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บทคัดย่อ

การวจิยัครัง้นีม้วัีตถปุระสงค์เพือ่ศกึษาปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัการรบับรกิารการจดัส่งสนิค้า

จากร้านค้าปลกี และเพือ่ศกึษาปัจจัยเหตทุีส่่งผลต่อการรับบริการการจัดส่งสินค้าจากร้านค้าปลีก โดย

มีกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน หาความสัมพันธ์โดยการทดสอบไคสแควร์ (κ2-square) และหาปัจจัย

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ โดยวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple regression 

analysis)

ผลการศึกษา พบว่าปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการรับบริการของผู้บริโภค ได้แก่ อาชีพ 

ของผูบ้รโิภค (κ2-square =12.817, df=4, p-value=.012) ปัจจยัการบรกิารทีส่่งผลต่อการรบับรกิาร 

ได้แก่ สามารถประหยดัเวลา และมคีวามสะดวกสบาย และน�ำมาสร้างเป็นสมการปัจจัยทีส่่งผลต่อการ

รับบริการ คือการรับบริการในอนาคต = 0.868 + 0.049 ประหยัดเวลา + 0.052 ความสะดวกสบาย 

(R Square (R2) =.234, F =3.138, Sig =.005)

คําสําคัญ: การบริการ พฤติกรรมผู้บริโภค ธุรกิจค้าปลีก
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Abstract

This research aims to study factors that are associated with the delivery  

services from modern retailers and study factors that influence the customer’s 

decision to receive the delivery services from modern retailers. There were 400 samples. 

The statistic used in the research were Chi-square test and multiple linear regression 

analysis (Multiple regression analysis) to find that affect of the delivery services.

The study finds that the related factors toward the delivery services of consumer 

is the career. Factors toward the decision to use delivery services are time-saving and 

convenience Therefore, a predictive equation in raw scores was as follows: Y = 0.868+ 

0.049 (time-saving) + 0.052 (convenience), R2 = .234, F =3.138, Sig =.005
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คํานํา

จากสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบันทั้งสภาพการจราจรที่ติดขัด ภาวะการแข่งขัน 

ในการทํางานที่เพิ่มสูงขึ้น อีกทั้งสภาพโครงสร้างครอบครัวท่ีมีแนวโน้มเป็นครอบครัวเด่ียวมากยิ่งข้ึน 

ตลอดจนการเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีต่างๆ อย่างรวดเร็วได้ส่งผลต่อวิถีการด�ำเนินชีวิตของผู้คน 

โดยเฉพาะในเมืองใหญ่ให้ต้องปรับตัวตามการเปล่ียนแปลงดังกล่าว โดยเฉพาะอย่างยิ่งพฤติกรรม

การบริโภคที่นิยมช่ืนชอบบริการท่ีให้ความสะดวกรวดเร็วและเข้าถึงได้ง่าย จึงทําให้ธุรกิจร้านค้าปลีก  

(Modern trade) มีการขยายสาขาและมีการเติบโตสูงได้อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้เนื่องจากเป็นธุรกิจที่

สามารถตอบสนองความต้องการและสอดรับกับวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  

ผู้ประกอบการค้าปลีกรายใหญ่ต่างๆ จึงมีความสนใจขยายไลน์ธุรกิจของตนเข้าสู่ธุรกิจร้านค้าปลีก 

(Modern trade) กันมากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น Lotus หรือ Big C ที่เป็นดิสเคาท์สโตร์ขนาดใหญ่ก็มีการ

ขยายไปยัง Lotus express หรือ Big C mini ที่เป็นปัจจัยร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น ท�ำให้การแข่งขัน

ในธุรกิจนี้มีความรุนแรงเพิ่มมากข้ึนตามไปด้วย ผู้ประกอบการในธุรกิจประเภทนี้จึงต้องมีการพัฒนา

ปัจจัยบริการของตนเองให้สอดรับกับพฤติกรรมการบริโภคของสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ตลอดจน 

เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้นอีกด้วย

ทั้งนี้เองการค้าหรือการจัดจําหน่ายสินค้าในธุรกิจค้าปลีกมีการเปลี่ยนแปลงต่อเนื่องตลอด

เวลามีกระบวนการต่างๆ นับตั้งแต่ ในอดีตจนถึงปัจจุบันมากมายท้ังการจัดการทางการตลาด ม ี

การน�ำเทคโนโลยีที่ทันสมัยและน�ำมาใช้เป็นเครื่องมือหลักในธุรกิจจะท�ำให้ธุรกิจคล่องตัวและประสบ

ความส�ำเร็จในหลายๆ ธุรกิจ และการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกท�ำให้ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกมีการ

ขยายสาขาเพ่ิมมากขึ้นจากเดิม และตลอดหลายปีที่ผ่านมาจนมาถึงปี พ.ศ.2555 - พ.ศ.2556 น้ัน 

เกิดมีอัตราการขยายตัวลดลงในหลายธุรกิจค้าปลีกโดยภาพรวมลดลงจากการขยายตัวที่ 12% ลดลง

เหลือ 9% รายละเอียดดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1: การเติบโตของผู้ประกอบการค้าปลีกแยกตามประเภท

ประเภท ปี 2555 ปี 2556

ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (super center) 10% 7%

คอนวิเนียนสโตร์ (convenience store) 18% 12%

ดีพาร์ทเมนสโตร์ (department store) 12% 7.5%

สเปเชียลตี้สโตร์ (specialty store ) 18% 8%

ซุปเปอร์มาร์เก็ต (supermarket) 10% 9%

รวม 9% 12%

ที่มา: การจัดทํายุทธศาสตร์แผนปฏิบัติการส่งเสริมวิสาหกิจชุมชนขนาดกลางและขนาดย่อม, 2556
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จากการที่ธุรกิจร้านค้าปลีกมีการจ�ำหน่ายสินค้าและมีบริการในด้านต่างๆ หลากหลาย ธุรกิจ

มีอัตราการเติบโตโดยรวมสูง และร้านค้าปลีกเองก็ยังเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคในสภาวะปัจจุบัน 

จึงท�ำให้ผู้ประกอบการทั้งในและต่างประเทศเข้ามาลงทุนและแข่งขัน โดยมีการลงทุนต่อเนื่องพร้อม

ท้ังมีการพัฒนาตกแต่งปัจจัยร้านค้าปลีกให้ทันสมัยในปัจจัยต่างๆ เพ่ือดึงดูดลูกค้า จากการวิเคราะห์

