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สิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการ ซึ่งลูกค้ามีความพึงพอใจต่อการใช้บริการร้านค้าปลีกดั้งเดิม
ด้านความพอเพียงของบริการ และด้านการตัดสินใจซื้อ ลูกค้าตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
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สมัยใหม่ จากการประเมินทางเลือก ส่วนการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกดั้งเดิมตัดสินใจ
จากพฤติกรรมภายหลังการซื้อ การรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่าการรับรู้
คุณภาพบริการและความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ร้อย
ละ 57.0 ส่วนการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของ
ร้านค้าดั้งเดิม ร้อยละ 65.4 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค าส าคัญ : การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ การตัดสินใจซื้อ  
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ABSTRACT 
 

Title Perceived Service Quality and Customer Satisfaction that  
 Influence Decision Making on Purchasing Construction Materials in  
 Modern Retail Stores and Traditional Retail Stores in Uttaradit 
Author Mr. Kittitach  Phaisuphab 
Degree Master of Business Administration (Business Administration) 
Advisor Assistant Professor Dr. Pasiri  Khetpiyarat    
Co-Advisors  Dr. Sirikanda  Yeamkong 
  
 The purposes of this research were to study the level of perceived service 
quality, customer satisfaction and decision making on purchasing construction 
materials in modern retail stores and traditional retail stores, and to explore the 
perceived service quality and satisfaction that influence decision making on 
purchasing construction materials in modern retail stores and traditional retail stores. 
The sample was 400 customers and was selected by accidental sampling method 
from unknown population. The instrument used was a questionnaire. The frequency, 
percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis were the 
parameters used for statistical analysis. 
 Firstly, the results revealed that the level of perceived service quality, 
satisfaction and decision making on purchasing construction materials in modern 
retail stores is higher than traditional retail stores in all aspects. The level of 
perceived service quality of modern retail stores is overall at a high level. When 
considering each aspect separately, tangibility is at the highest level, followed by 
assurance, responsiveness, empathy, and reliability respectively. Meanwhile, the level 
of perceived service quality of traditional retail stores is overall at a high level with 
reliability at the highest level, followed by assurance, responsiveness, sympathy and 
tangibility respectively. According to the customers’ perceived service quality, they 
focus on tangibility in modern retail stores while on reliability in traditional retail 
stores. Secondly, in term of customer satisfaction, the customers are satisfied with 
conveniences and facilities of modern retail stores, while they are satisfied with 
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availability of traditional retail stores. Lastly, customer’s decision making on 
purchasing products in modern retail stores is based on evaluation of alternatives; 
however, the decision making on purchasing products in traditional retail stores is 
based on post purchase behavior. In addition, the results also show that the 
perceived service quality and satisfaction influence decision making on purchasing 
construction materials in modern retail stores at 57.0% while influence on traditional 
retail stores at 65.4% with the statistical significance at 0.05.  

  
Keywords : Perceived Service Quality, Satisfaction, Decision Making 
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บทท่ี  1 
บทน ำ 

 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
ภาวการณ์แข่งขันของธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างมีศักยภาพเพ่ิมขึ้น มีการเติบโตสูงขึ้นจาก

ก าลังซื้อของลูกค้าอีกทั้ง การเติบโตของภาคอสังหาริมทรัพย์ส่งผลให้การแข่งขันทวีความรุนแรงขึ้น 
ทั้งนี้เนื่องจากผู้ประกอบการได้ด าเนินการเร่งขยายสาขาอย่างต่อเนื่องและกระจายสาขาไปยัง
ต่างจังหวัด ยิ่งส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการในพ้ืนที่  โดยพบว่าประกอบการรายใหญ่ สามารถ
ปรับเปลี่ยนโมเดลธุรกิจเพ่ือให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าในแต่ละพ้ืนที่ในวงกว้าง 
ทั้งนี้ในช่วง พ.ศ. 2557-2559 ธุรกิจวัสดุก่อสร้างมีอัตราการเจริญเติบโตสูง เนื่องจากได้รับแรงหนุน
จากการขยายตัวของโครงการก่อสร้างทั้งโครงการของภาครัฐและเอกชน ซึ่งส่วนมากกระจุกตัวอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลประมาณร้อยละ 34 ของทั้งหมด ต่อระยะหลังเริ่มมีการขยายตัวของ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างในส่วนภูมิภาคมากขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากการขยายตัวของกิจกรรมทางเศรษฐกิจใน 
ภูมิภาค ดังนั้นจะเห็นได้ว่าในช่วง พ.ศ. 2557-2559 มีผู้ประกอบการรายใหญ่ของภาคธุรกิจจาก
ส่วนกลางขยายการลงทุนไปยัง ต่างจังหวัดมากขึ้น ทั้งหัวเมืองหลักและหัวเมื องรอง รวมถึงบริเวณ
แนวชายแดนที่ได้รับประโยชน์ จากการพัฒนาสิ่งจ าเป็นพ้ืนฐานในประเทศเพ่ือนบ้าน ซึ่งจากการ
เติบโตของกิจกรรมทางเศรษฐกิจในต่างจังหวัด ก่อให้เกิดการพัฒนาเมือง การลงทุน สิ่งจ าเป็นพ้ืนฐาน 
ที่อยู่อาศัย และแหล่งธุรกิจต่างๆ ซึ่งส่งผลให้ธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างในต่างจังหวัด เกิดการปรับตัว
เพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะการขยายตัวในกลุ่มร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ที่ได้รุกการ
ลงทุนในส่วนภูมิภาคมากขึ้น จึงท าให้ธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างท้องถิ่นมีการตื่นตัวและต้องเร่งปรับ   
กลยุทธ์ทางธุรกิจ เพ่ือเตรียมความพร้อมรับมือกับภาวการณ์แข่งขันกับผู้ประกอบการรายใหญ่ที่มี
แนวโน้มจะ สูงขึ้นในอนาคต (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน), 2559)  

อีกทั้ง กระแส Urbanization หรือการขยายสู่ความเป็นเมือง ท าให้เกิดการขยายตัวของ
กิจกรรมทางเศรษฐกิจในต่างจังหวัดมากขึ้น เห็นได้จากการที่มีผู้ประกอบการภาคธุรกิจจากส่วนกลาง
ขยายการลงทุนไปยังต่าง จังหวัดมากขึ้น ซึ่งไม่เพียง แต่จังหวัดที่เป็นหัวเมือง เศรษฐกิจเท่านั้น แต่
รวมถึงจังหวัดที่เป็นหัวเมืองรองด้วย ประกอบกับปัจจัยที่สนับสนุนแผนแม่บทของการพัฒนาประเทศ
ไทยที่ต้องการขยายโครงข่ายคมนาคมขนส่งให้ครอบคลุมทั่วประเทศ ซึ่งสอดคล้องกับศูนย์วิจัย
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กสิกรไทย ได้คาดการณ์ว่าภาวการณ์แข่งขันของธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างในต่างจังหวัดจะทวีความ
รุนแรงมากขึ้นเป็นล าดับ อาทิ การเร่งขยายสาขาในต่าง จังหวัดของกลุ่มร้าน ค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง 
สมัยใหม่อย่างโฮมโปร สยามโกลบอลเฮ้าส์ และไทวัสดุ เป็นต้น ซึ่งร้านค้าปลีกแบบนี้จะมีกระบวนการ
จัดจ าหน่ายที่มุ่งเน้นในการน าเสนอสินค้าที่มีความหลากหลายมีระบบการจัดการที่อยู่อาศัยความรู้
ความช านาญและเทคโนโลยีมาช่วยในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งส่งผลต่อกระทบร้าน 
ค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิมท าให้เกิดการสูญเสียส่วนแบ่งตลาด การลดลงในส่วนของกลุ่มลูกค้าราย
ย่อยและจ านวนกลุ่มช่างและผู้รับเหมาก่อสร้างลดลงไปอย่างมาก (สรัญญา จันทร์สว่าง, 2558) โดย
ตัวอย่างร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ Modern Trade ในประเทศไทย ประกอบไปด้วย ไทวัสดุ (Thai 
Watsadu) โกลบอลเฮ้าส์ (Global House) โฮมโปร (HomePro) เอสซีจีโฮมโซลูชัน (SCG Home 
Solution) ดูโฮม (Do home) โดยร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ จะเป็นร้านที่มีการพัฒนารูปแบบการ
ให้บริการให้เป็นแบบครบวงจร (One-Stop Shopping) ซึ่งมีสินค้าจ าหน่ายที่หลากหลายตั้งแต่สินค้า
วัสดุก่อสร้าง ประเภทต่างๆ เช่น ปูนซิเมนต์ หินแกรนิต กระเบื้อง ท่อน้ า ไม้แปรรูป อิฐ หิน ปูน ทราย 
จนกระทั่งเครื่องเรือนตกแต่งบ้านเครื่องใช้ไฟฟ้าและร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่อีกประเภทหนึ่งคือ
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ที่จ าหน่ายสินค้า เฉพาะประเภท เช่น ร้านขายผลิตภัณฑ์กระเบื้อง
และเครื่องสุขภัณฑ์ เป็นต้น   

ทั้งนี้ การขยายตัวของบริษัท สยามโกลบอลเฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) ได้เปิดสาขากระจายตาม
พ้ืนที่ต่างจังหวัดอาทิ จังหวัดอุตรดิตถ์ แพร่ น่าน สุโขทัย พิษณุโลก บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัด ได้
เปิดสาขาจังหวัดพิษณุโลก และบริษัท โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) หรือ HomePro ได้
เปิดสาขาจังหวัดแพร่ สุโขทัย พิษณุโลก อีกทั้ง ยังพบว่าการด าเนินงานของผู้ประกอบการรายใหญ่ 
ส่งผลกระทบต่อร้านค้าปลีกดั้งเดิม ให้มีรายได้ลดลง จากผลการศึกษาผลการด าเนินงานของ
ผู้ประกอบการรายใหญ่พบว่า ที่มีรายได้และก าไร 3 ปีย้อนหลัง อาทิ บริษัท สยามโกลบอลเฮ้าส์ 
จ ากัด (มหาชน) หรือ GLOBAL ในปี พ.ศ. 2557 มียอดขาย 16,055 ล้านบาท ก าไร 701 ล้านบาท ปี 
พ.ศ. 2558 มียอดขาย 17,410 ล้านบาท ก าไร 880 ล้านบาท ปี พ.ศ. 2559 มียอดขาย 19,474 ล้าน
บาท ก าไร 1,494 ล้านบาท และปี พ.ศ. 2560 มียอดขาย 20,912 ล้านบาท ก าไร 1,816 ล้านบาท 
ทั้งนี ้ บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัด ในปี พ.ศ. 2557 มียอดขาย 19,471 ล้านบาท ก าไร -1,208 ล้าน
บาท ปี พ.ศ. 2558 มียอดขาย 20,511 ล้านบาท ก าไร -769 ล้านบาท และปี พ.ศ. 2559 มียอดขาย 
20,637 ล้านบาท ก าไร -70 ล้านบาท จะเห็นได้ว่ายอดขายและก าไรมีอัตราสูงขึ้นทุกปีแบบก้าว
กระโดด โดยจ านวนสาขาปัจจุบัน ของบริษัท สยามโกลบอลเฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) มีสาขา 51 สาขา 
(สิ้นไตรมาส 2/2560) และ บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัด มีสาขา 42 สาขา ทั่วประเทศ รายได้เฉลี่ย
ต่อสาขา ปี 2559 เทียบกับสาขาที่มีปัจจุบัน ของบริษัท สยามโกลบอลเฮ้าส์ จ ากัด 
(มหาชน)  ประมาณ 381 ล้านบาท ต่อสาขา ต่อปี และ บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัดประมาณ 492 
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ล้านบาท ต่อสาขา ต่อปี จากผลการด าเนินงานของผู้ประกอบการรายใหญ่ดังกล่าว ท าให้ทราบว่า 
บริษัท สยามโกลบอลเฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน)  ยอดขายและก าไรเติบโตขึ้นทุกปี  และยังเปิดสาขา
เพ่ิมข้ึน  นอกจากนี้บริษัท ไทวัสดุยอดขายเติบโตขึ้น และสามารถขยายสาขาเพ่ิมขึ้น (กรมพัฒนธุรกิจ
การค้า, 2560) 

จังหวัดอุตรดิตถ์ ถือเป็นจังหวัดหนึ่งที่ได้รับผลกระทบจากการขยายตัวของร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ จากการเปิดสาขาของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ที่เข้ามาเปิดให้บริการและ
ตั้งอยู่ในพ้ืนที่อ าเภอเมืองจังหวัดอุตรดิตถ์ ที่มีความพร้อมส าหรับการให้บริการแก่ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็น 
การน าเสนอสินค้าที่มีความหลากหลาย ทั้งตัวผลิตภัณฑ์และราคา มีระบบการจัดการธุรกิจที่ทันสมัย 
มีความรู้ความช านาญในการให้บริการที่ทั่วถึง และมีเทคโนโลยีมาช่วยในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า ซึ่งจากสถานการณ์ดังกล่าวส่งผลกระทบต่อร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิมเป็นอย่างมาก 
ส่งผลต่อการสูญเสียส่วนแบ่งตลาด การลดลงของกลุ่มลูกค้ารายย่อย จ านวนกลุ่มช่ าง และ 
ผู้รับเหมาก่อสร้างลดลงไปอย่างมาก รวมถึงผลกระทบภายในด้านการบริหารจัดการของ
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม ได้แก่ ยอดขายเงินสดลดลง จ านวนลูกค้าลดลง และ
เพ่ิมเงินลงทุนในการเก็บสินค้ามากขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิมต้องเร่ง
พัฒนาการให้บริการของตนเองมากขึ้น (เฉลิมพล เพียรสุภาพ, 2561) 

ดังนั้น จากสถานการณ์ดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่องการรับรู้คุณภาพบริการและความ
พึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขต 
จังหวัดอุตรดิตถ์ ทั้งนี้ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาด ที่ท าให้สามารถเข้า
ใจความต้องการของลูกค้าที่ถูกต้อง  และน าไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์ขององค์กรให้
สามารถอยู่รอดและแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอ่ืนๆ ในธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างต่อไปได้ 

 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อ ในการซื้อ

วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
2. เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ

ก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  
 

ขอบเขตของกำรวิจัย 
        งานวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ โดยผู้วิจัยได้ก าหนด
ขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 
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ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ  
เนื้อหาที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ผู้ใช้ก าหนดขอบเขตด้านเนื้อหาในการศึกษา 3 ประเด็น

ประกอบด้วย  
ประเด็นที่ 1 การรับรู้คุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ ความ

เป็นรูปธรรม ความใส่ใจ การสนองตอบลูกค้า  
ประเด็นที่ 2 ความพึงพอใจ ประกอบด้วย ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ การเข้าถึงแหล่ง

บริการ ความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการ ความสามารถของลูกค้าท่ีจะเสีย
ค่าใช้จ่ายส าหรับบริการ  

ประเด็นที่ 3 การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ลูกค้าทีเ่คยมาซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่

และร้านค้าปลีกดั้งเดิมที่ตั้งอยู่ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มี
จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยศึกษาร้านค้า จ านวน 8 ร้านค้า ได้แก่ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จ านวน 1 ร้าน
คือ โกลบอลเฮ้าส์ และร้านค้าปลีกดั้งเดิม จ านวน 7 ร้าน คือ ร้านอู๋เฮงหลี ร้านจีรวัฒน์ ร้านจิวเฮงเส็ง 
ร้านบี.บี. วัสดุก่อสร้าง ร้านบุญบันดาล ร้านส.เคหภัณฑ์ และร้านอาร์.เอ.วัสดุก่อสร้าง 

ขอบเขตด้ำนพื้นที่ 
พ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ พ้ืนที่ในเขตอ าเภอเมืองในเขตจังหวัด อุตรดิตถ์  
ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ  

      ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษา คือ ช่วงเวลาตั้งแตเ่ดือนกรกฎาคม ถึง เดือนธันวาคม พ.ศ.2561 

 
นิยำมศัพท์เฉพำะ 

เพ่ือให้เกิดความรู้ความเข้าใจในนิยามศัพท์เฉพาะส าหรับการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจึงได้ให้ค านิยาม
ความหมายของค าศัพท์เฉพาะไว้ดังนี้   

การรับรู้คุณภาพบริการ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้ารับรู้จากการบริการ เช่น การให้ข้อมูลสินค้า การ
ใส่ใจดูแลบนความจริงใจ การตอบสนองให้ตรงตามความคาดหวังของลูกค้า มอบความคุ้มค่าในสินค้า
และบริการ ทัง้นี้ สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ประเด็นเพ่ือตอบสนองคุณภาพในการบริการ ดังนี้  

ความน่าเชื่อถือ  คือ ความสามารถในการส่งมอบบริการให้ตรงกับค าพูดหรือสัญญาที่ให้ไว้กับ
ลูกค้า ต้องมีความถูกต้อง เช่น สี ขนาด แรงม้า จ านวน คุณภาพ เกรดสินค้า ยี่ห้อ ส่งสินค้าตรงตาม
วันเวลา การรับประกันสินค้า ในทุกจุดของบริการ ความสม่ าเสมอนี้จะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึ งความ
น่าเชื่อถือของร้านค้าได้  
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ความมั่นใจ คือความสามารถในการสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า ผู้จ าหน่ายสินค้าจะต้อง
แสดงถึงทักษะความรู้ การให้ข้อมูลที่ถูกต้องบนความจริง รวมถึงความสามารถในการให้บริการใช้การ
ติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมีการ ตรวจเช็คก่อนส่งมอบว่าตรงตามความต้องการ ลูกค้าจะ ได้รับ
สินค้าและบริการตรงตามความคาดหวังเพ่ือให้เกิดความมั่นใจ  

ความเป็นรูปธรรมของบริการ คือลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็นถึงเช่น หน้าร้าน 
สถานที่จอดรถ พนักงาน การจัดเรียงสินค้า ความสะดวกในการติดต่อสื่อสาร รวมทั้งสภาพแวดล้อมที่
ท าให้ลูกค้ารู้สึกตรงตามความต้องการ การดูแลบนความจริงใจ และความตั้งใจจากผู้จ าหน่าย การ
บริการที่ถูกน าเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะท าให้ลูกค้ารับรู้ได้ชัดเจน  

ความใส่ใจ คือความสามารถในการดูแลลูกค้า ตามความต้องการที่แตกต่างของลูกค้าในแต่ละ
ราย เช่นการสอบถามความต้องการและแนะน าสินค้าให้ตรงตามวัตถุประสงค์การใช้งาน ตั้งใจบริการ
ด้วยความสุภาพ อ่อนน้อม ส่งมอบให้ตรงตามก าหนด ทั้งนี้เพื่อการบริการที่มีคุณภาพ  

การตอบสนองลูกค้า คือ ความพร้อมให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่าง รวดเร็ว ถูกต้อง ง่ายต่อการเข้ารับบริการ และเพ่ิมความสะดวกจากการใช้บริการ ให้
ตรงใจ 

ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง ระดับความรู้สึก ความประทับใจ ความพอใจ 
ประสบการณ์ในด้านบวกของลูกค้าที่ได้ในสิ่งที่คาดหวังเพ่ือตอบสนองความต้องการให้เกิดความพึง
พอใจ ทั้งนี้ สามารถแบ่งความพึงพอใจในการบริการร้านวัสดุก่อสร้างเป็น 4 ประเด็น ดังนี้  

ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ คือสินค้ามีให้เลือกหลากหลายประเภทที่เกี่ยวกับการ
ก่อสร้าง สินค้ามีหลากยี่ห้อ สินค้ามีคุณภาพและมาตรฐานและพนักงานมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าแต่ละ
ชนิดเป็นอย่างดีกรณีเกิดค าถามในการใช้หรือการแนะน าในการแก้ไขปัญหาเป็นต้น 

การเข้าถึงแหล่งบริการ คือการเดินทางมาใช้บริการสะดวก มีป้ายชัดเจน หาง่าย รวมถึงการ
พึงพอใจต่อการเข้าถึงของพนักงานมีช่องทางหลากหลายทางทั้งทางโทรศัพท์หรือการเข้ามาเลือก
สินค้าหน้าร้าน 

ความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการ เช่นร้านค้าอยู่ย่านชุมชนสะดวกใน
การเดินทาง มีพ้ืนที่จอดรถเพียงพอ 

ความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการ เช่นสินค้าราคาคุ้มค่าระบบช าระเงิน
รวดเร็วถูกต้องช าระได้หลายรูปแบบเช่นสินเชื่อ บัตรเครดิตและเงินสด 

การตัดสินใจซื้อการที่ลูกค้ามีความต้องการใช้สินค้าและมีอ านาจการซื้อทั้งนี้หากลูกค้าจะ
ตัดสินใจซื้อจะใช้การประเมินเบื้องต้น ดังนี้  

การรับรู้ปัญหา รู้ถึงความจ าเป็นต้องใช้งานของสินค้า สินค้าชนิดใดสามารถแก้ปัญหาแบบใด 

การแสวงหาข้อมูล เช่นการสืบค้นจากอินเตอร์เน็ต ยี่ห้อ คุณภาพ รีวิวต่างๆเป็นต้น 
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การประเมินทางเลือก เช่นการเปรียบเทียบราคา คุณภาพสินค้า ประสบการณ์ของร้านค้าที่
แนะน าใช้ 

การตัดสินใจซื้อ สามารถพิจารณาได้จากราคา คุณภาพสินค้า บริการ คุณลักษณะให้
เหมาะสมกับการใช้งาน 

พฤติกรรมหลังการซื้อ เช่นการเคลมสินค้าของร้านค้า การรับประกัน ตลอดจนการบอกต่อ 

วัสดุก่อสร้าง หมายถึง วัสดุ อุปกรณ์ต่างๆที่น ามาใช้ในการสร้างบ้าน อาคาร ประกอบไปด้วย 
5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มสินค้าวัสดุก่อสร้างโครงสร้างหลัก กลุ่มเซรามิค กลุ่มสินค้าเครื่องมือต่างๆ กลุ่ม
สินค้าตกแต่งบ้าน กลุ่มอุปกรณ์ไฟฟ้า  

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ หมายถึง ร้านค้าปลีกที่มีทั้ง ขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ ที่
จ าหน่ายวัสดุก่อสร้างเป็นแกนหลัก รวมถึงมีสินค้าอ่ืนๆ เช่น เฟอร์นิเจอร์ ของตกแต่งบ้าน เป็นต้น มี
การออกแบบและจัดวางสินค้าอย่างเป็นหมวดหมู่  และมีระบบการบริหารการจัดการ มีหลักเกณฑ์
แน่นอน มีการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการด าเนินงาน มีการจัดวางสินค้าและแสดงตัวอย่าง
สินค้าที่มองเห็นได้ รวมถึงที่จอดรถ ตัวอย่างเช่น ไทวัสดุ   โกลบอลเฮาส์ โฮมโปร ดูโฮม เอสซีจีโฮม
โซลูชั่น 

ร้านค้าปลีกดั้งเดิม หมายถึง ร้านค้าปลีกที่จ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง เครื่องมือช่าง เป็นหลักมีหน้า
ร้านเป็นหลักแหล่งถาวรส่วนมากมักเป็นห้องแถว เจ้าของกิจการเป็นคนในพ้ืนที่ อยู่ในชุมชน ระหว่าง
ร้านค้าปลีกดั้งเดิมและลูกค้าเป็นความสัมพันธ์ที่ดี คุ้นเคยกันในสังคมไทย มีความจริงใจต่อลูกค้าแบบ
คนพ้ืนที่เดียวกัน       ดังนั้นการด าเนินธุรกิจจึงมีการขายแบบทั้งเงินสดและเงินเชื่อ มีความยืดหยุ่น
ด้านราคาสามารถต่อรองได้    มีการบริหารงานกันเองภายในครอบครัวไม่ซับซ้อนด้วยการซื้อมาและ
ขายสินค้าไป ไม่มีการใช้เทคโนโลยีและการบริหารจัดการสมัยใหม่มากมายนัก 

 

สมมติฐำนกำรวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1  การรับรู้คุณภาพบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม 
 สมมติฐานที่ 2  ความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่
กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม 
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ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัย 
1. ผู้ประกอบการร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถทราบถึงข้อมูลสารสนเทศเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพ

บริการและความพึงพอใจ ในการซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ทั้งนี้
เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

2. ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างร้านวัสดุก่อสร้างค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีก
ดั้งเดิม สามารถน าไปปรับปรุงรูปแบบการประกอบธุรกิจของร้านค้าปลีกดั้งเดิมในพ้ืนที่ และเพ่ือให้
ตอบสนองต่อความต้องการและการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ที่สามารถตอบโจทย์ลูกค้าได้  
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กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
       จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ผลงานการวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการ
วิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างทั้งร้านค้าปลีกสมัยใหม่และร้านค้าปลีก
ดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์และจังหวัดใกล้เคียง 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                         ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

 

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
1. ความน่าเชื่อถือ  

2. ความมั่นใจ  

3. ความเป็นรูปธรรม  

4. ความใส่ใจ  

5. การสนองตอบลูกค้า 

การตัดสินใจซื้อ 
1. การรับรู้ปัญหา 

2. การแสวงหาข้อมูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. การตัดสินใจซื้อ 

5. พฤติกรรม ภายหลังการซื้อ 

 

ความพึงพอใจ 
1. ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ 

2. การเข้าถึงแหล่งบริการ 

3. ความสะดวกและสิ่งอ านวย

ความสะดวกของแหล่งบริการ 

4. ความสามารถของลูกค้าที่จะ

เสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการ 

H1 

H2 
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บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่องการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ

ก่อสร้าง ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม โดยมีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 1. เพ่ือศึกษาระดับการ
รับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อ ในการซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่
กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม 2. เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ผู้วิจัยได้ทบทวน
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยมีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

1. การรับรู้คุณภาพการให้บริการ  
2. ทฤษฎีความพึงพอใจ 
3. ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
4. ข้อมูลเกี่ยวกับการค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   

 

การรับรูคุ้ณภาพการให้บริการ  
การรับรู้เป็นกระบวนการที่ซับซ้อนโดยทั่วไปบุคคลจะเข้าใจว่า การรับรู้คือ การรู้  การเห็น 

การได้ยิน การได้กลิ่น การรับสัมผัส จากอวัยวะทั้ง 5 ซึ่งมิใช่เพียงเท่านั้น การรับรู้จะเริ่ม ตั้งแต่เมื่อมี
การรับสัมผัส และจะเข้าระบบประสาทส่วนกลาง เพ่ือเก็บข้อมูลต่าง ๆ ไว้ผสมผสานกับ สิ่งที่เกิดจาก
การเรียนรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมา แล้วประมวลข้อมูลเชื่อมโยงไปยังศูนย์กลาง การควบคุมระบบ
ประสาทต่าง ๆ ท าให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง มีนักจิตวิทยาหลายท่านศึกษาเรื่อง การรับรู้และได้ให้
ความหมายไว้หลากหลาย ดังนี้ 

อุบลวรรณา  ภวกานันท์และคณะผู้เขียน (2554) ให้ความหมายการรู้สึกและการรับรู้ คือ 
การที่ อวัยวะรับความรู้สึกมีหน้าที่รับรู้ข้อมูลที่อยู่รอบ ๆ ตัวเรา ส่งผ่านเส้นประสาทขึ้นสู่สมองข้อมูล
จะอยู่ในรูปของพลังงานต่าง ๆ เช่น ความร้อน แสง เสียง ฯลฯ อวัยวะรับความรู้สึกแต่ละชนิดจะรับ
พลังงานได้เฉพาะ เช่น ตารับแสง หูรับเสียง ผิวหนังรับอุณหภูมิ สัมผัส ฯลฯ ข้อมูลเร้าอวัยวะรับ
ความรู้สึกให้แปรผันพลังงานเหล่านี้ เป็นกระแสประสาทเดินทางสู่สมองจะเกิดความรู้สึก เช่น 
มองเห็น ได้ยิน นั่น คือการับรู้จึงเป็นขบวนการรับรู้ 

ทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) (มาลินี มาลีคล้าย, 2554, น.14) การรับรู้เป็นพ้ืนฐาน
ที่ส าคัญของแต่ละบุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะขึ้นอยู่กับรู้จากสภาพแวดล้อมของตน
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และความสามารถในการแปลความหมายของสภาพตอนนั้นๆ ดังนั้น การเรียนรู้ที่มีประสิทธิภาพจึง
ขึ้นอยู่กับสิ่งเร้าและปัจจัยการรับรู้ที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งปัจจัยการรับรู้ประกอบด้วย ประสาทสัมผัส 
และปัจจัยทางจิตวิทยา คือ ความรู้เดิม เจตคติ และความต้องการ เป็นต้น การรับรู้จะประกอบด้วย
กระบวนการสามด้าน คือ การสัมผัส การแปลความหมาย และอารมณ์ 

สุธรรม รัตน์โชติ (2553, น.84) บุคคลจะถูกรุมล้อมด้วยสิ่งเร้าซึ่งมาจากสิ่งแวดล้อมผ่านเข้า
มาในความรู้สึกสัมผัส (Senses) โดยการเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้รส และสัมผัส หรือประสารทสัมผัส ตา 
หูจมูกลิ้น และผิวกายและ บุคคลจะเลือกรับรู้เฉพาะที่สนใจ  

ลักขณา สริวัฒน์ (2549, น.45) ให้ความหมายการรับรู้หมายถึงการเกิดสัมผัสอย่างมี
ความหมายและเป็น ประสารทสัมผัส เกิดการสัมผัสขึ้น และตีความแห่งการสัมผัสได้รับออกมาเป็นสิ่ง
หนึ่งสิ่งใดที่มีความหมาย อัน เป็นสิ่งที่รู้จักและเข้าใจกัน และในการแปลความหมายของการสัมผัส 
นั้นจ าเป็นที่อินทรีย์จะต้องใช้ ประสบการณ์เดิมหรือความรู้เดิม ดังนั้น หากคนเราไม่มีความรู้เดิมหรือ
ลืมเรื่องนั้นๆ ไปก็จะไม่มีการรับรู้ใน สิ่งนั้นๆ แต่จะเกิดเฉพาะการสัมผัสกับ สิ่งเร้าเท่านั้น 

นันทสารี สุขโข (2548, น.66) กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึง การเปิดรับ หรือ 
กระบวนการของความเข้าใจ ที่บุคคลต้องมีการจัดและรวบรวมสิ่งต่างๆ ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่ง 
ได้แก่ การมองเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้รสชาติ และได้สัมผัสออกมาเป็นผลรวมที่"มีความหมาย การ รับรู้
ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับความรู้และประสบการณ์ในอดีต 

สิทธิโชค วรานุสันติกูล (2547, น.84) กล่าวว่า การรับรู้คือกระบวนการที่อินทรีย์หรือ
สิ่งมีชีวิต พยายามท า ความเข้าใจสิ่งแวดล้อมโดยผ่านทางประสาทสัมผัส กระบวนการนั้นเริ่มต้น จาก
การใช้อวัยวะ สัมผัสจากสิ่งเร้าและจัดระบบสิ่งเร้าใหม่ภายในระบบการคิดในสมอง จากนั้น จะแปลสิ่ง
เร้าที่รับสัมผัสว่า สิ่งเร้านั้นคืออะไร ขั้นแปลความหมายนี้เป็นขั้น ที่มีการใช้ประสบการณ์เก่าเป็น
พ้ืนฐานของการแปลความหมาย 

สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2547, น.59-65) ได้อธิบายถึงกระบวนการรับรู้ว่า เป็น กระบวนการ
ที่ซับซ้อน ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ 

1. การเลือก (Selection) เป็นกระบวนการเลือกที่ จะรับสิ่งเร้าบางอันจากสิ่งเร้าทั้งหลาย  
2. การจัดระบบ (Organization) คนเรามักจะจัดระบบสิ่งเร้าภายนอก 2 วิธีคือ  

2.1 ภาพและพ้ืน (Figure And Ground) การที ่คนเราแยกสิ่งเร้าที่ เลือกมาเป็นสิ่งที่ 
พุ่ง สมาธิไปยังส่วนนั้นเป็นพิเศษ เรียกว่าภาพ (Figure) และส่วนอ่ืน ๆ ที่เราไม่สนใจที่เป็นพ้ืน 
(Ground)  

