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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านทองใน

จังหวัดระยอง และวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านทองในจังหวัด

ระยอง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ กลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการร้านทองในจังหวัดระยอง จ�ำนวน 400 ราย เก็บข้อมูล

ด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ และใช้สถิติเชิงอ้างอิงในการทดสอบสมมติฐาน ผลการ

วิจัยพบว่า ระดับการรับรู้คุณภาพการให้บริการร้านทองในจังหวัดระยอง โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด และความจงรัก

ภักดีต่อการใช้บริการร้านทองในจังหวัดระยองโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด นอกจากนี้ การรับรู้คุณภาพการบริการด้าน

การดูแลเอาใจใส่ และการตอบสนอง มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการในจังหวัดระยอง

ค�ำส�ำคัญ: คุณภาพการบริการ, ความจงรักภักดีของลูกค้า, ธุรกิจร้านทอง

 

Abstract

	 The objectives of this study were to study service quality and customer loyalty of gold shop 

in Rayong province and analyze service quality affecting customer loyalty of gold shop in Rayong 

province. The sample consisted of 400 people who used the service from gold shop in Rayong 

province by using a purposive sampling method. The statistics used in this study were descriptive 

statistic as well as regression methods for hypothesis testing. Research results showed that the total 

of service quality level is the highest level and also the total of customer loyalty level is the highest 

level. In addition, the results of perception of service quality including the empathy of service and 

the responsiveness had influenced the loyalty of the customers of gold shop in Rayong province
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คุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านทอง

ในจังหวัดระยอง

Service Quality Affecting Customer Loyalty of Gold Shop in

Rayong Province

ณิชนันทน์ คมมี1 และ สุทธิภัทร อัศววิชัยโรจน์1 

Nidchanan Khommee1 and Sutthipat Assawavichairoj1 

1หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ด 
1Master of Business Administration, Stamford International University 

Received: March 19, 2020

Revised: July 15, 2020

Accepted: July 17, 2020



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
ฉบับสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ปีที่ 11 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดือน กันยายน-ธันวาคม 2564 91

บทน�ำ
	 ในปัจจุบันธุรกิจการค้าทองค�ำในประเทศไทย ถือ

เป็นตลาดที่มีปริมาณการซื้อขายที่ใหญ่ในอาเซียน และมี

แนวโน้มเติบโตและขยายตัวเพ่ิมมากขึ้นอย่างรวดเร็ว ถึง

แม้ทองค�ำจะจัดอยู่ในประเภทสินค้าฟุ่มเฟือย แต่ยังคง

อยู ่ในกระแสนิยมและความต้องการของผู ้บริโภคอย่าง

สม�่ำเสมอ และมีแนวโน้มว่าธุรกิจดังกล่าวยังคงมีศักยภาพ

ในการเตบิโตได้อย่างต่อเนือ่ง ด้วยการสนบัสนนุจากรฐับาล 

ในพ.ศ. 2560 รัฐบาลได้ให้มาตรการสนับสนุนธุรกิจการค้า

ทองค�ำ ทั้งด้านภาษี ด้านการตลาด เพื่อจะช่วยส่งเสริมให้

ประเทศไทย เป็นศนูย์กลางการค้าอญัมณแีละเครือ่งประดบั

โลก (Thailand: The World’s Jewelry Hub) ในอนาคต 

พร้อมทั้งการจัดนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวเพื่อเป็นการ

กระตุ้นนักท่องเที่ยวให้ซื้อเคร่ืองประดับเพ่ือเป็นของฝาก

และของที่ระลึก ถือเป็นมาตรการที่ช่วยกระตุ้นให้ธุรกิจ

ร้านค้าปลีกเครื่องประดับมีความต่ืนตัวได้เป็นอย่างดี จึง

เป็นผลดีต่อธุรกิจร้านค้าทองในประเทศไทย แต่อย่างไร

ก็ตาม ธุรกิจร้านค้าปลีกทองค�ำ เป็นธุรกิจที่มีแนวโน้มของ

การแข่งขันสูง และมีความไม่แน่นอนของตลาด ท�ำให้เกิด

ตราสินค้าที่หลากหลายขึ้นในท้องตลาด และมีจ�ำนวนเพิ่ม

ขึ้นอย่างรวดเร็ว เป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคมีอ�ำนาจในการต่อ

