120

(31.17)
2) 1,001 - 5,000 บาท 26

(6.75)
84

(21.82)
49

(12.73)
159

(41.30)
3) 5,001 - 10,000 บาท 2

(0.52)
36

(9.35)
20

(5.19)
58

(15.06)
4) 10,001 - 15,000 บาท 4

(1.04)
20

(5.19)
6

(1.56)
30

(7.79)
5) 15,001 - 20,000 บาท 6

(1.56)
8

(2.08)
4

(1.04)
18

(4.68)
รวม 65

(16.88)
225

(58.44)
95

(24.68)
385

(100.00)
χ2 = 25.45
Sig = 0.00*
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ตารางท่ี 4.25 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
รูปลักษณทางกายภาพ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

3. ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา
1) ไมเกิน 1 ชั่วโมง/ครั้ง 30

(7.79)
79

(20.52)
22

(5.71)
131

(34.03)
2) 1 - 2 ชั่วโมง/ครั้ง 25

(6.49)
102

(26.49)
53

(13.77)
180

(46.75)
3) มากกวา 2 ชั่วโมง/ครั้ง 10

(2.60)
44

(11.43)
20

(5.19)
74

(19.22)
รวม 65

(16.88)
225

(58.44)
95

(24.68)
385

(100.00)
χ2 = 9.57

Sig = 0.05*
4. ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด

1) 10.11 - 12.00 น. 2
(0.52)

24
(6.23)

6
(1.56)

32
(8.31)

2) 12.01 - 14.00 น. 12
(3.12)

16
(4.16)

19
(4.94)

47
(12.21)

3) 14.01 - 16.00 น. 4
(1.04)

26
(6.75)

4
(1.04)

34
(8.83)

4) 16.01 - 18.00 น. 22
(5.71)

74
(19.22)

26
(6.75)

122
(31.69)

5) 18.01 น. ข้ึนไป 25
(6.49)

85
(22.08)

40
(10.39)

150
(38.96)

รวม 65
(16.88)

225
(58.44)

95
(24.68)

385
(100.00)

χ2 = 21.49
Sig = 0.01*

5. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อ
สินคา
1) ตนเอง 23

(5.97)
113

(29.35)
50

(12.99)
186

(48.31)
2) ครอบครัว 26

(6.75)
84

(21.82)
20

(5.19)
130

(33.77)
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ตารางท่ี 4.25 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
รูปลักษณทางกายภาพ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

3) แฟน 6
(1.56)

12
(3.12)

8
(2.08)

26
(6.75)

4) เพ่ือน 10
(2.60)

16
(4.16)

17
(4.42)

43
(11.17)

รวม 65
(16.88)

225
(58.44)

95
(24.68)

385
(100.00)

χ2 = 18.78
Sig = 0.01*

6. เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา
1) คุณภาพของสินคา 18

(4.68)
61

(15.84)
34

(8.83)
113

(29.35)
2) บริการของพนักงาน/

บริการหลังการขาย
3

(0.78)
16

(4.16)
3

(0.78)
22

(5.71)
3) ราคาเหมาะสม 24

(6.23)
85

(22.08)
46

(11.95)
155

(40.26)
4) ชื่อเสียง/ความนาเชื่อถือ

ของสินคา
8

(2.08)
32

(8.31)
4

(1.04)
44

(11.43)
5) โปรโมชั่นสงเสริม

การขาย
12

(3.12)
31

(8.05)
8

(2.08)
51

(13.25)
รวม 65

(16.88)
225

(58.44)
95

(24.68)
385

(100.00)
χ2 = 14.84
Sig = 0.06

7. ประเภทสินคาท่ีซื้อ
1) เสื้อผา/เครื่องแตงกาย

สตรี
20

(5.19)
58

(15.06)
24

(6.23)
102

(26.49)
2) เครื่องสําอาง/น้ําหอม 4

(1.04)
12

(3.12)
2

(0.52)
18

(4.68)
3) เครื่องหนัง/รองเทา/

กระเปา
12

(3.12)
16

(4.16)
21

(5.45)
49

(12.73)
4) เครื่องประดับ/อัญมณี 1

(0.26)
7

(1.82)
4

(1.04)
12

(3.12)
5) เสื้อผา/เครื่องแตงกาย

บุรุษ
8

(2.08)
46

(11.95)
6

(1.56)
60

(15.58)
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ตารางท่ี 4.25 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
รูปลักษณทางกายภาพ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

6) อุปกรณการเรียน/
เครื่องเขียน

6
(1.56)

8
(2.08)

4
(1.04)

18
(4.68)

7) อุปกรณกีฬา 2
(0.52)

12
(3.12)

10
(2.60)

24
(6.23)

8) ผลิตภัณฑสําหรับเด็ก - 10
(2.60)

4
(1.04)

14
(3.64)

9) เสื้อผาเด็ก - 14
(3.64)

4
(1.04)

18
(4.68)

10) เครื่องใชในครัวเรือน 6
(1.56)

22
(5.71)

10
(2.60)

38
(9.87)

11) เครื่องใชไฟฟา 6
(1.56)

20
(5.19)

6
(1.56)

32
(8.31)

รวม 65
(16.88)

225
(58.44)

95
(24.68)

385
(100.00)

χ2 = 41.64
Sig = 0.00*

8. สื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
1) โทรทัศน/วิทยุ 35

(9.09)
109

(28.31)
54

(14.03)
198

(51.43)
2) นิตยสาร/หนังสือพิมพ 8

(2.08)
42

(10.91)
7

(1.82)
57

(14.81)
3) อินเตอรเน็ต 20

(5.19)
46

(11.95)
24

(6.23)
90

(23.38)
4) แผนพับสินคา 2

(0.52)
28

(7.27)
10

(2.60)
40

(10.39)
รวม 65

(16.88)
225

(58.44)
95

(24.68)
385

(100.00)
χ2 = 13.85
Sig = 0.03*

* p < 0.05
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จากตารางที่ 4.25 พบวา อิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card
ดานความถี่ในการซื้อสินคา จํานวนคาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาที่ซื้อสินคา ชวงเวลาที่ซื้อสินคา
บอยท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา ประเภทสินคาท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
มีความสัมพันธ กับคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ดานรูปลักษณทางกายภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ
0.05 สวนดานอ่ืน ๆ ไมมีความสัมพันธกัน

ตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซ้ือสินคากับคุณภาพบริการ
ของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน
สุราษฎรธานี ดานการตอบสนอง

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
การตอบสนอง

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

1. ความถ่ีในการซื้อสินคา
1) 1 ครั้ง/เดือน 16

(4.16)
45

(11.69)
28

(7.27)
89

(23.12)
2) 2 ครั้ง/เดือน 20

(5.19)
71

(18.44)
46

(11.95)
137

(35.58)
3) 3 ครั้ง/เดือน 10

(2.60)
39

(10.13)
24

(6.23)
73

(18.96)
4) 4 ครั้ง/เดือน 8

(2.08)
20

(5.19)
10

(2.60)
38

(9.87)
5) 5 ครั้ง/เดือน 10

(2.60)
27

(6.23)
14

(3.64)
48

(12.47)
รวม 64

(16.62)
199

(51.69)
122

(31.69)
385

(100.00)
χ2 = 2.50

Sig = 0.96
2. จํานวนคาใชจายตอครั้ง

1) ไมเกิน 1,000 บาท 25
(7.24)

64
(16.62)

28
(7.27)

120
(31.17)

2) 1,001 - 5,000 บาท 20
(5.19)

87
(22.60)

52
(13.51)

159
(41.30)
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ตารางท่ี 4.26 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
การตอบสนอง

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

3) 5,001 - 10,000 บาท 10
(2.60)

30
(7.79)

18
(4.68)

58
(15.06)

4) 10,001 - 15,000 บาท - 12
(3.12)

18
(4.68)

30
(7.79)

5) 15,001 - 20,000 บาท 6
(1.56)

6
(1.56)

6
(1.56)

18
(4.68)

รวม 64
(16.62)

199
(51.69)

122
(31.69)

385
(100.00)

χ2 = 25.46
Sig = 0.00*

3. ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา
1) ไมเกิน 1 ชั่วโมง/ครั้ง 25