2.2 การท าให้ง่าย (Simplification) การรับรู้สิ่งเร้าภายนอกเข้ามาจัดระบบอีกวิธี
หนึ่ง ซึ่งเป็นแนวโน้มของคนทั่ว ๆไป คือการจัดสิ่งเร้านั้นให้อยู่ในรูปที่  ง่ายมากขึ้น ตัดสิ่งที่เป็น 
รายละเอียดที่ซับซ้อนและสับสนทิ้งไป  
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3. การแปลความ (Interpretation) เป็นขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการรับรู้ในขั้นนี้ คนเราจะ
อาศัยคุณสมบัติที่มีอยู่ภายในตนเอง เช่น ทัศนคติ ประสบการณ์ ความต้องการ ค่านิยม ฯลฯ เพ่ือช่วย
ให้การพิจารณาสิ่งเร้าภายนอก ผสมผสานสิ่งเร้าภายนอกให้เข้ากับคุณสมบัติ ภายใน ดังนั้น การแปล
ความ จึงเป็นเรื่องท่ี ขึ้นอยู่กับ อัตวิสัย (Subjective) ของผู้รับ สิ่งเร้าอย่างเดียว ที่ เสนอต่อบุคคลต่าง 
ๆ บุคคลเหล่านั้นจะแปลความหมายแตกต่างกัน กระบวนการรับรู้สามารถ เขียนเป็นแผนภูมิแสดงดัง
ภาพที่ 1 

 
 
ภาพที่ 2  แสดงกระบวนการรับรู้  
ทีม่า:  สิทธิโชค วรานุสันติกุล, 2547, น.65 

 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 
สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2547, น.80) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ทาง สังคมว่ามี

ปัจจัยดังต่อไปนี้  
1. ความต้องการ (Need) ของผู้รับรู้เองจะท าให้ผู้รับรู้ตีความสิ่งเร้าที่ ส่งมาเป็นสิ่งที่ จะ

สนองความต้องการของตัวเองความต้องการเป็นเหตุจูงใจให้เรารับรู้สิ่งที่  ต้องการได้รวดเร็วเช่น ขณะ
ก าลังหิวเราจะรับรู้สิ่งที่ เกี่ยวข้องกับอาหารได้เร็ว เราจะได้ยินเสียงกระดิ่งของรถขายก๋วยเตี๋ยว ชัดเจน
กว่าเสียงอ่ืนๆ ที่ เกิดในขณะเดียวกัน 

2. ประสบการณ์ (Experience) บุคคลทั่วไปมักจะตีความสิ่งที่ ตัวเองสัมผัสตามภูมิ หลัง
ของแต่ละคน  

3. การเตรียมตัวไว้ก่อน (Preparatory Set) การที่ คนเรามีประสบการณ์และการเรียนรู้ 
สิ่งใดมาก่อน ท าให้เราเตรียมที่ จะตอบสนองต่อสิ่งนั้นแนวเดียวกับท่ี เรารับรู้มา  

4. บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพมีความสัมพันธ์กับการรับรู้เช่น บุคคลที่มี 
บุคลิกภาพแข็งกร้าวยึดมั่น จะรับรู้การเปลี่ยนแปลงของสิ่งเร้าได้ช้ากว่าผู้ที่มีบุคลิกภาพยืดหยุ่น  

5. ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถ้าคนเรามีทัศนคติที่ ดีต่อใครคน หนึ่ง
การกระท าของบุคคลนั้นจะถูกรับรู้ในทางท่ีดีอยู่เสมอ  
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6. ต าแหน่งทางสังคม (Social Position) และบทบาทท าให้คนเรารับรู้สิ่งต่าง ๆ ไม่ 
เหมือนกัน  

7. วัฒนธรรม (Culture) เป็นตัวการส าคัญที่ท าให้คนเรารับรู้อะไรแตกต่างกัน  
8. สภาพทางอารมณ์ (Emotion) ของผู้รับรู้มีผลต่อการรับรู้ 
การรับรู้นั้นเป็นขั้นตอนแรกของการมีพฤติกรรม แต่อย่างไรก็ตาม การรับรู้เป็นเพียงตัวแปร

ตัวหนึ่งเท่านั้นในการเกิดพฤติกรรม ยังมีตัวแปรอ่ืน ๆ อีกมากมายที่  มีส่วนในการเกิดพฤติกรรม เช่น 
ทัศนคติบทบาท และความคาดหวังในบทบาท แรงจู งใจ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามการรับรู้มี 
ความส าคัญต่อพฤติกรรมในแง่ที่ว่าถ้าบุคคลรับรู้ถูกต้องแม่นย าการแสดงพฤติกรรมก็จะออกในรูป 
หนึ่ง ถ้าบุคคลรับรู้อย่างไม่ถูกต้องแม่นย าจะท าให้การแสดงพฤติกรรมออกมาในรูปแบบหนึ่งนั่น  คือ
การรับรู้มีส่วนท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมแตกต่างกัน 

กล่าวถึงตัวแปรที่ มีอิทธิพลต้องการรับรู้ว่า มี 2 ประเภท คือ 
1. คุณสมบัติในจิตใจของผู้รับรู้ได้แก่ความสนใจความต้องการ ทัศนคติและความ ใส่ใจเป็น

ต้น  
2. คุณสมบัติของสิ่งเร้าภายนอกที่ มีต่อความสนใจ ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงสิ่งเร้า ขนาด

ของสิ่งเร้าการเคลื่อนไหวของสิ่งเร้าและการเกิดซ้ า ๆ กันของสิ่งเร้า 
สรุปได้ว่าองค์ประกอบที่ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ที่ ส่งผลให้บุคคลมีการรับรู้ที่ แตกต่างกันนั้น ขึ้นอยู่
กับ องค์ประกอบดังนี้  

1. ลักษณะของผู้รับรู้ ซึ่งประกอบด้วย บุคลิกภาพ ลักษณะนิสัยและอารมณ์ เพศ ความรู้
อาชีพ ประสบการณ์เดิม และฐานะทางเศรษฐกิจ  

2. ลักษณะทางด้านจิตวิทยา เช่น ความต้องการ ทัศนคติความสนใจ ความคาดหวัง 
ความเห็นคุณค่า บทบาท และแรงจูงใจ  

3. สภาพแวดล้อมในขณะนั้น และคุณสมบัติของสิ่งเร้า 
 
การรับรู้เป็นกระบวนการที่สร้างประสบการณ์และการเรียนรู้ที่  ท าให้บุคคลมีความ แตกต่าง

กันและมีอิทธิพลน าไปสู่การกระท า หรือพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล กระบวนการรับรู้  มีขั้นตอน
ต่างๆ ดังนี้  

1. อาการสัมผัส หมายถึง อาการที่  อวัยวะรับสัมผัสรับสิ่งเร้า หรือสิ่งเร้าผ่านเข้ามา 
กระทบกับอวัยวะรับสัมผัสต่าง ๆ เพื่อให้คนเรารับรู้ภาวะแวดล้อมรอบตัว 

2. การแปลความหมายจากอาการสัมผัสส่วนส าคัญที่ จะช่วยท าให้การแปล ความหมายดี
หรือถูกต้องเพียงใดนั้น ต้องอาศัย 

2.1 สติปัญญา หรือความเฉลียวฉลาด  
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2.2 การสังเกตพิจารณา  
2.3 ความสนใจและความตั้งใจ  
2.4 คุณภาพของจิตใจขณะนั้น 

3. ความรู้เดิมหรือประสบการณ์เดิม ซึ่งได้แก่ ความคิดความรู้และการกระท าที่ได้ เคย
ปรากฏแก่ผู้นั้นมาแล้วในอดีตมีความส าคัญมากส าหรับช่วยในการตีความหรือแปลความหมายของการ
สัมผัสได้แจ่วชัด ความรู้เดิมและประสบการณ์เดิมที่ได้สะสมไว้ส าหรับช่วยในการแปล ความหมายได้ดี
นั้นจะต้องมีคุณสมบัติดังนี้ 

3.1 เป็นความรู้ที่ แน่นอน ถูกต้อง ชัดเจน  
3.2 ต้องมีปริมาณมาก กล่าวคือรู้หลายอย่างจึงจะช่วยแปลความหมายต่าง ๆ ได้ สะดวก

และถูกต้องด ี
 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการรับรู้ ผู้วิจัยสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 1 ตารางแสดงสรุปการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้ 
  

ชื่อผู้แต่ง ชื่อผลงาน ตัวแปรที่ใช้ใน
การศึกษา 

สิ่งที่เรียนรู้เกี่ยวกับตัวแปรจากผลงาน
นี้ 

อุบลวรรณา      
ภวกานันท ์ 
(2554) 

จิตวิทยา
ทั่วไป 

การรับรู้ การที่ อวัยวะรับความรู้สึกมีหน้าที่รับรู้
ข้อ มูลที่อยู่รอบ ๆ ตัวเรา ส่งผ่าน
เส้นประสาทขึ้นสู่สมอง 

สุธรรม รัตน์โชต ิ
(2553) 

พฤติกรรม
การใช้
บริการ 

การรับรู้ บุคคลจะถูกรุมล้อมด้วยสิ่งเร้าซึ่งมา
จากสิ่งแวดล้อมผ่านเข้ามาใน
ความรู้สึก 

นันทสารี สุขโข 
(2548) 

พฤติกรรม
ผู้บริโภค 

การรับรู้ การรับรู้ หมายถึง การเปิดรับ หรือ 
กระบวนการของความเข้าใจ ที่บุคคล
ต้องมีการจัดและรวบรวมสิ่งต่างๆ 
ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 

สิทธิโชค  
วรานุสันติกุล 
(2547) 

กระบวนการ
รับรู้ 

การรับรู้ กระบวนการรับรู้แบ่งได้ 3 ขั้นตอน 
การเลือก การจัดระบบ การแปล
ความหมาย 
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ดังนั้น สามารถสรุปความหมายของ การรับรู้ หมายถึง กระบวนการทางสมองซึ่งตีความหรือ
แปลความหมายข้อมูลที่ได้จากการสัมผัสของร่างกายกับ สิ่งเร้า โดยอาศัยประสบการณ์เดิม หรือการ
เรียนรู้หรือความคิด แล้วมีการแสดงออกถึงความรู้  และความเข้าใจจากการตีความนั้น ๆ 
ประกอบด้วย ความต้องการ ประสบการณ์ การเตรียมตัวไว้ก่อน ทัศนคติ วัฒนธรรม สภาพทาง
อารมณ์ โดยในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้ผลการศึกษาของนักวิชาการ สิทธิโชค วรานุสันติกุล ใน
ประเด็น ความต้องการ และประสบการณ ์

การบริการและคุณภาพการให้บริการ 
ความหมายของคุณภาพการให้บริการ  
มีผู้ให้ความหมาย และค าจ ากัดความของค าว่าบริการไว้หลายความหมาย ดังนี้ 
วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2553) ได้กล่าวว่า บริการ หมายถึง สิ่งที่ไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ 

และเป็นสิ่งที่ไม่ถาวร เป็นสิ่งที่เสื่อมสลายไปอย่างรวดเร็ว บริการเกิดขึ้นจากการปฏิบัติของผู้ให้บริการ 
โดยส่งมอบการบริการนั้นไปยังผู้รับบริการ หรือลูกค้า เพ่ือใช้บริการนั้นๆ โดยทันทีหรือภายใน 
ระยะเวลาเกือบจะทันทีที่มีการให้บริการ 

Kotler (2010) ได้กล่าวว่า การบริการ หมายถึง ปฏิบัติการใด ๆ ที่บุคคลกลุ่มหนึ่งสามารถ 
น าเสนอให้อีกกลุ่มบุคคลหนึ่ง ซึ่งไม่สามารถจับต้องได้ไม่ได้ส่งผลถึงความเป็นเจ้าของสิ่งใด โดยมี
เป้าหมาย และความตั้งใจในการส่งมอบบริการนั้น ทั้งนี้การกระท าดังกล่าวอาจจะรวมหรือไม่รวมอยู่  
กับสินค้าที่มีตัวตนก็ได้ 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2552) ได้กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กระบวนการส่งมอบสินค้าที่ 
ไม่มีตัวตน (Intangible goods) ของธุรกิจให้กับผู้รับบริการ โดยสินค้าที่ไม่มีตัวตนนั้นจะต้องสามารถ 
ตอบสนองความต้องการของการของผู้รับบริการจนน าไปสู่ความพึงพอใจได้ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ได้กล่าวว่า บริการ หมายถึง ปฏิกิริยาหรือการกระท าที่ฝ่ายหนึ่ง 
เสนอให้กับฝ่ายหนึ่ง โดยเป็นสิ่งจับต้องไม่ได้และไม่ท าให้เกิดมีความเป็นเจ้าของแก่บุคคลใดบุคคล 
หนึ่ง 

วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2550) ได้กล่าวว่า การบริการ คือ การปฏิบัติที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้อีก 
ฝ่ายหนึ่ง โดยสิ่งที่เสนอให้นั้นเป็นการกระท า หรือการปฏิบัติการ ซึ่งผู้รับบริการไม่สามารถน าไป 
ครอบครองได้ 

Ahn, Ryu & Han (2007) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ระดับความพึงพอใจของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า หรือบริการ  

กล่าวโดยสรุป การบริการ หมายถึง การแสดงออกทางการกระท าที่ฝ่ายหนึ่งน าเสนอให้กับ 
อีกฝ่ายหนึ่ง โดยกระบวนการดังกล่าวอาจจะเกี่ยวข้องกับสินค้าที่มีสามารถจับต้องได้ หรือไม่สามารถ 
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จับต้องได้เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ จนน าไปสู่ความพึงพอใจสูงสุดตาม 
ความคาดหวัง หรือมากกว่าความคาดหวัง 

ลักษณะการบริการ 

การบริการมีลักษณะที่ส าคัญ 4 ประการดังนี้(Kotler & Armstrong, 2008) 
1. ไม่มีตัวตน ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) หมายความว่า บริการไม่สามารถ 

มองเห็นหรือเกิดความรู้สึกได้ก่อนที่จะมีการซื้อ 
2. ไม่แน่นอน มีความหลากหลาย (Variability) หมายความว่าคุณภาพของบริการไม่ แน่นอน

ขึ้นอยู่กับว่าผู้ขายบริการเป็นใคร จะให้บริการเมื่อใด ที่ไหน และอย่างไร 
3. ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการ ( Inseparability) กล่าวคือ การบริโภคบริการจะ 

เกิดข้ึนพร้อม ๆ กัน ดังนั้น ผู้ให้บริการรายหนึ่งสามารถให้บริการลูกค้าได้เพียงหนึ่งเดียวในช่วงเวลาใด 
เวลาหนึ่งเท่านั้น ไม่เพียงเท่านี้ผู้ให้บริการแต่ละคนจะมีลักษณะเฉพาะตัวที่ไม่สามารถให้คนอ่ืน 
ให้บริการแทนได้เพราะต้องผลิต และบริโภคในเวลาเดียวกัน ส่งผลให้การบริการมีข้อจ ากัดในเรื่อง  
ของเวลา 

4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) บริการไม่สามารถผลิตเก็บเอาไว้ได้ถ้าความ ต้องการ
มีสม่ าเสมอการให้บริการก็จะไม่มีปัญหา แต่ถ้าลักษณะความต้องการมีไม่แน่นอน จะท าให้ เกิดปัญหา
คือบริการไม่ทัน หรือในบางกรณีก็ไม่มีลูกค้ามาใช้บริการ 

ความหมายของคุณภาพการให้บริการ 
เนื่องจากการบริการเป็นงานที่ไม่สามารถจับต้องได้จึงเป็นการยากที่จะท าการประเมิน 

คุณภาพของการบริการ แต่นักวิชาการหลายๆ ท่านได้ให้ค านิยามและแนวทางในการประเมิน 
คุณภาพของการบริการไว้น่าสนใจ ดังนี้ 

Etzel (2014) กล่าวว่าการจัดการคุณภาพการบริการขององค์กรนั้นควรจะค านึงถึง 1) การ
ตั้งความคาดหวังของผู้บริโภค ควรวัดระดับความคาดหวังจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย พยายามรักษา
คุณภาพการบริการให้เหนือกว่าระดับความคาดหวังของผู้บริโภค 

อุสมาน บัณฑูรอัมพา (2554, น.14) กล่าวว่าคุณภาพการบริการ หมายถึง ทัศนคติที่ผู้รับ 
บริการสะสมข้อมูลความคาดหวังไวว่าจะได้รับการบริการซึ่งหากอยูในระดับที่ยอมรับได้ ผู้รับบริการก็ 
จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ ซึ่งจะมีระดับที่แตกต่างกันออกไปตามความคาดหวังของแต่ละ 
บุคคล และความพึงพอใจนี้เองเป็นผลมาจากการประเมินผลที่ได้รับจากการบริการนั้น ณ ขณะเวลา 
หนึ่ง 

สุพจน์ วิริยะสาธร (2554) ให้ความหมายของ คุณภาพ ว่าความเหมาะเจาะพอดีในการใช้ละ 
เป็นส่วนขยายในความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ (สินค้าหรือบริการ) ในการตอบสนองต่อวัตถุประสงค์และ 
เป้าหมายของการใช้งานตลอดระยะเวลาที่ใช้สินค้าหรือบริการนั้น 
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ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2552) ได้กล่าวว่า บริการที่ยอดเยี่ยมตรงกับความต้องการ หมายถึง 
สิ่งที่ลูกค้าต้องการหรือหวังไว้ได้รับการตอบสนอง ส่วนบริการที่เกินความต้องการของลูกค้า หมายถึง 
บริการที่ลูกค้าได้รับดีกว่าที่หวังไว้ ท าให้เกิดความรู้สึกประทับใจ 

Douglas (2007) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บริการ (Service quality) หมายถึง ทัศนคติ 
ที่เกิดขึ้นในระยะยาวเกี่ยวกับการประเมินผลการปฏิบัติงานทั้งหมด 

เจริญ มีสิน (2550) กล่าวว่า การให้บริการที่ดี และมีคุณภาพจะต้องมีหลักเกณฑ์ ที่มีความ 
สอดคล้องและตรงกับความต้องการของผู้รับบริการ ท าให้ผู้รับบริการเกิดความพอใจ มีการปฏิบัติโดย 
ถูกต้องสมบูรณ์ครบถ้วน มีความเหมาะสมแก่สถานการณ์และต้องไม่ก่อผลเสียหายแก่บุคคลอ่ืน 

ซึ่งการบริการที่มีคุณภาพนั้น จะต้องมีการจัดให้มีมาตรฐานการบริการโดยค าถึงการ
ปฏิบัติงานให้ เทียบเท่ากับมาตรฐานที่ก าหนดไว้ ซึ่งมาตรฐานในการบริการจะมีส่วนในการสร้าง
แนวโน้มของความ คาดหวังให้เพ่ิมคุณภาพของการบริการสูงขึ้น เพราะมาตรฐาน การบริการ ไม่
สามารถก าหนดได้อย่าง ชัดเจนว่าระดับไหน ถึงเพียงพอต่อความต้องการของผู้รับบริการ ดังนั้นหาก
จะพิจารณาก าหนด มาตรฐานเป็นการทั่วไปเพ่ือที่จะน าไปปรับใช้ให้เหมาะสมกับลักษณะบริการแต่
ละกรณีอย่างเป็น รูปธรรม ก็อาจก าหนดมาตรฐานในการให้บริการที่มีคุณภาพได้ดังนี้  

1. การให้ความสนใจ คือ การต้อนรับผู้รับบริการอย่างอบอุ่น แสดงถึงการให้เกียรติ แสดงให้ 
เห็นถึงความส าคัญของผู้รับบริการ และผู้ให้บริการต้องฟังผู้รับบริการพูดด้วยความเป็นมิตรและสนใจ  

2. การให้ความใส่ใจ คือ ต้องเอาใจใส่การให้บริการอย่างเท่าเทียมกัน ไม่แสดงออกถึงความ 
เบื่อหน่ายเย็นชา และติดตามเรื่องของผู้รับบริการจนส าเร็จเสร็จสิ้น  

3. การบริการอย่างตั้งใจ คือ ต้องมั่นใจในความถูกต้องสมบูรณ์ จัดบริการให้ตรงเวลาและ 
บริการให้ผู้รับบริการมีความรู้สึกคุ้มค่า 

4. การบริการอย่างเต็มใจ คือ สร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการ ว่าเป็นการบริการที่ได้รับ  
ประโยชน์สูงสุด และให้ความร่วมมือในการตอบข้อซักถาม หรือตอบสนองความต้องการของ 
ผู้รับบริการ 

5. การบริการอย่างจริงใจ คือ แสดงออกถึงบริการที่น่าเชื่อถือ ไว้ใจได้ รับผิดชอบในบริการ 
และบริการอย่างซื่อตรงและเป็นธรรม  

6. บริการอย่างเข้าใจ คือ มีความรู้ในสินค้า และบริการอย่างแท้จริง มุ่งเน้นการให้บริการ มี
คุณภาพสูง และก่อให้เกิดการบริการอย่างถูกต้อง  

7. การบริการอย่างรู้ใจ คือ ตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการอย่างถูกต้อง และมีการ 
ด าเนินการได้อย่างรวดเร็ว ตามแต่ผู้รับบริการต้องการ  

8. การบริการอย่างมีน้ าใจ คือ ให้ความช่วยเหลือเอ้ืออาทร แนะน าสิ่งที่ถูกต้องเพ่ือไม่  
ก่อให้เกิดความเสียหายและให้ผู้รับบริการได้รับประโยชน์ทั้งด้านคุณภาพและปริมาณอย่างครบถ้วน 
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สรุป การให้บริการที่ดีและมีคุณภาพนั้น ต้องตรงต่อความต้องการและสามารถตอบสนองความ 
ต้องการของผู้รับบริการที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจรวมทั้งต้องปฏิบัติให้เหมาะสมกับสถานการณ์ใน
เวลานั้น 

ลักษณะของการบริการ 
การบริการมีลักษณะที่ส าคัญ 4 ประการซึ่งมีผลต่อการออกแบบการด าเนินงานทางการตลาด 

ดังต่อไปนี้ (Kotler, 2010) 
1.  ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) การบริการไม่สามารถมองเห็นหรือรู้สึกได้ก่อนการ 

ซื้อและไม่สามารถคาดเดาผลที่จะเกิดขึ้นได้ดังนั้นเพ่ือลดความเสี่ยงผู้ซื้อจะมองหาสัญญาณที่บ่งบอก 
ถึงคุณภาพของการบริการโดยจะพิจารณาจากสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมื ออุปกรณ์ที่ใช้ในการ 
ติดต่อสื่อสาร และราคา ดังนั้นผู้ให้บริการจะต้องสร้างสิ่งเหล่านี้ขึ้นมาเพ่ือเป็นหลักประกันให้กับผู้ซื้อ 

2.  ไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) การให้บริการเป็นการผลิตและการบริโภคใน 
ขณะเดียวกันนั่นคือไม่มีตัวสินค้าที่สามารถเก็บรักษาท าการจ าหน่ายและบริโภคที่หลังได้ผู้ให้บริการ 
หนึ่งรายสามารถให้บริการลูกค้าในขณะนั้นได้เพียงหนึ่งรายท าให้เกิดปัญหาเรื่องข้อจ ากัดด้านเวลาขึ้น 
ซึ่งกลยุทธ์ที่จะแก้ปัญหาดังกล่าวนั้นผู้ให้บริการอาจท าการขยายกลุ่มผู้ใช้บริการให้มีขนาดใหญ่ขึ้นและ 
ก าหนดมาตรฐานเวลาการให้บริการให้รวดเร็วซึ่งจะท าให้สามารถบริการลูกค้าได้มากข้ึน 

3.  ไม่แน่นอน (Variability) ลักษณะของการให้บริการมีความไม่แน่นอนสูงขึ้นอยู่กับหลาย 
ปัจจัย เช่น ตัวผู้ให้บริการ ช่วงเวลาที่ให้บริการ สถานที่ที่ให้บริการ ดังนั้นธุรกิจที่เป็นผู้ให้บริการจึง  
จ าเป็นต้องควบคุมคุณภาพของการบริการ ซึ่งสามารถท าได้ 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

3.1  การคัดเลือก และการอบรมการให้บริการแก่พนักงาน 
3.2  ก าหนดขั้นตอนในการให้บริการเพ่ือให้เป็นมาตรฐานเดียวกันทั้งระบบของธุรกิจ 
3.3  การตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้า จากการสอบถามความคิดเห็น การเปิด 

4.  ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) การให้บริการนั้นไม่สามารถเก็บได้เหมือนกับสินค้า 
อ่ืนซึ่งจะเกิดปัญหาขึ้นเมื่อความต้องการไม่แน่นอนท าให้เกิดเหตุการณ์การให้บริการไม่ทันหรือไม่มี  
ลูกค้าเกิดขึ้น ดังนั้นธุรกิจที่ให้บริการจะต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือที่จะปรับความต้องการซื้อ 
และการให้บริการให้มีความสอดคล้องกัน เช่น การน าเอากลยุทธ์การตั้งราคาที่แตกต่างกัน เพ่ือให้เกิด
ความต้องการซื้ออย่างสม่ าเสมอ หรือการจ้างพนักงานเพ่ิมชั่วคราวในช่วงเวลาที่มีจ านวนลูกค้า  
มากกว่าปกติ เพ่ือให้สามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น 

เกณฑ์ในการพิจารณาคุณภาพของงานบริการ 

นิติพล ภูตะโชติ (2551) ได้กล่าวถึงหลักเกณฑ์ในการพิจารณาคุณภาพของงานบริการไว้ดังนี้ 
1.  การเข้าถึงลูกค้า (Access) หมายถึง การที่ผู้ให้บริการสามารถให้บริการลูกค้าได้ อย่าง

รวดเร็ว ลูกค้าสามารถเข้าถึงการบริการได้ง่าย ธุรกิจจึงต้องค านึงถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น 
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ด้านท าเลที่ตั้ง สถานที่ติดต่อ เวลา ขั้นตอนของการให้บริการ ที่รวดเร็ว เพ่ือไม่ให้ลูกค้าต้อง เสียเวลา
รอนาน เพราะอาจท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกเบื่อ และเปลี่ยนไปใช้บริการจากท่ีอ่ืน 

2.  ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) คือเป้าหมายที่ส าคัญที่สุดของการบริการ หากผู้
ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ จะสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึง พอใจได้ 

3.  ความคาดหวังของผู้ใช้บริการ (Expectation) เกิดขึ้นจากความแตกต่างของ ลักษณะ
ลูกค้าแต่ละราย ซึ่งลูกค้าอาจจะมีความคาดหวังต่อการบริการที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้น ลูกค้าย่อมมี
ความคาดหวังที่จะได้รับการบริการที่แตกต่างกัน 

4.  การติดต่อสื่อสาร (Communication) เป็นการบอกให้ลูกค้าได้รับทราบถึง รายละเอียด
ของสินค้าและบริการต่าง ๆ โดยการใช้ภาษาเพ่ือให้ลูกค้าเข้าใจได้ง่าย 

5. ความพร้อมในการให้บริการ (Readiness) ความพร้อมเป็นประสิทธิภาพของการ 
ให้บริการ ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในบริการนั้น ๆ  

6.  ความรู้ของผู้ให้บริการ (Knowledge and competence) ความรู้ ความสามารถ และ
ความช านาญของผู้ให้บริการจะเป็นสิ่งหนึ่งที่สามารถสร้างความม่ันใจให้แก่ลูกค้าได้  

7.  คุณค่าของการให้บริการ (Value) คุณค่าของงานบริการขึ้นอยู่กับสิ่งที่ลูกค้าได้รับ การ
บริการ กล่าวคือลูกค้าจะเกิดความรู้สึกประทับใจ และไม่เสียดายที่จะจ่ายเงินค่าบริการ เมื่อลูกค้า 
ได้รับการบริการตรงตามที่ตาดหวัง  

8.  ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) หมายถึง ความมีน้ าใจของพนักงาน ความจริงใจ และ
รู้สึกยินดีที่จะต้อนรับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในบริการที่จะได้รับ  

9.  ให้ความสนใจในลูกค้า (Interest) การให้ความสนใจและเอาใจใส่ต่อลูกค้านั้นเป็น 
สิ่งจ าเป็น ไม่ว่าลูกค้าจะเป็นใคร ต้องดูแลเอาใจใส่เขา อย่าท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าถูกทอดทิ้งไม่ได้รับการ  
เอาใจใส่จากพนักงาน  

10.  ความเชื่อถือได้ (Credibility) หมายถึง การที่ธุรกิจผู้ให้บริการมีการบริการที่ดี มี การ
ได้รับรางวัล หรือการบอกต่อจากลูกค้าที่เคยมาใช้บริการ สร้างความน่าเชื่อถือโดยการบริการตาม 
มาตรฐานที่สม่ าเสมอ จะสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือและมั่นใจในบริการ 

11. ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง การที่ลูกค้าได้รับการบริการอย่างถูกต้อง 
สม่ าเสมอ เท่าเทียมกับลูกค้ารายอ่ืน ๆ ซึ่งจะท าให้ลูกค้าจะเกิดความไว้วางใจเมื่อกลับมาใช้บริการอีก 
ครั้ง  

12.  การตอบสนองลูกค้า (Response) หมายถึงการให้บริการตอบสนองทันที เมื่อ ลูกค้า
ต้องการใช้บริการ หรือเม่ือเกิดปัญหาก็สามารถตอบข้อซักถามได้อย่างรวดเร็ว ปัญหาต่างๆ ได้รับการ
แก้ไขอย่างถูกต้อง  
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13.  ความปลอดภัย (Security) ผู้ใช้บริการจะต้องได้รับความปลอดภัยในการใช้ บริการ ไม่
เสี่ยง ไม่เกิดปัญหาต่าง ๆ ตามมาภายหลัง ไม่ผิดพลาดจากการท างานของพนักงาน ให้บริการ  

14.  การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Understanding The Customer) ผู้ให้บริการจะต้อง ทราบ
ว่าลูกค้าต้องการอะไร ดังนั้นต้องค้นหาสิ่งต่าง ๆ เหล่านั้นมาบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการ ของ
ลูกค้า ถ้าผู้ให้บริการเข้าถึงความต้องการของลูกค้าและหาสิ่งที่ลูกค้าต้องการมาตอบสนองเขาได้  ก็
หมายถึงความมีประสิทธิภาพของบริการ 

สิ่งท่ีลูกค้าคาดหวังจากงานบริการ  
นิติพล ภูตะโชติ (2551) กล่าวว่า เมื่อลูกค้าตัดสินใจใช้บริการแล้ว ลูกค้ามีความคาดหวังที่จะ 

ได้รับจากงานบริการหลายอย่างซ่ึงสามารถแบ่งได้ดังนี้ 
1. การดูแลเอาใจใส่ (Care, Take Care) ลูกค้าส่วนมากต้องการให้ผู้ที่ให้บริการดูแล เอาใจ

ใส่ ให้ความสนใจเขา ให้บริการเขาเต็มความสามารถ ไม่ละเลยทอดทิ้ง ติดตามงานนั้นจนส าเร็จ ลุล่วง
ไปด้วยดีเพื่อสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า  

2. ความเอ้ืออาทรช่วยเหลือ (Hospitality) ความมีไมตรีจิตเพ่ือให้ความช่วยเหลือ ลูกค้าด้วย
ความจริงใจเป็นสิ่งที่ลูกค้าทุคนต้องการ ถ้าผู้ให้บริการปฏิบัติดีกับลูกค้าดีมากเท่าไร ก็จะท าให้ลูกค้า
ประทับใจในบริการมากขึ้นเช่นกัน  

3. ความซาบซึ้ง (Appreciation) ความซาบซึ้งในบุญคุณของผู้มีอุปการคุณ ลูกค้าเป็น บุคคล
ที่ส าคัญที่สุด การให้ความส าคัญและเห็นคุณค่าว่าลูกค้าคือบุคคลส าคัญ จะท าให้ผู้ท างานใน  ธุรกิจ
บริการตั้งใจท างาน เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในบริการที่เขาได้รับ  

4. ความพร้อมของผู้ให้บริการ (Readiness) ความพร้อมของผู้ให้บริการเป็นปัจจัยที่ ส าคัญ
อีกอย่างหนึ่งของงานบริการ คือต้องมีความพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็น  เรื่อง
เครื่องมือ อุปกรณ์เครื่องใช้และสิ่งอ านวยความสะดวก รวมทั้งความพร้อมของพนักงาน จะต้อง  มี
ความรู้ในเรื่องของงานเป็นอย่างดีและพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าทันที 

