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บทที่ 1 
บทน้า 

1.1 ความเป็นมาและความส้าคัญของปัญหา 
ในปัจจุบันแนวคิดการใช้ชีวิตครอบครัวในสังคมมีการเปลี่ยนแปลง รวมถึงประชากรที่มี

การแต่งงานที่ลดลง มีการหย่าร้างที่เพิ่มสูงขึ น  และในปัจจุบันมีจ้านวนคนที่มีสถานะโสดเพิ่มขึ นเรื่อย ๆ 
(กรมสุขภาพจิต, 2562) จากสถานการณ์โควิค 19 ท้าให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไป มีการท้างานที่บ้าน 
(work from home) มากขึ น ซึ่งทั งหมดนี ส่งผลให้ความนิยมของการเลี ยงสัตว์เป็นที่นิยมเพิ่มขึ น 
ผู้คนหันมาเลี ยงสัตว์เพื่อเป็นเพื่อนคลายเหงา เมื่อนานวันจึงเกิดเป็นความสัมพันธ์ดั่งคนในครอบครัว 
จากข้อมูลของกรมปศุสัตว์ในปี 2560  พบว่า สุนัขในกรุงเทพมหานครนั นมีทั งสิ น 680,000 ตัว 
ที่จดทะเบียนว่ามีเจ้าของ โดยที่มีแนวโน้มจะเพิ่มขึ น 10% ในทุกปี (กรมปศุสัตว์, 2560) ในข้อมูลจาก
ข่าวของไทยรัฐยังพบว่า โดยส่วนใหญ่นั นคนไทยนิยมเลี ยงสุนัขพันธุ์เล็กมากกว่าพันธุ์ใหญ่ ส้าหรับ
ภาพรวมของตลาดสัตว์เลี ยงในประเทศไทยปี 2562 มีมูลค่าการเติบโตที่ 35,453 ล้านบาท เพิ่มขึ นจากปี 
2561 ประมาณ 10% โดยแบ่งธุรกิจเป็น 3 ประเภท คือ ธุรกิจอาหารสัตว์เลี ยง 45% มีมูลค่า 15,954  
ล้านบาท  ธรกิจการดูแลและให้บริการสัตว์เลี ยง 32% มีมูลค่า 11,345 ล้านบาท และธุรกิจสินค้าอุปกรณ์
ดูแลสัตว์เลี ยง 23% มีมูลค่า 8,154 ล้านบาท (Pet Expo Thailand ,2020) 
  

 
ภาพที่ 1.1 ภาพรวมของตลาดสัตว์เลี ยงในประเทศไทยปี 2562  
ท่ีมา: Pet Expo Thailand (2020) 
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และจากความนิยมในการเลี ยงสุนัขที่เพิ่มขึ นนั น ธุรกิจเกี่ยวกับการดูแลและให้บริการ
สุนัขจึงเป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีแนวโน้มเติบโตขึ น ตัวอย่างธุรกิจการให้บริการสุนัขในปัจจุบัน เช่น 
โรงพยาบาลสัตว์ คลินิกสัตวแพทย์ สถานที่รับฝากเลี ยง, ร้านจ้าหน่ายสินค้าเกี่ยวกับสัตว์, ร้านบริการ
อาบน ้า-ตัดขน, โรงแรม ที่พัก สปา สระว่ายน ้า และโรงเรียนปรับพฤติกรรมสุนัขที่มีนิสัยดุร้าย ก้าวร้าว 
สร้างเสียงรบกวน กัดท้าลายสิ่งของ  เมื่อดูจากข้อมูลกรมพัฒนาธุรกิจการค้าในปี 2561 พบว่า  ธุรกิจ
การศูนย์ให้บริการสุนัขมีแนวโน้มการขยายตัวค่อนข้างสูง มีการจัดตั งธุรกิจดูแลสัตว์เลี ยงเพิ่มขึ น  
18.18% เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2561) 
 

 
ภาพที่ 1.2 การจัดตั งใหม่ ของธุรกิจดูแลสัตว์เลี ยงในปี 2561 มีก้ารจัดตั งธุรกิจ เพิ่มขึ นจากปีที่ผ่านมา

คิดเป็น 18.18%  
ท่ีมา: กรมพัฒนาธุรกิจการคา้ (2561) 
  

สระว่ายน ้าสุนัข จัดอยู่ในธุรกิจการดูแลสัตว์เลี ยง ที่ให้บริการสถานที่และอ้านวย
ความสะดวกในการว่ายน ้าของสุนัข ซึ่งการว่ายน ้าของสุนัขนั นเป็นอีกกิจกรรมที่เจ้าของนิยมพาสุนัข 
มาว่ายน ้า เพื่อผ่อนคลาย คลายเครียด คลายร้อนและยังช่วยบ้าบัดฟื้นฟูส้าหรับสุนัขที่อยู่ในช่วงผ่าตัดหรือ
ต้องการเสริมสร้างสุขภาพที่ดีในสุนัข จากข้อมูล Dogthai.net (2019) มีสระว่ายน ้าสุนัขกว่า 25 แห่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สิ่งส้าคัญในธุรกิจสระว่ายน ้านอกจากให้บริการสถานที่แล้ว 
คุณภาพการบริการของสถานที่และพนักงานก็เป็นส่วนส้าคัญในการเพิ่มความพึงพอใจและสร้าง
ความความประทับใจ และเพิ่มโอกาสในการที่ผู้ใช้บริการจะกลับมาใช้ซ ้าอีกในอนาคต (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2557) การวัดคุณภาพการให้บริการ จึงเป็นแนวคิดหนึ่งได้รับการน้ามาประยุกต์ใช้ใน
กระบวนการบริหารในช่วงหลายปีที่ผ่านมา (ชัชวาล อรวงศ์ศุภทัต , 2011) ส้าหรับการวัดคุณภาพ
การบริการในธุรกิจบริการ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) ได้พัฒนาเครื่องมือเพื่อประเมิน
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การรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการในธุรกิจบริการ และธุรกิจค้าปลีก และเพื่อใช้เป็นแนวทาง
ในการพัฒนาคุณภาพของงานบริการ เรียกว่า SERVQUAL ประกอบด้วย 5 อย่างได้แก่ Tangible, 
Reliability, Responsiveness, Assurance, และ Empathy โดย Tangible นั นคือสิ่งที่สามารถจับต้องได้ เช่น 
ความสะอาดของสถานที่และส่ิงของที่จับต้องได้ในสถานที่ที่ให้บริการ, Reliability คือ ความสามารถ
ในการให้บริการนั นอย่างแม่นย้าและไว้วางใจได้, Responsiveness คือ ความพร้อมของให้ผู้บริการ 
ณ จุดที่ให้บริการ, Assurance คือ ความรู้ ความช้านาญของผู้ให้บริการที่ท้าให้ผู้รับบริการเกิดความเชื่อมั่น 
และ Empathy คือความเห็นอกเห็นใจของผู้ให้บริการให้กลุ่มลูกค้า โดยค่าเฉลี่ยของความส้าคัญของ
ให้การบริการในแต่ละมิตินั นมีน ้าหนักไม่เท่ากัน โดยจากบทความของ serviceperformance.com ได้
กล่าวว่า Reliability นั นมีน ้าหนักความส้าคัญที่ 32% Responsiveness มีน ้าหนักความส้าคัญที่ 22%, 
Assurance 19%, Empathy 16% และ Tangibles 11% การบริการเหล่านี ท้าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived value) การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคนั น หมายถึง คุณค่าที่คาดหวังและ
คุณค่าที่ได้รับจากการบริการจริง ๆ หากคุณภาพการบริการนั นมีความแตกต่างจากที่อื่น ๆ อย่างชัดเจน 
จะน้ามาซึ่งการตัดสินใจเลือกใช้บริการได้ง่ายขึ น ดังนั นคุณภาพการบริการที่ดีจะสร้างมูลค่าให้กับธุรกิจ  
และตัวผู้บริโภคเองก็มีความคาดหวังในบริการที่จะได้รับ (จิรัฐ ชวนชม , นงลักษณ์ โพธิ์ไพจิตร, 
ชิดชม กันจุฬา, และพัชรพงศ์ ชวนชม, 2560) 

เมื่อแนวโน้มการเติบโตธุรกิจสัตว์เลี ยงมีมูลค่าเพิ่มสูงขึ นในทุกปีจากข้อมูลสัตว์เลี ยงใน
ปัจจุบันและตลอดหลายปีที่ผ่านมา ท้าให้ธุรกิจให้บริการสระว่ายน ้าสุนัขต้องหากลยุทธ์ในการพัฒนา 
การบริการของตนเองให้มีความแข็งแกร่ง ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคโดยงานวิจัยนี มี
ความตั งใจศึกษาการให้บริการสระว่ายน ้าสุนัข บนพื นฐานของ 5 ปัจจัยจากการตลาดเชิงบริการ  
(SERVQUAL) และจากการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived value) เพื่อหาความสัมพันธ์ที่สอดคล้อง
กับการให้บริการน้าไปสู่การตัดสินใจของผู้บริโภค จนเกิดความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค 
ที่ได้ใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข 

1.2 ความมุ่งหมายของนักวิจัย 
ทางผู้วิจัยมีจุดมุ่งหมายที่จะทราบถึงปัจจัยที่ท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจไปใช้บริการ

สระว่ายน ้าสุนัขในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และปัจจัยส้าคัญในการท้าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ
ในการใช้บริการ มูลค่าที่ผู้บริโภครับรู้และท้าให้เกิดความภักดีของผู้บริโภค 
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1.3 ค้าถามของงานวิจัย 
1. คุณภาพการให้บริการของสระว่ายน ้าสุนัขมีผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค

อย่างไร 
2. การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคมีผลต่อการเข้าใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัขอย่างไร 
3. ความพึงพอใจในการใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้า

ของผู้บริโภคอย่างไร 

1.4 วัตถปุระสงค์ของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะของคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความพึงพอใจ

ในการใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข 
2. เพื่อศึกษาลักษณะการให้บริการสระว่ายน ้าสุนัขที่มีความสัมพันธ์ต่อการรับคุณค่า

ของผู้บริโภค  
3. เพื่อศึกษาลักษณะคุณภาพการบริการด้านใดใน SERVQUAL ที่ให้ผู้บริโภคเกิด

ความภักดีต่อบริการ เกิดการแนะน้า บอกต่อ และกลับมาใช้บริการซ ้า 
4. เพื่อเตรียมความพร้อมของผู้ประกอบการไทยในธุรกิจที่เกี่ยวข้องต่อการขยายตัว