รองสูง รวมทั้งยังเปลี่ยนความนิยมในตราสินค้าได้ง่าย ผู้

ประกอบการในธุรกิจร้านค้าปลีกทองค�ำ  จึงควรท�ำการ

ศึกษาหาวิธีการต่างๆ เพื่อพัฒนาธุรกิจให้สามารถตอบ

สนองความต้องการของลูกค้า และสามารถแข่งขันกับคู่

แข่งได้ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของ

ตนให้มากที่สุด

	 แต่เน่ืองจากทองค�ำเป็นสินค้าที่มีความแตกต่าง

น้อยมาก คุณภาพการให้บริการจึงเป็นสิ่งส�ำคัญที่ช่วยสร้าง

ความแตกต่างและความสามารถในการแข่งขัน (Alan & 

Kabadayı, 2014) คุณภาพในการให้บริการในด้านต่างๆ 

ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพ ความน่าเช่ือถือ 

การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า และ

การดแูลเอาใจใส่ลกูค้า ล้วนมส่ีวนในการสร้างคณุค่าตราสนิ

ค้าจากความพึงพอใจและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ 

	 จากการค้นคว้าศึกษาข้อมูลพบว่า การสร้างความ

จงรักภักดีถือเป็นกลยุทธ์หน่ึงท่ีจะช่วยสร้างความมั่นคงให้

กับธุรกิจ คุณภาพการให้บริการที่ดี การบริการท่ีดีจะเป็น

เครื่องมือช่วยให้ผู้ติดต่อกับองค์กรธุรกิจเกิดความเช่ือถือ 

ศรัทธา และมีภาพลักษณ์ท่ีดี

	 ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงท�ำการศึกษาธุรกิจร้านทองใน

จังหวัดระยอง เนื่องจากจังหวัดระยองเป็นจังหวัดใหญ่ มี

ความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจและมีร้านทองจ�ำนวนมาก

โดยศึกษาจากกลุ่มของลูกค้าท่ีใช้บริการธุรกิจร้านทองใน

จังหวัดระยอง โดยท�ำการศึกษาคุณภาพการบริการใน 5 

ด้าน ได้แก่ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านความน่าเชื่อ

ถือ ด้านการตอบสนอง ด้านการให้ความมั่นใจ และด้าน

การดูแลเอาใจใส่ ว่าปัจจัยด้านใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อความ

จงรักภักดีของลูกค้า เพื่อเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการ นัก

ธุรกิจ และนักการตลาด ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ 

ให้เกิดการบริการท่ีดี มีความสามารถในการแข่งขัน ทั้งใน

ระดับประเทศ และระดับโลกต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพือ่ศกึษาคณุภาพการให้บรกิารของผูใ้ห้บรกิาร

ร้านทองในจังหวัดระยอง

	 2. เพื่อศึกษาความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้าน

ทองในจังหวัดระยอง

	 3. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างคุณภาพการ

ให้บริการต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านทอง ใน

จังหวัดระยอง

ขอบเขตการวิจัย
	 1. ขอบเขตเชิงเนื้อหา: การศึกษาวิจัยในครั้งนี้

ศึกษาถึงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ ต่อความจงรัก

ภกัดขีองผูใ้ช้บรกิารร้านทองในจงัหวดัระยอง จ�ำกดัเขตการ

ศึกษาในพื้นที่จังหวัดระยอง ซึ่งการศึกษาด้านคุณภาพการ

ให้บริการประกอบด้วยปัจจัยลักษณะทางกายภาพ ความ

น่าเช่ือถือ การตอบสนอง การให้ความมั่นใจ การดูแลเอาใจ

ใส่ ท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านทอง

	 2. ขอบเขตเชิงประชากร : การศึกษาวิจัยในครั้ง

นี้ ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคือ ลูกค้าท่ีใช้บริการธุรกิจร้าน

ทอง ในจังหวัดระยอง จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	 การศึกษาการรับรู ้คุณภาพการบริการ   นัก

วิชาการได้เสนอแนวคิดท่ีบ่งช้ีว่า การรับรู้ สัมผัสรู้ได้ถึง
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คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality - PSQ) 

และ คุณภาพโดยรวมที่ลูกค้ารับรู้ได้ (Total Perceived 

Quality) ( Taylor & Baker, 1994; Woodruff, 1997) 

แนวคิดนี้มาจากการท�ำวิจัยที่เกี่ยวกับความประพฤติของผู้

บริโภคกับผลลัพธ์ที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้เก่ียวกับการบริการ

ที่ได้คุณภาพ โดยคุณภาพบริการที่ผู้บริโภคจะสามารถรับ

รู้ได้นั้นเกิดจาก 2 ส่วน คือ คุณภาพท่ีผู้บริโภคหรือลูกค้า

มีความมุ่งหวัง (Expected Quality) และ คุณภาพอัน

เกิดขึ้นมาจากประสบการณ์เช่ียวชาญของผู้บริโภคเอง  

(Experienced Quality) โดยที่ลูกค้าจะท�ำการประเมินว่า

องค์ประกอบทั้งสองส่วนน้ีมีความระสานกันหรือไม่ สรุป

ได้คือ คุณภาพที่ผู้บริโภคหรือลูกค้าสามารถรับรู้ได้ (PSQ) 