การแข่งขันในประเภทของธุรกิจค้าปลีก พบว่าส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) มาจากการ

ที่ธุรกิจมีจุดแข็งทางการตลาด อาทิเช่น ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายท่ีครอบคลุมท่ัวประเทศ และ 

มีสาขาครอบคลุมมากท่ีสุด มีการจ�ำหน่ายประเภทสินค้าที่หลากหลาย และมีความแตกต่าง 

ในตวัสนิค้าและยงัท�ำกจิกรรมส่งเสรมิการตลาดอย่างต่อเนือ่ง ถงึแม้ว่า บางธรุกจิค้าปลกีจะมกีารก�ำหนด

กลยุทธ์ด้านราคาโดยมีราคาสูงกว่าคู่แข่งขันก็ยังสามารถกลายเป็นผู้ครองตลาดมากที่สุด ถึงแม้ว่า 

ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกรายอื่นต่างก็พยายามนําเสนอกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างจุดเด่นเพื่อให้

ลูกค้าสนใจในหลายปัจจัย ธุรกิจค้าปลีกบางประเภทก็ยังไม่สามารถเป็นผู้นําทางธุรกิจและยังไม่ท�ำให้

ลูกค้าเกิดความภักดีแบบยั่งยืน

 ดงันัน้ จงึเป็นทีน่่าสนใจและน่าท�ำการศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัการใช้บรกิารร้านค้าปลีก (Modern 

trade) ซึ่งประกอบด้วย ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื้อ ร้านค้า

ปลีกในรูปการขายส่ง ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้น

ราคาถกู และปัจจุบนัก�ำลงัเกดิการค้าปลกีแบบใหม่อกีประเภทหนึง่ทีเ่รยีกว่า Discount Convenience 

Store เป็นลักษณะค้าปลกีแบบสะดวกซือ้แต่เน้นเรือ่งราคาถกู เช่น Lotus Express ซึง่จะไปตัง้อยูต่าม

ปั๊มน�้ำมันต่างๆ หรืออนาคตอาจจะตั้งอิสระก็ได้และปัจจัยค้าปลีก Shopping Center ปัจจัยใหม่ๆ 

ท่ีเกิดขึ้นอาทิเช่น คอมมูนิตี้มอลล์ (Community Mall) ว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของ 

ผู้บริโภคได้มากน้อยเพียงใด ตลอดจนศึกษาหาปัจจัยเหตุท่ีทําให้ผู้บริโภคมีความสนใจใช้บริการ เพ่ือ

เป็นช่องทางพัฒนาปัจจัยการให้บริการของผู้ประกอบการให้สามารถดําเนินธุรกิจต่อไปได้ในสภาวะ

การแข่งขันที่รุนแรงปัจจุบัน

วัตถุประสงค์ในการวิจัย

1.	 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กันต่อการรับบริการการจัดส่งสินค้าจากร้านค้าปลีก

2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยเหตุที่ส่งผลต่อการรับบริการการจัดส่งสินค้าจากร้านค้าปลีก

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

1.	 เพื่อทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคปัจจุบันในการบริโภคสินค้าร้านค้าปลีก

2.	 เพื่อทราบรูปแบบการให้บริการของร้านค้าปลีก
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เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจ ผู้ศึกษาได้สรุปแนวคิดของธุรกิจและได้สืบค้นข้อมูลและจ�ำแนกธุรกิจ

ออกเป็น 5 ประเภท คือ (1) ธุรกิจการผลิต (Manufacturing) เป็นอุตสาหกรรมการแปรรูปวัตถุดิบ

ไปเป็นสินค้า ซึ่งแบ่งเป็น 5 กลุ่ม คือ ธุรกิจการผลิตเกี่ยวกับการเกษตร ธุรกิจร้านอาหาร ธุรกิจโรงงาน 

ธุรกิจหัตถกรรมและงานศิลปะใช้ฝีมือ (2) ธุรกิจค้าส่ง (Wholesale) (3) ธุรกิจค้าปลีก (Retailing)  

(4) ธุรกิจบริการ (Service) คือ ธุรกิจเกี่ยวกับการเงิน-การธนาคาร ธุรกิจเกี่ยวกับที่อยู่อาศัย ธุรกิจ 

เกีย่วกบัสขุภาพและพลานามยั ธุรกจิเกีย่วกบัการคมนาคมขนส่ง ธรุกิจเกีย่วกบัความบนัเทงิ ธรุกจิเกีย่ว

กับการศึกษา ธุรกิจเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสารและบริการข้อมูล ธุรกิจเกี่ยวกับการประกันภัยและคลัง

สินค้า และธุรกิจเบ็ดเตล็ดอื่นๆ และ (5) ธุรกิจเหมืองแร่ (Mining) ในส่วนการศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้เลือก

เพียงธุรกิจค้าปลีก (Retailing) เพื่อดําเนินการศึกษาโดยมีการศึกษาในเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภค การ

บริการ และรายละเอียดประเภทค้าปลีกโดยมีเนื้อหาในส่วนต่อเนื่องจากนี้

แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค

อดุลย์ จาตุรงคกุล ได้ให้ค�ำจ�ำกัดความของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า “ปฏิกิริยาที่เกี่ยวข้อง

โดยตรงกับการได้รบัและใช้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของการตดัสนิใจ

ซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวก�ำหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่านั้น”

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 39) ได้ให้ความหมายของผู้บริโภค (Consumer) ไว้ดังนี้ ผู้ที่มีความ

ต้องการซื้อ (Needs) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือรับบริการ 

(Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using behavior)

1.	 ผูบ้ริโภคเป็นบุคคลท่ีมคีวามต้องการ (Needs) การทีจ่ะซือ้ถอืว่าใครเป็นผูบ้รโิภคนัน้ บุคคล

นั้นจะต้องมีความต้องการผลิตภัณฑ์ แต่ถ้าบุคคลนั้นไม่มีความต้องการก็จะไม่ใช่ผู้บริโภค

2.	 ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีอ�ำนาจซื้อ (Purchasing power) ผู้บริโภคจะมีแค่เพียงความต้องการ

อย่างเดียวไม่ได้ แต่เขาจะต้องมีอ�ำนาจซื้อด้วย ถ้ามีเพียงแค่ความต้องการแล้วไม่มีอ�ำนาจซื้อก็ยังไม่ใช่ 

ผู้บริโภคของสินค้านั้น เพราะฉะน้ันการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคจึงต้องวิเคราะห์ไปที่ตัวเงิน