ของตลาดธุรกิจดูแลสัตว์เลี ยง 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตด้านประชากรและตัวกลุ่มตัวอย่างของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั งนี คือประชากรที่เลี ยงสุนัขและเคยใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข 

โดยอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ช่วงอายุ 25 – 60 ปี จ้านวน 200 คน เนื่องจาก
เป็นที่เป็นวัยที่สามารถน้าสุนัขไปใช้บริการและมีรายได้ในการใช้บริการ และจากการทบทวนวรรณกรรม
ที่เกี่ยวข้องแล้วเป็นวัยที่มีการเลี ยงสุนัข ซึ่งจากข้อมูลสถิติประชากรสุนัข จังหวัดกรุงเทพมหานคร
เป็นจังหวัดที่มีสุนัขทุกชนิดมากที่สุด (ส้านักข่าวไทย, 2561) 
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1.5.2 ขอบเขตด้านเนื อหา 
1.5.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 

• ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) และ
การรับคุณค่าของผู้บริโภค (Perceived value) ในการเลือกใช้ศูนย์บริการสุนัข 

• ความภักดีต่อการบริการ (Customer Loyalty) การแนะน้า 
บอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ ้า 

1.5.2.2 ตัวแปรต้น (Independent Variable) คือ 
• ลักษณะของสถานที่ศูนย์ใหบ้ริการสุนัข (Tangible) 
• ความสามารถและความแม่นย้าในการให้บริการของ

ศูนย์ให้บริการสุนัข  (Reliability) 
• ความพร้อมของศูนย์ให้บรกิารสุนัข (Responsiveness) 
• ความช้านาญของผู้ให้ค้าปรึกษาภายในศูนย์ให้บริการสุนัข 

(Assurance) 
• ความดูแลเอาใจใส่ในการมาใช้บริการของสถานที่ศูนย์

ให้บริการสุนัข (Empathy) 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
ประโยชน์ที่ผูท้้าผู้วิจัยคาดว่าผู้อ่านจะได้รับมีดังต่อไปนี  
1. เพื่อให้ผู้ประกอบการไทยในธุรกิจศูนย์บริการสุนัขน้าข้อมูลไปปรับปรุง ต่อยอด

ธุรกิจ พัฒนาการบริการให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
2. ผู้สนใจประกอบธุรกิจศูนย์บริการสัตว์เลี ยงน้าข้อมูลไปพิจารณาการจัดท้าธุรกิจ   
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 

จากการวิจัยศึกษาเรื่อง “คุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการรับรู้
คุณค่าของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 
ทางผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่อไปนี  

2.1 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality)  เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ นเมื่อมีการติดต่อสื่อสาร 

ส่งต่อกันระหว่างผู้บริโภคและพนักงานให้บริการ หรือสินค้า หรือระบบของผู้ให้บริการ (Gronroos, 
1990) ซึ่งคุณภาพการให้บริการที่ดีนั นควรปราศจากข้อบกพร่อง สามารถทราบความต้องการและ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (Kitapci, Akdogan, & Dortyol, 2014) คุณภาพการบริการเป็น
สิ่งหนึ่งที่สร้างความแตกต่างทางธุรกิจ และเป็นสิ่งที่สามารถท้าให้ธุรกิจเหนือคู่เเข่ง โดยผู้ให้บริการ
ควรค้านึงถึงความต้องการ ความรู้สึก หรือสิ่งใดก็ตามที่ท้าให้ลูกค้าพึงพอใจ ประทับใจ และนึกถึงเสมอ
เมื่อได้ใช้สินค้าและบริการ ไปจนถึงความภักดีของลูกค้า (ณัฐพัชร ลอประเสริฐ 2549, น. 12)  

ส้าหรับการวัดคุณภาพการบริการในธุรกิจบริการ Parasuraman, Zeithaml and Berry 
(1985) ได้พัฒนาเครื่องมือเพื่อประเมินการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการในธุรกิจบริการ และ
ธุรกิจค้าปลีก และเพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพของงานบริการ เรียกว่า SERVQUAL 
ซึ่งเป็นหนึ่งในมาตรวัดที่มีชื่อเสียง ต่อมาพบว่ามีระดับความสัมพันธ์กันเอง (Degree of Correlation) 
ระหว่างตัวแปรดังกล่าวค่อนข้างสูง จึงปรับเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพของบริการโดยให้เหลือเกณฑ์
อย่างกว้างทั งหมดรวม 5 เกณฑ์ ซึ่งในแต่ละเกณฑ์ได้ก้าหนดเครื่องมือในการวัดระดับคุณภาพ
การให้บริการ Zuithaml, Bitner, & Gremler (2006) ตามเกณฑ์ดังนี  

1. สิ่งที่สัมผัสจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง คุณภาพการบริการที่เกี่ยวกับสภาพแวดล้อม
ทางกายที่ให้บริการ ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้จากสัมผัสทั ง 5 จากบริการ ตัวอย่างเช่น การตกแต่งสถานที่ 
บรรยากาศ กลิ่น เสียง เครื่องมือ เครื่องใช้ อุปกรณ์ พนักงานให้บริการ สภาพแวดล้อม รวมถึงเครื่องมือ
ที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร สิ่งที่สัมผัสจับต้องได้ (Tangibles) เป็นการสร้างการรับรู้ที่ดี และเป็นสิ่งที่
ส่งผลอย่างมากในการเลือกใช้บริการของผู้บริโภค 
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2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง คุณภาพในการให้บริการตามที่ได้สัญญา 
รับปาก ไว้กับผู้บริโภคอย่างถูกต้องตรงตามวัตถุประสงค์ หากไม่สามารถท้าตามได้ที่กล่าวจะท้าให้
ผู้บริโภคขาดความเชื่อมั่นและลดลง จนกระทั่งหายไปและไปใช้บริการรายอื่น ตัวอย่างเช่น แจ้งระยะเวลา
ในการให้บริการ 45 นาที ก็ควรให้บริการให้แล้วเสร็จภายใน 45 นาที, การเสริฟสินค้าที่ถูกต้อง  

3. การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) หมายถึง คุณภาพการบริการด้าน
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างทันท่วงที มีความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บริการ 
มีความสนใจในการแก้ปัญหา ช่วยเหลือผู้รับบริการ เช่น พนักงานรีบลงทะเบียนเมื่อผู้บริโภคเข้ามา
ใช้บริการ, พนักงานรีบหาที่จอดรถให้เมื่อที่จอดรถเต็ม ด้วยสีหน้าที่เต็มใจให้บริการ 

4. การให้ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง คุณภาพการให้บริการที่เกี่ยวกับความรู้ 
ความสามารถในการสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดกับผู้บริโภค ผู้ให้บริการต้องแสดงถึงทักษะความรู้  
ความสามารถ ซึ่งน้าไปสู่ความเชื่อถือหรือความไว้วางใจของผู้บริโภค เช่น พนักงานมีใบวิชาชีพ 
ใบประกาศผ่านการอบรม พนักงานมีการสื่อสารที่ดี พูดชัดถ้อยชัดค้า ตอบตรงค้าถาม ให้แนะน้าและ
ค้าปรึกษาแก่ผู้บริโภค 

5. ความเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง คุณภาพการให้บริการในส่วนของการดูแลเอาใจใส่
ของพนักงาน และให้ความสนใจผู้บริโภค ทั งก่อนให้บริการ ขณะให้บริการ และหลังการให้บริการ 
ตามความต้องการที่แตกต่างของผู้บริโภค เช่น การจดจ้ารายละเอียดผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ การให้บริการ
หลังการขาย 

จากการศึกษาวิจัยที่ผ่านมา คุณภาพการบริการ คือ การกระท้า การด้าเนินการ อย่างใด
อย่างหนึ่งที่ท้าขึ นเพื่อตอบสนองความต้องการของอีกฝ่ายหนึ่งให้ได้รับความสุข และความสะดวกสบาย
หรือเกิดความพึงพอใจต่อสิ่งนั น ซึ่งสามารถวัดคุณภาพการบริการได้จากปัจจัยดังนี  สิ่งที่สัมผัส
จับต้องได้ (Tangibles) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
การให้ความมั่นใจ (Assurance) และความเอาใจใส่ (Empathy) ซึ่งส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ในบริการ  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่มีผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ
ต่อคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า  คุณภาพการให้บริการในมิติสิ่งที่สัมผัสได้ มีอิทธิพลทางบวกต่อ
คุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการ คุณภาพการให้บริการในมิติความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้มีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของใช้บริการคุณภาพการให้บริการในมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวก
ต่อคุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการ คุณภาพการให้บริการในมิติการเอาใจใส่ผู้ใช้บริการเป็นรายบุคคลมี
อิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการ (อัมพล ชูสนุก,มิลินลดา กุลนายุ,ฉวีวรรณ ชูสนุก และ
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สุภาพร เพ่งพิศ, 2559) และจากการทบทวนวรรณกรรมที่มีผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของคุณภาพ
การให้บริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์ ต่อความเต็มใจที่จะจ่ายต่อสินค้าและบริการผ่านความ
พึงพอใจของลูกค้าของธนาคารออมสิน เขตภาคตะวันตก พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อคุณค่าในสายตาของ ผู้บริโภค ในขณะที่ ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าอย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ (ชุติมา แก่นจันทร, 2562)  

และจากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ทางผู้วิจัยจึงได้มีการสมมติฐานการวจิัยดังนี  
H1: สิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles) ของการให้บริการสระว่ายน ้าสุนัข มีอิทธิพลต่อ

การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 
H2: ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของการให้บริการสระว่ายน ้าสุนัข มีอิทธิพลต่อการรับรู้

คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 
H3: การตอบสนอง (Responsiveness) การให้บริการสระว่ายน ้าสุนัข มีอิทธิพลต่อการรับรู้

คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 
H4: การให้ความมั่นใจแก่ผู้บริโภค (Assurance) ในการให้บริการสระว่ายน ้าสุนัข มีอิทธิพล

ต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 
H5: การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) ในการให้บริการสระว่ายน ้าสุนัข มีอิทธิพลต่อการรับรู้

คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 

2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived value) 
การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค  (Perceived value) คือการที่ผู้บริโภคตระหนักรู้ สัมผัสได้