ซ่ึงถ้าหากคุณภาพที่มาจากความช�ำนาญประสบการณ์จาก

ผู้บริโภคที่มุ่งหวังไว้ไม่ได้ไปตามที่คิด ส่งผลกับผู้บริโภค

มีการรู้สึกถึงคุณภาพที่ไม่ดีของบริการนั้นได้ นอกจากนี้ 

Parasuraman, Ziethaml & Berry (1988) ได้ท�ำการ

ศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการพบว่าปัจจัยพื้นฐานของ

ผู้บริโภคใช้ในการก�ำหนดเรื่องคุณภาพการบริการมี 5 ด้าน 

โดยการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 ทางซึ่งก็คือทางด้านการรับรู้

และทางด้านการคาดหวัง และ ได้พัฒนาเป็นเครื่องมือบ่ง

ชี้วัดคุณภาพบริการที่เรียกว่า “SERVQUAL” ประกอบ

ด้วยปัจจัยชี้วัดคุณภาพบริการ 5 ด้าน (Dimensions) ดังนี้

มิติที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (tangibility)

มิติที่ 2 ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (reliability)

มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลูกค้า (responsiveness)

มิติที่ 4 การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (assurance)

มิติที่ 5 การดูแลเอาใจใส่ (empathy)

	 ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท�ำการศึกษา

คุณภาพการบริการ โดยมีการพัฒนากรอบแนวคิดในการ

วิจัย จากแนวคิดของ Parasuraman, Zeithaml & Berry 

(1988) เก่ียวกับ เครื่องมือบ่งช้ีวัดคุณภาพบริการท่ีเรียกว่า 

“SERVQUAL” ท่ีได้ทบทวนวรรณกรรมในเบ้ืองต้น  คือมี

การพิจารณาคุณภาพการบริการ ท้ัง 5 มิติ ได้แก่ ลักษณะ

ทางกายภาพของการบริการ ความเช่ือถือไว้วางใจได้ การ

ตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และการ

ดูแลเอาใจใส่

	 ความจงรั กภั กดี ของลู กค ้ า  (Cus tomer  

Loyalty) คือ ความตั้งใจและพฤติกรรมของลูกค้าที่ผูกพัน

กบัการซือ้สนิค้าหรอืบรกิารท่ีตนเองพงึพอใจอย่างสม�ำ่เสมอ  

(Schiffman & Kanuk, 1994) โดยความจงรักภักดีของ

ลกูค้านัน้จะมส่ีวนเกีย่วข้องทัง้พฤตกิรรมการซือ้และทศันคติ

ของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและบริการรวมถึงผู้ให้บริการและ

องค์กรผู ้ให้บริการ โดยศึกษาความจงรักภักดีของผู ้ใช้

บริการร้านทองในจังหวัดระยอง ผู้วิจัยวัดความจงรักภักดี

ตามมุมมองด้านผสม (The behavioral and attitude  

perspective) ซึง่เป็นการวดัทัง้ด้าน พฤตกิรรม และทศันคติ 

และกระบวนการคิดของผู้รับบริการ ซ่ึงท้ังหมดสามารถวัด

จากมาตรวัด Behavioral Intentions Battery ซึ่งพัฒนา

โดย Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) โดย

มีกรอบแนวคิดเก่ียวกับการวัดความตั้งใจของพฤติกรรมใน

ผู้รับบริการ (Behavioral intentions) ในบริบทของธุรกิจ

บรกิาร ส่วนท่ีส�ำคญัของกรอบความคดิท่ีเกีย่วเนือ่งกบัความ

จงรักภักดีของลูกค้า จะต้องวัดทั้งความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

เช่น ความตั้งใจซื้อซ�้ำ และเจตนาที่จะไม่เปลี่ยนผู้ให้บริการ 

รวมถงึการวดัผลได้เชงิประพฤตหิรอืการปฏบิตั ิซึง่ประกอบ

ด้วย 5 อย่าง คือ การบอกต่อ การมีความหนักแน่นในสิ่ง

ท่ีตนเองชอบ การแสดงตัว การมีส่วนร่วมท่ีปกป้อง และ

การพิจารณาไตร่ตรองเป็นพิเศษ

กรอบแนวคิดการวิจัย
                              ตัวแปรอิสระ                                          ตัวแปรตาม

คุณภาพการให้บริการ
  1. ลักษณะทางกายภาพ (Tangible)
  2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability)
  3. การตอบสนอง (Responsibility)
  4. การให้ความมั่นใจ (Assurance)
  5. การดูแลเอาใจใส่ (Empathy)
  (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1988)

