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 การวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาถึงระดับคุณคาตราสินคาในใจของ
ผูบริโภคในธุรกิจบริการ โดยพัฒนามาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการขึ้นมาโดยเฉพาะ ประกอบดวย 
การวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคา และการวัดการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ และ (2) ศึกษาถึง
ความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาบริการในใจของผูบริโภคและปจจัยการตอบสนอง
ทางการตลาด โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล มีกลุมตัวอยางเปน ชายและหญิง อายุ 20-45 
ป อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ธุรกิจบริการที่นํามาใชในการวิจัยไดแก ธุรกิจ
บริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได คือ ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดประเภท
ไก และธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองได คือ ธุรกิจผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
 ผลการวิจัยพบวา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด KFC มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวา 
Chester Grills สวนในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ AIS มีคุณคาตราสินคาสูงกวา 
TAC โดยที่ระดับคุณคาตราสินคาบริการของแตละตราสินคามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ และคุณคาตราสินคาของ KFC และ AIS มีความสัมพันธเชิงบวกกับทุกปจจัยการตอบ
สนองทางการตลาด และมีความสัมพันธกับทุกปจจัยเดียวกันของตราสินคาอื่นในระดับที่ต่ํากวา 
นอกจากนี้ ผลการทดสอบพบวา มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการที่พัฒนาขึ้นนี้ มีคาความนาเชื่อ
ถือ และคาความเที่ยงตรงอยูในระดับที่ใชได 
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 The objectives of this survey study were twofold: (1) to measure consumer-
based brand equity in service business by developing a new method which used brand 
knowledge and perception of service quality as components, and (2) to examine the 
relationship between service brand equity and the marketing response factors. 
Questionnaires were used to collect data from 400 men and women aged 20-45 years 
old in Bangkok. Fast food restaurant was chosen as the representative of the tangible 
action service while mobile network provider was chosen as the representative of the 
intangible action service. 
 
 The findings illustrated that, in the fast food restaurant, KFC had higher equity 
score than Chester Grills. For the mobile network provider, AIS had higher equity score 
than TAC. As empirically tested, each brand’s equity score was significantly different 
from others. In addition, the KFC and AIS’s brand equity scores were significantly and 
positively correlated with all of the marketing response factors of their own brands, and 
were significantly correlated with the same factors of the other brands at the lower level. 
Besides, the overall tests proved that service brand equity measure developed in the 
current study was reliable and valid. 
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ขอบคุณ “ครอบครัว” ทั้ง พอ แม พี่ นอง ลุง ปา นา อา ทุกๆ คน ที่คอยสงทั้งแรงกาย และ

แรงใจคอยลุน คอยชวย คอยเชียรกันเปนอยางดีมาโดยตลอด 
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Ads) ที่นารักทุกๆ คน สําหรับความหวงใย ความอบอุน และสาระบันเทิง ที่คอยมอบใหกันเสมอมา 
พวกคุณเปนเพื่อนรวมรุนที่วิเศษที่สุดเลย 

 
ขอบคุณ กี้ ตน หมอม มินท พี่โอ พี่ออย กิก อ๊ิต พุธ ริน โม เอ แจง และเหลาผูมีอุปการะทั้ง

หลาย ที่ชวยเปน Downline กระจายแบบสอบถาม เพื่อนๆ พี่ๆ และนองๆ คนอื่นๆ ที่ไมสามารถ
ระบุชื่อไดหมดในหนากระดาษนี้ ขอบคุณมากๆ ที่คอยเปนกําลังใจใหกัน 

 
สุดทายนี้ ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกคน ที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบ

ถามที่แสนยาวเหยียดดวยความตั้งใจ และเครื่องคอมพิวเตอรคูบาน ที่แมจะรวนๆ ไปบาง แตก็ไม
เคยเกเร 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 นับต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน ตราสินคา (Brand) ไดรับการยอมรับวา มีบทบาทสําคัญใน
การสรางความสําเร็จทางการตลาดมาโดยตลอด (Aaker, 1991) นักการตลาดจําเปนที่จะตอง
เรียนรูทักษะในการสราง การรักษา การปกปอง และการพัฒนาตราสินคา (Kotler, 2000) ทั้งนี้
เนื่องจากตราสินคาคือส่ิงที่ชวยสรางความแตกตาง และความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับสินคา 
หรือบริการ โดยเปนตัวกลางเชื่อมโยงคุณคา (Value) และเอกลักษณ (Uniqueness) บางอยาง
เพิ่มเติมเขากับหนาที่ใชสอยพื้นฐานของตัวสินคา หรือบริการนั้นๆ ในการรับรูของผูบริโภค ดังนั้น 
ถึงแมความกาวหนาทางเทคโนโลยีจะสงผลใหกระบวนการผลิตสินคาถูกลอกเลียนโดยบริษัทคู
แขงไดอยางงายดายเพียงใด แตตราสินคาที่แข็งแกรงนั้น ไมสามารถที่จะถูกเลียนแบบไดเลย 
(Randall, 2000; Tybout & Carpenter, 2001) 
 การบริหารตราสินคาใหแข็งแกรงนั้น ตองอาศัยการลงทุน และการพัฒนาอยางตอเนื่อง
เปนระยะเวลาที่ยาวนาน โดยมีเปาหมายคือการสรางใหเกิดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ขึ้น 
(Keller, 1998) เมื่อตราสินคามีคุณคาในสายตาของผูบริโภค จะสงผลใหการประมวล การตีความ 
และการเก็บรักษาขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา และตราสินคาของผูบริโภคเปนไปไดงายขึ้น อันจะสงผล
ใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจ (Confidence) ในการตัดสินใจซื้อ ยิ่งไปกวานั้น คุณคาตราสินคาจะ
ชวยลดการรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) ของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่ง ความเสี่ยงในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อการบริการ ซึ่งไมมีลักษณะทางกายภาพใหจับตอง หรือมองเห็นได (Intangibility) 
การประเมินคุณภาพจึงเปนไปอยางยากลําบาก ในกรณีนี้ ความมีชื่อเสียง (Reputation) ของตรา
สินคาที่แข็งแกรงก็จะทําหนาที่เสมือนตัวแทนในการรับประกันคุณภาพใหกับผูบริโภค (Aaker, 
1996; Onkvisit & Shaw, 1989) 
 ในขณะเดียวกัน คุณคาตราสินคายังสามารถชวยเพิ่มความพึงพอใจ (Satisfaction) ตอ
ประสบการณในการใชสินคา หรือบริการของผูบริโภค จนกระทั่งเกิดเปนความเต็มใจที่จะจายใน
ราคาที่สูงกวา (Price Premium) ยกตัวอยางเชน การที่ผูบริโภคมีความรูสึกพึงพอใจตอการนั่งดื่ม
กาแฟในราน Starbucks มากกวาที่มีตอรานอื่นๆ ทั้งที่การบริการ และรสชาติของกาแฟมีความ 
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ใกลเคียงกัน คุณคาตราสินคาจึงกลายเปนเหตุผลสําคัญที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกซื้อ และ
นําไปสูการเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของผูบริโภคในที่สุด (Aaker, 1996; 
Lassar, Mittal, & Sharma, 1995) 
 ตราสินคาที่มีคุณคาสามารถดึงดูดใจลูกคารายใหมๆ ไดดีไมนอยไปกวาการรักษาลูกคา
รายเกาใหคงไว บริษัทเจาของตราสินคาจึงสามารถสรางผลกําไรไดในระยะยาว และมีการเจริญ
เติบโตไดอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ ตราสินคาที่มีภาพลักษณที่ดีจะกอใหเกิดความรวมมือจากคูคา 
(Trade) และการสนับสนุนอันดีจากชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) ยิ่งไปกวานั้น 
คุณคาตราสินคายังสามารถสรางโอกาสในการขยายตราสินคา (Brand Extension) ซึ่งจะทําให
บริษัทใชเงินลงทุนนอยกวาการสรางตราสินคาใหมขึ้น ดังนั้น ตราสินคาที่แข็งแกรงจึงสามารถอยู
รอดได แมวาจะตองเผชิญกับวิกฤติเศรษฐกิจก็ตาม (Keller, 1998) 
 จากคุณประโยชนของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคขางตน ทําใหตราสินคา
สามารถถูกประเมินคุณคาออกมาในรูปของมูลคาทางการเงินไดอีกดวย ตราสินคาที่มีความแข็ง
แกรงจะมีมูลคามหาศาลเมื่อเกิดการซื้อขายขึ้น ดังเชน บริษัท Unilever ในประเทศสหรัฐอเมริกาที่
ยอมจายเงินจํานวน 20.3 พันลานดอลลารสหรัฐฯ เพื่อแลกกับสิทธิการเปนเจาของตราสินคา 
Bestfoods เปนตน (“Unilever to buy Bestfoods,” 2001) ในแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคานี้ 
ตราสินคาจึงเปรียบเสมือนกับสินทรัพยอันล้ําคาของบริษัทเจาของ (Feldwick, 1999) 
 อยางไรก็ตาม การศึกษาและการวิจัยที่ผานมาเกี่ยวกับแนวคิดคุณคาตราสินคานั้น สวน
ใหญมักจะมุงเนนไปยังการนําไปประยุกตใชในธุรกิจสินคา ทั้งทางดานการสราง การบริหาร และ
โดยเฉพาะอยางยิ่ง การวัดคุณคาตราสินคา ยกตัวอยางเชน งานวิจัยของ Dyson, Farr, และ 
Hollis (1996), Lassar, Mittal, และ Sharma (1995), Na, Marshall, และ Keller (1999), Park 
และ Srinivasan (1994), ธิติ บุตรรัตน (2541), นันทนา บริพันธานนท (2542), วารินยา ลีลายุ
วัฒน (2543), เอกรัตน ลตวรรณ (2543) เปนตน  
 ในขณะที่ธรุกิจบริการถือไดวา มีความสําคัญเปนอยางมากตอภาคเศรษฐกิจ โดยตัวเลข
ทางสถิติยืนยันวา กวาสองในสามของเศรษฐกิจโลกทั้งหมดก็คือภาคธุรกิจบริการ (Iacobucci, 
2001) อีกทั้งยังเปนภาคธุรกิจที่มีการเจริญเติบโตอยางตอเนื่องมาโดยตลอด (Riel, Lemmink, & 
Ouwersloot, 2001) ในขณะเดียวกัน จากการจัดอันดับมูลคาของสุดยอดตราสินคาโลกประจําป 
ค.ศ. 2001 โดยนิตยสาร BusinessWeek ในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น (ดูตารางที่ 1.1) ก็แสดงให
เห็นวา สามในสิบอันดับแรกของตราสินคาที่มีมูลคาสูงที่สุดนั้น เปนตราสินคาของธุรกิจบริการ อัน
ไดแก Disney ซึ่งเปนตราสินคาของธุรกิจประเภทบันเทิงและสันทนาการ (Entertainment and 
Leisure) อยูในลําดับที่ 7 สวน McDonald’s ซึ่งเปนตราสินคาของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด (Fast 
Food Restaurant) อยูในลําดับที่ 9 และ AT&T ซึ่งเปนตราสินคาของธุรกิจประเภทโทรคมนาคม 
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(Telecommunications) อยูในลําดับที่ 10 แตก็เปนที่นาประหลาดใจวา การศึกษาและการวิจัย
อยางเฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการนั้น กลับมีอยูนอยมาก จนกระทั่งเกิด
เปนขอจํากัดทางดานขอมูลและขอเท็จจริงสําหรับผูที่ใหความสนใจกับประเด็นนี้ (Berry, 2000; 
Krishnan & Hartline, 2001; Mackay, 2001a) 
 
ตารางที่ 1.1 แสดงอันดับมูลคาของสุดยอดตราสินคาโลก ประจําป ค.ศ. 2001 
 

Rank Brand 
Brand Value 

($Billions) 
1 Coca-Cola 68.0 
2 Microsoft 65.1 
3 IBM 52.8 
4 GE 42.4 
5 Nokia 35.0 
6 Intel 34.7 
7 Disney 32.6 
8 Ford 30.1 
9 McDonald’s 25.3 
10 AT&T 22.8 

 
ที่มา: “The 100 top brands: Our first ranking of the world’s most valuable brands.”  (2001, 

August 6).  BusinessWeek, p. 60. 
 
 โดยปกติแลว องคประกอบหนึ่งที่สําคัญตอการสรางความสําเร็จในธุรกิจบริการนั้น ก็คือ
การรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของการบริการ (Perception of Service Quality) (Gronroos, 
2001) ซึ่งจะชวยสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน และผลกําไรในระยะยาวใหกับบริษัท โดยการรับ
รูถึงคุณภาพในระดับที่สูง จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงความแตกตางของการบริการนั้นใน
เชิงบวก (Positive Differentiation) (Ghobadian, Speller, & Jones, 1994; Oliva, Oliver, & 
MacMillan, 1992; Rust, Zahorik, & Keiningham, 1996; Wakefield, Sarmiento, & Colson, 
2001) ผูบริโภคจึงใชคุณภาพของการบริการเปนเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ (Aaker, 1996) 
และมีความออนไหวกับการเปลี่ยนแปลงของราคาในระดับที่ลดลง (Less Price Sensitivity)  
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(Chen, Gupta, & Rom, 1994) รวมถึงเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าขึ้น นอกจากนี้ การรับรูถึงคุณภาพ
ของการบริการยังเปนเครื่องดึงดูดใจลูกคารายใหมๆ ในอนาคตไดอีกดวย (Ghobadian et al., 
1994; Rust et al., 1996) 
 
 ดวยเหตุนี้ จึงเปนที่นาสนใจที่จะศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ 
และการพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาสําหรับใชในธุรกิจบริการโดยเฉพาะ โดยนําเอามาตรวัด 
SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992) อันเปนมาตรวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของ
การบริการ ซึ่งเปนองคประกอบหนึ่งที่สาํคัญตอความสําเร็จของธุรกิจบริการมาใชประกอบการวัด
คุณคาตราสินคา เพื่อใหมีความเหมาะสมกับธุรกิจบริการยิ่งขึ้น ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้ นาจะเปน
ประโยชนตอการนําเอาแนวคิดคุณคาตราสินคาไปประยุกตในการบริหาร และการวางกลยุทธทาง
การตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 
 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาถึงระดับคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภค (Consumer-based 
Service Brand Equity) ในธุรกิจบริการ 
  2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผู
บริโภค และปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Marketing Response Factors) 
 
 
ปญหานําวิจัย 
 

1. ระดับของคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภคของตราสินคาตางๆ ในธุรกิจ
บริการมีความแตกตางกันหรือไม 

2. ระดับของคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยการ
ตอบสนองทางการตลาดอยางไร 
 
 
 



 5

ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาในครั้งนี้ จะเปนการศึกษาถึงคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคในธุรกิจ
บริการ 2 ประเภท คือ การบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible 
Action) ไดแก ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด (Fast Food Restaurant) และการบริการประเภทที่มี
ลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action) ไดแก ธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Network Provider) โดยจะทําการศึกษากับประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 20-45 ป ซึ่งเปนกลุมคนในวัยทํางานที่มีรายไดเปนของตนเอง มี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อและการบริโภคดวยตนเอง อีกทั้งยังเปนกลุมเปาหมายของการบริการทั้ง 
2 ประเภทอีกดวย 
 
 
นิยามศัพทที่เกี่ยวของ 
 
 คุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ (Service Brand Equity) หมายถึง คุณคาตราสินคา
บริการในสายตาของผูบริโภค (Consumer-based Brand Equity) อันเกิดจากการที่ผูบริโภคมี
โครงสรางของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบดวย การตระหนักรูใน
ตราสินคา (Brand Awareness) ไดแก การจดจําได (Recognition) และการระลึกได (Recall) 
และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ไดแก ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ 
(Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand 
Association) ซึ่งเปนแหลงที่มาของคุณคาตราสินคา และมีการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ 
(Perception of Service Quality) ใน 5 มิติ ไดแก สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) ความนา
เชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความแนนอน (Assurance) และความ
เอาใจใส (Empathy) ในตราสินคา KFC และ Chester Grills สําหรับธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
และในตราสินคา AIS และ TAC สําหรับธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
 ธุรกิจบริการ (Service Business) หมายถึง การกระทํา (Deed) ความพยายาม (Effort) 
หรือการแสดงออก (Performance) ของบริษัทผูใหบริการ (Service Provider) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ 
ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกตัวแทนของธุรกิจบริการโดยใชเกณฑทางดานลักษณะการทํา (Action) อัน
เกณฑหนึ่งตามวิธีการแบงของ Lovelock (1983) และแบงธุรกิจบริการที่ใชในการศึกษาออกได
เปน 2 ประเภทหลัก ดังนี้ (1) การบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได 
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(Tangible Action) ไดแก ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และ (2) การบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action) ไดแก ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 
ปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Marketing Response Factors) หมายถึง ความ 

รูสึกหรือการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาบริการที่มีคุณคา
ตราสินคา ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของความชอบมากกวา (Brand Preference) ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intent) ความพึงพอใจตอตราสินคา (Brand Satisfaction) และความภักดีตอตราสิน
คา (Brand Loyalty)  
 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อเปนความรูพื้นฐานเกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคา (Brand Equity) โดยเฉพาะใน
ธุรกิจบริการ สําหรับนักวิชาการ และผูที่สนใจทั่วไป 

2. เพื่อเปนประโยชนสําหรับนักการตลาดในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด และการ
บริหารตราสินคาของธุรกิจบริการใหมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค 

3. เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักโฆษณาในการทําความเขาใจถึงลักษณะโครงสรางของ
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา และการรับรูถึงคุณภาพของการบริการของผูบริโภค อันจะเปนแนวทาง
ในการกําหนดรูปแบบการสื่อสารการตลาดไดอยางเหมาะสม 
 4. เพื่อยกระดับมาตรฐานการประกอบธุรกิจบริการในสังคมไทย 
 



 
บทที่ 2 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง “การวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ” ในครั้งนี้ เปนการพัฒนาวิธีการวัด
คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Consumer-based Brand Equity) เพื่อนําไปใชในธุรกิจ
บริการโดยเฉพาะ รวมถึงเปนการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาบริการ
กับปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Marketing Response Factors) ซึ่งสามารถสรุปแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของได ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
2. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
3. แนวคดิเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ 

 
 
แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) นั้น เปนแนวคิดที่ไดรับการคิดคนและ
พัฒนาขึ้นมาในยุคทศวรรษที่ 1980 (Keller, 1998) โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา (Brand) เปน
พื้นฐาน ดังนั้น ในการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาจึงควรเริ่มตนจากการทําความเขาใจ
ถึงความหมายและความสําคัญของตราสินคาเสียกอน 
 สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ไดให
คํานิยามของตราสินคา (Brand) ไววา ตราสินคา คือ ชื่อ (Name) ถอยคํา (Term) เครื่องหมาย 
(Sign) สัญลักษณ (Symbol) หรือการออกแบบ (Design) หรือการรวมกันทั้งหมดของสิ่งเหลานี้ 
โดยเจตนาใชเพื่อแสดงถึงสินคา (Product) หรือการบริการ (Service) ของผูขายหรือกลุมผูขาย
เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง (Kotler, 2000) นอกจากนี้ ตราสินคายังประกอบไปดวยคุณคา
ทางดานกายภาพ (Physical Value) คุณคาทางดานหนาที่ใชสอย (Functional Value) และคุณคา
ทางดานจิตวิทยา (Psychological Value) ซึ่งสงผลใหสินคาหรือการบริการมีความเปนเอกลักษณ
เฉพาะตัวขึ้นอีกดวย (King, 1991, cited in Schultz & Barnes, 1995) 
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 King (1990, cited in Randall, 2000) ไดเคยกลาวไววา ผลิตภัณฑ (Product) คือส่ิงที่ถูก
ผลิตมาจากโรงงาน แตตราสินคาตางหากคือส่ิงที่ถูกซื้อโดยผูบริโภค ทั้งนี้เนื่องจากตราสินคาคือ
ผลิตภัณฑที่มีคุณประโยชนทางดานหนาที่ใชสอย (Functional Benefit) ที่ไดรับการผนวกเขากับ
คุณคาเพิ่ม (Added Value) ซึ่งผูบริโภคเห็นวามีความคุมคาในการซื้อ (Jones, 1999) โดยคุณคา
เพิ่มนี้อาจจะอยูในลักษณะเชิงเหตุผล (Rational) และจับตองได (Tangible) ไปจนถึงคุณคาเพิ่ม
ทางดานสัญลักษณ (Symbolic) ในลักษณะเชิงอารมณ (Emotional) และไมสามารถจับตองได 
(Intangible) ซึ่งสัมพันธกับคุณสมบัติของแตละตราสินคานั่นเอง (Keller, 1998) โดยสิ่งตางๆ 
เหลานี้ตองอาศัยการพัฒนาอยางตอเนื่องเปนระยะเวลานาน (Murphy, 1990, cited in 
Motomeni & Shahrokhi, 1998) 
 ตราสินคาจึงเปรียบเสมือนสัญลักษณที่มีความซับซอน (Kapferer, 1992, cited in 
Kotler, 2000) ซึ่งสามารถสื่อความหมายไดถึง 6 ระดับ อันไดแก คุณสมบัติ (Attribute) ตางๆ ของ
ตราสินคา ซึ่งเชื่อมโยงไปสู คุณประโยชน (Benefit) ของมันทั้งทางดานหนาที่ใชสอยและทางดาน
อารมณ และนําไปสูการแสดงถึง คุณคา (Value) ในขณะเดียวกันตราสินคาสามารถสื่อถึง วัฒน
ธรรม (Culture) อยางเชน วัฒนธรรมองคกรหรือวัฒนธรรมของประเทศผูผลิตได รวมถึงตราสินคา
แตละตราตางก็มี บุคลิกภาพ (Personality) ซึ่งบงบอกไดถึงลักษณะของ ผูใช (User) ตราสินคา
นั้น  
 ผูบริโภคใชตราสินคาเพื่อชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา (Schultz & Barnes, 1995) 
เนื่องจากตราสินคาที่ดีนั้นสามารถใชเปนเครื่องรับประกันคุณภาพของสินคา (Kotler, 2000; 
Motomeni & Shahrokhi, 1998) ซึ่งจะชวยลดการรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ของผู
บริโภค (Keller, 1998) ยิ่งไปกวานั้นตราสินคายังสามารถทําหนาที่คลายกับบทสรุป (Summary) 
ของขอมูลทั้งหมดที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับตราสินคา (Randall, 2000) และชวยใหผูบริโภคสามารถ
ประเมินความคาดหวัง (Expectation) เกี่ยวกับส่ิงที่อาจจะยังไมรูเกี่ยวกับตราสินคาไดอยางมีเหตุ
มีผล (Keller, 1998) เพราะตราสินคาชวยเพิ่มการรับรูคุณคาตราสินคา (Perceived Value) ผาน
ทางการเชื่อมโยง (Association) ตางๆ (Farquhar, 1990) 
 ในขณะเดียวกัน ทางดานบริษัทไดจดทะเบียนตราสินคาเพื่อรับความคุมครองทางดาน
กฎหมาย (Legal Protection) ใหแกคุณลักษณะหรือคุณสมบัติพิเศษตางๆ ของสินคา (Jones, 
1999; Keller, 1998) และใชตราสินคาเพื่อเปนเสมือนสัญญาหรือขอผูกพันกับผูบริโภค (Keller, 
1998) ฉะนั้นตราสินคาจึงกลายเปนสวนหนึ่งที่สําคัญของความสัมพันธระหวางองคกรการตลาด
กับผูบริโภค (Schultz & Barnes, 1999) และยังสรางโอกาสใหกับบริษัทผูผลิตในการนําความ
สัมพันธนี้ขยายไปใชยังสินคาหรือบริการอื่นๆ (Motomeni & Shahrokhi, 1998) ตราสินคาจึง 
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เปรียบไดกับสินทรัพย (Asset) ที่คงทน (Enduring) และสามารถสรางกําไร (Profitable) มหาศาล
ใหกับบริษัทที่เปนเจาของ โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับบริษัทที่มีตราสินคาที่แข็งแกรง (Dyson, Farr, 
& Hollis, 1996) 
 
นิยามของคุณคาตราสินคา (Definitions of Brand Equity) 
 
 คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคิดที่ไดรับการยอมรับอยางแพรหลายวามี
ความสําคัญทั้งทางดานธุรกิจ เชนเดียวกับทางดานวิชาการ (Lassar, Mittal, & Sharma, 1995) 
โดยแรงจูงใจในการศึกษาคนควาเกี่ยวกับแนวคิดนี้ มีอยูดวยกัน 2 แรงจูงใจ ไดแก แรงจูงใจทาง
ดานการเงิน (Financially-based Motivation) เปนการประเมินคุณคาตราสินคาเพื่อจุดมุงหมาย
ทางดานการเงินการบัญชี ในลักษณะที่ตราสินคาคือทรัพยสินที่มีมูลคาของบริษัท และแรงจูงใจ
ทางดานกลยุทธ (Strategy-based Motivation) ซึ่งเปนการทําความเขาใจกับพฤติกรรมผูบริโภค 
เพื่อใชเปนพื้นฐานในการตัดสินใจเลือกกลยุทธทางการตลาดไดอยางแมนยํา (Keller, 1993)  
 สถาบันการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (Marketing Science Institute) ไดใหคํา
นิยามไววา คุณคาตราสินคา คือ กลุมของการเชื่อมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรม 
(Behavior) ที่เกี่ยวของกับตราสินคาของลูกคา (Customer) ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 
Channel) และบริษัทเจาของ (Firm) ซึ่งทําใหตราสินคาสามารถสรางยอดขายและผลกําไรที่มาก
ขึ้นได และทําใหตราสินคานั้นเกิดความแข็งแกรง ความมั่นคง และความแตกตางที่ไดเปรียบคูแขง 
(Anantachart, 1999a) ซึ่ง Srivastava และ Shocker (1991, cited in Keller, 1998) ไดเพิ่มเติม
คํานิยามนี้ตอออกไปอีกวา คุณคาของตราสินคาเปนผลในลักษณะทางดานการเงิน (Financial 
Outcome) อันเกิดจากการบริหารตราสินคาใหมีความแข็งแกรง (Brand Strength) ในเชิงกลยุทธ
เพื่อชวยสรางผลกําไรทั้งในปจจุบันและอนาคต รวมถึงชวยลดความเสี่ยงตางๆ อีกดวย 
 โดยทั่วไปแลว คุณคาตราสินคามักจะถูกใหความหมายในลักษณะของผลทางการตลาดที่
มีความโดดเดนเฉพาะตัวอันเกิดเนื่องมาจากตราสินคา (Keller, 1993) ซึ่ง Knapp (2000) เห็นวา 
คุณคาตราสินคาเปนผลรวมทั้งหมดของการรับรูและความรูสึกที่ผูบริโภค (Consumer) ลูกคา 
(Customer) พนักงานของบริษัท (Employee) และผูที่เกี่ยวของกับการดําเนินธุรกิจ 
(Stakeholder) มีตอตราสินคานั้นๆ 

สวน Aaker (1996) ไดใหคํานิยามของคุณคาตราสินคาไววา เปนชุดของสินทรัพยและหนี้
สิน (Set of Assets and Liabilities) ซึ่งเปนคุณคาที่เพิ่มเติมเขาไปในสินคานอกเหนือไปจากคุณ
สมบัติที่แทจริงของผลิตภัณฑหรือบริการ โดยการเชื่อมโยงผานทางชื่อและสัญลักษณตราสินคา  
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ซึ่งสอดคลองกับคํานิยามของ Farquhar (1990) ที่วา คุณคาตราสินคา คือ คุณคาเพิ่ม (Added 
Value) ที่ตราสินคาสรางใหกับผลิตภัณฑ ซึ่งคุณคาเพิ่มนี้สามารถมองไดทั้งในมุมมองของบริษัท 
(Firm) ผูคา (Trade) และผูบริโภค (Consumer) ดังนี้ 
 

คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัท (Firm's Perspective) 
ในมุมมองของบริษัทนั้น คุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงินสดที่เพิ่มข้ึน 

(Incremental Cash Flow) จากการที่สินคานั้นมีตราสินคา (Farquhar, 1990) ซึ่งเปนผลมาจาก
การเพิ่มข้ึนของสวนแบงทางการตลาด (Market Share) การที่สามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง 
(Premium Pricing) และการลดคาใชจายทางดานการสงเสริมการตลาด (Farquhar, 1990) 

ความพยายามในการเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคานั้น มีเหตุผลหลักอยู 2 ขอดวยกัน นั่นคือ
เพื่อเปนการตั้งราคา (Set Price) ใหกับตราสินคาสําหรับเมื่อเวลาที่เกิดการซื้อขายขึ้น และเพื่อเปน
การเพิ่มสินทรัพยซึ่งจับตองไมได (Intangible Asset) นี้เขาไปในบัญชีงบดุล (Balance Sheet) 
(Feldwick, 1999) ยิ่งไปกวานั้นคุณคาตราสินคายังมีประโยชนตอบริษัทในการออกสินคาใหม อีก
ทั้งยังชวยใหการบริหารตราสินคาเกิดความยืดหยุนในขณะที่บริษัทกําลังตกอยูในชวงวิกฤตการณ 
รวมถึงชวยทําหนาที่เปนเหมือนเครื่องปองกันการแขงขันและการเขาสูตลาดของคูแขงรายใหม 
(Farquhar, 1990) 
 

คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา (Trade's Perspective) 
ในมุมมองของชองทางการจัดจําหนายนั้น คุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากการมี

อํานาจเหนือกวาของตราสินคา (Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราสินคาอื่นๆ ในตลาด ซึ่งเปนคุณ
คาเพิ่มอันเปนผลมาจากการที่ตราสินคาไดรับการยอมรับจากชองทางการจัดจําหนาย และการ
กระจายสินคาอยางกวางขวาง (Farquhar, 1990) โดยตราสินคาที่ผูบริโภครูจักเปนอยางดีนั้นมัก
จะเสียคาธรรมเนียมในการวางสินคาในจํานวนที่ต่ํากวา และไดรับการจัดสรรพื้นที่ที่ดีในการวาง
สินคาในรานคาอีกดวย (Gibson, 1988, cited in Farquhar, 1990)  

ในขณะเดียวกัน คุณคาตราสินคาจะชวยปกปองตราสินคาในการแขงขันกับสินคาที่ผลิต
ออกมาภายใตตราสินคาของชองทางการจัดจําหนายเอง (Private Label) (Farquhar, 1990) ซึ่ง
มักจะใชกลยุทธทางดานราคาในการจูงใจการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Schultz & Barnes, 
1995) 
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คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer's Perspective)  
สําหรับคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น Farquhar (1990) ไดกลาววา คือการ

สะทอนใหเห็นถึงการเพิ่มข้ึนของความแข็งแกรงของทัศนคติ (Attitude Strength) ที่มีตอตราสินคา 
ในขณะที่ Park และ Srinivasan (1994) เห็นวา คุณคาตราสินคานั้นเปนความรูสึกชอบมากกวา 
(Preference) ในการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ดังนั้น คุณคาตราสินคาจึงเปนคุณคาเกี่ยว
กับตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภคนั่นเอง (Assael, 1998) 

โดยทั่วไปแลว คุณคาตราสินคามักจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Anantachart, 1999a) โดยผูบริโภคจะใชคุณคาตราสินคาชวยในการตีความ (Interpret) การจัด
ระเบียบ (Process) และการจดจํา (Store) ขอมูลที่มีอยูอยางมหาศาลเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่งจะ
ชวยใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจและความพึงพอใจตอการตัดสินใจซื้อนั้น (Aaker, 1991)  

คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคจึงเปนมุมมองที่มีความสําคัญเปนอยางมาก จัด
ไดวาเปนสิ่งที่ผลักดันใหคุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัท และผูคาเกิดขึ้น (Farquhar, 1990; 
Lassar et al., 1995) ยิ่งไปกวานั้นในสวนของนักการตลาดเองก็ยังสามารถใชคุณคาตราสินคาใน
มุมมองนี้เปนแนวทาง ทั้งในดานการวางกลยุทธทางการตลาด และการทํางานวิจัยเพื่อประโยชน
ในการบริหารตราสินคาอีกดวย (Keller, 1993) 

 
 จากคํานิยามที่มากมายและหลากหลายกันไปของคุณคาตราสินคานั้น สรุปไดวา คุณคา
ตราสินคา คือการนําเอาแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Concept) และแนวคิดเกี่ยวกับคุณคา
เพิ่ม (Added Value Concept) มารวมกัน (Wood, 2000) โดย Feldwick (1999) ไดทาํการแบง
ประเภทของคํานิยามของคุณคาตราสินคาออกเปน 3 ประเภท ดังนี้ 

1. มูลคาของตราสินคา (Brand Valuation) คุณคาตราสินคา คือ คุณคารวมทั้ง
หมด (Total Value) ในฐานะสินทรัพยที่บริษัทเจาของสามารถขาย หรือนําไปรวมในบัญชีงบดุล 
(Balance Sheet) ได 

2. ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) คุณคาตราสินคา คือ การวัด
ความแข็งแกรงของความสัมพันธของผูบริโภค (Consumer Attachment) ที่มีตอตราสินคา 

3. การอธิบายถึงตราสินคา (Brand Description) คุณคาตราสินคา คือ การ
อธิบายความเชื่อมโยง (Association) และความเชื่อ (Belief) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
 

จะสังเกตไดวา มูลคาของตราสินคา (Brand Valuation) ซึ่งเปนประเภทของการใหคํา
นิยามที่ใหความสําคัญกับสินทรัพยและการเงินเพื่อประโยชนทางธุรกิจนั้น มีความแตกตางออกไป
จากการนิยามในอีกสองประเภทที่เหลือ โดยความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และ 
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การอธิบายถึงตราสินคา (Brand Description) จะมุงเนนความสนใจไปยังผูบริโภคเปนหลัก แต
อยางไรก็ตามคํานิยามทั้งสามประเภทนี้ตางก็มีความสัมพันธกันในลักษณะที่เปนลูกโซ กลาวคือ
ความแข็งแกรงของตราสินคานั้น จัดไดวาเปนกุญแจสําคัญที่กอใหเกิดมูลคาของตราสินคา ใน
ขณะที่การอธิบายถึงตราสินคาจะเปนการบรรยายถึงสิ่งตางๆ ที่ประกอบกันขึ้นเปนความแข็งแกรง
ของตราสินคา (Feldwick, 1999) โดยสามารถอธิบายไดดังแผนภาพที่ 2.1  

 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงความสัมพันธแบบลูกโซของคํานิยามคุณคาตราสินคาทั้งสามประเภท  
                    (Brand Value: The Chain of Causality) 
 
 

Brand Description  Brand Strength    Brand Value 
 

 
ที่มา: Feldwick, P.  (1999).  Brand equity: Do we really need it?  In J. P. Jones (Ed.), How 

to use advertising to build strong brands (pp. 69-96).  Thousand Oaks, CA: 
Sage, p. 73. 