5. เปิดใจกว้างเพื่อรับฟังความคิดเห็น (Open Minded) ผู้ที่ท างานในธุรกิจให้บริการ จะต้อง
เปิดใจกว้างเพ่ือรับฟังความคิดเห็นและค าแนะน าต่าง ๆ จากลูกค้าหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง การรับฟังความ
คิดเห็นจากคนอ่ืน ๆ จะท าให้เราได้ข้อมูลเพ่ือน ามาปรับปรุงงานบริการให้ดีและเหมาะสม เพ่ือให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้น 

6. ความกระตือรือร้น (Enthusiast) เนื่องจากงานบริการเป็นงานที่มีความตื่นตัวและมี 
ชีวิตชีวาไม่หยุดนิ่งอยู่กับที่ดังนั้นผู้ที่ท างานนี้จะต้องเป็นผู้ที่มีความกระตือรือร้นในเรื่องการท างาน มี  
ความตั้งใจในการท างาน ใช้ความพยายามในการแก้ไขปัญหาให้ลุล่วงอย่างรวดเร็ว ลูกค้าไม่ต้อง 
เสียเวลารอคอยนาน  
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7. ความประทับใจ (Impression) ความประทับใจในการบริการเป็นสิ่งที่ลูกค้า ปรารถนา 
เพราะลูกค้าจ่ายแพง สิ่งที่ เขาควรจะได้รับคือความประทับใจในบริการ ถ้าเขาไม่ได้รับความ 
ประทับใจ ก็เท่ากับว่าเขาได้รับบริการที่ไม่คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป การสร้างความประทับใจนั้นต้อง 
ค านึงถึง ความรู้ความสามารถของพนักงาน มีประสบการณ์ในการท างาน และผ่านการฝึกอบรมมา 
เป็นอย่างด ี 

8.  สร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ (Initiative) เนื่องจากธุรกิจบริการมีการแข่งขันกันสูง การ ปรับปรุง 
การเปลี่ยนแปลงและสร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ เพ่ือน าเสนอแก่ลูกค้าย่อมเป็นสิ่งที่มีความจ าเป็น  เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า  

9.  ความประณีตเรื่องบริการ (Neat And Nice) งานบริการเป็นงานที่ต้องท าความ ประณีต 
และความสุภาพอ่อนโยนในการให้บริการ งานบริการควรหลีกเลี่ยงการท างานในลักษณะที่มี คุณภาพ
ต่ าเพราะจะท าให้เกิดปัญหา งานบริการที่ดีต้องมีมาตรฐานและมีคุณภาพเป็นที่ยอมรับว่า เป็นบริการ
ระดับมืออาชีพ 

10.  มีคุณค่า (Value Of Service) คุณค่าของงานให้บริการเกิดขึ้นจากความภาคภูมิใจ ของ
ผู้มาใช้บริการ เพราะท าให้เขาได้รับการยกย่องและยอมรับในสังคม เหมาะสมกับเกียรติยศ ศักดิ์ศรี
บารมีและต าแหน่งหน้าที่ในสังคม  

11.  ความปลอดภัย (Security) ลูกค้าต้องการความปลอดภัยทั้งชีวิต ทรัพย์สินและ บริวาร 
สถานบริการใดที่มีความเสี่ยง ลูกค้าจะหลีกเลี่ยงไม่ไปใช้บริการ ลูกค้าจะเลือกไปใช้บริการที่มี  ความ
ปลอดภัยสูง ถึงแม้ว่าราคาจะแพงกว่าลูกค้าก็เต็มใจที่จะจ่าย  

12.  ความจริงใจ (Sincerity) ผู้ให้บริการจะต้องให้ความจริงใจแก่ลูกค้าที่มาใช้บริการ ไม่
หวังแต่เพียงผลประโยชน์จากการท าธุรกิจ เมื่อลูกค้ามีปัญหาเกิดขึ้นจะต้องให้ความช่วยเหลือ แนะน า 
และมีความจริงใจที่จะแก้ไขปัญหาต่างๆ ให้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี  

13.  การยอมรับนับถือ (Respect) เนื่องจากลูกค้าคือบุคคลที่ส าคัญท่ีสุดของธุรกิจ ให้บริการ 
การยอมรับนับถือ การยกย่อง การให้เกียรติและการให้ความส าคัญแก่ลูกค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญ  ยิ่ง 
พนักงานจะต้องให้เกียรติลูกค้าทั้งต่อหน้า และลับหลัง 

14.  ตอบสนองสิ่งที่ลูกค้าปรารถนา (Get Desire) สิ่งที่ลูกค้าปรารถนา คือ ความพึง พอใจ
ในบริการทีเ่ขาได้รับ เห็นคุณค่าของบริการที่เขาได้รับ 

จากค านิยามของคุณภาพการให้บริการสรุปได้ว่า คุณภาพของการให้บริการ ( Service 
Quality) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคว่าได้รับการบริการที่ดีเลิศจริง (Excellent Service) ซึ่งตรง 
กับความต้องการที่คาดหวังไว้และสามารถตอบสนองความต้องการจนเกิดเป็นความพึงพอใจ รู้สึก 
คุ้มค่า ประทับใจและเกิดเป็นความจงรักภักดี 
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แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
เพ่ือให้การให้บริการมีคุณภาพ และสามารถตอบสนองความคามหวังของลูกค้าจึงได้น า

แนวคิดของ Parasuraman (1985) กล่าวว่าคุณภาพการบริการ ดังนี้ คุณภาพของการบริการที่ลูกค้า
รับรู้ เกิดจากการที่ลูกค้าประเมินคุณภาพของการบริการที่ได้รับ แล้วลูกค้าท าการเปรียบเทียบบริการ
ที่คาดหวัง กับ บริการที่รับรู้ ซึ่งก็คือประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจาก และเมื่อได้รับบริการแล้วจะท า
การประเมินคุณภาพการให้บริการใน 5 ด้าน ประกอบด้วย  

1.  ความไว้ใจหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการ ให้บริการใน
ระดับหนึ่งที่ต้องการอย่างถูกต้อง (Accurate Performance) และไว้วางใจ (Assurance) ซึ่งได้แก่
ความสามารถของพนักงานในการให้บริการได้ตรงตามที่สัญญาไว้การเก็บรักษาข้อมูล ของลูกค้า และ
การน าข้อมูลมาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า การท างานไม่ผิดพลาด การบ ารุงรักษา อุปกรณ์เครื่องมือ
ให้พร้อมใช้งานเสมอ และการมีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 

2.  ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะที่จ าเป็นใน การบริการ 
(Competence) มีความสุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความซื่อสัตย์และ สามารถสร้าง
ความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้ (Credibility) และความมั่นคงปลอดภัย (Security) ซึ่งได้แก่ ความรู้
ความสามารถของพนักงานในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการบริการ การสร้างความ ปลอดภัยและ
เชื่อมั่นในการรับบริการ ความมีมารยาทและความสุภาพของพนักงาน พฤติกรรมของ พนักงานในการ
สร้างความเชื่อม่ันในการให้บริการ 

3. สิ่งที่สามารถจับต้องได้  (Tangibles) หมายถึง สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 
สภาพแวดล้อม เครื่องมือ และอุปกรณ์ต่างๆ ซึ่งได้แก่ความทันสมัยของอุปกรณ์สภาพแวดล้อม ของ
สถานที่ให้บริการ การแต่งกายของพนักงาน เอกสารเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับบริการ เป็นต้น 

4.  ความใส่ใจ (Empathy) หมายถึง สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกและสามารถ ติดต่อได้ง่าย 
(Easy Access) ความสามารถในการติดต่อสื่อสาร (Good Communication) และ เข้าใจลูกค้า 
(Customer Understanding) ซึ่งได้แก่การให้ความสนใจ และเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละคน ของพนักงาน
บริการ เวลาในการเปิดให้บริการให้ความสะดวกแก่ลูกค้า โอกาสในการรับทราบข่าวสาร ข้อมูลต่างๆ
ของกิจการผู้รับบริการ ความสนใจลูกค้าอย่างแท้จริงของพนักงาน ความสามารถในการ เข้าใจความ
ต้องการเฉพาะของลูกค้าอย่างชัดเจน เป็นต้น 

5.  การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจที่จะให้บริการ ทันที 
(Promptness) และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี(Helpfulness) ได้แก่ความเต็มใจที่จะ ให้บริการ 
ความพร้อมที่จะให้บริการ การติดต่อกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง การวางแผนในการปฏิบัติ ต่อลูกค้า เป็น
ต้น 
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Ziethaml, Parasuraman & Berry (2013) คุณภาพการบริการ (Service Quality) เป็นสิ่ง 
ที่ลูกค้าทุกคนคาดหวังที่จะได้รับจากการบริการในการให้บริการ ลูกค้าจะวัดจากเครื่องมือวัดคุณภาพ 
การบริการซึ่งเป็นการวัดคุณภาพจาก 5 ด้านดังนี้ 

1.  ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง งานบริการควรมีความ เป็น
รูปธรรมที่สามารถสัมผัสจับต้องได้มีลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็น เช่น อุปกรณ์ และ เครื่องใช้
ส านักงานสภาพแวดล้อมและการตกแต่ง การแต่งกายของพนักงาน แผ่นพับ และเอกสารต่าง ๆ ป้าย
ประกาศ ความสะอาดและความเป็นระเบียบของส านักงาน ท าเลที่ตั้ง ลักษณะดังกล่าวจะช่วย  ให้
ลูกค้ารับรู้ว่ามีความตั้งใจในการให้บริการ และลูกค้าสามารถเห็นภาพได้ชัดเจน 

2.  ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การให้บริการต้องตรงตามเวลาที่สัญญาไว้ กับ
ลูกค้างานบริการที่มอบหมายให้แก่ลูกค้าทุกครั้งต้องมีความถูกต้อง เหมาะสม และมีความ สม่ าเสมอ 
มีการเก็บข้อมูลของลูกค้าและสามารถน ามาใช้ได้อย่างรวดเร็ว มีพนักงานเพียงพอต่อการ ให้บริการ 
และสามารถช่วยแก้ไขปัญหาที่เกิดกับลูกค้าด้วยความเต็มใจ  

3.  การตอบสนองลูกค้า (Responsive) หมายถึง ความรวดเร็วเป็นความตั้งใจที่จะช่วยเหลือ
ลูกค้า โดยให้บริการอย่างรวดเร็ว ไม่ให้รอคิวนานรวมทั้งต้องมีความกระตือรือร้น เห็นลูกค้า แล้วต้อง
รีบต้อนรับต้อนรับให้การช่วยเหลือ สอบถามถึงการมาใช้บริการอย่างไม่ละเลย ความรวดเร็ว  จะต้อง
มาจากพนักงาน และกระบวนการในการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ  

4.  การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) หมายถึง การบริการจากพนักงานที่มี ความรู้
ความสามารถในการให้ข้อมูลที่ถูกต้องมีทักษะในการท างานตอบสนองความต้องการของลูกค้า  และ
มนุษย์สัมพันธ์ที่ดี สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือ และรู้สึกปลอดภัยสร้างความมั่นใจว่า ลูกค้า
ได้รับบริการที่ด ี 

5.  การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Empathy) หมายถึง พนักงานที่ให้บริการลูกค้าแต่ละราย ด้วย
ความเอาใจใส่และให้ความเป็นกันเองและดูแลลูกค้าเปรียบเสมือนญาติ และแจ้งข้อมูลข่าวสาร ต่าง ๆ 
ให้รับทราบ ศึกษาความต้องการของลูกค้าแต่ละรายมีความเหมือนและความแตกต่างในบาง เรื่อง ใช้
เป็นแนวทางการให้บริการลูกค้าแต่ละรายในการสร้างความพึงพอใจ 

ทั้งนี้ การรับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการ ของ Ziethaml, Parasuraman & Berry (2013) 
ศึกษาแบบเจาะจงกลุ่ม (Focus Group Research) โดยวัดคุณลักษณะ 10 ประการ โดยให้ผู้บริโภค
เป็นผู้ประเมินคุณลักษณะนั้น และผลการประเมินคุณภาพการบริการของผู้บริโภค พบว่า มี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูง และมีตัวแปร 5 ตัว สามารถสรุปเครื่องมือที่ใช้ วัดคุณภาพการบริการ ได้
ดังนี้ (ชุติมณฑน ์วิมูลชาติ, 2553) 
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ตารางที ่2 : ตารางแสดงตัวแปรที่ได้รับการคัดเลือกใช้ในการประเมินคุณภาพการบริการของลูกค้า 
 

ตัวแปร เกณฑ์ที่ใช้ประเมิน 

สิ่งที่เห็นได้ด้วยตา  
(Tangibles) 

1. สิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพ บุคลากรที่ให้บริการ  

2. อุปกรณ์หรือเครื่องมือในการให้บริการ 

ความน่าเชื่อถือ  
(Reliability) 

1. ความถูกต้องของการเรียกเก็บเงิน และการจดบันทึกข้อมูล  

2. การบริการตรงตามข้อตกลง 

3. การบริการอย่างมีความน่าเชื่อถือและถูกต้อง 

การตอบสนองต่อ ลูกค้า  
(Responsive) 

1. การติดต่อกลับลูกค้าเม่ือถูกเรียก 

2. การให้บริการอย่างรวดเร็วทันใจ 

3. การปฏิบัติตามข้อเรียกร้องที่เร่งด่วนของลูกค้า 

4. การยินดีช่วยเหลือลูกค้า 

การให้ความรู้สึก เชื่อมั่น  
(Assurance) 

1. ความรู้และทักษะของพนักงาน 

2. ความมีชื่อเสียงของบริษัท 

3. บุคลิกภาพของผู้ให้บริการ 

4. สมรรถนะ ความสุภาพ และการให้ความรู้สึกปลอดภัยของพนักงาน 

การเอาใจใส่  
(Empathy) 

1. การรับฟังความต้องการของลูกค้า 

2. การให้บริการเป็นรายบุคคล 

3. มีการติดต่อสื่อสารที่ดี และมีความเข้าลูกค้า 

 
ที่มา: Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., & Berry, L.L. (2013). A Conceptual Model of 
Service Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49, 41 - 
50 

จากการทบทวนแนวคิดการบริการและคุณภาพการให้บริการ ผู้วิจัยสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 3 ตารางแสดงสรุปการทบทวนแนวคิดการบริการและคุณภาพการให้บริการ 
 

ชื่อผู้แต่ง ชื่อผลงาน ตัวแปรที่ใช้ใน
การศึกษา 

สิ่งที่เรียนรู้เกี่ยวกับตัวแปร 
จากผลงานนี้ 

กนกวรรณ  
นาสมปอง  (2555)   

สภาพการ
ให้บริการ
การศึกษาทาง
อินเตอร์เน็ต 

คุณภาพการ
บริการ 

คุณภาพการให้บริการ หมายถึง 
ความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพ
ของบริการเป็นสิ่งส าคัญ ที่สุดที่จะ
สร้างความแตกต่างของธุรกิจให้
เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ 

อุสมาน  
บัณฑูรอัมพา 
(2554) 

พฤติกรรมการ
ใช้บริการกับ
ระดับความพึง
พอใจใน
คุณภาพการ 

คุณภาพการ
บริการ 

คุณภาพการบริการ หมายถึง 
ทัศนคติที่ผู้รับ บริการสะสมข้อมูล
ความคาดหวังไวว่าจะได้รับการ
บริการซึ่งหากอยูในระดับที่ยอมรับ
ได้ ผู้รับบริการก็ จะมีความพึงพอใจ
ในการให้บริการ ซึ่งจะมีระดับที่
แตกต่างกันออกไปตามความ
คาดหวังของแต่ละ บุคคล 

Kotler (2010) Marketing 
management 

การบริการ การบริการ หมายถึง ปฏิบัติการใด ๆ 
ที่บุคคลกลุ่มหนึ่งสามารถ น าเสนอให้
อีกกลุ่มบุคคลหนึ่ง ซึ่งไม่สามารถจับ
ต้องได้ไม่ได้ส่งผลถึงความเป็น
เจ้าของสิ่งใด โดยมีเป้าหมาย และ
ความตั้งใจในการส่งมอบบริการนั้น 

วีระพงษ์ เฉลิมจิระ
รัตน์ (2553) 

คุณภาพในงาน
บริการ 

การบริการ บริการ หมายถึง สิ่งที่ไม่มีตัวตน จับ
ต้องไม่ได้ และเป็นสิ่งที่ไม่ถาวร เป็น
สิ่งที่เสื่อมสลายไปอย่างรวดเร็ว 
บริการเกิดขึ้นจากการปฏิบัติของผู้
ให้บริการ 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
ชื่อผู้แต่ง ชื่อผลงาน ตัวแปรที่ใช้ใน

การศึกษา 

สิ่งที่เรียนรู้เกี่ยวกับตัวแปร 
จากผลงานนี้ 

Kotler & 
Armstrong  
(2008) 

Marketing 
management 

ลักษณะการ
บริการ 

 

การบริการมีลักษณะที่ส าคัญ 4 
ประการดังนี้ 1. ไม่มีตัวตน ไม่
สามารถจับต้องได้  2. ไม่แน่นอน มี
ความหลากหลาย 3. ไม่สามารถ
แบ่งแยกการให้บริการ 4. ไม่สามารถ
เก็บไว้ได้ 

Parasuraman 
(1985) 

AConceptual 
Model of 
Service 
Quality 

คุณภาพการ
บริการ 

กล่าวว่าคุณภาพการบริการ ดังนี้ 
คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้ 
เกิดจากการที่ลูกค้าประเมินคุณภาพ
ของการบริการที่ได้รับ แล้วลูกค้าท า
การเปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง 
กับ บริการที่รับรู้ ซึ่งก็คือ
ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจาก และ
เมื่อได้รับบริการแล้วจะท าการ
ประเมินคุณภาพการ 

 
ดังนั้น สามารถสรุปความหมายของ คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การที่ผู้รับบริการ ความ

คาดหวังไว้ว่าจะได้รับจากใช้บริการ ซึ่งหากอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ผู้รับบริการก็จะมีความพึง พอใจใน
การให้บริการ ซึ่งจะมีระดับแตกต่างกันออกไปตามความคาดหวังของแต่ละบุคคล และความ พึงพอใจ
นี้เป็นผลมาจากการประเมินผลที่ได้รับจากบริการนั้น ณ ขณะเวลาหนึ่ง ซึ่งคุณภาพการ ให้บริการใน
การศึกษาครั้งนี้ศึกษาโดยอ้างอิงจากแนวคิดของ Parasuraman ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรม
ผู้วิจัยจึงสรุปองค์ประกอบของคุณภาพบริการ ซึ่งมีหลายองค์ประกอบด้วยกัน ดังนั้นจากการวิจัยครั้ง
นี้ผู้วิจัย เลือกใช้องค์ประกอบที่เป็นการศึกษาของนักวิจัย ชุติมณฑน์ วิมูลชาติ ซึ่งจะท าการศึกษาใน
ประเด็น ความน่าเชื่อถือ ความม่ันใจ ความเป็นรูปธรรมความใส่ใจ และการสนองตอบลูกค้า เพ่ือเป็น
แนวทางการพัฒนาความสามารถในการบริการที่ตอบสนองต่อความคาดหวังและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 
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ทฤษฎีความพึงพอใจ 
ความหมายของความพึงพอใจ 
วิมลสิทธิ์ หรยางกูร (อ้างใน สุธาดา สนธิเวช, 2551) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจ เป็นการ

ให้ค่าความรู้สึกของคนเราที่สัมพันธ์กับโลกทัศน์ที่เกี่ยวกับความหมายของสภาพแวดล้อม  ค่า
ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสภาพแวดล้อมจะแตกต่างกัน เช่น ความรู้สึก ดี –เลว พอใจ–ไม่พอใจ 
สนใจ–ไม่สนใจ เป็นต้น จึงสรุปได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกที่ดีหรือทัศนคติที่ดีของบุคคล 
ซึ่งเกิดจากการได้รับการตอบสนองตามที่ ตนต้องการก็จะเกิดความรู้สึกที่ดีในสิ่งนั้น ตรงกันข้ามหาก 
ความต้องการไม่ได้รับการตอบสนอง ความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น ความพึงพอใจที่มีต่อการใช้บริการ  
จะเกิดขึ้นหรือไม่นั้นจะต้องพิจารณาถึงลักษณะของการให้บริการขององค์กร ประกอบกับระดับ 
ความรู้สึกของผู้รับบริการในมิติต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล ดังนั้นการวัดความพึงพอใจในการใช้บริการ  
อาจจะกระท าได้หลายวิธีดังนี้ 

1. การใช้แบบสอบถาม ซึ่งเป็นวิธีการที่นิยมกันใช้อย่างแพร่หลายวิธีหนึ่ง โดยการร้ องขอ 
หรือขอความร่วมมือจากกลุ่มบุคคลที่ต้องการวัด แสดงความคิดเห็นลงในแบบฟอร์มที่ก าหนดค าตอบ 
ไว้ให้เลือกค าตอบหรือเป็นค าตอบอิสระ โดยค าถามอาจจะถามถึงความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ ที่  
หน่วยงานก าลังให้บริการอยู่ เช่น ลักษณะของการให้บริการ สถานที่ให้บริการ บุคลากรที่ให้บริการ 
เป็นต้น 

2. การสัมภาษณ์เป็นอีกวิธีหนึ่งที่จะท าให้ทราบถึงระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ซึ่ง
เป็นวิธีที่จะต้องอาศัยเทคนิคและความช านาญพิเศษของผู้สัมภาษณ์ที่จะจูงใจให้ผู้ถูกสัมภาษณ์  ตอบ
ค าถามให้ตรงกับข้อเท็จจริง การวัดความพึงพอใจโดยวิธีสัมภาษณ์นับว่าเป็นวิธีที่ประหยัดและ มี
ประสิทธิภาพอีกวิธีหนึ่ง 

3. การสังเกต เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ท าให้ทราบถึงระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้โดย 
วิธีการสังเกตกิริยาท่าทาง การพูด สีหน้า และความถี่ของการมาขอรับบริการ เป็นต้น การวัด  ความ
พึงพอใจโดยวิธีนี้ผู้วัดจะต้องท าอย่างจริงจังและมีแบบแผนที่แน่นอน จึงจะสามารถประเมิน ถึงระดับ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้อย่างถูกต้องจะเห็นได้ว่าการวัดความพึงพอใจต่อบริการนั้น สามารถที่
จะวัดได้หลายวิธีทั้งนี้จะต้องขึ้นอยู่กับความสะดวก ความเหมาะสม ตลอดจนจุดมุ่งหมาย  หรือ
เป้าหมายของการวัดด้วยจึงจะส่งผลให้การวัดนั้นมีประสิทธิภาพเป็นที่น่าเชื่อถือได้ 

รัชวลี วรวุฒิ (2548) ความหมายของความพึงพอใจเป็นพฤติกรรมของมนุษย์คือ ความ
พยายามที่ จะขจัดความตรึงเครียดหรือความกระวนกระวายหรือภาวะไม่ได้ดุลยภาพในร่างกาย  ซึ่ง
เมื่อมนุษย์สามารถขจัดสิ่งต่าง ๆ ดังกล่าวได้แล้วมนุษย์ย่อมได้รับความพึงพอใจในสิ่งที่ ตนต้องการ 
ความพึงพอใจตามความหมายของพจนานุกรมด้านจิตวิทยา คือ ความรู้สึกของผู้ที่มารับบริการต่อ 
สถานบริการตามประสบการณ์ท่ีได้รับจากการเข้าไปติดต่อขอรับบริการในสถานบริการนั้นหรือ ความ
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พึงพอใจเป็นความรู้สึกส่วนตัวที่รู้สึกเป็นสุขหรือยินดีที่ได้รับการตอบสนองความต้องการในสิ่งที่  ขาด
หายไปหรือวิ่งที่ท าให้เกิดความไม่สมดุล ความพึงพอใจเป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมที่ จะแสดงออก ของ
บุคคล ซึ่งมีผลต่อการเลือกท่ีจะปฏิบัติในกิจกรรมใด ๆ นั้น 

Kotler & Armstrong (2008) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกในทางบวก 
ของบุคคลต่อสินค้า หรือการบริการ 

Kotler (2000) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกส่วนบุคคลที่เมื่อได้รับสิ่งที่ 
ต้องการหรือความผิดหวังซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวัง ซึ่งมีผลลัพธ์ของสิ่งที่ 
ต้องการ ถ้าการรับรู้ต่อสิ่งที่ต้องการเหมาะสมกับความคาดหวังของลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ 

แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ  
Patrick (2002) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นตัวบ่งชี้ที่ยอดเยี่ยมของการตัดสินใจซื้อซ้ า หรือ 

กลับมาใช้บริการซ้ า 
Gronroos (1990) กล่าวว่า ความพึงพอใจในการบริการ ประกอบด้วยองค์ประกอบ 2 

ประการ คือ  
1.  องค์ประกอบด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า หรือการบริการคือ การที่ผู้รับบริการ จะ

รับรู้ได้ว่าสินค้า หรือการบริการที่ได้รับมีลักษณะตามค ามั่นสัญญาของกิจกรรม หรือการบริการแต่ ละ
ประเภทตามที่ควรจะเป็นมากน้อยเพียงใด จึงจะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าในสิ่งที่ลูกค้า ต้องการ  

2.  องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของการน าเสนอบริการคือ ผู้รับบริการจะรับรู้ว่าวิธีการ
น าเสนอบริการในกระบวนการบริการของผู้ให้บริการมีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด ในการที่จะส่ง
มอบบริการให้กับลูกค้า สิ่งเหล่านี้จึงเกี่ยวข้องกับการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้อย่าง 
แท้จริง 

การวัดความพึงพอใจในการให้บริการ 
Millet (2000) กล่าวว่า ความพึงพอใจในการให้บริการ (Satisfactory Service) หรือ 

ความสามารถในการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการ โดยการพิจารณาจากองค์ประกอบ 5 ด้าน 
ดังนี้ 

1.  การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equitable Service) หมายถึง ความยุติธรรมในการ
บริการ งานของที่มีฐานคติท่ีว่าคนทุกคนเท่าเทียมกัน ดังนั้นผู้ใช้บริการทุกคนจะได้รับการปฏิบัติอย่าง
เท่า เทียมกัน ไม่มีการแบ่งแยกกีดกันในการให้บริการ ผู้ใช้บริการทุกคนจะได้รับการปฏิบัติในฐานะที่
เป็น ปัจเจกบุคคลที่ใช้มาตรฐานการให้บริการเดียวกัน 

2.  การให้บริการอย่างทันเวลา (Timely Service) หมายถึง ในการบริการจะต้องมองว่าการ 
ให้บริการสาธารณะจะต้องตรงเวลา ถ้าไม่มีการตรงเวลาจะน ามาซึ่งการสร้างความไม่พึงพอใจให้แก่ 
ผู้ใช้บริการ  
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3.  การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะต้องมี 
จ านวนการให้บริการ และสถานที่ให้บริการอย่างเหมาะสม (The right quantity at the 
geographical) ซึ่ง Millet เห็นว่าความเสมอภาค หรือการตรงเวลาจะไม่มีความหมายเลยถ้ามี 
จ านวนการให้บริการที่ไม่เพียงพอ และสถานที่ตั้งที่ให้บริการสร้างความไม่ยุติธรรมให้เกิดขึ้นแก 
ผู้ใช้บริการ  

4.  การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะที่ 
เป็นไปอย่างสม่ าเสมอ โดยยึดประโยชน์ของสาธารณะเป็นหลักไม่ใช่ยึดความพอใจขององค์กรที่ 
ให้บริการว่าจะให้ หรือหยุดบริการเมื่อใดก็ได้  

5.  การให้บริการอย่างก้าวหน้า (Progressive Service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะที่
มี การปรับปรุงคุณภาพ และผลการปฏิบัติงาน กล่าวอีกนัยหนึ่ง คือการเพ่ิมประสิทธิภาพหรือ 
ความสามารถที่ท าหน้าที่ได้มากข้ึนโดยใช้ทรัพยากรเท่าเดิม 

จากความหมายของความพึงพอใจในการบริการที่กล่าวมาแล้วพอจะสรุปได้ วา การบริการ 
หมายถึง กิจกรรมหรือการด าเนินการใด ๆ เพ่ือเป็นการให้ความสะดวกแกบุคคลอ่ืนซึ่งกิจกรรมนั้นไม่
สามารถจับต้องได้ แต่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับได้ และสามารถท าให้เกิดความ 
ประทับใจ หรือความพึงพอใจกับผู้ใช้บริการได้ ซึ่งหลักการให้บริการประกอบไปด้วยการให้บริการ 
อย่างเสมอภาค การให้บริการอย่างทันเวลา การให้บริการอย่างเพียงพอ การให้บริการอย่างต่อเนื่อง  
การให้บริการอย่างก้าวหน้า 

ความหมายของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

Penchansky & Thomas (1981) ความพึงพอใจ ของผู้ใช้บริการ หมายถึง การเข้าถึงการ
เข้าใช้บริการในระบบการให้บริการ แบ่งเป็น 5 ประเภท ดังนี้ 

1.  ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ (Availability) คือ ความพอเพียงระหว่างบริการที่มีอยู่ 
กับความต้องการของลูกค้า  

2.  การเข้าถึงแหล่งบริการ (Accessibility) คือ ความสามารถที่จะเข้าไปใช้บริการธนาคาร 
เฉพาะกิจได้อย่างสะดวก โดยไม่ค านึงถึงลักษณะที่ตั้ง การเดินทาง เป็นต้น  

3.  ความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการ (Accommodation) ได้แก่ 
ธนาคารเฉพาะกิจประเภทที่ลูกค้ายอมรับว่าให้ความสะดวกมีการบริการที่ดีและมีสิ่งอ านวย ความ
สะดวกครบครัน  

4.  ความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการ (Affordability) ซึ่งได้แก่ การ
ยอมเสียค่าธรรมเนียมต่าง ๆ ส าหรับการฝากเงิน หรือค่าธรรมเนียมที่เกิดจากการท าธุรกรรมอ่ืน ๆ 
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ความพึงพอใจเป็นทัศนคติอย่างหนึ่งที่มีลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเห็นรูปร่างได้  
เป็นความรู้สึกส่วนตัวที่มีสุขเมื่อได้รับการตอบสนองตามความต้องการของตนในสิ่งที่ขาดหายไปและ 
เป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมในการแสดงออกของบุคคลที่มีผลต่อการเลือกท่ีจะปฏิบัติในกิจกรรมนั้น ๆ 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ ผูว้ิจัยสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4 ตารางแสดงสรุปการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 

ชื่อผู้แต่ง ชื่อผลงาน ตัวแปรที่ใช้ใน
การศึกษา 

สิ่งที่เรียนรู้เกี่ยวกับตัวแปรจาก
ผลงานนี้ 

สุธาดา สนธิเวช 
(2551) 

ความพึงพอใจ
ของต่อการ
บริหารจัดการ 

ความพึงพอใจ ความพึงพอใจ เป็นการให้ค่า
ความรู้สึกของคนเราที่สัมพันธ์กับโลก
ทัศน์ที่เกี่ยวกับความหมายของ
สภาพแวดล้อม ค่าความรู้สึกของ
บุคคลที่มีต่อสภาพแวดล้อมจะ
แตกต่างกัน 

รัชวลี วรวุฒิ 
(2548) 

ความพึงพอใจ
ในการ
ปฏิบัติงานของ
ข้าราชการ 

ความพึงพอใจ ความพึงพอใจเป็นพฤติกรรมของ
มนุษย์คือ ความพยายามที่ จะขจัด
ความตรึงเครียดหรือความกระวน
กระวายหรือภาวะไม่ได้ดุลยภาพใน
ร่างกาย ซึ่งเมื่อมนุษย์สามารถขจัดสิ่ง
ต่าง ๆ ดังกล่าวได้แล้วมนุษย์ย่อม
ได้รับความพึงพอใจในสิ่งที่ ตน
ต้องการ 

Kotler (2000) Marketing 
Management 

ความพึงพอใจ ความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกส่วน
บุคคลที่เมื่อได้รับสิ่งที่ ต้องการหรือ
ความผิดหวังซึ่งเกิดจากการ
เปรียบเทียบการรับรู้กับความ
คาดหวัง 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 
ชื่อผู้แต่ง ชื่อผลงาน ตัวแปรที่ใช้ใน