(7.27)
71

(18.44)
32

(8.32)
131

(34.03)
2) 1 - 2 ชั่วโมง/ครั้ง 18

(4.68)
98

(25.45)
64

(16.62)
180

(46.75)
3) มากกวา 2 ชั่วโมง/ครั้ง 18

(4.68)
30

(7.79)
26

(6.75)
74

(19.22)
รวม 64

(16.62)
199

(51.69)
122

(31.69)
385

(100.00)
χ2 = 14.68
Sig = 0.01*

4. ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด
1) 10.11 - 12.00 น. 2

(0.52)
24

(6.23)
6

(1.56)
32

(8.31)
2) 12.01 - 14.00 น. 10

(2.60)
21

(5.45)
16

(4.16)
47

(12.21)
3) 14.01 - 16.00 น. 6

(1.56)
8

(2.08)
20

(5.19)
34

(8.83)
4) 16.01 - 18.00 น. 22

(5.71)
64

(16.62)
36

(9.35)
122

(31.69)
5) 18.01 น. ข้ึนไป 24

(6.23)
82

(21.30)
44

(11.43)
150

(38.96)
รวม 64

(16.62)
199

(51.69)
122

(31.69)
385

(100.00)
χ2 = 22.30
Sig = 0.01*
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ตารางท่ี 4.26 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
การตอบสนอง

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

5. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อ
สินคา
1) ตนเอง 36

(9.35)
98

(25.45)
52

(13.51)
186

(48.31)
2) ครอบครัว 22

(5.71)
62

(16.10)
46

(11.95)
130

(33.77)
3) แฟน 4

(1.04)
12

(3.12)
10

(2.60)
26

(6.75)
4) เพ่ือน 2

(0.52)
27

(7.01)
14

(3.64)
43

(11.17)
รวม 64

(16.62)
199

(51.69)
122

(31.69)
385

(100.00)
χ2 = 7.96

Sig = 0.24
6. เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา

1) คุณภาพของสินคา 20
(5.19)

61
(15.84)

32
(8.31)

113
(29.35)

2) บริการของพนักงาน/
บริการหลังการขาย

3
(0.78)

13
(3.38)

6
(1.56)

22
(5.71)

3) ราคาเหมาะสม 25
(6.49)

72
(18.70)

58
(15.06)

155
(40.26)

4) ชื่อเสียง/ความนาเชื่อถือ
ของสินคา

12
(3.12)

18
(4.68)

14
(3.64)

44
(11.43)

5) โปรโมชั่นสงเสริม
การขาย

4
(1.04)

35
(9.09)

12
(3.12)

51
(13.25)

รวม 64
(16.62)

199
(51.69)

122
(31.69)

385
(100.00)

χ2 = 13.80
Sig = 0.09
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ตารางท่ี 4.26 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
การตอบสนอง

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

7. ประเภทสินคาท่ีซื้อ
1) เสื้อผา/เครื่องแตงกาย

สตรี
28

(7.27)
44

(11.43)
30

(7.79)
102

(26.49)
2) เครื่องสําอาง/น้ําหอม 2

(0.52)
10

(2.60)
6

(1.56)
18

(4.68)
3) เครื่องหนัง/รองเทา/

กระเปา
8

(2.08)
29

(7.53)
12

(3.12)
49

(12.73)
4) เครื่องประดับ/อัญมณี - 8

(2.08)
4

(1.04)
12

(3.12)
5) เสื้อผา/เครื่องแตงกาย

บุรุษ
2

(0.52)
44

(11.43)
14

(3.64)
60

(15.58)
6) อุปกรณการเรียน/

เครื่องเขียน
2

(0.52)
12

(3.12)
4

(1.04)
18

(4.68)
7) อุปกรณกีฬา 2

(0.52)
8

(2.08)
14

(3.64)
24

(6.23)
8) ผลิตภัณฑสําหรับเด็ก - 8

(2.08)
6

(1.56)
14

(3.64)
9) เสื้อผาเด็ก 2

(0.52)
6

(1.56)
10

(2.60)
18

(4.68)
10) เครื่องใชในครัวเรือน 4

(1.04)
18

(4.68)
16

(4.16)
38

(9.87)
11) เครื่องใชไฟฟา 14

(3.64)
12

(3.12)
6

(1.56)
32

(8.31)
รวม 64

(16.62)
199

(51.69)
122

(31.69)
385

(100.00)
χ2 = 62.84
Sig = 0.00*
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ตารางท่ี 4.26 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
การตอบสนอง

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

8. สื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
1) โทรทัศน/วิทยุ 34

(8.83)
100

(25.97)
64

(16.62)
198

(51.43)
2) นิตยสาร/หนังสือพิมพ 8

(2.08)
37

(9.61)
12

(3.12)
57

(14.81)
3) อินเตอรเน็ต 20

(5.16)
36

(9.35)
34

(8.83)
90

(23.38)
4) แผนพับสินคา 2

(0.52)
26

(6.75)
12

(3.12)
40

(10.39)
รวม 64

(16.62)
199

(51.69)
122

(31.69)
385

(100.00)
χ2 = 14.10
Sig = 0.02*

* p < 0.05

จากตารางท่ี 4.26 พบวา อิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card
ดานจํานวนคาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด ประเภทสินคาท่ีซื้อ
และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา มีความสัมพันธกับคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ดานการตอบสนอง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืน ๆ ไมมีความสัมพันธกัน
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ตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซ้ือสินคากับคุณภาพบริการ
ของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน
สุราษฎรธานี ดานการสรางความม่ันใจ

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
การสรางความม่ันใจ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

1. ความถ่ีในการซื้อสินคา
1) 1 ครั้ง/เดือน 37

(9.61)
30

(7.79)
22

(5.71)
89

(23.12)
2) 2 ครั้ง/เดือน 20

(5.19)
72

(18.70)
45

(11.69)
137

(35.58)
3) 3 ครั้ง/เดือน 29

(7.53)
28

(7.27)
16

(4.16)
73

(18.96)
4) 4 ครั้ง/เดือน 10

(2.60)
22

(5.71)
6

(1.56)
38

(9.87)
5) 5 ครั้ง/เดือน 24

(6.23)
22

(5.71)
2

(0.52)
48

(12.47)
รวม 120

(31.17)
174

(45.19)
91

(23.64)
385

(100.00)
χ2 = 42.72
Sig = 0.00*

2. จํานวนคาใชจายตอครั้ง
1) ไมเกิน 1,000 บาท 50

(12.99)
56

(14.55)
14

(3.64)
120

(31.17)
2) 1,001 - 5,000 บาท 40

(10.39)
76

(19.74)
43

(11.17)
159

(41.30)
3) 5,001 - 10,000 บาท 14

(3.64)
32

(8.31)
12

(3.12)
58

(15.06)
4) 10,001 - 15,000 บาท 10

(2.60)
6

(1.56)
14

(3.64)
30

(7.79)
5) 15,001 - 20,000 บาท 6

(1.56)
4

(1.04)
8

(2.08)
18

(4.68)
รวม 120

(31.17)
174

(45.19)
91

(23.64)
385

(100.00)
χ2 = 33.27
Sig = 0.00*



82

ตารางท่ี 4.27 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
การสรางความม่ันใจ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

3. ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา
1) ไมเกิน 1 ชั่วโมง/ครั้ง 55

(14.29)
64

(16.62)
12

(3.12)
131

(34.03)
2) 1 - 2 ชั่วโมง/ครั้ง 43

(11.17)
88

(22.86)
49

(12.73)
180

(46.75)
3) มากกวา 2 ชั่วโมง/ครั้ง 22

(5.71)
22

(5.71)
30

(7.79)
74

(19.22)
รวม 120

(31.17)
174

(45.19)
91

(23.64)
385

(100.00)
χ2 = 34.41
Sig = 0.00*

4. ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด
1) 10.11 - 12.00 น. 14

(3.64)
16

(4.16)
2

(0.52)
32

(8.31)
2) 12.01 - 14.00 น. 12

(3.12)
18

(4.68)
17

(4.42)
47

(12.21)
3) 14.01 - 16.00 น. 14

(3.64)
14

(3.64)
6

(1.56)
34

(8.83)
4) 16.01 - 18.00 น. 34

(8.83)
60

(15.58)
28

(7.27)
122

(31.69)
5) 18.01 น. ข้ึนไป 46

(11.95)
66

(17.14)
38

(9.87)
150

(38.96)
รวม 120

(31.17)
174

(45.19)
91

(23.64)
385

(100.00)
χ2 = 12.83
Sig = 0.12

5. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อ
สินคา
1) ตนเอง 64

(16.62)
74

(19.22)
48

(12.47)
186

(48.31)
2) ครอบครัว 46

(11.95)
58

(15.06)
26

(6.75)
130

(33.77)
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ตารางท่ี 4.27 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
การสรางความม่ันใจ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