ของผู้บริโภคด้วย

3.	 การเกิดพฤติกรรมการซื้อหรือรับบริการ (Purchasing behavior) เมื่อผู้บริโภคมีความ

ต้องการและมีอ�ำนาจซื้อแล้ว ก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือหรือรับบริการ เป็นต้นว่า ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน 

ซื้อเมื่อใด ใครเป็นคนซื้อ ใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากน้อยแค่ไหน เช่น ในครอบครัว

ส่วนใหญ่แม่บ้านจะเป็นผูซ้ือ้ของใช้ภายในบ้าน หรอืบางครอบครวัอาจจะแยกซือ้สนิค้าเป็นของส่วนตวั 

บางคนซื้อสินค้าเอง บางคนพ่อแม่ซื้อให้ บางคนซ้ือของทีละชิ้น บางคนซื้อทีละโหล บางครอบครัว 

จะซื้อสินค้าเข้าบ้านทุก 2 สัปดาห์ บางคนซื้อของทุกวันโดยไม่ต้องรอให้สิ่งของหมด เป็นต้น
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4.	 พฤติกรรมการใช้ (Using behavior) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้สินค้าอย่างไร เช่น ดื่ม

สุราที่ไหน ที่บ้านหรือที่ร้านอาหาร ดื่มกับใคร คนเดียวหรือกับเพื่อน ดื่มอย่างไร สุราอย่างเดียว หรือ 

ผสมน�้ำหรือผสมโซดา หรือผสมน�้ำอัดลม เป็นต้น

พฤตกิรรมของผู้ซือ้ หมายถึง การกระทาํของบคุคลใดบคุคลหนึง่ทีเ่กีย่วข้องกบัการแลกเปลีย่น 

ซื้อสินค้าและบริการด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซ่ึงเป็นตัวก�ำหนดให้มีการกระท�ำนี ้

พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้นหมายรวมถึง ผู ้ซื้อที่เป็นอุตสาหกรรม (Industrial buyer) หรือที่เป็น 

การซือ้ขององค์การธรุกจิต่างๆ หรอืผูซ้ือ้เพือ่ขายต่อ เช่น ร้านสะดวกซือ้ทีเ่ป็นแบบร้านสะดวกซือ้แบบ

โชห่วย เป็นต้น

 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับบริการหรือตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ตุลยลักษณ์ อู๋ไพจิตร ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคถูกก�ำหนดด้วยลักษณะทางกายภาพ

และลักษณะทางกายภาพถูกก�ำหนดด้วยสภาพจิตวิทยา โดยสภาพจิตวิทยาถูกก�ำหนดด้วยครอบครัว

และครอบครัวถูกก�ำหนดด้วยสังคม รวมถึงสังคมจะถูกก�ำหนดด้วยวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น ดังนั้น 

เมื่อทราบถึงสิ่งเหล่านี้นักการตลาดจึงต้องค�ำนึงถึงส่ิงต่างๆ สาเหตุน้ีนักการตลาดจ�ำเป็นต้อง 

ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อหรือรับบริการและพฤติกรรมการซ้ือ นั่นก็คือ พฤติกรรมผู้บริโภคนั่นเอง 

เนื่องจากว่า ผู้บริโภคทุกคนเป็นสิ่งมีชีวิต (Organic) ร่างกายของมนุษย์มีลักษณะเป็นฟิสิกส์ ชีววิทยา 

และเคมี การที่มีร่างกายสูง เตี้ย ผอม อ้วน เป็นลักษณะทางฟิสิกส์ การที่ร่างกายมีเลือด มีเนื้อ ก็เป็น

ลักษณะทางชีววิทยา ขณะเดียวกันเรามีต่อมน�้ำลาย มีต่อมเหงื่อ ต่อมน�้ำตา เหล่านี้คือเคมี ซึ่งรวมแล้ว

เรยีกว่า มนษุย์เป็นอนนิทรย์ี มีการเกดิ แก่ เจบ็ ตาย ดังนัน้จงึมปัีจจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคอย่าง

หลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังนี้ ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สภาพจิตวิทยา (Psychological 

condition) ครอบครัว (Family) สังคม (Social group) วัฒนธรรม (Culture) เป็นต้น

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมี 2 ประการคือ ปัจจัยภายใน (Internal  

factors) และปัจจัยภายนอก (External factors) โดยปัจจัยภายในจะเรียกว่า ตัวก�ำหนดพื้นฐาน  

(Basic determinants) โดยมปัีจจยัต่างๆ ทีจ่ะเข้ามาเป็นตวัก�ำหนดพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

ดังนี้ (1) ความจ�ำเป็น (Needs) (2) สิ่งจูงใจ (Motive) (3) บุคลิกภาพ (Personality) (4) ทัศนคติ 

(Attitude) (5) การรับรู้ (Perception) และ (6) การเรียนรู้ (Learning)

ในการศึกษาวิจัยน้ีผู้ศึกษาได้น�ำปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการมาศึกษาประกอบด้วย 

ปัจจัยทางด้านสังคมศาสตร์หรือปัจจัยในตัวบุคคล และปัจจัยทางด้านพฤติกรรม รวมทั้งทัศนคติมา

ท�ำการศึกษาในเชิงพรรณนา และทดสอบความสัมพันธ์ของตัวปัจจัยต่างๆ
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แนวคิดการบริการ

กรอนรูส (Gronroos, 1982: 1990) สมิธและฮูสตัน (Smith & Houston, 1982 cited in 

Khantanapha, 2000) ซีแทมล์ และคณะ (Zeithaml et al., 1988) ได้อธิบายและให้ความหมาย

เชิงปฏิบัติการไว้ไม่แตกต่างกัน สรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ (service quality) เป็นความแตก

ต่างระหว่างความคาดหวัง (expectation-WHAT THEY WANT) กับการรับรู้ (perception-WHAT 

THEY GET)

กรอนรูส (Gronroos, 1982: 1990) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการให้บริการว่า จ�ำแนก

ได้ 2 ลักษณะคือ คุณภาพเชิงเทคนิค (technical quality) อันเกี่ยวกับผลลัพธ์ หรือสิ่งที่ผู้รับบริการ

ได้รบัจากบรกิารนัน้ โดยสามารถทีจ่ะวดัได้เหมอืนกบัการประเมนิได้คณุภาพของผลติภัณฑ์ (product 

quality) ส่วนคุณภาพเชิงหน้าที่ (functional quality) เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการของการ

ประเมินนั่นเอง

ลวิอสิและบูม ได้ให้คํานิยามของคณุภาพการให้บรกิารว่า เป็นส่ิงทีช่ีว้ดัถงึระดบัของการบรกิาร

ท่ีส่งมอบโดยผูใ้ห้บรกิารต่อลกูค้าหรอืผูร้บับริการว่า สอดคล้องกบัความต้องการของเขาได้ดีเพียงใด การ

ส่งมอบบรกิารทีมี่คุณภาพ (delivering service quality) จงึหมายถงึ การตอบสนองต่อผูร้บับรกิารบน

พื้นฐานความคาดหวังของผู้รับบริการ

ครอสบี้ (Crosby, 1980) กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บริการหรือ “service quality” นั้น 

เป็นแนวคิดที่ถือหลักการการดําเนินงานบริการท่ีปราศจากข้อบกพร่อง และตอบสนองตรงตามความ

ต้องการของผูบ้รกิาร และสามารถทีจ่ะทราบความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการได้ด้วยคณุภาพการ

ให้บริการ เป็นมโนทัศน์และปฏิบัติการในการประเมินของผู้รับบริการโดยท�ำการเปรียบเทียบระหว่าง

การบริการที่คาดหวัง (expectation service) กับการบริการที่รับรู้จริง (perception service) จาก

ผูใ้ห้บรกิาร ซึง่หากผูใ้ห้บรกิารสามารถให้บรกิารท่ีสอดคล้องตรงตามความต้องการของผูรั้บบรกิารหรอื

สร้างการบรกิารทีม่รีะดบัสงูกว่าทีผู่ร้บับรกิารได้คาดหวงั จะส่งผลให้การบริการดังกล่าวเกิดคณุภาพการ

ให้บริการซึ่งจะทําให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการที่ได้รับเป็นอย่างมาก

ซีแทมล์ พาราซุรามาน และเบอร์รี่ (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1985: 1988: 42; 

1990: 18; Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2004: 78 cited in Khantanapha, 2000; Kotler & 

Anderson, 1987: 102) ได้ชีใ้ห้เหน็ด้วยว่า คณุภาพการให้บรกิารเป็นการให้บรกิารทีม่ากกว่าหรอืตรง

กบัความคาดหวงัของผูร้บับรกิาร ซึง่เป็นเรือ่งของการประเมนิหรอืการแสดงความคดิเห็นเกีย่วกบัความ

เป็นเลิศของการบริการในลักษณะของภาพรวม ในมิติของการรับรู้ ผลการศึกษาวิจัยของนักวิชาการ 

กลุ่มน้ีช่วยให้เห็นว่า การประเมินคุณภาพการให้บริการตามการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นไปในรูปแบบ
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ของการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อบริการที่คาดหวัง และการบริการตามท่ีรับรู้ว่า มีความสอดคล้อง

กันเพียงไร ข้อสรุปที่น่าสนใจประการหนึ่งก็คือ การให้บริการที่มีคุณภาพนั้น หมายถึง การให้บริการ 

ที่สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้รับบริการหรือผู้บริโภคอย่างสม�่ำเสมอ ดังนั้น ความพึงพอใจต่อ 

การบรกิาร จงึมคีวามสมัพนัธ์โดยตรงกบัการท�ำให้เป็นไปตามความคาดหวงัหรอืการไม่เป็นไปตามความ

คาดหวัง (confirm or disconfirm expectation) ของผู้บริโภคนั่นเอง

บัซเซลและเกลล์ (Buzzell & Gale, 1987) คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่ได้รับความ

สนใจและมีการให้ความส�ำคัญอย่างมากดังท่ีได้กล่าวไปแล้วนั้น มีผลงานวิจัยที่ค้นคว้าพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคและผลของความคาดหวังของผู้บริโภคซึ่งพบว่า คุณภาพการให้บริการเป็นเร่ืองที่ซับซ้อน

ขึ้นอยู่กับการมองหรือทัศนะของผู้บริโภคที่เราเรียกกันท่ัวไปว่า “ลูกค้า” แนวคิดและคําอธิบายเร่ือง

คุณภาพการให้บริการที่น่าสนใจเห็นจะได้แก่ มุมมองจากผู้เชี่ยวชาญเฉพาะในสาขาความคาดหวังของ

ลูกค้า (expert in the field of customer expectation) คือ ซีแทมล์ พาราซุรามาน และเบอร์รี่ 

(Ziethaml, Parasuraman & Berry, 1990: 19) ตามแนวคิดของนักวิชาการกลุ่มนี้ คุณภาพการให้

บรกิาร เป็นการประเมนิของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัความเป็นเลศิหรอืความเหนอืกว่าของบรกิาร นกัวชิาการ

ทั้งสามท่านดังกล่าวนับได้ว่า เป็นหนึ่งในคณะนักวิชาการที่สนใจท�ำการศึกษาเรื่อง คุณภาพในการให้

บริการและการจัดการคุณภาพในการให้บริการขององค์การอย่างจริงจังมาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1983 สิ่งที่

ซีแทมล์ พาราซุรามาน และเบอร์รี่ ให้ความสนใจในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพในการให้บริการ

นั้น เป็นการมุ่งตอบค�ำถามส�ำคัญ 3 ข้อ ประกอบด้วย (1) คุณภาพในการให้บริการคืออะไร (What 

is service quality?) (2) อะไรคือสาเหตุที่ท�ำให้เกิดปัญหาคุณภาพในการให้บริการ (What causes 

service-quality Problems?) และ (3) องค์การสามารถแก้ปัญหาคุณภาพในการให้บริการที่เกิดได้

อย่างไร (What can organizations do to solve these problems?) นักวิชาการที่กล่าวถึงความ

หมายของคณุภาพการให้บรกิารทีน่่าสนใจอกีกลุม่หนึง่ได้แก่ บทิเนอร์ และฮบัเบร์ิท ซ่ึงเสนอความเหน็

ไว้ว่า คุณภาพการให้บริการเป็นความประทับใจในภาพรวมของลูกค้าผู้รับบริการ อันมีต่อความเป็น

เลิศขององค์การและบริการที่องค์การจัดให้มี ขณะที่ไวท์และเอเบล ได้ให้นิยามค�ำดังกล่าวว่า เป็นการ

วนิจิฉยัของผูร้บับรกิารเกีย่วกบัความสามารถในการเตมิเต็มงานการให้บรกิารของหน่วยงานทีใ่ห้บริการ 