การศึกษา 

สิ่งที่เรียนรู้เกี่ยวกับตัวแปรจาก
ผลงานนี้ 

Millet (2000) Management 
in the 
publics 
service 

ความพึงพอใจใน
การให้บริการ 

ความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการ โดย
การพิจารณาจากองค์ประกอบ 5 
ด้าน ดังนี้การให้บริการอย่างเสมอ
ภาค การให้บริการอย่างทันเวลา การ
ให้บริการอย่างเพียงพอ การ
ให้บริการอย่างต่อเนื่อง การ
ให้บริการอย่างก้าวหน้า 

Gronroos (1990) Marketing 
management 

ความพึงพอใจใน
การบริการ 

ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ใ น ก า ร บ ริ ก า ร 
ป ร ะก อบ ด้ ว ย อ ง ค์ ป ร ะก อบ  2 
ประการ คือ 1. องค์ประกอบด้าน
ก า ร รั บ รู้ ถึ ง คุณ ภ า พขอ ง สิ น ค้ า        
2. องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพ 

 
จากที่กล่าวข้างต้นพอสรุปได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติของบุคคล ที่

มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อันเกิดจากพ้ืนฐานของการรับรู้ค่านิยม และประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลได้รับและ 
จะเกิดขึ้นต่อเมื่อสิ่งนั้นสามารถตอบสนองความต้องการแก่บุคคลนั้นได้ซึ่งระดับความพึงพอใจของ แต่
ละบุคคลย่อมมีความแตกต่างกันไป ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาด้านความพึงพอใจ ประกอบด้วย 
ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ การเข้าถึงแหล่งบริการ ความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของ
แหล่งบริการ และความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการ 
 

ทฤษฏีการตัดสินใจซื้อ  
นักวิชาการแต่ละท่านได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซื้อไว้อย่างแตกต่างกันตามทรรศนะ 

ของตนดังนี้ 
เพ็ญศรี แช่มมณี (2554) กล่าวว่า นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคและต้องศึกษาท าความเข้าใจว่าผู้บริโภคท าการตัดสินใจ 
ซื้อจริงๆอย่างไร รวมทั้งตระหนักถึงการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นยังมีบุคคลหลายฝ่ายเข้ามามีบทบาทเกี่ยวข้อง 
ไม่ได้เฉพาะแต่ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ซื้อเท่านั้นผู้บริโภคแต่ละคนจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ 
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แตกต่างกัน โดยจุดมุ่งหมายเดียวกัน คือ ต้องการสินค้าที่ดีที่สุดที่สามารถตอบสนองความต้องการ 
และความพอใจ 

Kotler & Armstrong (2011) กล่าวว่า ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอนในการที่ผู้บริโภค 
จะตัดสินใจซื้อโดยมีกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 

 
 
ภาพที่ 3  การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) 
ที่มา: (Kotler & Armstrong, 2011 ,น.48) 
 

1.  การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายใน 
ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากทั้งภายนอกและภายในและสิ่งเร้าหลักๆ คือ สิ่งกระตุ้น 
(Cue) หรือแรงขับ (Drive) ซึ่งเป็นสาเหตุของความจูงใจให้บุคคลกระท าหรือจะปฏิบัติบางสิ่ง 
บางอย่าง จะมีหลักๆได้แก่ สิ่งเร้าจากสังคม สิ่งเร้าที่เกิดจากการโฆษณา สิ่งเร้าที่ไม่ใช่โฆษณา หรือสิ่ง  
เร้าที่เกิดจากแรงขับภายในร่างกาย สิ่งเร้าที่มีข้างต้นบุคคลอาจจะสัมผัสหรือรับรู้ได้เพียงบางส่วนหรือ 
รับรู้ทั้งหมดก็เป็นไปได้ หากบุคคลเหล่านั้นได้รับสิ่งเร้ามากพอ ก็จะท าให้เป็นแรงจูงใจที่จะผลักดันเข้า 
สู่ขั้นสูงสุดขึ้นเมื่อผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าแล้ว สิ่งเร้าที่กล่าวออกไปนั้นจะมีส่วนจูงใจและจะท าให้เกิดการ 
รับรู้ปัญหา การรับรู้ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเผชิญกับสถานการณ์ความไม่สมดุลกันระหว่าง สภาวะที่  
เป็นจริง (Actual State) กับสภาวะที่ปรารถนา (Desired State) และจะมีความพยายามของบุคคลที่ 
อยากจะให้บรรลุสภาวะที่จะปรารถนา จะมีผลสะท้อนท าให้เกิดความต้องการและความต้องการนี้ ท า 
ให้เกิดเป็นรากเหง้าหรือต้นตอแห่งพฤติกรรมของมนุษย์ทั้งหมด หากไม่มีความต้องการแล้ว พฤติกรรม 
ใดๆ ก็จะไม่เกิดขึ้น 

2.  การสืบค้นข้อมูล (Information Search) หลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงปัญหานี้แล้ว 
ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลในตัวผู้บริโภคเอง (Internal Search) โดยจะนึกถึงความรู้ที่เกิด 
จากความทรงจ าที่ได้เก็บสั่งสมจากประสบการณ์ครั้งผ่านๆมา เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น การซื้อสินค้า 
ชนิดนั้นบ่อยๆ ซื้อซ้ าๆ เป็นประจ าก็จะท าให้เกิดความรู้ที่มีอยู่ในตัวในความคิดมาใช้ได้อย่างเพียงพอ 
แต่ หากมีความรู้ที่สั่งสมมาน้อยก็จะจ าเป็นที่จะต้องค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพ่ิมเติม 
(External Search) ซึ่งที่กล่าวมาข้างต้นจะเกิดเมื่อการตัดสินใจซื้อสิ่งสิ่งนั้น มีความเสี่ยงต่อการ
ผิดพลาดสูงและ จะท าให้เกิดค่าใช้จ่ายในการตัดสินใจค่าแหล่งข้อมูลภายนอกอาจจะหามาได้จาก
หลายแหล่ง ได้แก่ 

การรับรู้ถงึความต้องการ 
(need recognition) 

การค้นหาข้อมลู 
(Information 

Search) 

การประเมินผลทางเลอืก 
(Evaluation of 

Alternative) 

การตดัสนิใจซือ้
(PurchaseDecision) 

พฤติกรรม ภายหลงัการ ซือ้ 
(Post purchase 

Behavior) 
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2.1  แหล่งบุคคล ได้แก่ บิดา มารดา พ่ี น้อง ญาติ เพ่ือน เพ่ือนบ้าน เพ่ือนร่วมงาน  
2.2  แหล่งโฆษณา ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย ผู้จ าหน่ายบรรจุภัณฑ์ และการ จัด

แสดงสินค้าต่างๆ  
2.3  แหล่งสาธารณะ ได้แก่ สื่อมวลชน หน่วยงานและองค์การต่างๆ ที่ท าหน้าที่ ส ารวจ

จัดเก็บ รวมข้อมูล สถิติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือให้บริการแก่สาธารณชนทั่วไปทั้ง  ของรัฐ
และเอกชน  

2.4  แหล่งประสบการณ์ (Experiential Source) ได้แก่ บุคคลที่มีประสบการณ์ด้าน 
การจัดด าเนินการ การตรวจสอบ และการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นโดยตรง 

3.   การประเมินทางเลือก (Evaluation Of Alternatives) เมื่อ ผู้บริโภคได้รับข้อมูล
เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อเพียงพอแล้วในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะใช้ข้อมูลความรู้ที่เก็บไว้ในความทรงจ า 
รวมทั้ง ข้อมูลที่แสวงหามาได้จากแหล่งภายนอกก าหนดเป็นเกณฑ์ส าหรับประเมินขึ้นและจากเกณฑ์ 
มาตรฐานที่ก าหนดขึ้นนี้ ก็จะช่วยผู้บริโภคสามารถประเมินและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียส าหรับ 
ทางเลือกแต่ละทางได้วิธีหนึ่งที่จะช่วยลดทางเลือกให้แคบลงก็โดยใช้วิธีเลือกลักษณะเด่นบางอย่าง  
ของผลิตภัณฑ์เป็นเกณฑ์พิจารณา หากผลิตภัณฑ์ใดไม่มีลักษณะดังกล่าวนั้น ก็จะคัดออกจากรายการ 
ไป บางครั้งการประเมินทางเลือกจะท าได้ง่ายเมื่อผลิตภัณฑ์นั้นมีลักษณะเด่นเป็นพิเศษอย่างชัดเจน 
เหนือผลิตภัณฑ์อ่ืน เช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีเลิศ ราคาต่าง การตัดสินใจเลือกจะมีความมั่นใจ 
มากกว่า การเลือกผลิตภัณฑ์ระดับคุณภาพปานกลาง ราคาแพง เป็นต้นโดยทั่วไปการประเมิ น 
ทางเลือกไม่อาจกระท าได้ง่ายนัก บางครั้งผู้บริโภคมีทางเลือก 2 ทางหรือมากกว่า ซึ่งมีลักษณะ 
น่าสนใจพอกัน ในกรณีเช่นนี้ก็จ าเป็นจะต้องตั้งเกณฑ์การตัดสินในใจขึ้นโดยน าลักษณะบางอย่างที่ 
ส าคัญมาเปรียบเทียบและจัดล าดับ เช่น ราคา แบบสไตล์ คุณภาพ ความปลอดภัย ความคงทนถาวร 
สถานะของผลิตภัณฑ์และใบประกันคุณภาพ เป็นต้น เกณฑ์ดังกล่าวนี้จะน ามาใช้ก าหนดการตัดสินใจ 
ในขั้นต่อไป 

4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase) ภายหลังจากที่ได้ประเมินทางเลือกอย่างดีที่สุดแล้วในขั้นนี้
ผู้บริโภคก็ พร้อมที่จะลงมือซื้อนั่นคือพร้อมที่จะแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะใช้เงินเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์
และบริการ ที่ต้องการมาครอบครองเป็นเจ้าของแต่ก็ยังมีสิ่งที่ต้องพิจารณาตกลงใจอีก 3 ประการ คือ 
สถานที่ซื้อ เงินไขการซื้อและความพร้อมที่จะจ าหน่ายเกี่ยวกับสถานที่ที่จะซื้อ เช่น อาจจะซื้อที่ร้าน
จ าหน่าย ซื้อท่ี โรงเรียน ซื้อท่ีที่ท างานหรือซื้อที่บ้านเพราะปัจจุบันผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการภายใน
บ้านมีแนวโน้ม มากขึ้น ส่วนเงื่อนไขการซื้อก็จะตัดสินใจว่าจะซื้อเงินสด ซื้อเงินผ่อน หรือซื้อทาง
ไปรษณีย์ โดยช าระ เงินผ่านบัตรเครดิต เป็นต้น ส่วนความพร้อมที่จะจ าหน่ายหมายถึง ความพร้อมใน
การส่งมอบหรือ ให้บริการ ซึ่งขึ้นอยู่กับสินค้ามีอยู่ในสต๊อกพร้อมเสมอที่จะส่งสินค้าถึงลูกค้าได้ ทันที 
เมื่อผู้บริโภค สั่งซื้อเพราะรายการสินค้าที่จ าเป็นต้องส่งมอบ ระยะเวลาจะการสั่งซื้อ จนกระทั่ง
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ผู้บริโภครับสินค้า รวมทั้งความสะดวกในการขนส่งสินค้าไปยังสถานที่ใช้ถือเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งต่อ
ผู้บริโภคผู้บริโภคจะ ซื้อถ้าหากองค์ประกอบทั้ง 3 ประการดังกล่าวเป็นที่รับได้และเป็นที่พอใจ แต่
อย่างไรก็ตามหากมีสิ่ง หนึ่งสิ่งใดในองค์ประกอบดังกล่าวไม่เป็นที่พอใจก็อาจจะเป็นเหตุท าให้การซื้อ
ต้องรีรอหรือเลื่อนเวลา ออกไปหรืออาจจะตัดสินใจไม่ซื้อก็อาจเป็นได้ แม้ว่าจะไม่มีปัญหาเลยเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อก็ตาม 

5.  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อ 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว ผลที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้ออาจท าให้ได้รับความพอใจหรืออาจท าให้  
ได้รับความไม่พอใจอย่างใดอย่างหนึ่ง ในกรณีที่ได้รับความพอใจ ความแตกต่างระหว่างสภาวะที่  
เป็นอยู่เดิม (Existing States) กับสภาวะที่พึงปรารถนาอยากจะให้เป็น (Desired States) ก็จะหมด 
ไป โดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจ หากสิ่งที่เขาคาดหวังทั้งหมดได้รับการตอบสนอง มิฉะนั้นแล้ว 
เขาก็จะรู้สึกไม่พอใจนักนักการตลาดจะต้องตระหนักถึงความส าคัญ ของความรู้สึกหลังการซื้อของ 
ผู้บริโภคให้มากเพราะหากผู้บริโภคมีความรู้สึกไม่พอใจหรือความรู้สึกในทางลบ เขาอาจจะไม่กลับมา 
ซื้อใหม่แล้วเขายังอาจจะกลายเป็นแหล่งข่าวที่พูดปากต่อปากในทางลบ (Negative Word-Ofmouth 
Information) ไปสู่ผู้บริโภคอ่ืนๆ ท าให้ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปด้วยโดยควรมีการให้  ข้อเสนอ
และเพ่ือลดความรู้สึกกังวลใจหรือความเศร้าเสียใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Remorse) ให้ลดลง ด้วยการ
ใช้ข้อมูลข่าวสารเพื่อสนับสนุนการเลือกซ้ือ เช่น ส่งจดหมายตามไปหลังจากซ้ือหรือโทรศัพท์ ไปถึงเพ่ือ
เสนอให้บริการส่วนตัวเพ่ือช่วยแก้ปัญหาใดๆ ที่เกิดขึ้นหรืออาจใช้การโฆษณาที่เน้นความ พอใจของ
ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นต้น นอกจากนี้บางบริษัทยังใช้นโยบายให้คือสินค้าและคืนเงิน  ถ้า
ผู้บริโภคไม่พอใจหรือมีหนังสือรับประกันสินค้ารับรองเพ่ือสร้างความพอใจให้กับผู้บริโภคหลังการ ซื้อ
อีกด้วย 

โกวิทย์ กังสนันท์ (2549, น. 3) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การที่ผู้ตัดสินใจมีตัวเลือก 
หลายๆตัว และต้องน าตัวเลือกต่างๆ มาเปรียบเทียบกัน ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกตัวเลือกใดตัวเลือก 
หนึ่ง เพ่ือให้ส าเร็จตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ 

ถวัลย์ วรเทพพุฒิพงศ์ (2540, น. 2) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง 
กระบวนการเลือกทางปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ต้องการ 
โดยใช้หลักเกณฑ์บางประการพิจารณาและตัดสินใจ 

ดังนั้นจึงสามารถแบ่งประเภทของพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภท 
โดยใช้เกณฑ์ทางด้านรูปแบบการตัดสินใจและระดับการเกี่ยวพันกับสินค้าเป็นหลัก ดังนี้  

1.  การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน เป็นรูปแบบการการซื้อสินค้าในผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวกัน 
สูง มีการตัดสินใจสลับซับซ้อนต่อการเลือกตราสินค้า  
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2.  ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้า การซื้อช้ าของผู้บริโภคนั้นเป็นผลจากประสบการณ์ 
การเรียนรู้สินค้าหรือบริการต่างๆ ท าให้เวลาในการตัดสินใจซื้อค่อนข้างน้อย  

3.  การตัดสินใจอย่างจ ากัด เป็นการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวกันในสินค้าค่อนข้าง 
ต่ า แต่จ าเป็นต้องใช้กระบวนการตัดสินใจอย่างรอบคอบ ซึ่งมักพบว่าผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจใน 
ลักษณะนี้กับตราสินค้าท่ีเพ่ิงเข้ามาในตลาดใหม่ๆ นวัตกรรมใหม่ และอยากใช้เพ่ือต้องการทดลอง  

4.  การตัดสินใจแบบเฉื่อยชา เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวกันกับ 
สินค้าต่ า ผู้บริโภคจึงไม่ต้องใช้เวลาในการตัดสินใจมาก ซึ่งพบว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเดิมโดยไม่เป็นมา 
จากการภักดีต่อตราสินค้า 

จากการทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผูว้ิจัยสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 5 ตารางแสดงสรุปการทบทวนแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

ชื่อผู้แต่ง ชื่อผลงาน ตัวแปรที่ใช้ใน
การศึกษา 

สิ่งที่เรียนรู้เกี่ยวกับตัวแปรจาก
ผลงานนี้ 

เพ็ญศรี แช่มมณี 
(2554) 

กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ
ออนไลน์ 

การตัดสินใจ การตัดสินใจซื้อสินค้าท่ี แตกต่างกัน 
โดยจุดมุ่งหมายเดียวกัน คือ ต้องการ
สินค้าท่ีดีที่สุดที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการ 

Kotler & 
Armstrong 
(2011) 

Marketing 
management 

กระบวนการ
ตัดสินใจ 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอน
ในการที่ผู้บริโภค จะตัดสินใจซื้อโดย
มีกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ 
2. การสืบค้นข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

โกวิทย์ กังสนันท์ 
(2549) 

กระบวนการ
ตัดสินใจด้าน
การบริหาร 

การตัดสินใจ หมายถึง การที่ผู้ตัดสินใจมีตัวเลือก 
หลายๆตัว และต้องน าตัวเลือกต่างๆ 
มาเปรียบเทียบ ก่อนที่จะตัดสินใจ
เลือกตัวเลือกใดตัวเลือกหนึ่ง 
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ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคทราบถึงความ 
ต้องการในสินค้าวัสดุก่อสร้างแล้วผู้บริโภคจะท าการแสวงข้อมูลในตัวสินค้าวัสดุก่อสร้างนั้นๆ ก่อน  
และมีการน าข้อมูลจากที่ได้แสวงหามาประเมินและเปรียบเทียบต่างๆ ในการตัดสินใจเข้าไปเลือกซื้อ 
และรับบริการของผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมหลายอย่าง เช่น ดูจากสภาพร้านค้า คุณภาพสินค้า ราคา 
สินค้า กลุ่มผู้บริโภคจะเป็นพวกมีความจงรักภักดีต่อร้านค้ารู้สึกมั่นใจในร้านค้านั้นๆ ท าให้การ
ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น บางรายต้องการความมั่นใจจากผู้ที่มีประสบการณ์จะมาจากการบอกต่อ  ของ
ผู้บริโภคด้วยกัน ดังนั่น การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจะมีมากมายหลากหลายวิธีแต่โดยรวม แล้ว
ผู้บริโภคจะมีความเชื่อมั่นในร้านค้านั้นๆ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาด้านการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย
การรับรู้ปัญหา  การแสวงหาข้อมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ 

 

ข้อมูลเกี่ยวกับการค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง 
การประกอบการค้าวัสดุก่อสร้างในประเทศไทยมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยเริ่มต้นจาก

ร้านค้า วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมที่มีขนาดเล็กและมีลักษณะเป็นตึกแถวอยู่ในย่านชุมชนและชานเมือง
รอบนอก โดยมีการจ าหน่ายสินค้าไม่ก่ีชนิด มีข้อจ ากัดในการเลือกซื้อสินค้า เนื่องจากรูปแบบของการ
จัดเรียงสินค้า ไม่เป็นหมวดหมู่และกระจัดกระจาย ไม่มีป้ายแสดงประเภทของสินค้าและราคา ท าให้
ลูกค้าเกิดความไม่ มั่นใจในคุณภาพและราคาของสินค้า และในปีพ.ศ.2538 รูปแบบของการค้าวัสดุ
ก่อสร้างแบบครบวงจรได้ เริ่มเข้า มาในประเทศไทยเป็นครั้งแรก ขณะนั้นก็มีกลุ่มผู้ประกอบการราย
ใหญ่ภายในประเทศ เข้ามาเปิด ด าเนินการจ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง เพ่ือชิงส่วนแบ่งทางการตลาด กับ
คู่แข่งจากต่างชาติเช่นเดียวกัน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย)  ซึ่งเป็นช่วงที่ภาวการณ์ของธุรกิจก่อสร้างและ
อสังหาริมทรัพย์มีการ เจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว มีการขยายสาขาและตัวแทนจ าหน่ายไปตามภูมิภาค
ต่างๆ เพ่ือรองรับการ เจริญเติบโตของธุรกิจที่อยู่อาศัย ซึ่งยังคงมีแนวโน้มเติบโตและมีความต้องการ
ในการใช้วัสดุก่อสร้างและของตกแต่งบ้านเพ่ิมสูงขึ้น ท าให้ลักษณะของร้านวัสดุก่อสร้าง แบ่งได้
ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่  กลุ่มแรกคือร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ กลุ่มที่สองคือร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิม โดยร้านวัสดุ ก่อสร้างสมัยใหม่ จะเป็นร้านที่มีการพัฒนารูปแบบการให้บริการให้เป็นแบบครบ
วงจร (One-Stop Shopping) โดยมีสินค้าจ าหน่ายที่หลากหลายตั้งแต่สินค้าวัสดุก่อสร้าง ประเภท
ต่างๆ เช่น ปูนซิเมนต์ หินแกรนิต กระเบื้อง ท่อน้ า ไม้แปรรูป อิฐ หิน ปูน ทราย จนกระทั่งเครื่อง
เรือนตกแต่งบ้านเครื่องใช้ไฟฟ้าและร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่อีกประเภทหนึ่งคือร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ที่จ าหน่ายสินค้า เฉพาะประเภท เช่น ร้านขายผลิตภัณฑ์กระเบื้องและเครื่อง
สุขภัณฑ์ เป็นต้น (เกยูร ใยบัวกลิ่น, 2558) ส่วนร้านวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมนั้น จะเป็นร้านวัสดุ
ก่อสร้างที่มีขนาดเล็กถึงปานกลาง ตั้งอยู่ใน เขตเมืองหรือชุมชน โดยสินค้าที่จ าหน่ายภายในร้านจะมี
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น้อยและไม่มีความหลากหลายของสินค้าและ บริการ มีลักษณะการจัดร้านแบบง่าย  การจัดร้านจะ
ค านึงถึงความสะดวกมากกว่าความเป็นระเบียบและ ความสวยงาม  สินค้าส่วนใหญ่จะเป็นสินค้า
หลักๆ ที่จ าเป็นต่อคนในท้องถิ่นหรือละแวกใกล้เคียง เช่น อิฐ หิน ปูน ทราย ไม้แปรรูป และวัสดุ
ก่อสร้างที่คนในละแวกนั้นเลือกซื้อและเลือกใช้เป็นประจ า หรือบางที หากสินค้าที่ ลูกค้าต้องการใน
ขณะนั้นไม่มี ก็จะมีการจัดหามาจ าหน่ายตามความต้องการของลูกค้าได้ (มยุรี จักรกระวาฬ, 2557)  
ฉะนั้น จึงท าให้ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ มีความได้เปรียบร้านวัสดุก่อสร้างแบบ ดั้งเดิมอย่างมาก คือ
มีเงินทุนมาก มีความช านาญในด้านการบริหารและการจัดการ ตลอดจนใช้เทคโนโลยี ที่ทันสมัยใน
การบริหารกิจการที่มีสาขาจ านวนมาก มีอ านาจต่อรองกับชัพพลายเออร์ (Supplier) น าไปสู่ การเกิด
การประหยัดต่อขนาด (Economy of scale) ท าให้ได้ต้นทุนต่ าและขายสินค้าในราคาถูกกว่าร้าน 
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมได้ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558)  

การขยายตัวของโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่กระจายโซนออกนอกกรุงเทพฯมากขึ้น ส่งผลให้ 
ธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างขนาดใหญ่หรือ Modern Trade มีการขยายตัวตามไปด้วย ซึ่งจากการ
แข่งขันที่ รุนแรงมากขึ้นในตลาดการค้า ส่งผลให้ในวันนี้ผู้ผลิตสินค้าวัสดุก่อสร้างต้องวิ่งหาตัวช่วยใน
การท าธุรกิจ เพ่ือสร้างทั้งโอกาสและรายได้เข้ากระเป๋า และหนึ่งในวิธีสุดฮิตก็คือ การสร้างพันธมิตร
ทางธุรกิจที่นอกจาก การพ่ึงพาอาศัยกันได้ในระยะยาวแล้ว ยังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่จะช่วยสร้างฐาน
ลูกค้าใหม่ๆที่เป็นกลุ่มลูกค้า ทั่วไปได้มากขึ้น แม้ว่ากลุ่มลูกค้าหลักที่จะเป็นผู้ซื้อสินค้าประเภทวัสดุ
ก่อสร้างส่วนใหญ่หนีไม่พ้นผู้รับเหมา แต่ใน ปัจจุบัน กลุ่มลูกค้ารายย่อยทั่วไปก็เป็นตลาดใหม่ที่ก าลัง
มาแรงเช่นกัน เพราะลูกค้ากลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มที่ เน้นการปรับปรุง ต่อเติม ซ่อมแซมบ้านเล็กๆน้อยๆ ซึ่ง
การขยายตัวของร้านค้าวัสดุแบบ Modern Trade นี้เองที่ท าให้กลุ่มผู้ซื้อกลุ่มนี้มีบทบาทเข้ามาเป็นผู้
เลือกซื้อสินค้าและ ผลิตภัณฑ์เอง ก่อนจะส่งไม้ต่อให้ ผู้รับเหมาต่อไป จากสถานการณ์ตลาดค้าวัสดุ
ก่อสร้างที่แข่งขันกันในทุกๆ ด้าน นักวิเคราะห์ต่างมองว่าปัจจัย เหล่านี้ส่งผลให้การท าธุรกิจในรูปแบบ
ของ พันธมิตรการค้าเข้ามามีบทบาทส าคัญในสมรภูมิการค้าใน ปัจจุบันเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากอัตรา
การเติบโตของตลาดค้าวัสดุก่อสร้างในไทยยังขยายตัวได้อย่างต่อ เนื่อง โดยเฉพาะในส่วนของร้านค้า
วัสดุก่อสร้างแบบ Modern Trade ที่มีการขยายสาขาออกไปยังต่างจังหวัดตามกระแสตลาด
อสังหาริมทรัพย์ในขณะนี้ ท าให้ผู้ผลิตต้องเร่งปรับตัวเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในด้าน การแข่งขันและรองรับ
การ เติบโตในอนาคตได้อย่างแข็งแกร่ง 

สุรชัย ประมวลเจริญกิจ นักวิเคราะห์จาก บมจ. หลักทรัพย์ เมย์แบงก์ กิมเอ็ง (ประเทศไทย) 
เผยว่าสถานการณ์ตลาดค้าวัสดุก่อสร้างในปัจจุบันเน้นการท าธุรกิจในลักษณะที่เน้น สินค้าประเภทซื้อ 
ง่าย-ขายสะดวก และที่ส าคัญคือต้องครบวงจร เพราะจากตัวเลือกที่มีมากขึ้นของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
Modern Trade เช่น ไทวัสดุ, Global house, Do Home ล้วนมีการขยายสาขาอย่าง ต่อเนื่อง 
ส่งผลให้ตลาดค้าวัสดุก่อสร้างของไทยมีแนวโน้มเติบโตสูง ดังนั้นผู้ผลิตสินค้าจึงต้องแข่งขันตามไป 
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ด้วย ซึ่งในวันนี้จึงไม่ใช่เรื่องแปลกใหม่อีกต่อไปแล้ว ที่ผู้ผลิตสินค้าวัสดุก่อสร้างหลายรายจะหันมาเพ่ิม 
ศักยภาพให้แบรนด์ของตัวเอง ทั้งในด้านตัวผลิตภัณฑ์ และการท าตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อม  
(Thaicontractor Wordpress, 2556) 

ร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ Modern Trade ในประเทศไทย ประกอบไปด้วย  
1. ไทวัสดุ Thai Watsadu 
2. โกลบอลเฮ้าส์ Global House   
3. โฮมโปร HomePro  
4. เอสซีจีโฮมโซลูชัน SCG Home Solution    
5. ดูโฮม Do home 
 
ไทวัสดุ Thai Watsadu 
บริษัท ซีอาร์ซี ไทวัสดุ จ ากัด หนึ่งในธุรกิจค้าปลีกในเครือเซ็นทรัล รีเทล คอร์ปอเรชั่น 

ผู้ด าเนินการบริหาร "โฮมเวิร์ค" แหล่งรวมสินค้าและวัสดุอุปกรณ์เพ่ือการตกแต่งซ่อมแซมที่อยู่อาศัย
อย่าง ครบวงจร ได้เปิดตัวธุรกิจใหม่  "ไทวัสดุ" ศูนย์รวมวัสดุก่อสร้างครบวงจรของคนไทยขนาดใหญ่
รูปแบบใหม่ ล่าสุด เพ่ือขยายฐานกลุ่มเป้าหมายออกไปจากเดิมที่ท าธุรกิจสินค้าเพ่ือบ้านเพียงอย่าง
เดียว จึงได้มอง กลุ่มเป้าหมายไปถึงเจ้าของบ้าน ผู้รับเหมารายกลาง และรายย่อย เจ้าของโครงการ
ต่างๆ ร้านค้าปลีก และ เจ้าของบ้านที่ต้องการหาแหล่งวัสดุอุปกรณ์ในการก่อสร้างที่ครบครัน ในราคา
ที่ถูกทุกวัน มีสินค้าครบครัน และหลากหลาย สินค้ามีความพอเพียงกับความต้องการ สะดวกและ
รวดเร็ว ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ สามารถรับของได้ทันที อีกทั้งยังมีบริการด้านบัตรเครดิต และสินเชื่อ
ต่างๆอีกด้วย ร้าน "ไทวัสดุ" สาขาแรกก่อตั้งขึ้นในปี 2553 โดยตั้งอยู่บนถนนกาญจนาภิเษก บางบัว
ทอง มีพ้ืนที่ ภายในตัวอาคารขนาดใหญ่ถึง 24,000 ตารางเมตร พร้อมที่จอดรถในร่มกว่า 300 คัน 
ครบครันด้วยสินค้าคุณภาพหลากหลายจากแบรนด์ชั้นน ากว่า 100 ,000 รายการ อาทิ กลุ่มงาน
โครงสร้างและเครื่องมือช่าง ได้แก่ อิฐ หิน ปูน ทราย ยางมะตอย เหล็ก สังกะสี แผ่นพ้ืน เสาเข็ม 
หลังคา แผ่นยิบซั่ม ฉนวนกันความ ร้อน ไม้แบบ ไม้อัด ไม้ฝา รวมไปถึงเครื่องมือช่างและฮาร์ดแวร์ทุก
ประเภท กลุ่มงานตกแต่งทางด้าน สถาปัตยกรรม ได้แก่ ประตู หน้าต่าง มุ้งลวด หน้าบาน ราวบันได 
ไม้คิ้ว ไม้บัว กระเบื้องพ้ืน ผนัง สี และ อุปกรณ์เกี่ยวเนื่อง เป็นต้น ส่วนในกลุ่มงานระบบไฟฟ้า อาทิ 
โคมไฟในบ้าน นอกบ้าน พัดลมเพดาน หลอดไฟ สายไฟ ชุดปลั๊กไฟ สวิทช์ เบรกเกอร์ กลุ่มงานระบบ
ประปา-สุขาภิบาล อาทิ ท่อน้ า ก๊อกน้ า วาล์วน้ า เครื่องปั๊มน้ า เครื่องกรองน้ า เครื่องท าน้ าอุ่น ถังเก็บ
น้ าบนดิน ใต้ดิน ท่อ ข้อต่อและอุปกรณ์ต่างๆ รวมไปถึงอุปกรณ์ และเครื่องมือที่เกี่ยวข้องกับ
การเกษตร เป็นต้น 
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โกลบอลเฮ้าส์ Global House  
บริษัท สยามโกลบอลเฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน)เป็นบริษัทที่ก่อตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2540 เพ่ือ