3) แฟน 6
(1.56)

16
(4.16)

4
(1.04)

26
(6.75)

4) เพ่ือน 4
(1.04)

26
(6.75)

13
(3.38)

43
(11.17)

รวม 120
(31.17)

174
(45.19)

91
(23.64)

385
(100.00)

χ2 = 16.12
Sig = 0.01*

6. เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา
1) คุณภาพของสินคา 45

(11.69)
40

(10.39)
28

(7.27)
113

(29.35)
2) บริการของพนักงาน/

บริการหลังการขาย
5

(1.30)
13

(3.38)
4

(1.04)
22

(5.71)
3) ราคาเหมาะสม 38

(9.87)
73

(18.96)
44

(11.43)
155

(40.26)
4) ชื่อเสียง/ความนาเชื่อถือ

ของสินคา
20

(5.19)
22

(5.71)
2

(0.52)
44

(11.43)
5) โปรโมชั่นสงเสริม

การขาย
12

(3.12)
26

(6.75)
13

(3.38)
51

(13.25)
รวม 120

(31.17)
174

(45.19)
91

(23.64)
385

(100.00)
χ2 = 22.00
Sig = 0.01*

7. ประเภทสินคาท่ีซื้อ
1) เสื้อผา/เครื่องแตงกาย

สตรี
37

(9.61)
43

(11.17)
22

(5.71)
102

(26.49)
2) เครื่องสําอาง/น้ําหอม 4

(1.04)
8

(2.08)
6

(1.56)
18

(4.68)
3) เครื่องหนัง/รองเทา/

กระเปา
14

(3.64)
20

(5.19)
15

(3.90)
49

(12.73)
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ตารางท่ี 4.27 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
การสรางความม่ันใจ

รวม p
ปานกลาง ดี ดีมาก

4) เครื่องประดับ/อัญมณี 5
(1.30)

5
(1.30)

2
(0.52)

12
(3.12)

5) เสื้อผา/เครื่องแตงกาย
บุรุษ

18
(4.68)

30
(7.79)

12
(3.12)

60
(15.58)

6) อุปกรณการเรียน/
เครื่องเขียน

10
(2.60)

4
(1.04)

4
(1.04)

18
(4.68)

7) อุปกรณกีฬา 8
(2.08)

6
(1.56)

10
(2.60)

24
(6.23)

8) ผลิตภัณฑสําหรับเด็ก 4
(1.04)

10
(2.60)

- 14
(3.64)

9) เสื้อผาเด็ก - 14
(3.64)

4
(1.04)

18
(4.68)

10) เครื่องใชในครัวเรือน 8
(2.08)

20
(5.19)

10
(2.60)

38
(9.87)

11) เครื่องใชไฟฟา 12
(3.12)

14
(3.64)

6
(1.56)

32
(8.31)

รวม 120
(31.17)

174
(45.19)

91
(23.64)

385
(100.00)

χ2 = 34.08
Sig = 0.03*

8. สื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
1) โทรทัศน/วิทยุ 72

(18.70)
74

(19.22)
52

(13.51)
198

(51.43)
2) นิตยสาร/หนังสือพิมพ 20

(5.19)
30

(7.79)
7

(1.82)
57

(14.81)
3) อินเตอรเน็ต 26

(6.75)
38

(9.87)
26

(6.75)
90

(23.38)
4) แผนพับสินคา 2

(0.52)
32

(8.31)
6

(1.56)
40

(10.39)
รวม 120

(31.17)
174

(45.19)
91

(23.64)
385

(100.00)
χ2 = 31.21
Sig = 0.00*

* p < 0.05
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จากตารางท่ี 4.27 พบวา อิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card
ดานความถี่ในการซื้อสินคา จํานวนคาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาที่ซื ้อสินคา บุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการซื้อสินคา เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา ประเภทสินคาที่ซื้อ และสื่อที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
มีความสัมพันธกับคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ดานการสรางความม่ันใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ
0.05 สวนดานอ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกัน

ตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซ้ือสินคากับคุณภาพบริการ
ของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน
สุราษฎรธานี ดานการดูแลเอาใจใส

อิทธิพลของการซ้ือสินคา การดูแลเอาใจใส รวม p
นอย ปานกลาง ดี ดีมาก

1. ความถ่ีในการซื้อสินคา
1) 1 ครั้ง/เดือน 6

(1.56)
28

(7.27)
33

(8.57)
22

(5.71)
89

(23.12)
2) 2 ครั้ง/เดือน - 22

(5.71)
81

(21.04)
34

(8.83)
137

(35.58)
3) 3 ครั้ง/เดือน - 30

(7.79)
27

(7.01)
16

(4.16)
73

(18.96)
4) 4 ครั้ง/เดือน - 10

(2.60)
24

(6.23)
4

(1.04)
38

(9.87)
5) 5 ครั้ง/เดือน 4

(1.04)
16

(4.16)
22

(5.71)
6

(1.56)
48

(12.47)
รวม 10

(2.60)
106

(27.53)
187

(48.57)
82

(21.30)
385

(100.00)
χ2 = 45.37
Sig = 0.00*

2. จํานวนคาใชจายตอครั้ง
1) ไมเกิน 1,000 บาท 4

(1.04)
34

(8.83)
56

(14.55)
26

(6.75)
120

(31.17)
2) 1,001 - 5,000 บาท 6

(1.56)
36

(9.35)
91

(23.64)
26

(6.75)
159

(41.30)
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ตารางท่ี 4.28 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา การดูแลเอาใจใส รวม p
นอย ปานกลาง ดี ดีมาก

3) 5,001 - 10,000 บาท - 22
(5.71)

22
(5.71)

14
(3.64)

58
(15.06)

4) 10,001 - 15,000 บาท - 8
(2.08)

10
(2.60)

12
(3.12)

30
(7.78)

5) 15,001 - 20,000 บาท - 6
(1.56)

8
(2.08)

4
(1.04)

17
(4.68)

รวม 10
(2.60)

106
(27.53)

187
(48.57)

82
(21.30)

385
(100.00)

χ2 = 20.15
Sig = 0.06

3. ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา
1) ไมเกิน 1 ชั่วโมง/ครั้ง 10

(2.60)
38

(9.87)
65

(16.88)
18

(4.68)
131

(34.03)
2) 1 - 2 ชั่วโมง/ครั้ง - 44

(11.43)
92

(23.90)
44

(11.43)
180

(46.75)
3) มากกวา 2 ชั่วโมง/ครั้ง - 24

(6.23)
30

(7.79)
20

(5.19)
74

(19.22)
รวม 10

(2.60)
106

(27.53)
187

(48.57)
82

(21.30)
385

(100.00)
χ2 = 27.50
Sig = 0.05*

4. ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด
1) 10.11 - 12.00 น. - 8

(2.08)
24

(6.23)
- 32

(8.31)
2) 12.01 - 14.00 น. - 16

(4.16)
21

(5.45)
10

(2.60)
47

(12.21)
3) 14.01 - 16.00 น. 6

(1.56)
14

(3.64)
10

(2.60)
4

(1.04)
34

(8.83)
4) 16.01 - 18.00 น. 4

(1.04)
26

(6.75)
74

(19.22)
18

(4.68)
122

(31.69)
5) 18.01 น. ข้ึนไป - 42

(10.91)
58

(15.06)
50

(12.99)
150

(38.96)
รวม 10

(2.60)
106

(27.53)
187

(48.57)
82

(21.30)
385

(100.00)
χ2 = 75.57
Sig = 0.00*
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ตารางท่ี 4.28 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา การดูแลเอาใจใส รวม p
นอย ปานกลาง ดี ดีมาก

5. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อ
สินคา
1) ตนเอง - 58

(15.06)
80

(20.78)
48

(12.47)
186

(48.31)
2) ครอบครัว 4

(1.04)
36

(9.35)
70

(18.18)
20

(5.19)
130

(33.77)
3) แฟน 6

(1.56)
6

(1.56)
12

(3.12)
2

(0.52)
26

(6.75)
4) เพ่ือน - 6

(1.56)
25

(6.49)
12

(3.12)
43

(11.17)
รวม 10

(2.60)
106

(27.53)
187

(48.57)
82

(21.30)
385

(100.00)
χ2 = 61.84
Sig = 0.00*

6. เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา
1) คุณภาพของสินคา - 34

(8.83)
55

(14.29)
24

(6.23)
113

(29.35)
2) บริการของพนักงาน/

บริการหลังการขาย
- 6

(1.56)
15

(3.90)
1

(0.26)
22

(5.71)
3) ราคาเหมาะสม 4

(1.04)
42

(10.91)
70

(18.18)
39

(10.13)
155

(40.26)
4) ชื่อเสียง/ความนาเชื่อถือ

ของสินคา
6

(1.56)
18

(4.68)
14

(3.64)
6

(1.56)
44

(11.43)
5) โปรโมชั่นสงเสริม

การขาย
- 6

(1.56)
33

(8.57)
12

(3.12)
51

(13.25)
รวม 10

(2.60)
106

(27.53)
187

(48.57)
82

(21.30)
385

(100.00)
χ2 = 45.93
Sig = 0.00*
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ตารางท่ี 4.28 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา การดูแลเอาใจใส รวม p
นอย ปานกลาง ดี ดีมาก

7. ประเภทสินคาท่ีซื้อ
1) เสื้อผา/เครื่องแตงกาย

สตรี
- 29

7.53)
55

(14.29)
18

(4.68)
102

(26.49)
2) เครื่องสําอาง/น้ําหอม - 4

(1.04)
10

(2.60)
4

(1.04)
18

(4.68)
3) เครื่องหนัง/รองเทา/

กระเปา
- 16

(4.16)
23

(5.97)
10

(2.60)
49

(12.73)
4) เครื่องประดับ/อัญมณี - 1

(0.26)
9

(2.34)
2

(0.52)
12

(3.12)
5) เสื้อผา/เครื่องแตงกาย

บุรุษ
6

(1.56)
12

(3.12)
30

(7.79)
12

(3.12)
60

(15.58)
6) อุปกรณการเรียน/

เครื่องเขียน
- 8

(2.08)
- 10

(2.60)
18

(4.68)
7) อุปกรณกีฬา - 8

(2.08)
10

(2.60)
6

(1.56)
24

(6.23)
8) ผลิตภัณฑสําหรับเด็ก - 4

(1.04)
8

(2.08)
2

(0.52)
14

(3.64)
9) เสื้อผาเด็ก - 2

(0.52)
12

(3.12)
4

(1.04)
18

(4.68)
10) เครื่องใชในครัวเรือน 4

(1.04)
4

(1.04)
22

(5.71)
8

(2.08)
38

(9.87)
11) เครื่องใชไฟฟา - 18

(4.68)
8

(2.08)
6

(1.56)
32

(8.31)
รวม 10

(2.60)
106

(27.53)
187

(48.57)
82

(21.30)
385

(100.00)
χ2 = 79.98
Sig = 0.00*
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ตารางท่ี 4.28 (ตอ)

อิทธิพลของการซ้ือสินคา การดูแลเอาใจใส รวม p
นอย ปานกลาง ดี ดีมาก

8. สื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
1) โทรทัศน/วิทยุ 4

(1.04)
56

(14.55)
90

(23.38)
48

(12.47)
198

(51.43)
2) นิตยสาร/หนังสือพิมพ 6

(1.56)
16

(4.16)
33

(8.57)
2

(0.52)
57

(14.81)
3) อินเตอรเน็ต - 28

(7.27)
38

(9.87)
24

(6.23)
90

(23.38)
4) แผนพับสินคา - 6

(1.56)
26

(6.75)
8

(2.08)
40

(10.39)
รวม 10

(2.60)
106

(27.53)
187

(48.57)
82

(21.30)
385

(100.00)
χ2 = 35.08
Sig = 0.00*

* p < 0.05

จากตารางท่ี 4.28 พบวา อิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card
ดานความถ่ีในการซื้อสินคา ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพล
ตอการซื้อสินคา เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา ประเภทสินคาที่ซื้อ และสื่อที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
มีความสัมพันธ กับคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคา โรบินสัน สุราษฎรธานี ดานการดูแลเอาใจใส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
สวนดานอ่ืน ๆ ไมมีความสัมพันธกัน
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ตารางท่ี 4.29 สรุปความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซ้ือสินคากับคุณภาพบริการของ
การสงเสริมการขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน
สุราษฎรธานี

อิทธิพลของการซ้ือสินคา
คุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย

ความนา
เชื่อถือ

รูปลักษณ
ทางกายภาพ

การตอบ
สนอง

การสราง
ความมั่นใจ

การดูแล
เอาใจใส รวม

1. ความถ่ีในการซื้อสินคา 34.45* 23.39* 2.50 47.72* 45.37* 13.97
2. จํานวนคาใชจายตอครั้ง 32.14* 25.45* 25.46* 33.27* 20.15 36.52*
3. ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา 47.97* 9.57* 14.68* 34.41* 27.50* 27.10*
4. ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด 15.28* 21.49* 22.30* 12.83 75.57* 38.01*
5. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อ

สินคา 27.22* 18.78* 7.96 16.12* 61.84* 26.05*
6. เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา 24.44* 14.84 13.80 22.00* 45.93* 11.02
7. ประเภทสินคาท่ีซื้อ 38.94* 41.64 62.84* 34.08* 78.98* 46.65*
8. สื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา 24.37* 13.85* 14.10* 32.21* 35.08* 22.10*
* p < 0.05

จากตารางท่ี 4.29 พบวา คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ภาพรวม มีความสัมพันธกับอิทธิพลของการซื้อสินคา
ของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card ดานจํานวนคาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลา
ท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา ประเภทสินคาท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอ
การซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เม่ือพิจารณารายดาน ปรากฏผลดังนี้

ความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกับอิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก
The One Card ดานความถ่ีในการซื้อสินคา จํานวนคาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลา
ท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา ประเภทสินคาท่ีซื้อ
และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

รูปลักษณทางกายภาพ มีความสัมพันธกับอิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก
The One Card ดานความถ่ีในการซื้อสินคา จํานวนคาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลา
ท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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การตอบสนอง มีความสัมพันธกับอิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก
The One Card ดานจํานวนคาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาที่ซื้อสินคา ชวงเวลาที่ซื้อสินคาบอยที่สุด
ประเภทสินคาท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซือ้สินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

การสรางความม่ันใจ มีความสัมพันธกับอิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก
The One Card ดานความถ่ีในการซื้อสินคา จํานวนคาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา บุคคล
ท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา ประเภทสินคาท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อ
สินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

การดูแลเอาใจใส มีความสัมพันธกับอิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก
The One Card ดานความถ่ีในการซื้อสินคา ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคา เหตุผลที่เลือกซื้อสินคา ประเภทสินคาที่ซื้อ และสื่อที่มีอิทธิพล
ตอการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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บทที่ 5

สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ

การวิจัยเรื่อง “คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี” เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการของการสงเสริมการขาย อิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก
The One Card รวมท้ังเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย โดยจําแนกตามปจจัย
สวนบุคคล และความสัมพันธระหวางอิทธิพลซื้อสินคากับคุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย
กลุมตัวอยางท่ีใช คือ ลูกคาท่ีมีบัตรสมาชิก The One Card และมาใชบริการ ณ หางสรรพสินคา
โรบินสัน สุราษฎรธานี จํานวน 385 คน เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีมีคาความเชื่อม่ัน
เทากับ 0.895 สถิติพ้ืนฐานท่ีใชวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที
สถิติเอฟ และคาไคสแควร ดังนี้