ถึงคุณภาพ ประโยชน์ ของสินค้าและบริการ ซึ่งมาจากการประมวลผลการรับรู้ต่อสิ่ง ๆ นั น เช่น สิ่งนั น
มีคุณประโยชน์อย่างไร มีลักษณะการ ใช้งานหรือคุณค่าที่โดดเด่นแตกต่างจากสินค้าอื่น  ๆ อย่างไร 
โดยประกอบด้วยการ “รับ” และ “ให้” โดยเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคกับ
คุณประโยชน์ที่ผู้ให้บริการมอบให้ อีกทั งการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived value) ยังสามารถ
กระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการซื อสินค้าและใช้บริการ (Zeithaml, 1988) 

องค์ประกอบการการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค  (Perceived value) ประกอบด้วย คุณค่า
ทางด้านการใช้งาน (Functional Value) คุณค่าทางสังคม (Social Value) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional 
Value) คุณค่าทางความรู้ความคิด(Epistemic Value) และคุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) (Sheth, 
Newman, & Gross, 1991; Sweeny & Souter, 2001) ซึ่งความแตกต่างระหว่างการรับรู้คุณค่า (Perceived 
Value) และความพึงพอใจ (Satisfaction) คือการรับรู้คุณค่าสามารถเกิดขึ นในทุก ๆ  ขั นตอน กระบวนการ



9 

 

ในการซื อ ตั งแต่ขั นตอนก่อนการซื อ (Woodstuff, 1977) ส่วนความพึงพอใจได้รับการยอมรับกันใน
ระดับสากลว่าเป็นการประมวลผลในระยะยาวและจะเกิดขึ นหลังจากการซื อแล้ว (Hunt, 1977; Oliver, 
1981) ดังนั นการรับรู้คุณค่าสามารถสร้างขึ นได้โดยที่ยังไม่ต้องซื อสินค้าหรือใช้บริการก็ได้ ในขณะที่ 
ความพึงพอใจขึ นอยู่กับประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

จากการทบทวนวรรณกรรมมีผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคและคุณภาพ
การบริการที่มีต่อความมีชื่อเสียงของตราสินค้ากรณีศึกษาร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียมในเขตเทศบาล
เมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น พบว่า ความมีชื่อเสียงของตราสินค้าเป็นผลสืบเนื่องมาจากการรับรู้
คุณค่า ผนวกกับคุณภาพการบริการส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 
(เอมมิกา ปานอุทัยและกัมปนาท สิริโยธา, 2563) และมีผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของการรับรู้การด้าเนินงานบริการด้านคุณภาพบริการคุณค่าบริการปฏิสัมพันธ์การบริการ  
ต่อความพึงพอใจและความตั งใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสปาในอ้าเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ พบว่า การรับรู้คุณค่าบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความตั งใจ
เชิงพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสปาในอ้าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ (อนันต์  
เชี่ยวชาญกิจการ, 2561) 

จากการศึกษาวิจัยที่ผ่านมาการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Value) ส่งผลทางบวก
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และจากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ทางผู้วิจัยจึงได้มีการสมมติฐาน
การวิจัยดังนี  

H6: การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการ
สระว่ายน ้าสุนัข 

2.3 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกหรือความคิดที่เกี่ยวข้องกบัทัศนคติของผู้บริโภคที่เกิดจาก

ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับในสิ่งของ ผลิตภัณฑ์ การบริการ  และประสบการณ์นั นเป็นไปตาม
ความคาดหวังของผู้บริโภค เป็นไปได้ทั งทางบวกและทางลบ ซึ่งความพึงพอใจมากหรือน้อยขึ นอยู่กับ
ปัจจัยที่ต่างกัน (Aday and Andersen, 1975) และความพึงพอใจนั นจะท้าให้มีความถี่และปริมาณใน
การซื อเพิ่มขึ น เกิดการบริโภคซ ้า ท้าให้ก้าไรและยอดขายสูงขึ น ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพนัธ์ 
(Modal, 2010) อย่างไรก็ตาม (Lovelock and Christopher, 2002) เสนอแนะว่าเป้าหมายไม่ได้สิ นสุด
เพียงความพึงพอใจของลูกค้า แต่จะส่งผ่านไปยังความภักดี ต่อตราสินค้าหรือค้ามั่นสัญญาของลูกค้า
อีกด้วย 
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จากการทบทวนวรรณกรรมที่มีผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับ โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
การรับรู้การด้าเนินงานบริการด้านคุณภาพ บริการคุณค่าบริการ ปฏิสัมพันธ์การบริการ ต่อความพึงพอใจ
และความตั งใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสปา ในอ้าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
พบว่า คุณภาพบริการที่ลูกค้าประเมินจะส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและส่งผ่านต่อไป ยังพฤติกรรม
ภายหลังการซื อ ความพึง พอใจของพวกเขาจะส่งผลต่อการกลับมาใชบริการในครั งถัดไป (อนันต์ 
เชี่ยวชาญกิจการ, 2561, น. 12) และจากการทบทวนวรรณกรรมที่มีผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับ กลยุทธ์การ
สร้างความพึงพอใจในการใช้บริการ รับฝากสัตว์เลี ยงของผู้ใช้บริการ พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ส่งผลโดยตรงทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่งอาจกล่าว ได้ว่า เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจก็จะท้า
ให้เกิดความภักดีกลับมาใช้ซ ้ารวมถึงแนะน้าให้คนรู้จักเลือกใช้เช่นกัน (จันจิรา ศรีสมบูรณ์, 2557)  

จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา ความพึงพอใจ คือ ทัศนคติที่เป็นนามธรรม เกี่ยวกับจิตใจ 
อารมณ์ ความรู้สึกที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ความพึงพอใจเกิดจากการเปรียบเทียบความคาดหวัง
ก่อนใช้บริการกับประสบการณ์ที่ได้รับบริการนั น ซึ่งมีหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงใจใน ระหว่าง
การรับบริการ ดังนั น การสร้างความพึงพอใจในการบริการให้ได้ผลอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งความพึงพอใจ
ไม่ได้สิ นสุดที่ทัศนคติของผู้บริโภค แต่ส่งผ่านไปยังความภักดีของผู้บริโภค ต่อตราสินค้าและบริการ 
และจากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ทางผู้วิจัยจึงได้มีการสมมติฐานการวิจัยดังนี  

H7: ความพึงพอใจในการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภค 

2.4 กรอบการวิจยั 
การวิจัยครั งนี เพื่อศึกษาปัจจัยที่ท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจไปใช้บริการศูนย์บริการสุนัข

ในกรุงเทพมหานคร และปัจจัยส้าคัญในการท้าให้ผู้บริโภคพึงพอใจในการใช้บริการ มูลค่าที่ผู้บริโภค
รับรู้และอยากไปใช้บริการซ ้า จึงท้าแบบจ้าลอง กรอบแนวคิดการวิจัย เพื่อวิเคราะห์ถึงตัวแปรต่าง ๆ 
ที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจ ของผู้บริโภคตัดสินใจไปใช้บริการศูนย์บริการสุนัขในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งตัวแปรดังกล่าว ประกอบด้วย รูปลักษณ์หรือสิ่งที่จับต้องได้ของการให้บริการที่ผู้บริโภคได้รับ 
(Tangibles) ความน่าเชื ่อถือที่ผู ้บริโภคได้รับ (Reliability) การตอบสนองที่ผู ้บริโภคได้รับ 
(Responsiveness) การให้ความมั่นใจที่ผู้บริโภคได้รับ (Assurance) การดูแลเอาใจใส่ที่ผู้บริโภคได้รับ 
(Empathy) ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived 
value) และความภักดีต่อการบริการ (Customer Loyalty) แสดงในภาพดังต่อไปนี  
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ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดวิจัย 
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บทที่ 3 

วิธีการด้าเนินการวิจัย 

3.1 การออกแบบการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการรับคุณค่า

ของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey Research) โดยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากร
กลุ่มตัวอย่างที่ท้าการศึกษา เนื่องจากให้ความสะดวก ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการรวบรวมข้อมูล 
อีกทั งสามารถน้าข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามดังกล่าวมาประมวลและวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมส้าเร็จรูป และจากการศึกษากลยุทธ์สร้างความพึงพอใจในการใช้บริการรับฝากสัตว์เลี ยง
ของผู้ใช้บริการ (กานตา ถิ่นทัพย์ไทย, 2560) พบว่า ได้ท้าการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ของกลุ่มเป้าหมายเพื่อศึกษาความพึงพอใจ
ในการใช้บริการรับฝากสัตว์เลี ยงของผู้ใช้บริการ  

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
จากข้อมูลกรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2561) พบว่าธุรกิจการเลี ยงสัตว์และดูแลสัตว์ส่วนใหญ่

ตั งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ้านวน 23 ราย โดยคิดเป็น 38.98% มูลค่าต้นทุน 39.10 ล้านบาท คิดเป็น 
41.52% รองลงมาเป็นภาคใต้ 10 ราย คิดเป็น 16.95% มูลค่าต้นทุน 20.30 ล้านบาท คิดเป็น 21.55% 
หากพิจารณาในส่วนของรายจังหวัดจะพบว่าตั งอยู่จังหวัดภูเก็ต 5 รายนนทบุรี 4 ราย เชียงใหม่ 4 ราย 
ตามล้าดับ ซึ่งเป็นจังหวัดที่มีขนาดใหญ่ มีความหนาแน่นของประชากร และมีความสะดวกใน
การคมนาคม และจากการจัดตั งธุรกิจใหม่ในกรุงเทพมหานครพบว่ามีเพิ่มขึ น 13 ราย จากปีที่ผ่านมา 
คิดเป็น 18.18% การจดทะเบียนจัดตั งธุรกิจมีแนวโน้มตามเทรนการใช้ชีวิต ของคนในยุคปัจจุบัน
ที่ใช้ชีวิตแบบสังคมเมือง ซึ่งนิยมเลี ยงสัตว์ เลี ยงเป็นเพื่อน ซึ่งเห็นได้จากการกระจุกตัวของการจัดตั ง
ธุรกิจดังกล่าวที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นส่วนใหญ่ ด้วยเหตุนี ทางผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลจากจ้านวน
ผู้ที่มีสุนัขและเคยใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัขในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยสุ่มเก็บตัวอย่าง
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จากการคัดเลือกประชากรในพื นที่ทุกเพศที่มีอายุระหว่าง 25-60 ปี เนื่องจากจากการทบทวนวรรณกรรม
ที่เกี่ยวข้องแล้วเป็นวัยที่มีการเลี ยงสุนัข และข้อมูลสถิติประชากรสุนัข จังหวัดกรุงเทพมหานครเป็น
จังหวัดที่มีสุนัขทุกชนิดมากที่สุด (ส้านักข่าวไทย , 2561) ทางผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตาม
ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวกในเรื่องที่ศึกษา 
และก้าหนดค่าความคลาดเคลื่อนอยู่ที่ 0.05 หรือร้อยละ 5 ดังสูตรต่อไปนี  
 

n = N
1+Ne2 

 
เมื่อ n คือ ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 N คือ ขนาดประชากร 
 e คือ ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตัวอย่าง ก้าหนดที่ 0.05 
ก้าหนดที่ 0.05 
ผู้วิจัยน้าข้อมูลแทนค่าในสูตร ได้ผลดังนี  

n = 200 ตัวอย่าง 
 

ดังนั นขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยทีเ่หมาะสมคือ 200 ตัวอย่าง 