ประกอบธุรกิจจัด จ าหน่ายสินค้า (Distribution Business) โดยเน้นในหมวดวัสดุก่อสร้างและสินค้า 
DIY (Do It Yourself) ภายใต้อาคารหลังเดียวกัน จะเป็นธุรกิจค้าส่ง ค้าปลีกประเภทบริการตัวเอง ซึ่ง
เป็นธุรกิจจัดจ าหน่ายแนว ใหม่ ได้ก่อให้เกิดผลต่อการเปลี่ยนแปลงในตลาดจัดจ าหน่ายสินค้าอุปโภค
และบริโภคภายในประเทศไทย อย่างมาก กล่าวคือ เดิมตลาดในประเทศจะมีผู้ประกอบการรายย่อย
เป็นจ านวนมากท าให้อ านาจการซื้อ กระจายส่งผลท าให้ราคาสินค้าถูกก าหนดโดยผู้ผลิตเป็นส่วนใหญ่
แต่เมื่อมีธุรกิจจัดจ าหน่ายประเภท Cash & Carry เข้ามา ตลาดได้มีการเปลี่ยนแปลงเป็นตลาดของผู้
ซื้อมากขึ้น โดยที่ผู้บริโภคเข้ามามีบทบาทใน การก าหนดราคาและรูปแบบของสินค้าที่ต้องการได้มาก
ขึ้น โดยผ่านกลไกทางการตลาดของธุรกิจประเภท Cash & Carry  ปัจจุบันโกลบอลเฮ้าส์มีสาขาที่เปิด
ด าเนินการแล้ว 29 สาขาท่ัวประเทศ มีพ้ืนที่ให้บริการรวม มากกว่า 630,000 ตารางเมตร พร้อมพ้ืนที่
จอดรถเพ่ืออ านวยความสะดวกให้ลูกค้ามากกว่า 225,000 ตารางเมตร โดยมีสินค้าหลากหลายเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าแสนรายการนับล้านชิ้น พร้อม ทั้งการบริการครบครันเพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า 

โฮมโปร HomePro  
บริษัท โฮม โปรดักส์ เซ็นเตอร์ จ ากัด(มหาชน) ก่อตั้งเมื่อวันที่ 27 มิถุนายน พ.ศ. 2538 ด้วย

ทุนจดทะเบียนเริ่มต้น 150 ล้านบาท ซึ่งเป็นการ ร่วมลงทุนของ กลุ่ม แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ , บริษัท 
อเมริกัน อินเตอร์แนชชั่นแนล แอสชัวรันส์ จ ากัด และ กลุ่มสารสิน ได้เข้าจดทะเบียนเป็นบริษัทรับ
อนุญาตในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเมื่อวันที่ 30 ตุลาคม พ.ศ. 2544 ก่อตั้งขึ้นโดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือประกอบธุรกิจค้าปลีก โดยจ าหน่ายสินค้าและ ให้บริการที่เกี่ยวข้องกับการก่อสร้าง 
ต่อเติม ซ่อมแซม อาคาร บ้านและที่อยู่อาศัยแบบครบวงจร โดยใน เดือนกันยายน พ.ศ. 2539 บริษัท
ฯ ได้เปิดด าเนินการที่สาขารังสิตเป็นสาขาแรก ปัจจุบัน บริษัทฯ มีสาขา ที่เปิดด าเนินการแล้วทั้งสิ้น 
63 สาขา  ซึ่งอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 21 สาขา และอยู่ในพื้นท่ีต่างจังหวัด อีก 41 สาขา  

เอสซีจี โฮมโซลูช่ัน SCG Home Solution  
เอสซีจี พลิกโฉมธุรกิจค้าปลีกครั้งใหม่รีแบรนด์ร้านโฮมมาร์ท เปลี่ยนเป็น เอสซีจี โฮมโซลูชั่น 

เพ่ิมขีดความสามารถผู้แทนจ าหน่ายในการบริการลูกค้า เฟสแรกตั้งเป้าเปิด 80-100 ร้านพร้อมแผน
เตรียม ปรับร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายขนาดเล็กเป็นคอนวีเนียนสโตร์ นายขจรเดช แสงสุพรรณกรรมการ
ผู้จัดการใหญ่ เอสซีจี ซิเมนต์ผลิตภัณฑ์ก่อสร้าง เปิดเผยว่า หลังจากบริษัทได้ปรับโครงสร้างการ
บริหารงานเมื่อวันที่ 1 เมษายน 2556 โดยรวม 3กลุ่มธุรกิจหลัก ได้แก่ ธุรกิจซีเมนต์ ธุรกิจผลิตภัณฑ์
ก่อสร้างและธุรกิจจัดจ าหน่าย เข้าด้วยกัน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใน การด าเนินงาน และเพ่ิมขีด
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ความสามารถในการพัฒนาสินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของ ลูกค้าพร้อมกันนี้บริษัท
เตรียมแผนพัฒนาร้านค้าปลีกในเครือข่ายซึ่งมีร้านโฮมมาร์ทและโฮมโซลูชั่น ด้วย การรวมกันภายใต้
ชื่อใหม่เอสซีจี โฮมโซลูชั่น ปัจจุบันเอสซีจีมีร้านค้าผู้แทนจ าหน่ายในเครือข่ายหรือร้านโฮมมาร์ทอยู่ 
550 ร้านทั่วประเทศ ซึ่ง ต่อไปจะปรับร้านค้าเหล่านี้ให้เป็น เอสซีจี โฮมโซลูชั่นโดยในเบื้องต้นตั้งเป้า
จะเปิดประมาณ80-100 ร้าน ขึ้นกับความสามารถของผู้แทนจ าหน่ายและขนาดของตลาด ซึ่งขณะนี้
วางแผนด าเนินการไว้ 30 ร้านโดยร้านเอสซีจี โฮมโซลูชั่นนี้จะมีขนาดพื้นที่ขาย 2,000 ตร.ม. จ าหน่าย
สินค้าเอสซีจีประมาณ 50% หรือ 1,500ตร.ม. ที่เหลือเป็นสินค้าแบรนด์อ่ืนที่ไม่ใช่ เอสซีจี แต่ระบบ
คอมพิวเตอร์ที่บริษัทลงให้กับร้านค้าจะ ครอบคลุมทั้งสินค้าเอสซีจีและท่ีไม่ใช่เอสซีจี 

รา้นค้าปลีกดั้งเดิม     
ซึ่งถือว่าเป็นร้านค้าปลีกที่เก่าแก่ที่สุดจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค ส่วนใหญ่เป็น ร้านห้อง

แถวที่มีพ้ืนที่ไม่มากขนาด 1-2  คูหา  ลูกค้าเกือบทั้งหมดอาศัยอยู่บริเวณใกล้เคียงกับร้านคา ซึ่งผู้ท า
หน้าที่ในการบริหารเป็นสมาชิกในครอบครัวหรือเพ่ือน มีการลงทุนน้อย ไม่มีระบบการจัดการ ที่ได้
มาตรฐาน มีลักษณะการจ าหนา่ยสินค้าและบริการรูปแบบเดิม การตกแต่งร้านไม่ทันสมัย การจัด วาง
สินค้าไม่เป็นหมวดหมู เป็นการวางสินคาโดยอาศัยความสะดวกในการหยิบให้กับลูกค้าเพ่ือการ 
จ าหนา่ยเทา่นั้น   

ร้านค้าประเภทนี้โดยปกติจะไม่มีการจัดท าสต็อก หรือจ านวนสินค้าคงเหลือ โดย จะสั่งซื้อ
สินคา้เพ่ิมก็ต่อเมื่อ สินค้าหมด หรือเม่ือลูกค้าทวงถาม สวนการตั้งราคาจะก าหนดตามราคา ป้ายซึ่งได้
ตีพิมพ์ไว้ข้างกล่องหรือบรรจุภัณฑ์ของสินค้า ตลอดจนไม่มีการใช้เครื่องมืออุปกรณ์ที่ ทันสมัย  เช่น  
เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องบันทึกเงินสด หรือเครื่องคิดเลขเพ่ือช่วยในการขาย ส่วนใหญ่ จะอาศัยการ
นับเองหรือบวกลงในกระดาษ นอกจากนี้เวลาในการจ าหนา่ยไม่ได้ก าหนดไว้แน่นอน ตายตัวขึ้นอยู่กับ
ความสะดวกของเจ้าของร้าน ซึ่งอาจจะเปดตั้งแตเ่วลา 8.00 – 17.00 น.  
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

สุธารัตน์ ดอกตาลยงค์ , ประพิมพรรณ ลิ่มสุวรรณ์ และทรงพร หาญสันติ (2558) 
ท าการศึกษารูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าวัสดุ  
ก่อสร้างแบบใหม่ (Modern Trade) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ือศึกษารูปแบบการ 
ตัดสินใจของพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาแบบสืบค้นและการศึกษาเชิง  
พรรณนา โดยใช้วิธีการส ารวจด้วยการเก็บแบบสอบถามตั้งแต่วันที่ 20 มกราคม ถึง 31 มีนาคม พ.ศ. 
2558 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เลือกซื้อสินค้าในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ (Modern 
Trade) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยต้องเป็นผู้ที่มีสัญชาติไทย มีชื่ออยู่ในทะเบียนบ้าน 
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กรุงเทพมหานคร มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 15,000 ขึ้นไป จ านวน 
400 คน จากนั้นผู้วิจัยได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ทางสถิติส าเร็จรูปผลการวิจัย 
พบว่า 1.  ระดับของรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินค้าของพฤติกรรมผู้บริโภคในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ 
อยู่ในระดับมากและระดับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ อยู่ในระดับมาก    
2.  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับ การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ    
3.  การ ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านวัสดุก่อสร้างแบบใหม่ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับรูปแบบการ
ตัดสินใจ ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันทั้ง 8 ด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ชัยสิทธิ์ จิญกาญจน์ (2558) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ความ 
เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบ 
บูรณาการ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคและการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูล 
จากผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ณ ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
จ านวน 250 ราย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ความถี่ในการใช้บริการและ 
ราคาสินค้าและบริการที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุ  
ก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นอกจากนี้ 
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยใช้สื่อและการจัดกิจกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยการจัด 
กิจกรรม ปัจจัยสินค้าในรูปแบบบูรณาการด้านคุณค่าของสินค้าและด้านรูปลักษณ์ของสินค้า 
ตามล าดับ ในขณะที่ปัจจัยสินค้าในรูปแบบบูรณาการ ด้านฟังก์ชั่นของสินค้า ด้านคุณภาพของสินค้า  
ด้านเทคโนโลยีของสินค้า และด้านการให้บริการของสินค้า ปัจจัยความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค 
ด้านความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคและด้านวิถีทางของ 
ผู้บริโภคและปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยใช้สื่อไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
สินค้าวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

สุพจน์ กาญจนางกูรพันธุ์ (2557) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทางการจ าหน่ายแนวใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยเชิง  
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ส ารวจนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1.  ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้มาซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในช่องทางการ 
จ าหน่ายแนวใหม่ซึ่งเป็นประชากรกลุ่มเป้าหมาย 2.  พฤติกรรมของประชากรในการเลือกซื้อสินค้า
วัสดุ ก่อสร้างฯ 3.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการ
เลือกซื้อ สินค้าวัสดุก่อสร้างฯ 4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อ สินค้าวัสดุก่อสร้างฯ 5.  เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ม ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างฯ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัยได้แก่ แบบสอบถาม ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย ผลการวิจัยพบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างฯ 
โดยรวมอยู่ใน ระดับมาก และรายด้านที่อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ด้านการ ส่งเสริมการตลาดและด้านราคาในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการเลือก ซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างฯกับปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมี
ความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้รู้จัก ร้านค้าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างสมัยใหม่และผู้มีส่วนส าคัญที่สุดที่ร่วม
ตัดสินใจหรือช่วยให้มีการ ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ส่วนในการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างฯ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ ส่งเสริมทางการตลาด แตกต่างกัน 

ปัทมา ตั้งต้นสกุลดี (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า 
ในอ าเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยาผลการวิจัยพบว่า 1.  ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 
26 - 40 ปี ระดับการศึกษาปวส./อนุปริญญา อาชีพผู้รับเหมา/ช่าง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 
20,000 บาท และมีสถานภาพสมรส 2.  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการ มี 
ผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
อยู่ในระดับปานกลาง 3.  ลูกค้าที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ 
สถานภาพสมรสที่ต่างกันมีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างโดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมี 
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัยพบว่า ลูกค้าที่มีเพศและอาชีพต่างกัน มีปัจจัยที่มี 
ผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ด้านกระบวนการและด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมี 
นัยส าคัญทางสถิติ ที่ .05 เมื่อพิจารณา ปัจจัยพบว่า ลูกค้าที่มีเพศและอาชีพต่างกัน มีปัจจัยที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างด้านกระบวนการ และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 

ธนาภรณ์ แสวงทอง (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการขยายตัวของร้านค้าปลีก 
สมัยใหม่ต่อร้านค้าปลีกดั้งเดิมในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บ 
รวบรวมข้อมูล แบ่งเป็น 2 กลุ่ม 1.  กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม ได้แก่ผู้ประกอบการร้านค้าปลีก 
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ดั้งเดิมในเขตพ้ืนที่กรุงเทพฯและปริมณฑล จ านวน 400 คน ได้มาโดยการก าหนดขนาดตัวอย่าง โดย 
ใช้สูตร ทาโรยามาเน่ (อภินันท์ จันตะนี, 2549,น. 70-85) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) 2.  กลุ่มตัวอย่าง ที่เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่ภาครัฐ 5 คน และ
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกดั้งเดิม 15 คน และผู้บริโภค 50 คน วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ใช้ วิธีการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) แล้วน าเสนอเชิงพรรณาความผลการวิจัยพบว่า 1. วิวัฒนาการ
ของระบบค้าปลีกในประเทศไทยสามารถแบ่งได้เป็น 5 ยุคดังนี้ได้แก่ยุคพ่อค้าส าเพ็งคุม ตลาดค้าส่งยุค
ซัพพลายเออร์มีอ านาจก าหนดราคา ยุคผู้ค้าปลีกเติบโต ยุคร้านค้าปลีกมีรูปแบบ หลากหลายและ
อ านาจเริ่มเปลี่ยนมาเป็นของผู้ค้าปลีก และยุคสุดท้ายคือยุคการขยายกิจการอย่าง รวดเร็วของผู้ ค้า
ปลีกขนาดใหญ่จากต่างประเทศ 2.  การขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีผลกระทบ ต่อร้านค้าปลีก
ดั้งเดิมในด้านการตลาดมากที่สุดโดยเฉพาะในเรื่องการตั้งราคาสินค้า และ ปัจจัยที่ ก่อให้เกิด
ผลกระทบจากการขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ได้แก่ สภาพแวดล้อมภายนอก เช่น นโยบาย 
กฎหมาย เทคโนโลยีและสภาพแวดล้อมภายใน เช่น การตลาด การเงิน การจัดการ 3.  นโยบาย
ภาครัฐที่ก า กับดูแลและควบคุมร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ได้แก่ นโยบายการค้าเสรี พระราชบัญญัติค้า
ปลีกค้าส่ง พระราชบัญญัติการแข่งขันทางการค้า พ.ศ. 2542 พระราชบัญญัติผัง เมือง พ.ศ. 2518 
พระราชบัญญัติว่าด้วยราคาสินค้าและบริการ พ.ศ.2542 และบริษัท รวมค้าปลีก เข้มแข็งจ ากัด และ 
4.  การปรับตัวของร้านค้าปลีกดั้งเดิมเพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ควรมี การปรับตัวในเรื่อง
ของด้านการตลาด การเงิน การจัดการภายในการบริหารงานบุคคล และด้าน สารสนเทศผลการวิจัย
ได้ถูกน ามาสังเคราะห์เพ่ือเสนอแนะในเชิงนโยบายและการบริหารจัดการธุรกิจ  ค้าปลีกสมัยใหม่และ
ร้านค้าปลีกดั้งเดิมได้กรอบยุทธศาสตร์การปรับตัวของร้านค้าปลีกดั้งเดิมจาก ผลกระทบของการ
ขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ คือ S = P–Service–M Synthesis Model (S: Survival, P: 
Policy, M: Management) 

ชุตินธร ปัจจุสานนท์ (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกค้า กลยุทธ์การตลาด 
และการจัดการเชิงกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมผลประกอบการของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ (Modern 
Trade) กรณีศึกษา: บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการควบรวมกับคาร์ฟูร์ 
โดยเปรียบเทียบระหว่างบิ๊กซี เอ็กตร้า (คาร์ฟูร์เดิม) สาขาบางใหญ่ กับ บิ๊กซี ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ สาขา 
รัตนาธิเบศร์ ได้ผลการศึกษาว่า บริษัทควรท าการด าเนินกลยุทธ์ระดับองค์กร คือ Market 
Penetration เนื่องจากบริษัทมีความช านาญในธุรกิจค้าปลีกอยู่แล้ว จึงท าให้ไม่มีความเสี่ยงมากนัก 
และตลาดยังสามารถเติบโตไปได้อีก แต่กลยุทธ์นี้ก็มีข้อเสีย คือ การขยายสาขานั้นใช้เงินในการลงทุน
จ านวนมาก และบางพ้ืนที่ติดข้อบังคับทางกฏหมาย จึงท าให้ไม่สามารถขยายสาขาไปยังพ้ืนที่ต่างๆได้ 
ตามที่ต้องการ ส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ระดับหน่วยธุรกิจ บริษัทใช้กลยุทธ์ Cost Leadership 
เนื่องจากธุรกิจนี้ต้องขายสินค้าในราคาที่เท่ากันหรือต่ ากว่า จึงท าให้ผู้ที่มีต้นทุนต่ าสุดสามารถมีอัตรา 
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ก าไรที่สูงขึ้น ซึ่งคิดว่าผู้เล่นทุกรายมีความเป็นไปได้ที่จะใช้กลยุทธ์เดียวกันทั้งหมด แต่ข้อเสียในการใช้ 
กลยุทธ์นี้ คือ การลดต้นทุนนั้นมีขีดจ ากัด ส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ระดับหน่วยผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
นั้น บริษัทใช้กลยุทธ์ Market Penetration โดยกลยุทธ์นี้มีข้อดีที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ ได้ดี 
และยังสามารถเพ่ิมยอดขายได้อีกด้วย แต่ข้อเสียในการใช้กลยุทธ์นี้ คือ มีความเสี่ยงสูงและใช้จ านวน 
เงินลงทุนสูง ซึ่งมีกลยุทธ์การตลาด ใช้กลยุทธ์ STP และส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
โดยท าการวางแผนก าหนดส่วนตลาด ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
และได้ใช้กลยุทธ์การสื่อสารแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) เข้ามาช่วย 
เพ่ือให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ 

เปรมกมล เจริญมั่นคงวงศ์ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อส่วน 
ประสมการตลาดของร้านจ าหน่ายวัสดุก่อสร้างเกียรติกมลพาณิชย์ อ าเภอสารภี จังหวัดเชียงใหม่ ผล 
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุ35 - 44 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,000 - 20,000 บาท ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย ท าอาชีพรับจ้างทั่วไปมาซื้อ 
วัสดุก่อสร้างที่ร้านเกียรติกมลพาณิชย์จังหวัดเชียงใหม่ มากกว่าเดือนละ 6 ครั้งตัดสินใจซื้อวัสดุ 
ก่อสร้างจากร้านเกียรติกมลพาณิชย์จังหวดเชียงใหม่ด้วยตนเอง ประเภทของวัสดุก่อสร้างที่ซื้อจาก 
ร้านเกียรติกมลพาณิชย์จังหวดเชียงใหม่ครั้งล่าสุดคือ ปูนซีเมนต์มูลค่าของวัสดุก่อสร้างที่ซื้อจากร้าน 
เกียรติกมลพาณิชย์จังหวดเชียงใหม่ครั้งล่าสุด 1,000 – 5,000 บาท วิธีการเงื่อนไขในการช าระเงินค่า 
วัสดุก่อสร้าง ช าระด้วยเงินสดร้านค้าที่ซื้อวัสดุก่อสร้าง นอกจากร้านเกี ยรติกมลพาณิชย์จังหวด 
เชียงใหม่ร้านไทยอุย เหตุผลที่เลือกซื้อวัสดุก่อสร้างจากร้าน เกียรติกมลพาณิชย์จังหวัดเชียงใหม่คือ 
การมีวัสดุก่อสร้างให้เลือกอย่างหลากหลาย 

ศิริกาญจน์ รัชไตวิศาล (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปูนซีเมนต์ของ 
ผู้บริโภคในจังหวัดกระบี่ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ปูนซีเมนต์ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 
31 - 40 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมศึกษาปีที่ 6 ประกอบอาชีพเป็นลูกจ้างทั่วไป มีรายได้เฉลี่ยต่อ 
เดือนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปูนซีเมนต์ของผู้บริโภคในจังหวัด 
กระบี่ พบว่า สถานที่ซื้อปูนซีเมนต์ คือ ร้านขายวัสดุก่อสร้างทั่วไป ยี่ห้อปูนซีเมนต์ที่ซื้อมาก คือ
ปูนซีเมนต์ตราเสือ จ านวนครั้งที่ซื้อปูนซีเมนต์เฉลี่ยปีละ 2 ครั้ง มูลค่าการซื้อไม่เกิน 5 ,000 บาทต่อ 
ครั้ง ซื้อด้วยตนเอง ช าระด้วยเงินสด ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง เหตุผลในการซื้อ คือ คุณภาพดี มีร้าน 
ประจ า การรู้จักร้านจ าหน่ายด้วยตนเอง เหตุผลที่เลือกร้านจ าหน่ายประจ า คือ สะดวกในการเดินทาง 
มีการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
ปูนซีเมนต์ พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับการตัดสินใจมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมาก 
ทุกด้าน ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง เรียงตามล าดับ คือ ด้านบุคลากร ด้าน 
ช่องทาง การจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
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ตามล าดับ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปูนซีเมนต์ พบว่า เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ อย่างมี 
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยทางการตลาดทุกด้านมีความสัม พันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ปูนซีเมนต์ของผู้บริโภคในจังหวัดกระบี่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จารุวรรณ แดงบุบผา (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบต่อธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 
ส าหรับการเปิดตลาดการค้าเสรีในมุมมองของผู้ประกอบการ (กรณีศึกษา เขตพ้ืนที่อ าเภอแม่สอด) 
โดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interviews) จากผู้ประกอบการร้านค้าจ าหน่ายวัสดุ ก่อสร้าง 
ในเขตพ้ืนที่อ าเภอแม่สอด จังหวัดตาก จ านวน 10 ราย ผลจากการสัมภาษณ์ พบว่า ผู้ประกอบการ
ธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างเขตพ้ืนที่อ าเภอแม่สอดส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 28 – 62 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีระยะเวลาด าเนินการประกอบธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ระหว่าง 15 - 
40 ปี เป็นธุรกิจขนาดเล็กจนถึงขนาดกลาง มีลักษณะขายปลีก และมีพนักงานจ านวน 4 – 20 คน 
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีท้ังที่ไม่รู้ และมีความรู้บ้างเล็กน้อย แต่ยังไม่มี ความเข้าใจใน
เรื่องการเปิดตลาดการค้าเสรีมากนัก ซึ่งผลกระทบต่อธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้างส าหรับ การเปิดตลาด
การค้าเสรีในภาพรวม พบว่า ร้านค้าวัสดุก่อสร้างจะมีการแข่งขันสูง ทั้งทางด้าน การตลาดและบริการ 
เพราะมีร้านค้าทั้งใน และต่างประเทศมาเปิดในบริเวณชายแดน ไทย-พม่า เป็น จ านวนมาก ท าให้
ก าไรลดลง ร้านค้าขนาดเล็กต้องมีการแข่งขันสูง เพราะการติดต่อค้าขายต้องขึ้นตรง ต่อรายใหญ่ต่าง 
ๆ ไม่ผ่านรายย่อย ร้านค้าปลีกรายย่อยถูกกลุ่มทุนที่พร้อมกว่าทันสมัยกว่าเข้ามาตี ตลาด ท าให้ลูกค้า
รายย่อยนอกเหนือจากผู้รับเหมาลดลงมากอย่างเห็นได้ชัด รวมทั้งเกิดการแย่งลูกค้า กลุ่มเดียวกันการ
เตรียมพร้อมของผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าวัสดุก่อสร้าง (เมื่อมีการเปิดตลาดการค้า เสรีประชาคม
อาเซียน) พบว่าผู้ประกอบการมีการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดทั้งการเพ่ิมโฆษณาและ ปรับราคา
สินค้าลดลงบ้าง รวมถึงมีการท าการส่งเสริมการตลาดเพ่ิมขึ้น นอกจากนั้นมีการเตรียมความ พร้อม
ด้านบุคลากร โดยมีการส่งบุคลากรบางส่วนเข้าอบรมเพ่ิมเติม พร้อมส่งให้เรียนด้านภาษาเพ่ือ ความ
สะดวก เช่น ภาษาพม่า ภาษาอังกฤษ และมีการเพ่ิมแผนกส่งออกไปต่างประเทศในอนาคต 

ศรีนวล พลับเจริญสุข (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของ 
ผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ ผลการวิจัย 
พบว่า 1.  กลยุทธ์ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างใน 
อ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุ 
ก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างในอ าเภอเมือง จังหวัด 
นครสวรรค์สูงที่สุด ได้แก่ กลยุทธ์ด้านความสะดวกในการซื้อ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
รองลงมา ได้แก่ กลยุทธ์ด้านความต้องการของผู้บริโภค กลยุทธ์ด้านต้นทุนของผู้บริโภค และกลยุทธ์ 
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ด้านการสื่อสาร ตามล าดับ และ 2.  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าวัสดุก่อสร้างของ 
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าวัสดุ 
ก่อสร้างของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้าน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าวัสดุก่อสร้างของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง 
จังหวัดนครสวรรค์สูงที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดรองลงมา ได้แก่ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านการบริการ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ 
ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ 

ทั้งนี้ จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยพบสาระส าคัญในสวนของการ
รับรู้คุณภาพบริการ ประกอบด้วย ตัวแปร ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ ความเป็นรูปธรรมความใส่ใจ 
และการสนองตอบลูกค้า ส่วนของความพึงพอใจ ซึ่งตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์
บริการ ราคา สถานที่บริการ การส่งเสริมและแนะน าบริการ ผู้ให้บริการ สภาพแวดล้อมของการ
บริการ กระบวนการบริการ และการตัดสินใจเข้าใช้บริการประกอบด้วยตัวแปร การรับรู้ปัญหา การ
แสวงหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรม ภายหลังการซื้อ ซึ่งองค์ประกอบ
เหล่านี้จะเป็นแนวทางในการรับรู้คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ ซึ่งผู้วิจัยน าสาระส าคัญ
ข้างต้นมาเป็นประเด็นส าคัญในการวิจัยครั้งนี้  

 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่6  ตารางแสดงสรุปการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   
 

ชื่อผู้แต่ง ชื่อผลงาน ตัวแปรที่ได้จาก
การศึกษา 

ตัวแปรที่น ามาใช้ 

สุธารัตน์  
ดอกตาลยงค,์ 
ประพิมพรรณ  
ลิ่มสุวรรณ์ และ
ทรงพร หาญสันติ 
(2558) 

รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อสินค้าใน
ร้านค้าวัสด ุก่อสร้างแบบใหม่ 
(Modern Trade) ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1. พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 
2. การตัดสินใจเลือกซื้อ 

1. พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 
2. การตัดสินใจเลือกซื้อ 

ชัยสิทธ์ิ จิญ
กาญจน์ (2558) 

ปัจจัยด้านสินค้าในรูปแบบบรูณาการ 
ความ เข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค
และการสื่อสารทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่  

1. พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 
2.การสื่อสารทาง
การตลาด 
3. การตัดสินใจซื้อ 

1. การตัดสินใจซื้อ 
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ตารางที ่6 (ต่อ) 
ช่ือผู้แต่ง ช่ือผลงาน ตัวแปรที่ได้จาก

การศึกษา 
ตัวแปรที่น ามาใช้ 

สุพจน์  
กาญจนางกูรพันธุ์ 
(2557) 

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจ ซื้อวัสดุก่อสร้างในช่องทาง
การจ าหน่ายแนวใหม่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1. ส่วนประสมทาง
การตลาด 
2. การตัดสินใจซื้อ 

1. ส่วนประสมทาง
การตลาด 
2. การตัดสินใจซื้อ 

ปัทมา  
ตั้งต้นสกลุดี 
(2556) 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างของลูกค้า ในอ าเภอบางปะ
อิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

1. ส่วนประสมทาง
การตลาด 
2. การตัดสินใจซื้อ 

1. ส่วนประสมทาง
การตลาด 
2. การตัดสินใจซื้อ 

ธนาภรณ์ แสวง
ทอง (2555) 

ผลกระทบจากการขยายตัวของ
ร้านค้าปลีก สมัยใหม่ต่อร้านค้าปลกี
ดั้งเดิมในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล 

1. พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. การตัดสินใจซื้อ 

1. พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. การตัดสินใจซื้อ 

ชุตินธร  
ปัจจุสานนท์ 
(2555) 

ความพึงพอใจของลูกค้า กลยุทธ์
การตลาด และการจดัการเชิงกลยทุธ์
เพื่อเพ่ิมผลประกอบการของธุรกิจค้า
ปลีกสมยัใหม่ขนาดใหญ่ (Modern 
Trade) กรณีศึกษา: บริษัท บิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากดั (มหาชน) 

1. ความพึงพอใจ 
2. กลยุทธ์การตลาด 
3. การจัดการเชิงกล
ยุทธ์ 

1. ความพึงพอใจ 
2. กลยุทธ์การตลาด 
3. การจัดการเชิงกลยุทธ์ 

เปรมกมล  
เจริญมั่นคงวงศ์ 
(2554) 

ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อส่วน 
ประสมการตลาดของร้านจ าหน่าย
วัสดุก่อสร้างเกียรติกมลพาณิชย์ 
อ าเภอสารภี จังหวัดเชียงใหม่ 

1. ความพึงพอใจ 
2. ประสมการตลาด 

1. ความพึงพอใจ 
2. ประสมการตลาด 

ศิริกาญจน์  
รัชไตวิศาล 
(2554) 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปูนซีเมนต์
ของ ผู้บริโภคในจังหวัดกระบี ่

1. ปัจจัยทางการตลาด 
2. การตัดสินใจซื้อ 

1. ปัจจัยทางการตลาด 
2. การตัดสินใจซื้อ 

ศรีนวล  
พลับเจรญิสุข 
(2553) 

กลยุทธ์ทางการตลาดในมมุมองของ 
ผู้บริโภคที่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อ
สินค้าวัสดุก่อสรา้งในอ าเภอเมือง 
จังหวัดนครสวรรค ์

1. กลยุทธ์ทาง 
2. การตลาด 
ตัดสินใจซื้อ 

1. กลยุทธ์ทาง 
2. การตลาด 
ตัดสินใจซื้อ 

จารุวรรณ  
แดงบุบผา (2553) 

ผลกระทบต่อธุรกิจร้านค้าวสัดุ
ก่อสร้าง ส าหรับการเปิดตลาดการค้า
เสรีในมมุมองของผู้ประกอบการ 
(กรณีศึกษา เขตพื้นที่อ าเภอแมส่อด) 

1. ตลาดการค้าเสร ี
2. ประสมการตลาด 
3. การตัดสินใจซื้อ 

1. ตลาดการค้าเสร ี
2. ประสมการตลาด 
3. การตัดสินใจซื้อ 
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 ทั้งนี้ จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยพบสาระส าคัญ ในส่วนการรับรู้
คุณภาพบริการตัวแปรที่ใช้ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ ความเป็นรูปธรรม ความใส่ใจ 
การสนองตอบลูกค้า และความพึงพอใจตัวแปรที่ใช้ประกอบด้วย ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ การ
เข้าถึงแหล่งบริการ ความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการ ความสามารถของลูกค้า
ที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการ ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้ จะเป็นแนวทางในการศึกษาเรื่อง การรับรู้
คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับ
ร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ต่อไป ดังนั้นผู้วิจัยน าเอกสารส าคัญข้างต้นมาเป็นประเด็น
ส าคัญในการก าหนดกรอบแนวคิด และการสร้างเครื่องมือการวิจัยครั้งนี้   
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บทท่ี  3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
การวิจัยเรื่องการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ

ก่อสร้าง ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้คุณภาพบริการ 
ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อ ในการซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีก
ดั้งเดิมในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 2. เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ โดย
ผู้วิจัยได้ออกแบบระเบียบวิธีด าเนินการวิจัยให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการ วิจัย ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
6. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชำกร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ลูกค้าทีเ่คยซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่และ
ร้านค้าปลีกดั้งเดิมที่ตั้งอยู่ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนที่แน่นอนของประชากรได้   
 กลุ่มตัวอย่ำง 
 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบขนาดของประชากร จึงได้
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดย ใช้สูตรของ W.G.Cochran ซึ่งก าหนดระดับความเชื่อมั่นของกลุ่ม
ตัวอย่างมีค่าเท่ากับร้อยละ 95 ซึ่งหมายความว่า ยอมรับให้มีความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง  
ร้อยละ 5 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสามารถ ค านวณได้ดังนี้ (กัลยา วินิชบัญชา, 2549, น.74) 
  