สรุปผล

1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26 - 35 ป สมรสแลว จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี/เทียบเทา เปนพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน 15,001 -
20,000 บาท

2. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคา 2 ครั้ง/เดือน มีคาใชจายตอครั้ง 1,001 - 5,000
บาท ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา 1 - 2 ชั่วโมง/ครั้ง ซื้อสินคาบอยท่ีสุดชวงเวลา 18.01 น. ข้ึนไป ตัดสินใจ
ซื้อสินคาดวยตนเอง เหตุผลสําคัญที่เลือกซื้อสินคาเพราะราคาเหมาะสม ประเภทสินคาที่ซื้อ คือ
เสื้อผา/เครื่องแตงกายสตรี และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา คือ โทรทัศน/วิทยุ

3. ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ภาพรวมและรายดานอยูในระดับดี
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย คือ รูปลักษณทางกายภาพ การตอบสนอง ความนาเชื่อถือ
การสรางความม่ันใจ และการดูแลเอาใจใส ดังนี้

3.1 รูปลักษณทางกายภาพ ภาพรวมและรายขออยูในระดับดี โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ย
จากมากไปหานอย คือ พนักงานประจําบูธสินคาแตงกายสุภาพ สะอาดและเรียบรอย พนักงานประจําบูธ
สินคาโปรโมชั่นมีอัธยาศัยไมตรี มีความพรอมและเต็มใจบริการ การจัดบูธสินคาโปรโมชั่นดึงดูดใจ
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บูธสินคามีการจัดวางสินคาไดนาเชื่อถือ/เลือกงาย และพนักงานยินดีรับฟงคําแนะนํา ความคิดเห็น
ของลูกคา

3.2 การตอบสนอง ภาพรวมและรายขออยูในระดับดี โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมาก
ไปหานอย คือ พนักงานมีการแจงขาวสารและโปรโมชั่นตาง ๆ ใหลูกคาทราบอยางตอเนื่อง พนักงาน
มีความกระตือรือรนในการใหบริการ พนักงานมีความพรอมในการปฏิบัติงานตลอดเวลา และพนักงาน
ใหบริการอยางรวดเร็วและถูกตอง

3.3 ความนาเชื่อถือ ภาพรวมและรายขออยูในระดับดี โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมาก
ไปหานอย คือ การแนะนําสินคาโปรโมชั่นมีความถูกตองและชัดเจน การใหบริการสินคาโปรโมชั่น
มีความถูกตอง/ครบถวน/ไมมีขอผิดพลาด สามารถใหบริการสินคาโปรโมชั่นไดตามที่โฆษณาไว
พนักงานแนะนําสิทธิพิเศษตาง ๆ ใหลูกคาทราบทันทีท่ีเขาชมสินคา และพนักงานมีเพียงพอตอการ
ใหบริการ

3.4 การสรางความมั่นใจ ภาพรวมและรายขออยูในระดับดี โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ย
จากมากไปหานอย คือ พนักงานใหบริการเปนมาตรฐานเดียวกัน พนักงานใหคําแนะนํา ชวยเหลือ
ลูกคาอยางเต็มใจทุกครั้ง พนักงานใหบริการอยางถูกตองแมนยําทุกครั้ง พนักงานมีความรูเก่ียวกับ
การจัดสินคาโปรโมชั่นและสามารถตอบสนองขอสงสัยของลูกคาได และพนักงานพรอมท่ีจะแกไข
ปญหาของลูกคาเสมอ

3.5 การดูแลเอาใจใส ภาพรวมและรายขออยูในระดับดี โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมาก
ไปหานอย คือ พนักงานรูจักและจําลูกคาประจําได พนักงานใหความสนใจลูกคาเปนการสวนตัว
พนักงานใหบริการลูกคาอยางเอาใจใส และพนักงานพยายามเขาใจความตองการของลูกคา

4. ผลการทดสอบความแตกตางของคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล ปรากฏดังนี้

4.1 จําแนกตามเพศ พบวา ภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานความนาเชื่อถือ การตอบสนอง และการสรางความม่ันใจแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน

4.2 จําแนกตามอายุ พบวา ภาพรวมไมแตกตางกัน เมื่อพิจารณารายดาน พบวา
ดานความนาเชื่อถือ และรูปลักษณทางกายภาพ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

4.3 จําแนกตามสถานภาพ พบวา ภาพรวมไมแตกตางกัน เมื่อพิจารณารายดาน
พบวา ดานการสรางความม่ันใจ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอื่น ๆ
ไมแตกตางกัน
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4.4 จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ภาพรวมไมแตกตางกัน เม่ือพิจารณารายดาน
พบวา ดานการความนาเชื่อถือ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอื่น ๆ
ไมแตกตางกัน

4.5 จําแนกตามอาชีพ พบวา ภาพรวมไมแตกตางกัน เมื่อพิจารณารายดานพบวา
ดานการดูแลเอาใจใสแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน

4.6 จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานการสรางความม่ันใจ และการดูแลเอาใจใสแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานอ่ืน ๆ ไมแตกตางกัน

5. ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซื้อสินคาและคุณภาพบริการของการ
สงเสริมการขายในการใช The One Card ภาพรวมคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับจํานวน
คาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
ประเภทสินคาที่ซื้อ และสื่อที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
เม่ือพิจารณารายดานปรากฏดังนี้

5.1 ความนาเชื่อถือ มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซื้อสินคา จํานวนคาใชจายตอครั้ง
ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา เหตุผลท่ีเลือก
ซือ้สินคา ประเภทสินคาท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา

5.2 รูปลักษณทางกายภาพ มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซื้อสินคา จํานวนคาใชจาย
ตอครั้ง ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา และสื่อ
ท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา

5.3 การตอบสนอง มีความสัมพันธกับจํานวนคาใชจายตอครั้ง ระยะเวลาที่ซื้อสินคา
ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด ประเภทสินคาท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา

5.4 การสรางความมั่นใจ ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคา จํานวนคาใชจาย
ตอครั้ง ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา ประเภทสินคา
ท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา

5.5 การดูแลเอาใจใส มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซื้อสินคา ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา
ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา เหตุผลท่ีเลือกซื้อสินคา ประเภทสินคา
ท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
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อภิปรายผล

ผลการวิจัยเรื่อง คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ
หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี อภิปรายผลท่ีไดจากการวิจัย ดังนี้

1. ระดับความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช
The One Card ภาพรวมอยูในระดับดี ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากพนักงานของหางสรรพสินคาโรบินสัน
สุราษฎรธานี แตงกายดวยชุดยูนิฟอรมที่มีความเปนเอกลักษณตามยี่หอหรือประเภทของสินคา
และเม่ือลูกคาเขาเลือกชมสินคาก็จะมีพนักงานคอยใหขอมูลขาวสารและโปรโมชั่นตาง ๆ ใหลูกคา
ทราบอยางชัดเจน พนักงานใหบริการลูกคาทุกคนดวยมาตรฐานเดียวกัน รูจักและจําลูกคาประจําได
สงผลใหลูกคามีทัศนคติตอการบริการจัดสินคาโปรโมชั่นอยูในระดับดี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
ภูริภา เหลาประเสริฐ (2553) ศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคตอการบริการของหางสรรพสินคา Big C
สาขานครปฐม ผลการศึกษาพบวา ความคิดเห็นของผูบริโภคตอการบริการของหางสรรพสินคา Big C
สาขานครปฐม โดยภาพรวมอยูในระดับมาก

2. ผลการเปรียบเทียบคุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล พบวา

2.1 ลูกคาท่ีมีเพศตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย
ในการใช The One Card ภาพรวมแตกตางกัน โดยพบวา เพศชายมีทัศนคติสูงกวาเพศหญิง ท้ังนี้
อาจเนื่องมาจากโดยธรรมชาติของเพศชายเปนเพศท่ีใชชีวิตงายๆ ไมคอยใสใจในรายละเอียดเล็ก ๆ
นอย ๆ โดยเฉพาะการซื้อสินคาขอเพียงถูกใจและเปนสินคาที่ตองการ ซึ่งแตกตางกับเพศหญิง
ที่มีความละเอียดออนในการเลือกซื้อสินคา โดยจะพบเห็นทั่วไปวาทันทีที่พนักงานแจงราคา
หากไมตอรองราคาก็จะถามหาสวนลดหรือสิทธิพิเศษตาง ๆ ทันที แมวาพนักงานจะใหขอมูล
ในเบื้องตนแลวก็ตาม แตลูกคาเพศหญิงสวนใหญก็มักจะมองวายังไมละเอียดพอ ซึ่งไมสอดคลองกับ
งานวิจัยของ สาธินี แซตั้ง (2553) ไดศึกษาความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอบริการการจัดโปรโมชั่น
บัตรสมาชิกของหางสรรพสินคาขายปลีกขนาดใหญ : กรณีศึกษาเปรียบเทียบหางเทสโกโลตัส
และหางบิ๊กซี ซุปเปอรมารเก็ต ในเขตจังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบวา ลูกคาที่มีเพศตางกัน
มีความพึงพอใจตอการบริการการจัดโปรโมชั่นบัตรสมาชิกของหางเทสโกโลตัสในเขตจังหวัดนนทบุรี
ไมแตกตางกัน

2.2 ลูกคาท่ีมีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย
ในการใช The One Card ภาพรวมไมแตกตางกัน ท้ังนี้อาจเปนเพราะวา ความตองการใชสินคาอุปโภค
ไมวาจะเปนเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ กระเปา รองเทา จะมีลักษณะแตกตางกันตามชวงอายุ
อยูแลว เชน เสื้อผาบางยี่หอออกแบบสําหรับผูสูงอายุ บางยี่หอออกแบบเพื่อจําหนายกลุมวัยรุน
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เปนตน ดังนั้น ไมวาลูกคาจะเขาเลือกชมหรือสินคาบูธใด แผนกสินคาใด พนักงานประจําบูธ
ก็จะสามารถแนะนําเสนอสินคาท่ีเหมาะและตรงตามความตองการของลูกคาแตละกลุมอายุไดทันที
ทําใหลูกคาท่ีมีความรูสึกวาไดรับบริการท่ีเสมอภาคและเทาเทียมกัน จึงมีความคิดเห็นตอคุณภาพ
การบริการจัดสินคาโปรโมชั่นไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภูริภา เหลาประเสริฐ (2553)
ศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคตอการบริการของหางสรรพสินคา Big C สาขานครปฐม ผลการ ศึกษา
พบวา ผูใชบริการท่ีมีอายุท่ีแตกตางกันมีระดับความคิดเห็นตอการบริการของหางสรรพสินคา Big C
สาขานครปฐมไมแตกตางกัน

2.3 ลูกคาที่มีสถานภาพตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณภาพบริการของการสงเสริม
การขายในการใช The One Card ภาพรวมไมแตกตางกัน ทั้งนี้ การจัดสินคาโปรโมชั่นของ
หางสรรพสินคาโรบินสันในแตละครั้ง มีจุดมุงหมายเพ่ือกระตุนการขาย ดังนั้น พนักงานจะคอยให
ขอมูลขาวสารเก่ียวกับโปรโมชั่นแกลูกคาทุกคน ทุกกลุมเปาหมาย ดวยความเปนกันเอง มีอัธยาศัย
ไมตรี ภายใตมาตรฐานเดียวกัน สงใหลูกคาท่ีมีสถานตางกันมีความคิดเห็นไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ วชิราภรณ ธัญญะเจริญ (2552) ไดศึกษา ทัศนคติของผูบริโภคในการใชบัตรสมาชิก
RFID ของซุปเปอรมารเก็ต และไฮเปอรมารเก็ต ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการบัตรเครดิต Platinum
Central ท่ีมีสถานภาพสมรส ไมแตกตางกัน

2.4 ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณภาพบริการของการสงเสริม
การขายในการใช The One Card ภาพรวมไมแตกตางกัน ท้ังนี้อาจเนื่องมาจาก การแนะนําสินคา
หรือใหบริการของพนักงานขายหรือพนักงานประจําบูธสินคาแตละประเภท จะใหความสําคัญกับ
ลักษณะท่ัว ๆ ไปของลูกคาท่ีเห็นไดจากภายนอก เชน รูปรางของลูกคา อายุ เพศ ดังนั้น ระดับการศึกษา
จึงไมสงผลตอการบริการการจัดสินคาโปรโมชั่นแตอยางใด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภูริภา
เหลาประเสริฐ (2553) ศึกษา ความคิดเห็นของผูบริโภคตอการบริการของหางสรรพสินคา Big C
สาขานครปฐม ผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีระดับความ
คิดเห็นตอการบริการของหางสรรพสินคา Big C สาขานครปฐมไมแตกตางกัน

2.5 ลูกคาท่ีมีอาชีพตางกัน มีความคิดเห็นตอคุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย
ในการใช The One Card ภาพรวมไมแตกตางกัน ท้ังนี้อาจเนื่องมาจาก การจัดสินคาโปรโมชั่น
สงเสริมการขายของหางสรรพสินคาโรบินสันในแตละรายการ เชน การนําคะแนนแลกสวนลด ลูกคา
ท่ีมาใชบริการในทุกแผนทุกประเภทสินคาก็สามารถใชสิทธิไดทุกกลุมอาชีพ หรือการใหคะแนนสะสม
ทวีคูณหากซื้อสินคาตามยอดท่ีกําหนดไมวาจะเปนสินคาแผนกใดก็ตาม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
ยุวดี วรวิทธ. (2559) ศึกษาปจจัยดานคุณภาพบริการ และพฤติกรรมการใชบริการรถไฟฟาแอรพอรต
เรลลิ้งกท่ีมีผลตอทัศนคติของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา อาชีพ ท่ีแตกตางกัน
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มีผลตอทัศนคติของผูใชบรกิารรถไฟฟาแอรพอรตเรลลิ้งกในกรุงเทพมหานครตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ

2.6 ลูกคาท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความคิดเห็นตอคุณภาพบริการของการสงเสริม
การขายในการใช The One Card ท้ังนี้อาจเนื่องมาจาก รายไดถือเปนปจจัยกําหนดการตัดสินใจซื้อ
หรือไมซื้อของผูบริโภค โดยผูท่ีมีรายไดมากการตัดสินใจซื้อสินคาอาจพิจารณาแคเพียงความถูกใจ
หรือความพึงพอใจ แตผูที่มีรายไดต่ําการตัดสินใจซื้อสินคาชิ้นใดชิ้นหนึ่งอาจตองคํานึงถึงราคา
ความจําเปนและประโยชนใชสอย เมื่อสนใจสินคาชนิดใดแลวอาจมีการพิจารณาสิทธิประโยชน
ความคุมคา รวมถึงการจัดโปรโมชั่นตาง ๆ จึงมีการสอบถามขอสงสัยหรือขอมูลการจัดโปรโมชั่น
เพ่ือใชในการลดราคาสินคา ดังนั้น จึงอาจมีความรูสึกในการใหบริการของพนักงานแตกตางกัน
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ยุวดี วรวิทธ (2559) ศึกษาปจจัยดานคุณภาพบริการ และพฤติกรรม
การใชบริการรถไฟฟาแอรพอรตเรลลิ้งกที่มีผลตอทัศนคติของผูใชบริการในกรุงเทพมหานคร
ผลการวิจัยพบวา รายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอทัศนคติของผูใชบริการรถไฟฟาแอรพอรตเรลลิ้งก
ในกรุงเทพมหานครตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

3. ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางอิทธิพลของการซื้อสินคาและคุณภาพบริการของ
การสงเสริมการขายในการใช The One Card พบวา อิทธิพลของการซื้อสินคาดานจํานวนคาใชจาย
ตอครั้ง ระยะเวลาที่ซื้อสินคา ชวงเวลาที่ซื้อสินคาบอยที่สุด บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
ประเภทสินคาท่ีซื้อ และสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา มีความสัมพันธกับคุคุณภาพบริการของการ
สงเสริมการขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ทั้งนี้
อาจเนื่องมาจากคุณภาพบริการเปนสิ่งท่ีลูกคาสัมผัสไดภายหลักจากการซื้อสินคานั้น ๆ หากสินคา
หรือบริการท่ีไดรับสามารถตอบสนองความคาดหวังและความตองการของผูรับบริการท้ังคุณภาพ
ของสินคา กระบวนการผลิตกระบวนการสงมอบ ตลอดจนการดูแลหลังจากการใหบริการสินคานั้น ๆ แลว
ยอมสงผลใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจ ซื้อสินคาถ่ีข้ึน จํานวนมากข้ึน ในทางกลับกันหากคุณภาพ
ของสินคาไมไดเปนไปตามความคาดหวัง ก็ยอมสงผลตอตัดสินใจซื้อสินคาในทางตรงกันขามเชนกัน
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2014 : 159) ไดระบุวา การซื้อของผูบริโภค
ไดรับอิทธิพลเปนอยางมากจาก ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ซึ่งเปนปจจัยพ้ืนฐานของความตองการและ
พฤติกรรมในตัวบุคคล ท้ังนี้ วัฒนธรรม คือ คุณคา ความคิด ทัศนคติ และสัญลักษณ และทัศนคติ
เปนสิ่งท่ีเปลี่ยนแปลงไดยาก เพราะฉะนั้น กิจการควรท่ีพยายามสรางผลิตภัณฑท่ีมีใหเหมาะสมกับ
ทัศนคติของผูบริโภคมากกวาการท่ีจะเปลี่ยนทัศนคติผูบริโภค (Kotler and Armstrong, 2014 :
174)
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ขอเสนอแนะ

ขอเสนอแนะสําหรับหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ในการนําผลไปใช
จากผลการศึกษา พบวา คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card

มีความสัมพันธกับอิทธิพลของการซื้อสินคา ดังนั้น หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ควรปรับปรุง
และพัฒนาคุณภาพบริการดานตาง ๆ ดังนี้

1. ดานรูปลักษณทางกายภาพ ควรฝกอบรมพนักงานใหใสใจตอคําแนะนําติชมและ
ความคิดเห็นตาง ๆ ของลูกคาดวยความยินดีและแสดงถึงความพรอมที่จะปรับปรุงแกไข รวมทั้ง
จัดวางและตกแตงบูธสินคาใหดึงดูดใจลูกคา

2. ดานการตอบสนอง พนักงานควรใหบริการลูกคาดวยความรวดเร็ว แสดงใหเห็นถึง
ความกระตือรือรนและมีความพรอมท่ีใหบริการลูกคาอยูตลอดเวลา แมวาลูกคาจะเขาชมสินคาเพียงพอ
อยางเดียวแตไมไดเลือกซื้อก็ตาม

3. ดานความนาเชื่อถือ ควรจัดหาพนักงานใหมีเพียงพอตอการใหบริการ และอบรม
พนักงานใหมีความเขาใจในสิทธิพิเศษตาง ๆ ท่ีทางหางจัดไวสําหรับลูกคา เพ่ือใหพนักงานไดแนะนํา
ลูกคาไดทันทีท่ีเขาเลือกชมสินคา

4. ดานการสรางความมั่นใจ ควรจัดอบรมพนักงานใหมีความรูเกี่ยวกับสินคาและ
โปรโมชั่นของสินคาแตละรายการ และมีความพรอมท่ีจะแกไขปญหาของลูกคา เชน การแนะนําสินคา
ที่เหมาะสมกับลูกคา การจัดเซตสินคาเพื่อรับสวนลด การชวยเหลือแนะนําเกี่ยวกับการใชสิทธิ
แลกคะแนน เปนตน

5. ดานการดูแลเอาใจใส พนักงานควรสังเกตและทําความเขาใจความตองการของลูกคา
แตละคน รวมท้ังใหบริการลูกคาดวยความเอาใจใส เชน สังเกตบุคลิกของลูกคาวาเปนแบบไหน
ชอบอะไร ตองการสินคาท่ีมีลักษณะอยางไร เปนตน

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป
1. ควรศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการกับความจงรักภักดีของลูกคาท่ีมีตอ

หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี
2. ควรศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อสินคาของลูกคาหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี
3. ควรศึกษาแนวทางการพัฒนาคุณภาพบริการของการสงเสริมกายขายในการใช

The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี
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ภาคผนวก ก
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย
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แบบสอบถาม
เร่ือง

คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี

คําช้ีแจง
แบบสอบถามนี้ใชสําหรับการเก็บขอมูลเพ่ือการศึกษา เรื่อง คุณภาพบริการของการสงเสริม

การขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี ในการนี้ใครขอความ
อนุเคราะหทานกรุณาตอบแบบสอบถามตรงกับความเปนจริงตามความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด
เพ่ือประโยชนตอการศึกษาวิจัย

แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้
ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
ตอนท่ี 2 อิทธิพลของการซื้อสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card
ตอนท่ี 3 คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของ

หางสรรพสินคาโรบินสัน สุราษฎรธานี
ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความรวมมือจากทานเปนอยางดี  และขอขอบพระคุณมา

ณ  โอกาสนี้ดวย

นางสาวนภิาวดี ขันทอง
ผูวิจัย

นักศึกษาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี
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ตอนท่ี  1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
คําช้ีแจง กรุณาขีดเครื่องหมายลงใน หรือเติมคําลงในชองวางตามความเปนจริง

1.  เพศ
 1) ชาย  2) หญิง

2.  อายุ
 1) 15 - 25 ป  2) 26 - 35 ป
 3) 36 - 45 ป  4) 46 - 55 ป
 5) 55 ป ข้ึนไป

3. สถานภาพ
 1) โสด  2) สมรส
 3) หยาราง/หมาย

4.  ระดับการศึกษา
 1) มัธยมศึกษา/ปวช./หรือต่ํากวา  2) อนุปริญญา/ปวส.
 3) ปริญญาตรี/เทียบเทา  4) สูงกวาปริญญาตรี

5. อาชีพ
 1) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  2) พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน
 3) คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว  4) นักเรียน/นักศึกษา
 5) อ่ืน ๆ ...................................

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน
 1) ไมเกิน 10,000 บาท  2) 10,001 - 15,000 บาท
 3) 15,001 - 20,000 บาท  4) 20,001 - 25,000 บาท
 5) 25,001 - 30,000 บาท  6) มากกวา 30,000 บาท
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ตอนท่ี 2 อิทธิพลของการซ้ือสินคาของลูกคาบัตรสมาชิก The One Card
คําช้ีแจง กรุณาขีดเครื่องหมาย ลงใน หรือเติมคําลงในชองวางตามความเปนจริง

1. ความถ่ีในการซื้อสินคา (ครั้ง/เดือน)
 1) 1 ครั้ง  2) 2 ครั้ง
 3) 3 ครั้ง  4) 4 ครั้ง
 5) 5 ครั้งข้ึนไป

2. จํานวนคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง
 1) ไมเกิน 1,000 บาท  2) 1,001 - 5,000 บาท
 3) 5,001 - 10,000 บาท  4) 10,001 - 15,000 บาท
 5) 15,001 - 20,000 บาท  5) มากกวา 20,000 บาท

3. ระยะเวลาท่ีซื้อสินคา
 1) ไมเกิน 1 ชั่วโมง  2) 1 - 2 ชั่วโมง/ครั้ง
 3) มากกวา 2 ชั่วโมง/ครั้ง

4. ชวงเวลาท่ีซื้อสินคาบอยท่ีสุด
 1) 10.00 - 12.00 น.  2) 12.01 - 14.00 น.
 3) 14.01 - 16.00 น.  4) 16.01-18.00 น.
 5) 18.01 น. ข้ึนไป

5. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคาของทาน
 1) ตนเอง  2) ครอบครัว
 3) แฟน  3) เพ่ือน
 5) อ่ืน ๆ....................................