3.3 การพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ส้าหรับการวิจัย 
การศึกษาวิจัยครั งนี  ผู้วิจัยท้าการศึกษาทั งหมด 8 ตัวแปร โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล

ประเภทอันตรภาค (Likert scale) และได้ก้าหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี   
ระดับคะแนน 5 คะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุ่ด  
ระดับคะแนน 4 คะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
ระดับคะแนน 3 คะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง  
ระดับคะแนน 2 คะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยน้อย  
ระดับคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด  
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โดยปรับมาตรวัดตัวแปรจากวิจัยก่อนหน้า 
ส้าหรับมาตรวัด คุณภาพการบริการ (Service Quality) ประกอบด้วย รูปลักษณ์หรือสิ่งท่ี

จับต้องได้ของการให้บริการที่ผู้บริโภคได้รับ (Tangibles) ความน่าเชื่อถือที่ผู้บริโภคได้รับ (Reliability) 
การตอบสนองที่ผู้บริโภคได้รับ (Responsiveness) การให้ความมั่นใจที่ผู้บริโภคได้รับ (Assurance) 
การดูแลเอาใจใส่ที่ผู้บริโภคได้รับ (Empathy) ผู้วิจัยมีการปรบัค้าถามจาก ณภัทร ศักดินาเกียรติกุล (2562) 
ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่สัตว์เลี ยงลิตเติ ล ซู (Little 
Zoo Café) ซึ่งมาตรวัดทางรูปลักษณ์หรือสิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles) ประกอบด้วยค้าถามจ้านวน 5 ข้อ 
มาตรวัดทางความน่าเชื่อถือ (Reliability) ประกอบด้วยค้าถามจ้านวน 5 ข้อ มาตรวัดทางการตอบสนอง 
(Responsiveness) ประกอบด้วยค้าถามจ้านวน 5 ข้อ มาตรวัดทางการให้ความมั่นใจ (Assurance) 
ประกอบด้วยค้าถามจ้านวน 5 ข้อและการดูแลเอาใจใส่ (Empathy)  ประกอบด้วยค้าถามจ้านวน 5 ข้อ 
เพื่อให้สอดคล้องกับตัวแปรอื่นที่ท้าการศึกษา ดังตารางแสดงภาคผนวก ก 

มาตรวัดความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) ผู้วิจัยมีการปรับค้าถาม
จาก จันจิรา ศรีสมบูรณ์ (2557) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี ยงในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  ซึ่งมาตรวัดความพึงพอใจของลูกค้าประกอบด้วยค้าถามจ้านวน 3 ข้อ   

มาตรวัดความการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived value)  ผู้วิจัยมีการปรับค้าถามจาก 
จันจิรา ศรีสมบูรณ์ (2557) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี ยงในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งมาตรวัดความพึงพอใจของลูกค้าประกอบด้วยค้าถามจ้านวน 2 ข้อ   

มาตรวัดความภักดีต่อการบริการ (Customer Loyalty) ผู้วิจัยมีการปรับค้าถามจาก วรมาศ 
บุปผาชาติ (2557) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับความภักดี ความมั่นคง และความผูกพันทางการตลาดเชิง
ประสบการณ์ของร้านคาเฟ่สัตว์เลี ยง  ซึ่งมาตรวัดความภักดีต่อร้านคาเฟ่สัตว์เลี ยง ประกอบด้วยค้าถาม
จ้านวน 6 ข้อ   

3.4 กระบวนการวิจัย 
ทางผู้วิจัยมีการด้าเนินการวิจัยโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form 

ซึ่งเป็นหนึ่งในเว็บไซต์ที่ เหมาะสมส้าหรับการสร้างแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูลผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต และแบบสอบถามดังกล่าว ผู้วิจัยได้กระจายช่องทางผ่านเครือข่ายทางสังคม (Social 
Network) จากการโพสต์บนหน้าฟีด (Feed) Facebook ของผู้วิจัย และเพจที่เกี่ยวข้องกับผู้ที่เคยใช้บริการ 
ศูนย์ให้บริการสุนัข รวมถึงการกระจายแบบสอบถามออนไลน์ดังกล่าวผ่านทางแอปพลิเคชัน Line 
เพื่อให้สามารถเก็บข้อมูลได้ตรงตามกลุ่มตัวอย่างที่ได้ท้าการศึกษา จ้านวน 200 ชุด โดยผู้วิจัยใช้
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ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลตั งแต่วันที่ 10 ธันวาคม 2564 ถึงวันที่ 10 มกราคม 2565 รวมเป็น
ระยะเวลา 1 เดือน ทั งนี มีการก้าหนดแบบสอบถาม โดยกลุ่มตัวอย่างต้องเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วย
ตนเอง ข้อมูลส่วนตัวและความคิดของผู้ตอบแบบสอบถามจะได้รับการเก็บข้อมูลไว้เป็นความลับ 
นอกจากนี ในการก้าหนดค้าถามในแบบสอบถาม ผู้วิจัยมีการอ้างอิงจากวิจัยก่อนหน้ามาอย่างเหมาะสม 
เพื่อสร้างแบบสอบถามและตั งค้าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการ ศูนย์บริการสุนัข ออกจาก
กลุ่มที่ไม่เคยใช้บริการ ศูนย์บริการสุนัข ดังแสดงในภาคผนวก ก 

3.5 การทดสอบเครื่องมือวิจัย 

3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเนื อหา (Content Validation) 
ทางผู้วิจัยน้าค้าถามที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยมาจากงานวิจัยก่อนหนา้ เพื่อเหตุผลความเที่ยงตรง

และความน่าเชื่อถือของเนื อหาตามความเหมาะสมกับงานวิจัย และมีการน้าเอาแบบสอบถามดังกล่าว
เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อให้ข้อค้าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และสามารถน้าไปใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อศึกษาการวิจัยครั งนี ได้จริง หลังจากนั นทางผู้วิจัยมีการน้าเอาแบบสอบถาม
ไปทดสอบก่อนใช้จริง (Pre-test) โดยก้าหนดจ้านวนแบบสอบถามทั งหมด 10 ชุด และให้กลุ่มตัวอย่าง
ที่มีความใกลเคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ก้าหนดไว้เป็นผู้ตอบแบบสอบถามดังกล่าว เพื่อตรวจสอบ
ความถูกต้องของผู้ตอบแบบสอบถามวา่มีความสอดคล้องตามความเป็นจริง  

3.5.2 การทดสอบด้านความเชื่อมั่น (Reliability) 
ทางผู้วิจัยน้าข้อมูลปัจจัยที่ผ่านการวิเคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบหาความเชื่อมั่น

ในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
alpha coefficient) ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 หากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค มากกว่า 0.7 ขึ นไป 
ถือว่าค่าความเชื่อมั่นผ่านเกณฑ์และเป็นที่ยอมรับได้ (Chaudhary and Chanda, 2015) แสดงผลดังนี  
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ตารางที่ 3.1 แสดงการวิเคราะห์ค่าความเชือ่มั่นในแต่ละตัวแปร 

ตัวแปร 
จ้านวน
ตัวชี วัด 

ค่าสัมประสิทธิ ์
Cronbach's alpha 

สิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles) 6 0.785 
ความน่าเชื่อถอื (Reliability) 9 0.795 
การตอบสนอง (Responsiveness) 6 0.759 
การให้ความมัน่ใจแก่ผู้บริโภค (Assurance) 5 0.749 
การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 4 0.724 
การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Value) 4 0.725 
ความพึงพอใจในการใช้บรกิาร (Customer Satisfaction) 6 0.725 

3.6 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
เมื่อได้จ้านวนการตอบแบบสอบถามครบถ้วนตามขนาดของกลุ่มที่ได้ท้าการศึกษา  

ทางผู้วิจัยส่งข้อมูลดังกล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูป SPSS (Statistical Package 
for the Social Sciences) เพื่อหาข้อสรุปตามวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี  

3.6.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Static) 
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส้าหรับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ผู้ที่เคย

ใช้บริการ ศูนย์บริการสุนัข โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

3.6.2 การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย 
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และ

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อหาความสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรที่ท้าการศึกษา และ
ก้าหนดการวัดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% หรือกล่าวอีกนัยคือ ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ (Significant 
level) เท่ากับ 0.5 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 

 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการรับคุณค่า
ของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” การศึกษาวิจัย
ครั งนี เป็นการศึกษาวิจัยเป็นการท้าวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามออนไลน์
กระจายข้อมูลทาง Facebook, แอปพลิเคชัน line รวมถึงเพจที่เกี่ยวกับกิจกรรมสุนัข ซึ่งมีผู้ตอบ
แบบสอบถามทั งหมดจ้านวน 214 ชุด หลังจากคัดกรองข้อมูลแล้วพบว่ามีข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ
สามารถวิเคราะห์ในงานวิจัยได้จ้านวน 167 ชุด (คิดเป็นร้อยละ  78) โดยข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม
จะถูกน้ามาวิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูปส้าหรับการวิจัยด้านสังคมศาสตร์ (SPSS: Statistical 
Packet for The Social Sciences) และผู้วิจัยน้าผลท่ีได้มาวิเคราะห์ละหาข้อสรุปทางสถิติได้ดังนี  

4.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรที่ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (ร้อยละ76.6) อายุระหว่าง 

31-35 ปี (ร้อยละ 44.9 ) จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 65.3) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
15,001 - 25,000 บาท (ร้อยละ 49.1) ประกอบอาชีพ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ราชการ (ร้อยละ44.9) 
ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 ตารางแสดงลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่ม 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ้านวน ร้อยละ 
เพศ ชาย 39 23.4 

หญิง 128 76.6 
รวม 167 100.0 
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ตารางที่ 4.1 ตารางแสดงลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่ม (ต่อ) 
ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ้านวน ร้อยละ 

อายุ 25 - 30 ปี 70 41.9 
31 - 35 ปี 75 44.9 
36 - 40 ปี 12 7.2 
41 - 60 ปี 10 6.0 