 

n =
𝑝(1 − 𝑝)𝑧2

𝑒2
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โดยที่  
 n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
 Z = ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% (Z มีค่าเท่ากับ 1.96)  
 p = สัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง = .50 
 e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ = .05 
 เมื่อค่า p(1-p) มีค่าสูงสุดนั่นคือ n จะมีค่าสูงสุดที่ p เท่ากับ 0.50 จึงก าหนดค่า p เท่ากับ 
0.5   

   

n =
0.5(1 − 0.5)1.962

0.052
 

  
 ผลจากการแทนค่า =  384.16 คน 
 จากการค านวณข้างต้นพบว่า จ านวนกลุ่มตัวอย่างในการเก็บตัวอย่างข้อมูล เท่ากับ 384.16 
คน แต่เพ่ือลดความคลาดเคลื่อนในการประเมินผล และเพ่ือป้องกันข้อมูลสูญหายหรือไม่สมบูรณ์ 
ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน  
 เนื่องจากเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ มีร้านวัสดุก่อสร้างจ านวนมาก การวิจัยครั้งนี้จึงก าหนดเกณฑ์
ในการคัดเลือกร้านขายวัสดุก่อสร้างในรูปแบบร้านค้าปลีกดั้งเดิม ดังต่อไปนี้ เป็นร้านค้าที่เปิด
ให้บริการไม่น้อยกว่า 5 ปี และลูกค้าต้องตัดสินใจซื้อได้ด้วยตนเอง อีกทั้ง ลูกค้าต้องเคยใช้บริการซื้อ
วัสดุก่อสร้างทั้งร้านค้าปลีกสมัยใหม่และร้านค้าปลีกดั้งเดิม โดยร้านขายวัสดุก่อสร้างที่ผ่านเกณฑ์ มี
จ านวน 8 ร้าน ดังต่อไปนี้ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จ านวน 1 ร้านคือ โกลบอลเฮ้าส์ และร้านค้าปลีก
ดั้งเดิม จ านวน 7 ร้าน คือ ร้านอู๋เฮงหลี ร้านจีรวัฒน์ ร้านจิวเฮงเส็ง ร้านบี .บี. วัสดุก่อสร้าง ร้านบุญ
บันดาล ร้านส.เคหภัณฑ์ และร้านอาร์.เอ.วัสดุก่อสร้าง ทั้งนี้ จะท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง เลือกใช้แบบ
บังเอิญ (Accidental Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของขนาดกลุ่มตัวอย่าง ดังแสดง
ในตารางที่ 7 
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ตารางที่ 7  ตารางแสดงจ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ร้านวัสดุก่อสร้าง จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
โกลบอลเฮ้าส์ 
ร้านอู๋เฮงหลี 
ร้านจีรวัฒน์ 
ร้านจิวเฮงเส็ง 
ร้านบี.บี. วัสดุก่อสร้าง 
ร้านบุญบัลดาล 
ร้านส.เคหภัณฑ์ 
ร้านอาร์.เอ.วัสดุก่อสร้าง 

50 
50 
50 
50 
50 
50 
50 
50 

 
 

รวม 400 
 

เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 การวิจัยเรื่องการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ

ก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ เครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือใช้สอบถามเกี่ยวกับการ
รับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่
กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม  แบ่งออกเป็น 4 ตอนคือ 

ตอนที่ 1  แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตาม  เพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  โดยเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (check list) 

ตอนที่ 2  แบบสอบถามการรับรู้คุณภาพบริการ ร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับ
ร้านค้าปลีกดั้งเดิม ได้แก่ ค าถามที่ใช้ค้นหาคุณภาพการให้บริการ ประกอบไปด้วย ด้านความ
น่าเชื่อถือ ความมั่นใจ ความเป็น รูปธรรม ความใส่ใจ และการสนองตอบลูกค้า โดยเป็นค าถามแบบ
มาตรวัดแบบลิเคอร์ท (Likert Scale)  5  ระดับ  

ตอนที่ 3 แบบสอบถามความพึงพอใจ ร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีก
ดั้งเดิม ได้แก่ ค าถามที่ใช้ค้นหาความพึงพอใจในการให้บริการ โดยเป็นค าถามแบบมาตรวัดแบบ
ลิเคอร์ท (Likert Scale)  5  ระดับ  

ตอนที่ 4 แบบสอบถามการตัดสินใจซื้อ ร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้า
ปลีกดั้งเดิม ได้แก่ ค าถามที่ใช้ค้นหาการตัดสินใจซื้อ วัสดุก่อสร้าง โดยเป็นแบบสอบถามใช้ข้อค าถาม
แบบมาตรวัด 5 ระดับ (5 – point Rating Scales) โดยเป็นค าถามแบบมาตรวัดแบบลิเคอร์ท 



 

 

51 

(Likert Scale)  5  ระดับ  จัดเป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  (Likert, 
1967) 
 มีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
     คะแนน    5  หมายถึง  มากที่สุด 
     คะแนน  4  หมายถึง  มาก 
     คะแนน   3 หมายถึง  ปานกลาง 
     คะแนน  2 หมายถึง  น้อย 
     คะแนน    1 หมายถึง  น้อยที่สุด 
 
 เกณฑ์การประเมินผล  มีเกณฑ์ดังนี้ (บุญชุม  ศรีสะอาด, 2545 : น. 99 -100) 

ค่าเฉลี่ย  4.51 – 5.00  หมายถึง มีระดับมากที่สุด  
ค่าเฉลี่ย  3.51 – 4.50  หมายถึง มีระดับมาก  
ค่าเฉลี่ย  2.51 – 3.50  หมายถึง มีระดับปานกลาง  
ค่าเฉลี่ย  1.51 – 2.50  หมายถึง มีระดับน้อย  
ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.50  หมายถึง มีระดับน้อยที่สุด  

 

ขั้นตอนกำรสร้ำงเครื่องมือในกำรวิจัย 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างแบบสอบถามเพ่ือส ารวจการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม มีข้ันตอน ดังนี้ 
1.  ศึกษาแนวคิดทฤษฏี เอกสารต าราต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการก าหนด 

ขอบเขตและโครงสร้างของเนื้อหาในการก าหนดข้อค าถาม   
2.  ยกร่างข้อค าถามฉบับร่างโดยน าเสนอต่อกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธ์เพ่ือตรวจสอบ 

ความถูกต้อง แล้วน าไปแก้ไขปรับปรุงข้อค าถามเพ่ือให้รายละเอียดครอบคลุมเนื้อหาทั้งหมด  
3.  น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือขอค าแนะน า ตรวจสอบเนื้อหา 

และปรับปรุงแก้ไขค าถามให้ครอบคลุมรายละเอียดของเนื้อหาตามวัตถุประสงค์  
4.  น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขและผ่านความเห็นชอบของอาจารย์ที่ปรึกษาไปให้ 

ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องตามเนื้อหาและความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
ของการวิจัย  โดยการหาค่า IOC (Item Objective Congruence Index) เลือกเฉพาะที่ได้ค่า IOC 
มากกว่า 0.5 มาเป็นข้อค าถามและปรับปรุงแก้ไขข้อความตามที่ผู้ทรงคุณวุฒิเสนอแนะ โดยมีค่า IOC 
เท่ากับ 0.85 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 

5.  แก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าและข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ  
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6.  ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ร้างขึ้นไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่คลายคลึง แต่
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ านวน 30 คน แล้วน าผลที่ได้หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient) ใช้การของครอนบาค 
(Cronbach) ซึ่งมีค่า 0.964  

7.  น าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจริง 
   

กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
1. ท าหนังสือราชการจากบัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์ เพ่ือน าหนังสือ

ราชการไปแสดงต่อ ห้างร้านวัสดุก่อสร้าง เพ่ือขอแจกแบบสอบถาม และเก็บรวบรวมข้อมูลตาม
วัตถุประสงค์การวิจัยครั้งนี้ 

2. เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้า ตามสัดส่วนขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด เมื่อรวบรวม
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม ตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถาม จากนั้นน าแบบสอบถามมา
ประมวลผลและวิเคราะห์ผลการวิจัย 
 

กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ผู้วิจยัไดท้ าการรวบรวมประเด็นค าตอบจากแบบสอบถาม ซ่ึงผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์

ข้อมูล โดยประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ดังนี้ 
ตอนที่  1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้ เฉลี่ยต่อเดือน โดยผู้ วิจัยวิ เคราะห์ข้อมูลค่าความถี่  (Frequency) และหาค่าร้อยละ
(Percentage) 

ตอนที่  2  วิเคราะห์ระดับการรับรู้คุณภาพบริการร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับ

ร้านค้าปลีกดั้งเดิมโดยผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ย (x̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยก าหนด 
เกณฑก์ารแปลความหมายไว้ (บุญชุม  ศรีสะอาด, 2553 : น. 99 -100) ดังนี้  

ค่าเฉลี่ย  4.51 – 5.00  หมายถึง ระดับมากท่ีสุด  
ค่าเฉลี่ย  3.51 – 4.50  หมายถึง ระดับมาก  
ค่าเฉลี่ย  2.51 – 3.50  หมายถึง ระดับปานกลาง  
ค่าเฉลี่ย  1.51 – 2.50  หมายถึง ระดับน้อย  
ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.50  หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 
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ตอนที่  3  วิเคราะห์ระดับความพึงพอใจร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้า

ปลีกดั้งเดิม โดยผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลค่าเฉลี่ย (x̅)  และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยก าหนด 
เกณฑก์ารแปลความหมายไว้ 5 ระดับเช่นกัน (บุญชุม  ศรีสะอาด, 2553 : น. 99 -100)  

ตอนที่  4  วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม  โดยผู้วิจัยวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) โดยใช้ Enter  

ตอนที่  5  วิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเพ่ิมเติม  ข้อเสนอแนะการรับรู้คุณภาพบริการและ
ความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม  
โดยน าเสนอเป็นประโยคความเรียง    
 

สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล  
ผู้ศึกษาน าข้อมูลมาประมวลผลและวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ซึ่งสถิติ

ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังต่อไปนี้  
1. สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2. สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ 

2.1 การหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (IOC : Index Of Item Objective 
Congruence) 

2.2 การหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) โดยใช้วธิีหาค่าสัมประสิทธิ์ 

แอลฟา (Alpha Coefficient Method) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) 

3. สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter 
Multiple Regression Analysis) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเรื่อง ระดับการรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อ วัสดุก่อสร้าง

ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย 1. ระดับการรับรู้คุณภาพ
บริการ ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อ วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม 
และ 2.  เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลเป็น 7 ตอน ดังนี้  
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหข้์อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 
ร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 ตอนที่ 3 ผลผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านความพึงพอใจ ร้าน
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกด้ังเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) โดยใช้เทคนิค Enter 
Selection 
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ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สื่อที่ท าให้ลูกค้า

รู้จักร้านค้า ผู้ที่มีส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง โดยน าเสนอในรูปของจ านวน

และร้อยละ ดังตารางที่ 8  

ตารางที่ 8  ตารางแสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแสดงจ านวนและร้อยละ 

(n = 400) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
เพศ 
    ชาย 
    หญิง 

 
343 
 57 

 
85.80 
14.20 

อายุ 
    ต่ ากว่า 20 ปี  
    20 -30 ปี  
    31 -40 ปี 
    41 -50 ปี 
    51 -60 ปี    
    มากกว่า 60 ปี 

 
 30 
 81 
178 
 93 
 15 
 3 

 
 7.50 
20.20 
44.50 
23.20 
 3.80 
 0.80 

อาชีพ 
    ผู้รับเหมา/เจ้าของธุรกิจ 
    ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   
    พนักงานบริษัทเอกชน   
    นักเรียน/นักศึกษา 
    แม่บ้าน/พ่อบ้าน 

 
273 
 17 
 76 
 30 
  4 

 
68.25 
 4.25 
19.00 
 7.50 
 1.00 

สื่อที่ท าให้ลูกค้ารู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้างนี้     
    สื่อป้ายโฆษณา  
    สื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ   
    สื่อสิ่งพิมพ์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
    จดหมาย แผ่นพับ ใบปลิว   
    สื่อโทรทัศน์    

 
158 
  82 
  25 
  17 
118 

 
39.50 
20.50 
  6.25 
  4.25 
29.50 
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ตารางที่ 8 (ต่อ)                                                                                        
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
ผู้ที่มีส่วนส าคัญที่สุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ท่านมีการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง 
    บริษัท หน่วยงาน 
    บุคคลในครอบครัว    
    ผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า  
    พนักงานขายประจ าร้าน            
    ท่านติดสินใจด้วยตนเอง    

 
 

80 
13 
124 
32 
151 

 
 

20.00 
 3.20 
31.00 
8.00 
37.80 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างต่อครั้ง 
    ไม่เกิน 1,000 บาท    
    1,001 – 5,000 บาท   
    5,001 – 10,000 บาท   
    10,001 – 30,000 บาท 
    30,001 บาทขึ้นไป  

 
56 
180 
124 
35 
5 

 
14.00 
45.00 
31.00 
8.80 
1.20 

รวม 400 100.00 
 
 ตารางที่ 8 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศชาย  จ านวน 343 คน คิดเป็นร้อยละ 85.80 มีช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 178 คน คิด

เป็นร้อยละ 44.50  โดยมีอาชีพผู้รับเหมา/เจ้าของธุรกิจ จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.25 ป้าย

โฆษณาท าให้ลูกค้ารู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50  โดยตัดสินใจซื้อ

สินค้าด้วยตนเอง จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.80 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง

ต่อครั้ง 1,001 – 5,000 บาท จ านวน 180 บาท คิดเป็นร้อยละ 45.00 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านการรับรู้คุณภาพ
บริการ ร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัด
อุตรดิตถ์   

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณภาพบริการ ร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก

สมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ ความเป็นรูปธรรม ความใส่ใจ การ

สนองตอบลูกค้า โดยน าเสนอในรูปของค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางที่ 9 ตารางที่ 

10 และตารางที่ 11 

ตารางท่ี 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้คุณภาพบริการ ในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม 

การรับรู้คุณภาพบริการ 
ร้านค้าสมัยใหม ่ ร้านค้าดั้งเดิม 

x̅ S.D. 
ระดับการรับรู้
คุณภาพบริการ x̅ S.D. 

ระดับการรับรู้
คุณภาพบริการ 

ความน่าเช่ือถือ 
ความมั่นใจ 
ความเป็นรูปธรรม 
ความใส่ใจ 
การสนองตอบลูกค้า 

4.23 
4.33 
4.69 
4.24 
4.28 

0.492 
0.581 
0.424 
0.741 
0.624 

มาก 
มาก 

มากที่สุด 
มาก 
มาก 

4.14 
4.01 
3.64 
3.87 
3.99 

0.475 
0.631 
0.719 
0.754 
0.671 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม  4.36 0.449 มาก 3.93 0.528 มาก 

 
 ตารางที่ 9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้คุณภาพบริการในร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.449) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไป
หาน้อย ดังนี้ความเป็นรูปธรรมมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.69 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.424)
รองลงมา คือความมั่นใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.581) การสนองตอบลูกค้า
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.624) ความใส่ใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 (ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.741) ความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.492)
ตามล าดับ 
 ส่วน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้คุณภาพบริการในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างดั้งเดิมในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.93 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.528) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 
ดังนี้ความน่าเชื่อถือมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.475) รองลงมา คือ
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ความมั่นใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.631) การสนองตอบลูกค้ามีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.99 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.671) ความใส่ใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.754) ความเป็นรูปธรรมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.719) 
ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 10  ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้คุณภาพบริการ ใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
 

การรับรู้คุณภาพบริการ 𝐱̅ S.D. 
ระดับการรับรู้
คุณภาพบริการ 

ความน่าเชื่อถือ 
1. ชื่อเสียงของร้านค้าวัสดุก่อสร้างส่งผลต่อความ
น่าเชื่อถือของร้านวัสดุก่อสร้าง 
2. ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ในการให้บริการ ด้วยความ
รอบคอบและถูกต้อง 
3.พนักงานของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง สามารถให้ 
ค าแนะน าและตอบข้อสงสัยของท่านได้ถูกต้อง 
4. พนักงานให้บริการรวดเร็ว และฉับไวตอบสนองต่อ
ลูกค้า 
5. สินค้าท่ีมีจ าหน่ายภายในร้านค้าวัสดุก่อสร้าง  
เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี 

4.23 
 

4.24 
 

4.30 
 

4.12 
 

4.26 
 

4.24 

0.492 
 

0.647 
 

0.788 
 

0.777 
 

0.913 
 

0.878 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
ความมั่นใจ 
1. พนักงานมีความรู้ ความช านาญ ในการให้ข้อมูล 
2. พนักงานตรวจสอบรายการสินค้าอย่างละเอียดก่อน
การส่งมอบ 
3. เมื่อเกิดปัญหากับสินค้าของท่าน ท่านมั่นใจว่าทาง
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถแก้ไขปัญหาให้ท่านได้ 
4. ท่านมั่นใจว่าร้านค้ามีสินค้าตรงกับความต้องการของ
ท่าน 

4.33 
4.18 

 
4.52 

 
4.09 

 
4.55 

0.581 
0.928 

 
0.588 

 
0.898 

 
0.577 

มาก 
มาก 

 
มากที่สุด 

 
มาก 

 
มากที่สุด 
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ตารางที่ 10  (ต่อ) 

การรับรู้คุณภาพบริการ 𝐱̅ S.D. 
ระดับการรับรู้
คุณภาพบริการ 

ความเป็นรูปธรรม 
1. สินค้าท่ีวางจ าหน่ายแต่ละชนิดมีหลากหลายเกรด ให้
เลือกซื้อตามฐานะทางการเงินของท่าน 
2. การจัดสถานที่ให้บริการมีความเหมาะสม 
3. มีการจัดวางวัสดุอุปกรณ์ท่ีเป็นหมวดหมู่ และหาง่าย 
4. สถานที่ให้บริการ บริเวณภายในและภายนอกของ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีความสะอาดและสวยงาม 

4.69 
 

4.64 
4.74 
4.67 

 
4.72 

0.424 
 

0.522 
0.441 
0.511 

 
0.448 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

ความใส่ใจ 
1. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างให้ความเอา ใจใส่กับ
ท่านและลูกค้ารายอ่ืนอย่างเสมอภาค 
2. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีการดูแลเอาใจใส่ใน
การเลือกสรรสินค้าให้ตรงตามความต้องการของท่าน 
3. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีความตั้งใจที่จะ
ให้บริการอย่างดีที่สุด และตระหนักถึงผลประโยชน์
สูงสุดของท่าน 

4.24 
 

4.37 
 

4.28 
 
 

4.09 

0.741 
 

0.692 
 

0.859 
 
 

0.818 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 
การสนองตอบลูกค้า 
1. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีความกระตือรือร้น 
พร้อมที่จะให้บริการ 
2. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างได้แจ้งให้ ท่านทราบ
อย่างชัดเจนว่าจะได้รับสินค้านั้นเมื่อใด เช่น จะต้องใช้
ในการส่งสินค้าให้ท่านในเวลากี่วัน  
3. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถ ที่จะตอบสนอง
ต่อค าร้องขอของท่าน เช่น เปลี่ยนสินค้า คืนสินค้า ได้
ทันที 
4. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถแก้ปัญหาได้ทัน
ตามความต้องการของท่าน 

4.28 
 

4.22 
 
 

4.44 
 
 

4.27 
 

4.21 

0.624 
 

0.851 
 
 

0.650 
 
 

0.736 
 

0.761 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

มาก 
รวม  4.36 0.449 มาก 
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 ตารางที่ 10  พบว่า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ
ด้านความน่าเชื่อถือในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ในการให้บริการ ด้วยความรอบคอบและถูกต้อง
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.788) รองลงมา คือ พนักงานให้บริการ
รวดเร็ว และฉับไวตอบสนองต่อลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.913) และมี
ค่าน้อยที่สุดคือ พนักงานของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง สามารถให้ ค าแนะน าและตอบข้อสงสัยของท่านได้
ถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.777)  
 ด้านความมั่นในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมากและมาก
ที่สุด โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ท่านมั่นใจว่าร้านค้ามีสินค้าตรงกับความต้องการ
ของท่านมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.577) รองลงมา คือพนักงาน
ตรวจสอบรายการสินค้าอย่างละเอียดก่อนการส่งมอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.588) และค่าน้อยที่สุด คือ เมื่อเกิดปัญหาท่านมั่นใจว่าทางร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถ
แก้ไขปัญหาให้ท่านได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.898) ตามล าดับ 
 ด้านความเป็นรูปธรรมในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก
ที่สุด โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  การจัดสถานที่ให้บริการมีความเหมาะสมมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.74 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.441) รองลงมา คือสถานที่ให้บริการ บริเวณ
ภายในและภายนอกของร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีความสะอาดและสวยงามมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.72 (ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.448) มีการจัดวางวัสดุอุปกรณ์ที่เป็นหมวดหมู่ และหาง่ายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.67 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.511) และ สินค้าที่วางจ าหน่ายแต่ละชนิดมีหลากหลายเกรด ให้
เลือกซื้อตามฐานะทางการเงินของท่านมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.522) 
ตามล าดับ 
 ด้านความใส่ใจในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างให้ความเอา ใจใส่กับท่านและ
ลูกค้ารายอ่ืนอย่างเสมอภาคมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.692) 
รองลงมา คือ พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีการดูแลเอาใจใส่ในการเลือกสรรสินค้าให้ตรงตามความ
ต้องการของท่านมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.859) และพนักงานร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างมีความตั้งใจที่จะให้บริการอย่างดีที่สุด และตระหนักถึงผลประโยชน์สูงสุดของท่านมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.09 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.818) ตามล าดับ 
 ด้านการสนองตอบลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก 
โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างได้แจ้งให้ ท่านทราบอย่าง
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ชัดเจนว่าจะได้รับสินค้านั้นเมื่อใด เช่น จะต้องใช้ในการส่งสินค้าให้ท่านในเวลากี่วัน มากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.650) รองลงมา คือพนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
สามารถ ที่จะตอบสนองต่อค าร้องขอของท่าน เช่น เปลี่ยนสินค้า คืนสินค้า ได้ทันทีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.27 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.736) และน้อยที่สุด คือ พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถ
แก้ปัญหาได้ทันตามความต้องการของท่านมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.761) 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 11  ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้คุณภาพบริการ ใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม    
 

การรับรู้คุณภาพบริการ 𝐱̅   S.D. 
ระดับการรับรู้
คุณภาพบริการ 

ความน่าเชื่อถือ 
1. ชื่อเสียงของร้านค้าวัสดุก่อสร้างส่งผลต่อความ
น่าเชื่อถือของร้านวัสดุก่อสร้าง 
2. ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ในการให้บริการ ด้วยความ
รอบคอบและถูกต้อง 
3. พนักงาน สามารถให้ ค าแนะน าและตอบข้อสงสัย 
4. พนักงานให้บริการรวดเร็ว และฉับไวตอบสนองต่อ
ลูกค้า 
5.  สินค้าที่มีจ าหน่ายภายในร้านค้าวัสดุก่อสร้าง  
เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี 

4.14 
 

4.37 
 

4.23 
3.97 

 
3.98 

 
4.17 

0.475 
 

0.709 
 

0.700 
0.803 

 
0.813 

 
0.644 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

ความมั่นใจ 
1. พนักงานมีความรู้ ความช านาญ ในการให้ข้อมูล 
2. พนักงานตรวจสอบรายการสินค้าอย่างละเอียดก่อน
การส่งมอบ 
3.เมื่อเกิดปัญหากับสินค้าของท่าน ท่านมั่นใจว่าทาง
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถแก้ไขปัญหาให้ท่านได้ 
4.ท่านมั่นใจว่าร้านค้ามีสินค้าตรงกับความต้องการของ
ท่าน 

4.01 
4.07 

 
3.87 

 
4.13 

 
3.95 

0.631 
0.788 

 
0.678 

 
0.732 

 
0.812 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
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ตารางที่ 11 (ต่อ) 

การรับรู้คุณภาพบริการ 𝐱̅   S.D. ระดับการรับรู้
คุณภาพบริการ 

ความเป็นรูปธรรม 
1. สินค้าท่ีวางจ าหน่ายแต่ละชนิดมีหลากหลายเกรด ให้
เลือกซื้อตามฐานะทางการเงินของท่าน 
2. การจัดสถานที่ให้บริการมีความเหมาะสม 
3. มีการจัดวางวัสดุอุปกรณ์ท่ีเป็นหมวดหมู่ และหาง่าย 
4. สถานที่ให้บริการ บริเวณภายในและภายนอกของ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีความสะอาดและสวยงาม 

3.64 
 

4.01 
3.69 
3.32 

 
3.54 

0.719 
 

0.779 
0.880 
0.885 

 
0.925 

มาก 
 

มาก 
มาก 

ปานกลาง 
 

มาก 
ความใส่ใจ 
1. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างให้ความเอา ใจใส่กับ
ท่านและลูกค้ารายอ่ืนอย่างเสมอภาค 
2. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีการดูแลเอาใจใส่ใน
การเลือกสรรสินค้าให้ตรงตามความต้องการของท่าน 
3. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีความตั้งใจที่จะให้ 
บริการอย่างดีที่สุด และตระหนักถึงผลประโยชน์สูงสุด
ของท่าน 

3.87 
 

3.83 
 

3.94 
 
 

3.82 

0.754 
 

0.970 
 

0.846 
 
 

0.787 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 
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ตารางที่ 11  (ต่อ)    
 

การรับรู้คุณภาพบริการ 𝐱̅ S.D. 
ระดับการรับรู้
คุณภาพบริการ 

การสนองตอบลูกค้า 
1. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีความกระตือรือร้น 
พร้อมที่จะให้บริการ 
2. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างได้แจ้งให้ ท่านทราบ
อย่างชัดเจนว่าจะได้รับสินค้านั้นเมื่อใด เช่น จะต้องใช้
ในการส่งสินค้าให้ท่านในเวลากี่วัน  
3. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถ ที่จะตอบสนอง
ต่อค าร้องขอของท่าน เช่น เปลี่ยนสินค้า คืนสินค้า  
ได้ทันท ี
4. พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถแก้ปัญหาได้ทัน
ตามความต้องการของท่าน 

3.99 
 

3.83 
 
 

4.03 
 
 

4.01 
 

4.11 

0.671 
 

0.738 
 
 

0.775 
 
 

0.832 
 
0.765 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 
 
 

มาก 
 

มาก 
รวม  3.93 0.528 มาก 
 
 ตารางที่ 11  พบว่า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระดับด้านความน่าเชื่อถือในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ชื่อเสียงของร้านค้าวัสดุก่อสร้างส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ
ของร้านวัสดุก่อสร้างมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.709) รองลงมา คือ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง ในการให้บริการ ด้วยความรอบคอบและถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 (ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.700) และมีค่าน้อยที่สุดคือ พนักงานของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง สามารถให้ 
ค าแนะน าและตอบข้อสงสัยของท่านได้ถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.803)  
 ด้านความมั่นในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ เมื่อเกิดปัญหากับสินค้าของท่าน ท่านมั่นใจว่าทางร้านค้า
วัสดุก่อสร้างสามารถแก้ไขปัญหาให้ท่านได้มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.732) รองลงมา คือ พนักงานมีความรู้ ความช านาญ ในการให้ข้อมูลต่างๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 
(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.788) ท่านมั่นใจว่าร้านค้ามีสินค้าตรงกับความต้องการของท่าน มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 3.95 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.812) และ พนักงานตรวจสอบรายการสินค้าอย่างละเอียด
ก่อนการส่งมอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.678) ตามล าดับ 
 ด้านความเป็นรูปธรรมในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม พบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก 
โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ สินค้าที่วางจ าหน่ายแต่ละชนิดมีหลากหลายเกรด ให้
เลือกซื้อตามฐานะทางการเงินของท่านมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.779) รองลงมา คือการจัดสถานที่ให้บริการมีความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.880),สถานที่ให้บริการ บริเวณภายในและภายนอกของร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีความ
สะอาดและสวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.925)  และ มีการจัดวางวัสดุ
อุปกรณ์ท่ีเป็นหมวดหมู่ และหาง่ายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.885) ตามล าดับ 
 ด้านความใส่ใจในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีการดูแลเอาใจใส่ในการ
เลือกสรรสินค้าให้ตรงตามความต้องการของท่านมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.846) รองลงมา คือพนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างให้ความเอา ใจใส่กับท่านและลูกค้าราย
อ่ืนอย่างเสมอภาคมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.970) และพนักงานร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างมีความตั้งใจที่จะให้บริการอย่างดีที่สุด และตระหนักถึงผลประโยชน์สูงสุดของท่านมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.82 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.787) ตามล าดับ 
 ด้านการสนองตอบลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม พบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมาก 
โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถแก้ปัญหาได้ทัน
ตามความต้องการของท่านมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.765) 
รองลงมา คือพนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างได้แจ้งให้ ท่านทราบอย่างชัดเจนว่าจะได้รับสินค้านั้นเมื่อใด 
เช่น จะต้องใช้ในการส่งสินค้าให้ท่านในเวลากี่วัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.775), พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถ ที่จะตอบสนองต่อค าร้องขอของท่าน เช่น เปลี่ยนสินค้า 
คืนสินค้า ได้ทันทีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.832)  และพนักงานร้านค้าวัสดุ
ก่อสร้างมีความกระตือรือร้น พร้อมที่จะให้บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.738) ตามล าดับ 
 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ด้านความพึงพอใจ ร้าน
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหมก่ับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจ ได้แก่ ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ การ
เข้าถึงแหล่งบริการ ความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการ และความสามารถของ
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ลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการ ของร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีก
ดั้งเดิม โดยน าเสนอในรูปของค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางที่ 12 ตารางที่ 13 และ
ตารางที่ 14 

 
ตารางที่ 12  ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจ ในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่กับดั้งเดิม 

ความพึงพอใจ 
ร้านค้าสมัยใหม ่ ร้านค้าดั้งเดิม 

x̅ S.D.  ระดับความพึงพอใจ x̅ S.D.  ระดับความพึงพอใจ 
ความพอเพยีงของบริการที่มีอยู่ 
การเข้าถึงแหล่งบริการ 
ความสะดวกและสิ่งอ านวยความ
สะดวกของแหล่งบริการ 
ความสามารถของลูกค้าที่จะเสีย
ค่าใช้จ่ายส าหรับบริการ 

4.51 
4.49 
4.59 

0.549 
0.585 
0.475 

 

มากที่สุด 
มาก 

มากที่สุด 

3.87 
3.72 
3.66 

0.794 
0.820 
0.715 

มาก 
มาก 
มาก 

4.57 0.412 มากที่สุด 3.81 0.710 มาก 

รวม  4.54 0.437 มากที่สุด 3.77 0.702 มาก 

 

 ตารางที่ 12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความพึงพอใจ ในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.437) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากที่สุด โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหา
น้อย ดังนี้ ความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 
(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.475) รองลงมา คือความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับ
บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.412) ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.549) และการเข้าถึงแหล่งบริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.49 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.585) ตามล าดับ 
 ส่วน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความพึงพอใจ ในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม 
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.702) เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ความพอเพียง
ของบริการที่มีอยู่มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.794) รองลงมา คือ
ความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.710) การเข้าถึงแหล่งบริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.820) 
และความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.66 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.715) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 13  ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจ ในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
 
ความพึงพอใจ 𝐱̅ S.D. ระดับความพึงพอใจ 
ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ 
1. สินค้ามีให้เลือกหลากหลายประเภท  