บริการเช่นว่านี้ ไวท์และเอเบล เสนอแนวคิดว่า แตกต่างไปจากสินค้า (goods) กล่าวคือ สินค้าเป็น

ส่ิงที่จับต้องได้ มีความคงทนสูง และโดยทั่วไปผลิตขึ้นภายใต้และผลิตเพื่อให้เป็นไปตามมาตรฐานท่ี

แน่นอนอันหนึ่ง ในขณะที่บริการเป็นเรื่องที่มีความผันแปรมากกว่าสินค้าแม้จะมีลักษณะที่ตอบสนอง

ผู้บริโภคเช่นเดียวกับสินค้าก็ตาม และโดยทั่วไปแล้ว บริการมีคุณลักษณะส�ำคัญที่จับต้องไม่ได้ มีความ  

หลากหลาย และไม่สามารถแบ่งแยกได้จากการผลิตและการบริโภค (inseparability of production 

and consumption) ประเด็นที่น่าสนใจคือ คุณภาพการให้บริการเป็นการพิจารณาจากเรื่องใด
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ชเมนเนอร์ (Schmenner, 1995) ได้กล่าวถึงคุณภาพการให้บริการไว้ว่า คุณภาพการให้

บริการได้มาจากการรบัรู้ทีไ่ด้รบัจรงิลบด้วยความคาดหวงัทีค่าดว่าจะได้รบัจากบรกิารนัน้ หากการรบัรู ้

ในบริการที่ได้รับมีน้อยกว่าความคาดหวัง ก็จะท�ำให้ผู้รับบริการมองคุณภาพการให้บริการนั้นติดลบ 

หรือรับรู้ว่า การบริการนั้นไม่มีคุณภาพเท่าที่ควร ตรงกันข้าม หากผู้รับบริการรับรู้ว่า บริการที่ได้รับ

จรงินัน้มากกว่าสิง่ท่ีเขาคาดหวัง คณุภาพการให้บรกิารก็จะเป็นบวกหรอืมคีณุภาพในการบรกิารนัน่เอง 

ในประเด็นเดียวกันนี้ เลิฟล็อคมองคุณภาพการให้บริการว่า มีความหมายอย่างกว้างๆ เป็นแนวความ

คิดเก่ียวกับเร่ืองของสินค้าหรือบริการท่ีลูกค้าท่ีมีศักยภาพในการซ้ือหา สามารถและอาจจะท�ำการ

ประเมินก่อนที่เขาจะเลือกบริโภคสินค้าหรือบริการนั้น ซีเนลดีน เสนอความเห็นไว้ว่า คุณภาพการให้

บริการเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับความคาดหวังของผู้รับบริการในด้านของคุณภาพภายหลังจากที่เขาได้

ข้อมูลเก่ียวกับบริการนั้นๆ และมีความต้องการที่จะใช้บริการนั้น รวมทั้งการที่เขาได้ท�ำการประเมิน

และเลือกที่จะใช้บริการ วิชเชอร์และคอร์เนย์ (Wisher & Corney, 2001) กล่าวว่า คุณภาพการให้

บริการมีแนวการศึกษาที่ส�ำคัญคือ การวิเคราะห์ที่เรียกว่า SERVQUAL ทั้งนี้ นักวิชาการทั้งสองท่าน

เสนอว่า คุณภาพการให้บริการเป็นการตัดสินใจวินิจฉัยเกี่ยวกับความเลิศของบริการ (superiority of 

the service) ในทัศนะของนักวิชาการไทย เช่น วรพงษ์ เฉลิมจิรรัตน์ คุณภาพการให้บริการ คือ ความ

สอดคล้องกนัของความต้องการของลกูค้าหรอืผูร้บับรกิารหรอืระดับของความสามารถในการให้บริการ

ท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการอันทําให้ลูกค้าหรือผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ

จากบริการที่เขาได้รับ

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550: 66) เสนอความเหน็ไว้ว่า คณุภาพการให้บรกิารเป็นทศันคตทิีผู่ร้บั

บรกิารสะสมข้อมูลความคาดหวังไว้ว่า จะได้รบัจากบรกิาร ซึง่หากอยูใ่นระดบัทีย่อมรบัได้ (tolerance 

zone) ผู้รับบริการก็จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ ซึ่งจะมีระดับแตกต่างกันออกไปตามความ

คาดหวังของแต่ละบุคคล และความพึงพอใจนี้เอง เป็นผลมาจากการประเมินผลที่ได้รับจากบริการนั้น  

ณ ขณะเวลาหนึ่ง กล่าวอย่างสรุปได้ว่า คุณภาพการให้บริการ (service quality) หมายถึง  

ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธรุกจิให้บริการ คณุภาพของบริการเป็นส่ิงส�ำคญัท่ีสุด

ที่จะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับ 

ความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระท�ำ ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ เมื่อผู้รับ

บริการมีความต้องการ ณ สถานที่ที่ผู้รับบริการต้องการ และในรูปแบบที่ต้องการ

จากความหมายดังกล่าวข้างต้น อาจจะสรุปความหมายของค�ำว่า งานบริการ เป็นกิจกรรม 

การด�ำเนินการ หรือความพึงพอใจที่ฝ่ายหนึ่งให้อีกฝ่ายหนึ่งไม่ว่าจะเป็นบุคคลธรรมดา องค์กรธุรกิจที่

กระท�ำระหว่างกนั บรกิารเป็นสิง่ทีม่องไม่เหน็ การขยายบริการจึงไม่ก่อให้เกิดผลในการโอนกรรมสิทธิ์

ความเป็นเจ้าของจากฝ่ายหนึ่งไปยังอีกฝ่ายหนึ่ง บริการที่ให้แก่อีกฝ่ายจะเกี่ยวข้องและผูกพันหรือไม่
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เกี่ยวข้องและผูกพันกับการจ�ำหน่ายสินค้าที่มีตัวตนก็ได้ และในเชิงธุรกิจค้าปลีกเองก็เป็นธุรกิจท่ีต้อง

มกีารจัดบรกิารควบคูก่บัการจําหน่ายสนิค้าจงึท�ำให้ต้องเน้นการท�ำบรกิารเพือ่สนองความต้องการของ

ลูกค้าให้มีความหลากหลายรูปแบบ ทั้งกิจกรรม การดําเนินการ เพื่อสร้างความพึงพอใจ และยังต้องมี

การวางแผนถึงการบริการที่จะต้องเกิดขึ้นในอนาคตต่อไป

วิธีดําเนินการวิจัย

ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง ประชากร คอื ผูใ้ช้บรกิารร้านค้าปลกีทีอ่ยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร

และปริมณฑล โดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) แล้วเลือกแบบบังเอิญ 

ก�ำหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้อยู่ที่ ± 5 จึงท�ำการค�ำนวณหา

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตร Taro YAMANE ดังนั้น n = 356.756 เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เพิ่มขึ้นและ

กลุ่มตัวอย่างมากขึ้นผู้ศึกษาจึงทําการเก็บข้อมูลเพิ่มเป็น 400 คน

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้

ตอนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้บริการการจัดส่งสินค้า

ตอนที่ 2 ข้อมูลด้านความคิดเห็น

วิธีการสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

	 การสร้างเครือ่งมอื ผูว้จิยัได้ดําเนนิการศกึษาข้อมลูจากเอกสารและงานวจัิยท่ีเกีย่วข้องกบั

ความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการรับบริการในปัจจัยจัดส่งสินค้า จากนั้น 

จึงสร้างข้อคําถาม

	 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยมีขั้นตอน

ดังนี้

	 - น�ำแบบสอบถามให้ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบความเทีย่งตรงของเนือ้หา (Content Validity) 

และความถกูต้อง ความเหมาะสมของภาษาทีใ่ช้ นําแบบสอบถามมาปรบัปรงุแก้ไขตามความคดิเหน็ของ

ผู้เชี่ยวชาญ

	 - หาค่าความเชือ่มัน่ (reliability) โดยใช้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha Coefficient) ตาม

วิธีของครอนบาช (Cronbach) ได้ค่าความเที่ยงทั้งฉบับเท่ากับ .924

การเก็บรวบรวมข้อมูล

ผูว้จิยัเกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยการส่งแบบสอบถามให้กบัผูใ้ช้บรกิารร้านค้าปลกีในเขตกรงุเทพฯ

และปริมณฑล จํานวน 400 ชุด และรวบรวมกลับคืน
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การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย

ผู ้วิจัยด�ำเนินการวิเคราะห์ข้อมูล โดยรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามและท�ำการวิเคราะห์ผลโดยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติโดยใช้สถิติดังนี้

1.	 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยการแจกแจงความถี่และหาค่าร้อยละ

2.	 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนบุคลต่อการตัดสินใจรับบริการการจัดส่งสินค้าจาก

ร้านค้าปลีกโดยการทดสอบไคสแควร์ (κ2-square)

3.	 การวิเคราะห์หาปัจจัยการบริการของร้านค้าปลีกตามความต้องการของผู้บริโภค โดย

สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple regression analysis)

ผลการศึกษา

1. ข้อมูลทั่วไปกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีจํานวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 15-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 87.5 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็น 

ร้อยละ 82.3 มีสถานภาพโสด (ไม่ได้แต่งงาน อยู่ด้วยกันแบบไม่ได้จดทะเบียน) คิดเป็นร้อยละ 97.3  

มีรายได้ต�่ำกว่าเดือนละ 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 91.3 และลักษณะที่พักอาศัยส่วนใหญ่อยู่ใน

ลกัษณะห้องพกั ห้องเช่า และคอนโดมเินียมคดิเป็นร้อยละ 60.3 และพฤตกิรรรมการบริโภค พบว่า การ

จัดส่งทีผู่บ้รโิภครูจั้กมากทีส่ดุคอื การจดัส่งในปัจจยัไปรษณย์ี จ�ำนวนร้อยละ 69.9 รองลงมาปัจจัยการ

จัดส่ง Delivery ร้อยละ 27.2 และปัจจัยการจัดส่งอื่น ร้อยละ 2.9 สินค้าที่ผู้บริโภคใช้บริการการจัดส่ง

ส่วนใหญ่ ได้แก่ อาหาร ร้อยละ 57.7 รองลงมาเป็นเครื่องนุ่งห่มและเสื้อผ้า ร้อยละ 30.9 และเครื่องใช้

และของตกแต่งในบ้าน ร้อยละ 11.4 สถานที่ที่รับสินค้าส่วนใหญ่ใช้ที่พักอาศัย ร้อยละ 83.0 รองลงมา

เป็นสถานทีท่�ำงาน ร้อยละ 10.0 ตามล�ำดบั ช่องทางการใช้บริการส่วนใหญ่ใช้ Socail network ร้อยละ 

35.5 รองลงมาเป็นหมายเลขโทรศัพท์ร้าน ร้อยละ 29.4 call center ร้อยละ 21.8 และ application 

ต่างๆ ร้อยละ 7.3 สนิค้าท่ีผูบ้รโิภคต้องการให้มกีารจดัส่งส่วนใหญ่ต้องการสนิค้าประเภทอาหาร ร้อยละ 

42 และเมื่อถามถึงความต้องการใช้บริการการจัดส่ง พบว่า ผู้บริโภคต้องการใช้บริการจัดส่งสินค้า  

ร้อยละ 94.7 ตามลําดับ

2.	 ข้อมูลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมกับการใช้บริการ

จัดส่งสินค้าของร้านค้าปลีก ผู้ศึกษาได้ทําการสรุปในรูปแบบตารางมาตรฐาน ได้ผลการสรุปดัง 

ตารางที่ 2
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ตารางที่ 2: ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการจัดส่งสินค้าของร้านค้าปลีก

ปัจจัย κ2-square df p-value สรุปผล

เพศ 2.682 1 .101 ไม่มีความสัมพันธ์

อายุ 1.225 4 .874 ไม่มีความสัมพันธ์

สถานภาพ .638 2 .727 ไม่มีความสัมพันธ์

การศึกษา 1.565 5 .905 ไม่มีความสัมพันธ์

อาชีพ 12.817 4 .012* มีความสัมพันธ์

รายได้ 4.175 5 .525 ไม่มีความสัมพันธ์

ลักษณะการอยู่อาศัย 4.029 3 .258 ไม่มีความสัมพันธ์

ช่องทางการส่งสินค้า 4.814 3 .186 ไม่มีความสัมพันธ์

ประเภทร้านค้าที่ใช้บริการ 12.276 12 .424 ไม่มีความสัมพันธ์

* p-value ≤ 0.05

จากตารางที่ 2 กลุ่มผู้บริโภคในสถานะต่างๆ ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 

อาชีพ รายได้ ปัจจัยลักษณะการอยู่อาศัย ช่องทางการส่งสินค้า และประเภทร้านค้าที่ใช้บริการ  