รวม 167 100.0 
ระดับการศึกษา มัธยมตอนต้น/ตอนปลาย/เทยีบเท่า 30 18.0 

ปริญญาตรี 109 65.3 
สูงกว่าปริญญาตร ี 28 16.8 

รวม 167 100.0 
รายได ้ ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 24 14.4 

15,001 - 25,000 บาท 82 49.1 
25,001 - 35,000 บาท 33 19.8 
มากกว่า 35,001 ขึ นไป 28 16.8 

รวม 167 100.0 
อาชีพ นักเรียน/นักศกึษา 18 10.8 

พนักงานรัฐวสิาหกิจ/ราชการ 75 44.9 
พนักงานบรษิัทเอกชน 55 32.9 
ธุรกิจส่วนตวั 19 11.4 

รวม 167 100.0 

4.2 ลักษณะพฤติกรรมการใชบ้ริการสระว่ายน ้าสุนัข 
จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรที่เคยไปใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัขมีความถี่ในการไปใช้

บริการ 1 - 2 ครั ง/เดือน (ร้อยละ 48.5) โดยมีระยะเวลาเฉลี่ยต่อครั งที่ใช้บริการ 2 - 4 ชั่วโมง (ร้อยละ 53.9) 
ไปใช้บริการช่วงเวลา 9.00 น. – 11.00 น. (ร้อยละ 37.7) ค่าใช้จ่ายในการไปใช้บริการ 501 - 1000 
บาท/ครั ง (ร้อยละ 73.1 ) ท้ากิจกรรมข้างสระว่ายน ้าสุนัข เช่นให้ก้าลังใจ ร่วมฝึกสอน (ร้อยละ 63.5) 
พาสุนัขสายพันธุ์ 3 อันดับแรกที่ไปใช้บริการ คือ คอร์กี  ไปใช้บริการบ่อยที่สุด (ร้อยละ 16.2) 
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รองลงมาเป็น ชิบะ (ร้อยละ 13.2) และโกลเด้น รีทรีฟเวอร์ (ร้อยละ 12.6) ตามล้าดับ สุนัขที่พาไป
ใช้บริการมากที่สุด อายุระหว่าง 2 - 4 ปี (ร้อยละ 34.7) จ้านวนสุนัขที่พาไปใช้บริการสระว่ายสุนัขต่อครั ง 
จ้านวน 2 ตัว (ร้อยละ 49.7) 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข 

ลักษณะ จ้านวน ร้อยละ 
1. ความถี่ในการไปใช ้
บริการ 

1-2 ครั ง/เดือน 81 48.5 
3-4 ครั ง/เดือน 73 43.7 
5-6 ครั ง/เดือน 10 6.0 
7 ครั งขึ นไป/เดือน 3 1.8 

รวม 167 100 
2. ระยะเวลาในการไปใช้
บริการ 

น้อยกว่า 2 ชั่วโมง 62 37.1 
2 - 4 ชั่วโมง 90 53.9 
4 - 6 ชั่วโมง 13 7.8 
6 ชั่วโมงขึ นไป 2 1.2 

รวม 167 100 
3. ช่วงเวลาที่ไปใช้บริการ ก่อน 9.00 น. 4 2.4 

9.00 น. – 11.00 น. 63 37.7 
11.01 น. – 13.00 น. 49 29.3 
13.01 น. – 15.00 น. 33 19.8 
15.01 เป็นต้นไป 18 10.8 

รวม 167 100 
4. จ้านวนเงินที่ใช้บริการ 
ต่อครั ง 

0 - 500 บาท/ครั ง 25 15.0 
501 - 1000 บาท/ครั ง 122 73.1 
1,001 - 2,000 บาท/ครั ง 18 10.8 
2,001 บาทขึ นไป 2 1.2 

รวม 167 100 
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ตารางที่ 4.2 แสดงลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข (ตอ่) 
ลักษณะ จ้านวน ร้อยละ 

5. กิจกรรมที่ทา้ 
ขณะใชบ้ริการ 

ลงว่ายน ้าพร้อมสุนัข 19 11.4 
ท้ากิจกรรมข้างสระว่ายน ้าสุนัข เช่นให้ก้าลังใจ 
ร่วมฝึกสอน 

106 63.5 

อยู่ในจุดพักคอย เช่น ห้องรบัรอง คาเฟ่สุนัข 37 22.2 
ท้าธุระส่วนตัว 5 3.0 

รวม 167 100 
6. สายพันธุ์สุนัขที่ไป
ใช้บริการ 

โกลเด้น รีทรีฟเวอร ์ 21 12.6 
ชิวาว่า 20 12.0 
เชาเชา 3 1.8 
บีเกิ ล 5 3.0 
บลูเทอเรีย 1 .6 
พิทบูล 2 1.2 
ร๊อทไวเลอร์ 1 .6 
คอร์กี  27 16.2 
ชิห์ส ุ 13 7.8 
ไซบีเรียน ฮัสกี  12 7.2 
บลูด๊อก 3 1.8 
ปอมเมอเรเนียน 7 4.2 
พุดเดิ ล 2 1.2 
เยอรมันเชฟเฟริ์ด 2 1.2 
ชิบะ 22 13.2 
ชเนาเซอร ์ 4 2.4 
ซามอย 2 1.2 
บางแก้ว 4 2.4 
ป๊ัก 3 1.8 
ลาบราดอร ์รีทรีฟเวอร ์ 3 1.8 
อื่น ๆ 10 6.0 

รวม 167 100 
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ตารางที่ 4.2 แสดงลักษณะพฤติกรรมการใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข (ตอ่) 
ลักษณะ จ้านวน ร้อยละ 

7. อายุสุนัข 0 - 2 ปี 27 16.2 
2 - 4 ปี 58 34.7 
4 - 6 ปี 55 32.9 
6 - 8 ปี 17 10.2 
8 - 12 ปี 4 2.4 
12 ปีขึ นไป 6 3.6 

รวม 167 100 
8. จ้านวนสุนขั 1 ตัว 65 38.9 

2 ตัว 83 49.7 
3 ตัว 14 8.4 
มากกว่า 3 ตัว 5 3.0 

รวม 167 100 

4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

4.3.1 การทดสอบสมมติฐานคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ
การรับคุณค่าของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากสมมติฐานที่ 1-5 (H1 -H5) พบว่า คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์โดยตรงกับ
การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test 
แสดงให้เห็นระดับนัยส้าคัญ p = 0.000 (F5,161 = 46.986) ดังแสดงในตารางที่ 4.3 โดยตัวแปรอิสระ 
ทั ง 5 ตัวแปร ได้แก่ สิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง 
(Responsiveness) การให้ความมั่นใจแก่ผู้บริโภค (Assurance) การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) สามารถ
อธิบายความผันแปรของการรับคุณค่าของผู้บริโภค เท่ากับ ร้อยละ 59 .2 (R2 = .593) ดังแสดงใน
ตารางท่ี 4.4 
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ตารางที่ 4.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยด้านคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อการรับคุณค่า
ของผู้บริโภค (Perceived Valued 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 26.371 5 5.274 46.986 .000b 

Residual 18.073 161 .112 
  

Total 44.444 166 
   

a. Dependent Variable: mean of Perceived Value 
b. Predictors: (Constant), mean of Empathy, mean of Tangibles, mean of Assurance, mean of Responsiveness, 
mean of Reliability 

 
ตารางที่ 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรการรับคุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .770a .593 .581 .33504 

a. Predictors: (Constant), mean of Empathy, mean of Tangibles, mean of Assurance, mean of Responsiveness, 
mean of Reliability 

 
เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued)  ที่ระดับนัยส้าคัญ p = 0.033 ซึ่ง
สนับสนุนสมมติฐานที่ 2 (H2) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ .223 
และการตอบสนอง (Responsiveness) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived 
Valued) ที่ระดับนัยส้าคัญ p = 0.002 ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 3 (H3) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
ของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ .303 และ การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่า
ของผู้บริโภค (Perceived Valued) ที่ระดับนัยส้าคัญ p = 0.003 ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 5 (H5) โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ .231 และ สิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles) ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued)  เนื่องจากระดับนัยส้าคัญเกิน 0.05 นั น
คือ p = 0.772 และ p = 0.393 ตามล้าดับ แสดงให้เห็นว่าปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 และ 4 (H1, H 4) โดย
มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ .022 และ .077 ตามล้าดับ ดังแสดงในตารางที่ 
4.5 
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ตารางที่ 4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านคุณภาพการให้บริการ 
ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับคุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (Constant) .740 .240 
 

3.083 .002 
mean of TG .022 .076 .022 .290 .772 
mean of RL .228 .106 .223 2.148 .033 
mean of RP .304 .099 .303 3.078 .002 
mean of AS .075 .087 .077 .857 .393 
mean of EP .221 .074 .231 2.992 .003 

a. Dependent Variable: mean of PV 

4.3.2 การทดสอบสมมติฐานด้านการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued)  
มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข 

จากสมมติฐานที่ 6 (H6) พบว่า การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 
มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย 
ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยส้าคัญ p = 0.000 (F1,165 = 212.476) ดังแสดงในตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 

มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 21.986 1 21.986 212.476 .000b 

Residual 17.074 165 .103 
  

Total 39.060 166 
   

a. Dependent Variable: mean of Customer Satisfaction 
b. Predictors: (Constant), mean of Perceived Valued 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .750a .563 .560 .32168 

a. Predictors: (Constant), mean of Perceived Valued 
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เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived 
Valued)  มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข ที่ระดับนัยส้าคัญ 
p = 0.000 ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 6 (H6) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) 
เท่ากับ .750 ดังแสดงในตารางที่ 4.7 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 

(Perceived Valued) มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.213 .208 
 

5.828 .000 
mean of PV .703 .048 .750 14.577 .000 

a. Dependent Variable: mean of CS 

4.3.3 การทดสอบสมมติฐานด้านความพึงพอใจในการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีของผู้บริโภค 

จากสมมติฐานที่ 7 (H7) พบว่า ความพึงพอใจในการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีของผู้บริโภค จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยส้าคัญ 
p = 0.000 (F1,165 = 170.764) ดังแสดงในตารางที่ 4.8 โดยตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความพึงพอใจในการใช้ 
บริการ สามารถอธิบายความผันแปรของภักดีของผู้บริโภค เท่ากับ ร้อยละ 50.9 (R2 = .509) ดังแสดง
ในตารางที่ 4.9 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าสถิตกิารวิเคราะห์ความถดถอยความพึงพอใจในการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับ

ความภักดีของผู้บริโภค 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 23.233 1 23.233 170.764 .000b 

Residual 22.449 165 .136 
  

Total 45.682 166 
   

a. Dependent Variable: mean of Customer Loyalty 
b. Predictors: (Constant), mean of Customer Satisfaction 
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ตารางที่ 4.9 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรความภักดีของผู้บริโภค 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .713a .509 .506 .36885 

a. Predictors: (Constant), mean of Customer Satisfaction 

 
เมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ พบว่า ความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการ

สระว่ายน ้าสุนัข  มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภค ที่ระดับนัยส้าคัญ p = 0.000 ซึ่งสนับสนุน
สมมติฐานที่ 7 (H7) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เท่ากับ .713  ดังแสดงใน
ตารางท่ี 4.7 
 
ตารางที่ 4.10 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ด้านความพึงพอใจใน 

การเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข  มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภค 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.050 .251 
 

4.185 .000 
mean of CS .771 .059 .713 13.068 .000 

a. Dependent Variable: mean of Customer Loyalty 
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4.4 สรุปสมมติฐานงานวิจัย 
จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และการถดถอย

พหุคณ (Multiple Regression) ผลวิจัยสามารถสรุปสมมติฐานงานวิจัยได้ดังนี  
 
ตารางที่ 4.11 สรุปสมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐานงานวิจัย 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 
(H1) 

สิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles) ของการให้บริการสระว่ายน ้าสุนัขมีอิทธิพล
ต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2 
(H2) 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของการให้บริการสระว่ายน ้าสุนัข มีอิทธิพล
ต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 3 
(H3) 

การตอบสนอง (Responsiveness) การให้บริการสระว่ายน ้าสุนัข มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 4 
(H4) 

การให้ความมั่นใจแก่ผู้บริโภค (Assurance) ในการให้บริการสระว่ายน ้า
สุนัข มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 5 
(H5) 

การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) ในการให้บริการสระว่ายน ้าสุนัข มีอิทธิพล
ต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived Valued) 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 6 
(H6) 

การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้
บริการสระว่ายน ้าสุนัข 

สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 7 
(H7) 

ความพึงพอใจในการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภค สนับสนุน 
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ภาพที่ 4.1 สรุปผลงานวิจัย 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจัยในครั งนี ท้าการศึกษาการรับคุณค่าของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข โดยใช้คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) เป็นปัจจัยเข้าร่วม
ศึกษาการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคที่มีผลต่อความพึงพอใจ เพื่อเข้าใจความภักดีของลูกค้า ในบริบทของ
สระว่ายน ้าสุนัข ในงานวิจัยได้ศึกษาในแต่ละองค์ประกอบของการบริการ (Service Quality) โดยขอ
อภิปรายผลดังนี  

คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ท่ีส้าคัญต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคนั น 
พบว่า ปัจจัยส้าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคคือ การตอบสนองของผู้บริโภค
ที่ได้รับจากการบริการ (Responsiveness) เช่น การตอบสนองอย่างทันท่วงที มีความพร้อมและความเต็มใจ
ที่จะให้บริการ ปัจจัยรองลงมาที่ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค คือ ความน่าเชื่อถือ
ของผู้ให้บริการ (Reliability) เช่น ชื่อเสียงของทางร้านที่มีความน่าเชื่อถือ พนักงานมีความรู้ความสามารถ 
มีข้อมูลของผู้มาใช้บริการ ปัจจัยสุดท้ายที่ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค คือ ความเอาใจใส่
ของผู้ให้บริการ (Empathy) เช่น การให้บริการของพนักงาน ให้ความสนใจผู้บริโภคทั งก่อนหลัง
การให้บริการ สามารถจดจ้ารายละเอียดผู้บริโภคที่เคยใช้บริการได้ ซึ่ง 3 ปัจจัยดังกล่าวสอดคล้องกับ
แนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ของ Parasuraman, Zeithaml and Berry 
(1985) อีกทั งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเรื่องการรับรู้คุณค่าคุณค่าของผู้บริโภคของ Zeithaml 
(1988) โดยการที่ผู้บริโภคตระหนักรู้ สัมผัสได้ถึงคุณภาพ ประโยชน์ ของสินค้าและบริการ ซึ่งมาจาก
การประมวลผลการรับรู้ต่อสิ่งๆนั น ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การตอบสนองของผู้บริโภคที่ได้รับจาก
การบริการ (Responsiveness) ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ (Reliability) ความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ 
(Empathy) ส่งผลต่อการรับคุณค่าของผู้บริโภคและมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการ
สระว่ายน ้าสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานครและงานวิจัยนี แสดงให้เห็นว่า การให้บริการด้านสิ่งที่จับต้องได้ 
(Tangibles) เช่น สถานที่ให้บริการ ยูนิฟอร์มพนักงาน และด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้บริโภค  
(Assurance) เช่น การแนะน้าของพนักงาน การอธิบายขั นตอนการให้บริการ จากผลการวิจัยไม่มี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ไม่สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณภาพ
การให้บริการ(Service Quality) ของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) ซึ่งผลที่ได้จาก
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แบบสอบถามนั น สันนิษฐานว่ามาตรฐานของสถานที่ให้บริการสุนัข การให้บริการด้านสิ่งที่จับต้องได้ 
(Tangibles) ควรมีมาตรฐานในเรื่อง ความสะอาดของสถานที่ การรักษาและควบคุมกลิ่นบริเวณสระ  
ยูนิฟอร์มการแต่งกายของพนักงาน จึงไม่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค อีกทั งด้านการให้
ความมั่นใจแก่ผู้บริโภค (Assurance) การอธิบายขั นตอนการให้บริการ พนักงานผ่านการอบรม ไม่ส้าคัญ
เท่าการที่พนักงานมีความรู้ ความสามารถในการให้บริการและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ทันที   

นอกจากนี  การวิจัยในครั งนี ชี ให้เห็นถึงอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าต่อผู้บริโภค อาทิเช่น 
ราคาจ่ายที่เหมาะสมกับการให้บริการ การได้รับบริการที่ดี ซึ่งสอดคล้องการงานวิจัยของ อนันต์  
เชี่ยวชาญกิจการ (2561) ในบริบทของสปา แสดงให้เห็นว่า การที่ผู้บริโภครู้สึกถึงคุณภาพและประโยชน์
ของการบริการจึงน้าไปสู่ความพึงพอใจในการรับบริการ และจะส่งผลต่อการกลับมาใชบริการใน
ครั งถัดไป  

ส้าหรับผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจในการใช้บริการไม่ว่าจะเป็นความพร้อมของ
การเข้าใช้บริการ ความพึงพอใจพนักงานที่ให้บริการ ราคาค่าบริการ ความสะดวกในการเดินทางนั น 
มีผลต่อความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเรื่อง ความพึงพอใจ 
ของ Modal (2010) โดยความพึงพอใจนั นจะท้าให้มีความถี่และปริมาณในการซื อเพิ่มขึ น เกิดการบริโภคซ ้า 
ท้าให้ก้าไรและยอดขายสูงขึ น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจันจิรา ศรีสมบูรณ์ (2557) ในบริบทศูนย์
รับฝากสัตว์เลี ยง ที่แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจส่งผลโดยตรงทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
การกลับมาใช้ซ ้าและบอกต่อ 

5.2 ประโยชน์ของงานวิจัยเชิงทฤษฎี 
งานวิจัยนี ท้าการศึกษาคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการรับ

คุณค่าของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยได้น้ากรอบแนวคิดจากงานวิจัยก่อนหน้า ซึ่งกล่าวว่า แนวคิดคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ที่ท้าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ สามารถวัดผลได้จาก 5 เกณฑ์ ดังนี  สิ่งที่สัมผัสจับต้องได้ (Tangibles), 
ความน่าเชื่อถือ (Reliability), การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness), การให้ความมั่นใจ 
(Assurance) และความเอาใจใส่ (Empathy) (Parasuraman, Zeithaml and Berry,1985) ทางผู้วิจัยได้
น้ามาศึกษาและต่อยอดจากงานวิจัยที่ผ่านมา และน้ามาประยุกต์ร่วมกับกรอบแนวคิดเรื่องการรับรู้คุณค่า
ของผู้บริโภค (Perceived value) ซึ่งยังไม่มีผลงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวกับการให้บริการธุรกิจบริการ
สัตว์เลี ยง ซึ่งพบว่า ปัจจัยหลักของ Service Quality ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคคือ 
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การตอบสนองที่ผู้บริโภคได้รับ (Responsiveness) ความน่าเชื่อถือของการให้บริการ (Reliability) 
และ ความเอาใจใส่ในการให้บริการ (Empathy) จากงานวิจัยแสดงถึงความสอดคล้องทางทฤษฎีว่า
ผู้ใช้บริการจะเกิดความพึงพอใจจากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับในสิ่งของ ผลิตภัณฑ์ การบริการ 
และประสบการณ์นั นเป็นไปตามความคาดหวังของผู้บริโภค เป็นไปได้ทั งทางบวกและทางลบ 
ซึ่งความพึงพอใจมากหรือน้อยขึ นอยู่กับปัจจัยที่ต่ างกัน และความพึงพอใจนั น อีกทั งผู้วิจัยได้
ท้าการศึกษาแนวคิดความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภค (Modal, 2010) 
จากงานวิจัยแสดงถึงความสอดคล้องทางทฤษฎีว่าความพึงพอใจท้าให้มีความถี่และปริมาณในการซื อ
เพิ่มขึ น เกิดการบริโภคซ ้า ท้าให้ก้าไรและยอดขายสูงขึ น ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการประชาสัมพันธ ์

5.3 สรุปผลการวิจัย 
งานวิจัยนี เป็นการศึกษาคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการรับ

คุณค่าของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ทั ง 5 องค์ประกอบ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสจับต้องได้  
(Tangibles), ความน่าเชื่อถือ (Reliability), การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness), การให้
ความมั่นใจ (Assurance) และความเอาใจใส่ (Empathy) เข้าร่วม จากงานวิจัยแสดงให้เห็นว่า 
การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness), ความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความเอาใจใส่ 
(Empathy) มีผลต่อการรับคุณค่าของผู้บริโภค และรับคุณค่าของผู้บริโภคมีผลต่อความพึงพอใจใน
การใช้บริการจนน้าไปสู่ความความภักดีของผู้บริโภค ในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวิจัย 
เมื่อพิจารณาจากผลการวิจัยที่ได้ท้าการศึกษา งานวิจัยนี เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจที่ด้าเนินงาน