 
ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และการอธิบายถึงตราสินคา (Brand 

Description) นี่เอง คือส่ิงที่รวมกันเรียกวา คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Consumer 
Brand Equity) ซึ่งเปนมิติที่แสดงถึงดานที่เปนคุณภาพ (Qualitative Dimension) ของคุณคาตรา
สินคา ซึ่งจะนําไปสูการมีมูลคาของตราสินคา (Brand Value) (Blackston, 1995) ทั้งนี้เนื่องจากผู
บริโภคคือจุดเริ่มตนและจุดสิ้นสุดแหงความสําเร็จของตราสินคา (Marston, 1992, cited in 
Anantachart, 1999a) ดังนั้น การทําความเขาใจวาคุณคาตราสินคาสามารถเกิดขึ้นในใจของผู
บริโภคไดอยางไร และนําไปสูพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไดอยางไรนั้นจึงเปนสิ่งที่มีความสําคัญเปน
อยางยิ่ง (Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995) 
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คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Consumer-based Brand Equity) 
 

Keller (1993) ไดใหคํานิยามของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคไววา เปนผลอันเกิด
เนื่องมาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคที่ตอบสนองตอกิจกรรม
ทางการตลาด (Marketing Response) ของแตละตราสินคาซึ่งแตกตางกันออกไป (Differential 
Effect) 

จากคํานิยามขางตนนี้ จะสังเกตไดวาสามารถแบงองคประกอบหลักๆ ของคุณคาตราสิน
คาในสายตาของผูบริโภคไดเปน 3 สวน (Keller, 1998) โดยองคประกอบแรกคือ การตอบสนองตอ
กิจกรรมการตลาด ซึ่งจะสะทอนออกมาในลักษณะของการรับรู (Perception) ความชอบมากกวา 
(Preference) และพฤติกรรม (Behavior) ที่มีตอกิจกรรมการตลาดทุกรูปแบบ ทั้งนี้คุณคาตราสิน
คาจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อผูบริโภคมี การตอบสนองตอแตละตราสินคาดวยความแตกตาง กันออกไป 
อันเปนองคประกอบตัวที่สอง ซึ่งหากปราศจากความแตกตางนี้แลว ตราสินคานั้นก็จะกลายเปน
เพียงสินคาธรรมดาทั่วไป (Generic Product) ในสายตาของผูบริโภค โดยความแตกตางที่เกิดขึ้น
นั้นเปนผลที่เกิดมาจาก ความรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่งเปนองคประกอบตัวสุดทาย ที่แสดงถึงสิ่ง
ตางๆ เกี่ยวกับตราสินคาที่ปรากฏอยูในใจของผูบริโภคนั่นเอง 

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) จึงเปรียบไดกับกุญแจหลักที่สําคัญใน
การสรางคุณคาตราสินคา (Keller, 1998) ผูบริโภคจะเกิดการรับรูตอตราสินคาตางกันออกไป โดย
อาศัยความเขาใจและประสบการณที่ตนเองมีเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ ซึ่งจะมีความโดดเดนและ
ความเฉพาะตัวที่แตกตางจากกันไปในแตละคน (Schultz & Barnes, 1999) เพราะฉะนั้นการทํา
ความเขาใจในเนื้อหาและโครงสรางของความรูเกี่ยวกับตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภคจึง
เปนสิ่งที่สําคัญอยางยิ่ง (Keller, 1993) 

ความทรงจําของผูบริโภค (Consumer Memory) คือพื้นฐานของคุณคาตราสินคา (Pitta 
& Katsanis, 1995) โดยแนวคิดเกี่ยวกับความทรงจําที่ถูกนํามาใชในการอธิบายความรูเกี่ยวกับ
ตราสินคานั้น ไดแก แบบจําลองของเครือขายเชื่อมโยงในความทรงจํา (Associative Network 
Model) ซึ่งจําลองความทรงจําของมนุษยออกมาในลักษณะการเชื่อมโยง (Link) ปุมปม (Node) 
ตางๆ เขาดวยกันจนเกิดเปนเครือขาย (Network) โดยปุมปมเหลานี้ถูกจําลองขึ้นมาเพื่อเปนตัว
แทนของขอมูลตางๆ ที่มีอยูในความทรงจํา ในขณะที่การเชื่อมโยงนั้นเปนตัวแทนของความแข็ง
แกรงของความสัมพันธของขอมูลตางๆ นั่นเอง (Keller, 1998)  

เมื่อผูบริโภคคิดถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งขึ้นมา กระบวนการกระตุนในลักษณะแผ
ขยาย (Spreading Activation Process) ก็จะทําหนาที่เสมือนกลไกในการเชื่อมโยงปุมปมขอมูล
ตางๆ เกี่ยวกับตราสินคานั้นซึ่งไดรับการกระตุนอยูเขาดวยกันเปนเครือขาย ซึ่งเปนการแสดง
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ขอบเขตของการดึงขอมูลในความทรงจํากลับมาใช โดยลักษณะการเชื่อมโยงเครือขายของผู
บริโภคแตละคนจะมีความแตกตาง และเมื่อขอมูลที่ถูกดึงมานั้นมีมากพอในระดับหนึ่งผูบริโภคจึง
เกิดการระลึกถึงตราสินคาและสิ่งที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นขึ้นมาได สงผลใหผูบริโภคเกิดการ
ตอบสนองและเกิดการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินคานั้นได (Keller, 1998) 
 
องคประกอบของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Components of Brand Knowledge)  
 
 ดวยแบบจําลองของเครือขายความเชื่อมโยงในความทรงจํา (Associative Network 
Model) ที่กลาวมาแลวขางตน ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) จึงสามารถแบง
ออกไดเปน 2 องคประกอบหลักที่สําคัญ อันไดแก การตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) (Keller, 1998) โดยแตละองคประกอบมี
รายละเอียด ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.2) 
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงองคประกอบของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 
 
       Brand Recall 
      Brand Awareness 
              Brand Recognition 
Brand Knowledge 
 
        Brand Image                  Types of Brand Association 
         
            Strength of Brand Association 
       
           Favorability of Brand Association 
 
           Uniqueness of Brand Association 
 
ที่มา: Adapted from Keller, K. L.  (1998).  Strategic brand management: Building, 

measuring, and managing brand equity.  Upper Saddle River, NJ: Prentice 
Hall, p. 94. 
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1.   องคประกอบทางดานการตระหนักรูในตราสินคา 

การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) คือ ความสามารถในการแยกแยะหรือ
ระบุถึงตราสินคาภายใตสถานการณที่ตางกันออกไปได ซึ่งเปนผลมาจากความแข็งแกรงของปุม
ปมขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Nodes) ในความทรงจําของผูบริโภค โดยการตระหนักรูใน
ตราสินคานั้นสามารถแบงออกไดเปน 2 ระดับ คือ ระดับการจดจําได (Recognition) และระดับ
การระลึกได (Recall) ถึงตราสินคา (Keller, 1998) 

การจดจําไดถึงตราสินคาเปนความสามารถในการยืนยันวาเคยไดพบเห็นตราสินคานั้นๆ  
แลวในชวงเวลากอนหนานี้ (Keller, 1998) ซึ่งการตระหนักรูในตราสินคาระดับนี้ยังไมเพียงพอตอ
การตัดสินใจใดๆ ของผูบริโภค เพราะพวกเขาไมสามารถจะอธิบายไดถึงรายละเอียดของตราสินคา
นั้นได การตระหนักรูในตราสินคาจะมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดก็ตอเมื่อมี
ความสามารถในระดับที่ระลึกได (Pitta & Katsanis, 1995) คือการที่ผูบริโภคสามารถนึกถึงตรา
สินคานั้นๆ ไดเอง เมื่อมีการเอยถึงประเภทสินคา (Product Category) หรือคําบอกใบตางๆ 
(Keller, 1998) 

ระดับของการตระหนักรูในตราสินคานี้ เปนการกลาวถึงการตระหนักรูในตราสินคาในมิติ
ดานลึก (Depth) ในขณะที่มิติดานกวาง (Breadth) จะเปนมิติที่อธิบายถึงความหลากหลายของ
สถานการณในการซื้อหรือการใชตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภค ซึ่งเปนผลมาจากขอมูลตางๆ 
ที่ไดมาจากบริษัทเจาของตราสินคา และความรูเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑในความทรงจํา (Keller, 
1998) 

การตระหนักรูในตราสินคามีบทบาทสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเนื่อง
มาจากสาเหตุสําคัญ 3 ประการ ขอแรกผูบริโภคจําเปนที่จะตองระลึกถึงตราสินคาไดเมื่อนึกถึง
ประเภทสินคาที่ตนเองตองการซื้อ เหตุผลขอถัดมาคือการตระหนักรูในตราสินคาสามารถมีผลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได โดยตราสินคานั้นจะถูกบรรจุเขาไปในชุดของตราสินคาที่จะถูก
พิจารณา (Consideration Set) ถึงแมวาในขณะนั้นจะยังปราศจากการเชื่อมโยงใดๆ เลย ซึ่งมักจะ
เกิดขึ้นบอยในการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) สําหรับเหตุ
ผลขอสุดทายก็คือการตระหนักรูในตราสินคานั้นสามารถมีอิทธิพลตอการสรางและเพิ่มความแข็ง
แกรงใหกับการเชื่อมโยงตราสินคาอันจะกอใหเกิดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ในใจผู
บริโภค (Keller, 1993) 
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2.   องคประกอบทางดานภาพลักษณตราสินคา 
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ สิ่งสําคัญที่ทําใหคุณคาตราสินคาเกิดขึ้น 
(Biel, 1992) เปนการรับรู (Perception) ซึ่งเกิดจากการเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand 
Association) ภายในใจของผูบริโภค (Keller, 1993) แบงออกไดเปน ภาพลักษณของบริษัทเจา
ของตราสินคา ภาพลักษณของผูใชตราสินคา และภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการนั้นเอง 
(Biel, 1992) โดยการรับรูนั้นสามารถเปนไดทั้งการรับรูดานเหตุผลและการรับรูดานอารมณที่มีตอ
ตราสินคาที่ไดรับการระบุอยางเจาะจง (Dobni & Zinkhan, 1990, cited in Low & Lamb, 2000) 
 โดยในการศึกษาเกี่ยวกับการเชื่อมโยงของตราสินคานั้น ควรจะเริ่มตนจากการทําความ
เขาใจถึงประเภทของการเชื่อมโยงตางๆ ที่สามารถเกิดขึ้นไดในความทรงจําของผูบริโภค ดังนี้ 
 การเชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินคา (Attribute) เปนการเชื่อมโยงเพื่อ
อธิบายถึงลักษณะของสินคาหรือบริการ ส่ิงที่ผูบริโภคคิดวาสินคานั้นเปน หรือส่ิงที่เกี่ยวพันกับการ
ซื้อหรือการบริโภคสินคานั้น ซึ่งสามารถแบงไดเปน คุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัสินคา (Product-
related Attribute) เปนการอางอิงถึงลักษณะทางกายภาพและหนาที่การใชสอยของตราสินคา 
และอีกคุณสมบัติหนึ่งคือ คุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product Related Attribute) 
ซึ่งไดแก ขอมูลทางดานราคา (Price Information) การออกแบบบรรจุภัณฑ (Packaging) การ
สรางภาพลักษณของผูใช (User Imagery) และการสรางภาพลักษณในการใช (Usage Imagery) 
ของตราสินคานั้นๆ (Keller, 1993) 
 การเชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณประโยชนของตราสินคา (Benefit) เปนการเชื่อมโยงเพื่อ
อธิบายถึงคุณคาของตราสินคาที่สัมพันธกับคุณสมบัติของมัน เปนประโยชนที่ผูบริโภคคิดวาจะได
รับจากการใชสินคานั้น โดยแบงไดเปน คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefit) ซึ่งจะ
เปนคุณประโยชนที่เกิดขึ้นเมื่อมีการบริโภคสินคาหรือบริการ และมักจะสอดคลองกับคุณสมบัติที่
เกี่ยวของกับตัวสินคา อีกคุณประโยชนหนึ่งก็คือ คุณประโยชนทางดานประสบการณ 
(Experiential Benefit) ซึ่งเกิดขึ้นจากความรูสึกของผูบริโภคเมื่อไดใชสินคาหรือบริการ และมักจะ
สอดคลองกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคาดวยเชนกัน สําหรับคุณประโยชนสุดทายคือ คุณ
ประโยชนทางดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) ซึ่งมักสอดคลองกับคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับ
ตัวสินคา เปนคุณประโยชนในการตอบสนองความตองการการยอมรับทางสังคม หรือเพื่อ
ประโยชนในการแสดงออกถึงความเปนตัวเองของผูใชตอบุคคลอื่น (Keller, 1993) 
 การเชื่อมโยงเกี่ยวกับทัศนคติของตราสินคา (Attitude) เปนการเชื่อมโยงเพื่ออธิบาย
การประเมินตราสินคาโดยรวมของผูบริโภคอันเปนสิ่งสําคัญ เนื่องจากทศันคติคือพื้นฐานของการ
เกิดพฤติกรรม เปนความเชื่อ (Belief) ซึ่งเกิดจากการที่การเชื่อมโยงคุณสมบัติและคุณประโยชน
นั้นมีความโดดเดนสําคัญ (Salience) เพียงพอสําหรับตราสินคานั้นๆ (Keller, 1993) 
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 การเชื่อมโยงของตราสินคาที่สามารถสรางความชื่นชอบ (Favorability) มีความแข็งแกรง 
(Strength) และความโดดเดน (Uniqueness) จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอการตลาด
ของแตละตราสินคาแตกตางจากกันออกไป ซึ่งจะนําไปสูการเกิดคุณคาตราสินคาในที่สุด (Keller, 
1993) กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือการเชื่อมโยงของตราสินคาของผูบริโภคนั้นเปนปจจัยสําคัญอยางหนึ่ง
ในการสรางและบริหารคุณคาตราสินคา (Rio et al., 2001) 
 ความชื่นชอบ (Favorability) ที่เกิดขึ้นจากการเชื่อมโยงของตราสินคานั้น เกิดขึ้นจากการ
ที่ผูบริโภครูสึกวาความตองการของตนไดรับการตอบสนองจากคุณสมบัติและคุณประโยชนของ
ตราสินคาดวยความพึงพอใจ และกอตัวกันขึ้นเปนทัศนคติโดยรวมในเชิงบวกตอตราสินคา ดังนั้น 
นักการตลาดจึงสามารถสรางความชื่นชอบนี้ขึ้นไดจากการออกแบบสินคา และออกแบบแผนการ
ตลาดที่สนับสนุนใหผูบริโภครูสึกวาตราสินคานั้นๆ มีคุณสมบัติและคุณประโยชนตรงตามอยางที่
พวกเขาตองการ (Keller, 1998) 
 ความแข็งแกรง (Strength) ของการเชื่อมโยงปุมปม (Node) ของการเชื่อมโยงของตราสิน
คานั้นจะมีความแตกตางกันออกไป ข้ึนอยูกับวาผูบริโภคไดรับขอมูลเขาสูความทรงจําและเก็บ
รักษาขอมูลนั้นในฐานะที่เปนสวนหนึ่งของตราสินคาอยางไร การเชื่อมโยงของตราสินคาจะแข็ง
แกรงมากเมื่อผูบริโภครูสึกวาขอมูลเหลานั้นมีความสําคัญและมีความคงเสนคงวาอยูตลอดระยะ
เวลาอันยาวนาน ดังนั้น นักการตลาดจึงตองมั่นใจวาไดใหขอมูลที่มีความเขมแข็งเพียงพอผาน
แผนการตลาด และปจจัยอื่นๆ ที่มีผลตอประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค (Keller, 
1998) 
 ในการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นนั้น ลําพังการเชื่อมโยงที่ไดรับความชื่นชอบและมี
ความแข็งแกรงเทานั้นยังไมพอเพียง แตจําเปนที่จะตองมีความโดดเดน (Uniqueness) อีกดวย 
ความโดดเดนของการเชื่อมโยงของตราสินคาจะสรางความแตกตางออกไปจากตราสินคาอื่นโดย
สิ้นเชิง เปนการการสรางความเหนือกวาคูแขง ความชื่นชอบที่มีอยูก็จะไดรับการประเมินในทางที่
เพิ่มข้ึน ซึ่งจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันและบอกกับผูบริโภควาเหตุใดพวกเขาจึงตองซื้อตรา
สินคานี้แทนที่จะเปนอีกตราสินคาหนึ่ง (Keller, 1998) 
 การเชื่อมโยงของตราสินคาจึงมีอิทธิพลในเชิงบวกตอความชอบมากกวา (Preference) 
และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดความเต็มใจที่จะจายในราคาที่สูงกวา 
(Premium Price) ใหกับตราสินคา ยอมรับการขยายตราสินคา (Brand Extension) และแนะนํา
ตราสินคานั้นๆ ใหกับคนอ่ืนๆ (Rio et al., 2001) นักการตลาดจึงมักจะใชการเชื่อมโยงของตราสิน
คาในการออกแบบคุณสมบัติและคุณประโยชนของสินคา รวมถึงการออกแบบกลยุทธทางการ
ตลาดของตราสินคาอีกดวย (Low & Lamb, 2000) 
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 กลาวโดยสรุป การตอบสนองตอการตลาดของแตละตราสินคาที่แตกตางกันออกไปนั้น 
เปนผลซึ่งเกิดขึ้นจากการประกอบกันเขาขององคประกอบทางดานการตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) และองคประกอบทางดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) จนเกิดขึ้น
เปนความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) อันเปนหัวใจสําคัญของคุณคาตราสินคาใน
สายตาของผูบริโภคตามกรอบแนวคิดของ Keller (1993) 
 ในขณะที่ Aaker (1991) เห็นวาพื้นฐานของคุณคาตราสินคานั้นประกอบไปดวย การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ซึ่งเปนการแสดงถึงความจดจําไดและความคุนเคยที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ที่จะสะทอนใหเห็นถึงความผูก
พันระหวางลูกคากับตราสินคา คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) คือการแสดงการรับรูถึง
คุณภาพโดยรวมของตราสินคาของผูบริโภค และ การเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand 
Association) ซึ่งจะเกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภค  
 Farquhar (1990) ไดกลาววา คุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภคนั้นจะถูกสะทอนออกมา
เปนความเขมแข็งของทัศนคติที่เพิ่มข้ึนอันเปนผลมาจากการที่สินคานั้นๆ มีตราสินคา ซึ่งผูบริโภค
ประเมินในเชิงบวก (Positive Brand Evaluation) มีทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคาที่สามารถดึงออก
มาจากความทรงจําไดอยางรวดเร็ว (Accessible Brand Attitude) และมีความคงเสนคงวาของ
ภาพลักษณตราสินคา (Consistent Brand Image) สวน Blackston (1995) เรียกคุณคาตราสิน
คาในสายตาของผูบริโภควา ความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Meaning) ซึ่งประกอบดวย
การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) การเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand 
Association) และบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) และในกรอบความคิดนี้นอกจากจะ
เปนความพยายามในการอธิบายวาผูบริโภคนั้นคิดอยางไรกับตราสินคาแลว ความพยายามในการ
อธิบายวาผูบริโภคคิดวาตราสินคานั้นรูสึกกับพวกเขาอยางไรก็เปนสิ่งที่จําเปนดวยเชนกัน ซึ่งรวม
เรียกกันวา ความสัมพันธของตราสินคา (Brand Relationship) 
 นอกจากนี้แลว ยังไดมีผูใหกรอบแนวคิดและคํานิยามของคุณคาตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภคไวอีกมากมาย ซึ่ง Anantachart (1999b) ไดทําการศึกษารวบรวมจนไดขอสรุปวา คุณคา
ตราสินคาในสายตาของผูบริโภคนั้น สวนมากจะมีองคประกอบในลักษณะหลายมิติ 
(Multidimensional Construct) และประกอบขึ้นดวยแนวคิด (Concept) ที่หลากหลาย โดยการ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) การเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand Association) 
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Value) ความนาเชื่อถือ 
(Trustworthiness) และความชอบมากกวาของตราสินคา (Brand Preference) ตางก็เปนแนวคิด 
 



 19

ที่ไดรับการนํามาใชอยางแพรหลายมากที่สุด โดยกรอบแนวคิดตางๆ ที่ถูกคิดคนและพัฒนาขึ้นมา
นั้นก็เพื่อเปนการทําความเขาใจวาตราสินคานั้นมีความหมายอยางไร และนักการตลาดจะสราง
ความชอบมากกวาใหกับผูบริโภคผานทางตราสินคานั้นไดอยางไรนั่นเอง  
 
การวัดคุณคาตราสินคา (Measurement of Brand Equity) 
 
 การวัดคุณคาตราสินคาที่มีความถูกตองแมนยํานั้น จะสงผลใหการบริหารคุณคาตราสิน
คาเกิดประสิทธิภาพ ถาหากนักการตลาดปราศจากความรูเกี่ยวกับคุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่
ตราสินคาสรางใหกับผลิตภัณฑแลว ก็คงจะเปนการยากที่จะบริหารตราสินคานั้นใหประสบความ
สําเร็จได (Crimmins, 1992, cited in Cobb-Walgren et al., 1995) และการวัดคุณคาตราสินคา
เองนั้นยังสามารถใชเปนเครื่องบงชี้ถึงอํานาจทางดานการตลาด (Marketing Power) ของตราสิน
คานั้นไดอีกดวย (Wood, 2000) ดังนั้นวิธีการตางๆ มากมายจึงถูกหยิบยกขึ้นมาเพื่อใชในการวัด
คุณคาตราสินคา ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 2 กลุมหลักๆ ไดแก กลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานการ
เงิน และกลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานความสัมพันธตอผูบริโภค (Cobb-Walgren et al., 1995) 
 
1. กลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานการเงิน (Financial Measurement) 

เมื่อคุณคาตราสินคาถูกมองวาเปนกระแสเงินสดที่เพิ่มข้ึน (Incremential Cash Flow) ซึ่ง
เกิดจากการที่สินคานั้นมีตราสินคา (Simon & Sullivan, 1993, cited in Motameni & Shahrokhi, 
1998) อันเปนการมองจากมุมมองจากบริษัท (Firm’s Perspective) ผลของคุณคาตราสินคาก็คือ  
การเพิ่มข้ึนของสวนแบงทางการตลาดและผลกําไร (wood, 2000) หรือกลาวไดอีกนัยหนึ่งวา ผล
ดังกลาวนี้สามารถใชเปนเครื่องแสดงถึงคุณคาตราสินคาได (Mackay, 2001a) 

Simon และ Sullivan (1993, cited in Cobb-Walgren, 1995) ไดทําการวัดความเคลื่อน
ไหวของคุณคาตราสินคาผานทางอัตราการขยับตัวของราคาหุน โดยยึดทฤษฎีที่วาแนวโนมของ
คุณคาตราสินคาสามารถสะทอนออกมาใหเห็นไดจากราคาที่เปนมูลคาของบริษัทที่เปนเจาของ
ตราสินคานั้น 

นอกจากนี้ ในแตละป นิตยสาร Financial World ของประเทศสหรัฐอเมริกาก็ไดทําการจัด
อันดับสุดยอดตราสินคาโลก (World’s Top Brand) โดยการประเมินมูลคาของตราสินคา 
(Feldwick, 1999) สวนบริษัท Interbrand Group ในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น ใชวิธีการวัดคุณคา
ตราสินคาจากการคําณวนขอมูลการเงินในอดีตกับปจจัยอื่นๆ ในดานตางๆ อยางเชน ความมั่นคง
ของตราสินคา ชื่อเสียงของตราสินคา เปนตน ซึ่งรวมเรียกวา Brand Weight (Motameni & 
Shahrokhi, 1998) 
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การวัดคุณคาตราสินคาโดยใชวิธีการทางดานการเงินนี้ เปนการวัดในลักษณะมองภาพ

รวม (Aggregate Level) บนพื้นฐานที่วาเมื่อผูบริโภครับรูวาตราสินคานี้มีคุณคามากกวาตราสิน
คาอื่นๆ ก็จะสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อข้ึน สวนแบงทางการตลาดและผลกําไรของบริษัทจึงได
เพิ่มสูงขึ้นตามไปดวย (Mackay, 2001b) อยางไรก็ตาม วิธีการนี้มีขอเสียก็คือ ไมสามารถอธิบาย
รายละเอียดใดๆ เกี่ยวกับตัวผูบริโภคไดเลย 

 
2. กลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานความสัมพันธตอผูบริโภค (Consumer-related Measurement) 

สถานภาพทางดานการเงินของตราสินคานั้นแปรผันตามความรูสึกนึกคิดและพฤติกรรม
ของผูบริโภค (Blackston, 1995) ดังนั้น วิธีการวัดคุณคาตราสินคาโดยการทดสอบความสัมพันธ
ระหวางตราสินคากับผูบริโภคจึงเปนสิ่งสําคัญ 

Cobb-Walgren และคณะ (1995) เห็นวา การวัดคุณคาตราสินคาดวยวิธีการทางดานนี้ 
สามารถแบงออกไดเปน 2 กลุมยอย ไดแก กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer 
Perception) ซึ่งวัดผานทางการตระหนักรูในตราสินคา การเชื่อมโยงของตราสินคา คุณภาพที่ถูก
รับรู เปนตน และกลุมที่วัดจากพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) วัดจากความภักดี
ตอตราสินคา ความเต็มใจที่จะซื้อ เปนตน 

ในขณะที่ Keller (1998) เสนอวา แนวทางพื้นฐานในการวัดคุณคาตราสินคาในสายตา
ของผูบริโภคนั้น แบงออกไดเปน 2 แนวทาง ดังนี้ 

 
การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Approach) เปนความพยายามในการ

ประเมินศักยภาพของแหลงที่มา (Source) ของคุณคาตราสินคา นั่นก็คือการวัดจาก การตระหนักรู
ในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึ่งเปนโครงสราง
ของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 

- การวัดการตระหนักรูในตราสินคา สามารถวัดไดอยางมีประสิทธิภาพผานทางการ
ทดสอบการจดจํา ทั้งแบบอาศัยตัวชวย (Aided) และแบบไมอาศัยตัวชวย (Unaided) เพื่อบอกวา
การตระหนักรูในตราสินคาของผูบริโภคนั้นอยูในระดับการระลึกได (Recall) หรืออยูในระดับการ
จดจําได (Recognition) ซึ่งการวัดการระลึกไดนั้น อาจจะเปนการวัดโดยการใชชุดของตัวชวย
ตางๆ (Set of Cues) เชน การบอกใบดวยประเภทของสินคา จากนั้นจึงใหกลุมตัวอยางเอยถึงตรา
สินคาที่นึกขึ้นได และดวยวิธีนี้จะทําใหสามารถรูถึงอันดับตราสินคาในใจของผูบริโภค (Top of 
Mind) ไดอีกดวย สวนการวัดการจดจําไดนั้น เปนการวัดความสามารถในการจําแนกแยกแยะตรา 
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สินคาภายใตสภาวะแวดลอมที่ตางกันออกไปของผูบริโภค ซึ่งอาจจะใชวิธีการที่ใหกลุมตัวอยางได
ดูสัญลักษณ หรือขอความที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคา แลวถามวาเคยเห็นหรือไดยินมากอน
หรือไม และเปนของตราสินคาอะไร เปนตน  

- การวัดภาพลักษณตราสินคา จะแบงออกเปน การวัดลักษณะของการเชื่อมโยงของตรา
สินคา เชน การวัดถึงความชื่นชอบ ความแข็งแกรง และความโดดเดนของการเชื่อมโยงที่กลุมตัว
อยางมีตอตราสินคา ซึ่งโดยมากมักจะใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการวัด 
และการวัดความสัมพันธระหวางการเชื่อมโยงของตราสินคา ซึ่งมักจะวัดดวยการใหกลุมตัวอยาง
เปรียบเทียบลักษณะของการเชื่อมโยงดวยวิธีการบางอยาง รวมถึงมีการสัมภาษณกลุมตัวอยาง
โดยตรงเพื่อใหอธิบายถึงสิ่งที่พวกเขารูสึกเมื่อมีการอางอิงถึงตราสินคาหนึ่ง เมื่อเปรียบเทียบตรา
สินคานั้นกับตราสินคาอื่นๆ และเมื่อใหกลุมตัวอยางลองเปรียบเทียบกับส่ิงอื่นๆ อยางเชน การ
เทียบกับบุคคล สี หรือสถานที่ เปนตน 

 
การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Approach) เปนการวัดการตอบสนองตอการ

ตลาดของตราสินคาอันเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่งมีอยูดวยกัน
หลักๆ 2 วิธี คือ 

- การวัดดวยวิธีการเปรียบเทียบ (Comparative Method) เปนการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental Research) เพื่อทดสอบทัศนคติและพฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา 
และกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งเกิดขึ้นจากการที่ตราสินคานั้นมีระดับการตระหนักรูสูง และมีการ
เชื่อมโยงของตราสินคาที่โดดเดน แข็งแกรง และเปนที่ชื่นชอบของกลุมตัวอยาง 

- การวัดดวยวิธีการเบ็ดเสร็จ (Holistic Method) เปนการประเมินคุณคาโดยรวมของตรา
สินคา ทั้งในสวนที่เปนนามธรรมโดยการวัดความชอบมากกวา (Preference) ของกลุมตัวอยาง 
และสวนที่เปนรูปธรรมอยางการวัดดวยวิธีการทางดานการเงิน 

 
Agarwal และ Rao (1996 cited in Mackay, 2001b) ไดแสดงความเห็นวา การวัดคุณคา

ตราสินคาทางตรงนั้น แมวาจะไดรับการยอมรับเปนอยางมาก แตการวัดคุณคาตราสินคาทางออม
นั้นสามารถนํามาใชประโยชนไดจริงในเชิงบริหารไดมากกวา อยางไรก็ตาม Keller (1993) กลาว
วาในการวัดคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภคนั้นจําเปนที่จะตองใชทั้ง 2 แนวทางนี้รวมกันเพื่อ
สรางความสมบูรณอยางแทจริงใหกับการวัด อันจะนํามาซึ่งประสิทธิผลอยางสูงสุด 

Na, Marshall, และ Keller (1999) ไดทําการพัฒนากรอบความคิดดั้งเดิม (Traditional 
Framework) ของ Keller ในป ค.ศ.1993 ขึ้นมาเปนแบบจําลองที่เรียกวา Brand Power Model 
เพื่อใชอธิบายเกี่ยวกับการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นผานทางการบริหารสวนประสมทางการ 



 22

 
ตลาด (Marketing Mix) ตางๆ วาสามารถปฏิบัติไดอยางไร โดยใชทั้งวิธีการวัดทางออม ไดแก การ
วัดการตระหนักรูในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา และวิธีการวัดทางตรง ไดแกการวัดความ 
พึงพอใจ ความภักดีตอตราสินคา และการยอมรับการขยายตราสินคา จากนั้นจึงทําการทดสอบ
แนวคิดดวยการวัดในตลาดสินคา 3 ประเภทในประเทศเกาหลีใต และพบวาผลของงานวิจัยนั้น
เปนที่นาพอใจทั้งในแงทฤษฎีและปฏิบัติ 

สวน Park และ Srinivasan (1994) ไดทําการคิดคนวิธีการวัดคุณคาตราสินคาขึ้นมาใหม
โดยใชวิธีการเชิงสํารวจ (Survey-based Method) และนิยามคุณคาตราสินคาวาเปนคุณคาเพิ่มที่
ตราสินคาสรางใหกับกับตัวผลิตภัณฑซึ่งถูกรับรูโดยผูบริโภค โดยแบงแหลงที่มาของคุณคาตราสิน
คาออกเปนสวนที่เกี่ยวกับคุณลักษณะ (Attribute-based) และสวนที่ไมเกี่ยวกับคุณลักษณะ 
(Non-attribute Based) ของตราสินคา แลวจึงไดทําการวัดดวยการเปรียบเทียบความชอบมาก
กวาของกลุมตัวอยางในภาพรวม กับความชอบมากกวาในแตละคุณสมบัติของตราสินคา โดยทํา
การวิจัยในสินคาประเภทยาสีฟนและนํายาบวนปาก ซึ่งผลที่ไดแสดงใหเห็นวาคาความนาเชื่อถือ 
(Reliability) คาความเที่ยงตรง (Validity) และคาความเที่ยงตรงเชิงทํานาย (Predictive Validity) 
ของวิธีการวัดที่คิดคนขึ้นดังกลาวอยูในเกณฑดี 

จากองคประกอบทางดานการรับรูของผูบริโภคทั้งที่ปรากฏอยูในกรอบแนวคิดของ Aaker 
ในป ค.ศ.1991 และของ Keller ในป ค.ศ.1993 นั้น Cobb-Walgren และคณะ (1995) ไดทําการ
รวบรวมองคประกอบเหลานี้เพื่อใชในศึกษาถึงผลของคุณคาตราสินคาที่มีตอความชอบมากกวา 
และความตั้งใจในการซื้อสินคาของผูบริโภค โดยทําการวิจัยเปรียบเทียบระหวางประเภทสินคาที่มี
ความเสี่ยงทางดานการเงินและหนาที่ใชที่สูงและต่ําตางกัน โดยผลการวิจัยพบวาระดับของความ
ชอบมากกวา และระดับของความตั้งใจในการซื้อแปรผกผันตามระดับของคุณคาตราสินคาอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติในทั้งสองประเภทสินคา และตราสินคาที่ใชงบประมาณทางดานการโฆษณาสูง
จะมีคุณคาตราสินคาที่สูงดวยเชนกัน 

Lassar และคณะ (1995) ไดทําการสรางมาตรวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค
ขึ้นมา โดยประกอบดวย 5 องคประกอบ ไดแก การแสดงออกของตราสินคา (Brand 
Performance) คุณคาของตราสินคา (Brand Value) ภาพลักษณทางทางดานสังคม (Social 
Image) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความผูกพันระหวางตราสินคากับลูกคา 
(Commitment) ซึ่งไดมีการทําวิจัยแบบนํารอง (Pilot Study) ถึง 3 คร้ัง เพื่อใหมาตรวัดมีความนา
เชื่อถือ และความเที่ยงตรง โดยผลที่ไดจากมาตรวัดนี้สามารถนํามาใชในการประเมินสวนประสม
ทางการตลาดของตราสินคาได 
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ในสวนของ Dyson และคณะ (1996) ไดออกแบบระบบการวิจัยเชิงสํารวจเพื่อหาความ
สัมพันธระหวางคุณคาทางดานการเงินและคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค ซึ่งในระบบการ
วิจัยนี้ประกอบไปดวย แบบจําลอง Consumer Value Model และ แบบจําลองทรงสามเหลี่ยมที่
เรียกวา Brand Dynamic Pyramid เพื่อแสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามแตละคนมีคุณคาตอ
ตราสินคามากนอยเพียงใด โดยวัดจากแนวโนมความภักดีตอตราสินคา และอธิบายตัวแปรดวย
ทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา ซึ่งจากการศึกษาในครั้งนี้ทําใหนักการตลาดสามารถนํา
ระบบการวิจัยมาชวยในการตัดสินใจดานการตลาดเพื่อบริหารตราสินคาใหเกิดคุณคาสูงสุดได 

ทางดาน Motameni และ Shahrokhi (1998) ไดทําการพัฒนาแบบจําลอง Global Brand 
Equity Model ขึ้นมา เพื่อใชในการประเมินคุณคาที่แทจริงของตราสินคาในระดับโลก โดยอาศัย
กรอบแนวคิดของ Aaker (1991) ของ Simon และ Sullivan (1993) และของบริษัท Interbrand 
Group อันเปนการรวมเอาวิธีการวัดทั้งทางดานการเงินและทางดานความสัมพันธตอผูบริโภคเขา
ดวยกัน ซึ่งพวกเขาเชื่อวาจะทําใหการวัดคุณคาตราสินคามีความแมนยําและสามารถแสดงถึง
แหลงที่มาของคุณคาตราสินคาไปไดพรอมๆ กัน 

Anantachart (1999a) ไดทําการศึกษาเพื่อวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค 
และทดสอบความสัมพันธกับตัวแปรที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications Variables) ไดแก ตัวแปรดานความคุนเคย (Familiarity) ดานคุณภาพที่ถูกรับรู 
(Perceived Quality) ดานการยอมรับ (Acceptability) และดานความตั้งใจในการซื้อ (Purchase 
Intent) โดยใชผลการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายของผูบริโภคเปนเครื่อง
บงชี้ถึงความสัมพันธนั้น โดยทําการทดสอบทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา ซึ่งผลที่ไดจากการวิจัยในครั้งนี้แสดงใหเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดที่ประสบ
ความสําเร็จมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชิงบวก 

ตอมา Anantachart (2002) ยังไดทําการพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาขึ้น โดยเปน
การวัดจากตัวแปรทางดานการยอมรับ (Acceptability) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) 
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และไดนําวิธีการนี้มาทดสอบกับผูบริโภคชาวไทย พบวา วิธีการนี้
สามารถนํามาใชไดเปนอยางดี และผลของคุณคาตราสินคายังสามารถนํามาใชในการทํานายการ
ตอบสนองในเชิงลบ (Negative Response) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอื่นไดอีกดวย 

ในขณะที่ นันทนา บริพันธานนท (2542) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผู
บริโภค โดยอาศัยกรอบแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งประกอบดวย การรูจักในตราสินคา การรูจัก
หรือเคยเห็นโฆษณา ความเชื่อมโยงกับตราสินคา และการรับรูคุณภาพของตราสินคา จากนั้นจึง
นํามาศึกษาถึงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารการตลาด คือ  
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ความคุนเคยในตราสินคา การยอมรับในตราสินคา ความรูสึกชอบมากกวา และความตั้งใจที่จะซื้อ 
รวมถึงศึกษาความแตกตางที่มีตอสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและระดับความเกี่ยวพันต่ํา โดย
ผลที่ไดปรากฏวาคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารการตลาดทั้ง 4 
ปจจัยในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   

ธิติ บุตรรัตน (2541) ไดพัฒนาวิธีการวัดที่เรียกวา วิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 
ปจจัย ขึ้นจากกรอบแนวคิดของ Aaker (1991) โดยมีองคประกอบไดแก การรูจักตราสินคา ความ
ชอบตราสินคา ความตั้งใจที่จะซื้อสินคา ความพึงพอใจในตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา 
แลวทําการทดสอบในสินคาประเภทเบียร และพบวามาตรวัดมีคาความนาเชื่อถือ (Reliability) อยู
ในระดับที่สูง และมีคาความเที่ยงตรง (Construct Validity) ของผลการวิจัยอยูในระดับพอใช 

สวน เอกรัตน ลตวรรณ (2543) ไดทําศึกษาความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสิน
คาในใจของผูบริโภคที่ไดจากการวัดดวยกรอบแนวคิดของ Keller (1993) กับองคประกอบในการ
ประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ ซึ่งผลการวิจัยพบวา คุณคา
ตราสินคาทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและระดับความเกี่ยวพันต่ํามีความสัมพันธกับองค
ประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ ถาหาก
ตราสินคามีระดับของคุณคาตราสินคาที่สูง ก็จะทําใหองคประกอบในการประเมินขยายตราสินคา
ของผูบริโภคอยูในระดับที่สูงตามไปดวย 

ในขณะเดียวกัน วารินยา ลีลายุวัฒน (2543) ไดใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) เปน
พื้นฐานในการศึกษาและคนหาเบื้องตน (Exploratory Study) ถึงลักษณะความสัมพันธของผู
บริโภคกับตราสินคา (Consumer-brand Relationship) และลักษณะความภักดีตอตราสินคาของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่แตกตางกัน โดยใชวิธีวิจัยแบบการสนทนากลุม ซึ่งผลการวิจัยปรากฏวา 
ผูบริโภคมีความสัมพันธกับตราสินคาในรูปแบบที่แตกตางกันหลากหลายรูปแบบ ทั้งรูปแบบของ
ความสัมพันธในระดับผิวเผิน และลกึซึ้ง เชน ความสัมพันธแบบตามสะดวก แบบกลุมมิตรภาพที่ดี
ที่สุด เปนตน 

จากที่กลาวมาขางตนนี้ เปนเพียงตัวอยางสวนหนึ่งของความพยายามในการคิดคนและ
พัฒนากรอบแนวคิดเพื่อใชในการวัดคุณคาตราสินคา ซึ่งมีวิธีการที่หลากหลายจากกันไป โดยแต
ละวิธีการนั้นตางก็มีขอเดนและขอดอย ทั้งนี้ขึ้นอยูกับมุมมอง ความเชื่อ และเปาหมายในการนํา
ผลจากกรอบแนวคิดนั้นๆ ไปใช ทั้งเพื่อผลในการเพิ่มพูนองคความรูในทางทฤษฎีของนักวิชาการ 
และเพื่อการนํามาเปนแนวทางในการบริหารคุณคาตราสินคาในทางปฏิบัติของนักการตลาด 
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ความทุมเทในการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคนั้นเกิดขึ้นจาก
การตระหนักถึงคุณประโยชน (Benefit) ที่มีอยูอยางมากมาย ทั้งที่มีตอฝายผูบริโภค และที่มีตอ
ฝายบริษัทเจาของตราสินคา (Aaker, 1991) โดยคุณคาตราสินคาจะชวยใหผูบริโภคสามารถแปล
ความหมาย ประมวล และจดจําขอมูลที่มีอยูอยางมหาศาลเกี่ยวกับสินคาและตราสินคาไดงายขึ้น 
ผูบริโภคจึงสามารถตัดสินใจซื้อไดดวยความมั่นใจ และมีความพึงพอใจในการใชตราสินคานั้นๆ 
มากกวาที่มีตอการใชตราสินคาอื่น (Aaker, 1996) ดังนั้น ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคจึง
เกิดขึ้น ความออนไหวตอราคาสินคา (Price Sensitivity) ก็จะลดลง ในขณะเดียวกันผูบริโภคจะ
เพิ่มการยอมรับตอการการขยายตราสินคามากขึ้นอีกดวย ซึ่งจะสงผลใหเกิดคุณประโยชนตอ
บริษัทเจาของตราสินคา ทําใหบริษัทเจริญเติบโตขึ้น เนื่องจากมียอดขายและผลกําไรที่เพิ่มข้ึน รวม
ถึงเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขัน และไดรับการสนับสนุนและความรวมมือที่ดีจากคูคา อันจะทํา
ใหสามารถประคับประคองบริษัทใหอยูรอดในยามที่ตองเผชิญกับวิกฤติได (Keller, 1998) ซึ่งที่
กลาวมาเหลานี้ลวนเปนแคเพียงคุณประโยชนหลักๆ สวนหนึ่งเทานั้น โดยแนวคิดคุณคาตราสินคา
ในสายตาของผูบริโภคที่ไดรับความนิยมนี้ นอกจากจะนํามาประยุกตใชไดผลสําเร็จเปนอยางดีใน
ตลาดธุรกิจประเภทสินคาผลิตภัณฑแลว การนํามาประยุกตใชในตลาดธุรกิจประเภทบริการเองก็
ไดรับการยอมรับวาสามารถสรางใหเกิดความสําเร็จที่ดียิ่งเชนเดียวกัน 

 
 

แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการ 
 
 ในปจจุบันธุรกิจบริการ (Service Sector) จัดเปนภาคธุรกิจหนึ่งที่มีความสําคัญเปนอยาง
ยิ่ง ซึ่งตัวเลขสถิติทางเศรษฐกิจไดแสดงใหเห็นวา อยางนอยถึงสองในสามของเศรษฐกิจโลกก็คือ
ภาคธุรกิจบริการ (Iacobucci, 2001) โดยสาเหตุของการเจริญเติบโตอยางตอเนื่องนั้นเกิดขึ้นจาก
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการซื้ออยางวัฒนธรรม ลักษณะทางประชากร และวิถีชีวิตของผู
บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงการขยายตัวขององคกรทางดานการบริการเอง (Bareham, 1989; 
Segal-Horn, 1989, cited in Dotchin & Oakland, 1994a) อันเปนผลมาจากการเปลี่ยนแปลง
นโยบายของภาครัฐบาล ความกาวหนาทางเทคโนโลยี การพัฒนาของระบบควบคุมคุณภาพ 
ความพยายามในการเพิ่มชองทางสรางรายไดใหมๆ ของบริษัท ฯลฯ (Lovelock & Wright, 1999)  
 