พบว่า มีปัจจัยทางด้านอาชีพมีความสัมพันธ์เพียงปัจจัยเดียว (X2=12.817, P=value=0.012) 

ที่มีความสัมพันธ์ต่อการบริการจัดส่งสินค้าของร้านค้าปลีก

3.	 ปัจจัยเหตุท่ีมีผลการบริการจัดส่งสินค้าของร้านค้าปลีก ผู้ศึกษาได้ทําการสรุปในรูปแบบ

ตารางมาตรฐาน ได้ผลการสรุปดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3: ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเหตุที่มีผลการบริการจัดส่งสินค้าของร้านค้าปลีก

ตัวแปร b S.E.B Beta t p-value

(Constant) .868 .102 8.466 .000

ประหยัดเวลา .049 .022 .156 2.246 .025*

ปลอดภัยในชีวิต -.030 .019 -.105 -1.608 .109

ประหยัดค่าใช้จ่าย -.026 .017 -.095 -1.520 .129

ความสะดวกสบาย .052 .023 .150 2.272 .024*

ความรวดเร็ว -.024 .019 -.088 -1.312 .190

คุณภาพสินค้าและความน่าเชื่อถือ -.014 .016 -.050 -.844 .399

R Square (R2) =.234 Adjust R Square (AR2) =.037 Std. Error of the Estimate (S.E.) =.223 

F =3.138 Sig.=.005

* p-value ≤ 0.05

	

จากตารางที ่3 พบว่า การบรกิารแล้วท�ำให้ประหยดัเวลา การบริการแล้วปลอดภยั การบริการ

แล้วท�ำให้ประหยัด หรือถูกกว่าการบริการอื่นๆ การให้บริการเกิดความสะดวกสบาย การบริการทํา

ให้ได้หรือให้เกิดความรวดเร็วกว่าบริการอื่นๆ และการบริการแล้วได้คุณภาพของสินค้าและความน่า 

เชือ่ถอื สามารถท�ำการท�ำนายการใช้บรกิารของผูบ้ริโภคได้ร้อยละ 23.4 (R2=.234) และสร้างเป็นสมการ

ท�ำนายปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับบริการ คือ การรับบริการในอนาคต = 0.868 + 0.049 ประหยัดเวลา 

+ 0.052 ความสะดวกสบาย

สรุปและอภิปรายผลการศึกษา

1.	 ปัจจยัเหตขุองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการรบับริการในร้านค้าปลีกนัน้ ผู้ศกึษาได้ท�ำการวเิคราะห์ใน

ภาพรวมในด้านประชากรศาสตร์ทีเ่ป็นกลุม่ตวัอย่างปรากฏผลว่า ในภาพรวมนัน้ผู้บริโภคในร้านค้าปลีก

กลุ่มหลักจะเป็นกลุ่มสุภาพสตรีที่มีอายุในช่วงประมาณไม่เกิน 25 ปี เป็นกลุ่มที่มีสถานะการสมรสเป็น

สถานะโสด ซึง่ผูว้จัิยท�ำการศกึษาเชงิลกึถงึการโสดนัน้ หมายรวมถงึ การใช้ชวีติคูแ่บบไม่ได้จดทะเบยีน

สมรสด้วยถือว่า จัดอยู่ในกลุ่มโสด ซึ่งมีจํานวนมากในสภาวะปัจจุบันและยังเป็นกลุ่มที่มาใช้บริการ 

ร้านค้าปลีกจํานวนมาก และรายได้จะอยู่ในช่วงไม่เกิน 20,000 บาทต่อเดือน และมีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี ซึ่งการศึกษานั้นก็บ่งบอกได้ว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มาใช้บริการร้านค้า

ปลีกจะมีระดับการศึกษานี้เป็นส่วนใหญ่ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย เร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการ
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บริโภคอาหารจานด่วนของบุคคลวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร (Meekasam: B.E.2554) พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มักบริโภคอาหาร 

จานด่วนและหาซื้อในร้านค้าปลีกนั้น ก็หมายความว่า ในระยะแรกของการทํางานและสอดคล้องกับ

วัยช่วงต้นของการทํางานเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้าปลีกเป็นประจ�ำ และเมื่อศึกษา 

ถึงความแตกต่างในด้านความสัมพันธ์ก็พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

อาชีพ รายได้ การพักอาศัย พฤติกรรมการส่งสินค้า และการใช้ประเภทร้านค้าของผู้บริโภคนั้น ใน

บริบททั่วไปย่อมจะมีความแตกต่างกนัเนื่องจากหลายปัจจัยในแต่ละบุคคล แต่เมื่อท�ำการทดสอบแล้ว 

ก็พบว่า อาชีพจะเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กันกับการตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด จากผลการทดสอบ

เนื่องจากอาชีพที่ศึกษานั้นได้แก่ อาชีพข้าราชการ พนักงานเอกชน ธุรกิจส่วนตัว นักเรียนนักศึกษา 

และอื่นๆ เช่น แม่บ้าน รับจ้าง ซึ่งกลุ่มที่จะมาใช้มากที่สุดจะเป็นกลุ่มนักเรียนนักศึกษาหรือผู้ปกครอง

ที่มีครอบครัวและมีบุตร (κ2=12.817, P-value=0.012)

2.	 ผลการศกึษาปัจจยัเหตโุดยปัจจยัเหตดุงักล่าวนัน้คอื การทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจรบับรกิารจะมี

เหตุผลเลือกใช้บริการแต่ละครั้งจะต้องคิดถงึสิ่งใดก่อนและธุรกิจค้าปลีกจะต้องดําเนินการอย่างไรเพื่อ

ตอบสนองความต้องการเหล่านั้นของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยนําปัจจัยเหตุมาศึกษาทั้งหมด 6 ปัจจัย ได้แก่ 

การบรกิารแล้วทาํให้ประหยดัเวลา การบรกิารแล้วปลอดภยั การบรกิารแล้วทาํให้ประหยดัหรอืถกูกว่า

การบริการอื่นๆ การให้บริการเกิดความสะดวกสบาย การบริการทําให้ได้หรือให้เกิดความรวดเร็วกว่า

บรกิารอืน่ๆ และการบรกิารแล้วได้คณุภาพของสนิค้าและความน่าเชือ่ถอืของธุรกจิ และทําการคดัเลอืก

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจมารับบริการร้านค้าปลีกต่อไปโดยนําเสนอเป็นรูปแผนภาพที่ 1 ดังนี้