2. สินค้าภายในร้านมีหลากหลายยี่ห้อ 

3. สินค้ามีคุณภาพและมาตรฐาน 

4. พนักงานมีความรู้เรื่องสินค้าแต่ละชนิดเป็น
อย่างดี 

4.51 
4.74 
4.71 
4.39 

 
4.20 

0.549 
0.492 
0.481 
0.723 

 
1.002 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

มาก 
มาก 

 
มาก 

การเข้าถึงแหล่งบริการ 
5. การเดินทางมาใช้บริการมีสะดวก 

6. ท่านพึงพอใจต่อการอ านวยความสะดวกของ
พนักงาน มีช่องทางในการเข้าใช้บริการที่
หลากหลาย 

4.49 
4.48 

 
 

4.49 

0.585 
0.645 

 
 

0.690 

มาก 
มาก 

 
 

มาก 
ความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของ
แหล่งบริการ 
7. ร้านค้าตั้งอยู่ในย่านชุมชนสะดวกในการ
เดินทาง 

8. มีพ้ืนที่จอดรถอย่างเพียงพอ 

9. สภาพแวดล้อมสะอาดและมีความปลอดภัย 

 
4.59 

 
4.25 
4.79 
4.73 

 
0.475 

 
0.792 
0.411 
0.474 

 
มากที่สุด 

 
มาก 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

ความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับ
บริการ 
10. การช าระเงินมีหลายรูปแบบ ได้แก่ สินเชื่อ 
บัตรเครดิต และเงินสด 

11. ระบบการช าระเงินรวดเร็วและถูกต้อง 

12. มีการเสนอขายสินค้าทีคุ่้มค่ากับราคา 

4.57 
 

4.69 
 

4.57 
4.44 

0.412 
 

0.557 
 

0.558 
0.635 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
มาก 

รวม  4.54 0.437 มากที่สุด 
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 จากตารางที่ 13 พบว่า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน จะพบว่า ด้านความพอเพียงของบริการที่
มีอยู่พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  สินค้ามีคุณภาพ
และมาตรฐานมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.812) รองลงมา คือ
พนักงานมีความรู้เรื่องสินค้าแต่ละชนิดเป็นอย่างดีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.960) สินค้าภายในร้านมีหลากหลายยี่ห้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.929) 
และสินค้ามีให้เลือกหลากหลายประเภท มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.889) 
ตามล าดับ  

ด้านการเข้าถึงแหล่งบริการพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไป

หาน้อย ดังนี้ท่านพึงพอใจต่อการอ านวยความสะดวกของพนักงาน มีช่องทางในการเข้าใช้บริการที่

หลากหลายมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.690) รองลงมา คือการ

เดินทางมาใช้บริการมีสะดวกมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.645) 

ด้านความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก 

โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ มีพ้ืนที่จอดรถอย่างเพียงพอมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.79 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.411) รองลงมา คือสภาพแวดล้อมสะอาดและมีความปลอดภัยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.73 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.474) และร้านค้าตั้งอยู่ในย่านชุมชนสะดวกในการ

เดินทางมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.792) ตามล าดับ 

ด้านความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก 

โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้การช าระเงินมีหลายรูปแบบ ได้แก่ สินเชื่อ บัตรเครดิต 

และเงินสดมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.69 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.557) รองลงมา คือระบบการ

ช าระเงินรวดเร็วและถูกต้องมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.558)  และมีการเสนอ

ขายสินค้าทีคุ่้มค่ากับราคามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.635) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 14  ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจ ในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างดั้งเดิม    
 
ความพึงพอใจ 𝐱̅ S.D. ระดับความพึงพอใจ 
ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ 
1. สินค้ามีให้เลือกหลากหลายประเภท  

2. สินค้าภายในร้านมีหลากหลายยี่ห้อ 

3. สินค้ามีคุณภาพและมาตรฐาน 

4. พนักงานมีความรู้เรื่องสินค้าแต่ละชนิดเป็น
อย่างดี 

3.87 
3.69 
3.72 
4.10 

 
3.96 

0.794 
0.889 
0.929 
0.812 

 
0.960 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

การเข้าถึงแหล่งบริการ 
5. การเดินทางมาใช้บริการมสีะดวก 

6. ท่านพึงพอใจต่อการอ านวยความสะดวกของ
พนักงาน มีช่องทางในการเข้าใช้บริการที่
หลากหลาย 

3.72 
3.92 

 
 

3.52 

0.820 
0.854 

 
 

1.050 

มาก 
มาก 

 
 

มาก 
ความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของ
แหล่งบริการ 
7. ร้านค้าตั้งอยู่ในย่านชุมชนสะดวกในการ
เดินทาง 

8. มีพ้ืนที่จอดรถอย่างเพียงพอ 

9. สภาพแวดล้อมสะอาดและมีความปลอดภัย 

 
3.66 

 
4.10 
3.27 
3.62 

 
0.715 

 
0.761 
0.932 
0.882 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 

ความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่าย
ส าหรับบริการ 
10. การช าระเงินมีหลายรูปแบบ ได้แก่ สินเชื่อ 
บัตรเครดิต และเงินสด 

11. ระบบการช าระเงินรวดเร็วและถูกต้อง 

12. มีการเสนอขายสินค้าทีคุ่้มค่ากับราคา 

 
3.81 

 
3.70 
3.74 
3.99 

 
0.710 

 
0.826 
0.888 
0.724 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม  3.77 0.702 มาก 
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 จากตารางที่ 14 พบว่า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน จะพบว่า ด้านความพอเพียงของบริการที่
มีอยู่พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  สินค้ามีคุณภาพ
และมาตรฐานมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.812) รองลงมา คือ
พนักงานมีความรู้เรื่องสินค้าแต่ละชนิดเป็นอย่างดีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.960), สินค้าภายในร้านมีหลากหลายยี่ห้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.929) 
และสินค้ามีให้เลือกหลากหลายประเภท มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.889) 
ตามล าดับ  

ด้านการเข้าถึงแหล่งบริการพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไป

หาน้อย ดังนี้การเดินทางมาใช้บริการมีสะดวกมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 (ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.854) รองลงมา คือท่านพึงพอใจต่อการอ านวยความสะดวกของพนักงาน มีช่องทางใน

การเข้าใช้บริการที่หลากหลายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.050) 

ด้านความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก 

โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  ร้านค้าตั้งอยู่ในย่านชุมชนสะดวกในการเดินทางมาก

ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.761) รองลงมา คือสภาพแวดล้อมสะอาดและ

มีความปลอดภัยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.882) และมีพ้ืนที่จอดรถอย่าง

เพียงพอมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.932) ตามล าดับ 

ด้านความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก 

โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  มีการเสนอขายสินค้าที่คุ้มค่ากับราคามากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.724) รองลงมา คือระบบการช าระเงินรวดเร็วและ

ถูกต้องมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.888)  และการช าระเงินมีหลายรูปแบบ 

ได้แก่ สินเชื่อ บัตรเครดิต และเงินสด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.826) 

ตามล าดับ 

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การ
ประเมินผลทางเลือก และการตัดสินใจซื้อพฤติกรรมภายหลังการซื้อของร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม โดยน าเสนอในรูปของค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดัง
ตารางที่ 15 ,ตารางที่ 16 และตารางท่ี 17 
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ตารางที่ 15 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการตัดสินใจซื้อวัสดุ

ก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม  

การตัดสินใจซื้อ 
ร้านค้าสมัยใหม ่ ร้านค้าดั้งเดิม 

x̅ S.D.  ระดับการตัดสินใจซื้อ x̅  S.D.  ระดับการตัดสินใจซื้อ 
ด้านการรบัรู้ปญัหา 4.28 0.631 มาก 4.02 0.677   มาก 
ด้านการแสวงหาข้อมูล 4.25 0.711 มาก 3.90 0.756   มาก 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.41 0.558 มาก 4.09 0.750   มาก 
ด้านการตดัสินใจซื้อ 4.38 0.480 มาก 4.12 0.589 มาก 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 4.28 0.667 มาก 4.14 0.66 มาก 

รวม  4.32 0.489        มาก 4.06 0.586 มาก 

 
 ตารางที่ 15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการตัดสินใจซื้อ ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.489) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยเมื่อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจาก
มากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
0.558) รองลงมา ด้านการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.480)  ด้าน
การรับรู้ปัญหามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.631) พฤติกรรมภายหลังการซื้อมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.667)   และด้านการแสวงหาข้อมูลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.25 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.711)  ตามล าดับ 
 ส่วน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการตัดสินใจซื้อ ในการซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกดั้งเดิม ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.586) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.667) รองลงมา ด้าน
การตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.589),  ด้านการประเมินทางเลือก
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.750),  ด้านการรับรู้ปัญหามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 
(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.667)   และด้านการแสวงหาข้อมูลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  0.756)  ตามล าดับ 
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ตารางที่ 16  ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อ ในการซื้อ
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 

การตัดสินใจซื้อ 𝐱̅ S.D. 
ระดบัการ

ตัดสินใจซื้อ 
ด้านการรับรู้ปัญหา 
1. ท่านต้องซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างเมื่อมีความจ าเป็นต้องใช้ 
2. ท่านต้องซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างเมื่อเพ่ือนบอกต่อ 
3. เมื่อมีปัญหาเกี่ยวกับบ้าน หรืออุปกรณ์เครื่องมือช่าง 
ท่านนึกถึงร้านค้าวัสดุก่อสร้างเป็นอันดับแรก 

4.28 
4.38 
4.08 

 
4.39 

0.631 
0.749 
1.076 

 
0.631 

มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

ด้านการแสวงหาข้อมูล 
4. ท่านแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ 
5. ท่านศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับยี่ห้อสินค้าของแต่ละร้านวัสดุ
ก่อสร้างก่อนการตัดสินใจซื้อ 
6. ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างจากการรีวิวสินค้าในโซเซียล 

4.25 
4.48 

 
4.30 
3.98 

0.711 
0.562 

 
0.845 
1.189 

มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 

ด้านการประเมินทางเลือก 
7. ท่านเปรียบเทียบยี่ห้อสินค้า หรือ ราคาสินค้าของแต่ละ
ร้านค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 
8. ท่านประเมินความคุ้มค่าก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
9. ท่านจะใช้ประสบการณ์และความมีชื่อเสียงของร้านค้ามี
ผลในการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้าง 

4.41 
 

4.41 
4.45 

 
4.39 

0.558 
 

0.695 
0.598 

 
0.767 

มาก 
 

มาก 
มาก 

 
มาก 
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ตารางที่ 16  (ต่อ) 
 

การตัดสินใจซื้อ 𝐱̅ S.D. 
ระดบัการ

ตัดสินใจซื้อ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 
10. ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยพิจารณาจากราคาถูกสุด 
11. ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยพิจารณาจากคุณภาพ
บริการ 
12. ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยพิจารณาจากคุณลักษณะ
ให้เหมาะสมกับการใช้งาน 
13. ภายหลังท่านได้ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ท่านจะซื้อ
สินค้า วัสดุก่อสร้างนั้นโดยไม่มีความลังเล 

4.38 
4.00 

 
4.43 

 
4.60 

 
4.49 

0.480 
1.077 

 
0.566 

 
0.588 

 
0.571 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มากที่สุด 

 
มาก 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
14. ความพึงพอใจของท่านภายหลังการตัดสินใจซื้อสินค้า 
15. ท่านเลือกซื้อค้าจากร้านวัสดุก่อสร้างที่มีบริการหลังการ
ขาย 
16. ท่านได้รับการเคลมสินค้าจากร้านค้าเมื่อสินค้าที่ท่านซื้อ
เกิดปัญหา 
17. ความประทับใจในสินค้าและบริการของร้านค้า ท าให้
ท่านมีการแนะน า หรือบอกต่อไปยังผู้อ่ืน 

4.28 
4.36 

 
4.25 

 
4.28 

 
4.25 

0.667 
0.593 

 
0.899 

 
0.700 

 
0.872 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวมทั้งหมด 4.32 0.489 มาก 
  
 จากตารางที่ 16 พบว่า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน จะพบว่า ด้านการรับรู้ปัญหา พบว่า ทุก
ด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  เมื่อมีปัญหาเกี่ยวกับบ้าน หรือ
อุปกรณ์เครื่องมือช่าง ท่านนึกถึงร้านค้าวัสดุก่อสร้างเป็นอันดับแรกมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 
(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.631) รองลงมา คือท่านต้องซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างเมื่อมีความจ าเป็นต้องใช้
งานมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.749)  และท่านต้องซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างเมื่อ
เพ่ือนบอกต่อ/มีคนแนะน ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.076) ตามล าดับ 

ด้านการแสวงหาข้อมูล พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหา

น้อย ดังนี้ท่านแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 (ส่วน
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เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.562) รองลงมา คือท่านศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับยี่ห้อสินค้าของแต่ละร้านวัสดุ

ก่อสร้างก่อนการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.845)  และท่านซื้อ

สินค้าวัสดุก่อสร้างจากการรีวิวสินค้าในโซเซียลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.189) ตามล าดับ 

ด้านการประเมินทางเลือกพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไป

หาน้อย ดังนี้ท่านประเมินความคุ้มค่าก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 (ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.598) รองลงมา คือท่านเปรียบเทียบยี่ห้อสินค้า หรือ ราคาสินค้าของแต่ละ

ร้านค้าก่อนการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.695)  และท่านจะใช้

ประสบการณ์และความมีชื่อเสียงของร้านค้ามีผลในการเลือกซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.39 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.767) ตามล าดับ 

ด้านการตัดสินใจซื้อพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 

ดังนี้ ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยพิจารณาจากคุณลักษณะให้เหมาะสมกับการใช้งานมากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.588) รองลงมา คือภายหลังท่านได้ศึกษาข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้า ท่านจะซื้อสินค้า วัสดุก่อสร้างนั้นโดยไม่มีความลังเลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 (ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.571), ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยพิจารณาจากคุณภาพบริการมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.43 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.566)  และท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยพิจารณาจากราคา

ถูกสุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.077) ตามล าดับ 

 พฤตกิรรมภายหลังการซื้อพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไป

หาน้อย ดังนี้ความพึงพอใจของท่านภายหลังการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 

(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.593) รองลงมา คือท่านได้รับการเคลมสินค้าจากร้านค้าเมื่อสินค้าที่ท่าน

ซื้อเกิดปัญหามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.700), ความประทับใจในสินค้าและ

บริการของร้านค้า ท าให้ท่านมีการแนะน า หรือบอกต่อไปยังผู้อ่ืนมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.872)  และท่านเลือกซื้อค้าจากร้านวัสดุก่อสร้างที่มีบริการหลังการขายมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.899) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 17 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อ ในการซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกดั้งเดิม 
 

การตัดสินใจซื้อ 𝐱̅ S.D. 
ระดบัการ

ตัดสินใจซื้อ 
ด้านการรับรู้ปัญหา 
1. ท่านต้องซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างเมื่อมีความจ าเป็นต้องใช้ 
2. ท่านต้องซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างเมื่อเพ่ือนบอกต่อ 
3. เมื่อมีปัญหาเกี่ยวกับบ้าน หรืออุปกรณ์เครื่องมือช่าง 
ท่านนึกถึงร้านค้าวัสดุก่อสร้างเป็นอันดับแรก 

4.02 
4.23 
3.78 
4.07 

0.677 
0.786 
1.015 
0.829 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ด้านการแสวงหาข้อมูล 
4. ท่านแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ 
5. ท่านศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับยี่ห้อสินค้าของแต่ละร้านวัสดุ
ก่อสร้างก่อนการตัดสินใจซื้อ 
6. ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างจากการรีวิวสินค้าในโซเซียล 

3.90 
4.16 

 
3.93 
3.61 

0.756 
0.776 

 
0.906 
1.127 

มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 

ด้านการประเมินทางเลือก 
7. ท่านเปรียบเทียบยี่ห้อสินค้า หรือ ราคาสินค้าของแต่ละ
ร้านค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 
8. ท่านประเมินความคุ้มค่าก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
9. ท่านจะใช้ประสบการณ์และความมีชื่อเสียงของร้านค้ามี
ผลในการเลือกซ้ือสินค้าวัสดุก่อสร้าง 

4.09 
 

3.94 
4.01 

 
4.33 

0.750 
 

0.958 
0.958 

 
0.716 

มาก 
 

มาก 
มาก 

 
มาก 
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ตารางที่ 17  (ต่อ) 
 

การตัดสินใจซื้อ 𝐱̅ S.D. 
ระดบัการ

ตัดสินใจซื้อ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 
10. ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยพิจารณาจากราคาถูกสุด 
11. ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยพิจารณาจากคุณภาพ
บริการ 
12. ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยพิจารณาจากคุณลักษณะ
ให้เหมาะสมกับการใช้งาน 
13. ภายหลังท่านได้ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ท่านจะซื้อ
สินค้า วัสดุก่อสร้างนั้นโดยไม่มีความลังเล 

4.12 
3.73 

 
4.17 

 
4.42 

 
4.19 

0.589 
1.039 

 
0.666 

 
0.745 

 
0.726 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
14. ความพึงพอใจของท่านภายหลังการตัดสินใจซื้อสินค้า 
15. ท่านเลือกซื้อค้าจากร้านวัสดุก่อสร้างที่มีบริการหลังการ
ขาย 
16. ท่านได้รับการเคลมสินค้าจากร้านค้าเมื่อสินค้าที่ท่านซื้อ
เกิดปัญหา 
17. ความประทับใจในสินค้าและบริการของร้านค้า ท าให้
ท่านมีการแนะน า หรือบอกต่อไปยังผู้อ่ืน 

4.14 
4.12 

 
4.11 

 
4.12 

 
4.22 

0.667 
0.734 

 
0.759 

 
0.869 

 
0.678 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวมทั้งหมด 4.06 0.586 มาก 
 
 จากตารางที่ 17 พบว่า เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน จะพบว่า ด้านการรับรู้ปัญหา พบว่า ทุก
ด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  ท่านต้องซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
เมื่อมีความจ าเป็นต้องใช้งานมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.786) 
รองลงมา คือเมื่อมีปัญหาเกี่ยวกับบ้าน หรืออุปกรณ์เครื่องมือช่าง ท่านนึกถึงร้านค้าวัสดุก่อสร้างเป็น
อันดับแรกมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.829) และท่านต้องซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง
เมื่อเพ่ือนบอกต่อ/มีคนแนะน า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.015) ตามล าดับ 

ด้านการแสวงหาข้อมูล พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหา

น้อย ดังนี้ท่านแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 (ส่วน
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เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.776) รองลงมา คือท่านศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับยี่ห้อสินค้าของแต่ละร้านวัสดุ

ก่อสร้างก่อนการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.906)  และท่านซื้อ

สินค้าวัสดุก่อสร้างจากการรีวิวสินค้าในโซเซียลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

1.127) ตามล าดับ 

ด้านการประเมินทางเลือกพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไป

หาน้อย ดังนี้ ท่านจะใช้ประสบการณ์และความมีชื่อเสียงของร้านค้ามากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 

(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.716) รองลงมา คือท่านประเมินความคุ้มค่าก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้ามี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.958)  และท่านเปรียบเทียบยี่ห้อสินค้า หรือ ราคา

สินค้าของแต่ละร้านค้าก่อนการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.958)  

ด้านการตัดสินใจซื้อพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 

ดังนี้ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยพิจารณาจากคุณลักษณะให้เหมาะสมกับการใช้งานมากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.745) รองลงมา คือภายหลังท่านได้ศึกษาข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้า ท่านจะซื้อสินค้า วัสดุก่อสร้างนั้นโดยไม่มีความลังเลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 (ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.726), ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยพิจารณาจากคุณภาพบริการมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.17 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.666)  และท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างโดยพิจารณาจากราคา

ถูกสุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.039) ตามล าดับ 

 พฤติกรรมภายหลังการซื้อพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไป
หาน้อย ดังนี้ความประทับใจในสินค้าและบริการของร้านค้า ท าให้ท่านมีการแนะน า หรือบอกต่อไปยัง
ผู้อ่ืนมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.678) รองลงมา คือความพึงพอใจ
ของท่านภายหลังการตัดสินใจซื้อสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.734), ท่าน
ได้รับการเคลมสินค้าจากร้านค้าเมื่อสินค้าที่ท่านซื้อเกิดปัญหามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.869)  และท่านเลือกซื้อค้าจากร้านวัสดุก่อสร้างที่มีบริการหลังการขายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.11 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.759) ตามล าดับ 
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ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 
ตารางที่ 18  ตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ความ
พึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อ ในการซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม 

 

 

คุณ
ภา

พบ
ริก

าร
 ค

วา
มพ

ึงพ
อใ

จ 

คว
าม

น่า
เช

ื่อถ
ือ 

คว
าม

มั่น
ใจ

 

คว
าม

เป
็นร

ูปธ
รร

ม 

คว
าม

ใส
่ใจ

 

กา
รส

นอ
งต

อบ
ลูก

ค้า
 

คว
าม

พอ
เพ

ียง
ขอ

งบ
ริก

าร
ที่ม

ีอย
ู่ 

กา
รเข

้าถึ
งแ

หล
่งบ

ริก
าร

 

คว
าม

สะ
ดว

กข
อง

แห
ล่ง

บร
ิกา

ร 

คว
าม

สา
มา

รถ
เส

ียค
่าใ

ช้จ
่าย

 

คุณภาพบริการ และ
ความพึงพอใจ 

1 
         

ความน่าเชื่อถือ 0.63** 1 
        

ความมั่นใจ 0.68** 0.77** 1 
       

ความเป็นรูปธรรม 0.28** 0.22** 0.48** 1 
      

ความใส่ใจ 0.41** 0.28** 0.42** 0.42** 1 
     

การสนองตอบลูกค้า 0.72** 0.58** 0.70** 0.35** 0.71** 1 
    

ความพอเพียงของ
บริการที่มีอยู ่

0.69** 0.44** 0.59** 0.40** 0.63** 0.75** 1 
   

การเข้าถึงแหล่งบริการ 0.62** 0.47** 0.61** 0.37** 0.55** 0.68** 0.79** 1 
  

ความสะดวกของแหล่ง
บริการ 

0.52** 0.38** 0.52** 0.36** 0.40** 0.61** 0.55** 0.60** 1 
 

ความสามารถเสีย
ค่าใช้จ่าย 

0.61** 0.47** 0.55** 0.35** 0.45** 0.64** 0.57** 0.66** 0.75** 1 

*ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
**ค่านยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 18  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการรับรู้คุณภาพบริการ และความ
พึงพอใจ จ านวน 9 ตัว มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.22 - 0.79 โดย Hinkle D.E. (1998) 
กล่าวว่า ถ้าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป จึงถือว่าตัวแปรทั้งสอง
นั้นเป็นตัวแปรเดียวกัน ซึ่งผลของการวิจัยครั้งนี้ค่าที่ได้แปร ซึ่งแสดงถึงลักษณะการเปลี่ยนแปลงค่า
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้าระดับความคิดเห็นมีค่าสูงตัวแปรอื่น ๆ จะมีค่าสูงเช่นเดียวกัน โดยตัว
แปรที่มีความสัมพันธ์สูงสุดคือ ด้านการเข้าถึงแหล่งบริการกับด้านความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ 
เท่ากับ 0.79 ส่วนตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ต่ าสุด คือ ด้านความเป็นรูปธรรมกับด้านความน่าเชื่อถือ
เท่ากับ 0.22 
 

ตอนที่ 6  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) โดยใช้เทคนิค 
Enter Selection 
 การวิเคราะห์ถดถอยพหุของปัจจัยการตัดสินใจซื้อ ในการซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าสมัยใหม่
กับร้านค้าดั้งเดิม ซึ่งปัจจัยที่ใช้พิจารณามี 2 ปัจจัย ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพบริการ และด้านความ
พึงพอใจ เมื่อพิจารณาในภาพรวมได้ผลดังตารางที่ 21  
 
ตารางที ่19 แสดงการวิเคราะห์ความมีอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพบริการ และด้านความพึงพอใจที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม  

ตัวแปรอิสระ 
ร้านค้าสมัยใหม ่ ร้านค้าดั้งเดิม 

b β t Sig VIF b β t Sig VIF 
ค่าคงที่ 0.389  2.253 0.025  1.225  9.396 0.000  
การรับรู้คุณภาพบริการ 0.421 0.387 7.274 0.000** 2.608 0.180 0.162 3.468 0.001** 2.516 
ความพึงพอใจ 0.462 0.413 7.766 0.000** 2.608 0.564 0.676 14.438 0.000** 2.516 

ร้านค้าสมัยใหม ่R2 = .654 , Adj R2 = .652 , SE = .345 , F = 375.25 

ร้านค้าดั้งเดิม    R2 = .570 , Adj R2 = .568 , SE = .321 , F = 263.30   

*ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  **ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตารางที่ 19  ผลการวิเคราะห์ พบว่า ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
บริการ และความพึงพอใจในภาพรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 อธิบายค่าความผันแปรของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างได้ร้อยละ 65.4 (R2=.654) ทั้งนี้ 
ปัจจัยความพึงพอใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากที่สุด เป็นผล
มาจากลูกค้าในปัจจุบันนิยมใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ที่สามารถเปิดโอกาสให้ลูกค้าเลือกซื้อ
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สินค้าด้วยตนเอง มีการน าเสนอสินค้ามีให้เลือกหลากหลาย และมีความทันสมัยในการจัดการสินค้าคง
คลัง 

ส่วนร้านวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม พบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการและความ

พึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในภาพรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

อธิบายค่าความผันแปรของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างได้ร้อยละ 57.0 (R2=.570) ทั้งนี้ ปัจจัยความ

พึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างของร้านค้าปลีกดั้งเดิมมีความส าคัญมาก เป็นผลมาจาก

ลูกค้าส่วนใหญ่ใช้บริการร้านค้าดั้งเดิมเพราะต้องการค าแนะน าจากเจ้าของกิจการที่สามารถแก้ไข

ปัญหาได้ มกีารสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดกีับลูกค้า และสามารถยืดหยุ่นในการซื้อขาย เช่น สามารถลดราคา

ได้ทั้งที หรือ สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ 

ตารางที่ 20 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้านของการรับรู้คุณภาพบริการส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม  

การตัดสินใจซื้อ 
ร้านค้าสมัยใหม ่ ร้านค้าดั้งเดิม 

B S.E. t Sig VIF B S.E. t Sig VIF 
ค่าคงที่ (Constant) 1.273 0.204 6.234 .000  0.832 0.188 4.424 .000  

ความน่าเช่ือถือ 0.185 0.051 3.646 .000** 2.710 0.313 0.058 5.353 .000** 1.824 

ความมั่นใจ 0.165 0.053 3.124 .002** 4.099 -0.105 0.051 -2.085 .038* 2.404 

ความเป็นรูปธรรม -0.004 0.045 -0.083 .934 1.562 0.267 0.038 7.043 .000** 1.761 

ความใส่ใจ -0.092 0.032 -2.889 .004** 2.397 0.076 0.048 1.590 .113 3.108 

การสนองตอบลูกค้า 0.456 0.046 9.848 .000** 3.623 0.271 0.050 5.407 .000**  

ร้านค้าสมัยใหม่ R=.787, R2 = .620, Adj R2 = .615, SE = .303, F = 128.512 

ร้านค้าดั้งเดิม R=.717, R2 = .541, Adj R2 = .508, SE = .410, F = 83.454 
*ค่านัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  **ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตารางที่ 20 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้านของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ พบว่า 
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการ ด้านการสนองตอบลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมา 
คือ ด้านความน่าเชื่อถือและความมั่นใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  อธิบายค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างได้ร้อยละ 62.0  
(R2=.620) ทั้งนี้ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการ ด้านการสนองตอบลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากที่สุด เป็นผลมาจากลูกค้าในปัจจุบันใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง
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สมัยใหม่ สาเหตุเพราะพนักงานให้บริการด้วยความรวดเร็ว มีความกระตือรือร้น และพร้อมที่จะ
ให้บริการตลอดเวลา  
 ส่วนผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้านของร้านค้าดั้งเดิม พบว่า ปัจจัยการรับรู้
คุณภาพบริการ ด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านความมั่นใจ 
และการตอบสนองตอบลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  อธิบายค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างได้ร้อยละ 54.1  (R2=.541) ทั้งนี้ 
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างร้านค้าปลีก
ดั้งเดิมมากที่สุด เป็นผลมาจากลูกค้าส่วนใหญ่ใช้บริการร้านค้าดั้งเดิมเพราะลูกค้ามีความเชื่อมั่นใน
เจ้าของกิจการและมีการติดต่อซื้อขายเป็นระยะเวลามายาวนาน ท าให้รู้สึกคุ้นเคยและเป็นกันเอง 
ดังนั้นเมื่อคิดจะซื้อวัสดุก่อสร้างจะคิดถึงร้านค้าดั้งเดิมเป็นอันดับแรก  
 
ตารางที่ 21 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้านของความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม  

การตัดสินใจซื้อ 
ร้านค้าสมัยใหม ่ ร้านค้าดั้งเดิม 

b S.E. t Sig VIF b S.E. t Sig VIF 
ค่าคงที่ (Constant) 0.540 0.190 2.836 .005  1.446 0.093 15.496 .000  
ความพอเพยีงของ
บริการที่มีอยู ่

0.457 0.050 9.147 .000** 2.780 0.286 0.045 6.350 .000** 4.627 

การเข้าถึงแหล่งบริการ 0.004 0.051 0.079 .937 3.338 0.016 0.039 0.402 .688 3.684 

ความสะดวกและสิ่ง
อ านวยความสะดวกของ
แหล่งบริการ 

0.017 0.054 0.306 .760 2.462 -0.002 0.049 -0.033 .974 4.460 

ความสามารถของลูกค้า
ที่จะเสียค่าใช้จ่าย
ส าหรับบริการ 

0.357 0.067 5.344 .000** 2.797 0.381 0.046 8.373 .000** 3.775 

ร้านค้าสมัยใหม่ R=.744, R2 = .553, Adj R2 = .549, SE = .328, F = 122.330 

ร้านค้าดั้งเดิม R=.826, R2 = .682, Adj R2 = .679, SE = .332, F = 211.561 
ตัวแปรตาม : การตดัสินใจเข้าใช้บริการ   
*ค่านัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05   
**ค่านัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 

 จากตารางที่ 21 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้านของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ พบว่า 
ปัจจัยความพึงพอใจ ด้านความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมา 
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คือ ความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อธิบายค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างได้
ร้อยละ 53.3  (R2=.553) ทั้งนี้ ปัจจัยความพึงพอใจ ด้านความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากที่สุด เป็นผลมาจากลูกค้าในปัจจุบันใช้บริการร้าน
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ เพราะสินค้าในร้านค้าสมัยใหม่มีให้เลือกหลากหลายประเภท หลากหลายยี่ห้อ 
สินค้ามีมาตรฐาน มีราคาท่ีชัดเจน มีสถานที่จอดรถเพียงพอต่อจ านวนลูกค้า 
 ส่วนผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้านของร้านค้าดั้งเดิม พบว่า ปัจจัยความพึงพอใจ 
ด้านความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
รองลงมา คือ ด้านความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  อธิบายค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือวัสดุก่อสร้างได้ร้อยละ 
68.2  (R2=.682) ทั้งนี้ ปัจจัยความพึงพอใจ ด้านความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับ
บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างร้านค้าปลีกดั้งเดิมมากที่สุด เป็นผลมาจากลูกค้าส่วนใหญ่
ใช้บริการร้านค้าดั้งเดิมเพราะสามารถช าระเงินได้รวดเร็ว สามารถต่อรองราคาได้ อีกทั้ง ยังสามารถ
ซื้อสินค้าเงินเชื่อได้  
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บทท่ี 5 
 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การวิจัยเรื่อง การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อ วัสดุก่อสร้างใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ประกอบด้วย วัตถุประสงค์ของการวิจัย ประชากร 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะดังนี้ 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อ ในการซื้อ
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 2. เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
ประชากร  

        ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่เคยมาซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่
และร้านค้าปลีกดั้งเดิมที่ตั้งอยู่ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนที่แน่นอนของ
ประชากรได้  โดยมีกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง และศึกษาจากร้านค้าปลีก มีจ านวน 8 ร้านค้า 
ได้แก่ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จ านวน 1 ร้านคือ โกลบอลเฮ้าส์ และร้านค้าปลีกดั้งเดิม จ านวน 7 ร้าน 
คือ ร้านอู๋เฮงหลี ร้านจีรวัฒน์ ร้านจิวเฮงเส็ง ร้านบี.บี. วัสดุก่อสร้าง ร้านบุญบันดาล ร้านส.เคหภัณฑ์ 
และร้านอาร์.เอ.วัสดุก่อสร้าง 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีลักษณะ
ค าถามเป็นแบบเลือก ตอบ (Checklist) และแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (5 – 
point rating scales) โดยท าการศึกษาการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลและการน าเสนอข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อ 
วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิมผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม ในการด าเนินการวิจัย 
โดยโครงสร้างของแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลแบ่งเป็น 4 ตอนดังนี้ 
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 ตอนที่  1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์โดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) คือ ค่าร้อยละ แล้วน าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยาย 
 ตอนที่ 2 วิเคราะห์การรับรู้คุณภาพบริการร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับ
ร้านค้าปลีกดั้งเดิมวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือ ค่าร้อยละ แล้ว
น าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยาย  
 ตอนที่ 3 วิเคราะห์ระดับความพึงพอใจร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้า
ปลีกดั้งเดิม  วิเคราะห์ด้วยค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แล้วน าเสนอในรูปตารางประกอบค า
บรรยาย 
 ตอนที่ 4 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม  วิเคราะห์ด้วยการ
ถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 

 ตอนที่ 5 วิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเพ่ิมเติม  ข้อเสนอแนะการรับรู้คุณภาพบริการและ
ความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม  
โดยน าเสนอเป็นประโยคความเรียง    
 

สรุปผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยสามารถสรุปตามวัตถุประสงค์การวิจัยได้ดังนี้ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อ ใน
การซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 

ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  จ านวน 343 คน คิดเป็นร้อยละ 85.80 มีช่วง
อายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50  โดยมีอาชีพผู้รับเหมา/เจ้าของธุรกิจ 
จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.25 ป้ายโฆษณาท าให้ลูกค้ารู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้างจ านวน 158 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.50  โดยตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเอง จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.80 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างต่อครั้ง 1,001 – 5,000 บาท จ านวน 180 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 45.00 
 ข้อมูลด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้า
ปลีกดั้งเดิม 
   
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้คุณภาพบริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.449) เมื่อ
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พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้
ความเป็นรูปธรรมมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.69 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.424)รองลงมา คือความ
มั่นใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.581) การสนองตอบลูกค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.28 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.624) ความใส่ใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.741) ความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.492)ตามล าดับ 
 ส่วน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้คุณภาพบริการในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างดั้งเดิมในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.93 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.528) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 
ดังนี้ความน่าเชื่อถือมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.475) รองลงมา คือ
ความมั่นใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.631) การสนองตอบลูกค้ามีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.99 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.671) ความใส่ใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.754) ความเป็นรูปธรรมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.719) 
ตามล าดับ 
 
 ผลการศึกษาด้านความพึงพอใจ ร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีก
ดั้งเดิม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความพึงพอใจ ในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.437) เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากที่สุด โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  ความ
สะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.475) รองลงมา คือความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.57 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.412) ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 
(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.549) และการเข้าถึงแหล่งบริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.585) ตามล าดับ 
 ส่วน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความพึงพอใจ ในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม 
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.702) เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ความพอเพียง
ของบริการที่มีอยู่มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.794) รองลงมา คือ
ความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.710) การเข้าถึงแหล่งบริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.820) 
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และความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.715) ตามล าดับ 
 ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการตัดสินใจซื้อ ในการซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.489) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยเมื่อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 
ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.558) รองลงมา ด้าน
การตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.480)  ด้านการรับรู้ปัญหามี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.631) พฤติกรรมภายหลังการซื้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.28 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.667)   และด้านการแสวงหาข้อมูลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.711)  ตามล าดับ 
 ส่วน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการตัดสินใจซื้อ ในการซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกดั้งเดิม ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.586) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.667) รองลงมา ด้าน
การตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.589),  ด้านการประเมินทางเลือก
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.750),  ด้านการรับรู้ปัญหามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 
(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.667)   และด้านการแสวงหาข้อมูลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  0.756)  ตามล าดับ 
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 ผลการศึกษาพบว่าเมื่อพิจารณาในภาพรวม พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการและความ
พึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 อธิบายค่าความผันแปรของการตัดสินใจซื้อร้านวัสดุก่อสร้างได้ร้อยละ 57.0  (R2=.568) และ
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน ร้านค้าปลีก
ดั้งเดิมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อธิบายค่าความผันแปรของการตัดสินใจซื้อร้านวัสดุ
ก่อสร้างได้ร้อยละ 65.4  (R2=.652)  

การอภิปรายผล 
จากผลการวิจัย ผู้วิจัยสามารถน ามาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1  การรับรู้คุณภาพบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก

สมัยใหม่กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม 



86 
 

ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ เนื่องจากคุณภาพการ
ให้บริการถือเป็นหัวใจส าคัญของการประกอบธุรกิจ สอดคล้องกับแนวคิด ของ กนกวรรณ นาสมปอง 
(2555) ทีก่ล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจ
ให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่ง
ขันได้ อีกทั้ง ตามแนวคิดของ นิติพล ภูตะโชติ (2551) ที่ได้กล่าวว่า ลูกค้าส่วนมากต้องการให้ผู้ที่
ให้บริการดูแลเอาใจใส่ ให้ความสนใจเขา ให้บริการเขาเต็มความสามารถ ไม่ละเลยทอดทิ้ง ติดตาม
งานนั้นจนส าเร็จลุล่วงไปด้วยดีเพ่ือสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าความพร้อมของผู้ให้บริการเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญของงานบริการ อีกทั้ง ต้องมีความพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็น
เรื่องเครื่องมือ อุปกรณ์เครื่องใช้และสิ่งอ านวยความสะดวก รวมทั้งความพร้อมของพนักงานจะต้องมี
ความรู้ในเรื่องของงานเป็นอย่างดีและพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าทันที สอดคล้องกับงานวิจัยชิ้นนี้ คือ 
ลูกค้าที่ซื้อวัสดุก่อสร้างในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ต่างมีความคาดหวังต่อคุณภาพการให้บริการ ดังนั้น 
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างควรก าชับพนักงานของร้านให้บริการด้วยความรอบครอบ กระตือรือร้นและ
บริการด้วยความเต็มใจ อีกทั้ง หากลูกค้ามีข้อสงสัยก็ต้องสามารถตอบค าถามที่สงสัยได้อย่างถูกต้อง 
อีกทั้ง ควรให้ความตระหนักในการส่งมอบสินค้าได้ถูกต้องและตรงตามข้อตกลงที่ให้ไว้กับลูกค้า 
นอกจากนี้ ด้านการตกแต่งร้านควรมีการจัดเรียงสินค้าของร้านวัสดุก่อสร้างโดยการจัดหมวดหมู่สินค้า 
และมีการแสดงป้ายราคาอย่างชัดเจนเพ่ือให้ลูกค้าสามารถพิจารณาและตัดสินใจซื้อได้อย่างง่าย และ
สอดคล้องกับแนวคิด ของParasuraman(1985) ได้กล่าวว่าความรวดเร็วเป็นความตั้งใจที่จะ
ช่วยเหลือลูกค้า โดยให้บริการอย่างรวดเร็ว ไม่ให้รอคิวนานรวมทั้งต้องมีความกระตือรือร้น เห็นลูกค้า
แล้วต้องรีบต้อนรับต้อนรับให้การช่วยเหลือ สอบถามถึงการมาใช้บริการอย่างไม่ละเลย ความรวดเร็ว
จะต้องมาจากพนักงาน และกระบวนการในการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ ดังนั้น การด าเนินงานของ
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างควรเร่งพัฒนาด้านคุณภาพบริการเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
และเพ่ือให้เกิดการกลับมาซื้อสินค้าใหม่ในทุก ๆ ครั้งที่ต้องการวัสดุก่อสร้าง 

สมมติฐานที่ 2  ความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่
กับร้านค้าปลีกดั้งเดิม 

ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้  ความพึงพอใจย่อมส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ สอดคล้องกับแนวคิด ของ Gronroos (1990) กล่าวว่าผู้รับบริการ
จะรับรู้ว่าวิธีการน าเสนอบริการในกระบวนการบริการของผู้ให้บริการมีความเหมาะสมมากน้อย
เพียงใด ในการที่จะส่งมอบบริการให้กับลูกค้า สิ่งเหล่านี้จึงเกี่ยวข้องกับการสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าได้อย่างแท้จริง นอกจากนี้ Millet (2000) ยังได้กล่าวว่า การให้บริการสาธารณะต้องมีจ านวน
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การให้บริการ และสถานที่ให้บริการอย่างเหมาะสม ซึ่ง Millet กล่าวว่า ความพึงพอใจมักเกิดจากการ
ให้บริการที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ อีกทั้ง ยังพบว่าความเสมอภาคหรือ
การตรงเวลาจะไม่มีความหมายเลยถ้ามีจ านวนการให้บริการที่ไม่เพียงพอหรือทันต่อความต้องการ 
และสถานที่ตั้งที่ให้บริการสร้างความไม่ยุติธรรมให้เกิดข้ึนแก่ผู้ใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยชิ้นนี้
เนื่องจากการสร้างความพึงพอใจในการซื้อสินค้าจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และจดจ า
ร้านค้าวัสดุก่อสร้าง โดยสามารถสร้างความพอใจตั้งแต่ตอนแรกที่ลูกค้าเข้ามาพิจารณาซื้อสินค้าใน
ร้าน โดยการจัดเตรียมให้มีที่จอดรถอย่างเพียงพอ มีการจัดเรียงสินค้าที่แยกประเภทการใช้ชัดเจน 
เป็นหมวดหมู่และมีระเรียบเรียบร้อย มีบริการห้องน้ าที่สะอาด อีกทั้ง มีพนักงานเพียงพอต่อจ านวน
ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ พนักงานต้องเตรียมความพร้อมต่อการให้บริการ และ การให้บริการด้วย
ความรวดเร็วและถูกต้อง มีระบบการจ่ายเงินมีความทันสมัยมีให้เลือกหลากหลายรูปแบบ การ
จัดระบบสต๊อกสินค้าที่มีประสิทธิภาพ ชนิดของสินค้ามีหลากหลายเกรดให้เลือกซื้อ และที่ขาดไม่ได้ 
คือ ต้องมีการประชาสัมพันธ์ที่ต่อเนื่องเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าซึ่งสามารถด าเนินการผ่าน
ทางสื่อโฆษณาให้ครอบคลุมพ้ืนที่ ทั้งนี้ ความสามารถในการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าจะส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้าง ดังนั้น หากร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสามารถสร้างความพึงพอใจที่
ตรงกับความต้องการซื้อของลูกค้าได้ก็จะเป็นแนวทางหนึ่งที่ช่วยให้สามารถสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันส าหรับตลาดร้านวัสดุก่อสร้างได้ 

 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
1. ผู้ประกอบการร้านวัสดุก่อสร้าง ควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการสร้างการรับรู้คุณภาพ

บริการโดยเฉพาะร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม ที่ควรออกแบบร้านค้าโดยการออกแบบการจัดเรียง
สินค้าอย่างเป็นหมวดหมู่เพ่ือให้สะดวกต้องการเลือกซื้อ มีแสดงป้ายราคาสินค้าบอกชัดเจนเพ่ือให้
ลูกค้าสามารถพิจารณาซื้อสินค้าตามความสามารถของตนเอง การฝึกอบรมพนักงานขายให้มีความ
รอบรู้เกี่ยวกับการใช้วัสดุก่อสร้าง อีกทั้ง การจัดหน้าร้านต้องสะอาด และมีป้ายบอกร้านค้าชัดเจน 
ส่วนร้านค้าสมัยใหม่ ควรมีการจัดโปรแกรมการฝึกอบรมให้แก่พนักงานขายในประเด็นความรู้ความ
เข้าใจเกี่ยวกับสินค้า ทั้งนี้ เพื่อประโยชน์ในการแนะน าสินค้า หรือแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้ 

2. ผู้ประกอบการร้านวัสดุก่อสร้าง ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า
ทั้งนี้ แบ่งได้เป็นร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม ควรปรับปรุงร้านค้าโดยการจัดการเก็บสินค้าบน
ทางเดินให้เป็นระเบียบเพ่ือให้ลูกค้าสามารถเดินเลือกซื้อสินค้าสะดวก และเปิดไฟให้แสงสว่างอย่าง
เพียงพอต่อการเข้าเลือกซื้อสินค้า และสามารถมองเห็นสินค้าชัดเจน ตลอดจนมีการจัดเตรียมสถานที่
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จอดรถส าหรับให้บริการลูกค้าของร้านอย่างเพียงพอ และมีห้องน้ าส าหรับการบริการของลูกค้า ส่วน
การสร้างความพึงพอใจของร้านค้าสมัยใหม่ ในด้านสถานที่ให้บริการที่ เนื่องจากร้านค้าส่วนใหญ่อยู่
นอกตัวเมือง ดังนั้น จึงควรมีป้ายบอกทางและระยะใช้ชัดเจน เพ่ือสะดวกต่อการเดินทาง 

3. ผู้ประกอบการร้านวัสดุก่อสร้าง ควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ จึงเป็นสาเหตุ
ให้ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างด้ังเดิม ควรด าเนินการด้านการโฆษณาทั้งในเขตพ้ืนที่และทางออนไลน์ เช่น 
การจัดท าป้ายไวนิล การโฆษณาผ่านทางโซเซียล ได้แก่ เว็บไซด์ หรือ เฟสบุ๊ค รวมไปถึงการส่งเสริม
ทางการตลาดด้วยการจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ เพ่ือดึงดูดลูกค้า เช่น การให้ส่วนลดการค้า เพ่ือกระตุ้นการ
ซื้อ  

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษา 3 ตัวแปร คือ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ และ

การตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมด้านพฤติกรรมผู้บริโภค หรือ การ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการก าหนดวางแนวทางการตลาดของร้าน
วัสดุก่อสร้างได้ ทั้งนี้ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม และ
เนื่องจาก การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาในมุมลูกค้าเพียงอย่างเดียว ควรศึกษาเพ่ิมเติมในมุมมอง
ของผู้ประกอบการเพ่ิมเติม 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจัย 
 

1. ผู้ช่วยศาสตรจารย์ ดร.อิราวัฒน์   ชมระกา มีความเชี่ยวชาญด้านการตลาด 
2. อาจารย์ ดร.สุภัญชลี  อ้นไชยะ       มีความเชี่ยวชาญด้านการจัดการธุรกิจบริการ  
3. อาจารย์ ดร.วันธะนา  สานุสิทธิ์       มีความเชี่ยวชาญด้านการจัดการธุรกิจบริการ  
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แบบสอบถาม  
เรื่อง การรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างใน

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท ในหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์ จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวิจัย
เรื่อง “การรับรู้คุณภาพบริการและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์” โดยมีวัตถุประสงค์ 1. เพ่ือศึกษา
ระดับการรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อ วัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่
กับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ 2. เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณภาพบริการและความพึง
พอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ในเขต
จังหวัดอุตรดิตถ์ โดยมีประโยชน์ในการน าไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด โดยการ
สร้างคุณภาพบริการและความพึงพอใจกับกิจการ ทั้งนี้ เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาร้านวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมให้มีคุณภาพบริการและความพึงพอใจให้อยู่ในระดับที่เทียบเท่าร้านวัสดุก่อสร้าง
แบบสมัยใหม่หรือมากกว่า ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการที่ของลูกค้าได้ 
 

แบบสอบถามชุดนี้ ประกอบไปด้วยค าถาม 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2 การรับรู้คุณภาพบริการร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิม 

ตอนที่ 3 ความพึงพอใจร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

การสร้างความแตกต่าง 

ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อรา้นวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 

 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ข้อมูลของท่านจะถูกเก็บ

ไว้เป็นความลับ   

นาย กิตติธัช เพียรสุภาพ 

ผู้ท าการวิจัย  
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ตอนที่ 1 ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ✔ ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ   

 1) ชาย         2) หญิง  
2. อายุ    

 1) ต่ ากว่า 20 ปี       2) 20 – 30 ปี       3) 31 – 40 ปี     

 4) 41 – 50 ปี           5) 51 – 60 ปี       6) 61 ปี ขึ้นไป     
3. อาชีพ  

 1) ผู้รับเหมา/เจ้าของธุรกิจ    2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   3) พนักงาน
บริษัทเอกชน   

 4) นักเรียน/นักศึกษา           5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน      
4. สื่อชนิดใด ที่ท าให้ลูกค้ารู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้างนี้  

 1) สื่อป้ายโฆษณา     2) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ   3) สื่อสิ่งพิมพ์ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร 

 4) จดหมาย แผ่นพับ ใบปลิว    5) สื่อโทรทัศน์      
5. ผู้ที่มีส่วนส าคัญที่สุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้ท่านมีการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง 

 1) บริษัท หน่วยงาน   2) บุคคลในครอบครัว    3) ผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญ
เกี่ยวกับสินค้า  

 4) พนักงานขายประจ าร้าน    5) ท่านติดสินใจด้วยตนเอง    
6. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างต่อครั้ง  

 1) ไม่เกิน 1,000 บาท     2) 1,001 – 5,000 บาท    3) 5,001 – 10,000 บาท   

 4) 10,001 – 30,000 บาท   5) 30,001 บาทข้ึนไป  
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ตอนที่ 2  ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่กับร้านค้า
ปลีกแบบดั้งเดิม  

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย ✔ ลงในช่องว่าง ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
เพียงช่องเดียว     

รายการประเมิน  คุณภาพการบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

ร้านวัสดุก่อสร้าง 
แบบสมัยใหม่ 

ร้านวัสดุก่อสร้าง 
แบบดั้งเดิม  

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1 ความน่าเชื่อถือ                     

1.1 
ช่ือเสียงของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง  
ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของร้านวัสดุก่อสร้าง 

                    

1.2 
ร้านค้าวัสดุก่อสรา้ง ในการให้บริการ  
ด้วยความรอบคอบและถูกต้อง  

                    

1.3 
พนักงานของร้านค้าวัสดุก่อสร้าง สามารถให้ 
ค าแนะน าและตอบข้อสงสัยของท่านได้อย่างถูกต้อง  

                    

1.4 
พนักงานให้บริการรวดเร็ว และฉับไว ตอบสนองต่อ
ลูกค้า 

                    

1.5 
สินค้าท่ีมีจ าหนา่ยภายในร้านค้าวสัดุก่อสร้าง  
เป็นสินค้าท่ีมคีุณภาพด ี

                    

2  ความม่ันใจ                     

2.1 พนักงานมีความรู ้ความช านาญ ในการให้ข้อมูลตา่ง ๆ                     

2.2 
พนักงานตรวจสอบรายการสินค้าอย่างละเอียดก่อน
การส่งมอบ 

                    

2.3 
เมื่อเกิดปญัหากับสินค้าของท่าน ท่านมั่นใจว่าทาง
ร้านค้าวัสดุก่อสรา้งสามารถแก้ไขปัญหาให้ท่านได ้

                    

2.4 
ท่านมั่นใจว่าร้านค้ามสีินค้าตรงกับความต้องการของ
ท่าน 
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รายการประเมิน  คุณภาพการบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

ร้านวัสดุก่อสร้าง 
แบบสมัยใหม่ 

ร้านวัสดุก่อสร้าง 
แบบดั้งเดิม  

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

3  ความเป็นรูปธรรม                     

3.1 
สินค้าท่ีวางจ าหน่ายแต่ละชนิดมีหลากหลายเกรด 
ให้เลือกซื้อตามฐานะทางการเงินของท่าน 

                    

3.2 การจัดสถานท่ีให้บริการมีความเหมาะสม                     

3.3 มีการจัดวางวัสดุอุปกรณ์ที่เป็นหมวดหมู่ และหาง่าย                     

3.4 
สถานท่ีให้บริการ บริเวณภายในและภายนอกของ
ร้านค้าวัสดุก่อสรา้งมีความสะอาดและสวยงาม 

                    

4 ความใส่ใจ                     

4.1 
พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างให้ความเอา ใจใส่กับท่าน
และลูกค้ารายอื่นอย่างเสมอภาค 

                    

4.2 
พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีการดูแลเอาใจใส่ในการ
เลือกสรรสินค้าให้ตรงตามความตอ้งการของท่าน 

                    

4.3 
พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีความตั้งใจท่ีจะ
ให้บริการอย่างดีทีสุ่ด และตระหนกัถึงผลประโยชน์
สูงสุดของท่าน 

                    

5 การสนองตอบลูกค้า 

5.1 
พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีความกระตือรือร้น 
พร้อมท่ีจะให้บริการ 

                    

5.2 
พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างได้แจง้ให้ ท่านทราบ
อย่างชัดเจนว่าจะได้รับสินค้านั้นเมื่อใด เช่น จะต้องใช้
ในการส่งสินค้าให้ท่านในเวลากี่วัน เป็นต้น 
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รายการประเมิน  คุณภาพการบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

ร้านวัสดุก่อสร้าง 
แบบสมัยใหม่ 

ร้านวัสดุก่อสร้าง 
แบบดั้งเดิม  

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

5.3 
พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถ ที่จะตอบสนอง
ต่อค าร้องขอของท่าน เช่น เปลี่ยนสินค้า คืนสินคา้ ได้
ทันท ี

                    

5.4 
พนักงานร้านค้าวัสดุก่อสร้างสามารถแก้ปัญหาได้ทัน
ตามความต้องการของท่าน 
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ตอนที่ 3 ความพึงพอใจ ร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม  
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
เพียงช่องเดียว     

รายการประเมิน  ความพึงพอใจ 

ระดับความคิดเห็น 

ร้านวัสดุก่อสร้าง 
แบบสมัยใหม่ 

ร้านวัสดุก่อสร้าง 
แบบดั้งเดิม  

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1 สินค้ามีให้เลือกหลากหลายประเภท                      

2 สินค้าภายในร้านมีหลากหลายยี่ห้อ                     

3 สินค้ามีคุณภาพและมาตรฐาน                     

4 
พนักงานมีความรู้เรื่องสินค้าแต่ละชนิดเป็น
อย่างดี 

                    

5 การเดินทางมาใช้บริการมีสะดวก                     

6 

ท่านพึงพอใจต่อการอ านวยความสะดวกของ
พนักงาน 
มีช่องทางในการเข้าใช้บริการที่หลากหลาย 

                    

7 
ร้านค้าตั้งอยู่ในย่านชุมชนสะดวกในการ
เดินทาง 

                    

8 มีพ้ืนที่จอดรถอย่างเพียงพอ                     

9 สภาพแวดล้อมสะอาดและมีความปลอดภัย                     

10 
การช าระเงินมีหลายรูปแบบ ได้แก่ สินเชื่อ 
บัตรเครดิต  
และเงินสด 

                    

11 ระบบการช าระเงินรวดเร็วและถูกต้อง                     

12 มีการเสนอขายสินค้าทีคุ่้มค่ากับราคา                     
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ตอนที่ 4 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ ร้านวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่กับร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม  

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย ✔ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
เพียงช่องเดียว     

รายการประเมิน  ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

ร้านวัสดุก่อสร้าง 
แบบสมัยใหม่ 

ร้านวัสดุก่อสร้าง 
แบบดั้งเดิม  

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1 การรับรู้ปัญหา                     

1.1 
ท่านต้องซื้อสินค้าวัสดุก่อสรา้งเมื่อมีความจ าเป็นต้อง
ใช้งาน 

                    

1.2 
ท่านต้องซื้อสินค้าวัสดุก่อสรา้งเมื่อเพื่อนบอกต่อ/มีคน
แนะน า 

                    

1.3 
เมื่อมีปัญหาเกี่ยวกับบ้าน หรืออุปกรณ์เครื่องมือช่าง 
ท่านนึกถึงร้านค้าวัสดุก่อสร้างเป็นอันดับแรก 

                    

2 การแสวงหาข้อมูล                     

2.1 ท่านแสวงหาข้อมูลเกีย่วกับสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ                     

2.2 
ท่านศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับยีห่้อสินคา้ของแต่ละร้านวสัดุ
ก่อสร้างก่อนการตดัสินใจซื้อ 

                    

2.3 
ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสรา้งจากการรีวิวสินค้าใน
โซเซียล 

                    

3 การประเมินทางเลือก                     

3.1 
ท่านเปรียบเทียบยี่ห้อสินค้า หรือ ราคาสินค้าของแต่
ละร้านค้าก่อนการตดัสินใจซื้อ 

                    

3.2 ท่านประเมินความคุ้มค่าก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า                     

3.3 
ท่านจะใช้ประสบการณ์และความมีชื่อเสียงของร้านค้า
มีผลในการเลือกซื้อสินค้าวสัดุก่อสร้าง                     
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รายการประเมิน  ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

ร้านวัสดุก่อสร้าง 
แบบสมัยใหม่ 

ร้านวัสดุก่อสร้าง 
แบบดั้งเดิม  

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

4 การตัดสินใจซื้อ                     

4.1 
ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสรา้งโดยพิจารณาจากราคาถูก
สุด 

                    

4.2 
ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสรา้งโดยพิจารณาจากคุณภาพ
บริการ 

                    

4.3 
ท่านซื้อสินค้าวัสดุก่อสรา้งโดยพิจารณาจาก
คณุลักษณะให้เหมาะสมกับการใช้งาน 

                    

4.4 
ภายหลังท่านได้ศึกษาข้อมลูเกี่ยวกับสินค้า ท่านจะซื้อ
สินค้า วัสดุก่อสร้างนั้นโดยไม่มีความลังเล 

                    

5 พฤติกรรรมภายหลังการซื้อ                     

5.1 ความพึงพอใจของท่านภายหลังการตัดสินใจซื้อสินค้า                     

5.2 
ท่านเลือกซื้อค้าจากร้านวัสดุก่อสรา้งที่มีบริการหลัง
การขาย 

                    

5.3 
ท่านได้รับการเครมสินค้าจากร้านค้าเมื่อสินคา้ทีท่่าน
ซื้อเกิดปัญหา 

                    

5.4 
ความประทับใจในสินค้าและบริการของร้านค้า ท าให้
ท่านมีการแนะน า หรือบอกต่อไปยังผู้อื่น 
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ภาคผนวก ง 

ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
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สรุปค่าดัชนีความสอดคล้อง และข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญ 
 

ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ สรุปค่า 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1  เพศ 

    1) ชาย        2) หญิง  

+1 +1 +1 1 

2 อายุ 

 1) ต่ ากว่า 20 ปี      2) 20 – 30 ปี    

 3) 31 – 40 ปี         4) 41 – 50 ปี     

 5) 51 – 60 ปี      6) 61 ปี ขึ้นไป     

+1 +1 +1 1 

3 อาชีพ 

 1) ผู้รับเหมา/เจ้าของธุรกิจ    

 2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   

 3) พนักงานบริษัทเอกชน   

 4) นักเรียน/นักศึกษา           

 5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน      

+1 +1 +1 1 

4 สื่อชนิดใด ที่ท าให้ลูกค้ารู้จักร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

 1) สื่อป้ายโฆษณา     

 2) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ  

 3) สื่อสิ่งพิมพ์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 

 4) จดหมาย แผ่นพับ ใบปลิว    

 5) สื่อโทรทัศน์    

+1 +1 +1 1 
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ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ สรุปค่า 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
5 ผู้ที่มีส่วนส าคัญท่ีสุดที่ร่วมตัดสินใจหรือช่วยให้

ท่านมีการตัดสินใจซื้อวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้าง    

 1) บริษัท หน่วยงาน   

 2) บุคคลในครอบครัว    

 3) ผู้มีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า  

 4) พนักงานขายประจ าร้าน    

 5) ท่านติดสินใจด้วยตนเอง    

+1 +1 +1 1 

6 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อวัสดุก่อสร้างต่อครั้ง    

 1) ไม่เกิน 1,000 บาท     

 2) 1,001 – 5,000 บาท    

 3) 5,001 – 10,000 บาท   

 4) 10,001 – 30,000 บาท   

 5) 30,001 บาทข้ึนไป  

+1 +1 +1 1 

ตอนที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 
1 ความน่าเชื่อถือ 

1.1  +1 +1 +1 1 
1.2  +1 +1 +1 1 
1.3  +1 +1 +1 1 
1.4  +1 +1 0 0.67 
1.5  +1 +1 0 0.67 
2 ความมั่นใจ 

2.1  +1 +1 0 0.67 
2.2  +1 0 +1 0.67 
2.3  +1 +1 0 0.67 
2.4  +1 +1 0 0.67 

 



113 
 

ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ สรุปค่า 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
3 ความเป็นรูปธรรม 

3.1  +1 +1 0 0.67 
3.2  +1 +1 0 0.67 
3.3  +1 0 +1 0.67 
3.4  +1 +1 +1 1 
4 ความใส่ใจ     

4.1  +1 +1 0 0.67 
4.2  +1 +1 +1 1 
4.3  +1 +1 0 0.67 
5 การสนองตอบลูกค้า     

5.1  +1 +1 +1 1 
5.2  +1 +1 0 0.67 
5.3  +1 +1 +1 1 
5.4  +1 +1 +1 1 

ตอนที่ 3 ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 
1 ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ 

1.1  +1 +1 0 0.67 
1.2  +1 +1 0 0.67 
1.3  +1 0 +1 0.67 
1.4  +1 +1 +1 1 
2 การเข้าถึงแหล่งบริการ 

2.1  +1 +1 0 0.67 
2.2  +1 +1 +1 1 
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ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ สรุปค่า 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
3 ความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการ 

3.1  +1 +1 0 0.67 
3.2  +1 +1 +1 1 
3.3  +1 +1 +1 1 
4 ความสามารถของลูกค้าที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการ 

4.1  +1 +1 +1 1 
4.2  +1 0 +1 0.67 
4.3  +1 +1 +1 1 

ตอนที่ 4 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 
1 การรับรู้ปัญหา 

1.1  +1 +1 +1 1 
1.2  +1 +1 +1 1 
1.3  +1 +1 +1 1 
2 การแสวงหาข้อมูล 

2.1  +1 +1 +1 1 
2.2  +1 +1 0 0.67 
2.3  +1 +1 +1 1 
3 การประเมินทางเลือก 

3.1  +1 +1 +1 1 
3.2  +1 +1 0 0.67 
3.3  +1 0 +1 0.67 
4 การตัดสินใจซื้อ 

4.1  +1 +1 +1 1 
4.2  +1 +1 0 0.67 
4.3  +1 +1 +1 1 
4.4  +1 +1 0 0.67 
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ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ สรุปค่า 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
5 พฤติกรรรมภายหลังการซื้อ 

5.1  +1 +1 +1 1 
5.2  +1 +1 +1 0.67 
5.3  +1 +1 +1 1 
5.4  +1 +1 +1 0.67 

รวมทั้งฉบับ 0.85 
 

ผลการประเมินค่าความเที่ยงตรงตามเนื้อหาของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยวิธีค านวณค่า
ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม (Index of Congruence : IOC) โดยใช้สูตรค านวณได้ค่า IOC 
เฉลี่ยทั้งฉบับเท่ากับ 0.85 
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ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ - นามสกุล    นายกิตติธัช เพียรสุภาพ 
 วัน  เดือน ปีเกิด   15 มกราคม 2536 
 สถานที่เกิด    จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ที่อยู่ปัจจุบัน    1/7 ถ.ฤดีเปรม ต.ท่าอิฐ อ.เมืองอุตรดิตถ์ จ.อุตรดิตถ์ 53000 
ที่อยู่ที่ท างานปัจจุบัน บริษัท อู๋เฮงหลี อุตรดิตถ์ จ ากัด 

1/7 ถ.ฤดีเปรม ต.ท่าอิฐ อ.เมืองอุตรดิตถ์ จ.อุตรดิตถ์ 53000 
ประสบการณ์ท างาน  
พ.ศ. 2558-ปัจจุบัน  ผู้จัดการทั่วไป บริษัท อู๋เฮงหลี อุตรดิตถ์ จ ากัด จ.อุตรดิตถ์   
ประวัติการศึกษา 

ประถมศึกษา โรงเรียนอนุบาลอุตรดิตถ ์จ.อุตรดิตถ์ 
มัธยมศึกษา โรงเรียนอุตรดิตถ์ จ.อุตรดิตถ์ 
ปริญญาตรี สาขา วิศวกรรมอุตสาหการ คณะวิศวกรรมศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์วิทยาเขตบางเขน  

    E- mail  Kittitach1214@gmail.com 
 

 