ความจงรักภักดีของลูกค้า
ที่มาใช้บริการร้านทอง

(Zeithaml, Berry, Parasuraman, 1996)

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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กรอบแนวคิดข้างต้นได้จากการศึกษาตามทฤษฎี แนวคิด 

งานวิจัย และการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง สรุปได้

ว่า การรบัรูค้ณุภาพในการให้บริการในด้านต่างๆน้ันมคีวาม

ส�ำคัญ ต่อการเข้ารับบริการ ความจงรักภักดีจะเกิดขึ้นได้ก็

ต่อเม่ือลูกค้า ต้องมีการรับรู้ซึ่งคุณภาพการให้บริการ อัน

จะน�ำมาถึงความจงรักภักดีที่ลูกค้าจะตอบสนองได้

สมมติฐานการวิจัย
	 จากกรอบแนวคิดและทฤษฎีข้างต้น สามารถตั้ง

สมมติฐาน ดังนี้

	 H1: คุณภาพการให้บริการร้านทอง ด้านลักษณะ

ทางกายภาพ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง การให้ความ

มั่นใจและการดูแลเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

ของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านทองในจังหวัดระยอง

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 งานวิจัยเร่ืองคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านทองในจังหวัดระยอง 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย

ใช้วิธีการศึกษาเชิงส�ำรวจ (Survey Research) การเก็บ

รวบรวมข้อมูลการวิจัย ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือ

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ส�ำหรับการเก็บข้อมูลเพื่อการวิจัยเชิงปริมาณใน

ครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ก�ำหนด (Population) และกลุ่มตัวอย่าง 

(Sample) ดังนี้

	 ประชากร คือ ผู้ใช้บริการร้านทอง ที่เป็นร้านค้า

ปลีกทองค�ำรูปพรรณ และมีที่ตั้งร้านอยู่ในเขตพ้ืนท่ี จังหวัด

ระยอง

	 กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยในครั้งนี้ 

คือบางส่วนของผู้ใช้บริการร้านทอง ซึ่งอาศัยอยู่ในพื้นที่

จังหวัดระยอง และเนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และ

ไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน ดังน้ันขนาดตัวอย่าง

สามารถค�ำนวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ 

Cochran (2007) ซึ่งสูตรในการค�ำนวณที่ใช้ในการศึกษา

ครั้งน้ี คือ

	 สูตร n =	 P(1 -P)Z2

	 	    E2

เมื่อ	 n	 แทน จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง

	 P	 แทน สัดส่วนของประชากรที่เคยใช้

บริการร้านทอง (ก�ำหนดให้เท่ากับ .50)

	 Z	 แทน ระดับความเช่ือมันท่ีผู้วิจัยก�ำหนด

ไว้ (Z =1.96 ท่ีระดับความเช่ือม่ันร้อยละ95)

	 E	 แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น 

(= .05)

แทนสูตร  n 	 = (.05)(1-0.5)(1.96)2

	 	 	 (.05)2

	 	 = 384.16

	 การเลือกตัวอย่าง ส�ำหรับงานวิจัยนี้ ผู ้วิจัยได้

ก�ำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเป็น 400 ชุด เพื่อความ

สะดวกในการประมวลผล และความน่าเชื่อถือที่เพิ่มมาก

ข้ึนจากจ�ำนวนตัวอย่างท่ีเพิ่มข้ึน นอกจากนี้งานวิจัยนี้ได้

ก�ำหนด การเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 

(Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) จากผูใ้ช้บรกิารร้านทองใน

จังหวัดระยอง

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 การวจิยัในครัง้นีใ้ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีขั้นตอนในการ

สร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างขึ้นจากการ

ส�ำรวจวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องโดยแบ่งเครื่อง

มือออกเป็น 3 ส่วน คือ

	 ส่วนท่ี 1 เป็นค�ำถามเกีย่วกบัข้อมลูท่ัวไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการ

ศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน และการใช้บริการร้าน

ทอง หรือมีร้านทองที่ใช้บริการเป็นประจ�ำ โดยเป็นค�ำถาม

แบบปลายปิดให้เลือกค�ำตอบเดียว จ�ำนวน 5 ข้อ

	 ส่วนท่ี 2 เป็นค�ำถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ

คณุภาพการให้บรกิาร ซึง่การประเมนิคณุภาพการใช้บรกิาร 

แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพ ความน่าเชื่อ

ถือ การตอบสนอง การให้ความมั่นใจและการดูแลเอาใจ

ใส่โดยใช้เคร่ืองมือวัดคุณภาพการบริการตามทฤษฎีของ 

Parasuraman, Zeithhaml & Berry (1988) จ�ำนวน 20 

ข้อ

	 ส่วนที่ 3 เป็นค�ำถามแสดงความจงรักภักดีต่อ

การบริการ (Customer Loyalty) ท่ีผู้ใช้บริการมีต่อการ
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ใช้บริการร้านทอง ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่แสดงถึงความจงรัก