ประหยัดเวลา

แผนภาพที่ 1: แสดงความสัมพันธ์ปัจจัยเหตุที่ส่งผลต่อการรับบริการจัดส่งสินค้าจากร้านค้าปลีก

ความปลอดภัยในชีวิต

ประหยัดค่าใช้จ่าย

R Square (R2) =.234, F =3.138, Sig =.005

MRA (Multiple ergression analysis)

				    ไม่ส่งผลต่อ

				    ส่งผลต่อ

ความสะดวกสบาย

ความรวดเร็ว

คุณภาพสินค้า

การใช้บริการร้านค้าปลีก

ในอนาคต
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ซึ่งจากผลงานการวิจัยที่ผ่านมาของนักวิชาการทั้งในและต่างประเทศ พบว่า ทัศนคติของ 

ผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อการรบับรกิารการจดัส่งสนิค้าประกอบไปด้วยเร่ือง การประหยดัเวลา ความปลอดภยั

ในชีวิต ประหยัดค่าใช้จ่าย ความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว และความน่าเชื่อถือ ด้านคุณภาพสินค้า 

พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เลอืกใช้บรกิารจดัส่งสนิค้าด้วยความต้องการด้านความสะดวกสบาย รองลงมา

เป็นเรื่องของการประหยัดเวลา และความรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยจากการเขียนบทความ

ของ Postandparcel (2011) เรื่อง Home delivery can play a vital role in driving online 

sales จากงานวิจัยเรื่อง The 2011 Parcel Deliveries Usage and Attitude Survey ที่พบว่า  

ผู้ซื้อนิยมเรื่องของความสะดวกสบายมากที่สุด (63%) แต่ก็มีความกังวลเกี่ยวกับสินค้าว่าจะหายหรือ

ไม่สมบูรณ์ (42%) และนอกจากนี้ กฤษติกา คงสมพงษ์ (2552) ได้กล่าวถึง 10 เหตุผลในการตัดสินใจ 

ซื้อของผู้บริโภคว่า ความอิสระและสะดวกสบาย เป็นปัจจัยหนึ่งที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะให้ความ

สาํคญั ดงันัน้ สนิค้าและบรกิารต่างๆ จะต้องสะท้อนออกมาให้ลูกค้าสัมผัสได้ถึงความต้องการดังกล่าว 

โดยเฉพาะจากกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เริ่มมีความต้องการอิสระของชีวิตด้วยการแยกออกมาเป็นครอบครัว

เดี่ยวที่มีขนาดเล็กลง รวมถึงต้องการความสะดวกสบายมากขึ้น อีกทั้งเรื่องการจับจ่ายกับราคาที่ง่าย

ต่อการตัดสินใจ สถานที่ต้องตอบสนองเรื่องความสะดวกสบาย หากสื่อสารให้ลูกค้าเห็นว่าง่ายต่อการ

บริโภคและใช้งาน หรือเดินทางเพียงไม่กี่นาที ฯลฯ ปัจจัยเหล่านี้จะสามารถตอบรับกับไลฟ์สไตล์ของ 

ลูกค้ายุคใหม่ได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ พฤติกรรมของผู้บริโภคส่วนใหญ่เปลี่ยนไป นั่นคือ การอยู ่

กับบ้านมากขึ้น เนื่องจากทุกคนต้องการประหยัดค่าใช้จ่าย การอยู่กับบ้านคือทางเลือกหนึ่งของลูกค้า 

ในยุคปัจจุบัน ดังนั้น นักการตลาดจะต้องวางแผนและก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดและก�ำหนดกิจกรรม

การขายสนิค้าเพือ่ตอบสนองให้กบัลกูค้ากลุม่ท่ีมคีวามสขุกบัการอยูบ้่าน โดยให้ความส�ำคญักบักจิกรรม 

ส่งเสรมิการขาย กจิกรรมพเิศษต่างๆ และยงัพบว่า พฤตกิรรมอย่างหนึง่ทีล่กูค้ามกัท�ำขณะอยูบ้่าน เช่น 

การเล่นอินเทอร์เน็ต การดูรายการโทรทัศน์ ซึ่งถือว่าเป็นช่องทางการสื่อสารที่สําคัญสําหรับตลาดใน

ยุคปัจจุบัน ที่ส�ำคัญสร้างกลยุทธ์การบริการพิเศษส่งสินค้าถึงบ้านก็จะสร้างความสนใจให้กับลูกค้าได้ 

ไม่น้อยเลยทีเดียว และผลการวิจัยครั้งนี้ยังสอดคล้องกับรัชนี ไพศาลวงศ์ดี และอิทธิกร ข�ำเดช (2556) 

ทีไ่ด้ศกึษาวจิยัเรือ่งปัจจัยท่ีมอิีทธพิลต่อการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าเสือ้ผ้าสตรทีางอนิเทอร์เนต็ของประชากร 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ในด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้

ความส�ำคัญมากที่สุดกับความสะดวกในการค้นหาสินค้าและบริการ (ค่าเฉลี่ย 7.75) ตามมาด้วยการ

ประหยดัเวลาในการเลอืกซือ้สนิค้าและบรกิาร (ค่าเฉลีย่ 7.57) และกลุม่ตวัอย่างให้ความส�ำคญัน้อยทีส่ดุ

ในด้านความปลอดภยัของวธิกีารช�ำระเงนิ (ค่าเฉลีย่ 6.69) ดงันัน้ หากผูป้ระกอบการต้องการพฒันาการ

จัดส่งสินค้าจากร้านค้าสมยัใหม่ให้ตรงตามความต้องการของลกูค้านัน้จงควรค�ำนงึถงึรูปแบบทีส่ามารถ

ตอบสนองความสะดวกสบาย การประหยัดเวลาและความรวดเร็วให้แก่ลูกค้าได้
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ข้อเสนอแนะ

1.	 ร้านค้าปลีก ร้านโชห่วยหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง สามารถน�ำผลที่ได้จากการวิจัยเพื่อใช้เป็นข้อมูล

ในการด�ำเนินการตามนโยบายส่งเสริมทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุดใน

อนาคต

2.	 ควรมีการต่อยอดงานวิจัยในเชิงเปรียบเทียบกับธุรกิจอื่นและมีการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผสมผสานให้มีความกว้างและมีข้อมูลเชิงลึกโดยการเจาะจงกลุ่มที่มีกําลังซื้อและรับบริการว่าต้องการ

ปัจจัยการบริการในแบบอื่นหรือไม่และเป็นบริการในลักษณะใด
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