เกี่ยวกับการให้บริการสระว่ายน ้าสุนัข โดยเริ่มจากการพัฒนาการให้บริการด้านการตอบสนองผู้บริโภค 
เช่น การมีพนักงานที่เพียงพอต่อการดูแลสุนัข การตรงต่อเวลานัดหมาย มีช่องทางการร้องเรียนใน
การใช้บริการ การพัฒนาการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือของสถานที่ให้บริการ เช่น สร้างแบรนด์
ของทางร้านให้น่าเชื่อถือและมีชื่อเสียงในการให้บริการที่ดี มีการอบรมพนักงานให้มีความรู้  
ความสามารถ มีระบบรองรับการเก็บข้อมูลของผู้มาใช้บริการ และพัฒนาการให้บริการด้านความเอาใจใส่
ผู้บริโภค เช่น จัดอบรมให้พนักงานในการให้บริการ ฝึกให้พนักงานมีการจดจ้ารายละเอียดผู้ที่เคยใช้
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บริการ รวมถึงชื่อสุนัขที่มาใช้บริการ ซึ่งส่ิงเหล่านี จะท้าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าในการมาใช้บริการ
ว่าได้รับบริการที่ดี ท้าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความมั่นใจในการเข้าใช้บริการ รู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
และท้าให้ลูกค้าพึงพอใจในการเข้าใช้บริการ ส่งผลให้ลูกค้าภักดีแล้วกลับมาใช้บริการอีกครั ง และแม้ว่า 
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการให้บริการด้านสิ่งที่จับต้องได้ เช่น สถานที่ให้บริการ ยูนิฟอร์มพนักงาน 
และด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้บริโภค เช่น การแนะน้าของพนักงาน การอธิบายขั นตอนการให้บริการ 
จากผลการวิจัยไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคนั น อย่างไรก็ตามควรรักษาการบริการ
เหล่านี ไว้ เนื่องจากอาจส่งผลต่อปัจจัยอื่นด้วยเช่นกัน 

5.5 ข้อจ้ากัดงานวิจัย 
งานวิจัยนี ได้ท้าการศึกษาคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ

การรับคุณค่าของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จากกลุ่มตัวอย่างได้ศึกษาเพียงในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจท้าให้มีข้อจ้ากัดหรือแตกต่าง
ในเรื่องกระจายตัวของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละจังหวัด ซึ่งหากมีการต่อยอดวิจัยในอนาคตควรมีการเก็บ
ข้อมูลให้ครอบคลุมทั่วประเทศ ทั งนี เพื่อให้ได้ผลวิจัยที่เห็นถึงความแตกต่างในพฤติกรรมของลูกค้า
ในแต่ละกลุ่ม โดยสามารถน้าไปต่อยอดในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับธุรกิจสระว่ายน ้าสุนัข
ได้ต่อไป และจากการศึกษาการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคนั น องค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 
(Perceived value) ประกอบด้วย คุณค่าทางด้านการใช้งาน (Functional Value) คุณค่าทางสังคม 
(Social Value) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าทางความรู้ความคิด (Epistemic Value) 
และคุณค่าที่มีเงื่อนไข (Conditional Value) ซึ่งหากมีการต่อยอดวิจัยในอนาคต ควรมีการศึกษาปัจจัย
การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคในแต่ละด้าน เพื่อให้วิจัยสะท้อนถึงการสอดคล้องการบริการและการรับรู้
คุณค่าผู้บริโภคได้หลายแขนงมากขึ น 
 
 
 



32 

 

บรรณานุกรม 
 
 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. (2561). ธุรกิจดูแลสัตว์เลี้ยง บทวิเคราะห์ธุรกิจ ประจ าเดือน ธันวาคม. 

สืบค้นจาก https://www.dbd.go.th/download/document_file/Statisic/2561/T26/T26_ 
201812.pdf. 

กรมสุขภาพจิต. (2562). คนไทยหย่าร้างเพิ่มขึ้น 19.7% ส่องเทรนด์ใช้จ่ายคนโสดเน้นกินเที่ยว. 
สืบค้นจาก https://www.dmh.go.th/news-dmh/view.asp?id=29782. 

กรุงเทพธุรกิจ. (2565). ธุรกิจสัตว์เลี้ยงในไทยโตแตะ 4 หม่ืนล้าน. สืบค้นจาก https://www.bangkok 
biznews.com/news/849080. 

กฤตภาส ลัยวงศ.์ (2556). การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานพยาบาลสัตว์ในเขตกรุงเทพมหานคร. 
สืบค้นจาก http://ethesis.kru.ac.th/files/V59_14/full.pdf. 

กานตา ถิ่นทัพไทย. (2560). กลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจในการใช้บริการรับฝากสัตว์เลี้ยงของ
ผู้ใช้บริการ. การค้นคว้าอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

จันจิรา ศรีสมบูรณ์. (2557). ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการคาเฟ่สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล. การค้นคว้าอสิระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

จิรัฐ ชวนชม, นงลักษณ์ โพธิ์ไพจิตร, ชิดชม กันจุฬา, และพัชรพงศ์ ชวนชม. (2560). คุณภาพการให้บริการ 
คือ ความคาดหวังของลูกค้า. สืบค้นจาก http://www.acc.msu.ac.th/newsEventAcc-
biz/Event/Up_journal/Journal53_id488.pdf. 

ชุติมา แก่นจันทร์. (2562). อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์ต่อ
ความเต็มใจที่จะจ่ายต่อสินค้าและบริการผ่านความพึงพอใจของลูกค้าของธนาคารออมสิน. 
วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศิลปากร. 

ไทยรัฐออนไลน.์ (2562). “รายงานพิเศษ” แทบเป็นไปไม่ได้ที่กรุงเทพฯ จะไม่มีสุนัขจรจัด แค่คู่รัก
เลิกกันสุนัขจรจัดอาจเพิ่มขึ้น. สืบค้นจาก https://www.thairath.co.th/news/local/bangkok/ 
1711318. 

ธนาคารกสิกรไทย. (2557). รายงานการพัฒนาเพื่อความยั่งยืน. สืบค้นจาก https://www.kasikornbank. 
com/th/sustainable-development/SDAnnualReports/SD-TH-KBank57.pdf. 

 



33 

 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 

 

วรมาศ บุปผาชาติ. (2557). ความภักดี ความมั่นคง และความผูกพันทางการตลาดเชิงประสบการณ์ของ
ร้านคาเฟ่สัตว์เลี้ยง. วิทยานิพนธ์ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต, สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร.์ 

ส้านักข่าวไทย. (2565). เปิดข้อมูลประชากรสุนัขในไทย 7.3 ล้านตัว เป็นสุนัขจรจัด 758,000 ตัว กทม. 
มากสุด. สืบค้นจาก https://tna.mcot.net/tna-241353. 

อนันต์ เชี่ยวชาญกิจการ. (2561). โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการรับรู้การด้าเนินงานบริการ
ด้านคุณภาพ บริการคุณค่าบริการ ปฏิสัมพันธ์การบริการ ต่อความพึงพอใจและความตั งใจ
เชิงพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการสปา ในอ้าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ . 
วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์นายเรืออากาศ, 6, 63-79. 

อัมพล ชูสนุก, มิลินลดา กุลนายุ,ฉวีวรรณ ชูสนุก และสุภาพร เพ่งพิศ. (2559). อิทธิพลของคุณภาพ
การให้บริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์ ต่อความเต็มใจที่จะจ่ายต่อสินค้าและ
บริการผ่านความพึงพอใจของลูกค้าของธนาคารออมสิน เขตภาคตะวันตก . วารสาร
มนุษยศาสตร์ สังคมศาสตร์ และศิลปะ มหาวิทยาลัยศิลปากร, 9(1), 1565-1584. 

เอมมิกา ปานอุทัย และกัมปนาท สิริโยธา (2563). การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคและคุณภาพการบริการ
ที่มีต่อความมีชื่อเสียงของตราสินค้ากรณีศึกษาร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมียมในเขต
เทศบาลเมืองขอนแก่น จังหวัดขอนแก่น. สืบค้นจาก https://incbaa.kku.ac.th/img/ 
files/articles/3fedf-29.e1-132.pdf. 

Chris Arlen. (2 0 0 8 ) .  The 5  Service Dimensions All Customers Care About . Retrieved from 
https://www.serviceperformance.com/the-5-service-dimensions-all-customers-care-about/ 

MBA Holiday. (2553). การสร้างความพอใจ การน าเสนอคุณค่าและการรักษาลูกค้า การตลาด 
การสร้างความพอใจ การน าเสนอคุณค่าและการรักษาลูกค้า. สืบค้นจาก http://marketing 
thai.blogspot.com/2010/02/blog-post.html. 

Promotions. (2560). 25 สระว่ายน้ า สุนัขเข้าได้ กรุงเทพฯ – ปริมณฑล. สืบค้นจาก https://shorturl. 
asia/4kHj1. 

Zeithaml, V. A. (1988) Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End Model 
and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, 52, 2-22. 