ภักดีของลูกค้า จ�ำนวน 5 ข้อ

	 ทั้งนี้ ในส่วนท่ี 2 – 3 การประเมินค่าต่างๆ จะมี

ลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงมี

เกณฑ์การก�ำหนดค่าน�้ำหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ

ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale)

	 ระดับความคิดเห็น	 ระดับคะแนน

	        มากที่สุด	 	        5

	          มาก	 	        4

	        ปานกลาง	 	        3

	         น้อย	 	        2

	        น้อยที่สุด	 	        1

	 เกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับคะแนน

เฉลี่ยความคิดเห็น ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่ง

ผลจากการค�ำนวณโดยใช้สูตรการหาความกว้างอันตรภาค

ชั้น เป็นดังน้ี

ความกว้างของอันตรภาคชั้น=(คะแนนสูงสุด-คะแนนต�่ำ

สุด)/จ�ำนวนชั้น

	 	 = (5-1)/5

	 	 = 0.8

	 ซึ่งสามารถแปลความหมายของแต่ละระดับได้

ดังนี้

	 	 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง พึง

พอใจมากที่สุด/ความจงรักภักดีต่อการบริการมากท่ีสุด

	 	 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง พึง

พอใจมาก/ความจงรักภักดีต่อการบริการมาก

	 	 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง พึง

พอใจปานกลาง/ความจงรักภักดีต่อการบริการปานกลาง

	 	 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง พึง

พอใจน้อย/ความจงรักภักดีต่อการบริการน้อย

	 	 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง พึง

พอใจน้อยที่สุด/ความจงรักภักดีต่อการบริการน้อยท่ีสุด

การทดสอบเครื่องมือ

	 การตรวจสอบความเช่ือมั่นผู ้วิจัยพิจารณาจาก

ค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ชอัลฟ่า(Cronbach’s Alpha 

Coefficient) เป็นวิธีที่ถูกใช้อย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธี

หนึ่งโดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หามาตรวัดค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟาควรมีค่าในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair et al , 2010) ใน

การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ

ครอนแบช็อลัฟ่าของแต่ละตวัแปรในงานวจิยัดงักล่าว ได้ค่า

ตามมาตรฐานท่ีกําหนดคือ มากกว่า 0.7 ข้ึนไป ดังตาราง

ที่ 1

ตาราง 1

ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่น (Reliability)

ส่วนของค�ำถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น

กลุ่มทดลอง n=30

การรับรู้คุณภาพการให้

บริการ

1.1 ด้านลกัษณะทางกายภาพ 0.709

1.2 ด้านความน่าเชื่อถือ 0.923

1.3 ด้านการตอบสนอง 0.754

1.4 ด้านการให้ความมั่นใจ 0.862

1.5 ด้านการดูเอาใจใส่ 0.785

ความจงรักภักดี 0.951

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บ

ข้อมลูแบบสอบถามผูท้ีผู่ใ้ช้บรกิารร้านทองในจงัหวดัระยอง 

จ�ำนวน 400 ชดุ โดยมกีารกระจายการเกบ็สอบถามจากเขต

พื้นท่ีท้ังหมด 7 อ�ำเภอ และ 1 ก่ิงอ�ำเภอในจังหวัดระยอง 

ได้แก่ อ�ำเภอเมือง อ�ำเภอแกลง อ�ำเภอบ้านค่าย อ�ำเภอ

บ้านฉาง อ�ำเภอปลวกแดง อ�ำเภอวังจันทร์ อ�ำเภอเขาชะ

เมา และก่ิงอ�ำเภอนคิมพฒันา โดยเลอืกสถานที ่ทีม่ผีูบ้รโิภค

ให้เก็บข้อมูลได้จ�ำนวนมากและหลากหลาย เช่น ห้างสรรพ

สินค้าเซ็นทรัลพลาซ่าระยอง ห้างสรรพสินค้าโลตัสระยอง 

บริเวณนิคมอุตสาหกรรมอีสเทิร์นซีบอร์ด ป้ายรอรถรับส่ง

ของบริษัท ร้านสะดวกซ้ือ ตลาดสด ร้านขายอาหารตามส่ัง

ในจังหวัดระยอง เป็นต้น โดยมีการแจกเฉพาะผู้ท่ีสมัครใจ

ตอบ เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีถูกต้องแม่นย�ำ แจกแบบสอบถาม