6. เหตุผลสําคัญท่ีเลือกซื้อสนิคา
 1) คุณภาพของสินคา  2) บริการของพนักงาน/บริการหลังการขาย
 3) ราคาเหมาะสม  4) ชื่อเสียง/ความนาเชื่อถือของสินคา
 5) โปรโมชั่นสงเสริมการขาย  6) อ่ืน ๆ..............................................
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7. ประเภทสินคาท่ีซื้อ
 1) เสื้อผา/เครื่องแตงกายสตรี  2) เครื่องสําอาง/น้ําหอม
 3) เครื่องหนัง/รองเทา/กระเปา  4) เครื่องประดับ/อัญมณี
 5) เสื้อผา/เครื่องแตงกายบุรุษ  6) อุปกรณการเรียน/เครื่องเขียน
 7) อุปกรณกีฬา  8) ผลิตภัณฑสําหรับเด็ก
 9) เสื้อผาเด็ก  10) เครื่องใชในครัวเรือน
 11) เครื่องใชไฟฟา  12) อ่ืน ๆ.......................................

8. สื่อท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคา
 1) โทรทัศน/วิทยุ  2) นิตยสาร/หนังสือพิมพ
 3) อินเตอรเน็ต  4) แผนพับสินคา
 5) อ่ืน ๆ.......................................

ตอนท่ี 3 คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card ของหางสรรพสินคา
โรบินสัน สุราษฎรธานี

คําช้ีแจง โปรดพิจารณาเลือกคําตอบท่ีตรงกับขอเท็จจริงมากท่ีสุด โดยทําเครื่อง ลงในชองท่ีตรง
กับความคิดเห็นของทาน

คุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย

ระดับความคิดเห็น
มาก
ท่ีสุด
5

มาก

4

ปาน
กลาง

3

นอย

2

นอย
ท่ีสุด
1

ความนาเช่ือถือ
1. การแนะนําสินคาโปรโมชั่นมีความถูกตองและชัดเจน
2. พนักงานมีเพียงพอตอการใหบริการ
3. พนักงานแนะนําสิทธพิิเศษตาง ๆ ใหลูกคาทราบทันที

ท่ีเขาชมสินคา
4. สามารถใหบริการสินคาโปรโมชั่นไดตามท่ีโฆษณาไว
5. การใหบริการสินคาโปรโมชั่นมีความถูกตอง/ ครบถวน/

ไมมีขอผิดพลาด
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คุณภาพบริการของการสงเสริมการขาย

ระดับความคิดเห็น
มาก
ท่ีสุด
5

มาก

4

ปาน
กลาง

3

นอย

2

นอย
ท่ีสุด
1

รูปลักษณทางกายภาพ
6. พนักงานประจําบูธสินคาโปรโมชั่นมีอัธยาศัยไมตรี

มีความพรอมและเต็มใจบริการ
7. บูธสินคามีการจัดวางสินคาไดนาเชื่อถือ/เลือกงาย
8. พนักงานประจําบูธสินคาแตงกายสุภาพ สะอาด

และเรียบรอย
9. พนักงานยินดีรับฟงคําแนะนํา ความคิดเห็นของลูกคา
10. การจัดบูธสินคาโปรโมชั่นดึงดูดใจ
การตอบสนอง
11. พนักงานใหบริการอยางรวดเร็วและถูกตอง
12. พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการลูกคา
13. พนักงานมีความพรอมในการปฏิบัติงานตอลดเวลา
14. พนักงานมีการแจงขาวสารและโปรโมชั่นตาง ๆ

ใหลูกคาทราบอยางตอเนื่อง
การสรางความม่ันใจ
15. พนักงานใหบริการอยางถูกตองแมนยําทุกครั้ง
16. พนักงานใหคําแนะนําชวยเหลือลูกคาอยางเต็มใจ

ทุกครั้ง
17. พนักงานมีความรูเก่ียวกับการจัดสินคาโปรโมชั่น

และสามารถตอบขอสงสัยของลูกคาได
18. พนักงานใหบริการเปนมาตรฐานเดียวกัน
19. พนักงานพรอมท่ีจะแกไขปญหาของลูกคาเสมอ
การดูแลเอาใจใส
20. พนักงานใหความสนใจลูกคาเปนการสวนตัว
21. พนักงานพยายามเขาใจความตองการของลูกคา
22. พนักงานใหบริการลูกคาอยางเอาใจใส
23. พนักงานรูจักและจําลูกคาประจําได
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ภาคผนวก ข
รายช่ือผูเช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือ
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รายช่ือผูเช่ียวชาญในการตรวจสอบเคร่ืองมือ

1. ช่ือ – สกุล ดร.นิตย หทัยวสีวงศ สุขศรี
ตําแหนง ผูชวยศาสตราจารย

มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี
วุฒิการศึกษา ปรัชญาดุษฎีบัณฑิต (การตลาด)

Universiti Sains Malaysia, Malaysia.

2. ช่ือ – สกุล ดร.พวงเพ็ญ ชูรินทร
ตําแหนง อาจารย

มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี
วุฒิการศึกษา ปรัชญาดุษฎีบัณฑิต (การบัญชี)

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

3. ช่ือ – สกุล ดร.ธนายุ ภูวิทยาธร
ตําแหนง อาจารย

มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี
วุฒิการศึกษา ปรัชญาดุษฎีบัณฑิต

(การพัฒนาองคกรและการบริหารทรัพยากรมนุษย)
มหาวิทยาลัยบูรพา
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ภาคผนวก ค
หนังสือขอความอนุเคราะหตรวจสอบเคร่ืองมือ
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ภาคผนวก ง
หนังสือขออนุญาตทําวิจัย
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ภาคผนวก จ
คาความเที่ยงตรงดานเนื้อหา
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คาความเท่ียงตรงดานเนื้อหาของแบบสอบถาม
คาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงคหรือนิยาม

แบบสอบถามตอนท่ี 3 คุณภาพบริการของการสงเสริมการขายในการใช The One Card
ขอท่ี คะแนนการพิจารณาของผูเช่ียวชาญ  R IOC

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3
ดานความนาเช่ือถือ

1 +1 0 +1 2 0.67
2 +1 +1 +1 3 1.00
3 +1 0 +1 2 0.67
4 +1 +1 +1 +1 1.00
5 +1 +1 +1 3 1.00

ดานรูปลักษณทางกายภาพ
6 +1 +1 +1 3 1.00
7 +1 +1 +1 3 1.00
8 +1 +1 +1 3 1.00
9 +1 +1 +1 3 1.00
10 +1 +1 +1 3 1.00

ดานการตอบสนอง
11 +1 +1 +1 3 1.00
12 +1 +1 +1 3 1.00
13 +1 +1 +1 3 1.00
14 +1 +1 +1 3 1.00

ดานการสรางความม่ันใจ
15 +1 +1 +1 3 1.00
16 +1 +1 +1 3 1.00
17 +1 +1 +1 3 1.00
18 +1 +1 +1 3 1.00
19 +1 0 +1 2 0.67

ดานดูแลเอาใจใส
20 +1 +1 +1 3 1.00
21 +1 +1 +1 3 1.00
22 +1 +1 0 2 0.67
23 +1 +1 +1 3 1.00
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ภาคผนวก ฉ
คาความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือ
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คาความเช่ือม่ันของเครื่องมือ

Case Processing Summary
N %

Cases Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.895 23

Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance if
Item Deleted

Corrected Item-
Total Correlation

Cronbach's Alpha
if Item Deleted

c1 94.60 56.593 .478 .892
c2 94.93 55.995 .491 .891
c3 94.93 56.133 .429 .893
c4 95.00 54.207 .659 .887
c5 94.97 56.516 .500 .891
c6 94.93 55.789 .515 .891
c7 95.07 56.340 .405 .894
c8 94.90 56.783 .395 .894
c9 95.10 56.093 .494 .891
c10 95.13 53.913 .644 .887
c11 95.00 54.759 .546 .890
c12 94.87 55.706 .510 .891
c13 94.87 57.223 .342 .895
c14 94.80 57.890 .347 .894
c15 94.90 56.369 .399 .894
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Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance if
Item Deleted

Corrected Item-
Total Correlation

Cronbach's Alpha
if Item Deleted

c16 94.77 56.461 .419 .893
c17 95.20 57.407 .472 .892
c18 94.87 54.051 .699 .886
c19 95.10 56.369 .524 .891
c20 94.77 55.013 .580 .889
c21 95.10 54.645 .601 .888
c22 95.17 54.971 .506 .891
c23 94.90 56.783 .395 .894
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