 



34 

 

ภาคผนวก 



35 

ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
 

แบบสอบถามส้าหรับงานวิจัยเรื่อง คุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
และการรับคุณค่าของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

 
ค้าชี แจง แบบสอบถามฉบับนี เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระของนักศึกษาหลักสูตรการจัดการ
มหาบัณฑิต สาขาการตลาด วิทยาลัยมหิดล เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านการบริการที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจและการรับคุณค่าของผู้บริโภค ในการเลือกใช้ศูนย์บริการสุนัข ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยแบบสอบถามมีการแบ่งค้าถามทั งหมด ออกเป็น 6 ส่วน ประกอบดว้ย 
ค้าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข 
ส่วนที่ 2 ค้าถามเกี่ยวกับปจัจัยคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ส่วนที่ 3 ค้าถามเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived value) 
ส่วนที่ 4 ค้าถามเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) 
ส่วนที่ 5 ค้าถามเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภค (Customer loyalty) 
ส่วนที่ 6 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ร่วมตอบค้าถามในแบบสอบถามนี จน

ครบทุกข้อ ทั งนี ผู้วิจัยขอรับรองว่าข้อมูลและความคิดเห็นของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ ไม่มี
การเปิดเผยต่อที่สาธารณะ และผลวิจัยที่ผ่านกระบวนการวิเคราะห์ในครั งนี จะน้าใช้ประโยชน์เชิงวิชาการ
ตามวัตถุประสงค์งานวิจัย 

ท่านยินยอมเขา้ร่วมตอบแบบสอบถามหรือไม่ 
 ยินยอม  ไม่ยินยอม 
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ค้าถามคัดกรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ค้าชี แจง กรุณาเลือกตอบในช่องที่ตรงกับพฤติกรรมของท่านมากที่สดุ 
1. ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ไม่ได้อาศยัอยู่ในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

2. ท่านเคยใช้บรกิารสระว่ายน า้สุนัข 
 เคย 
 ไม่เคย (จบแบบสอบถาม)            

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข 
ค้าชี แจง กรุณาเลือกตอบในช่องที่ตรงกับพฤติกรรมของท่านมากที่สดุ 
1. ท่านไปใช้บรกิารสระว่ายน า้สุนัขใดบ่อยเพียงใด 
 1-2 ครั ง/เดือน  3-4 ครั ง/เดือน 
 5-6 ครั ง/เดือน  7 ครั งขึ นไป/เดือน 

2. ระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อครั งที่ท่านใช้บริการ 
 น้อยกว่า 3 ชั่วโมง  3 - 5 ชั่วโมง 
 6 - 8 ชั่วโมง  8 ชั่วโมงขึ นไป 

3. ส่วนใหญ่ท่านไปใช้บริการชว่งเวลาใด 
 ก่อน 9.00 น.   9.00 น. – 11.00 น.  
 11.01 น. – 13.00 น.   13.01 น. – 15.00 น.  
 15.01 เป็นต้นไป  

4. ค่าใช้จ่ายในการไปใช้บริการต่อครั ง 
 0 - 500 บาท/ครั ง  501 - 1000 บาท/ครั ง 
 1,001 - 2,000 บาท/ครั ง  2,001  บาทขึ นไป 

5. ท่านท้ากิจกรรมใดขณะใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข 
 ลงว่ายน ้าพร้อมสุนัข 
 ท้ากิจกรรมข้างสระว่ายน ้าสุนัข เช่นให้ก้าลังใจ รว่มฝึกสอน 
 อยู่ในจุดพกัคอย เช่น ห้องรับรอง คาเฟ่สุนัข 
 อื่น ๆ โปรดระบุ................ 
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6. ท่านพาสุนัขสายพันธุ์ใดไปใช้บริการบ่อยท่ีสุด 
 โกลเด้น รทีรีฟเวอร์   คอร์กี         ชิบะ 
 ชิวาว่า  ชิห์ส ุ     ชเนาเซอร ์
 เชาเชา       ไซบีเรียน ฮัสกี     ซามอย 
 บีเกิ ล     บลูด๊อก      บางแก้ว 
 บลูเทอเรีย       ปอมเมอเรเนียน   ป๊ัก 
 พิทบูล              พุดเดิ ล        เฟรนช ์บลูด๊อก 
 ยอร์กเชยีร ์เทอร์เรียร์   เยอรมันเชฟเฟิร์ด      ลาบราดอร ์รีทรีฟเวอร ์
 ร๊อทไวเลอร ์  อเมริกันบลูล่ี            อื่น ๆ โปรดระบุ............ 

7. สุนัขที่ท่านพาไปใช้บริการ อายุเท่าใด 
 0 - 2 ปี  2 - 4 ปี  4 - 6ปี 
 6 - 8 ปี  8 - 12ปี  12 ปีขึ นไป 

8. จ้านวนสุนัขทีท่่านพาไปใชบ้ริการสระว่ายสุนัขต่อครั ง 
 1 ตัว  2 ตัว  3 ตัว 
 มากกว่า 3 ตัว 

 
ส่วนที่ 2 ค้าถามเก่ียวกับปัจจัยคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ค้าชี แจง กรุณาเลือกตอบในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านสิ่งที่สัมผัสจับต้องได้ (Tangibles)      
กรุณาเลือกตามสิ่งที่ท่านให้ความส้าคัญ      
1. ความสะอาดของสระว่ายน ้าสุนัข สถานที่ และอุปกรณ์การใช้งาน      
2. การแต่งกายของพนักงาน มียูนิฟอร์ม ดูสะอาด เรียบร้อย      
3. มีการรักษาและควบคุมกลิ่นบริเวณสระว่ายน ้าสุนัข      
4. สถานที่รับรองการบริการอย่างเพียงพอ เช่น ที่จอดรถ ที่พักคอย      
5. สถานที่มีการให้บริการสุนัขเพิ่มเติม เช่น คาเฟ่สุนัข โรงแรมสุนัข 
สปาสุนัข 

     

6. การเดินทางสะดวก สามารถเดินทางได้หลายทาง เช่น รถโดยสาร 
แท็กซี่ และอื่น ๆ 
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คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)      
กรุณาเลือกตามสิ่งที่ท่านให้ความส้าคัญ      
1. ชื่อเสียงของร้านเป็นที่ยอมรับ        
2. พนักงานมีความรู้ ความสามารถให้บริการอย่างมืออาชีพ      
3. พนักงานมีความซื่อสัตย์ และมีความรับผิดชอบ      
4. ข้อมูลของท่านมีการบันทึกอย่างถูกต้องแม่นย้า สามารถตรวจเช็ค
ประวัติบริการได้ 

     

5. พนักงานมีการแจ้งวัน-เวลา ที่เข้ารับบริการอย่างชัดเจน      
6. มีการแสดงเงื่อนไขการให้บริการและราคาอย่างชัดเจน      
7. มีการท้านัดหมายส้าหรับครั งถัดไป      
8. มีการตรวจเช็ค เห็บ หมัด โรคทางผิวหนังของสุนัขก่อนเข้าใช้บริการ      
9. มีการตรวจเช็คประวัติสุนัข ใบฉีดวัคซีนสุนัข ก่อนเข้าใช้บริการ      
ด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness)      
กรุณาเลือกตามสิ่งที่ท่านให้ความส้าคัญ      
1. พนักงานมีการบริการอย่างรวดเร็ว      
2. พนักงานดูแลท่านในกรณีที่เกิดปัญหาและต้องการความช่วยเหลือ      
3. พนักงานเพียงพอต่อการดูแลสุนัขขณะเข้ารับบริการ       
4. สามารถโทรนัดเพื่อจองตารางใช้บริการและเลื่อนนัดได้      
5. ตรงต่อเวลานัดหมาย      
6. สามารถแก้ไขข้อร้องเรียนในการใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว      
การให้ความมั่นใจ (Assurance)      
1. พนักงานสามารถแนะน้าและตอบค้าถามได้เป็นอย่างดี      
2.พนักงานดูแลสระว่ายน ้าสม่้าเสมอ      
3. พนักงานมีประสบการณ์หรือผ่านการอบรมการให้บริการ      
4. พนักงานมีการอธิบายขั นตอนการให้บริการสุนัข      
5. ข้อมูลส่วนตัวของท่านมีการเก็บรักษาเป็นความลับ      
การดูแลเอาใจใส่ (Empathy)      
กรุณาเลือกตามสิ่งที่ท่านให้ความส้าคัญ      
1. พนักงานทักทายอย่างเป็นมิตร      
2. พนักงานจดจ้าช่ือท่านได้       
3. พนักงานจดจ้าช่ือสุนัขของท่านได้      
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คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

4. พนักงานพาสุนัขของท่านเดินเล่น เพื่อให้สุนัข ปัสสาวะ อุจจาระ  
ก่อนลงสระว่ายน ้าสุนัข 

     

5. พนักงานดูแลท่านอย่างใกล้ชิดขณะใช้บริการจนถึงใช้บริการแล้วเสร็จ      
6. พนักงานมีความเต็มใจให้บริการ       

 
ส่วนที่ 3 ค้าถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived value) 
ค้าชี แจง กรุณาเลือกตอบในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 

การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Perceived value) 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

กรุณาเลือกตามสิ่งที่ท่านให้ความส้าคัญ      
1. ราคาที่ท่านจ่ายนั นเหมาะสมกับการให้บริการ      
2. สุนัขของท่านได้รับประโยชน์จากการเข้าใช้บริการ เช่น สุขภาพ 
กายภาพบ้าบัดสุนัข 

     

3. สระว่ายน ้าสุนัขมีความปลอดภัย      
4. ท่านได้รับการบริการที่ดี      

 
ส่วนที่ 4 ค้าถามเก่ียวกับระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) 
ค้าชี แจง กรุณาเลือกตอบในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

กรุณาเลือกตามสิ่งที่ท่านให้ความส้าคัญ      
1. สระว่ายน ้าสุนัขควรมีความพร้อมให้เข้าใช้บริการอยู่สมอ      
2.สระว่ายน ้าสุนัขควรมีกฎ ระเบียบ ของการเข้ารับบริการ      
3. ท่านพึงพอใจพนักงานที่ให้บริการ      
4. ท่านพึงพอใจต่อราคา      
5. ท่านพึงพอใจต่อความสะดวกในการเดินทาง      
6. โดยรวมแล้วสระว่ายน ้าสุนัขให้บริการตามที่ท่านคาดหวังไว้      
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ส่วนที่ 5 ค้าถามเก่ียวกับความภักดีของผู้บริโภค (Customer loyalty) 
ค้าชี แจง กรุณาเลือกตอบในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 

ความภักดีต่อการบริการ (Customer Loyalty) 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

กรุณาเลือกตามสิ่งที่ท่านให้ความส้าคัญ      
1. ท่านจะมาใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัขอีกในอนาคต      
2. ท่านจะแนะน้าผู้อื่นที่ท่านรู้จักมาใช้บริการสระว่ายน ้าสุนัข      
3. ท่านยังคงไปสระว่ายน ้าสุนัขที่ไปประจ้า ถึงแม้มีสถานที่อื่นให้
เลือกใช้บริการ 

     

 
ส่วนที่ 6 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค้าชี แจง กรุณาเลือกตอบในช่องที่ตรงกับตัวของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
 ชาย  หญิง  ไม่ระบ ุ

2. อายุ 
 25 - 30 ปี  31 - 35 ปี  
 36 - 40 ปี  41 - 60 ปี 

3. การศึกษา 
 มัธยมตอนต้น/ตอนปลาย/เทียบเท่า 
 ปริญญาตรี 
 สูงกว่าปรญิญาตร ี

4. รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
 ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  15,001 - 25,000 บาท 
 25,001 - 35,000 บาท  มากกว่า 35,001 ขึ นไป 

5. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา  พนักงานรฐัวิสาหกิจ/ราชการ 
 พนักงานบริษัทเอกชน  ธุรกิจส่วนตัว 
 อื่น ๆ โปรดระบ…ุ……………. 

 