ทีละกลุ่มจ�ำนวน 3-5 คน เพื่อสามารถให้ค�ำปรึกษาอย่าง

ท่ัวถึงกรณีมีข้อซักถาม เก่ียวกับแบบสอบถาม

	 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการ

ศึกษาค้นคว้า แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง รวม

ท้ังข้อมูลเพื่อสนับสนุนการวิจัยในครั้งนี้ จากแหล่งต่างๆ
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ได้แก่ ต�ำรา วิทยานิพนธ์ เอกสาร วารสาร บทความ และ 

เว็บไซต์ต่างๆ

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู้วิจัยด�ำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดย

แบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้

	 1. วิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่า

เฉล่ีย และค่าร้อยละ

	 2. การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ใน

ลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว 

ได้แก่ คุณภาพการบริการ และ คุณค่าที่รับรู้ กับตัวแปร

ตาม คือ ความจงรักภักดีในการบริการของร้านทอง สถิติ

ที่ใช้คือการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis)

ผลการวิจัย
	 ผ ล ก า ร ศึ ก ษ า ด ้ า น คุ ณสมบั ติ ข อ ง ผู ้ ต อ บ

แบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้

	 1. สรุปข้อมลูเกีย่วกบัคณุสมบัตผิูต้อบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นลูกค้าผู้มาใช้บริการร้านทองใน

จังหวัดระยอง มีจ�ำนวนท้ังสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง 332 คน คิดเป็นร้อยละ 83.0 อายุอยู่ในช่วง ระหว่าง 

21-30 ปี จ�ำนวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 82.0 มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 

76.8 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 15,001-25,000 บาท 

จ�ำนวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 และกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ มีร้านทองที่เลือกใช้บริการเป็นประจ�ำ  จ�ำนวน 

341 คน คิดเป็นร้อยละ 85.2

	 2. ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้

บริการในแต่ละด้าน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อระดับการรับรู้คุณภาพการให้บริการร้านทองในจังหวัด

ระยอง โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้าน

พบว่า

	 	 2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อระดับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ด้านลักษณะทาง

กายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมาก

ที่สุดในเรื่อง ร้านทองมีการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ มอง

เห็นสินค้าได้ชัดเจน อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ร้าน

ทองมีการตกแต่งท่ีสวยงามดูดีสะอาดเป็นระเบียบ และถัด

มาคือ พนักงานในร้านทองแต่งกายสุภาพสะอาดเรียบร้อย 

มีความความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ส่วนที่มีความคิดเห็น

น้อยทีส่ดุคอื ร้านทองมกีารใช้เทคโนโลยทีีท่นัสมยัในการให้

บริการ เช่น เครื่องรูดบัตร การจ่ายเงินระบบพร้อมเพย์ มี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก

	 	 2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อระดบัการรบัรู้คณุภาพการให้บรกิารด้านความน่าเช่ือถอื 

โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีความคิดเห็นมากที่สุด

ในเรื่อง สินค้าท่ีร้านทองจ�ำหน่ายเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพดีได้

มาตรฐานทันที มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลง

มาคอืพนกังานในร้านมคีวามรูใ้นเรือ่งของสนิค้าและบรกิาร

ในร้านเป็นอย่างดี และถัดมาคือพนักงานในร้านให้บริการ

ลูกค้าอย่างรอบคอบถูกต้องและมีความน่าเช่ือถือ มีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนที่มีความคิดเห็นน้อยท่ีสุด

คือ ร้านทองมีการ เปิด-ปิดให้บริการ ตรงตามเวลาท่ีได้แจ้ง

ให้ทราบ มีความความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก

	 	 2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ต่อระดับการรับรู้คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนอง 

โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีความคิดเห็นมากที่สุด

ในเรื่อง พนักงาน มีความกระตือรือร้นท่ีจะให้บริการแก่

ลูกค้า รองลงมาคือพนักงาน สามารถตอบสนองค�ำร้องขอ

ของลูกค้าได้ทันที และถัดมาคือพนักงาน มีความตั้งใจที่จะ

ช่วยเหลือลูกค้าด้วยความเต็มใจ มีความความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด ส่วนท่ีมีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ พนักงาน 

มีการให้บริการท่ีรวดเร็วมีความความคิดเห็นอยู่ในระดับ

มาก

	 	 2.4 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นต่อ

ระดับการรับรู้คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจ 

โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีความคิดเห็นมากที่สุด

ในเรื่อง ร้านทองมีการรับเปลี่ยนสินค้ากรณีสินค้ามีปัญหา 

รองลงมาคือร้านทองด�ำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 

มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด และถัดมาคือเมื่อเกิด

ปัญหาในสินค้าและบริการทางร้านช่วยแก้ปัญหาด้วยความ

เหน็อกเหน็ใจพร้อมสร้างความม่ันใจให้กบัลกูค้า มคีวามคดิ

เห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนที่มีความคิดเห็นน้อยท่ีสุดคือ 