 สินคา (Goods) และการบริการ (Service) ตางก็เปนผลิตภัณฑ (Product) ซึ่งเปนหนึ่งใน
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของบริษัท โดยทั่วไปแลว สินคาจะหมายถึง วัตถุ 
(Object) ส่ิงประดิษฐ (Devices) หรือส่ิงของ (Things) ในขณะที่ บริการมักจะหมายถึง การ
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กระทํา (Deed) ความพยายาม (Effort) หรือการแสดงออก (Performance) (Hoffman & 
Bateson, 1997) จะเห็นไดวาสินคาและบริการนั้นมีความแตกตางกัน โดยเฉพาะในเรื่องของการ
สัมผัสจับตองได จึงทําใหการบริหารและการวางแผนการตลาดนั้นมีความแตกตางกันออกไป 
(Iacobucci, 2001)  
 ดวยความสําคัญ และความแตกตางไปจากสินคาที่มีลักษณะทางกายภาพนี่เอง ที่ทําให
แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการเกิดขึ้น ซึ่งการทําความเขาใจในคํานิยามจะเปนจุดเริ่มตนที่ดีในการ
ศึกษาถึงแนวคิดนี้ 
 สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ไดให
คํานิยามของการบริการไววา เปนกิจกรรม (Activities) หรือคุณประโยชน (Benefits) ที่องคกรหนึ่ง
เสนอใหกับบุคคลหรือกลุมบุคคลอื่นๆ โดยสิ่งที่เสนอใหนั้นเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได  
(Intangible) และผูรับเองก็ไมมีสิทธิ์ในการเปนเจาของ (Ownership) ซึ่งในการผลิตจะเกิดรวมกับ
สินคาที่มีลักษณะทางกายภาพหรือไมก็ได (Blankson & Kalafatis, 1999) โดยเปนคํานิยามที่พอง
กันกับ Kotler (2000) และไดรับการยอมรับวามีความรวมสมัยมากที่สุดนิยามหนึ่ง 
 Lovelock และ Wright (1999) เห็นวา การบริการ คือ การกระทาํ (Act) หรือการแสดง
ออก (Performance) ที่ไมสามารถจับตองได และไมสามารถถือครองเปนเจาของได โดยคุณคา
และคุณประโยชนจะเกิดขึ้นกับลูกคาได ดวยการสรางความเปลี่ยนแปลงหรือกระทําบางอยางกับ
ตัวลูกคาหรือสินทรัพยของลูกคา 

ในขณะที่ Gronroos (2001) กลาววา การบริการ คือ กระบวนการ (Process) ที่ประกอบ
ไปดวยกิจกรรมตางๆ ที่มีระดับของการจับตองไดนั้นมากนอยตางกันไป และจะเกิดขึ้นไดจากการ
มีปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับพนักงานของบริษัท และ/หรือสินคาที่มีลักษณะทางกายภาพ และ/
หรือระบบของบริษัทนั้นๆ เพื่อเปนการแกปญหาใหกับลูกคา 

สวน Kinnear, Bernhardt, และ Krentler (1995) ไดแสดงความเห็นวา การบริการ คือ กิจ
กรรมที่ไมสามารถจับตองได และมีระดับของการแสดงออกที่ตางกันออกไป ซึ่งสรางความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ใหกับผูรับการบริการ แตผูรับบริการไมสามารถที่จะเปนเจาของกิจกรรมนั้นได รวม
ถึงไมสามารถเก็บรักษาหรือทําการขนสงกิจกรรมนั้นไดอีกดวย 

การใหคาํนิยามสําหรับการบริการนั้นเปนสิ่งซึ่งปฏิบัติใหสมบูรณไดยากมาก เนื่องจาก
ธุรกิจบริการแตละประเภทตางก็มีธรรมชาติที่แตกตางกันออกไป ซึ่งไมมีคํานิยามใดสามารถครอบ
คลุมความหลากหลายเหลานั้นไดหมด อยางไรก็ตาม หากสังเกตจากตัวอยางคํานิยามขางตนนี้ 
จะสามารถเห็นไดถึงลักษณะโดยรวมที่เปนสากลของธุรกิจบริการ อันเปนลักษณะที่สรางใหการ
บริการมีความแปลกไปจากสินคานั่นเอง 
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ลักษณะของธุรกิจบริการ (Service Characteristics) 
 
 ธุรกิจบริการแตละประเภทของแตละองคกรนั้นตางก็มีความแตกตางกันออกไปโดยตัวของ
มันเอง (Kinnear et al., 1995) แตโดยทั่วไปเมื่อนําการบริการเหลานั้นมาเปรียบเทียบกับสินคาที่มี
ลักษณะทางกายภาพแลว ก็มักจะไดลักษณะรวมบางประการที่ทําใหสามารถเขาใจถึงความแตก
ตางระหวางสินคากับบริการได ซึ่งปกติแลวมักจะมีอยู 4 ลักษณะที่ชัดเจน (Dotchin & Ockland; 
1994a; Hoffman & Bateson, 1997; Kotler, 2000; Payne, 1993) ไดแก ลักษณะที่ไมสามารถ
จับตองได (Intangibility) ลักษณะที่กระบวนการผลิตและการบริโภคไมสามารถแยกออกจากกัน
ได (Inseparability) ลักษณะความไมคงที่ของการบริการ (Heterogeneity) และลักษณะที่ไม
สามารถกักตุนได (Perishability) ซึ่งในแตละลักษณะสามารถแสดงโดยนัยใหเห็นถึงกลยุทธการ
บริหารและกลยุทธการตลาดที่จะนําไปสูความสําเร็จของธุรกิจบริการ (Iacobucci, 2001) (ดูตา
รางที่ 2.1) 
 
ตารางที่ 2.1 แสดงความแตกตางระหวางสินคาและบริการ 
 

Physical Goods Services 

Tangible Intangible 
Homogeneous Heterogeneous 
Product and distribution separated from   

consumption 
Production, distribution, and consumption 

simultaneous process 
A thing An activity or process 
Core value produced in factory Core value produced in buyer-seller 

interaction 
Customer do not (normally) participate in 

the production process 
Customer participate in production 

Can be kept in stock Cannot be kept in stock 
Transfer of ownership No transfer of ownership 
 
ที่มา: Gronroos, C.  (2000).  Service management and marketing: A customer 

relationship management approach (2nd ed.).  Chichester, UK: John Wiley & 
Sons, p. 47. 
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ลักษณะที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility) 
สิ่งสําคัญที่ทําใหการบริการแตกตางไปจากสินคาอยางสิ้นเชิงนั่นก็คือ การบริการนั้นไม

สามารถจับตองได เปนการอางอิงถึงสิ่งซึ่งปราศจากรูปธรรม (Kinnear et al., 1995) ในขณะที่ผู
บริโภคสามารถมองเห็น ชิมรส สัมผัส ฟงเสียง หรือดมกลิ่นของสินคาเพื่อประกอบการตัดสินซื้อได 
แตพวกเขากลับไมมีส่ิงใดที่มีลักษณะทางกายภาพซึ่งจะชวยการประเมินหรือคาดหวังในการ 
บริการไดเลย ผูบริโภคจึงมักจะพยายามมองหาสัญลักษณ ชื่อเสียงขององคกรเจาของบริการ หรือ
ส่ิงใดก็ตามที่เปนเสมือนตัวแทนสําหรับใชในการตัดสินคุณภาพของบริการนั้นๆ (Dotchin & 
Oakland, 1994a; Kotler, 2000) โดยมักจะตัดสินผานทาง สถานที่ใหบริการ (Place) พนักงาน
ขององคกร (Employee) อุปกรณที่ใชประกอบการใหบริการ (Equipment) ชื่อหรือสัญลักษณตรา
สินคา (Symbol) ราคา (Price) และการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) (Kotler, 
2000) รวมไปถึงนโยบายขององคกร (Policy) (Kinnear et al., 1995) และภาพลักษณที่แข็งแกรง
ขององคกร (Strong Organizational Image) (Hoffman & Bateson, 1997) เองก็สามารถสื่อใหผู
บริโภครับรูถึงคุณคาของการบริการนั้นๆ ได นักการตลาดจึงตองคํานึงถึงและมีความรอบคอบใน
การจัดหาสิ่งเหลานี้ใหกับผูบริโภค 

นอกจากนี้ การบริการยังเปนสิ่งที่สามารถลอกเลียนกันไดงาย เนื่องจากเปนเรื่องของกิจ
กรรมหรือการกระทําที่เกิดจากทักษะของพนักงานใหบริการ ซึ่งเปนสิ่งที่จับตองไมได ทําใหไม
สามารถทําการจดสิทธิบัตรเพื่อรับความคุมครองทางกฎหมายได ดังนั้น การสรางความแตกตาง
ระหวางธุรกิจบริการในประเภทเดียวกันของแตละองคกรจึงเปนสิ่งที่ทําไดยากลําบาก (Dibb & 
Simkin, 1993; Dotchin & Oakland, 1994a; Hoffman & Bateson, 1997) 

 
ลักษณะที่กระบวนการผลิตและการบริโภคไมสามารถแยกออกจากกันได (Inseparability) 

ลักษณะเชนนี้เกิดขึ้นเนื่องจากผูบริโภคจําเปนตองปรากฏตัวขึ้นกอนที่จะเกิดการบริการ
ขึ้น จากนั้นการบริการจึงจะถูกผลิตและถูกบริโภคไปพรอมๆ กันในชวงเวลาเดียวกัน ไมสามารถ
แยกออกจากกันได ซึ่งหมายถึงการที่ฝายผูใหและผูรับบริการตางก็ตองมีสวนรวม (Participation) 
และมีปฏิสัมพันธ (Interaction) ตอกันในกระบวนการ (Dotchin & Oakland, 1994a; Hoffman & 
Bateson, 1997; Kotler, 2000) โดยตางฝายตางก็มีอิทธิพลตอผล (Outcome) ของการบริการที่
จะออกมา (Kotler, 2000) 

การเขามามีสวนรวมของผูบริโภคจึงเปนเหมือนหัวใจสําคัญของลักษณะนี้ ผูบริโภคจะเกิด
การรับรูถึงคุณภาพผานการสังเกตสภาพแวดลอมและระบบการใหบริการ (Systems) ในขณะที่
พวกเขากําลังเขารับบริการอยูนั่นเอง นักการตลาดจึงควรจะออกแบบทุกๆ ปจจัยที่เกี่ยวของกับ
ภาพรวมทั้งหมดของการบริการอยางถี่ถวน (Dotchin & Oakland, 1994a) และควรจัดการฝกอบ
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รมพนักงานของตน (Train) พรอมกับใหความรู (Educate) แกผูบริโภคควบคูกันไป เพื่อใหตางฝาย
ตางไดรับความพึงพอใจ (Satisfaction) จากการบริการสูงสุด (Hoffman & Bateson,1997; 
Kotler, 2000) 

ในขณะเดียวกัน ลักษณะที่กระบวนการผลิตและการบริโภคไมสามารถแยกออกจากกันได
นี้ ยังสามารถนํามาประกอบการตัดสินใจเกี่ยวกับกลยุทธทางดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Strategy) ไดอีกดวย เนื่องจากการบริการนั้นไมสามารถจับตองตองได และไม
สามารถกักตุนเอาไวได ดังนั้นการจัดใหการผลิตและการบริโภคเกิดขึ้นอยาง “ถูกที่” (Right Place) 
จึงถือเปนอีกประเด็นหนึ่งที่นักการตลาดไมควรจะละเลย (Kinnear et al., 1995) 

 
ลักษณะความไมคงที่ของการบริการ (Heterogeneity) 
 ความไมคงที่ของการบริการนั้นเกิดขึ้นทั้งจากปจจัยภายในและภายนอกขององคกรซึ่งสง
ผลตอความชอบมากกวา (Preference) และการรับรู (Perception) ของลูกคาแตละคน โดยความ
ไมคงที่ของการบริการจะเกิดขึ้นไดแมวาจะเปนการบริการขององคกรผูใหบริการรายเดียวกัน จาก
พนักงานคนเดียวกันสําหรับลูกคารายเดียวกันก็ตาม แตเมื่อการบริการเกิดขึ้นในชวงเวลาที่ตางกัน
ผลของมันก็ยอมจะมีความแตกตางกันไมมากก็นอย (Dotchin & Oakland, 1994a) ดังนั้นการ
ควบคุมการบริการใหออกมาในมาตรฐานเดียวกันจึงเปนเรื่องที่ยากลําบาก (Less 
Standardization) (Kinnear et al., 1995)  
 Kotler (2000) ไดเสนอวิธีการในการควบคุมคุณภาพ (Quality Control) 3 ขั้นตอน เพื่อ
เพิ่มมาตรฐานใหกับการบริการ ดังนี้ ขั้นตอนแรกเริ่มจากการคัดสรร (Recruiting) และฝกอบรม 
(Training) ทรัพยากรบุคคลขององคกร ในขั้นตอนตอมาจะตองมีการสรางแบบแผนของมาตรฐาน
การใหบริการขององคกร (Service Blueprint) โดยจําลองออกมาในลักษณะแผนภาพ 
(Flowchart) เพื่อใหงายตอการทําความเขาใจ จากนั้นในขั้นตอนสุดทายจะเปนการติดตามตรวจ
สอบผล (Monitoring) ความพึงพอใจของลูกคา โดยจัดระบบการสอบถามความคิดเห็น หรือการ
ทําการวิจัยเชิงสํารวจ เพื่อนาํไปเปรียบเทียบและทําการปรับปรุงการใหบริการตอไป 
 
ลักษณะที่ไมสามารถกักตุนได (Perishability) 
 เมื่อการบริการคือการกระทําหรือการแสดงออกแลว ดังนั้นผูใหบริการจึงไมสามารถผลิต
ลวงหนาหรือกักตุนไวขายในภายหลังไดเหมือนกับสินคา ผูบริโภคเองก็ไมสามารถเก็บรักษาหรือ
ถือครองกรรมสิทธิ์ (Ownership) การบริการนั้นได จะทําไดก็แคเพียงมีประสบการณ 
(Experience) จากการใชบริการเทานั้น (Dotchin & Oakland, 1994a; Hoffman & Bateson, 
1997; Kinnear et al., 1995; Kotler, 2000) 
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 ลักษณะเชนนี้จะไมสรางปญหาใดๆ ข้ึนเลยเมื่อจํานวนอุปสงค (Demand) อยูในระดับคง
ที่ แตเมื่อใดก็ตามที่ระดับของอุปสงคเกิดการแกวงตัว (Fluctuation) การตัดสินใจเกี่ยวกับการจัด
สรรทรัพยากรของธุรกิจบริการจึงทําไดยากมาก (Kinnear et al., 1995; Kotler, 2000) ซึ่งนักการ 
ตลาดสามารถจัดการกับปญหาเหลานี้ไดทั้งจากการควบคุมระดับของอุปสงค (Demand) และ
ระดับของอุปทาน (Supply) ไดแก การแสวงหาอุปสงค (Chasing Demand) โดยการเพิ่มหรือลด
จํานวนทรัพยากร การควบคุมการเกิดอุปสงค (Influencing Demand) เชนการปรับราคาการ
บริการใหถูกลงในยามที่ระดับอุปสงคต่ํา และการควบคุมจํานวนอุปทาน (Retaining Excess 
Capacity) ใหมีศักยภาพครอบคลุมตอการตอบสนองจํานวนอุปสงคที่มีอยูอยางพอเหมาะ 
(Dotchin & Oakland, 1994a) 
 
 ลักษณะตางๆ ดังที่กลาวมาแลวนี้เองที่สงผลใหการบริหารและการตลาดของธุรกิจบริการ
มีความซับซอน (Dibb & Simkin, 1993) และแตกตางไปจากการบริหารและการตลาดของบริษัทผู
ผลิตสินคา โดยนักการตลาดในธุรกิจบริการจะตองบริหารจัดการทั้งทรัพยากรที่เปนรูปธรรมและ
นามธรรมขององคกร ตองมีการติดตอส่ือสารกับลูกคาในระดับบุคคลอยูตลอดเวลา ตองออกแบบ
สภาพแวดลอมในการใหบริการอยางเหมาะสม และจะตองรักษาความสัมพันธที่ดีกับลูกคาอยาง
ใกลชิดมากกวานักการตลาดของบริษัทผูผลิตสินคานั่นเอง (Hoffman & Bateson, 1997) 
 
การแบงประเภทของธุรกิจบริการ (Service Classification) 
 
 การแบงประเภทของธุรกิจบริการ คือ การจัดกลุมของการบริการที่มีลักษณะเหมือนกันเขา
ดวยกัน โดยใชแบบแผน (Scheme) ตางๆ เปนเกณฑ อันจะมีประโยชนตอการทําความเขาใจธุรกิจ
บริการไดลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น (Hoffman & Bateson, 1997) และทําใหนักการตลาดสามารถเลือกใช
กลยุทธไดอยางเหมาะสมสอดคลองกับการบริการในประเภทของตน ในขณะเดียวกัน นักการ
ตลาดก็ยังสามารถแบงปนหรือยืมวิธีการบริหารและการวางแผนการตลาดของธุรกิจบริการอื่นๆ ที่
อยูในประเภทเดียวกันมาประยุกตใชเพื่อความสําเร็จเชนเดียวกันไดอีกดวย (Lovelock & Wright, 
1999; Payne, 1993)  
 บรรดานักวิชาการตางพยายามเสนอวิธีการแบงประเภทของธุรกิจบริการไวอยางมากมาย
หลายรูปแบบ โดยวิธีการที่งายที่สุด ไดแก การจัดกลุมโดยใชประเภทของอุตสาหกรรม 
(Industrial) เปนเกณฑ  เชน ธุรกิจบริการประเภทคาปลีกและคาสง ธุรกิจบริการประเภทการเงิน
และการประกันภัย ธุรกิจบริการประเภทอสังหาริมทรัพย เปนตน  ซึ่งวิธีการนี้ไมไดใหรายละเอียดที่
จะนํามาเปนประโยชนตอการวางกลยุทธทางการตลาดนัก (Payne, 1993) 
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 Darby และ Karni (1973, cited in Krishnan & Hartline, 2001) แสดงความคิดเห็นวา 
ทั้งสินคาและบริการนั้นสามารถแบงประเภทไดโดยอาศัยความสามารถในการประเมินของผู
บริโภคเปนเกณฑเหมือนๆ กัน ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท ไดแก  

- Search Attributes คือ สินคาหรือบริการที่ผูบริโภคสามารถประเมินคุณคาและความพึง
พอใจไดตั้งแตกอนการใช เชน ธุรกิจโรงภาพยนตร ธุรกิจซักแหง ฯลฯ 

- Experience Attributes คือ สินคาหรือบริการที่ผูบริโภคจะสามารถประเมินไดภายหลัง
จากการใชแลวเทานั้น เชน สถาบันเสริมความงาม โรงแรม ฯลฯ 

- Credence Attributes คือ สินคา และบริการที่ผูบริโภคไมสามารถทําการประเมินใดๆ 
ได แมแตหลังการใชแลวก็ตาม เชน บริการกําจัดแมลง ธุรกิจซอมรถยนต ฯลฯ 

 
ในขณะที่ Kotler (2000) กลาววา โดยทั่วไปแลวในแตละบริษัทตางก็มีสิ่งเสนอ (Offering) 

อันเกิดจากการรวมกันของสินคาและบริการอยูแลว เพียงแตการบริการนั้นจะเปนสวนหลัก 
(Major) หรือสวนยอย (Minor) ของสิ่งเสนอเทานั้น ซึ่ง Kotler ไดทําการแบงประเภทโดยใชระดับ
ของการบริการที่ผสมอยูได 5 ประเภท ดังนี้ 

- Pure Tangible Good คือ การที่สิ่งเสนอนั้นประกอบดวยสินคาที่ลักษณะทางกายภาพ
เพียงอยางเดียวเทานั้น ไมมีการบริการใดๆ มาเกี่ยวของ เชน สบู ยาสีฟน 

- Tangible Good with Accompanying Service คือ ส่ิงเสนอที่มีสินคาเปนสวนประกอบ
หลัก และมีการบริการเปนสวนสนับสนุน เชน ธุรกิจรถยนตซึ่งตองมีการบริการหลังการขาย 

- Hybrid คือ คือ การที่ส่ิงเสนอถูกประกอบขึ้นจากสินคาและบริการในสัดสวนที่เทากัน 
เชน ภัตตาคาร ซึ่งผูบริโภคจายเงินเพื่อซ้ือทั้งอาหารและการบริการจากบริกร 

- Major Service with Accompanying Minor Goods คือ สิ่งเสนอที่มีการบริการเปน
สวนประกอบหลัก และมีสินคาเปนสวนสนับสนุน เชน สายการบิน ซึ่งผูบริโภคจายเงินเพื่อรับ
บริการการขนสง แตในการบริการนั้นก็ไดรวมบริการอาหาร เครื่องดื่ม หรือนิตยสารบนเครื่องบิน
ดวย 

- Pure Service คือการที่สิ่งเสนอนั้นประกอบดวยการบริการเพียงอยางเดียวเทานั้น ไมมี
สินคาใดๆ มาเกี่ยวของ เชน สถานรับเลี้ยงเด็ก สถานบําบัดทางจิต เปนตน 

อยางไรก็ตาม วิธีการนี้เปนเพียงแคการจัดประเภทโดยอาศัยระดับสวนประสมระหวางสิน
คาและบริการเทานั้น การนําไปประยุกตใชจึงตองนําไปพิจารณาประกอบกับแบบแผน 
(Scheme)อ่ืนๆ อีกดวย 
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สวน Chase และ Tansik (1983, cited in Chen, Gupta, & Rom, 1994) ไดทําการแบง
ประเภทธุรกิจบริการโดยใชระดับการติดตอส่ือสารกับผูบริโภค (Consumer Contact) เปนเกณฑ 
ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ 

- Pure Service คือ ประเภทธุรกิจบริการที่ผูบริโภคจําเปนจะตองมีการติดตอส่ือสารกับผู
ใหบริการอยูตลอดเวลาที่กระบวนการผลิตเกิดขึ้น เชน รานอาหารฟาสตฟูด  

- Mixed Service คือ ประเภทธุรกิจบริการที่กระบวนการผลิตสวนหนึ่งนั้นจําเปนจะตองมี
การติดตอส่ือสารกันระหวางผูบริโภคกับผูใหบริการรวมอยู ในขณะที่อีกสวนหนึ่งจะเกิดอยูเบื้อง
หลัง (Back Office) โดยไมตองมีการติดตอส่ือสาร เชน ธุรกิจสายการบิน  

- Quasi-manufacturing Service คือ ประเภทธุรกิจบริการที่ผูบริโภคไมจําเปนจะตองติด
ตอส่ือสารกับผูใหบริการเลยในขณะที่กระบวนการผลิตเกิดขึ้น เชน บริการบัตรเครดิต  

การแบงประเภทธุรกิจบริการในลักษณะนี้ทําใหทราบวา การบริการที่มีระดับการติดตอส่ือ
สารกับผูบริโภคสูงมักจะยากตอการควบคุม เพราะผูบริโภคจะมีอิทธิพลอยางมากกับข้ันตอนและ
องคประกอบในกระบวนการผลิต (Lovelock, 1983) 

 
Gronroos (2000) เสนอวิธีการแบงประเภทธุรกิจบริการโดยใชเกณฑเกี่ยวกับความตอ

เนื่องในการใหบริการ ไดแก 
- Continuously-rendered Service คือ ธุรกิจบริการที่มีการใหบริการอยางตอเนื่อง ใน

ขณะเดียวกันผูใหบริการก็มีโอกาสในการปฏิสัมพันธกับผูบริโภคอยูบอยครั้ง เชน ธนาคาร  
- Discrete Transactions คือ ธุรกิจบริการที่มีการใหบริการเปนครั้งคราว และผูใหบริการ

ไมคอยมีโอกาสในการปฏิสัมพันธกับผูบริโภคบอยนัก เชน บริการออกแบบและตกแตงทรงผม  
จากการแบงประเภทธุรกิจบริการในลักษณะนี้ จะสังเกตไดวาบริการในประเภทที่สองนั้นมี

ความลําบากในการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา การรักษาลูกคาไวในระยะยาวเปนเรื่องที่
คอนขางยาก ดังนั้น นักการตลาดจึงควรคิดหากลยุทธที่ชวยสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคา
สําหรับการบริการในประเภทนี้ 

 
Lovelock (1983; Lovelock & Wright, 1999) ไดทําการแบงประเภทของธุรกิจบริการโดย

ใชเกณฑในการแบงรวมกัน 2 เกณฑ ไดแก กระบวนการใหบริการนั้นมีลักษณะการกระทําที่
สามารถจับตองได (Tangible Action) หรือไมสามารถจับตองได (Intangible Action) และ
กระบวนการใหบริการนั้นกอใหเกิดผลกับบุคคลที่เขารับบริการ (People) หรือกับทรัพยสินของผู
เขารับบริการ (Possessions) ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภท (ดูตารางที่ 2.2) ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.2 แสดงประเภทของธุรกิจบริการตามการแบงประเภทดวยวิธีการของ Lovelock 
 
What is the Nature of        Who or What is the Direct Recipient of the Service? 
the Service Act? People Possessions 
Tangible Actions (People Processing) (Possession Processing) 
 Services directed at  

   people’s bodies : 
Services directed at 
   physical possessions: 

 Passenger transportation Freight transportation 
 Health care Repair and maintenance 
 Lodging Warehousing/ storage 
 Beauty salons Janitorial services 
 Physical therapy Retail distribution 
 Fitness centers Laundry and dry cleaning 
 Restaurants/ bars Refueling 
 Haircutting Landscaping/ lawn care 
 Funeral services Disposal/ recycling 
   

Intangible Actions (Mental Stimulus Processing) (Information Processing) 
 Services directed at 

   people’s minds: 
Services directed at 
   intangible assets: 

 Advertising/ PR Accounting 
 Arts and entertainment Banking 
 Broadcasting/ cable Data processing 
 Management consulting Data transmission 
 Education Insurance 
 Information services Legal services 
 Music concerts Programming 
 Psychotherapy Research 
 Religion Securities investment 
 Voice telephone Software consulting 
 
ที่มา: Lovelock, C. H. & Wright, L. K.  (1999).  Principle of service marketing and 

management.  Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 31. 
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- People Processing คือ ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จับตองได และกอให
เกิดผลโดยตรงกับบุคคล เชน บริการขนสงมวลชน บริการดานทันตกรรม เปนตน ซึ่งผูบริโภคจํา
เปนจะตองปรากฏกายและมีสวนรวมในกระบวนการผลิต ผลที่จะไดรับจากการบริการนั้นจะเกิด
ขึ้นจากความรวมมือของทั้งสองฝาย 

- Possession Processing คือ ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จับตองได และกอ
ใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสิน เชน บริการขนสงพัสดุภัณฑ ธุรกิจคาปลีก เปนตน ดังนั้นทรัพยสิน
ของผูบริโภคจึงเปนสิ่งที่จะตองปรากฏอยูในกระบวนการผลิต และผลของการบริการในประเภทนี้
มักจะเปนการสรางความพึงพอใจดวยการแกปญหาใหกับผูบริโภคหรือปรับปรุงทรัพยสินของผู
บริโภค  

- Mental Stimulus Processing คือ ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จับตองไมได 
และกอใหเกิดผลทางดานจิตใจของผูบริโภค เชน โรงภาพยนตร สถานศึกษา เปนตน ซึ่งผลของการ
บริการมักจะมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค เพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงควรที่จะ
ใสใจและระมัดระวังในการใหบริการ โดยในกระบวนการนั้นผูบริโภคอาจจะเขารับการบริการแบบ
ตัวตอตัว (Face-to-face) กับผูใหบริการ หรือเพียงแคติดตอกันดวยวิธีการบางอยาง เชน การถาย
ทอดสัญญานภาพและเสียงก็ได 

- Information Processing คือ ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จับตองไมได และ
กอใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสิน เชน ธนาคาร ธุรกิจประกันภัย เปนตน ซึ่งผูบริโภคจะมีความ
เกี่ยวพันกับกระบวนการผลิตนอย สวนมากจะเปนการติดตอส่ือสารผานทางการโทรคมนาคม และ
ผลของการบริการมักจะไดรับการแปรสภาพใหเปนสิ่งที่สามารถจับตองได อยางเชน เอกสาร
สัญญา สมุดเงินฝาก เปนตน 

การแบงประเภทธุรกิจบริการดวยวิธีการนี้ทําใหนักการตลาดสามารถนํามาใชประกอบ
การวางกลยุทธทางดานการออกแบบคุณประโยชนของการบริการ ดานการออกแบบสภาพแวด
ลอมของการบริการ ดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย ดานการบริหารอุปสงคและอุปทาน ดาน
การพัฒนาเทคโนโลยี และดานการพัฒนาทรัพยากรมนุษย ยิ่งไปกวานั้น ในการศึกษาเกี่ยวกับการ
ออกแบบกลยุทธการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อใชสําหรับชิ้นงานโฆษณาของธุรกิจบริการแตละ
ประเภทนั้น Hill และ Gandhi (1992) ก็ไดใหความสําคัญและเลือกวิธีการแบงประเภทธุรกิจ
บริการดวยวิธีการนี้มาใชเปนสวนหนึ่งของงานวิจัยดวย เนื่องจากสามารถสะทอนใหเห็นถึงความ
แตกตางระหวางธุรกิจบริการกับธุรกิจสินคา และความแตกตางระหวางธุรกิจบริการแตละประเภท
ไดอยางชัดเจน นอกจากนี้ Dotchin และ Oakland (1994a) ยังไดกลาวเสริมอีกวาวิธีการแบง
ประเภทในลักษณะนี้สามารถนํามาประยุกตใชในการบริหารคุณภาพและการปฏิบัติการไดอีกดวย 
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จากที่กลาวมาขางตนนี้เปนเพียงตัวอยางสวนหนึ่งของรูปแบบและวิธีการในการแบง
ประเภทของธุรกิจบริการ ซึ่งแตละวิธีนั้นตางก็ถูกคิดคนขึ้นโดยมีเปาหมายในการนําไปใชประโยชน
ที่หลากหลายกันไป โดยในแตธุรกิจบริการแตละประเภทนั้นก็จะมีสวนประสมทางการตลาด โครง
สราง และการตอบสนองของพฤติกรรมผูบริโภคที่ตางกันดวย นักการตลาดจึงควรใหความสําคัญ
ในการศึกษาและเลือกใชอยางรอบคอบและเหมาะสม 
 ในลําดับตอไป จะเปนการกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ ซึ่งมีความ
สําคัญเปนอยางมากตอความสําเร็จทางการตลาดของธุรกิจบริการ 
 
 
แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพของการบริการ  
 
 นับต้ังแตชวงปลายทศวรรษที่ 1970 เปนตนมา แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ 
(Service Quality) ไดรับความสนใจอยางกวางขวางทั้งจากนักทฤษฎีและนักปฏิบัติดานการตลาด 
(Gronroos, 2000) ซึ่งตางยอมรับกันวา คุณภาพของการบริการ คือ หนทางที่จะนําไปสูความ
สําเร็จในการแขงขันในธุรกิจตางๆ โดยชวยสรางความแตกตางในเชิงบวก (Positive 
Differentiation) ใหกับธุรกิจบริการ สรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) 
รวมถึงสรางผลกําไรในระยะยาว (Long-term Profit) ใหเกิดขึ้นอีกดวย (Ghobadian, Speller, & 
Jones, 1994; Oliva, Oliver, & MacMillan, 1992; Rust, Zahorik, & Keiningham, 1996; 
Wakefield, Sarmiento, & Colson, 2001) ทั้งนี้เนื่องจากการบริการที่มีคุณภาพจะทําใหสามารถ
ตั้งราคาการบริการในระดับที่สูงได และราคาจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อนอยลง (Less Price 
Sensitivity) (Chen et al., 1994) ทําใหลูกคาเดิมเกิดการซื้อซํ้า ในขณะเดียวกันก็สามารถดึงดูดใจ
ลูกคารายใหมๆ ในอนาคตได (Ghobadian et al., 1994; Rust et al., 1996)  
 Kotler (2000) กลาววา คุณภาพ คือ ผลรวมทั้งหมด (Totality) ของคุณลักษณะ (Feature 
and Characteristic) ของสินคาหรือบริการ ที่สามารถสนองความตองการ (Need) และสรางความ
พึงพอใจ (Satisfaction) ใหกับผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับการนิยามคําวา คุณภาพของการบริการ
ในมุมมองของผูบริโภคของ Deming (1986, cited in Ghobadian et al., 1994) 

โดยปกติแลว คุณภาพของการบริการมักจะถูกนิยามในลักษณะของทัศนคติโดยรวม 
(Overall Attitude) ที่มีตอการตัดสิน (Judgement) ความดีเลิศ (Excellence) หรือความเหนือกวา 
(Superiority) ของการบริการ (Chen et al., 1994; Cronin & Taylor, 1992; Robinson,1999; 
Rust et al., 1996; Ziethaml, Parasuraman, & Berry, 1990) อยางไรก็ตาม แหลงที่มาของทัศน 
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คตินั้น ยังคงถูกมองในมุมที่ขัดแยงกันออกไป (Robinson, 1999) บางก็วาเปนทัศนคติเกิดขึ้นจาก
การเปรียบเทียบกันระหวางความคาดหวัง (Expectation) และการรับรูของการกระทําที่เกิดขึ้นจริง 
(Actual Performance Perception) โดยอาศัยแบบจําลองที่เรียกวา Disconfirmation (Wakefield 
et al., 2001; Ziethaml et al., 1990) บางฝายก็เห็นวามาจากการเปรียบเทียบกันระหวางการ
กระทํา (Performance) ที่เกิดจากการบริการ กับมาตรฐานในอุดมคติ (Ideal Standard) (Teas, 
1993 cited in Robinson 1999) ในขณะที่อีกฝายหนึ่งมองวาเกิดจากการรับรูเกี่ยวกับการกระทํา 
(Perception of Performance) เพียงอยางเดียว (Cronin & Taylor, 1992) 

ดังนั้น การใหคํานิยามสําหรับคุณภาพของการบริการจึงถือไดวาเปนสิ่งที่ยาก และมักจะ
เกิดความสับสนกับคํานิยามของความพึงพอใจตอการบริการ (Service Satisfaction) ซึ่งทั้งสอง
แนวคิดนี้ตางก็มีความคลายคลึงและมีความสัมพันธตอกัน แตไมใชแนวคิดเดียวกัน (Cronin & 
Taylor, 1992) โดยทั้งคูตางก็เปนรูปแบบของทัศนคติ แตทัศนคติของคุณภาพการบริการเปนทัศ
นคติโดยรวม (Overall Attitude) ที่ลูกคามีตอการกระทําของบริษัทผูใหบริการ และเปนทัศนคติใน
ระยะยาว (Long-term) ในขณะที่ทัศนคติของความพึงพอใจตอการบริการนั้น จะมีลักษณะเปน 
ทัศนคติเฉพาะเจาะจง (Specific) ที่ลูกคามีตอการเขารับบริการในแตละครั้ง และเปนทัศนคติใน
ระยะที่สั้นกวา (Short-term) (Robinson, 1999; Rust et al., 1996)  

สําหรับในแงของความสัมพันธระหวางทั้งสองแนวคิดนั้น นักวิชาการยังไมสามารถตัดสิน
ไดอยางชัดเจนวาคุณภาพคือส่ิงที่นํามาซึ่งความพึงพอใจ หรือความพึงพอใจคือส่ิงที่นํามาซึ่งคุณ
ภาพกันแน (Cronin & Taylor, 1992; Robinson, 1999) อยางไรก็ตาม ทั้งคุณภาพและความพึง
พอใจตางก็มีบทบาทในการตอบสนอง (Response) และตอพฤติกรรม (Behavior) ของลูกคาใน
กระบวนการสงมอบบริการ (Oliva et al., 1992) ดังนั้น Iacobucci และคณะ (1996, cited in 
Robinson, 1999) จึงไดเสนอใหมีการศึกษาทั้งสองแนวคิดนี้ควบคูกันไปเปนประเด็นเชิงมหภาค 
(Macro Issue) ที่เรียกวา การประเมินจากผูบริโภค (Consumer Evaluation) 

 
ความแตกตางระหวางคุณภาพของการบริการและคุณภาพของสินคา 
 

การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการนั้น ควรจะเริ่มจากการทําความเขาใจถึง
ความแตกตางระหวางคุณภาพของสินคา (Product Quality) และคุณภาพของการบริการ 
(Service Quality) เสียกอน โดยในการประเมินคุณภาพของการบริการนั้นผูบริโภคจะพิจารณาทั้ง
ผล (Outcome) ควบคูไปกับกระบวนการ (Process) ในการใหบริการ ในขณะที่การประเมินคุณ 
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ภาพของสินคาจะพิจารณาแตเพียงผลผลิต (Outcome) ที่เสร็จสิ้นจากกระบวนการผลิตแลวเทา
นั้น (Ziethaml et al., 1990) ยิ่งไปกวานั้นคุณภาพของการบริการยังมีความเปนนามธรรมสูงมาก
อีกดวย (Chen et al., 1994) 

Ghobadian และคณะ (1994) ไดอธิบายถึงความแตกตางระหวางคุณภาพของสินคาและ
การบริการไวตามลักษณะของธุรกิจบริการ (Service Characteristics) ดังนี้ 

- ลักษณะที่กระบวนการผลิตและการบริโภคไมสามารถแยกออกจากกันได : ทําใหทาง
ฝายผูใหบริการ (Service Provider) ไมสามารถซอนความผิดพลาด หรือขอบกพรองเชิงคุณภาพ 
(Quality Shortfalls) ใหรอดพนจากสายตาของผูบริโภคได ยิ่งไปวานั้นผูบริโภคเองก็จัดวาเปนสวน
หนึ่งของกระบวนการผลิตดวย และเปนสวนที่ควบคุมโดยตรงไดยาก ซึ่งตางจากการผลิตสินคาที่
ไมตองมีผูบริโภคเขามาเกี่ยวของในกระบวนการ 

- ลักษณะที่ไมสามารถจับตองได : ทําใหผูใหบริการเกิดความลําบากในการสื่อสารสราง
ความเขาใจใหกับผูบริโภคไดอยางสินคาที่มีรูปธรรมใหจับตอง ผูบริโภคจึงตองมองหาสัญลักษณ
ของคุณภาพ อยางเชน คําบอกเลาจากบุคคลอื่น (Word-of-mouth) ชื่อเสียงขององคกร หรือการ
สื่อสารทางการตลาด ฯลฯ อยูตลอดเวลา และสิ่งเหลานี้ลวนแตมีอิทธิพลตอการรับรูถึงคุณภาพ
ของการบริการมากกวาที่มีตอคุณภาพของสินคา ดวยเหตุนี้องคกรผูใหบริการจึงตองมีความรับผิด
ชอบอยางสูงสุดในการสงมอบการบริการตามคํามั่นสัญญา (Promise) ในทุกครั้งที่มีการใหบริการ 