พนักงานเป็นผู้ที่มีความรู้ที่สามารถให้ค�ำแนะน�ำ และตอบ

ข้อสงสัยได้อย่างถูกต้องมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก

	 	 2.5 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
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ต่อระดับการรับรู้คุณภาพการให้บริการด้านการดูแลเอาใจ

ใส่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดใน

เรื่อง พนักงานมีความเป็นกันเอง รองลงมาคือ พนักงานมี

ความเอาใจใส่และตอบสนองความต้องการเป็นอย่างดี มี

ความความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และถัดมาคือพนักงาน

ยินดีรับฟังปัญหาและข้อเสนอแนะ และพร้อมที่จะน�ำไป

แก้ไขปรับปรุงมีความความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ส่วน

ที่มีความคิดเห็นน้อยที่สุดคือ พนักงานจดจ�ำลูกค้าหรือราย

ละเอียดต่างๆที่ลูกค้าเคยรับบริการได้ มีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมาก

	 3. ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อการใช้

บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อระดับความ

จงรักภักดีต่อใช้บริการร้านทองในจังหวัดระยองโดยรวม

อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ลูกค้า

มีความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง ความต้ังใจที่จะกลับมาใช้

บริการของร้านทองนี้ซ�้ำอีกถ้ามีโอกาส รองลงมาคือลูกค้า

จะพิจารณาเลือกใช้ร้านทองท่ีใช้บริการอยู่เป็นประจ�ำก่อน

เป็นอันดับแรก ถัดมาคือลูกค้าจะแนะน�ำครอบครัว เพื่อน

ร่วมงาน หรือคนรู้จักให้ใช้ร้านทองเดียวกับที่เคยใช้บริการ 

ต่อมาคือลูกค้าจะยังคงใช้บริการร้านทองนี้อยู่ต่อไปแม้ว่า

จะมีการปรับราคาขึ้นบ้างตามสภาวะทางเศรษฐกิจ และ

ส่วนที่มีความคิดเห็นน้อยที่สุดคือ ลูกค้าจะยังคงใช้บริการ

ร้านทองนี้ต่อไปโดยให้โอกาสปรับปรุงแก้ไขเมื่อพบปัญหา

การให้บริการ

	 4. ผลการศกึษาการส่งผลระหว่างการรบัรูค้ณุภาพ

การบริการ ต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านทองใน

จงัหวดัระยอง พบว่าการรบัรูคุ้ณภาพการให้บรกิารมอีทิธิพล

ต่อความจงรกัภักดขีองผูใ้ช้บริการร้านทองในจงัหวดัระยอง 

อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า

ด้านการดูแลเอาใจ และด้านการตอบสนอง มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านทองในจังหวัดระยอง 

อย่างมีนัยส�ำคัญท่ีระดับ 0.05

ตาราง 2

อิทธิพลการรับรู้คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้านทองในจังหวัดระยอง

ตัวแปรอิสระ

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ

B ß t Sig Collinearity 

Tolerance

Statistic  

VIF

Constant .569 2.454 0.015

ด้านลักษณะทางกายภาพ .017 .012 .251 .802 .613 1.630

ด้านความน่าเชื่อถือ .149 .118 1.838 .802 .348 2.873

ด้านการตอบสนอง .308 .267 4.178 .000* .349 2.864

ด้านการให้ความมั่นใจ .076 .064 .987 .324 .337 2.963

ด้านการดูแลเอาใจใส่ .329 .304 5.443 .000* .456 2.193

R=.647, R2 = .419, F = 287.193, P < 0.05, SE
est
= ±.55394

	 ผลการศึกษาตามตารางที่ 2 อิทธิพลการรับรู้คุณ

ภาพการให้บริการ ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ

ร้านทองในจังหวัดระยอง โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอย

เชิงพหุคูณ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ

พิจารณารายด้านพบว่า ด้านการดูแลเอาใจใส่ (ß = .304) 

ด้านการตอบสนอง (ß = .267) ค่า sig= .000* มีอิทธิพล

ต่อความจงรักภกัดขีองผูใ้ช้บรกิารร้านทองในจงัหวดัระยอง 

อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05

	 นอกจากนี้ พบว่า คุณภาพการให้บริการสามารถ

ร่วมกันพยากรณ์ความจงรักภักดีได ้ร ้อยละ 41.9 ที่

ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อท�ำการตรวจ

สอบ Multicollinearity เพื่อทดสอบการไม่มีความ

สัมพันธ์ต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ ด้วยค่า Collinearity  

Tolerance และค่า Statistic VIF พบว่า ค่า Tolerance 

ตัวต�่ำท่ีสุด =.337 และค่า VIF ตัวสูงท่ีสุด= 2.963 (ไม่เกิน 

4-5) แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน (ไม่

เกิด Multicollinearity)
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การอภิปรายผล
	 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ  ที่ได้จากผล

การวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความจงรัก

ภักดีของผู้ใช้บริการร้านทองในจังหวัดระยอง ผู้วิจัยน�ำ

เสนอการตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัย

เพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบ 

กับสมมติฐานการวิจัย ในการอภิปรายผลดังรายละเอียด

ต่อไปนี้

	 1. ผลการศึกษาที่สรุปว่า การรับรู้คุณภาพการ

ให้บริการ ด้านการดูแลเอาใจใส่ และด้านการตอบสนอง 

มีอิทธิพลทางบวก ต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการร้าน

ทองในจังหวัดระยอง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05   ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎี

เรื่องคุณภาพการให้บริการ(Service Quality) ของ Para 

suraman, Ziethaml & Berry (1988) และแนวคิดเรื่อง

ความจงรักภักดี ของ Bourdeau (2005) ซึ่งสามารถ

อธิบายได้ว่า การรับรู้คุณภาพการให้บริการด้านการดูแล

เอาใจใส่ ลูกค้าให้ความส�ำคัญในเรื่องความเป็นกันเองใน

การให้บริการ ผู ้ด�ำเนินธุรกิจควรให้ความส�ำคัญในการ

มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า มีการพูดคุย ทักทาย อย่าง

เหมาะสม เพื่อให้ความรู้สึกท่ีเป็นกันเอง และความรู้สึกท่ี

เข้าถึงได้แก่ลูกค้าที่มาใช้บริการ อีกทั้งการที่สามารถจดจ�ำ

รายละเอียดต่างๆของลูกค้าที่มาใช้บริการได้ มีการเอาใจ

ใส่ความต้องการของลูกค้า และรับฟังปัญหาข้อเสนอแนะ

ต่างๆของลกูค้า จะท�ำให้ลกูค้ามคีวามรูส้กึทีด่ ีและ สบายใจ

ที่จะใช้บริการมากยิ่งขึ้น

	 การรับรู้คุณภาพการให้บริการในการตอบสนอง 

ธุรกิจควรค�ำนึงถึงความกระตือรือร้นคล่องแคล่วว่องไวของ

พนักงานในการให้บริการ ระยะเวลาในการให้บริการ และ

มีช่องทางในการรับข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียนในการให้

บริการและมีการแก้ไขปัญหาอย่างทันท่วงที ซ่ึงสิ่งเหล่านี้

ธุรกิจควรท่ีจะพัฒนาอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ลูกค้าเกิดความ

ประทับใจ และจะได้มาใช้บริการได้อย่างต่อเนื่อง เพื่อก่อ

ให้เกิดความจงรักภักดี

ข้อเสนอแนะ
	 1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย ผู้ด�ำเนินธุรกิจ

ร้านทองในจังหวัดระยองควรให้ความส�ำคัญกับคุณภาพ

การให้บริการในการรักษามาตรฐานของสินค้า และบริการ 

ภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจ ตลอดจนสร้างชื่อเสียงที่ดีให้เป็น

ท่ีประจักษ์ อาจมีการส่งเสริมการตลาดโดย มีการโฆษณา

ผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย เพื่อให้สามารถสื่อสารกับ

ลูกค้าได้อย่างท่ัวถึงและครอบคลุม ซ่ึงจะส่งผลให้ลูกค้าได้

รับข้อมูลข่าวสารท่ีครบถ้วนเพื่อประกอบการตัดสินใจกลับ

มาใช้ซ�้ำ บอกต่อ หรือแนะน�ำคนอื่น ๆ มาใช้บริการได้จะ

ส่งผลดีต่อรับรู้อันจะน�ำมาซ่ึงการเลือกใช้บริการ และจะ

ส่งผลให้เกิดเป็นความจงรักภักดีของลูกค้าในท่ีสุด

	 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป แนะน�ำให้

ท�ำการศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอื่นๆใน

สถานที่ที่แตกต่างกันเนื่องจากปัจจุบันธุรกิจร้านทองใน

ประเทศไทยมีจ�ำนวนมากขึ้น การให้บริการของแต่ละร้าน

ย่อมมีความแตกต่างกันข้ึนกับสถานที่ที่ให้บริการ แม้แต่

ร้านภายใต้ชื่อเดียวกันต่างสาขากัน การให้บริการย่อมมี

ความแตกต่างกันเช่นกัน กลุ่มประชากรแต่ละสถานที่ก็

ย่อมมีความแตกต่างกันในด้านความคิดเห็นและความรู้สึก 
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