- ลักษณะที่ไมสามารถกักตุนได : ทําใหผูใหบริการไมสามารถตรวจสอบคุณภาพครั้งสุด
ทาย (Final Quality Check) เหมือนอยางการตรวจสอบคุณภาพสินคาได ดังนั้นคุณภาพของการ
บริการจึงตองมีการตรวจสอบอยูตลอดเวลา 

- ลักษณะความไมคงที่ของการบริการ : ทําใหการผลิตซ้ํา (Reproduction) เพื่อใหผลที่ได
ออกมาเปนดังเดิมทุกประการนั้นทําไดยากมาก การควบคุมคุณภาพใหเปนมาตรฐานเดียวจึงแทบ
จะเปนไปไมไดเลย ดังนั้นผูใหบริการจึงตองมีการใหขอมูลที่เที่ยงตรง และมีความสามารถในการ
สื่อสารขอมูลนั้นกับผูบริโภค ซึ่งจะมีอิทธิพลเปนอยางมากตอการรับรูของพวกเขาที่มีตอคุณภาพ
ของการบริการ และตองมีการอบรมพนักงานใหเขาใจถึงความตองการของผูบริโภคและมีปฏิกริยา
ตอบสนองความตองการนั้นอยางเหมาะสม 

Rust และคณะ (1996) จึงเห็นวาความแตกตางเหลานี้สงผลใหคุณภาพของการบริการไม
อาจจะนํามาตั้งเปนเปาหมายที่เจาะจง (Specific Goal) ซึ่งสามารถทําใหบรรลุหรือทําใหสมบูรณ
ได แตจะตองเปนสิ่งที่ไดรับการบริหารและควบคุมอยางตอเนื่องไมมีสิ้นสุด 
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องคประกอบของคุณภาพของการบริการ 
 

จากที่ไดกลาวไวขางตนแลววา ในการประเมินคุณภาพของการบริการนั้น ผูบริโภคจะ
พิจารณาทั้งสวนที่เปนผลควบคูไปกับสวนที่เกี่ยวของกับกระบวนการบริการ ดังนั้น Gronroos  
(2000) จึงกลาววา โดยพื้นฐานแลวผูบริโภคจะแบงการรับรูถึงคุณภาพของการบริการออกเปน 2 
องคประกอบ ไดแก องคประกอบทางดานผลของการบริการ (Technical or Outcome Quality) 
และองคประกอบทางดานกระบวนการใหบริการ (Functional or Process-related Quality) 
 องคประกอบทางดานผลของการบริการ คือ คุณภาพที่รับรูไดจากการประเมินผลสรุปที่ผู
บริโภคไดรับจากการมีปฏิสัมพันธกับผูใหบริการ ซึ่งเปนวัตถุประสงคหลักที่พวกเขาตองการจาก
การเขารับบริการนั้น และในการประเมินมักจะมีความเกี่ยวของกับความเปนรูปธรรมมากกวาใน 
อีกองคประกอบหนึ่ง (Objective) เนื่องจากมีคุณลักษณะทางเทคนิคในการแกปญหา (Problem 
Solution) ใหกับผูบริโภค (Gronroos, 2000) เชน การประเมินคุณภาพจากความสวยงามของทรง
ผมหลังจากเขารับบริการจากสถานเสริมความงาม เปนตน 

อยางไรก็ตามองคประกอบทางดานผลของการบริการก็ยังไมสามารถนับเปนคุณภาพทั้ง
หมด (Total Quality) ที่ถูกรับรูจากผูบริโภคได ทั้งนี้เพราะวิธกีารที่นํามาซึ่งผลของการบริการนั้นก็มี
อิทธิพลในการตัดสินคุณภาพดวยเชนกัน ผูบริโภคจะประเมินวาพวกเขาไดรับการสงมอบบริการ
อยางไร และมีประสบการณในการบริโภคไปพรอมกับกระบวนการผลิตอยางไร นี่คือคุณภาพในอีก
องคประกอบหนึ่งที่เรียกวา องคประกอบทางดานกระบวนการใหบริการ ซึ่งมักจะเปนการประเมิน
ที่มีความเปนนามธรรมมากกกวา (Subjective) (Gronroos, 2000) และสามารถใชเปนสิ่งสราง
ความแตกตางทางการแขงขันไดเปนอยางดี เมื่อคุณภาพทางดานผลของผูใหบริการรายตางๆ ใน
ตลาดการแขงขันมีระดับใกลเคียงกัน (Dotchin & Oakland, 1994b) เชน การประเมินคุณภาพ
จากมารยาทของชางทําผม และบรรยากาศภายในราน เปนตน 

ดังนั้น โดยสรุปแลวผูบริโภคจะแบงการรับรูถึงคุณภาพจากการตัดสินวาอะไรคือส่ิงที่เขา
ไดรับ (What) และเขาไดรับมันมาไดอยางไร (How) ซึ่งเมื่อรวมทั้งสองอยางนี้เขาดวยกันก็จะได
เปนคุณภาพโดยรวมนั่นเอง (Gronroos, 2000) 

ยิ่งไปกวานั้น จากการที่ผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกับบริษัทผูใหบริการอยูบอยครั้ง จึงสงผลให 
ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) มีความสําคญัอยางยิ่งตอการรับรูถึงคุณภาพของการ
บริการดวยเชนกัน (Gronroos, 2000) ภาพลักษณนั้นเกิดขึ้นจาก คุณภาพทั้งสององคประกอบขาง
ตน ราคา การสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications) สภาพแวดลอมทางกายภาพ  
และพฤติกรรมของพนักงาน (Ghobadian et al., 1994) ถาหากผูบริโภครับรูถึงภาพลักษณของ
บริษัทในทางที่ดี พวกเขาก็จะใหอภัยและมองขามความผิดพลาดเล็กๆ นอยๆ ไป ภาพลักษณของ
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บริษัทจึงทําหนาที่เสมือนเครื่องกรองการรับรูของบริโภค แตหากความผิดพลาดนั้นเกิดขึ้นบอยครั้ง
เขา ภาพลักษณที่ดีก็สามารถถูกทําลายลงไดเชนกัน (Gronroos, 2000) 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพของการบริการ  
  
 ธุรกิจบริการนั้นเปนกระบวนการที่มีความซับซอนเปนอยางมาก เพราะกระบวนการผลิต
และการบริโภคนั้นเกิดขึ้นพรอมกัน ในขณะที่ผูบริโภคเองก็ตองมีสวนรวมในกระบวนการอยูบอย
คร้ัง ดังนั้นการทําความเขาใจวาอะไรคือส่ิงที่ผูบริโภคมองหาและใชเปนเกณฑ (Criteria) สําหรับ
การประเมินคุณภาพการบริการจึงเปนสิ่งที่สําคัญอยางยิ่ง 
 ในการพิจารณาคุณภาพของการบริการโดยเรียบงายที่สุดแลวโดย ผูบริโภคมักจะอาศัย
ปจจัย 2 ประการ คือ ปจจัยทางดานลักษณะที่สามารถจับตองได (Tangible Aspect) อยางเชน 
ผลของการบริการ (Output) อุปกรณในการใหบริการ (Equipment) รูปลักษณของพนักงาน 
(Appearance of Personnel) เปนตน และปจจัยทางดานลักษณะที่ไมสามารถจับตองได 
(Intangible Aspect) ซึ่งเปนลักษณะของกริยา (Manner) หรือการกระทํา (Performance) ในการ
สงมอบบริการของผูใหบริการ ยกตัวอยางเชน ความนาเชื่อถือ ความรับผิดชอบ ความนาไววางใจ 
ความเอาใจใส เปนตน (Wakefield et al., 2001) 
 
 Sasser และคณะ (1928, cited in Dotchin & Oakland, 1994b) กลาววา ปจจัยที่มีอิทธิ
พลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณภาพของการบริการนั้นมีอยู 7 ประการ ไดแก 
  - ความปลอดภัย (Security) คือ ความปลอดภัยทางรางกาย 
  - ความคงเสนคงวา (Consistency) คือ การไดรับผลที่เหมือนเดิมทุกครั้งที่เขา
รับการบริการ 
  - ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรูสึกที่มีตอความสุภาพของผูใหบริการ 
  - ความสมบูรณ (Completeness) คือ บริการเสริมที่ไดรับการเพิ่มเติมข้ึน 
  - บรรยากาศ (Condition) คือ บรรยากาศของสถานที่ใหบริการ 
  - ความสามารถในการจัดหา (Availability) คือ ความสามารถในการเขาถึงตัวผู
บริโภค สถานที่ตั้ง และความถี่ในการมีปฏิสัมพันธระหวางกัน 
  - การฝกอบรม (Training) คือ การฝกอบรมพนักงานในการใหบริการอยางถูก
ตองเหมาะสม 
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 ถึงแมวา Sassar และคณะไดกลาวถึงปจจัยตางๆ เหลานี้โดยปราศจากการใหคําแนะนํา
ใดๆ ในการนําไปประยุกตใช แตแนวคิดดังกลาวก็สามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาพัฒนาให
กับนักวิชาการคนอื่นๆ ในเวลาตอมา (Dotchin & Oakland, 1994b) 
 
 Parasuraman และคณะ (1985 cited in Ghobadian et al., 1994; Ziethaml et al., 
1990) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ ซึ่งจากการวิจัยโดยการจัดการสนทนากลุม
ขึ้น ทําใหพวกเขาสามารถระบุถึงสิ่งที่ผูบริโภคใชเปนเกณฑในการตัดสินคุณภาพของการบริการได
ทั้งสิ้น 10 ปจจัย ไดแก 
  - สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) คือ ลักษณะที่ปรากฏอยูของสิ่งอํานวย
ความสะดวกตางๆ อุปกรณในการใหริการ พนักงาน และสื่อที่ใชในการสื่อสาร (Communication 
Materials) ซึ่งเปนปจจัยที่สําคัญสําหรับธุรกิจบริการที่มีการติดตอส่ือสารกับผูบริโภคอยูบอยครั้ง 
(High-contact Service) 
  - ความนาเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสามารถในการใหบริการอยางถูกตอง 
และตรงเวลาตามที่ไดใหคําสัญญาไวกับผูบริโภค 
  - การตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความสามารถในการจัดการกับความ
ตองการของผูบริโภคไดในทันที 
  - ความสามารถ (Competence) คือ ส่ิง (Possession) ที่ไดรับจากการบริการ
ของพนักงานที่มีทักษะ (Skills) และความรู (Knowledge) ที่เหมาะสม  
  - ความมีมารยาท (Courtesy) คือ ความสุภาพ ความเคารพ ความเอาใจใส และ
ความเปนมิตรที่พนักงานมอบใหกับผูบริโภค 
  - ความนาไววางใจ (Credibility) คือ ความสามารถในการสรางความนาไววาง
ใจ (Trustworthiness) ความเชื่อถือได (Believability) และความซื่อสัตย (Honesty) ซึ่งเปนปจจัย
ที่มีผลกับชื่อเสียงขององคกรผูใหบริการ 
  - ความปลอดภัย (Security) คือ การปราศจากซึ่งอันตราย ความเสี่ยง และ
ความคลางแคลงใจใดๆ  
  - การเขาถึง (Access) คือ ความสามารถในการเขาถึงตัวผูบริโภค และมีการติด
ตอส่ือสารกันไดอยางงายดาย 
  - การสื่อสาร (Communication) คือ การใหขอมูลกับผูบริโภคอยางตอเนื่องดวย
วิธีการที่เหมาะสม 
  - ความเขาใจ (Understanding) คือ ความสามารถในการทําความเขาใจความ
ตองการของผูบริโภค โดยเฉพาะคํารองขอที่เฉพาะเจาะจง  
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 โดยแตละปจจัยเหลานี้ไมสามารถแยกออกจากกันไดอยางเด็ดขาด ซึ่ง Parasuraman 
และคณะมีความมั่นใจวาปจจัยทั้งสิบประการนี้สามารถครอบคลุมการประเมินธุรกิจบริการที่มี
ความหลากหลายตางกันไปไดอยางกวางขวาง (Ziethaml et al., 1990) ซึ่ง Gronroos (2000) ได
แสดงความเห็นวา ปจจัยทางดานความสามารถมีความสอดคลองกับองคประกอบของคุณภาพ
ทางดานผลของการบริการ และ ปจจัยทางดานความนาไววางใจนั้น มีความใกลเคียงกับลักษณะ
ทางดานภาพลักษณตามกรอบความคิดที่เขาเคยนําเสนอไว 
 
 นอกจากนี้ ยังมีนักวิชาการอีกหลายทานที่ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณ
ภาพของการบริการ อยางเชน Dart (1993), Gronroos (1978), Haywood-Farmer (1988), Pidd 
(1998) เปนตน อยางไรก็ตาม ปจจัยที่ผูบริโภคใชเปนเกณฑในการประเมินคุณภาพของการบริการ 
เหลานี้ จะมีคุณประโยชนสูงสุดเมื่อถูกเลือกนํามาใชโดยคํานึงถึงธรรมชาติของธุรกิจบริการแตละ
ประเภท (Ghobadian et al., 1994) 
  
การวัดคุณภาพของการบริการ 
 
 การวัดคุณภาพของการบริการเปนหัวใจสําคัญในการวางกลยุทธทางการตลาดและการ
บริหารใหเกิดประสิทธิภาพในตลาดการแขงขัน (Cronin & Taylor, 1992) นักวิชาการตางพากัน
คิดคนกรอบความคิดในการประเมินการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของการบริการ ซึ่งหาก
ปราศจากกรอบการวัดเหลานี้ คุณภาพของการบริการก็จะปราศจากการพัฒนาปรับปรุงใดๆ 
เลย(Robinson, 1999) โดยวิธีการวัดแบบดั้งเดิมและแพรหลายที่สุดคือการวัดที่อยูบนพื้นฐานของ 
แบบจําลอง Disconfirmation (Cronin & Taylor, 1992) ซึ่งเปนการเปรียบเทียบผลตางระหวาง
ความคาดหวัง (Expectation) ของผูบริโภคที่มีอยูกอนการใชบริการ กับการรับรู (Perception) ที่มี
ตอการบริการที่เกิดขึ้นจริง หากวาการรับรูตรงกับหรือมากกวาความคาดหวังที่มีอยู คุณภาพก็จะ
เกิดขึ้น (Chen et al., 1994; Ghobadian et al., 1994; Oliva et al., 1992; Wakefield et al, 
2001; Ziethaml et al., 1990) 
 
 Gronroos (2000) ไดทําการพัฒนาแบบจําลอง Disconfirmation จนไดเปนแบบจําลอง
ของตนเอง เรียกวา แบบจําลอง Perceived Service Quality โดยการรับรูคุณภาพโดยรวม (Total 
Perceived Quality) นั้นเกิดจากผลตางของเปรียบเทียบคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ 
(Experienced Quality) กับคุณภาพที่เกิดจากความคาดหวัง (Expected Quality)  
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คุณภาพที่เกิดจากประสบการณ เปนคุณภาพที่ถูกรับรูหลังจากการบริการนั้นเกิดขึ้นจริง
และเสร็จส้ินลงแลว ทั้งในแงของคุณภาพขององคประกอบทางดานผลของการบริการ และองค
ประกอบทางดานกระบวนการใหบริการที่ผานการกลั่นกรองจากภาพลักษณของบริษัท 

สวนคุณภาพที่เกิดจากความคาดหวัง คือคุณภาพที่ผูบริโภคคาดหวังไววาจะไดรับกอนที่
การบริการนั้นจะเกิดขึ้นจริง โดยความคาดหวังนั้นเกิดขึ้นจาก การสื่อสารทางการตลาด ยอดขาย 
(Sales) ภาพลักษณของบริษัท คําบอกเลาจากบุคคลอื่น (Word-of-mouth) การประชาสัมพันธ 
รวมถึงความตองการและคุณคา (Needs and Value) ของผูบริโภคเอง 

ผลที่ไดจากการเปรียบเทียบนั้น ถาหากคุณภาพที่เกิดจากประสบการณเทากับหรือมีสูง
กวาคุณภาพที่เกิดจากการคาดหวัง ก็จะถือวาการบริการนั้นๆ มีคุณภาพ และยิ่งผลที่ไดมีสูงกวา 
เทาใด คุณภาพโดยรวมที่ถูกรับรูจะยิ่งสูงตาม ในทางกลับกัน หากคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ
ต่ํากวาคุณภาพที่เกิดจากความคาดหวัง ยอมหมายความการบริการนั้นขาดแคลนคุณภาพ 
(Quality Shortfall) นั่นเอง 

 
ในบรรดากรอบความคิดที่พัฒนาขึ้นโดยอาศัยแบบจําลอง Disconfirmation เปนพื้นฐาน

นั้น มาตรวัดที่เรียกวา SERVQUAL จัดไดวาเปนกรอบความคิดที่ไดรับความนิยมมากที่สุด 
(Gronroos, 2000; Robinson, 1999; Rust et al., 1996) โดย Ziethaml, Parasuraman, และ 
Berry (1990) ซึ่งเปนผูคิดคนมาตรวัดนี้ขึ้น ไดอธิบายถึงพัฒนาการของ SERVQUAL วา พวกเขา
เร่ิมตนจากการพิจารณาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการประเมินคุณภาพของการบริการของผูบริโภคที่มี
อยูทั้งสิ้น 10 ปจจัย ซึ่งพวกเขาไดรวบรวมขึ้นจากการจัดการสนทนากลุม (Focus-group 
Interview) จํานวน 12 กลุม จากนั้นจึงไดทําการออกแบบคําถามจาํนวน 97 ขอ ซึ่งครอบคลุมการ
ประเมินทั้ง 10 ปจจัยนั้น แลวจึงนําเอาคําถามดังกลาวไปทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน 
เพื่อทําการพัฒนาแบบสอบถามที่เหมาะสมสําหรับนํามาใชในการวัดคุณภาพของการบริการ โดย
ผลจากการทดสอบทําให Parasuraman และคณะสามารถตัดทอนจํานวนคําถามลงจนกระทั่ง
เหลือ 22 ขอ และสะทอนออกมาเปน 5 มิติ ดังนี้ 

 - สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) หมายถึง ลักษณะที่ปรากฏอยูของสิ่ง
อํานวยความสะดวกตางๆ อุปกรณในการใหริการ พนักงาน และสื่อที่ใชในการสื่อสาร 
  - ความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการอยางถูก
ตอง และตรงเวลาตามที่ไดใหคําสัญญาไวกับผูบริโภค 

 - การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจ (Willingness) และ
ความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดในทันที 
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 - ความแนนอน (Assurance) หมายถึง ความสามารถของพนักงานในการใช
ความรู (Knowledge) และความมีมารยาท (Courtesy) ในการใหบริการ เพื่อใหลูกคาเกิดความไว
วางใจ และความมั่นใจ 

 - ความเอาใจใส (Empathy) หมายถึง ความใสใจ และการใหความสนใจของผู
ใหบริการที่มีตอลูกคาเปนรายบุคคล (Individualized)  

โดยในแบบสอบถามนั้นใชการวัดแบบ 7 คะแนน (Seven-pointed Scale) และแบงออก
เปน 2 สวน ไดแก สวนที่เกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภค ประกอบดวยคําถามจํานวน 22 ขอ 
เพื่อสํารวจความคาดหวังของกลุมตัวอยางที่มีตอการบริการประเภทหนึ่งโดยทั่วไป และ สวนที่
เกี่ยวของกับการรับรูของผูบริโภค ประกอบดวยคําถาม 22 ขอเชนกัน เพื่อสํารวจถึงการประเมิน
คุณภาพของกลุมตัวอยางที่มีตอการบริการจากบริษัทไดรับการเฉพาะเจาะจงในธุรกิจบริการ 
ประเภทนั้น สําหรับคาเฉลี่ย (Mean) ของคะแนนที่ไดจากทั้งสองสวนนั้นจะถูกนํามาเปรียบเทียบ
กัน หากคาเฉลี่ยของสวนที่เกี่ยวกับการรับรูสูงกวาอีกสวนหนึ่งก็หมายความวาการบริการของ
บริษัทนั้นๆ มีคุณภาพ แตถาหากต่ํากวาก็หมายถึงการขาดแคลนคุณภาพหรือการเกิดชองวาง 
(Gaps) ระหวางความคาดหวังและการรับรูในการบริหารคุณภาพของบริษัท ในขั้นสุดทาย 
Parasuraman และคณะไดทดลองนํา SERVQUAL มาทดลองใชในการวัดคุณภาพของ 4 ธุรกิจ
บริการ คือ ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจการซอมและบํารุงรักษา ธุรกิจบริการโทรศัพททางไกล และธุรกิจ
ธนาคาร และพบวาผลการวิจัยสามารถยืนยันคาความนาเชื่อถือ (Reliability) และความเที่ยงตรง 
(Validity) ของแบบสอบถามได 

 
อยางไรก็ตาม กรอบความคิด SERVQUAL นี้ ก็ไดรับการวิพากษวิจารณอยางกวางขวาง

ประเด็นในเบื้องตนก็คือ การที่กรอบดังกลาวถูกทดลองใชกับธุรกิจบริการเพียง 4 ประเภทเทานั้น 
ซึ่งในเวลาตอมาผูที่สนับสนุนกรอบความคิดนี้ ยกตัวอยางเชน Haywood-Farmer และคณะ 
(1990), Keirl และ Mitchell (1990) เปนตน ไดทําการทดลองใชเพิ่มเติมในธุรกิจประเภทอื่นๆ เพื่อ
เปนการยืนยันและขยายองคความรู (Dotchin & Oakland, 1994b) สวนในประเด็นตอมาก็คือ
เร่ืองความเที่ยงตรง (Validity) ของมาตรวัด เนื่องจากทั้ง 5 มิติที่ใชใน SERVQUAL นั้นไมไดผาน
การทดสอบคาทางสถิติในการคัดเลือก ซึ่งในกรณีนี้ ฝายผูคิดคนมาตรวัดไดโตวา ในแตละมิตินั้น
ไมไดมีการแยกออกจากกันอยางเด็ดขาด แตมีความสัมพันธตอกัน และทับซอนกันอยูบางสวน
ดวย (Rust et al., 1996) 

สําหรับประเด็นที่ไดรับความสนใจมากที่สุดนั้น ไดแกการที่มาตรวัด SERVQUAL มีสวนที่
เกี่ยวกับความคาดหวัง (Expectation Section) อยูดวย จึงทําใหแบบสอบถามมีความยาวมาก 
และในการวัดความคาดหวังนั้นเกิดขึ้นภายหลังจากที่ผูบริโภคเขารับการบรกิารแลว คะแนนเฉลี่ย
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ที่ไดจากสวนนี้จึงอาจจะไดรับความลําเอียงขึ้น เพราะฉะนั้นสวนที่เกี่ยวกับความคาดหวังจึงไมมี
ความจําเปนตอการวัดคุณภาพของการบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งการวัดดวยการรับรู 
(Perception) เพียงสวนเดียวจะทําใหผลที่ไดนั้นมีพลังในการทํานาย (Predictive) ที่สูงกวา ซึ่ง
ฝายที่สนับสนุน SERVQUAL ไดแยงวาการวัดแบบที่มีทั้งสวนการรับรูและความคาดหวังเปรียบ
เทียบกันนั้นจะทําใหไดรายละเอียดเพื่อนําไปใชเปนเครื่องมือในการวินิจฉัย (Diagnostic Tool) 
สําหรับการปรับปรุงคณุภาพของการบริการไดมากกวา อันจะนํามาซึ่งคุณประโยชนในการนําไปใช
ที่สูงกวานั่นเอง (Cronin & Taylor, 1992; Gronroos, 2000; Robinson, 1999; Rust et al., 1996) 
 

Cronin และ Taylor (1992) ซึ่งเปนผูที่เชื่อมั่นวาการวัดคุณภาพของการบริการนั้นควรจะ
วัดแตเพียงสวนของการรับรู อันเกิดขึ้นจากประสบการณในการเขารับบริการจริงเทานั้น พวกเขาจึง
ไดนํามาตรวัด SERVQUAL มาทําการวิจัยเพิ่มเติม โดยทําการวัดคุณภาพของการบริการในธุรกิจ
ธนาคาร ธุรกิจกําจัดแมลง ธุรกิจซักแหง และธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ดวย 4 วิธีการ ไดแก 

- การวัดดวยมาตรวัด SERVQUAL แบบดั้งเดิม ซึ่งจะประกอบดวยการวัดทั้งสวน
ที่เกี่ยวกับความคาดหวังและสวนที่เกี่ยวกับการรับรู 

- การวัดดวยมาตรวัด SERVQUAL ที่ไดรับการถวงน้ําหนัก (Weighted) ซึ่งก็คือ
การที่ผูบริโภคใหคะแนนความสําคัญของแตละมิติในการประเมินคุณภาพของการบริการนั้นๆ เพื่อ
นําไปถวงน้ําหนักความสําคัญของแตละมิติในการคิดคาเฉลี่ย 

- การวัดดวยมาตรวัด SERVPERF ซึ่งเปนมาตรวัดที่ตัดสวนที่เกี่ยวกับความคาด
หวังในมาตรวดั SERVQUAL ออก คงไวเพียงแตสวนที่เกี่ยวของกับการรับรูเทานั้น 

- การวัดดวยมาตรวัด SERVPERF ที่ไดรับการถวงน้ําหนัก (Weighted) 
 จากผลการวิจัยนี้ Cronin และ Taylor ไดสรุปวา วิธีการวัดคุณภาพของการบริการดวย
มาตรวัด SERVPERF แบบไมถวงน้ําหนักเปนวิธีการวัดที่มีประสิทธิภาพที่สุด และใหคาการ
ทํานาย (Predictive Score) ที่สูง รวมถึงผลการวิจัยสามารถบอกไดดวยวาคุณภาพของการบริการ
เปนสิ่งที่นํามาซึ่งความพึงพอใจ แตความพึงพอใจเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคมากกวาคุณภาพ เพราะฉะนั้น SERVPERF จึงเปนมาตรวัดที่ไดรับการยอมรับเปนอยาง
มากในบรรดาผูที่สนับสนุนการวัดคุณภาพของการบริการดวยการรับรูเพียงอยางเดียว (Gronroos, 
2000; Robinson; 1999) และถูกนํามาใชเปนกรอบแนวคิดพื้นฐานในการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
คุณภาพของการบริการอยางตอเนื่อง ยกตัวอยางเชน Wells และ Stafford (1995) ไดใช 
SERVPERF เพื่อวัดคุณภาพของการบริการในธุรกิจประกันภัยของประเทศสหรัฐอเมริกา สวน 
Mehta, Lalwani, และ Han (2000) ไดใช SERVPERF วัดคุณภาพของการบริการในรานคาปลีก
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ในประเทศสหรัฐอเมริกา และนําผลที่ไดไปเปรียบเทียบกับผลจากวิธีการวัดอื่นๆ เพื่อพัฒนามาตร
วัดคุณภาพการบริการในรานคาปลีกโดยเฉพาะขึ้น 
 นอกเหนือจาก SERVPERF ของ Cronin และ Taylor (1992) แลว ยังมีกรอบแนวคิดอื่นๆ 
อีกหลากหลายที่ไดรับการคิดคนขึ้นเพื่อใชในการวัดคุณภาพของการบริการ โดยเปนการวัดจาก
การรับรู (Perception) ของผูบริโภคแตเพียงสวนเดียว เชน แบบจําลอง Evaluated Performance 
ของ Teas (1993) และแบบจําลอง Conjoint-based Model ของ DeSarbo, Huff, Rolandelli, 
และ Choi (1994, cited in Hemmasi, Strong, & Taylor, 1994) แตอยางไรก็ตาม กรอบแนวคิด
เหลานี้ ยังคงไมไดรับความนิยม และการสนับสนุนอยางแพรหลายเทากับที่ SERVPERF ไดรับ 
(Hemmasi et al., 1994) 
 จากที่กลาวมาขางตนเปนตัวอยางของความพยายามในการคิดคนมาตรวัดคุณภาพของ
การบริการที่ไดรับความนิยมและการยอมรับอยางกวางขวาง อยางไรก็ตาม การวัดคุณภาพของ
การบริการซึ่งมีผลตอการสรางความสําเร็จใหกับธุรกิจนั้น นักการตลาดควรที่จะเลือกใชมาตรวัด
โดยคํานึงถึงวัตถุประสงคในนําไปใชประโยชนเปนหลัก การใช  SERVPERF จะชวยในการนําผลที่
ไดจากการวัดไปใชเพื่อใหการทํานายมีความแมนยํา ในขณะที่ผลจาก SERVQUAL จะชวยอธิบาย
รายละเอียดของคุณภาพเพื่อนําไปประกอบการวินิจฉัยปรับปรุงไดมากกวานั่นเอง 
 
 
แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคานั้น นอกจากจะมีความสําคัญตอธุรกิจสินคาแลว ยังมีความ
สําคัญตอธุรกิจการบริการเปนอยางมากอีกดวย (Berry, 2000; Gronroos, 2000; Mackay, 
2001a; Van Riel, Lemmink, & Ouwersloot, 2001) ตราสินคาชวยสงเสริมการเจริญเติบโตของ
บริษัท (Onkvisit & Shaw, 1989) ซึ่ง Berry (1999, cited in Krishnan & Hartline, 2001) ไดทํา
การวิจัยใน 14 ธุรกิจบริการแลวพบวา ตราสินคาคือตัวแปรหลักที่มีอิทธิพลตอการสรางความ
สําเร็จใหกับธุรกิจบริการ 
 หลักการและเหตุผลในการนําแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคามาใชกับธุรกิจบริการนั้น ไมตาง
จากการนํามาใชกับธุรกิจสินคา (Mackay, 2001a; Turley & Moore, 1995) อยางไรก็ตาม ความ
แตกตางในการนําเอาแนวคิดนี้มาประยุกตใชยอมจะตองเกิดขึ้น ทั้งนี้เนื่องมากจากลักษณะ 
(Characteristics) ของธุรกิจสินคาและธุรกิจบริการนั้นมีความแตกตางกัน (Berry, 2000; 
Gronroos, 2000; Krishnan & Hartline, 2001; Turley & Moore, 1995)  
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 ความทาทายในการบริหารการตลาดสําหรับธุรกิจบริการก็คือ ลักษณะที่ไมสามารถจับ
ตองได (Intangibility) ของมัน (Berry, 2000; Keller, 1998) เมื่อการบริการไมสามารถถูกสัมผัส
จับตอง หรือมองเห็นได ผูบริโภคจึงมักจะคิดวา การบริการของแตละบริษัทในตลาดการแขงขันนั้น
ไมมีความแตกตางกัน (Berry, 2000; Onkvisit & Shaw, 1989; Riley, 2000) ตราสินคาจึงมีบท
บาทสําคัญในการเปนตัวแทน (Surrogate) ในการสรางความแตกตาง (Mackay, 2001a) ทําให
การบริการสามารถถูกจับตองหรือสังเกตไดงายขึ้นโดยผานทาง ชื่อ สัญลักษณ หรือช่ือเสียงของ
ตราสินคา (Berry, 2000; Keller, 1998; Krishnan & Hartline, 2001)  
 การตัดสินใจซื้อการบริการของผูบริโภคก็เปนไปอยางยากลําบาก (Krishnan & Hartline, 
2001; Turley & Moore, 1995) เพราะไมสามารถประเมินคุณภาพ (Quality) ของการบริการได
งายนัก (Berry, 2000; Keller, 1998) ผูบริโภคจึงเกิดการรับรูถึงความเสี่ยงในระดับที่สูง (Dibb & 
Simkin, 1993; Onkvisit & Shaw, 1989, Riley, 2000; Turley & Moore, 1995) ดังนั้น พวกเขา
จะทําการตัดสินใจเลือกซื้อแตตราสินคาที่มีชื่อเสียง (Reputation) และตนเองคุนเคย (Familiar) 
เพราะพวกเขารูสึกวาตราสินคานั้นๆ เปนตัวแทนของคุณภาพ และความมีมาตรฐานของการ
บริการ (Krishnan & Hartline, 2001; Onkvisit & Shaw, 1989; Riley, 2000) ทั้งนี้ทางฝายของ
บริษัทผูใหบริการเองก็ยึดเอาตราสินคาเปนกลยุทธพื้นฐานเพื่อใชในการสรางความนาเชื่อถือ 
ความเขาใจ และความสัมพันธอันดีกับผูบริโภคเชนกัน (Berry, 2000; Turley & Moore, 1995) 
 ความแตกตางของการนําเอาแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคามาใชระหวางในธุรกิจสินคาและ
ธุรกิจบริการอีกอยางหนึ่งที่เห็นไดชัดเจนก็คือ การที่ชื่อของบริษัทผูใหบริการ (Company Name) 
ถูกรับรูโดยผูบริโภควาเปนชื่อตราสินคานั่นเอง (Berry, 2000; Turley & Moore, 1995) ถึงแมวาสิ่ง
เสนอ (Offering) ของบริษัทนั้นๆ จะมีอยูหลากหลาย แตพวกเขาก็จะเห็นวาสิ่งเสนอเหลานี้เปน
เพียงสวนประกอบ (Components) ของตราสินคาเพียงตราเดียว (Single Brand) จึงทําใหไม
สามารถบริหารสิ่งเสนอตางๆ ของบริษัทผูใหบริการเดียวกันเปนตราสินคาแบบแยกกันโดยเด็ดขาด 
(Individual Brand) เหมือนอยางที่บริษัทขายสินคาทําได (Berry, Lefkowith, & Clark, 1988; 
Riley, 2000) เพราะฉะนั้น การบริหารการตลาดสําหรับธุรกิจบริการนั้น จึงจําเปนจะตองใชกลยุทธ
ในการสรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) เพื่อใหบริษัทไดรับการรับรูจากผูบริโภความี
ความนาเชื่อถือ ความนาไววางใจ ความเชี่ยวชาญ และเกิดเปนความชื่นชอบในที่สุด (Keller, 
1998) 
 Doyle (1990, cited in Dibb & Simkin, 1993) ไดแสดงความเห็นวา ตราสินคาที่แข็ง
แกรงในธุรกิจบริการนั้น โดยทั่วไปควรจะมีลักษณะ 4 ประการ ไดแก การมีคุณภาพในระดับสูง 
(Prioritize Quality) ซึ่งเปนปจจัยสําคัญในการเพิ่มสวนแบงทางการตลาด และสรางขอไดเปรียบ
ทางการแขงขัน ประการตอมาคือ การใหบริการที่เหนือกวา (Offer Superior Service) เพื่อปองกัน
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การเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น (Brand Switching) ของผูบริโภค อีกประการหนึ่งคือ การเปนตรา
สินคาที่บุกเบิกตลาดการบริการนั้นๆ เปนรายแรกๆ (Get There First) สวนประการสุดทายคือ 
การที่ตราสินคามีความแตกตางจากคูแขง (Be Different) ซึ่งเปนปจจัยที่นําไปสูความสําเร็จ 
 ในขณะที่ Berry (1999, cited in Berry, 2000; Gronroos, 2000) กลาววาตราสินคาที่
ประสบความสําเร็จในธุรกิจบริการนั้น ตองประกอบไปดวยลักษณะสําคัญ 4 ประการ ดังนี้ 
  1. ตองมีความแตกตาง (Be Different) บริษัทผูใหบริการที่ดีจะตองสรางความ
แตกตางใหกับตราสินคาของตนเอง โดยจะตองเปนผูริเร่ิม (Innovator) ไมใชเปนผูลอกเลียนแบบ 
(Imitator) 
  2. ตองมีชื่อเสียง (Determine Your Own Fame) ความแตกตางจากคูแขงเพียง
อยางเดียวยังไมเพียงพอสําหรับความสําเร็จ ตราสินคาจะตองมีชื่อเสียงในฐานะที่นําเสนอสิ่งที่มี
คุณคาบางประการที่เหนือกวาคูแขงขัน ซึ่งในกรณีนี้ แผนการการสื่อสารการตลาดที่ดีมีอิทธิพล
เปนอยางมาก 
  3. ตองมีความผูกพันทางดานอารมณ (Make an Emotional Connection) 
บริษัทจะตองสรางความผกูพันกับผูบริโภค ดวยการทําใหพวกเขารูสึกถึงความนาไววางใจ ความ
ใกลชิด จนกระทั่งเกิดเปนความชอบ ซึ่งเปนความผูกพันที่ยิ่งใหญกวาความผูกพันที่เกิดจากเหตุ
ผล (Logical) 
  4. ตองมีการสรางตราสินคาภายในองคกร (Internalize the Brand) บริษัทจะ
ตองสรางใหพนักงานของตนมีความผูกพันกับตราสินคาดวยเชนกัน เนื่องจากในธุรกิจบริการนั้น ผู
บริโภคมีระดับการปฏิสัมพันธกับพนักงานในระดับที่สูง ดังนั้น การที่พนักงานมคีวามเขาใจและ
ความภักดีตอตราสินคาก็ยอมจะทําใหพวกเขาใหบริการกับผูบริโภคไดอยางถูกตองและเต็มใจ 
  
 ถึงแมวา แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคาจะมีความสําคัญเปนอยางยิ่งในธุรกิจบริการ แตการ
ศึกษา และงานวิจัยสวนใหญยังคงมีความโนมเอียงไปทางธุรกิจสินคา (Dibb & Simkin, 1993; 
Gronroos, 2000; Turley & Moore, 1995; Van et al., 2001) ทําใหขาดขอเท็จจริงในการนําเอา
แนวคิดนี้มาประยุกตใชในธุรกิจบริการ (Krishnan & Hartline, 2001) โดยเฉพาะอยางยิ่งงานวิจัย
ที่เกี่ยวของกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ (Service Brand Equity) ยังคงมีอยูนอยมาก และ
ไมคอยมีการกลาวถึงในรายละเอียดมากนัก ซึ่งเปนขอจํากัดหลักของผูที่ตองการทําการศึกษาและ
พัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการนี้ (Berry, 2000; Krishnan & Hartline, 
2001; Mackay, 2001a)  
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 คุณคาตราสินคามีคุณประโยชนตอธุรกิจบริการเชนเดียวกับที่มีตอธุรกิจสินคา ซึ่ง Berry 
(2000) ไดนําเสนอแบบจําลองที่เรียกวา Service-branding Model ขึ้น เพื่ออธิบายการเกิดคุณคา
ตราสินคาในธุรกิจบริการ ดังแผนภาพที่ 2.3  
 
แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจําลองการเกิดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ (Service-branding  

Model) 
 
 
        Brand Awareness 
         Presented Brand 
        Brand Equity       Customers’ Experience 
          External Brand  
        Communications  
          Brand Meaning 
 
 
ที่มา: Adapted from Berry, L. L.  (2000).  Cultivating service brand equity.  Journal of the 

Academy of Marketing Science, 28(1), p. 130. 
 
 จะเห็นไดวา ตราสินคาที่ถูกนําเสนอ (Presented Brand) ซึ่งเปนผลมาจากการสื่อสารการ
ตลาดในลักษณะที่บริษัทเจาของตราสินคาสามารถกําหนดและควบคุมไดนั้น เปนปจจัยที่มีผลโดย
ตรงกับการสรางการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ใหเกิดขึ้นในผูบริโภค ในขณะที่
การสื่อสารภายนอกองคกร (External Brand Communications) ซึ่งเปนการสื่อสารที่บริษัทเจา
ของตราสินคาไมสามารถควบคุมได อยางเชน การที่ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาจากคํา
บอกเลาของบุคคลอื่น (Word-of-mouth) หรือจากสื่อมวลชนนั้น จะเปนปจจัยที่มีผลทางออม 
 สวนความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Meaning) นั้น คือ สิ่งแรกที่ผูบริโภคนึกถึงเมื่อ
มีการเอยถึงตราสินคานั้นๆ ข้ึน เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาโดยการเชื่อมโยงขอมูลทั้ง
หมดที่มีอยูเกี่ยวกับตราสินคานั้นเขาดวยกัน (Brand Association) ซึ่งในกรณีที่ผูบริโภคไมเคยเขา
รับการบริการมากอน ขอมูลตางๆ จะไดมาจากการปรากฏของตราสินคา และการสื่อสารภายนอก
องคกร โดยองคประกอบทางดานการตระหนักรูในตราสินคาและทางดานความหมายของตราสิน
คานี้ มีอิทธิพลอยางมากตอลูกคารายใหมที่ไมเคยมีประสบการณโดยตรง 
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 อยางไรก็ตาม ในกรณีที่ผูบริโภคเคยผานการเขารับบริการมาแลว องคประกอบที่มีความ
สําคัญที่สุดตอการเกิดคุณคาตราสินคา ไดแก ประสบการณตรงของลูกคา (Customers’ 
Experience) แมวาการสื่อสารอาจจะมีอิทธิพลตอลูกคาที่เคยผานการเขารับบริการมาแลวอยูบาง 
แตก็จะไมมากเทากับประสบการณที่พวกเขาไดรับดวยตนเองโดยตรง ถาหากการรับรูที่ไดระหวาง
ประสบการณและการสื่อสารไมตรงกัน ลูกคายอมเลือกที่จะเชื่อในส่ิงที่พวกเขาเคยประสบมาแลว
มากกวา ยิ่งไปกวานั้น ผูบริโภคจะทําการประเมินการรับรูความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 
Meaning) ของตนเองใหม เพื่อใหตรงกับส่ิงที่ตนเองมีประสบการณมา  
 ในที่สุด เมื่อผูบริโภคมีองคประกอบครบทั้ง 3 ประการขางตน ซึ่งไดแก องคประกอบทาง
ดานการตระหนักรูในตราสินคา องคประกอบทางดานความหมายเกี่ยวกับตราสินคา และองค
ประกอบทางดานประสบการณตรงของลูกคา เมื่อนั้น คุณคาตราสินคาของธุรกิจบริการก็จะเกิดขึ้น
ภายในใจของผูบริโภคนั่นเอง 
 
 Krishnan และ Hartline (2001) ไดทําการวจิัยเพื่อทดสอบความเชื่อที่วา คุณคาตราสินคา
มีความสําคัญตอธุรกิจบริการมากกวาธุรกิจสินคา โดยทําการวัดคุณคาตราสินคาเปรียบเทียบกัน
ระหวางตราสินคาของธุรกิจสินคา (Goods) และธุรกิจบริการ (Service) ซึ่งผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา 
ความเชื่อนี้อาจจะไมถูกตองนัก เพราะระดับคุณคาตราสินคาของธุรกิจสินคาสูงกวาระดับคุณคา
ตราสินคาของธุรกิจบริการ อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยนี้อาจจะยังไมใชขอสรุปที่แทจริง ทั้งนี้เนื่อง
จาก การวิจัยในครั้งนี้เปนเพียงการศึกษาในธุรกิจบริการในประเทศสหรัฐอเมริกาเพียง 3 ประเภท 
ไดแก ธุรกิจโรงภาพยนตร ธุรกิจสถานเสริมความงาม และธุรกิจบริการกําจัดแมลง และเปรียบ
เทียบกับธุรกิจสินคาเพียงประเภทเดียว คือ สินคาประเภทโทรทัศนสี รวมถึงมีขอจํากัดทางดานตัว
เลือกของตราสินคา (Choice of Brand Name) ในธุรกิจแตละประเภทอีกดวย 
 
 ในขณะที่ Mackay (2001a) ไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของการวัดคุณคาตราสินคาใน
ธุรกิจบริการ จึงไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการนําเอาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาทางดานความ
สัมพันธกับผูบริโภค (Customer-related Measurement) ตางๆ ที่ไดรับความนิยมในธุรกิจสินคา
มาประยุกตใชในธุรกิจบริการ โดยนําเอาระดับคุณคาตราสินคาที่ไดจากการวัดดวยวิธีการตางๆ 
เหลานี้มาเปรียบเทียบกับระดับคุณคาตราสินคาที่ไดจากวิธีการวัดทางดานการเงิน (Financial 
Measurement) ซึ่งผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาในธุรกิจบัตรเครดิตของประเทศออสเตรเลียนั้น 
พบวาวิธีการวัดที่นิยมใชในธุรกิจสินคาเหลานี้ โดยรวมแลวสามารถนํามาประยุกตใชกับธุรกิจ
บริการไดเปนอยางดี 
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 จากที่กลาวมาขางตน จะสังเกตไดวา งานวิจัยที่เจาะจงเพื่อศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดคุณคา
ตราสินคาในธุรกิจบริการนั้น ยังไมเปนที่แพรหลาย รวมถึงยังไมมีผูใดทําการคิดคนหรือพัฒนาแนว
คิดสําหรับใชในการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการโดยเฉพาะอีกดวย ดังนั้น จึงเปนที่นาสนใจ
หากไดมีการพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะกับธุรกิจบริการ (Service Brand Equity 
Measurement) ขึ้นมาใชโดยตรง 
 
 ซึ่งจากกรอบแนวคดิในการวัดแหลงที่มาของคุณคาตราสินคา หรือที่เรียกวา ความรูเกี่ยว
กับตราสินคา (Brand Knowledge) ของ Keller (1993) อันเปนแนวคิดที่ไดรับการยอมรับกันอยาง
กวางขวาง (e. g., Cobb-Walgren et al., 1995; Na et al., 1999; วารินยา ลีลายุวัฒน, 2543; 
เอกรัตน ลตวรรณ, 2543) นั้น สามารถนํามาใชเปนแนวคิดหลักในการพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตรา
สินคาในธุรกิจบริการได ซึ่งการวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้น ประกอบดวย  

1. การวัดการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) สามารถวัดไดดวย
การทดสอบการระลกึได (Recall) และการจดจําได (Recognition) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
โดยเฉพาะการทดสอบการระลึกไดนั้น จําเปนมากสําหรับธุรกิจบริการ ซึ่งผูบริโภคมักเกิดความสับ
สนในการแยกแยะความแตกตาง ทั้งนี้เพราะการบริการไมมีลักษณะทางกายภาพที่จับตองหรือ
มองเห็นไดนั่นเอง 

2. การวัดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) สามารถวัดไดจากลักษณะของ
การเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand Association) ไดแก ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ 
(Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงที่กลุมตัวอยางมีตอคุณ
ลักษณะ (Attribute) หรือคุณประโยชน (Benefit) ของตราสินคา 

 
นอกจากนี้ เนื่องจากธุรกิจบริการมีความแตกตางไปจากธุรกิจสินคาในหลายๆ ลักษณะ

ตามที่ไดกลาวไปแลว ดังนั้น ในการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการนั้น จึงมีความจําเปนที่จะ
ตองนําเอาแนวคิดการวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคาขางตน มาผนวกเขากับแนวคิดการวัดคุณภาพ
ของการบริการ ซึ่งเปนหัวใจสําคัญที่สรางความสําเร็จใหกับธุรกิจบริการ โดยมาตรวัด SERVPERF 
ของ Cronin และ Taylor (1992) มีลักษณะที่โดดเดน เนื่องจากสามารถสะทอนใหเห็นถึงคุณภาพ
ของการบริการในการรับรู (Perception) ของผูบริโภคไดเปนอยางดี โดยปราศจากความลําเอียง 
อันอาจจะเกิดขึ้นไดหากมีการวัดในสวนของความคาดหวัง (Expectation) และมาตรวัด 
SERVPERF ยังใหคาในการทํานาย (Predictive Score) ที่สูงอีกดวย ซึ่งมาตรวัด SERVPERF นี้ 
เปนแบบสอบถามที่ใชวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของการบริการ ใน 5 มิติ ดังนี้  
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 1. สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) เชน การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ

อุปกรณในการใหบริการ เปนตน 
  2. ความนาเชื่อถือ (Reliability) เชน การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอความตรง
ตอเวลาในการใหบริการ เปนตน 
  3. การตอบสนอง (Responsiveness) เชน การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ
ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงาน เปนตน 

 4. ความแนนอน (Assurance) เชน การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มตีอความ
สามารถในการใหบริการของพนักงาน เปนตน 

 5. ความเอาใจใส (Empathy) เชน การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอความใสใจ
ในลูกคาเปนรายบุคคลขององคกรผูใหบริการ เปนตน 
  
 ดังนั้น การนําทั้งสองแนวคิดนี้มาใชประกอบกัน เปนวิธีการที่เหมาะสมสําหรับใชในการวัด
คุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการโดยเฉพาะ หรือหากจะใหคําจํากัดความสําหรับคุณคาตราสินคา
ในธุรกิจบริการ (Conceptualization of Service Brand Equity) สามารถกลาวไดวา “คุณคาตรา
สินคาในสายตาของผูบริโภคในธุรกิจบริการ คือ ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 
และการรับรู (Perception) ของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของธุรกิจบริการหนึ่งๆ ซึ่งหากผูบริโภคมี
การตระหนักรูในตราสินคา มีการเชื่อมโยงถึงภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวก และมีการรับรู
ตอคุณภาพของธุรกิจบริการดังกลาวในเชิงบวกแลว ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอตรา
สินคาของธุรกิจบริการนั้น แตกตางจากตราสินคาของธุรกิจบริการอื่นๆ นั่นเอง” 
 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของที่ผานมา ผูวิจัยสามารถตั้งสมมติ
ฐานสําหรับใชทดสอบในงานวิจัย เร่ือง “การวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ” ได ดังนี้ 
 
 1. ระดับของคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภคของแตละตราสินคาจะมีความ
แตกตางกัน  
 2. คุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภค จะมีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัย
การตอบสนองทางการตลาด (Market Response Factors) ซึ่งประกอบดวย ความชอบมากกวา  
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(Brand Preference) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) ความพึงพอใจตอตราสินคา (Brand 
Satisfaction) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของตราสินคานั้น มากกวาปจจัย
เดียวกันของตราสินคาอื่น 
 
 



บทที่3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ” คร้ังนี้ เปนการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) และ
ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใหกลุมตัวอยางเปน
ผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับระเบียบวิธีการวิจัย ดังนี้ 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และ
มีอายุระหวาง 20-45 ป ซึ่งเปนบุคคลในวัยทํางาน  เนื่องจากกลุมประชากรดังกลาวนาจะมีประสบ
การณในการตัดสินใจซื้อ และการเขารับบริการทั้งจากรานอาหารฟาสตฟูด และบริษัทผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งที่ใชในการวิจัย อีกทั้งยังเปนกลุมเปาหมายของ
ธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภทนี้ ซึ่งผูวิจัยทําการคัดเลือกมาใชในการวิจัยอีกดวย 
 
 จากขอมูลสถิติเกี่ยวกับจํานวนประชากร (กรมการปกครอง, 2543) ไดระบุวา จํานวน
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 20-45 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 2,492,239 คน ดังนั้น ผูวิจัย
จึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามหลักการแปรผันรวมกันระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับ
ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากการสุมตัวอยางตามสูตรของ Yamane (1973, อางถึงใน วิเชียร 
เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% และความผิดพลาดไมเกิน 5% 
 
   n =       N 
                       1+N (E)2 
 เมื่อ  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N = ขนาดของประชากร 
   E = ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 
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 ซึ่งสามารถแทนคาในสูตรไดดังนี้  
 
   399.94  =   2,492,239 

        1+ (2,492,239 x 0.0025) 
 

จากผลการคํานวณ จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง  (n) = 399.94  คน ดังนั้นผูวิจัยจึง
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้เปนจํานวน 400 คน   

 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 
 กรอบของการศึกษาในครั้งนี้ เปนการศึกษาเฉพาะในเขตแหลงที่ดินพาณิชยกรรมใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถกําหนดตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครไดทั้งสิ้น 16 เขต 
จากจํานวนเขตทั้งหมด 50 เขต ไดแก เขตลาดพราว เขตคลองเตย เขตสาทร เขตหวยขวาง เขต
พญาไท เขตพระโขนง เขตปทุมวัน เขตบางเขน เขตบางรัก เขตบางกะป เขตปอมปราบศัตรูพาย 
เขตสัมพันธวงศ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจตุจักร และเขตราชเทวี (สํานักผังเมือง 
กรุงเทพมหานคร, 2542) ซึ่งการสุมตัวอยางในการวิจัยในครั้งนี้  เปนการสุมตัวอยางแบบหลายขั้น
ตอน (Multi-stage Sampling) โดยกําหนดวิธีการสุมตัวอยางทั้งแบบที่ใชทฤษฎีความนาจะเปน 
(Probability Sampling) และแบบที่ไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability Sampling) 
โดยมีลําดับข้ันของการสุมตัวอยางดังตอไปนี้ 
 

1. ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ในลักษณะ
การสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยผูวิจัยไดนําเอารายชื่อเขตที่เปนแหลงที่ดิน
พาณิชยกรรมดังกลาว มาทําการจับสลากเพื่อเลือกตัวแทนเขต จํานวน 8 เขต คิดเปนรอยละ 50 
ของเขตพาณิชยกรรมในกรุงเทพมหานครทั้งหมด ซึ่งจากผลการจับสลาก ทําใหไดรายชื่อของเขต
ตัวแทน ดังนี้ เขตบางรัก เขตบางกะป เขตปทุมวัน เขตธนบุรี เขตสาทร เขตลาดพราว เขตราชเทวี 
และเขตปอมปราบศัตรูพาย 
 
 2. ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากแตละเขตจน
ครบจํานวนตามจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไว โดยเก็บขอมูลตามสถานที่ตาง ๆ ที่คาดวาจะพบ
กลุมตัวอยาง เชน อาคารสํานักงาน, หางสรรพสินคา เปนตน 
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ประเภทของการบริการที่ใชในการศึกษา 
 

การวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงระดับคุณคาตราสินคาของธุรกิจบริการในสายตาของผู
บริโภค และศึกษาถึงความสัมพันธระหวางระดับคุณคาตราสินคากับปจจัยที่เกี่ยวขอกับคุณคาตรา
สินคา ซึ่งประเภทของการบริการนั้น ตามเกณฑ (Scheme) ทางดานลักษณะการกระทํา (Action) 
ของ Lovelock (1983) สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ การบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่สามารถจับตองได (Tangible Action) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกธุรกิจราน
อาหารฟาสตฟูด (Fast Food Restaurant) มาเปนตัวแทน และการบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกธุรกิจผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Network Provider) มาเปนตัวแทน โดยการบริการทั้ง 2 
ประเภทที่ไดทําการเลือกมาเปนตัวแทนนี้ เปนการบริการที่มีความเหมาะสมกับการศึกษาในครั้งนี้ 
เนื่องจากมีกลุมเปาหมายที่ใกลเคียงกับกลุมตัวอยางของการวิจัย 
 สําหรับตราสินคาที่เลือกใชเปนกรณีศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการเลือกตราสิน
คา 2 ตราสินคา จากการบริการในแตละประเภท โดยพิจารณาจากสวนแบงทางการตลาด ซึ่งทั้ง 2 
ตราสินคาจากการบริการในแตละประเภทนั้น จะตองเปนตราสินคาที่มีสวนแบงทางการที่แตกตาง
กัน เพื่อนํามาศึกษาเปรียบเทียบระดับคุณคาตราสินคา และลักษณะความสัมพันธกับปจจัยการ
ตอบสนองทางการตลาดวามีความแตกตางกันหรือไม โดยมีรายละเอียดในการเลือก ดังนี้ 
 
 ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด (Fast Food Restaurant) ซึ่งเปนตัวแทนของการบริการ
ประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible Action) นั้น ผูวิจัยไดพิจารณา
เลือกรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไก ซึ่งเปนรานอาหารฟาสตฟูดประเภทที่ไดรับความนิยมจากผู
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด (“สํารวจผูบริโภค พิซซาตีตื้นแมคฯ ไกผูพันยืนแปน,” 
2544) และมีมูลคาตลาดรวมถึง 6,200 ลานบาทในป พ.ศ. 2544 โดยมี KFC เปนผูนําทางการ
ตลาดมีสวนแบงประมาณ 70% ตามดวย Chester’s Grill 15%  Chicken Treat 2% และอื่นๆ อีก 
13% (“ไกทอดเชิรช’ ส Church’s chicken,” 2544) ดังนั้น ตราสินคาที่ไดรับการคัดเลือกมาใชใน
การวิจัยครั้งนี้ คือ KFC และ Chester’s Grill ซึ่งมีสวนแบงทางการตลาดที่แตกตางกันอยางชัดเจน 
 
 สวนในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Network Provider) ซึ่งเปนตัว
แทนของการบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action) นั้น 
จากการสํารวจ ณ เดือนกันยายน พ.ศ. 2544 มีผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้งสิ้น 6.45 ลานราย  
โดยแบงเปนฐานลูกคาของบริษัท Advance Info Service (AIS) 3.81 ลานราย หรือคิดเปน 59%  
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และฐานลูกคาของบริษัท Total Access Communication (TAC) จํานวน 2.3 ลานราย หรือคิด
เปน 36% สวนที่เหลืออีกประมาณ 5% เปนฐานลูกคาของบริษัท Digital Phone (DPC) (“ดีแทค
วูบหนัก 50% ‘บุญชัย’ คัมแบ็ก,” 2544) ดังนั้น ตราสินคาที่ไดรับการคัดเลือกมาใชในการวิจัยครั้งนี้ 
ไดแก AIS และ TAC ซึ่งมีสวนแบงทางการตลาดที่แตกตางกันอยางชัดเจน 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการทดสอบเครื่องมือ 
 
 การวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้ ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยผูตอบแบบสอบถามจะตองเปนผูที่เคยหรือกําลังใชอยางนอยหนึ่งในสองของตราสินคาที่
กําหนดไวในแตละประเภทของธุรกิจบริการ ซึ่งโครงสรางของคําถามแบงออกเปน 5 สวน (ดูแบบ
สอบถามในภาคผนวก) ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1 คําถามสําหรับการคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพครอบครัว 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการวัดคณุคาตราสินคาในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 และธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดในธุรกิจรานอาหาร

ฟาสตฟูด และธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
 โดยมาตรวัดตางๆ ที่ใชประกอบกันขึ้นเปนแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการ
ศึกษาและเลือกมาจากงานวิจัยที่มีอยูแลว เนื่องจากมาตรวัดเหลานี้ไดผานการทดสอบคาความนา
เชื่อถือ (Reliability) และคาความเที่ยงตรง (Validity) มาแลว  

นอกจากนี้ ในสวนของการทดสอบคาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ผูวิจัย
ไดนําแบบสอบถามไปใหนักวิชาการผูทรงคุณวุฒิทําการตรวจสอบ เพื่อปรับปรุงความถูกตองของ
ภาษา และความครอบคลุมของเนื้อหาเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัยมากที่สุด และใน
สวนของการทดสอบคาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือ ผูวิจัยไดทําการทดสอบขึ้นภาย
หลังจากเก็บขอมูลเรียบรอยแลว โดยการใชสูตร Conbrach’s Alpha (วิเชียร เกตุสิงห, 2537) ดังนี้ 
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 α = k  1 - Vi 
   k - 1 Vt 

 
 เมื่อ  α = ความนาเชื่อถือ 
  k = จํานวนขอ 
  Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
  Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ  

 
ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
 
 สําหรับตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคในธุรกิจ
บริการ และปจจัยการตอบสนองทางการตลาด โดยในแตละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑการ
ใหคะแนน ดังนี้ 
 
 คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคในธุรกิจบริการ (Service Brand Equity) 
ตามแนวคิดในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบดวยการวัดโครงสรางความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 
Knowledge) ของผูบริโภคตามกรอบแนวคิดของ Keller (1993) คือ การวัดการตระหนักรูในตรา
สินคา (Brand Awareness) และการวัดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) รวมกับการวัดการ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของการบริการดวยมาตรวัด SERVPERF ของ Cronin และ Taylor 
(1992) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 - การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) สามารถวัดไดจากลําดับการระลึกได
ในตราสินคา (Recall) โดยการใชคําถามปลายเปด (Open-ended Question) และการวัดการจด
จําไดในตราสินคา (Recognition) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 
  เมื่อพูดถึง…………..คุณรูจักตราสินคาใดบาง 
   ตราสินคาที่นึกถึงเปนลําดับแรก  3 คะแนน 
   ตราสินคาที่นึกถึงเปนลําดับที่สอง  2 คะแนน 
   ตราสินคาที่นึกถึงเปนลําดับที่สาม  1 คะแนน 
 
 



 58

  คุณรูจัก……………ที่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
   รูจัก และตอบถูก    1 คะแนน 
   ไมรูจัก หรือตอบผิด   0  คะแนน 
 
 - ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) สามารถวัดไดจากความแข็งแกรง (Strength) 
ความชื่นชอบ (Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงของตราสินคา 
(Brand Association) ซึ่ง Keller (1998) เห็นวา ควรใชมาตรวัดที่มีลักษณะบงบอกถึงระดับมาก 
นอยได ดังนั้น ผูวิจัยจึงเลือกใชมาตรวัดแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) แบบ 5 
คะแนน ดังนี้ 
 
  เห็นดวยอยางยิ่ง     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
  5  4  3  2  1 
 
  ดีที่สุด           แยที่สุด 
  5  4  3  2  1 
 
  โดดเดนที่สุด      ไมแตกตาง 
  5  4  3  2  1 
 
 ทั้งนี้ คุณสมบัติ (Attributes) ตางๆ ที่นํามาใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดมาจากการทดสอบ 
(Pre-test) กับประชาชนที่มีลักษณะเหมือนกับกลุมตัวอยางจํานวน 35 คน โดยคุณสมบัติสําหรับ
ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดที่ไดจากการทดสอบ ไดแก รสชาติอาหาร ความเหมาะสมของราคา ราย
การสงเสริมการขาย บรรยากาศภายในราน และความมีชื่อเสียง ในขณะที่คุณสมบัติสําหรับธุรกิจผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ไดจากการทดสอบ ไดแก สัญญานของระบบโทรศัพท ความ
เหมาะสมของราคา รายการสงเสริมการขาย การโฆษณาของบริษัท และภาพลักษณของบริษัท 
 
 - การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ (Perception of Service Quality) สามารถวัดไดดวย
มาตรวัด SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992) ซึ่งเปนการวัดใน 5 มิติ ไดแก สิ่งที่สามารถจับตอง
ได (Tangibles) ความนาเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความแนนอน 
(Assurance) และความเอาใจใส (Empathy) โดยผูวิจัยไดทําการปรับเปลี่ยนมาตรวัดซึ่งจากเดิม
เปนการวัดแบบ 7 คะแนน ใหเปนการวัดแบบ 5 คะแนน โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังนี้ 
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  เห็นดวยอยางยิ่ง       ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
  5  4  3  2  1  
   
 โดยในการคํานวณคาของแตละองคประกอบขางตนนั้น ใชการเฉลี่ยน้ําหนักใหทุกองค
ประกอบเทาๆ กัน และเมื่อนําคาเฉลี่ยของแตละองคประกอบที่ไดมารวมกัน ก็จะไดเปนคุณคาตรา
สินคาในสายตาของผูบริโภคในธุรกิจบริการ 
 
 ปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Marketing Response Factors) ประกอบดวย 
ความชอบมากกวา (Brand Preference) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) ความพึงพอใจตอตรา
สินคา (Brand Satisfaction) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) โดยมีเกณฑการให
คะแนน ดังนี้ 
 
 - ความชอบมากกวา (Brand Preference) สามารถวัดไดดวยมาตรวัดของ Park และ 
Srinivasan (1994) ซึ่งเปนการใหกลุมตัวอยางทําการใหคะแนนตราสินคาตามความรูสึกชอบ โดย
ใหคะแนนที่สูงกวาสําหรับตราสินคาที่ชอบมากกวา ทั้งนี้ผูวิจัยไดทําการปรับเปลี่ยนการใหคะแนน 
ซึ่งจากเดิมมีคะแนนเต็ม 10 คะแนน ใหเปนคะแนนเต็ม 5 คะแนน 
 
 - ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) สามารถวัดไดจากมาตรวัดความเปนไปไดในการซื้อ
สินคาในอนาคต ของ Dodds, Monroe, และ Grewal (1991) ที่มีคาความนาเชื่อถอืของเครื่องมือ 
0.96 โดยผูวิจัยไดทําการปรับเปลี่ยนมาตรวัดซึ่งจากเดิมเปนการวัดแบบ 7 คะแนน ใหเปนการวัด
แบบ 5 คะแนน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
  มีโอกาสอยางยิ่ง             ไมมีโอกาสเลย 
  5  4  3  2  1 
 
 - ความพึงพอใจตอตราสินคา (Brand Satisfaction) สามารถวัดไดโดยใชมาตรวัด D-T 
Satisfaction ของ Westbrook (1980, cited in Smart & Martin, 1993) โดยผูวิจัยไดทําการปรับ
เปลี่ยนมาตรวัด ซึ่งจากเดิมเปนการวัดแบบ 7 คะแนน ใหเปนการวัดแบบ 5 คะแนน โดยมีราย
ละเอียด ดังนี้ 
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  พึงพอใจอยางยิ่ง       ไมพึงพอใจอยางยิ่ง 
  5  4  3  2  1  
 
 - ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) สามารถวัดไดโดยใชมาตรวัดทางดานทัศนคติ
ของ Chaudhuri และ Holbrook (2001) ที่มีคาความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 0.83 ซึ่งประกอบไป
ดวยคําถามจํานวน 2 ขอ โดยผูวิจัยไดทําการปรับเปลี่ยนมาตรวัด ซึ่งจากเดิมเปนการวัดแบบ 7 
คะแนน ใหเปนการวัดแบบ 5 คะแนน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
  ผูกพันอยางยิ่ง                 ไมผูกพันเลย 
  5  4  3  2  1 
 
  เต็มใจอยางยิ่ง                 ไมเต็มใจเลย 
  5  4  3  2  1 
 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
  
 ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตตางๆ จํานวน 8 เขตที่ไดกําหนดไวขาง
ตน โดยกระจายพื้นที่ในการแจกแบบสอบถามไปยังสถานที่ตางๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง เชน 
อาคารสํานักงาน ศูนยอาหาร ในชวงพักกลางวัน และเวลาเย็นหลังเลิกงาน ซึ่งการเก็บขอมูลเปน
การแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบดวยตัวเอง โดยทําการเก็บขอมูลในเดือนกุมภาพันธ 
พ.ศ. 2545 
 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 
 เมื่อเก็บรวบรวมขอมูลครบถวนตามจํานวนที่ไดกําหนดไวแลว ผูวิจัยไดทําการประมวลผล
ขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อทําการคํานวณ
คาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิเคราะห การนําเสนอ และการสรุปผลการวิจัยในครั้งนี้ ไดแก 
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 1. สถิติวิเคราะหเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) 
แสดงคารอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายขอมูลทางดานลักษณะทางประชากร ระดับคุณคาตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภค และปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
 
 2. สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน โดย
ไดกําหนดคาการตัดสินใจในการทดสอบสมมติฐานไวที่ระดับ 0.05 เพื่อหาความแตกตางระหวาง
ระดับของคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภค และหาความสัมพันธระหวางระดับคุณคา
ตราสินคาบริการกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
 



                                                                     
บทที่ 4 

 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “การวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ” ในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ
โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล มีกลุมตัวอยางเปน
บุคคลในวัยทํางาน ที่มีอายุระหวาง 20-45 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการแจกแบบสอบ
ถามทั้งสิ้น 500 ชุด ซึ่งมีแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณ สามารถนํามาใชในการ
ประมวลผลไดทั้งสิ้นจํานวน 400 ชุด (คิดเปนรอยละ 80.0) โดยการประมวลผล และวิเคราะหขอ
มูลในการวิจัยครั้งนี้ สามารถแบงเปนสวนตางๆ ไดดังนี้ 
 สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 สวนที่ 2 ผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการ 
 สวนที่ 3 ผลการวัดคุณคาตราสินคาบริการ 
 สวนที่ 4 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
 สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 
ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 เพศ 
 กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 
53.5 และเปนเพศชาย จํานวน 186 คน คิดเปน 46.5 (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 186  53.5 
หญิง 214  46.5 
รวม 400                      100.0 
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 อายุ 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามชวงอายุในตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวน
มากมีชวงอายุระหวาง 20-35 ป คิดเปนรอยละ 71.6 รองลงมาคือชวงอายุระหวาง 36-45 ป คิด
เปนรอยละ 28.3  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 
20-25 ป 90                       22.6 
26-30 ป                       103                       25.8 
31-35 ป 93                       23.5 
36-40 ป 76                       19.0 
41-45 ป 37                         9.3 
รวม                       399                     100.0 

 
 ระดับการศึกษา 
 ทางดานของระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 64.4 (ดูตารางที่ 4.3) รองลงมาคือระดับตํ่ากวาปริญญาตรี 
จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 43 คน คิดเปน
รอยละ 10.8  
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

การศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
มัธยมตนหรือเทียบเทา 11                        2.8 
มัธยมปลายหรือเทียบเทา 36                        9.0 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 52                      13.0 
ปริญญาตรี                       257                      64.4 
สูงกวาปริญญาตรี 43                      10.8 

รวม                       399                    100.0 
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 ระดับรายไดสวนตัวตอเดือน 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางในตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับรายไดต่ํากวา 
15,000 บาทมากที่สุด จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.4 รองลงมาคือรายไดระดับ 15,001-
25,000 บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 30.5 และรายไดสูงกวา 25,000 จํานวน 64 คน คิด
เปนรอยละ 16.1 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดสวนตัวตอเดือน 
 

รายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 10,000 บาท                       101                       25.3 
10,000-15,000 บาท                       112                       28.1 
10,501-20,000 บาท 76                       19.0 
20,001-25,000 บาท 46                       11.5 
25,001-30,000 บาท 33                         8.3 
สูงกวา 30,000 บาท 31                         7.8 

รวม                       399                     100.0 
 
 อาชีพ 
 กลุมตัวอยางสวนมากประกอบอาชีพในบริษัทเอกชน ซึ่งมีจํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 
44.8 รองลงมาคืออาชีพรับราชการ คิดเปนรอยละ 16.8 และรัฐวิสาหกิจ รอยละ 14.0 นอกจากนี้
ยังมีอาชีพรับจาง และประกอบธุรกิจสวนตัว  คิดเปนรอยละ 11.3 และรอยละ 9.0 ตามลําดับ (ดู
ตารางที่ 4.5) 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
รับราชการ 67                       16.8 
รัฐวิสาหกิจ 56                       14.0 
ธุรกิจสวนตัว 36                         9.0 
บริษัทเอกชน                       179                       44.8 
รับจาง 45                       11.3 
อื่นๆ 17                         4.3 

รวม                       400                     100.0 
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 สถานภาพการสมรส 
 จากการประมวลผลขอมูลพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 
67.5 มีสถานภาพโสด ในขณะที่กลุมตัวอยางจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 มีสถานภาพ
สมรส และกลุมตัวอยางที่เหลืออีก 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 มีสถานภาพหยา/มาย (ดูตารางที่ 4.6) 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด                       270                       67.5 
สมรส                       121                       30.3 
หยา/มาย                           9                         2.3 

รวม                       400                     100.0 
 
 
ผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการ 
 
 ตัวแปรตางๆ ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวยตัวแปรที่เปนองคประกอบในการวัดคุณ
คาตราสินคาบริการ (Service Brand Equity) ซึ่งไดแก ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 
Knowledge) อันประกอบไปดวย (1) การตระหนักรูในตราสินคา ประกอบดวย การระลึกได 
(Recall) และการจดจําได (Recognition) (2) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ประกอบ
ดวย ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) 
ของการเชื่อมโยงของตราสินคา และ (3) การรับรูถึงคุณภาพของธุรกิจบริการ (Perception of 
Service Quality) ประกอบดวย 5 มิติ ไดแก สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) ความนาเชื่อถือ 
(Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความแนนอน (Assurance) และความเอาใจใส 
(Empathy) โดยในการนําเสนอผลการวัดตัวแปรทางดานคุณคาตราสินคานี้ จะแบงออกเปน 2 
สวน คือ ตัวแปรที่เปนองคประกอบของการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และ
ตัวแปรที่เปนองคประกอบของการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
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 1. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
 
 การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) คือ ความสามารถในการแยกแยะหรือ
ระบุถึงตราสินคาภายใตสถานการณที่ตางกันออกไปได ซึ่งเปนผลมาจากความแข็งแกรงของกลุม
การเชื่อมโยงของตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค โดยการตระหนักรูในตราสินคาประกอบ
ดวย การระลึกได (Recall) และการจดจําได (Recognition) ในตราสินคา 
 การระลึกได (Recall) เปนความสามารถในการระลึกถึงตราสินคาของกลุมตัวอยาง เมื่อมี
การเอยถึงประเภทของธุรกิจบริการ โดยตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับที่ 1 จะได 3 คะแนน อันดับที่ 
2 ได 2 คะแนน และอันดับที่ 3 ได 3 คะแนน ในขณะที่ การจดจําได (Recognition) เปนความ
สามารถของกลุมตัวอยางในการยืนยันวาเคยไดพบเห็นตราสินคามากอน เมื่อใหกลุมตัวอยางดู
ภาพสัญลักษณตราสินคา (Logo) ของธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภท โดยตราสินคาที่กลุมตัวอยางจด
จําไดจะได 1 คะแนน และที่จดจําไมไดจะได 0 คะแนน 
 
ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 จากการประมวลผลตัวแปรทางดานการตระหนักรูในตราสินคาของธุรกิจรานอาหารฟาสต
ฟูด ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible 
Action) พบวา ผลการวิจัยเปนดังตอไปนี้ 
 
 การระลึกได (Recall) 
 เมื่อใหกลุมตัวอยางนึกถึงรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไก KFC เปนรานที่ถูกนึกถึงเปน
อันดับที่ 1 ถึง 352 คน คิดเปนรอยละ 88.0 โดยมีคะแนนรวมทั้ง 3 อันดับคือ 1,142 คะแนน ใน
ขณะที่ Chester Grills ถูกนึกถึงเปนอันดับที่ 1 จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 และมีคะแนน
รวมทั้ง 3 อันดับ 665 คะแนน (ดูตารางที่ 4.7) 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของการระลึกถึงตราสินคารานอาหารฟาสตฟูด 
 

ตราสินคา นึกถึงเปนอันดับ 1 นึกถึงเปนอันดับ 2 นึกถึงเปนอันดับ 3 คะแนนรวม* 

KFC 
(รอยละ) 

            352 
(88.0) 

              39 
 (9.8) 

  8 
 (2.0) 

1,142 

Chester Grills 
(รอยละ) 

              26 
(6.5) 

236 
(59.0) 

115 
(28.8) 

   665 

หมายเหตุ : * อันดับที่ 1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับ 3 ได 1 คะแนน 
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การจดจําได (Recognition) 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคา (Logo) 
ของ KFC ไดถึง 399 คน คิดเปนรอยละ 99.8 ในขณะที่กลุมตัวอยางจดจําสัญลักษณตราสินคา 
(Logo) ของ Chester Grills ได 229 คน คิดเปนรอยละ 57.3 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําไดในตราสินคารานอาหารฟาสตฟูด 
 

ตราสินคา จดจําได จดจําไมได 
KFC 

(รอยละ) 
399 

(99.8) 
   1 

  (0.2) 
Chester Grills 

(รอยละ) 
229 

(57.3) 
171 

(42.8) 
 
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 จากการประมวลผลตัวแปรทางดานการตระหนักรูในตราสินคาของธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับ
ตองได (Intangible Action) พบวา ผลการวิจัยเปนดังตอไปนี้ 
 
 การระลึกได (Recall) 
 จากการประมวลผลขอมูลพบวา AIS เปนบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่กลุม
ตัวอยางนึกถึงเปนอันดับแรกมากที่สุด จํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 73.0 โดยมีคะแนนรวมทั้ง 3 
อันดับคือ 1,078 คะแนน ในขณะที่ TAC ไดรับการนึกถึงเปนอันดับที่ 1 จํานวน 106 คน คิดเปน
รอยละ 26.5 และมีคะแนนรวมทั้ง 3 อันดับ 870 คะแนน (ดูตารางที่ 4.9) 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของการระลึกถึงตราสินคาของบริษัทผูใหบริการระบบ 
                    โทรศัพทเคลื่อนที่   
 

ตราสินคา นึกถึงเปนอันดับ 1 นึกถึงเปนอันดับ 2 นึกถึงเปนอันดับ 3 คะแนนรวม* 

AIS 
(รอยละ) 

            292 
(73.0) 

              97 
 (24.3) 

  8 
 (2.0) 

1,078 

TAC 
(รอยละ) 

            106 
(26.5) 

269 
(67.3) 

14 
 (3.5) 

   870 

หมายเหตุ : * อันดับที่ 1 ได 3 คะแนน อันดับที่ 2 ได 2 คะแนน และอันดับ 3 ได 1 คะแนน 
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 การจดจําได (Recognition) 
 ในการทดสอบการจดจําไดของกลุมตัวอยางที่มีตอสัญลักษณตราสินคา (Logo) ของ
บริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่พบวา ทั้ง AIS และ TAC มีกลุมตัวอยางจดจําไดเทากัน 
จํานวน 385 คน คิดเปนรอยละ 96.3 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.10 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําไดในตราสินคาของบริษัทผูใหบริการ 
           ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

ตราสินคา จดจําได จดจําไมได 
AIS 

(รอยละ) 
385 

(96.3) 
15 

(3.8) 
TAC 

(รอยละ) 
385 

(96.3) 
15 

(3.8) 
 
 2. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
 
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เกิดจากการการเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand 
Association) ภายในใจผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ 
(Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงที่มีตอคุณสมบัติ (Attributes)  
ตางๆ ของธุรกิจบริการ ซึ่งคุณสมบัติตางๆ ที่นํามาใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดมาจากการทดสอบ (Pre-
test) กับประชากรที่มีลักษณะเหมือนกลุมตัวอยาง โดยคุณสมบัติสําหรับรานอาหารฟาสตฟูด ได
แก รสชาติอาหาร ความเหมาะสมของราคา รายการสงเสริมการขาย บรรยากาศภายในราน และ
ความมีชื่อเสียง ในขณะที่คุณสมบัติของบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ไดแก สัญญาน 
ของระบบโทรศัพท ความเหมาะสมของราคา รายการสงเสริมการขาย การโฆษณาของบริษัท และ
ภาพลักษณของบริษัท โดยสามารถแบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 2 สวน คือ สวนของธุรกิจ
รานอาหารฟาสตฟูด และสวนของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 จากการประมวลผลตัวแปรทางดานภาพลักษณตราสินคาของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด
แลว พบวา เครื่องมือตางๆ ที่ใชในการเก็บขอมูลมีคาความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวง
ระหวาง 0.68-0.83 และมีผลการวิจัยเปนดังตอไปนี้ 
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 ความแข็งแกรง (Strength) 
 จากการประมวลผลขอมูลทางดานความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงของตราสินคาเกี่ยวกับ
คุณสมบัติตางๆ ของ KFC นั้น พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องความมีชื่อเสียงสูงที่สุด 4.23 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยในเรื่องรสชาติอาหาร 3.74 คาเฉลี่ยในเรื่องรายการสงเสริมการขาย 3.42 คาเฉลี่ยในเรื่อง
บรรยากาศภายในราน 3.39 และคาเฉลี่ยของความเหมาะสมของราคา 2.98 ตามลําดับ ดังราย
ละเอียดในตารางที่ 4.11 ในขณะที่ Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องรสชาติอาหารสูงที่สุด 
3.71 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความมีชื่อเสียง 3.60 คาเฉลี่ยของบรรยากาศภายในราน 3.49 คา
เฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.20 และคาเฉลี่ยของรายการสงเสริมการขาย 3.17  
 เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคามารวมกัน 
เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC มีระดับความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคาสูงกวา 
Chester Grills อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยของคุณสมบัติทางดานความแข็งแกรงของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
คุณสมบัติทางดาน 
ความแข็งแกรง คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

รสชาติอาหาร 3.74 0.77 3.71 0.84 
ความเหมาะสมของราคา 2.98 0.83 3.20 0.84 
รายการสงเสริมการขาย 3.42 0.90 3.17 0.89 
บรรยากาศภายในราน 3.39 0.88 3.49 0.79 
ความมีชื่อเสียง 4.23 0.76 3.60 0.78 

รวม* 3.55 0.56 3.43 0.61 
คาความนาเช่ือถือ 0.69 0.79 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(396) = 3.75, p = 0.00 
 

ความชื่นชอบ (Favorability) 
ในสวนของความชื่นชอบของการเชื่อมโยงของตราสินคาเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ ของ 

KFC นั้น พบวา คุณสมบัติในเรื่องความมีชื่อเสียงมีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.24 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของ
รสชาติอาหาร 3.75 อันดับตอมาคือ คุณสมบัติในเรื่องรายการสงเสริมการขาย และบรรยากาศ
ภายในราน ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.34 เทากัน สวนในอันดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสม
ของราคา 2.94 (ดูตารางที่ 4.12) 
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สําหรับความชื่นชอบที่กลุมตัวอยางมีตอ Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องรสชาติ

อาหารสูงที่สุด 3.74 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความมีชื่อเสียง 3.58 คาเฉลี่ยของบรรยากาศภาย
ในราน 3.49 คาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.17 และคาเฉลี่ยของรายการสงเสริมการ
ขาย 3.12 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.12) 
 เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความชื่นชอบของภาพลักษณตราสินคามารวมกัน 
เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC มีระดับความชื่นชอบของภาพลักษณตราสินคาสูงกวา 
Chester Grills อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยของคุณสมบัติทางดานความชื่นชอบของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
คุณสมบัติทางดาน 
ความชื่นชอบ คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

รสชาติอาหาร 3.75 0.76 3.74 0.84 
ความเหมาะสมของราคา 2.94 0.80 3.17 0.80 
รายการสงเสริมการขาย 3.34 0.87 3.12 0.87 
บรรยากาศภายในราน 3.34 0.92 3.49 0.81 
ความมีชื่อเสียง 4.24 0.75 3.58 0.77 

รวม* 3.52 0.55 3.42 0.60 
คาความนาเช่ือถือ 0.68 0.79 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399)  = 3.18, p = 0.00 
 

 
ความโดดเดน (Uniqueness) 
ทางดานความโดดเดนของการเชื่อมโยงของตราสินคาเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ ของ KFC 

นั้น พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องความมีชื่อเสียงสูงที่สุด 4.13 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของรสชาติอาหาร 
3.70 คาเฉลี่ยของรายการสงเสริมการขาย 3.33 คาเฉลี่ยในเรื่องบรรยากาศภายในราน 3.25 และ
คาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.06 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.13 ในขณะที่ Chester 
Grills นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องรสชาติอาหารสูงที่สุด 3.68 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความมีชื่อเสียง 
3.42 คาเฉลี่ยของบรรยากาศภายในราน 3.37 คาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.15 และ
คาเฉลี่ยในเรื่องรายการสงเสริมการขาย 3.06  
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เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความโดดเดนของภาพลักษณตราสินคามารวมกัน 
เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC มีระดับความโดดเดนของภาพลักษณตราสินคาสูงกวา 
Chester Grills อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยของคุณสมบัติทางดานความโดดเดนของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
คุณสมบัติทางดาน 
ความโดดเดน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

รสชาติอาหาร 3.70 0.77 3.68 0.84 
ความเหมาะสมของราคา 3.06 0.83 3.15 0.84 
รายการสงเสริมการขาย 3.33 0.90 3.06 0.89 
บรรยากาศภายในราน 3.25 0.88 3.37 0.79 
ความมีชื่อเสียง 4.13 0.76 3.42 0.78 

รวม* 3.49 0.72 3.34 0.72 
คาความนาเช่ือถือ 0.82 0.83 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = 3.69, p = 0.00 
 
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 จากการประมวลผลตัวแปรทางดานภาพลักษณตราสินคาของธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่แลว พบวา เครื่องมือตางๆ ที่ใชในการเก็บขอมูลมีคาความนาเชื่อถือ 
(Reliability) อยูในชวงระหวาง 0.75-0.81 และมีผลการวิจัยเปนดังตอไปนี้ 
 
 ความแข็งแกรง (Strength) 
 จากการประมวลผลขอมูลทางดานความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงของตราสินคาเกี่ยวกับ
คุณสมบัติตางๆ ของ AIS ในตารางที่ 4.14 พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องสัญญานของระบบโทรศัพทสูง
ที่สุด 4.21 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องภาพลักษณของบริษัท 4.02 คาเฉลี่ยของการโฆษณาของ
บริษัท 3.79 คาเฉลี่ยของรายการสงเสริมการขาย 3.46 และคาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของ
ราคา 3.01 ตามลําดับ  

ในขณะที่ TAC นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องการโฆษณาของบริษัทสูงที่สุด 4.14 รองลงมาคือ คา
เฉลี่ยของรายการสงเสริมการขาย 3.88 คาเฉลี่ยในเรื่องภาพลักษณของบริษัท 3.85 คาเฉลี่ยใน
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เร่ืองความเหมาะสมของราคา 3.66 และคาเฉลี่ยในเรื่องสัญญานของระบบโทรศัพท 3.27 (ดูตา
รางที่ 4.14) 

เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคามารวมกัน 
เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS และ TAC ไมมีความแตกตางของระดับคาเฉลี่ยทางดาน
ความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยของคุณสมบัติทางดานความแข็งแกรงของธุรกิจผูใหบริการระบบ 
                     โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
คุณสมบัติทางดาน 
ความแข็งแกรง คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

สัญญานของระบบโทรศัพท 4.21 0.72 3.27 0.82 
ความเหมาะสมของราคา 3.01 0.92 3.66 0.82 
รายการสงเสริมการขาย 3.46 0.92 3.88 0.84 
การโฆษณาของบริษัท 3.79 0.90 4.14 0.81 
ภาพลักษณของบริษัท 4.02 0.84 3.85 0.87 

รวม* 3.69 0.63 3.76 0.56 
คาความนาเช่ือถือ 0.77 0.75 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(398) = - 1.83, p = 0.07 
 

ความชื่นชอบ (Favorability) 
ในสวนของความชื่นชอบของการเชื่อมโยงของตราสินคาเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ ของ 

KFC นั้น พบวา คุณสมบัติในเรื่องสัญญานของระบบโทรศัพทมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด 4.21 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยในเรื่องภาพลักษณของบริษัท 4.02 คาเฉลี่ยในเรื่องการโฆษณาของบริษัท 3.83 คาเฉลี่ย
ในเรื่องรายการสงเสริมการขาย 3.42 และคาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.01 ดังขอมูล
ในตารางที่ 4.15 

สําหรับความชื่นชอบที่กลุมตัวอยางมีตอ TAC นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องการโฆษณาของ
บริษัทสูงที่สุด 4.17 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องภาพลักษณของบริษัท 3.91 คาเฉลี่ยของรายการ
สงเสริมการขาย 3.85 คาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.65 และคาเฉลี่ยในเรื่องสัญญาน 
ของระบบโทรศัพท 3.20 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.15) 
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เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความชื่นชอบของภาพลักษณตราสินคามารวมกัน 
เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS และ TAC ไมมีความแตกตางของระดับคาเฉลี่ยทางดาน
ความชื่นชอบของภาพลักษณตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยของคุณสมบัติทางดานความชื่นชอบของธุรกิจผูใหบริการระบบ 
                     โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
คุณสมบัติทางดาน 
ความชื่นชอบ คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

สัญญานของระบบโทรศัพท 4.21 0.72 3.20 0.85 
ความเหมาะสมของราคา 3.01 0.91 3.65 0.81 
รายการสงเสริมการขาย 3.42 0.91 3.85 0.82 
การโฆษณาของบริษัท 3.83 0.90 4.17 0.79 
ภาพลักษณของบริษัท 4.02 0.86 3.91 0.76 

รวม* 3.70 0.61 3.76 0.58 
คาความนาเช่ือถือ 0.75 0.76 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = - 1.64, p = 0.10 
 
 ความโดดเดน (Uniqueness) 
 จากตารางที่ 4.16 ซึ่งแสดงขอมูลทางดานความโดดเดนของการเชื่อมโยงของตราสินคา
เกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ ของ AIS นั้น พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องสัญญานของระบบโทรศัพทสูงที่สุด 
4.33 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องภาพลักษณของบริษัท 3.96 คาเฉลี่ยในเรื่องการโฆษณาของ
บริษัท 3.70 คาเฉลี่ยในเรื่องรายการสงเสริมการขาย 3.36 และคาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของ
ราคา 3.06 ตามลําดับ ในขณะที่ TAC นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องการโฆษณาของบริษัทสูงที่สุด 4.06 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องภาพลักษณของบริษัท และคาเฉลี่ยของรายการสงเสริมการขาย 3.79 
เทากัน สวนในอันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.69 และคาเฉลี่ยในเรื่อง
สัญญานของระบบโทรศัพท 3.10 ตามลําดับ  

เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความโดดเดนของภาพลักษณตราสินคามารวมกัน 
เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS และ TAC ไมมีความแตกตางของระดับคาเฉลี่ยทางดาน
ความโดดเดนของภาพลักษณตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยของคุณสมบัติทางดานความโดดเดนของธุรกิจผูใหบริการระบบ 
                     โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
คุณสมบัติทางดาน 
ความโดดเดน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

สัญญานของระบบโทรศัพท 4.33 0.82 3.10 0.93 
ความเหมาะสมของราคา 3.06 0.97 3.69 0.95 
รายการสงเสริมการขาย 3.36 0.98 3.79 0.90 
การโฆษณาของบริษัท 3.70 0.96 4.06 0.91 
ภาพลักษณของบริษัท 3.96 0.89 3.79 0.89 

รวม* 3.68 0.67 3.68 0.69 
คาความนาเช่ือถือ 0.78 0.81 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = - 0.05, p = 0.96 

 
3. การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ (Perception of Service Quality) 
 
เปนการรับรูของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณภาพของการใหบริการของบริษัทเจาของธุรกิจ ซึ่ง

ประกอบไปดวยการวัดตัวแปรตางๆ จํานวน 22 ขอ ซึ่งแบงออกไดเปน 5 มิติ ไดแก ส่ิงที่สามารถจับ
ตองได (Tangibles) ความนาเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความแน
นอน (Assurance) และความเอาใจใส (Empathy) โดยจะแบงการนําเสนอออกเปนสวนของธุรกิจ
รานอาหารฟาสตฟูด และสวนของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 

จากการประมวลผลตัวแปรทางดานการรับรูถึงคุณภาพการบริการของธุรกิจรานอาหาร
ฟาสตฟูดแลว พบวา เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลมีคาความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวง
ระหวาง 0.81-0.86 และมีผลการวิจัยเปนดังตอไปนี้ 

 
สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรที่เกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไดของ KFC นั้น บุคลิกและการแตงกายของพนักงาน

มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 3.74 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของอุปกรณที่ดูทันสมัย 3.45 คาเฉลี่ยในเรื่อง
การออกแบบสิ่งของตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการ 3.36 และคาเฉลี่ยของความสวยงามของสิ่ง
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อํานวยความสะดวกภายในราน 3.33 (ดูตารางที่ 4.17) ในขณะที่ Chester Grills มีคาเฉลี่ยของ
บุคลิกและการแตงกายของพนักงานสูงที่สุด 3.64 รองลงมาคือ ความสวยงามของของสิ่งอํานวย
ความสะดวกภายในราน 3.45 คาเฉลี่ยของอุปกรณที่ดูทันสมัย 3.40 และคาเฉลี่ยในเรื่องการออก
แบบสิ่งของตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการ 3.36  

เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานสิ่งที่สามารถจับตองไดของการรับรูถึงคุณภาพของ
การบริการมารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC และ Chester Grills ไมมีความแตก
ตางของระดับคาเฉลี่ยทางดานสิ่งที่สามารถจับตองไดของคุณภาพการบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 

 
ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานสิ่งที่สามารถจับตองได    
                      ของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
ตัวแปรทางดาน 

ส่ิงที่สามารถจับตองได คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มีอุปกรณที่ดูทันสมัย 3.45 0.77 3.40 0.74 
มีส่ิงอํานวยความสะดวกภายในราน 
   ที่สวยงามนามอง 

3.33 0.84 3.45 0.79 

พนักงานมีบุคลิกและการแตงกายที่ 
   เรียบรอยดูดี 

3.74 0.68 3.64 0.74 

ส่ิงตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการ 
   ไดรับการออกแบบมาอยางสวย   
   งาม 

3.36 0.79 3.36 0.77 

รวม* 3.47 0.62 3.46 0.63 
คาความนาเช่ือถือ 0.81 0.84 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = 0.22, p = 0.83 
 

ความนาเชื่อถือ (Reliability) 
จากขอมูลในตารางที่ 4.18 แสดงใหเห็นวา KFC มีคาเฉลี่ยในเรื่องความมีมาตรฐานใน

การใหบริการสูงที่สุด 3.49 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความตรงตอเวลา 3.39 อันดับตอมาคือ ตัว
แปรที่เกี่ยวกับการรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา และตัวแปรที่เกี่ยวกับความจริงใจในการใหบริการ
มีคาเฉลี่ย 3.30 เทากัน สวนอันดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของการบริการที่ไมเคยบกพรอง 2.94  
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สวนตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือของ Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ยของความมีมาตร
ฐานในการใหบริการสูงที่สุด 3.39 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความตรงตอเวลา 3.32 คาเฉลี่ยใน
เร่ืองความจริงใจในการใหบริการ 3.27 คาเฉลี่ยของการรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา 3.22 และคา
เฉลี่ยของการบริการที่ไมเคยบกพรอง 3.03 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.18) 

เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือของการรับรูถึงคุณภาพของการ
บริการมารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC และ Chester Grills ไมมีความแตกตาง
ของระดับคาเฉลี่ยทางดานความนาเชื่อถือของคุณภาพการบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานความนาเชื่อถือของธุรกิจ 
                      รานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
ตัวแปรทางดาน 
ความนาเช่ือถือ คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคาเสมอ 3.30 0.79 3.22 0.75 
มีความจริงใจในการใหบริการ 3.30 0.78 3.27 0.71 
มีมาตรฐานในการใหบริการ 3.49 0.80 3.39 0.77 
ตรงตอเวลาในการใหบริการเสมอ 3.39 0.86 3.32 0.82 
ไมเคยบกพรองในการใหบริการ 2.94 0.92 3.03 0.79 

รวม* 3.29 0.66 3.25 0.62 
คาความนาเช่ือถือ 0.86 0.86 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(398) = 1.25, p = 0.21 
 

การตอบสนอง (Responsiveness) 
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองของ KFC นั้น พบวา ตัวแปรเกี่ยวกับการที่

พนักงานไมเคยปฏิเสธคําขอรองของลูกคา และตัวแปรเกี่ยวกับการที่พนักงานแสดงความเต็มใจใน
การใหบริการเสมอมีคาเฉลี่ยสูงที่สุดเทากัน คือ 3.26 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการใหบริการที่รวด
เร็วทันใจ 3.05 และคาเฉลี่ยของการระบุเวลาในการรอรับอาหารที่แนนอน 3.05 (ดูตารางที่ 4.19) 

สําหรับ Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องการแสดงความเต็มใจในการใหบริการของ
พนักงานสูงที่สุด 3.36 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องการใหบริการที่รวดเร็วทันใจ 3.18 คาเฉลี่ยของ
การที่พนักงานไมเคยปฏิเสธคําขอรองของลูกคา 3.17 และคาเฉลี่ยของการระบุเวลาในการรอรับ
อาหารที่แนนนอน 3.08 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.19 
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เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานการตอบสนองของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ
มารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC และ Chester Grills ไมมีความแตกตางของ
ระดับคาเฉลี่ยทางดานการตอบสนองของคุณภาพการบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานการตอบสนองของธุรกิจ 
                      รานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
ตัวแปรทางดาน 
การตอบสนอง คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

พนักงานสามารถระบุเวลาในการ 
   รอรับอาหารที่แนนอน 

3.05 0.96 3.08 0.86 

พนักงานใหบริการอยางรวดเร็ว 
   ทันใจ 

3.22 0.91 3.18 0.81 

พนักงานแสดงความเต็มใจในการ 
   ใหบริการกับลูกคาเสมอ 

3.26 0.93 3.36 0.83 

พนักงานไมเคยปฏิเสธคําขอรอง 
   ของลูกคา 

3.26 0.99 3.17 0.90 

รวม* 3.20 0.78 3.20 0.69 
คาความนาเช่ือถือ 0.83 0.83 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(397) = - 0.04, p = 0.97 
 

ความแนนอน (Assurance) 
จากการประมวลผลตัวแปรทางดานความแนนอนของ KFC พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องความ

สุภาพออนนอมของพนักงานสูงที่สุด 3.43 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความสามารถของ
พนักงานในการตอบคําถามของลูกคา 3.35 คาเฉลี่ยของความสามารถของพนักงานในการสราง
ความมั่นใจใหกับลูกคา 3.26 และคาเฉลี่ยในเรื่องความรูสึกปลอดภัยของลูกคา 3.24 ตามลําดับ 
(ดูตารางที่ 4.20) 

สวน Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องความสุภาพออนนอมของพนักงานสูงที่สุด 3.43 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความรูสึกปลอดภัยของลูกคา 3.34 คาเฉลี่ยของความสามารถของ
พนักงานในการสรางความมั่นใจใหกับลูกคา 3.29 และคาเฉลี่ยในเรื่องความสามารถของพนักงาน
ในการตอบคําถามของลูกคา 3.23 (ดูตารางที่ 4.20) 
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เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความแนนอนของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ
มารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC และ Chester Grills ไมมีความแตกตางของ
ระดับคาเฉลี่ยทางดานความแนนอนของคุณภาพการบริการ 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานความแนนอนของธุรกิจ 
                      รานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
ตัวแปรทางดาน 
ความแนนอน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การใหบริการของพนักงานสราง 
   ความมั่นใจใหกับลูกคา 

3.26 0.86 3.29 0.76 

ลูกคารูสึกปลอดภัยเสมอ เมื่อเขา 
   รับบริการ 

3.24 0.89 3.34 0.81 

พนักงานมีความสุภาพออนนอม 3.43 0.85 3.43 0.80 
พนักงานสามารถตอบคําถามของ 
   ลูกคาไดเสมอ 

3.35 0.92 3.23 0.83 

รวม* 3.32 0.73 3.32 0.66 
คาความนาเช่ือถือ 0.86 0.84 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(398) = - 0.06, p = 0.95 
 

ความเอาใจใส (Empathy)  
จากตารางที่ 4.21 ตัวแปรเกี่ยวกับความเอาใจใสที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดของ KFC คือ ตัวแปร

ทางดานเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคาทุกคน ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.52 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่อง
ความเอาใจใสลูกคา 3.39 คาเฉลี่ยของการใหบริการอยางดีที่สุดดวยใจ 3.12 คาเฉลี่ยในเรื่องการ
เขาใจความตองการของลูกคาอยางแทจริง 3.02 และคาเฉลี่ยของการมีพนักงานที่เอาใจใสลูกคา
เปนรายบุคคล 2.92  

ในขณะที่ Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องความเอาใจใสลูกคาสูงที่สุด 3.39 ซึ่งใกล
เคียงกับคาเฉลี่ยของเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคาทุกคน 3.38 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการ
ใหบริการอยางดีที่สุดดวยใจ 3.18 คาเฉลี่ยในเรื่องการเขาใจความตองการของลูกคาอยางแทจริง 
3.10 และคาเฉลี่ยของการมีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 2.93 (ดูตารางที่ 4.21) 
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เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเอาใจใสของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ
มารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC และ Chester Grills ไมมีความแตกตางของ
ระดับคาเฉลี่ยทางดานความความเอาใจใสของคุณภาพการบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานความเอาใจใสของธุรกิจ 
                      รานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
ตัวแปรทางดาน 
ความเอาใจใส คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มีความเอาใจใสลูกคา 3.39 0.89 3.39 0.76 
มีเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคา 
   ทุกคน 

3.52 0.87 3.38 0.80 

มีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปน 
   รายบุคคล 

2.92 0.87 2.93 0.81 

ใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ 3.12 0.87 3.18 0.75 
เขาใจความตองการของลูกคาอยาง 
   แทจริง 

3.02 0.87 3.10 0.76 

รวม* 3.19 0.70 3.20 0.61 
คาความนาเช่ือถือ 0.86 0.85 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = - 0.14, p = 0.89 
 
 
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 

จากการประมวลผลตัวแปรทางดานการรับรูถึงคุณภาพการบริการของธุรกิจผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่จํานวน 22 ขอ ใน 5 มิติแลว พบวา เครื่องมือตางๆ ที่ใชในการเก็บขอมูลมี
คาความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวงระหวาง 0.82-0.88 และมีผลการวิจัยเปนดังตอไปนี ้
 
 สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.22 แสดงใหเห็นวา AIS มีคาเฉลี่ยในเรื่องอุปกรณที่ดูทันสมัย 4.19 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความสวยงามของสิ่งอํานวยความสะดวกภายในศูนยบริการ 3.90 คา
เฉลี่ยในเรื่องบุคลิกและการแตงกายของพนักงาน 3.86 และคาเฉลี่ยของการออกแบบสิ่งตางๆ ที่
เกี่ยวของกับการใหบริการ 3.66 ตามลําดับ สําหรับ TAC นั้น มีคาเฉลี่ยของความสวยงามของสิ่ง
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อํานวยความสะดวกภายในศูนยบริการสูงที่สุด 3.79 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องอุปกรณที่ดูทัน
สมัย 3.73 คาเฉลี่ยในเรื่องบุคลิกและการแตงกายของพนักงาน 3.68 และคาเฉลี่ยของการออก
แบบสิ่งตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการ 3.61  
 เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานสิ่งที่สามารถจับตองไดของการรับรูถึงคุณภาพของ
การบริการมารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS มีระดับคาเฉลี่ยของสิ่งที่สามารถจับ
ตองไดของคุณภาพการบริการสูงกวา TAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานสิ่งที่สามารถจับตองได    
                      ของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
ตัวแปรทางดาน 

ส่ิงที่สามารถจับตองได คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มีอุปกรณที่ดูทันสมัย 4.19 0.77 3.73 0.74 
มีส่ิงอํานวยความสะดวกภายในศูนย 
   บริการที่สวยงามนามอง 

3.90 0.84 3.79 0.76 

พนักงานมีบุคลิกและการแตงกายที่ 
   เรียบรอยดูดี 

3.86 0.68 3.68 0.74 

ส่ิงตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการ 
   ไดรับการออกแบบมาอยางสวย   
   งาม 

3.66 0.79 3.61 0.75 

รวม* 3.90 0.64 3.70 0.60 
คาความนาเช่ือถือ 0.83 0.82 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = 6.25, p = 0.00 
 
 ความนาเชื่อถือ (Reliability) 
 ตัวแปรเกี่ยวกับความนาเชื่อถือที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดของ AIS คือ ตัวแปรทางดานความมี
มาตรฐานในการใหบริการ ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.79 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความตรงตอเวลา 3.51 
อันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความจริงใจในการใหบริการ 3.43 ซึ่งใกลเคียงกับคาเฉลี่ยในเรื่อง
การรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา 3.42 และอันดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยในเรื่องการบริการที่ไมเคย
บกพรอง 3.11 (ดูตารางที่ 4.23) 
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 สวน TAC นั้น มีคาเฉลี่ยของความมีมาตรฐานในการใหบริการสูงที่สุด 3.54 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยของความจริงใจในการใหบริการ 3.45 คาเฉลี่ยในเรื่องการรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา 
3.43 คาเฉลี่ยของความตรงตอเวลา 3.37 และคาเฉลี่ยในเรื่องการบริการที่ไมเคยบกพรอง 3.04 ดัง
รายละเอียดในตารางที่ 4.23 
 เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานสิ่งความนาเชื่อถือของการรับรูถึงคุณภาพของการ
บริการมารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS มีระดับคาเฉลี่ยของความนาเชื่อถือของ
คณุภาพการบริการสูงกวา TAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานความนาเชื่อถือของธุรกิจ 
                      ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
ตัวแปรทางดาน 
ความนาเช่ือถือ คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคาเสมอ 3.42 0.82 3.43 0.75 
มีความจริงใจในการใหบริการ 3.43 0.84 3.45 0.71 
มีมาตรฐานในการใหบริการ 3.79 0.75 3.54 0.77 
ตรงตอเวลาในการใหบริการเสมอ 3.51 0.83 3.37 0.82 
ไมเคยบกพรองในการใหบริการ 3.11 0.90 3.04 0.79 

รวม* 3.46 0.68 3.25 0.62 
คาความนาเช่ือถือ 0.88 0.88 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(398) = 2.80, p = 0.01 

 
การตอบสนอง (Responsiveness) 

 ทางดานตัวแปรเกี่ยวกับการตอบสนองของ AIS นั้น พบวา มีคาเฉลี่ยของความเต็มใจใน
การใหบริการเสมอสูงที่สุด 3.42 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการใหบริการอยางรวดเร็วทันใจ 3.38 
คาเฉลี่ยในเรื่องการระบุเวลาเริ่มใหบริการที่แนนอน 3.33 และคาเฉลี่ยของการที่พนักงานไมเคย
ปฏิเสธคําขอรองของลูกคา 3.16 (ดูตารางที่ 4.24) 
 ในขณะที่ TAC มีคาเฉลี่ยของความเต็มใจในการใหบริการเสมอสูงที่สุด 3.42 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยของการใหบริการอยางรวดเร็วทันใจ 3.34 คาเฉลี่ยในเรื่องการระบุเวลาเริ่มใหบริการที่แน
นอน 3.28 และคาเฉลี่ยของการที่พนักงานไมเคยปฏิเสธคําขอรองของลูกคา 3.21 (ดูตารางที่ 
4.24) 
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 เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานการตอบสนองของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ
มารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS และ TAC ไมมีความแตกตางของระดับคาเฉลี่ย
ทางดานการตอบสนองของคุณภาพการบริการ 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานการตอบสนองของธุรกิจ 
                      ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
ตัวแปรทางดาน 
การตอบสนอง คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

พนักงานสามารถระบุเวลาในการ 
   เริ่มใหบริการที่แนนอน 

3.33 0.91 3.28 0.80 

พนักงานใหบริการอยางรวดเร็ว 
   ทันใจ 

3.38 0.86 3.34 0.82 

พนักงานแสดงความเต็มใจในการ 
   ใหบริการกับลูกคาเสมอ 

3.42 0.87 3.42 0.84 

พนักงานไมเคยปฏิเสธคําขอรอง 
   ของลูกคา 

3.16 0.90 3.21 0.81 

รวม* 3.32 0.75 3.31 0.69 
คาความนาเช่ือถือ 0.87 0.87 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = 0.34, p = 0.73 
 
 ความแนนอน (Assurance) 
 ในสวนของตัวแปรทางดานความแนนอนของ AIS นั้น พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องความ
สุภาพออนนอมของพนักงานสูงที่สุด 3.50 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความสามารถของ
พนักงานในการตอบคําถามของลูกคา 3.47 คาเฉลี่ยของความสามารถของพนักงานในการสราง
ความมั่นใจใหกับลูกคา 3.43 และคาเฉลี่ยในเรื่องความรูสึกปลอดภัยของลูกคา 3.39 ตามลําดับ 
ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.25 สําหรับ TAC นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องความสุภาพออนนอมของ
พนักงานสูงที่สุด 3.44 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความสามารถของพนักงานในการตอบคําถาม
ของลูกคา 3.40 คาเฉลี่ยของความสามารถของพนักงานในการสรางความมั่นใจใหกับลูกคา 3.33 
และคาเฉลี่ยในเรื่องความรูสึกปลอดภัยของลูกคา 3.28  
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 เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานสิ่งความแนนอนของการรับรูถึงคุณภาพของการ
บริการมารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS มีระดับคาเฉลี่ยของความแนนอนของ
คุณภาพการบริการสูงกวา TAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตารางที่ 4.25 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานความแนนอนของธุรกิจ 
                      ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
ตัวแปรทางดาน 
ความแนนอน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การใหบริการของพนักงานสราง 
   ความมั่นใจใหกับลูกคา 

3.43 0.86 3.33 0.80 

ลูกคารูสึกปลอดภัยเสมอ เมื่อเขา 
   รับบริการ 

3.39 0.97 3.28 0.87 

พนักงานมีความสุภาพออนนอม 3.50 0.85 3.44 0.84 
พนักงานสามารถตอบคําถามของ 
   ลูกคาไดเสมอ 

3.47 0.92 3.40 0.82 

รวม* 3.45 0.76 3.36 0.71 
คาความนาเช่ือถือ 0.86 0.87 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = 2.40, p = 0.02 
 
 ความเอาใจใส (Empathy) 
 จากการประมวลผลตัวแปรทางดานความเอาใจใสของ AIS พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องความ
เอาใจใสลูกคาสูงที่สุด 3.54 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคาทุกคน 
3.46 คาเฉลี่ยของการใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ 3.32 คาเฉลี่ยในเรื่องการเขาใจความ
ตองการของลูกคาอยางแทจริง 3.21 และคาเฉลี่ยของการมีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปนราย
บุคคล 3.16 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.26 
 ในขณะที่ TAC นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องความเอาใจใสลูกคาสูงที่สุด 3.56 รองลงมาคือ คา
เฉลี่ยของเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคาทุกคน 3.46 คาเฉลี่ยของการใหบริการลุกคาอยางดีที่
สุดดวยใจ 3.35 คาเฉลี่ยในเรื่องการเขาใจความตองการของลูกคาอยางแทจริง 3.34 และคาเฉลี่ย
ของการมีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 3.14 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.26) 
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เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเอาใจใสของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ
มารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS และ TAC ไมมีความแตกตางของระดับคาเฉลี่ย
ทางดานความเอาใจใสของคุณภาพการบริการ 
 

ตารางที่ 4.26 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานความเอาใจใสของธุรกิจ 
                      ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
ตัวแปรทางดาน 
ความเอาใจใส คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มีความเอาใจใสลูกคา 3.54 0.89 3.56 0.76 
มีเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคา 
   ทุกคน 

3.46 0.87 3.46 0.80 

มีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปน 
   รายบุคคล 

3.16 0.87 3.14 0.81 

ใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ 3.32 0.87 3.35 0.75 
เขาใจความตองการของลูกคาอยาง 
   แทจริง 

3.21 0.87 3.34 0.76 

รวม* 3.34 0.70 3.37 0.61 
คาความนาเช่ือถือ 0.86 0.85 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(398) = - 0.94, p = 0.35 
 

 

ผลการวัดคุณคาตราสินคาบริการ 
 

 ผลการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ (Service Brand Equity) ในครั้งนี้ ไดมา
จาก(1) การวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบดวย การวัดการ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) และ (2) 
การรับรูของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณภาพของธุรกิจบริการ (Perception of Service Quality)  
 ในสวนของการตระหนักรูในตราสินคานั้น เมื่อนําผลคะแนนของการระลึกได (Recall) 
และการจดจําได (Recognition) ของแตละตราสินคามารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมของการ
ตระหนักรูในตราสินคาแลว พบวา กลุมตัวอยางเกิดการตระหนักรูในตราสินคา KFC ในระดับคา
เฉลี่ย 3.85 สวน Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ย 2.24 ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ในขณะที่กลุม
ตัวอยางมีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูในตราสินคา AIS ในระดับ 3.66 สวน TAC มีคาเฉลี่ย 3.14 
ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.27 
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ตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ยของการตระหนักรูในตราสินคา 
 

ตราสินคา คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

KFC 3.85 0.43 
Chester Grills 2.24 0.85 
AIS 3.66 0.61 
TAC 3.14 0.66 
 

สําหรับภาพลักษณตราสินคานั้น เมื่อนําคาเฉลี่ยของความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และ
ความโดดเดนของการเชื่อมโยงของแตละตราสินคามารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยของภาพลักษณตรา
สินคา (Brand Image) พบวา คาเฉลี่ยทางดานภาพลักษณตราสินคาของ KFC อยูในระดับ 3.52 
สวน Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ย 3.39 ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ในขณะที่คาเฉลี่ยทางดาน
ภาพลักษณตราสินคาของ AIS อยูในระดับ 3.69 สวน TAC นั้น มีคาเฉลี่ย 3.73 ในธุรกิจผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.28 

 

ตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉลี่ยของภาพลักษณตราสินคา 
 

ตราสินคา คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

KFC 3.52 0.55 
Chester Grills 3.39 0.61 
AIS 3.69 0.60 
TAC 3.73 0.57 
 
 และเมื่อนําคาเฉลี่ยของทั้ง 5 มิติของคุณภาพการบริการ อันประกอบดวย ส่ิงที่สามารถจับ
ตองได (Tangibles) ความนาเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความแน
นอน (Assurance) และความเอาใจใส (Empathy) ของแตละตราสินคามารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ย
ของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ (Perception of Service Quality) (ดูตารางที่ 4.29) พบวา 
ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด KFC และ Chester Grills มีระดับคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพ
ของการบริการอยูในระดับที่ไมแตกตางกัน คือ 3.29 และ 3.28 ตามลําดับ ในขณะที่คาเฉลี่ยของ
การรับรูถึงคุณภาพของการบริการของ AIS อยูในระดับ 3.50 สวน TAC มีคาเฉลี่ย 3.42 ในธุรกิจผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่  
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ตารางที่ 4.29 แสดงคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ 
 

ตราสินคา คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

KFC 3.29 0.60 
Chester Grills 3.28 0.57 
AIS 3.50 0.62 
TAC 3.42 0.59 
 

หลังจากนั้น คาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาบริการนั้น ไดมาจากการนําผลขององคประกอบ
ในแตละสวน อันไดแก การตระหนักรูในตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ซึ่งเปนองคประกอบใน
สวนของความรูเกี่ยวกับตราสินคา และการรับรูถึงคุณภาพของการบริการของแตละตราสินคามา
รวมกัน จากนั้นจึงทําหาคาเฉลี่ย โดยใหน้ําหนักในแตละองคประกอบเทากัน (Weighted 
Average) เพื่อนํามาหาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ซึ่งเปนตัวแทนของ
ธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible Action Service) และ
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action Service) โดยจากผลการวัดคุณคาตราสินคาใน
ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดทั้ง 2 ตราสินคาในตารางที่ 4.30 พบวา KFC เปนตราสินคาที่มีคาเฉลี่ย
ของคุณคาตราสินคาสูงที่สุด 3.55 ในขณะที่ Chester Grills มีคาเฉลี่ย 2.97 สวนผลการวัดคุณคา
ตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้ง 2 ตราสินคานั้น พบวา AIS เปนตราสินคา
ที่มีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาสูงที่สุด 3.61 ในขณะที่ TAC มีคาเฉลี่ย 3.43 
 
ตารางที่ 4.30 แสดงผลการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ 
 

ตราสินคา คาชวง คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

Tangible Action 
   KFC 
   Chester Grills 

 
2.29-4.43 
1.19-4.33 

 
3.55 
2.97 

 
0.39 
0.50 

Intangible Action 
   AIS 
   TAC 

 
1.92-4.59 
2.00-4.53 

 
3.61 
3.43 

 
0.45 
0.43 
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ผลการวัดคาตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
 
 การวัดตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Marketing Response 
Factors) ในการวิจัยครั้งนี้ เปนการวัดความรูสึกหรือการตอบสนองของกลุมตัวอยางที่มีตอกิจ
กรรมทางการตลาดของแตละตราสินคา อันประกอบไปดวย (1) ความชอบมากกวา (Brand 
Preference), (2) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent), (3) ความพึงพอใจตอตราสินคา (Brand 
Satisfaction), และ (4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) โดยการนําเสนอจะแบงออกเปน 
2 สวน ไดแก สวนของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และสวนของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท
เคลื่อนที่ 
 
ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

จากการประมวลผลตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของธุรกิจราน
อาหารฟาสตฟูดแลว พบวา ในสวนของตัวแปรทางดานความชอบมากกวานั้น กลุมตัวอยางมี
ความชอบในตราสินคา KFC สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.67 ซึ่งมากวา Chester Grills ที่มีคาเฉลี่ย 
3.42 ในขณะเดียวกันกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตอตราสินคา KFC สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.64 
ในขณะที่ Chester Grills มีคาเฉลี่ย 3.33 และเมื่อพิจารณาเกี่ยวกับปจจัยทางดานความพึงพอใจ
ตอตราสินคาแลวจะเห็นไดวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอตราสินคา KFC สูงที่สุด โดยมีคา
เฉลี่ย 3.74 ในขณะที่ Chester Grills มีคาเฉลี่ย 3.54 (ดูตารางที่ 4.31) 

สวนในปจจัยทางดานความภักดีตอตราสินคานั้น ผูวิจัยไดทําการวัดจากตัวแปรยอยทาง
ดานความผูกพันกับตราสินคา และความเต็มใจที่จะจายในราคาที่สูงกวา ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา 
กลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคา KFC สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.15 ในขณะที่ Chester Grills 
มีคาเฉลี่ย 2.80 (ดูตารางที่ 4.34) และจากการทดสอบคาความนาเชื่อถือของเครื่องมือ พบวา 
มาตรวัดความภักดีตอตราสินคาของ KFC มีคาความนาเชื่อถือ 0.75 สวนมาตรวัดความภักดีตอ
ตราสินคาของ Chester Grills นั้น มีระดับคาความนาเชื่อถือที่ 0.74 
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ตารางที่ 4.31 แสดงคาเฉลี่ยของปจจัยการตอบสนองทางการตลาดในธุรกิจรานอาหาร 

          ฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
ปจจัยการตอบสนอง 

ทางการตลาด คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

ความชอบมากกวา 3.67 0.86 3.42 0.98 
ความตั้งใจซื้อ 3.64 0.99 3.33 1.00 
ความพึงพอใจตอตราสินคา 3.74 0.87 3.54 0.94 
ความภักดีตอตราสินคา 3.15 0.87 2.80 0.96 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 

 
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 
จากการประมวลผลตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของธุรกิจผูให

บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่แลว พบวา ในสวนของตัวแปรทางดานความชอบมากกวานั้น กลุม
ตัวอยางมีความชอบในตราสินคา AIS สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.86 ซึ่งมากวา TAC ที่มีคาเฉลี่ย 
3.46 สําหรับปจจัยทางดานความตั้งใจซื้อนั้น กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตอตราสินคา AIS สูงที่
สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.81 ในขณะที่ TAC มีคาเฉลี่ย 3.41 นอกจากนี้ กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจ
ตอตราสินคา AIS สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.78 ในขณะที่ TAC มีคาเฉลี่ย 3.40 (ดูตารางที่ 4.32) 
 สวนปจจัยทางดานความภักดีตอตราสินคานั้น พบวา กลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสิน
คา AIS สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.31 ในขณะที่ TAC มีคาเฉลี่ย 2.96 และจากการทดสอบคาความ
นาเชื่อถือของเครื่องมือ พบวา มาตรวัดความภักดีตอตราสินคาของ AIS มีคาความนาเชื่อถือ 0.76 
สวนมาตรวัดความภักดีตอตราสินคาของ TAC นั้น มีระดับคาความนาเชื่อถือที่ 0.74 
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ตารางที่ 4.32 แสดงคาเฉลี่ยของปจจัยการตอบสนองทางการตลาดในธุรกิจผูใหบริการ 

          ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
ปจจัยการตอบสนอง 

ทางการตลาด คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

ความชอบมากกวา 3.86 0.82 3.46 0.94 
ความตั้งใจซื้อ 3.81 0.94 3.41 1.05 
ความพึงพอใจตอตราสินคา 3.78 0.82 3.40 0.96 
ความภักดีตอตราสินคา 3.31 1.00 2.96 1.01 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 ในการวิจัยเรื่อง “การวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ” (Measuring Brand Equity in 
Service Business) คร้ังนี้ มีสมมติฐาน 2 ประการ ดังนี้ 
 
 สมมติฐานที่ 1 ระดับของคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภคของแตละตราสิน
คาจะมีความแตกตางกัน  
 
 ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด เมื่อนําคาเฉลี่ยของทั้ง 3 องคประกอบของแตละตราสินคา
มารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาบริการแลว จึงไดทําการทดสอบความแตกตาง
ระหวางคาเฉลี่ยทางดานคุณคาตราสินคาของ KFC และ Chester Grills ดวยคาสถิติ Paired 
Sample t-test เพื่อทําการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบวา คาเฉลี่ยของทั้งสองตราสินคามีความแตก
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดย KFC มีระดับคาเฉลี่ยทางดานคุณคาตราสินคาที่สูงกวา 
Chester Grills  
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ตารางที่ 4.33 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยขององคประกอบของ 
                     ความรูเกี่ยวกับตราสินคา คาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ และคา 
                     เฉลี่ยของคุณคาตราสินคา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

ตัวแปร KFC Chester Grills t p 

การตระหนักรูในตราสินคา 
   (Brand Awareness) 

3.85 2.24 31.29 0.00 

ภาพลักษณตราสินคา 
   (Brand Image) 

3.52 3.39   4.04 0.00 

การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ 
   (SERVPERF) 

3.29 3.28   0.30 0.77 

คุณคาตราสินคา 
   (Brand Equity) 

3.55 2.97 22.01 0.00 

 
 สําหรับในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ เมื่อใชสถิติ Paired Sample t-test ทํา
การทดสอบในตารางที่ 4.34 พบวา ระดับคาเฉลี่ยทางดานคุณคาตราสินคาบริการมีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย AIS มีระดับคาเฉลี่ยทางดานคุณคาตราสินคาที่สูงกวา TAC 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา ผลการวิจัยในครั้งนี้ เปนไปตามสมมติฐานที่ 1   
 
ตารางที่ 4.34 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยขององคประกอบของ 
                     ความรูเกี่ยวกบัตราสินคา คาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ และคา 
                     เฉลี่ยของคุณคาตราสินคา ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

ตัวแปร AIS TAC t p 

การตระหนักรูในตราสินคา 
   (Brand Awareness) 

3.66 3.14 9.01 0.00 

ภาพลักษณตราสินคา 
   (Brand Image) 

3.69 3.73        -1.22 0.22 

การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ 
   (SERVPERF) 

3.49 3.42 2.78 0.01 

คุณคาตราสินคา 
   (Brand Equity) 

3.61 3.43 6.20 0.00 
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สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภคจะมีความสัมพันธในเชิง
บวกกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Market Response Factors) ซึ่งประกอบดวย ความ
ชอบมากกวา (Brand Preference) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) ความพึงพอใจตอตราสินคา 
(Brand Satisfaction) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของตราสินคานั้น มากกวา
ปจจัยเดียวกันของตราสินคาอื่น 

 
ในขั้นตอนเบื้องตนของการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ก็คือ การจําแนกกลุมตัวอยาง จํานวน 

400 คนตามระดับของคุณคาตราสินคาบริการ ซึ่งจะสังเกตไดวา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
จํานวนกลุมตัวอยางที่มีระดับของคุณคาตราสินคาของ KFC สูงกวา Chester Grills มีถึง 349 คน 
คิดเปนรอยละ 87.3 สวนกลุมตัวอยางที่มีระดับของคุณคาตราสินคาของ Chester Grills สูงกวา 
KFC นั้น มีเพียง 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 สําหรับในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
จํานวนกลุมตัวอยางที่มีระดับของคุณคาตราสินคาของ AIS สูงกวา TAC มีอยู 277 คน คิดเปนรอย
ละ 69.3 ในขณะที่ จํานวนกลุมตัวอยางที่มีระดับของคุณคาตราสินคาของ TAC สูงกวา AIS มีทั้ง
ส้ิน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 (ดูตารางที่ 4.35) 
 
ตารางที่ 4.35 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับของคุณคาตราสินคา 

 
ระดับคุณคาตราสินคา จํานวน รอยละ 

ระดับคุณคาตราสินคาของ KFC  
   สูงกวา Chester Grills 

349                        87.3 

ระดับคุณคาตราสินคาของ  
   Chester Grills สูงกวา KFC 

                          46                        11.5 

รวม* 395                        98.8 
ระดับคุณคาตราสินคาของ AIS  
   สูงกวา TAC 

277                        69.3 

ระดับคุณคาตราสินคาของ TAC  
   สูงกวา AIS 

120                        30.0 

รวม* 397                        99.3 
หมายเหตุ: * KFC เทากับ Chester Grills = 5, AIS เทากับ TAC = 3 ซ่ึงไมไดนํามาใชในการประมวลผล 

 
 จากนั้นจึงนําเอาแตละกลุมของคุณคาตราสินคาบริการขางตน มาทําการหาความสัมพันธ
กับปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Marketing Response Factors) ซึ่งจากการวิเคราะหคา
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ทางสถิติ พบวา ในกลุมที่มีคุณคาตราสินคาตอ KFC นั้น จะมีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัย
การตอบสนองทางการตลาดของ KFC ทั้ง 4 ปจจัยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในระดับที่สูงกวา
ความสัมพันธที่มีกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของ Chester Grills ทั้ง 4 ปจจัย (ดูตาราง
ที่ 4.36) 
 สวนในกลุมที่มีคุณคาตราสินคาตอ Chester Grills นั้น ก็มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
ปจจัยทางดานความพึงพอใจตอ Chester Grills อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตไมมีความสัมพันธ
กับปจจัยทางดานความชอบมากกวา ความตั้งใจซื้อ และความภักดีตอตราสินคาของ Chester 
Grills เอง รวมถึงไมมีความสัมพันธกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของ KFC ในทุกตัวแปร 
(ดูตารางที่ 4.36) 
 
ตารางที่ 4.36 แสดงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยการตอบสนอง 
                      ทางการตลาดในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

ความสัมพันธระหวาง r p 

คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความชอบมากกวาตอ KFC 0.50 0.00 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความชอบมากกวาตอ Chester Grills 0.18 0.00 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความชอบมากกวาตอ Chester Grills 0.28 0.06 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความชอบมากกวาตอ KFC 0.15 0.31 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความตั้งใจซื้อ KFC 0.49 0.00 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความตั้งใจซื้อ Chester Grills 0.21 0.00 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความตั้งใจซื้อ Chester Grills 0.14 0.36 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความตั้งใจซื้อ KFC 0.05 0.77 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความพึงพอใจตอ KFC 0.55 0.00 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความพึงพอใจตอ Chester Grills 0.27 0.00 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความพึงพอใจตอ Chester Grills 0.39 0.01 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความพึงพอใจตอ KFC 0.18 0.24 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความภักดีตอตราสินคา KFC 0.47 0.00 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความภักดีตอตราสินคา Chester Grills 0.25 0.00 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความภักดีตอตราสินคา Chester Grills 0.21 0.16 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความภักดีตอตราสินคา KFC 0.21 0.16 
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 สําหรับในกลุมที่มีคุณคาตราสินคาตอ AIS นั้น จะสังเกตจากขอมูลในตารางที่ 4.37 ไดวา 
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของ AIS ทั้ง 4 ตัวแปรอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติในระดับที่สูงกวาความสัมพันธที่มีกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของ TAC 
ทั้ง 4 ปจจัย 
 และในกลุมที่มีคุณคาตราสินคาตอ TAC นั้น เมื่อนํามาหาความสัมพันธกับปจจัยการตอบ
สนองทางการตลาดของ TAC แลว พบวา มีความสัมพันธกันในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ในทุกปจจัย ในขณะที่ คุณคาตราสินคาตอ TAC จะมีคาความสัมพันธกับปจจัยทางดานความพึง
พอใจของ AIS แตไมมีความสัมพันธกับอีก 3 ปจจัยที่เหลือของ AIS (ดูตารางที่ 4.37) 
 
ตารางที่ 4.37 แสดงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยการตอบสนอง 
                      ทางการตลาด ในผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

ความสัมพันธระหวาง r p 

คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความชอบมากกวาตอ AIS 0.53 0.00 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความชอบมากกวาตอ TAC 0.32 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความชอบมากกวาตอ TAC 0.40 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความชอบมากกวาตอ AIS 0.13 0.16 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความตั้งใจซื้อ AIS 0.40 0.00 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความตั้งใจซื้อ TAC 0.20 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความตั้งใจซื้อ TAC 0.47 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความตั้งใจซื้อ AIS 0.12 0.18 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความพึงพอใจตอ AIS 0.53 0.00 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความพึงพอใจตอ TAC 0.22 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความพึงพอใจตอ TAC 0.53 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความพึงพอใจตอ AIS 0.34 0.00 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความภักดีตอตราสินคา AIS 0.52 0.00 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความภักดีตอตราสินคา TAC 0.37 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความภักดีตอตราสินคา TAC 0.46 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความภักดีตอตราสินคา AIS 0.18 0.05 

 
ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา ผลการวิจัยในครั้งนี้ เปนไปตามสมมติฐานที่ 2 แคเพียงบาง

สวนเทานั้น (Partially Supported) 



บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคิดที่ไดรับการยอมรับอยางแพรหลายวา มีสวน
สําคัญในการสรางความสําเร็จทางการตลาดมาโดยตลอด ทั้งในธุรกิจสินคา และธุรกิจบริการ 
เนื่องจากคุณคาตราสินคาจะชวยใหผูบริโภคสามารถประมวลผล ตีความ และเก็บรักษาขอมูล
เกี่ยวกับสินคาและตราสินคาไดงายขึ้น สงผลใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในการซื้อ (Confidence) 
และความพึงพอใจในการใชตราสินคา (Satisfaction) นั้น นอกจากนี้ ยังสามารถกอใหเกิดความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้า และมีความออนไหวตอการ
เปลี่ยนแปลงของราคา (Price Sensitivity) ลดลง รวมถึงเพิ่มการยอมรับตอการขยายตราสินคา 
(Brand Extension) ไดมากขึ้นอีกดวย ซึ่งจะสงผลใหบริษัทเจาของตราสินคาเจริญเติบโต มีขอได
เปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) และสามารถประคับประคองบริษัทใหอยูรอด
เมื่อตองเผชิญกับวิกฤติเศรษฐกิจได อยางไรก็ตาม การศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดคุณคาตราสินคานี้ 
สวนใหญยังคงโนมเอียงไปยังธุรกิจสินคา ในขณะที่งานวิจัยที่เฉพาะเจาะจงสําหรับธุรกิจบริการนั้น 
กลับมีอยูนอยมาก 
 การวิจัยในครั้งนี้ จึงเปนการศึกษาเกี่ยวกับการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ โดยใช
การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) อันเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ซึ่งผลของการศึกษาไดแสดงใหเห็นถึงระดับของคุณคาตราสินคาของตราสินคาใน
ธุรกิจบริการ และความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา กับปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
(Marketing Response Factors) โดยสามารถสรุป และอภิปรายผลการวิจัย รวมถึงขอเสนอแนะ
ตางๆ ไดดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 จากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 คน สามารถแบงไดเปนเพศชาย จํานวน 186 คน 
(รอยละ 46.5) และเพศหญิง จํานวน 214 คน (รอยละ 53.5) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ
ระหวาง 20-35 ป (รอยละ 71.6) สถานภาพโสด (รอยละ 67.5) โดยมากมีการศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี (รอยละ 64.4) และประกอบอาชีพในบริษัทเอกชน (รอยละ 44.8) สําหรับรายไดสวน
ตัวตอเดือนของกลุมตัวอยางสวนใหญ ต่ํากวา 15,000 บาท (รอยละ 53.4) 
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 องคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการนั้น ประกอบไปดวย องคประกอบทางดานความ
รูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ไดแก การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) และองคประกอบทางดานการรับรูถึงคุณภาพของการ
บริการ (Perception of Service Quality) ซึ่งผลการวัดคาตัวแปรตางๆ ของแตละองคประกอบนั้น 
สามารถสรุปได ดังนี้ 
 ในสวนของผลการวัดคาตัวแปรทางดานการตระหนักรูในตราสินคา พบวา ในธุรกิจราน
อาหารฟาสตฟูด ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตอง
ได (Tangible Action) นั้น กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูในตราสินคา KFC ในระดับที่สูงกวา 
Chester Grills (คาเฉลี่ย 3.85 และ 2.24 ตามลําดับ) โดย KFC มีระดับคะแนนที่สูงกวา Chester 
Grills อยางเดนชัด ทั้งในสวนของการระลึกได และการจดจําได สําหรับในธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับ
ตองได (Intangible Action) นั้น AIS เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางมีระดับการตระหนักรูสูงกวา 
TAC (คาเฉลี่ย 3.66 และ 3.14 ตามลําดับ) โดย AIS มีคะแนนของการระลึกไดในระดับที่สูงกวา 
TAC แตในสวนของการจดจําไดนั้น ทั้ง AIS และ TAC ตางก็มีระดับคะแนนที่เทากัน 
 เมื่อพิจารณาถึงผลการวัดคาตัวแปรทางดานภาพลักษณตราสินคาของธุรกิจรานอาหาร
ฟาสตฟูด พบวา ระดับคาเฉลี่ยโดยรวมของภาพลักษณตราสินคาของ KFC นั้น อยูในระดับที่สูง
กวา Chester Grills (คาเฉลี่ย 3.52 และ 3.39 ตามลาํดับ) โดย KFC มีคาเฉลี่ยของการเชื่อมโยง
เกี่ยวกับตราสินคา (Brand Association) ในระดับที่สูงกวา Chester Grills ทั้งทางดานความแข็ง
แกรง (Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) ในขณะที่ผลของ
การวัดคาตัวแปรทางดานภาพลักษณตราสินคาของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ แสดง
ใหเห็นวา ระดับคาเฉลี่ยโดยรวมของภาพลักษณตราสินคาของ AIS และ TAC นั้น ไมมีความแตก
ตางกัน รวมถึงคาเฉลี่ยของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคาเมื่อแยกพิจารณาตามความแข็งแกรง 
ความชื่นชอบ และความโดดเดนของทั้ง 2 ตราสินคาแลว ก็ไมมีความแตกตางเชนเดียวกัน 
 ผลการวัดคาตัวแปรตางๆ ขององคประกอบทางดานการรับรูถึงคุณภาพของการบริการนั้น 
พบวา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพของการบริการของ KFC 
และ Chester Grills ในระดับที่ไมแตกตางกัน ทั้งนี้เนื่องจากระดับคาเฉลี่ยของแตละมิติของคุณ
ภาพการบริการ ซึ่งไดแก สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) ความนาเชื่อถือ (Reliability) การ
ตอบสนอง (Responsiveness) ความแนนนอน (Assurance) และความเอาใจใส (Empathy) ไมมี
ความแตกตางกันนั่นเอง สําหรับในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น AIS มีระดับคา
เฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพการบริการในระดับที่สูงกวา TAC (คาเฉลี่ย 3.49 และ 3.42 ตาม
ลําดับ) โดย AIS มีระดับคาเฉลี่ยในมิติทางดานสิ่งที่สามารถจับตองได ความนาเชื่อถือ และความ
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แนนอนอยูในระดับที่สูงกวา TAC ในขณะที่คาเฉลี่ยของมิติทางดานการตอบสนอง และความเอา
ใจใสของทั้ง 2 ตราสินคานั้น ไมมีความแตกตางกัน 
 เมื่อนําคาเฉลี่ยของแตละองคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการมารวมกัน แลวทําการ
หาคาเฉลี่ย โดยใหน้ําหนัก (Weight) ในทุกองคประกอบเทากัน เพื่อนําคาที่ไดมาใชเปนคาเฉลี่ย
ของคุณคาตราสินคาบริการนั้น พบวา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด KFC เปนตราสินคาที่มีระดับ
คาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาสูงที่สุด 3.55 ในขณะที่ Chester Grills มีระดับคาเฉลี่ย 2.97 สวนใน
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น AIS มีระดับคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา 3.61 ซึ่งอยู
ในระดับที่สูงกวา TAC ที่มีระดับคาเฉลี่ย 3.43 (ดูตารางที่ 5.1)  
 
ตารางที่ 5.1 แสดงผลสรุปการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการ 
 

Tangible Action Intangible Action องคประกอบในการวัด 
คุณคาตราสินคา KFC Chester Grills AIS TAC 

Brand Awareness 
   Brand Recall 

 
     1,142 

 
665 

 
      1,078 

 
870 

   Brand Recognition 399 229 385 385 
Brand Image 
   Strength 

 
3.55 

 
3.43 

 
3.69 

 
3.76 

   Favorability 3.52 3.42 3.70 3.76 
   Uniqueness 3.49 3.34 3.68 3.68 
Perception of Service Quality 
   Tangibles 

 
3.47 

 
3.46 

 
3.90 

 
3.70 

   Reliability 3.29 3.25 3.46 3.36 
   Responsiveness 3.20 3.20 3.32 3.31 
   Assurance 3.32 3.32 3.45 3.40 
   Empathy 3.19 3.20 3.34 3.37 

Service Brand Equity 3.55 2.97 3.61 3.43 
 
 จากผลการวิจัยเกี่ยวกับการวัดคาตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
(Marketing Response Factor) ซึ่งประกอบดวย ความชอบมากกวา (Brand Preference) ความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) ความพึงพอใจตอตราสินคา (Brand Satisfaction) และความภักดีตอ
ตราสินคา (Brand Loyalty) สรุปไดวา ทั้งในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ ตราสินคาบริการที่มีคุณคาตราสินคาสูงกวา จะมีระดับคาเฉลี่ยของทุกปจจัยการ 
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ตอบสนองทางการตลาดสูงกวาอีกตราสินคาหนึ่ง นั่นก็คือ KFC มีระดับคาเฉลี่ยในทุกปจจัยสูงกวา 
Chester Grills และ AIS มีระดับคาเฉลี่ยที่สูงกวา TAC ในทุกปจจัย (ดูตารางที่ 5.2) 
 
ตารางที่ 5.2 แสดงผลสรุปการวัดคาตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
 

Tangible Action Intangible Action ปจจัยการตอบสนอง 
ทางการตลาด KFC Chester Grills AIS TAC 

Brand Preference 3.67 3.42 3.86 3.46 
Purchase Intent 3.64 3.33 3.81 3.41 
Brand Satisfaction 3.74 3.53 3.78 3.40 
Brand Loyalty 3.15 2.80 3.31 2.96 
 
 เมื่อทําการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาบริการกับปจจัยการตอบสนอง
ทางการตลาด พบวา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด กลุมตัวอยางที่มีคุณคาตราสินคาของ KFC อยู
ในระดับที่สูงนั้น (จํานวน 349 คน) มีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยการตอบสนองทางการ
ตลาดของ KFC ทั้ง 4 ปจจัยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และมีความสัมพันธกับทุกปจจัยของ 
Chester Grills ในระดับที่ต่ํากวา สวนในกลุมตัวอยางที่มีคุณคาตราสินคาของ Chester Grills ใน
ระดับที่สูงนั้น (จํานวน 46 คน) พบวา มีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยทางดานความพึงพอใจ
ตอตราสินคาของ Chester Grills อยางมีนัยสําคัญทางสถิติแคเพียงปจจัยเดียวเทานั้น สวนในอีก 
3 ปจจัยที่เหลือนั้น กลับไมมีความสัมพันธกันเลย รวมถึงคุณคาตราสินคาของ Chester Grills ก็ไม
มีความสัมพันธกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดบริการของ KFC ในทุกปจจัยดวย 
 สําหรับในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กลุมตัวอยางที่มีคุณคาตราสินคาของ 
AIS ในระดับที่สูงนั้น (จํานวน 277 คน) มีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยการตอบสนองทางการ
ตลาดของ AIS ทั้ง 4 ปจจัยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และมีความสัมพันธกับทุกปจจัยของ TAC 
ในระดับที่ต่ํากวา ในขณะที่ กลุมที่มีคุณคาตราสินคาของ TAC ในระดับที่สูงนั้น (จํานวน 120 คน) 
ก็มีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยทั้ง 4 ปจจัยของ TAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกัน แต
คุณคาตราสินคาของ TAC จะมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานความพึงพอใจของ AIS ในระดับที่
ต่ํากวาของ TAC เพียงปจจัยเดียว และไมมีความสัมพันธกับอีก 3 ปจจัยที่เหลือของ AIS เลย 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานที่ 1 สวนในสมมติฐานที่ 2  
นั้น ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานแคเพียงบางสวน (Partially Supported) เทานั้น  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากการวัดคุณคาตราสินคาบริการ (Service Brand Equity) ในครั้งนี้ สามารถนําผลการ
วิจัยมาอภิปรายไดใน 4 ประเด็น ไดแก (1) องคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการ (2) มาตรวัด
คุณคาตราสินคาบริการ (3) ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาบริการกับปจจัยการตอบสนอง
ทางการตลาด และ (4) ความสามารถของมาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการ โดยมีรายละเอียดดัง
ตอไปนี้ 
 
องคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการ  
  
 การอภิปรายเกี่ยวกับองคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการนั้น ประกอบไปดวย การ
อภิปรายถึงความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) และการรับรูถึงคุณภาพของการ
บริการ (Perception of Service Quality) ซึ่งสามารถอภิปรายได ดังนี้ 
 
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 
 
 ความรูเกี่ยวกับตราสินคา เปนองคประกอบหนึ่งที่สําคัญของคุณคาตราสินคาบริการ 
เปรียบไดกับแหลงที่มา (Source) ของคุณคาตราสินคา เนื่องจากผูบริโภคแตละคนตางก็มีการรับรู 
(Perception) และมีประสบการณ (Experience) เกี่ยวกับตราสินคาที่แตกตางกันไป ความรูเกี่ยว
กับตราสินคาในความทรงจํา (Memory) ของผูบริโภคแตละคนจึงแตกตางกัน ซึ่งยอมตองสงผลตอ
การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาแตกตางกันไปดวย โดยความรูเกี่ยวกับตรา
สินคานั้น ประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา และภาพลักษณตราสินคา 
 

การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
  
 การตระหนักรูในตราสินคา คือ ความสามารถในการแยกแยะหรือระบุถึงตราสินคาภายใต
สถานการณที่แตกตางกันออกไปได ซึ่งเปนผลมาจากความแข็งแกรงของปุมปมขอมูลเกี่ยวกับตรา
สินคา (Brand Nodes) ในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งจากการวิจัยในครั้งนี้ พบวา KFC มีระดับ
คาเฉลี่ยของการตระหนักรูในตราสินคาที่สูงกวา Chester Grills ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และ 
AIS มีคาเฉลี่ยขององคประกอบนี้อยูในระดับที่สูงกวา TAC ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท
เคลื่อนที่ 
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ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาจากงบประมาณในการโฆษณาแลว ทั้ง KFC และ AIS ตางก็เปนตรา
สินคาที่มีการใชงบประมาณในการโฆษณาสูงกวาตราสินคาอื่นๆ ในธุรกิจบริการประเภทเดียวกัน 
โดยในป พ.ศ. 2543 KFC ใชงบประมาณจํานวน 185,700,000 บาท ซึ่งเปนมูลคาสูงที่สุดใน
บรรดาตราสินคาในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดทั้งหมด ในขณะที่ AIS ใชงบประมาณในการโฆษณา
ของป พ.ศ. 2543 สูงถึง 915,500,000 บาท ถือเปนบริษัทผูโฆษณา (Advertiser) ที่มีคาใชจายสูง
เปนอันดับที่ 4 ของประเทศไทย (โฆษณาธุรกิจ, 2545) ดวยเหตุนี้ เมื่อผูบริโภคมีโอกาสในการเปด
รับขอมูลขาวสารของตราสินคา KFC และ AIS ไดมากกวา ปุมปมขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาทั้ง 2 นี้
ในความทรงจําของผูบริโภคจึงมีความแข็งแกรงกวา สงผลใหผูบริโภคมีความสามารถในการระลึก
ถึงตราสินคา (Brand Recall) และจดจําตราสินคาได (Brand Recognition) ในระดับที่สูง คา
เฉลี่ยของตระหนักรูในตราสินคา KFC และ AIS จึงอยูในระดับที่สูงกวา Chester Grills และ TAC 
ตามลําดับ 

นอกจากงบประมาณทางดานการโฆษณาแลว การที่ระดับการตระหนักรูในตราสินคา
ระหวาง KFC กับ Chester Grills มีความแตกตางกันมากอยางเห็นไดชัดนั้น (คาเฉลี่ย 3.85 กับ 
2.24) สืบเนื่องมาจาก การที่ KFC เปนตราสินคารานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกที่เขาสูตลาดเปน
รายแรก อีกทั้งยังมีจํานวนสาขาทั่วประเทศมากถึง 300 สาขา (“ไทรคอนซุมเจรจากับเทสโกโลตัส 
เปด KFC ใน EXPRESS นอกปม,” 2545) จึงทําใหผูบริโภคมีโอกาสพบเห็น และใชบริการราน 
KFC ไดมากกวาราน Chester Grills ซ่ึงมีสาขาทั้งหมดเพียง 78 แหง (“เชสเตอร กริลส ยอดขาย
ทะลุเปา เล็งขยายสาขาเพิ่มใน ปท.-ตปท.,” 2544) ผูบริโภคจึงเกิดความทรงจําที่แข็งแกรงกับตรา
สินคา KFC ไดงายกวานั่นเอง 

การตระหนักรูในตราสินคามีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เนื่องจากผู
บริโภคจะทําการบรรจุตราสินคาที่ตนเองรูจักเขาไวในชุดของตราสินคาที่จะถูกพิจารณา 
(Consideration Set) เมื่อเกิดความตองการซื้อข้ึน ซึ่งหากการตระหนักรูในตราสินคาอยูในระดับที่
สูง โอกาสที่ตราสินคานั้นๆ จะไดรับการเลือกซื้อก็จะสูงดวย โดยเฉพาะในสินคาที่มีความเกี่ยวพัน
ต่ํา (Low Involvement) (Keller, 1993) เชนเดียวกับในการบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทํา
ที่สามารถจับตองได (Tangible Action Service) ซึ่งผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) 
ในระดับที่ต่ํา ผูบริโภคจึงตองการขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อไมมากนัก การซื้อโดยพิจารณา
จากการที่ตราสินคาบริการนั้นเปนตราสินคาที่ตนเองรูจักจึงมีโอกาสเกิดขึ้นไดสูงเชนกัน นอกจากนี้ 
เมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคาแลว ในลําดับตอไปผูบริโภคก็จะเริ่มเชื่อมโยงขอมูล
เกี่ยวกับตราสินคานั้นกับปุมปมขอมูล (Nodes) อ่ืนๆ ในความทรงจําระยะยาวของผูบริโภค จน
กระทั่งเกิดเปนภาพลักษณตราสินคาในที่สุด 
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ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
 
ภาพลักษณตราสินคา เปนการรับรู (Perception) ที่เกิดจากการเชื่อมโยงของตราสินคา 

(Brand Association) ภายในใจของผูบริโภค ซึ่งในธุรกิจบริการ โดยเฉพาะในธุรกิจบริการประเภท
ที่มีลักษณะทางการกระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action Service) นั้น ภาพลักษณ
ตราสินคาที่ดีเปนสิ่งที่สําคัญมาก เนื่องจากผูบริโภคจะใชตราสินคาเปนตัวแทน (Surrogate) ใน
การสรางใหการบริการสามารถถูกจับตองไดมากขึ้น ทั้งนี้ การเชื่อมโยงตราสินคาที่มีความแข็ง
แกรง (Strength) สามารถสรางความชื่นชอบ (Favorability) และมีความโดดเดน (Uniqueness) 
จะนําไปสูการเกิดคุณคาตราสินคาภายในใจของผูบริโภคในที่สุด (Keller, 1993) 

ความแข็งแกรง (Strength) ของการเชื่อมโยงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้น จะเกิดขึ้นเมื่อผู
บริโภคไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาในปริมาณที่พอเพียงอยางตอเนื่อง และผูบริโภคจะ
ตองรูสึกวาขอมูลเหลานั้นมีความสําคัญและมีความคงเสนคงวา (Consistency) อยูตลอดระยะ
เวลาอันยาวนาน โดยผูบริโภคจะไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาผานทางกิจกรรมการสื่อ
สารการตลาดตางๆ ซึ่งเปนขอมูลที่บริษัทเจาของตราสินคาสามารถควบคุมได นอกจากนี้ ผูบริโภค
ยังสามารถไดรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไดจากแหลงอื่นๆ ที่อยูนอกเหนือการควบคุมของบริษัท 
เชน จากคําบอกเลาของบุคคลอื่น (Word-of-mouth) หรือจากการนําเสนอขาวของสื่อตางๆ 
(News) รวมถึงจากการมีประสบการณในการเขารับบริการโดยตรงดวยตนเอง ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ
ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงของตราสินคามากที่สุด (Keller, 1998) 

จึงเห็นไดวา การที่ระดับคาเฉลี่ยของความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา 
KFC สูงวาตราสินคา Chester Grills นั้น เปนผลมาจากการที่ KFC มีการทุมงบประมาณในการ
โฆษณาเปนจํานวนเงินที่สูงมาก นอกจากนี้ยังมีการประกอบกิจกรรมทางการตลาดอยางตอเนื่อง 
อีกทั้งยังทําการเนนย้ําสาร (Message) ที่วา KFC เปนผูเชี่ยวชาญในเรื่องไกทอด และมีการใชผูพัน
แซนเดอร (Colonel Sander) ในการสื่อสารการตลาดอยางคงเสนคงวาตลอด ในขณะที่ Chester 
Grills ใชงบประมาณในการโฆษณา และมีการประกอบกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ นอยกวา 
KFC รวมถึงขาดการนําเสนอสารที่คงเสนคงวาอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ จํานวนสาขาที่นอยกวา
ของ Chester Grills เอง กเ็ปนอุปสรรคที่ทําใหโอกาสที่ผูบริโภคจะเขารับบริการไดสะดวกและบอย
เทากับ KFC นั้น เปนไปไดยากอีกดวย 

สวนในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น ถึงแมวา AIS จะมีงบประมาณในการ
โฆษณาที่สูงกวา TAC แตเนื่องจาก ทั้งสองตราสินคาตางก็มีการประกอบกิจกรรมทางการตลาด
อยางตอเนื่อง และมีการนําเสนอสารที่คงเสนคงวา โดยที่ AIS มักจะนําเสนอจุดเดนในเรื่องของ
ระบบสัญญานของระบบโทรศัพทที่ชัดเจน และคุณภาพของการใหบริการที่ดี ในขณะที่ TAC ก็จะ
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นําเสนอตอกย้ําในเรื่องของความยุติธรรมในการคิดคาบริการ และคุณภาพของการใหบริการที่ดี
เชนกัน อีกทั้ง AIS และ TAC เอง ตางก็ใหความสําคัญในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน (Integrated Marketing Communications) ซึ่งทําใหผูบริโภคสามารถพบเห็น และไดรับขอ
มูลเกี่ยวกับตราสินคาในสื่อตางๆ อยางครอบคลุมในทุกชวงของวิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) จึง
ทําใหระดับของความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคาไมมีความแตกตางกันนัก 

ความชื่นชอบ (Favorability) ของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา เกิดขึ้นจากการที่ผู
บริโภครูสึกวา ความตองการของตนไดรับการตอบสนองจากคุณสมบัติและคุณประโยชนของตรา
สินคาดวยความพึงพอใจ อันเปนการสะทอนใหเห็นถึงความสําเร็จของการออกแบบแผนการตลาด 
(Marketing Program) ของบริษัทเจาของตราสินคา ซึ่งความชื่นชอบนี้ จะสงผลใหผูบริโภคเกิด 
ทัศนคติในเชิงบวก (Positive Attitude) กับตราสินคา และเกิดแนวโนมในการซื้อข้ึน (Keller, 
1993)  

KFC เปนตราสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีกวา Chester 
Grills ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ถึงแมวา ผูบริโภคจะรูสึกวาคุณสมบัติทางดานรสชาติอาหาร
ของทั้งสองตราสินคาไมมีความแตกตางกัน แตผูบริโภคมีความพึงพอใจในความมีชื่อเสียง และ
รายการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ที่หลากหลายของ KFC มากกวา ในขณะที่  Chester 
Grills เปนตราสินคาที่เขาสูตลาดตามหลัง KFC ประกอบกับมีการสื่อสารการตลาดที่นอยกวา ทํา
ใหไมสามารถสั่งสมชื่อเสียงไดเทากับ KFC และในสวนของการสงเสริมการขายของ Chester 
Grills โดยมากมักจะเปนเปนการทําการสงเสริมการขายทางดานราคา ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับ KFC 
ที่ทําการสงเสริมการขายทั้งทางดานราคา ดานของแถม และของแลกซื้อ จึงทําใหคุณสมบัติขอนี้
ของ Chester Grills ไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีเทา KFC 

ทางดานของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น AIS และ TAC ตางก็สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดในระดับที่ไมแตกตางกันนัก โดย AIS สามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดดีกวาในเรื่องสัญญานของระบบโทรศัพทที่ชัดเจน ครอบคลุม ซึ่งคุณ
สมบัตินี้เปนประโยชนใชสอยหลักของการใหบริการ ในขณะที่ TAC สามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคในสวนของคุณสมบัติทางดานราคา และการสงเสริมการขายไดเปนอยางดี 
นอกจากนี้ ยังเปนที่นาสังเกตวา ความชื่นชอบในการโฆษณาของบริษัทของ TAC นั้น ก็อยูใน
ระดับที่สูงดวย ทั้งนี้เนื่องจากการเก็บขอมูลในการวิจัยครั้งนี้จัดขึ้นในชวงปลายเดือนมกราคมถึง
เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2545 ซึ่งเปนชวงที่ TAC เพิ่งเสร็จส้ินการออกอากาศภาพยนตรโฆษณาชุด  
“สามหนุม สามมุม” ซึ่งเปนการนําละครที่เคยมีชื่อเสียงในอดีตมาใชเปนแนวคิดในการสรางสรรค
งานโฆษณา และมีความยาวถึง 27 ตอน ผูบริโภคจึงเกิดความสนใจ และมีความชื่นชอบใน
โฆษณาชุดนี้เปนอยางมาก เนื่องจากไมเคยมีบริษัทใดในประเทศไทยเคยทํามากอน 
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ความโดดเดน (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา คือ การที่ผูบริโภคเกิด
การรับรูในตราสินคานั้นๆ วา มีความแตกตางออกไปจากตราสินคาอื่น ซึ่งจะชวยสรางขอไดเปรียบ
ทางการแขงขัน (Competitive Advantage) และเปนเหตุผลใหกับผูบริโภควาทําไมจึงควรตัดสินใจ
ซื้อตราสินคานี้แทนที่จะเปนอีกตราสินคาหนึ่ง (Keller, 1993)  

ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด KFC เปนตราสินคาที่มีความโดดเดนของการเชื่อมโยงเกี่ยว
กับตราสินคามากกวา Chester Grills ทั้งนี้เพราะ KFC มีการวางตําแหนงตราสินคา (Brand 
Positioning) ของตนเองไวอยางชัดเจนวา เปนผูเชี่ยวชาญเรื่องไกทอด ซึ่งแตกตางจาก Chester 
Grills ที่ไมมีความชัดเจนในการวางตําแหนงตราสินคา รวมถึง KFC เอง ยังมีขอไดเปรียบทางดาน
ความโดดเดนของความมีชื่อเสียง และการสงเสริมการขายที่หลากหลาย ซึ่งผูบริโภคสามารถนํามา
ใชเปนเหตุผลประกอบการตัดสินใจซื้อไดเปนอยางดีอีกดวย 

เมื่อพิจารณาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่จะเห็นไดวา ระดับคาเฉลี่ยทาง
ดานความโดดเดนของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคาของ AIS และ TAC ไมมีความแตกตางกัน 
โดยทั้ง 2 ตราสินคาตางก็มีคุณสมบัติที่โดดเดน ซึ่ง AIS มีความโดดเดนในเรื่องของสัญญานของ
ระบบโทรศัพทที่ชัดเจน ครอบคลุม ในขณะที่ TAC จะมีความโดดเดนในเรื่องของราคา และการสง
เสริมการขาย ซึ่งตางก็เปนเหตุผลหลักในการตัดสินใจเลือกใชบริการสําหรับผูบริโภคดวยกันทั้งคู 
ในขณะเดียวกัน การวางตําแหนงตราสินคาของทั้ง AIS และ TAC ตางก็มีความชัดเจน โดยตาง
ฝายตางก็ตอกย้ําในคุณสมบัติที่เปนจุดขาย (Unique Selling Point) ของตน 
 
การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ (Perception of Service Quality) 
 
 การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ เปนอีกองคประกอบหนึ่งที่สําคัญของคุณคาตราสินคา
บริการ โดยการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ จะเปนการตัดสิน (Judgement) ความดีเลิศ 
(Excellence) หรือความเหนือกวา (Superiority)ของบริการ (Chen et al., 1994; Cronin & 
Taylor, 1992; Robinson,1999; Rust et al., 1996; Ziethaml et al.,1990) ซึ่งคุณภาพของการ
บริการจะชวยสรางความแข็งแกรง และความแตกตางในเชิงบวกใหกับตราสินคาบริการ สงผลให
เกิดเปนขอไดเปรียบทางการแขงขัน รวมถึงชวยสรางผลกําไรในระยะยาวใหกับบริษัทเจาของตรา
สินคา (Ghobadian et al., 1994; Oliva et al., 1992; Rust et al., 1996; Wakefield et al., 
2001) โดยปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูถึงคุณภาพของการบริการนั้น ประกอบไปดวย 5 มิติ ดังนี้ 
สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) ความนาเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง 
(Responsiveness) ความแนนอน (Assurance) และความเอาใจใส (Empathy) (Ziethaml et 
al.,1990) 
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โดยผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพการบริการของ KFC และ Chester Grills ในระดับที่

ไมมีความแตกตางกัน ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคมีการประเมินในมิติตางๆ ที่เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การรับรูถึงคุณภาพของการบริการไวใกลเคียงกัน ซึ่งการประเมินคุณภาพในธุรกิจรานอาหารฟาสต
ฟูด อันเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible 
Action) นั้น สามารถกระทําไดงายกวา เนื่องจากมีปริมาณของสิ่งที่สามารถมองเห็น จับตองไดไว
ใชประกอบการประเมินมากกวา และยังเปนการใหบริการในลักษณะที่ผูบริโภคตองเขามามีสวน
รวม (Participation) ในกระบวนการผลิตในระดับที่คอนขางสูง (Lovelock, 1983) ทั้งสองตราสิน
คาจึงตางก็ตระหนักในการเตรียมการจัดหา และออกแบบสิ่งที่ผูบริโภคสามารถจับตองมองเห็นได
ใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด มีการจัดการฝกอบรม (Training) 
พนักงานของตนเองใหมีประสิทธิภาพในการใหบริการและการมีปฏิสัมพันธกับลูกคา เนื่องจาก
พนักงานจะตองมีบทบาทในการติดตอส่ือสารกับลูกคาในระดับที่สูงเมื่อเกิดกระบวนการใหบริการ
ขึ้น นอกจากนี้ ดวยเหตุที่ผูบริโภคตองมีสวนรวมในกระบวนการผลิตดวยนี่เอง จึงทําใหตัวของผู
บริโภคเอง มีฐานะเปนสวนหนึ่งที่มีอิทธิพลมากตอผลของการเขารับบริการของตนเอง ดังนั้น ผล
การรับรูถึงคุณภาพของการบริการของทั้ง 2 ตราสินคา จึงไมมีความแตกตางกัน 

ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น ผูบริโภคเกิดการรับรูวามิติของคุณภาพการ
บริการทางดานการตอบสนองของพนักงาน และความเอาใจใสลูกคาของ AIS และ TAC ไมมี
ความแตกตางกันนัก แตมีการรับรูในมิติทางดานสิ่งที่สามารถจับตองได ดานความนาเชื่อถือ และ
ดานความแนนอนของ AIS ในระดับที่สูงกวา ซึ่งสงผลใหผูบริโภคเกิดการตัดสินความดีเลิศของคุณ
ภาพการใหบริการโดยรวมของ AIS ในระดับที่สูงกวา TAC เนื่องจากธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ เปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่ลักษณะการกระทําไมสามารถจับตองได 
(Intangible Action) ผูบริโภคจึงรูสึกวาการประเมินคุณภาพนั้น เปนไปไดอยางยากลําบาก การที่ 
AIS ทําการออกแบบและจัดหาสิ่งที่สามารถจับตองไดมาเปนอยางดี เพื่อมาเปนตัวแทนสําหรับใช
ในการตัดสินคุณภาพของการบริการใหกับผูบริโภค จึงทําใหผูบริโภคสามารถประเมินคุณภาพของ 
AIS ไดงายและดียิ่งขึ้น นอกจากนี้ AIS ยังไดทําการฝกอบรมพนักงานใหมีทักษะ (Skills) และ
ความรู (Knowledge) เกี่ยวกับการใหบริการไดในระดับที่สูงกวา รวมถึงปรับปรุงมาตรฐานในการ
ใหบริการอยางตอเนื่อง ซึ่งจะเห็นไดจากการที่ AIS ใชงบประมาณจํานวน 2,800,000,000 บาท 
เพื่อพัฒนาระบบ C-Care (Customer Care) ในการใหบริการของตนเอง (“เอไอเอสทําระบบซีแคร 
เพิ่มบริการลูกคาโฉมใหม,” 2544) 
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มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการ  
 
 จากผลการวิจัยครั้งนี้ ทําใหทราบวา ระดับของคุณคาตราสินคาบริการที่นํามาใชเปนตัว
แทนในการศึกษามีความแตกตางกัน ทั้งในธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถ
จับตองได และประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองได ซึ่งความแตกตางของระดับ
คุณคาตราสินคาบริการนั้น โดยทั่วไปแลวเกิดจากการที่ระดับขององคประกอบทางดานความรู
เกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบดวย ระดับการตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) และระดับของภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) รวมถึงระดับขององค
ประกอบทางดานการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ (Perception of Service Quality) มีความ
แตกตางกันออกไปตามแตละตราสินคา   

ธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible Action) นั้น 
เปนธุรกิจบริการที่ผูบริโภคสามารถประเมินคุณภาพของการบริการไดงาย เนื่องจากมีสิ่งที่สามารถ
จับตองไดเปนสวนประกอบหลักในการใหบริการคอนขางมาก และผลของการบริการจะสรางให
เกิดความเปลี่ยนแปลงตอรางกาย หรือทรัพยสินของผูเขารับบริการ ผูบริโภคจึงเกิดการรับรูความ
เสี่ยง (Perceived Risk) ในระดับที่ต่ํากวาธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะทางการกระทําที่ไม
สามารถจับตองได (Intangible Action) ดังนั้น การตัดสินใจซื้อจึงมีความซับซอนนอยกวา นอก
จากนี้ ทางฝายบริษัทผูใหบริการเอง ก็สามารถควบคุมคุณภาพของการบริการใหเกิดมาตรฐานได
งายขึ้นดวยเชนกัน 

ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่สามารถจับตองไดนั้น ทั้ง KFC และ Chester Grills ตางก็สามารถสรางและควบคุมมาตร
ฐานของการใหบริการไวไดในระดับเดียวกัน ทําใหระดับของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการไมมี
ความแตกตางจากกัน ดังนั้น ความแตกตางของระดับคุณคาตราสินคาของ KFC และ Chester 
Grills จึงอาจเปนผลมาจากความแตกตางของระดับการตระหนักรูในตราสินคา และระดับของภาพ
ลักษณตราสินคาเปนหลัก 

เมื่อพิจารณาจากงบประมาณในการโฆษณาแลว จะเห็นไดวา KFC มีการใชงบประมาณ
ในสวนนี้สูงกวา Chester Grills มาก นอกจากนี้ KFC ยังมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดอยางตอ
เนื่อง ทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรู และเกิดความรูสึกวา KFC มีความแตกตางจากตราสินคา
อ่ืนและรับรูถึงความมีชื่อเสียงของ KFC ในขณะเดียวกัน KFC ยังไดพยายามสรางความผูกพันทาง
อารมณกับผูบริโภคอยูตลอดเวลา ยกตัวอยางเชน ในการทําการสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) KFC ไดทําของแถม และของแลกซื้อเปนของสะสมที่เกี่ยวของกับผูพันแซนเดอร ผูเปน
เสมือนสัญลักษณของตราสินคา เปนตน ซึ่งสิ่งตางๆ เหลานี้ เปนลักษณะของตราสินคาบริการที่มี
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ความแข็งแกรง (Berry, 2000) ในขณะที่ Chester Grills ไมสามารถสรางหรือบริหารสิ่งตางๆ 
เหลานี้ใหมีความทัดเทียมกับ KFC ได ดังนั้น ระดับคุณคาตราสินคาบริการของ KFC จึงอยูใน
ระดับที่สูงกวานั่นเอง 

สวนในธุรกิจบริการที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action) 
นั้น ผูบริโภคจะประเมินคุณภาพของการบริการไดยากกวา เนื่องจากสวนประกอบหลักในการให
บริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได และผลของการบริการนั้น ไมกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอ
รางกายหรือทรัพยสินของผูเขารับบริการ แตจะเปนผลทางดานจิตใจ (Direct to Mind) ผูบริโภคจึง
เกิดการรับรูถึงความเสี่ยงในระดับที่สูง การตัดสินใจซื้อจึงเปนไปอยางซับซอน ดังนั้น บริษัทผูให
บริการจึงมักจะพยายามจัดหาสิ่งที่จะนํามาใชเปนตัวแทนในการสื่อถึงคุณภาพการบริการ อยาง
เชน สัญลักษณ ราคา ชื่อเสียงขององคกร และการสื่อสารการตลาด เปนตน 

ซึ่งในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ อันเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มี
ลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองไดนั้น ทั้ง AIS และ TAC ตางก็พยายามสรางภาพลักษณ
ตราสินคาของตนเองใหมีความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และความโดดเดน เพื่อใหผูบริโภคใชเปน
เสมือนตัวแทนในการสื่อถึงคุณภาพของการบริการ ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาถึงงบประมาณทางดานการ
โฆษณาแลว จะสังเกตไดวา ทั้ง 2 ตราสินคาตางก็เปนบริษัทผูโฆษณา (Advertiser) ที่มีคาใชจาย
ทางดานนี้สูงติดอยูใน 10 อันดับแรกในประเทศไทย ซึ่งถึงแมวา AIS จะเปนตราสินคาที่มีงบ
ประมาณที่สูงกวา TAC (อันดับที่ 4 และอันดับที่ 10 ตามลําดับ) (โฆษณาธุรกิจ, 2545) แตแนวคิด
ดานการสรางสรรคงานโฆษณาของ TAC เอง ก็ไมไดดอยไปกวา AIS เลย ยกตัวอยางเชน การ
โฆษณาชุด “สามหนุม สามมุม” เปนตน นอกจากนี้ ทั้ง AIS และ TAC ตางก็พยายามจัดกิจกรรม
ทางการตลาดอยางตอเนื่อง เพื่อเปนการเนนย้ําภาพลักษณของตนเองใหมากยิ่งขึ้น  

ดวยงบประมาณดานการสื่อสารทางการตลาดที่มหาศาล และการทุมจัดกิจกรรมทางการ
อยางตอเนื่อง ทําใหผูบริโภครับรูถึงภาพลักษณตราสินคาของ AIS และ TAC ในระดับที่ไมแตกตาง
กัน ดังนั้น ระดับคุณคาตราสินคาบริการที่แตกตางกันในกรณีนี้ จึงนาจะเปนผลมากจากความแตก
ตางของระดับการตระหนักรูในตราสินคา ซึ่ง AIS มีอยูในระดับที่สูงกวา และโดยเฉพาะอยางยิ่ง 
ความแตกตางของระดับการรับรูถึงคุณภาพการบริการ อันเปนการรับรูที่เกิดจากการที่ผูบริโภคมี
ประสบการณตรง (Direct Experience) ในการเขารับบริการ ซึ่งยอมจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความ
เชื่อ และพฤติกรรมของผูบริโภค มากกวาการรับรูถึงภาพลักษณตราสินคาในสวนที่เปนผลมาจาก
การสื่อสารการตลาด โดยผูบริโภคมีการรับรูวาระดับคุณภาพการบริการของ AIS สูงกวา TAC 
เพราะฉะนั้น ระดับคุณคาตราสินคาบริการของ AIS จึงอยูในระดับที่สูงกวา TAC นั่นเอง 
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ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาบริการกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
 
 เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณคาตราสินคาบริการขึ้น ก็จะเกิดการตอบสนอง 
(Response) ตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้นแตกตางไปจากตราสินคาอื่น (Keller, 
1993) โดยคุณคาตราสินคาจะชวยสรางความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยการตอบสนองทางการ
ตลาด ซึ่งประกอบไปดวย ความชอบมากกวา (Brand Preference) ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intent) ความพึงพอใจตอตราสินคา (Brand Satisfaction) และความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) การตอบสนองทางการตลาดนั้น มากกวาปจจัยเดียวกันของตราสินคาอื่น กลาวไดในอีก
นัยหนึ่งวา คุณคาตราสินคาบริการ สามารถนํามาใชในการทํานาย (Predict) การตอบสนองตอกิจ
กรรมทางการตลาดของผูบริโภคได คือ ถาหากผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาบริการหนึ่งในระดับที่สูง 
ก็จะมีการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้นในเชิงบวกในระดับที่สูงตามไป
ดวย ในขณะเดียวกันก็จะมีการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดตราสินคาอื่นในระดับที่ต่ํากวา
นั่นเอง 
 ทั้งนี้ การที่คุณคาตราสินคาบริการมีความสัมพันธกับการตอบสนองตอกิจกรรมทางการ
ตลาดของผูบริโภคในเชิงบวกนั้น ยอมเปนการสงผลในทางที่ดีใหกับบริษัทเจาของตราสินคา เนื่อง
จากเมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูถึงตราสินคาในทางที่ดี ก็จะเกิดความชอบมากกวาในตราสินคานั้น 
จนกระทั่งเกิดเปนความตั้งใจซื้อข้ึน และมีความพึงพอใจในการใชตราสินคา ซึ่งจะทําใหผูบริโภค
เกิดการซื้อซํ้าและมีความผูกพันกับตราสินคา อันนําไปสูการเกิดความภักดีตอตราสินคานั้นๆ ในที่
สุด บริษัทเจาของตราสินคาจึงสามารถสรางผลกําไรในระยะยาวได  
 ซึ่งจากผลการศึกษาในครั้งนี้ คุณคาตราสินคาของ KFC และ AIS ตางก็มีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับทั้ง 4 ปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของตนเองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และมี
ความสัมพันธในระดับที่ต่ํากวากับทุกปจจัยของตราสินคาอื่น โดยจํานวนกลุมตัวอยางที่มีคุณคา
ตราสินคากับ KFC และ AIS นั้น มีจํานวนมากถึงรอยละ 87.3 และรอยละ 69.3 ของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมดตามลําดับ ดังนั้น จึงเปนการสะทอนใหเห็นถึงเหตุผลที่ทั้ง KFC และ AIS นั้น ตางก็
สามารถกาวขึ้นมาเปนผูนําทางการตลาด (Market Leader) ในธุรกิจบริการในประเภทของตนได 
โดย KFC มีสวนแบงทางการตลาด (Market Share) ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกสูงถึง
รอยละ 70.0 (“ไกทอดเชิรช’ ส Church’s chicken,” 2544) ในขณะที่ AIS มีสวนแบงทางการ 
ตลาดในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่สูงถึงรอยละ 59.0 (“ดีแทควูบหนัก 50% ‘บุญชัย’ 
คัมแบ็ก,” 2544) อันเปนผลเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคสวนใหญมีการรับรูถึงคุณคาตราสินคาของ 
KFC และ AIS ในระดับที่สูงนั่นเอง 
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อยางไรก็ตาม ในสวนคุณคาตราสินคาของ TAC นั้น ถึงแมจะมีความสัมพันธในเชิงบวก
กับทุกปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของตน และมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานความพึง
พอใจในตราสินคาของ AIS ในระดับที่ต่ํากวาก็ตาม แตคุณคาตราสินคาของ TAC กลับไมมีความ
สัมพันธกับปจจัยทางดานความชอบมากวา ความตั้งใจซื้อ และความภักดีตอตราสินคาของ AIS 
เลย ซึ่งหมายถึงการที่คุณคาตราสินคาของ TAC ไมสามารถนํามาใชทํานายความชอบมากกวา 
ความตั้งใจซื้อ และความภักดีตอตราสินคาที่ผูบริโภคมีตอ AIS ได ทั้งนี้อาจจะเปนผลมาจากการที่
ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action) นั้น ผูบริโภคมักเกิดการรับรูถึงความเสี่ยงอัน
อาจจะเกิดขึ้นในระดับที่สูง ดังนั้น ผูบริโภคจึงมักจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่คอนขางสลับซับ
ซอน ตองการขอมูลขาวสารในเชิงคุณภาพเปนจํานวนมาก เพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจ โดยใช
แรงจูงใจทางดานเหตุผลเปนหลักมากวาการใชแรงจูงใจทางดานอารมณ ฉะนั้น แมวาผูบริโภคจะ
มีความพึงพอใจใน TAC มากกวา AIS แตในขณะเดียวกันก็อาจจะมีความชอบมากกวา ความตั้ง
ใจซื้อ และความภักดีตอตราสินคากับทั้ง 2 ตราสินคาก็ได ซึ่งเปนผลจากการที่ผูบริโภคมีการแสวง
หาขอมูลขาวสารของทั้ง 2 ตราสินคาเพื่อนํามาเปรียบเทียบกันอยูตลอดเวลา ถาหากเหตุผลจาก
การประมวลผลขอมูลสนับสนุนใหเกิดการตัดสินใจเขารับบริการจาก AIS ผูที่มีคุณคาตราสินคา
ของ TAC จึงอาจจะเปลี่ยนไปใชตราสินคา AIS ก็เปนได 

เมื่อพิจารณาผลการวิจัยแลวจะสังเกตไดวา  คุณคาตราสินคาของ Chester Grills จะมี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยทางดานความพึงพอใจในตราสินคา Chester Grills แตกลับไมมี
ความสัมพันธกับปจจัยทางดานความชอบมากกวา ความตั้งใจซื้อ และความภักดีตอตราสินคา
ของ Chester Grills เลย รวมถึงไมมีความสัมพันธกับทุกปจจัยของ KFC อีกดวย ซึ่งอาจจะเปนผล
มาจากการที่ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด อันเปนตัวแทนของการบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่สามารถจับตองได (Tangible Action) นั้น ผูบริโภคมักเกิดการรับรูถึงความเสี่ยงที่อาจจะ
เกิดขึ้นไดในระดับที่ต่ํา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจึงไมไดมีความสลับซับซอนมากนัก ผู
บริโภคจึงมักจะใชแรงจูงใจทางดานอารมณและความรูสึกเปนหลักในการตัดสินใจ และการตัดสิน
ใจซื้อนั้นอาจจะเกิดขึ้นโดยทันทีเมื่อความตองการ (Need) ไดรับการกระตุน (Impulse) และหาก
ในสถานการณที่เกิดความตองการขึ้น แตผูบริโภคไมสามารถหาซื้อการบริการของตราสินคาที่ตน
เองตองการได ก็อาจจะทําการเปลี่ยน (Switch) ไปเลือกตราสินคาอื่นในธุรกิจบริการประเภทเดียว
กันแทนก็ได เพราะผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงในระดับที่ต่ําอยูแลว ดังนั้น ลําพังแตเพียงคุณคาตรา
สินคาเพียงอยางเดียว จึงไมสามารถใชในการทํานายการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของ
ผูบริโภคได ทั้งนี้ KFC เปนตราสินคาที่มีการสื่อสารการตลาดกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง ปริมาณสื่อ
ที่ใชก็มีมาก อีกทั้งจํานวนสาขาในการใหบริการเองก็มีมากเชนกัน ผูบริโภคที่มีคุณคาตราสินคากับ 
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Chester Grills จึงอาจจะไดรับการกระตุนความตองการในทันที เกิดชอบมากกวา ความตั้งใจซื้อ 
และความพึงพอใจตอ KFC อันเปนผลมาจากการสื่อสารการตลาดของ KFC ก็ได หรือในกรณีที่ผู
บริโภคเกิดความตองการขึ้น ณ สถานที่นั้นอาจจะไมมีสาขาของ Chester Grills เปดใหบริการอยู 
ทําใหผูบริโภคตัดสินใจเขารับบริการจาก KFC ตามความสะดวก ฉะนั้น ขอจํากัดทางดานปริมาณ
การสื่อสารการตลาด และจํานวนสาขาที่นอยของ Chester Grills จึงอาจจะเปนอุปสรรคในการ
ทํานายการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของผูบริโภค ทั้งตอตราสินคาของตนเอง และตอ
ตราสินคา KFC  

 
ความสามารถของมาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการ 
 
 จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการที่ไดรับการพัฒนาขึ้นใน
คร้ังนี้ มีความสามารถในการสะทอนใหเห็นถึงความแตกตางของระดับคุณคาตราสินคาของแตละ
ตราสินคาในธุรกิจบริการไดเปนอยางดี และเมื่อนํามาเปรียบเทียบกับวิธีการวัดของ Mackay 
(2001a) ซึ่งวัดคุณคาตราสินคาโดยใชเฉพาะแตวิธีการทางดานความสัมพันธกับผูบริโภค 
(Customer-related Measurement) เพียงอยางเดียวนั้น พบวา ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถ
สะทอนใหเห็นถึงระดับความแตกตางของมูลคาสวนแบงทางการตลาดของแตละตราสินคา 
(Market Share) ไดเชนเดียวกับวิธีการของ Mackay นอกจากนี้ มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการ
ยังสามารถใหรายละเอียดถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของการบริการไดอีกดวย เนื่อง
จากมาตรวัดนี้ไดรับการพัฒนาโดยผนวกการวัดการรับรูถึงคุณภาพของการบริการเพิ่มเติมเขาไป 
อันเปนรายละเอียดที่สําคัญเกี่ยวกับธุรกิจบริการ ซึ่งวิธีการของ Mackay นั้น ไมสามารถแสดงออก
มาได  
 อยางไรก็ตาม ในการวิจัยครั้งนี้ มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการไมสามารถสะทอนใหเห็น
ถึงความแตกตางขององคประกอบทางดานการรับรูถึงคุณภาพของการบริการระหวางตราสินคา 
KFC และ Chester Grills ในธุรกิจบริการที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได รวมถึงไม
สามารถสะทอนใหเห็นถึงความแตกตางขององคประกอบทางดานภาพลักษณตราสินคาระหวาง
ตราสินคา AIS และ TAC ในธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองได ทั้ง
นี้อาจจะเปนผลมาจากการที่ในธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะทางการทําที่สามารถจับตองไดนั้น 
ผูบริโภคสามารถประเมินคุณภาพของการบริการไดงายกวา บริษัทเจาของตราสินคาจึงพยายาม
ปรับปรุงมาตรฐานการใหบริการของตนใหมีความทัดเทียมกับคูแขงอยูตลอดเวลา ผลการวัดคา
องคประกอบทางดานการรับรูถึงคุณภาพของการบริการจึงไมมีความแตกตางกันนัก สวนในธุรกิจ
บริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองไดนั้น ผูบริโภคมักจะรูสึกวาการประเมิน 
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คุณภาพการบริการเปนไปไดยาก เพราะมีระดับของสิ่งที่สามารถจับตองไดต่ํา บริษัทเจาของตรา
สินคาจึงตองพยายามสรางภาพลักษณตราสินคาของตนใหมีความแข็งแกรง โดดเดน และเปนที่
ชื่นชอบ เพื่อใหผูบริโภคใชภาพลักษณตราสินคาเปนตัวแทน (Surrogate) ชวยในการประเมิน จึง
สงผลใหผลของการวัดองคประกอบทางดานภาพลักษณตราสินคาไมมีความแตกตางกันอยางเดน
ชัดนัก 

ดวยเหตุนี้ ผลการวิจัยจึงสามารถแสดงใหเห็นไดวา มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการที่ได
รับการพัฒนาขึ้นโดยเพิ่มเติมการวัดการรับรูถึงคุณภาพของการบริการในครั้งนี้ จึงมีความเหมาะ
สมในการนํามาใชวัดกับธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะทางการกระทําที่ไมสามารถจับตองได
มากกวา ทังนี้ถาหากทําการวัดคุณคาตราสินคาบริการจากองคประกอบทางดานความรูเกี่ยวกับ
ตราสินคาแตเพียงอยางเดียว โดยปราศจากการวัดการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ ดังที่นิยมใช
ในการวัดคุณคาตราสินคาทั่วๆ ไป ผลการวัดคุณคาตราสินคาบริการที่ได อาจจะไมมีความแตก
ตางกันเกิดขึ้น 
 สําหรับความสามารถเชิงทํานาย (Predictability) ของมาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการนั้น 
สามารถทํานายความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาบริการกับปจจัยการตอบสนองทางการ
ตลาดไดเปนอยางดี เมื่อตราสินคานั้นเปนผูนํา (Leader) ในตลาดการแขงขัน โดยเฉพาะในกรณี
ของประเภทธุรกิจบริการที่เลือกมาเปนตัวแทนในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งจะเห็นไดจากการที่ผลการ
วิจัยที่ไดจากมาตรวัดมี Concurrent Validity นั่นคือ คุณคาตราสินคาบริการมีความสัมพันธในเชิง
บวกกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของตนเอง และมีความสัมพันธกับปจจัยเดียวกันของ
ตราสินคาอื่นในระดับที่ต่ํากวา แตเมื่อนําผลการวิจัยมาทํานายความสัมพันธของคุณคาตราสินคา
บริการที่อยูในฐานะผูตาม (Follower) แลว ผลที่ไดไมสามารถใชในการทํานายความสัมพันธไดดี
เทาที่ควร โดยเฉพาะในธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะทางการะทําที่สามารถจับตองได ซึ่งอาจ
จะเปนผลมาจากการที่ตราสินคาผูตามมีการใชการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications) ในระดับตํ่า ดังที่ไดอภิปรายไวแลวขางตน 
 นอกจากนี้ มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการยังมี Content Validity จากการนํามาตรวัดไป
ใหนักวิชาการและผูทรงคุณวุฒทําการตรวจสอบ รวมถึงจากการทดสอบคาความนาเชื่อถือ 
(Reliability) อยูในระดับที่สูงกวา 0.70 ขึ้นไปทั้งหมดในทุกประเภทธุรกิจบริการที่ทําการศึกษา ซึ่ง
จัดวาอยูในเกณฑดี 
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ขอจํากัดในการวิจัย 
 
 การวิจัยในครั้งนี้ ความเหนื่อยลาของผูตอบแบบสอบถามเอง อาจถือเปนขอจํากัดหนึ่ง
ของการวิจัย เนื่องจากการวัดคุณคาตราสินคาบริการนั้น ประกอบดวยการวัดองคประกอบทาง
ดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา และองคประกอบทางดานการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ รวม
ถึงมีการวัดตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาดดวย จึงไมสามารถหลีกเลี่ยงจํานวน
คําถามที่มากขอได รวมถึงในการเก็บขอมูลนั้น เปนการเก็บขอมูลตามอาคารสํานักงาน และหาง
สรรพสินคา ดังนั้น ผูตอบแบบสอบถามจึงมักจะไมมีเวลา และความสะดวกในการตอบแบบสอบ
ถามเทาที่ควร 
 อีกทั้งมาตรวัดที่นํามาใชในครั้งนี้ เปนการพัฒนาขึ้นมาจากมาตรวัดดั้งเดิมที่นํามาจาก
ตางประเทศ ดังนั้น จึงอาจจะมีขอจํากัดทางดานความแตกตางของวัฒนธรรมอยูบาง อยางไรก็
ตาม ผูวิจัยไดทําการปรับปรุงมาตรวัดและไดนําไปใหนักวิชาการตรวจสอบ เพื่อประยุกตใหเหมาะ
กับวัฒนธรรมไทยมากที่สุด 
 ในการเลือกตราสินคาเพื่อนํามาใชในการวิจัย ก็มีขอจํากัดที่ตราสินคารายใหญในธุรกิจ
รานอาหารฟาสตฟูประเภทไกมีอยูเพียง 2 ตราสินคาเทานั้น ซึ่ง KFC เปนตราสินคาของรานอาหาร
ฟาสตฟูดประเภทไกทอด ในขณะที่ Chester Grills เปนตราสินคาของรานอาหารฟาสตฟูด
ประเภทไกยาง ดังนั้น กลุมตัวอยางจึงอาจจะมีความลําบากในการเปรียบเทียบใน 2 ตราสินคานี้ 
ในขณะเดียวกัน จํานวนบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยมีจํานวนนอย โดย
ในชวงเวลาที่ทําการวิจัยนั้น จํานวนบริษัทที่ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีเครือขายครอบ
คลุมทั่วประเทศนั้น มีอยูเพียง 3 รายเทานั้น และมีเพียง AIS และ TAC ที่มีส่ิงเสนอ (Offering) ที่
ใกลเคียงกัน คือ มีทั้งเครือขายระบบดิจิตอล (Digital) และเครือขายระบบอนาลอก (Analog) รวม
ถึงมีระบบการคิดคาบริการแบบจายลวงหนา (Pre-paid) และแบบจายทีหลัง (Post-paid) ดังนั้น 
จึงเกิดเปนขอจํากัดทางดานจํานวนของตราสินคาที่เปนตัวเลือกขึ้น 
 และเนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เปนการทําวิทยานพินธ จํานวนของธุรกิจบริการที่ทําการคัด
เลือกมาเปนตัวแทนในการศึกษาจึงถูกจํากัดดวยระยะเวลา และงบประมาณ ผลการวิจัยในครั้งนี้
จึงอาจจะไมไดเปนขอสรุปทั้งหมดที่แทจริงก็ได รวมถึงการวัดคุณคาตราสินคาบริการนี้ ก็เปนการ
วัดเพียงแคในชวงเวลาหนึ่งเทานั้น ไมไดมีการติดตามผลเปนระยะๆ อยางตอเนื่อง ทําใหไม
สามารถตรวจสอบผลในระยะเวลาที่แตกตางกันออกไป เพื่อใหทราบถึงความเปลี่ยนแปลงของคุณ
คาตราสินคาบริการได 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต 
 
 จากขอจํากัดในการวิจัยขางตน ทําใหเกิดเปนขอเสนอแนะวา ในการวิจัยครั้งตอไป ควรจะ
มีการศึกษาวัดผลคุณคาตราสินคาบริการในธุรกิจบริการประเภทอื่นๆ นอกเหนือไปจากการวิจัยใน
คร้ังนี้ เพื่อใหครอบคลุมธุรกิจบริการทั้งหมด รวมถึงอาจจะใชกรอบแนวคิด (Framework) อ่ืนๆ ใน
การแบงประเภทของการบริการเพื่อนํามาใชในการวิจัย เนื่องจาก ประเภทของธุรกิจบริการที่เกิด
จากเกณฑการแบง (Scheme) ในแตละรูปแบบ ตางก็มีประโยชนในการนํามาประยุกตใชในแงมุม
ที่ตางกัน 
 นอกจากนี้ ควรจะมีการศึกษาเพื่อพัฒนาปรับปรุงมาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการนี้เพิ่ม
เติม เพื่อใหมีความสมบูรณในการนําไปใชมากขึ้น อีกทั้งเนื่องจากการพัฒนามาตรวัดในครั้งนี้ เปน
การใชวิธีการวัดทางออม (Indirect Approach) และเปนการใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research Method) ดังนั้น ในการวิจัยในอนาคตจึงควรจะมีการพัฒนามาตรวัด
คุณคาตราสินคาบริการ โดยใชวิธีการวัดทางตรง (Direct Approach) ขึ้น หรือพัฒนาวิธีการวัด
โดยใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) เพื่อใหนักการตลาดสามารถเลือก
นําผลการวิจัยที่ไดจากวิธีการตางๆ เหลานี้ไปประยุกตใชไดอยางเหมาะสม 
 ทั้งนี้ หากตองการนําผลการวัดคุณคาตราสินคาบริการไปประกอบการวางกลยุทธ และนํา
ไปประยุกตใชในทางปฏิบัติใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ก็ควรที่จะมีการวัดคุณคาตราสินคาบริการ
อยางตอเนื่อง เพื่อใหทราบถึงการเปลี่ยนแปลงเปนระยะๆ เพื่อใหนักการตลาดสามารถออกแบบ
แผนกลยุทธที่เหมาะสมกับสภาวการณของตราสินคาในขณะนั้นที่สุด 
 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการที่ไดรับการพัฒนาในการวิจัยครั้งนี้ นักการตลาด นัก
โฆษณา หรือบุคคลที่สนใจทั่วไปสามารถนําไปใชในการวัดคุณคาตราสินคาบริการตางๆ ได เนื่อง
จากผานการทดสอบคาความนาเชื่อถือ และความเที่ยงตรงมาแลวในระดับหนึ่ง ซึ่งผลการวัดคุณ
คาตราสินคาบริการจะชวยใหทราบถึงการรับรู และการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
ตางๆ ทั้งตราสินคาของตนเอง และตราสินคาคูแขง อันจะเปนประโยชนในการนํามาใชเปนแนว
ทางเพื่อกําหนดกลยุทธในการสราง การบริหาร และการรักษาคุณคาตราสินคาบริการของบริษัทให
มีประสิทธิภาพตอไป 
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 ดังเชนผลการวิจัยในครั้งนี้ พบวา Chester Grills เปนตราสินคาบริการที่ควรจะมีการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น ดวยการเพิ่มงบประมาณในการสื่อสารการ
ตลาด เพื่อใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคาในระดับที่สูงขึ้น และมีความแข็งแกรงของการ
เชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคามากขึ้น ในขณะเดียวกันก็ควรจะมีการวางตําแหนงตราสินคาของตน 
(Brand Positioning) ใหมีความชัดเจน ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงความโดดเดนของตรา
สินคา รวมถึงออกแบบรูปแบบการสื่อสารและกิจกรรมทางการตลาดตางๆ ในลักษณะที่สรางความ
ผูกพันทางอารมณกับผูบริโภค อันจะนํามาซึ่งความชื่นชอบในตราสินคา ในขณะเดียวกัน นอก
เหนือจากการเพิ่มประสิทธิภาพของแผนการสื่อสารการตลาดแลว การขยายจํานวนสาขาเอง ก็จะ
สงผลใหผูบริโภคมีโอกาสในการตอบสนองในเชิงบวกกับตราสินคาไดมากขึ้นดวย สวน KFC ควร
จะมีการปรับปรุงมาตรฐานในการใหบริการของตนเอง และออกแบบแผนการสื่อสารการตลาดให
สรางการรับรูถึงคุณภาพการบริการของ KFC ในระดับสูงขึ้น 
 ในขณะที่ TAC ควรจะปรับปรุงมาตรฐานการใหบริการของตนเอง รวมถึงการพัฒนาระบบ
เครือขายสัญญานของโทรศัพทเคลื่อนที่ใหมีความครอบคลุม ชัดเจนมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ทั้ง TAC 
และ AIS ควรจะออกแบบแผนการสื่อสารทางการตลาดของตนใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ครอบคลุม
ทั้งการสรางแรงจูงใจทางดานเหตุผล และสรางความผูกพันทางดานอารมณ เพื่อเพิ่มโอกาสในการ
ที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกเขารับรับบริการจากตราสินคาของตนเองใหมากที่สุด  
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แบบสอบถาม ก 
 

แบบสอบถามนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโท จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึง
ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา จึงใครขอความรวมมือจากทุกทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง 
เพื่อที่จะไดนําผลไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลที่ทานตอบในแบบสอบถามนี้ทั้งหมดจะถือเปนความลับ ซ่ึงจะนําเสนอ
ผลการวิจัยในลักษณะรวมๆ เทานั้น 

 
 

1. เมื่อพูดถึงรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไก คุณนึกถึงรานใดบาง 
 1 ) ……………………..        2 ) …………………….. 3 ) …………………….. 
 
2. เมื่อพูดถึงบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือ คุณนึกถึงบริษัทใดบาง  
     (ในที่นี้ ไมไดหมายถึงชื่อของระบบโทรศัพทมือถือ และสามารถตอบเปนตัวอักษรยอของชื่อบริษัทได) 
 1 ) ……………………..        2 ) …………………….. 3 ) …………………….. 
 
3. คุณเคยรับประทาน อาหารฟาสตฟูดประเภทไก จากรานใดบาง 
 ………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………..
……………………………………………………………………………………………………….. 
 
4. คุณกําลังใชบริการ หรือเคยใชบริการของ บริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือ รายใดบาง 
 ………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………….
……………………………………………………………………………………………………….. 
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แบบสอบถาม ข 

 
แบบสอบถามนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโท จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึง

ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา จึงใครขอความรวมมือจากทุกทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง 
เพื่อที่จะไดนําผลไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลที่ทานตอบในแบบสอบถามนี้ทั้งหมดจะถือเปนความลับ ซ่ึงจะนําเสนอ
ผลการวิจัยในลักษณะรวมๆ เทานั้น 

 
สวนที่ 1 
กรุณาทําเครื่องหมาย ( √ ) หนาขอที่คุณตองการเลือก 
 
1. เพศ   (     ) 1. ชาย   (     ) 2. หญิง 
 
2. อายุ   (     ) 1. 20 - 25 ป  (     ) 2. 26 - 30 ป 
   (     ) 3. 31 - 35 ป  (     ) 4. 36 - 40 ป 
   (     ) 5. 41 - 45 ป 
 
3. การศึกษาสูงสุด (     ) 1. มัธยมตนหรือเทียบเทา (     ) 2. มัธยมปลายหรือเทียบเทา 
   (     ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา (     ) 4. ปริญญาตรี 
   (     ) 5. สูงกวาปริญญาตรี 
 
4. รายได  (     ) 1. ต่ํากวา 10,000 บาท (     ) 2. 10,000 - 15,000 บาท 
   (     ) 3. 15,001 - 20,000 บาท (     ) 4. 20,001 - 25,000 บาท 
   (     ) 5. 25,001 - 30,000 บาท (     ) 6. สูงกวา 30,000 บาท 
 
5. อาชีพ  (     ) 1. รับราชการ  (     ) 2. รัฐวิสาหกิจ 
   (     ) 3. ธุรกิจสวนตัว  (     ) 4. บริษัทเอกชน 
   (     ) 5. รับจาง   (     ) 6. อ่ืนๆ …………………. 
 
6. สถานภาพ  (     ) 1. โสด  (     ) 2. สมรส   

(     ) 3. หยา / มาย (     ) 4. อ่ืนๆ …………………… 
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สวนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีตอรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไก 
 
 

1. คุณรูจักรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกที่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 

   (     ) รูจัก คือ ………………………………….. 
 

   (     ) ไมรูจัก 
 
 

2. คุณรูจักรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกที่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
 

 
 

(     ) รูจัก คือ ………………………………….. 
 

   (     ) ไมรูจัก 
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กรุณาวงกลม O ลอมรอบตัวเลขที่มีระดับคะแนนตรงตามความรูสึกของคุณ 
 

3. คุณคิดวาคุณสมบัติดังตอไปนี้ อธิบายถึงความเปน เคเอฟซี ไดมากนอยเพียงใด 
    เห็นดวยอยางยิ่ง        ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- รสชาติอาหารดี             5               4               3               2               1 
- ราคามีความเหมาะสม            5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
     มีความดึงดูดใจ 
- บรรยากาศภายในรานดี           5               4               3               2               1 
- มีชื่อเสียงที่ดี               5               4               3               2               1 
 
4. คุณสมบัติของ เคเอฟซี ดังตอไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 
           ดีที่สุด                แยที่สุด 
- รสชาติอาหาร             5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- บรรยากาศภายในราน                      5               4               3               2               1 
- ความมีชื่อเสียง              5               4               3               2               1 
 
5. เมื่อเปรียบเทียบกับรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกอ่ืนๆ คุณสมบัติของ เคเอฟซี ดังตอไปนี้ เปน 
     อยางไรในความรูสึกของคุณ 
       โดดเดนที่สุด             ไมแตกตาง 
- รสชาติอาหาร             5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- บรรยากาศภายในราน                      5               4               3               2               1 
- ความมีชื่อเสียง             5               4               3               2               1 
 
6. คุณมีความเห็นอยางไรกับคํากลาวเกี่ยวกับการใหบริการของ เคเอฟซี ดังตอไปนี้ 
                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- เคเอฟซี มีอุปกรณที่ดูทันสมัย             5               4               3               2               1      
- เคเอฟซี มีส่ิงอํานวยความสะดวกภายในรานที่            5               4               3               2               1 
     สวยงามนามอง 
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                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- พนักงานของ เคเอฟซี มีบุคลิกและการแตงกาย  5               4               3               2               1 
     ที่เรียบรอยดูดี 
- ส่ิงของตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการของ  5               4               3               2               1 
      เคเอฟซี ไดรับการออกแบบมาอยางสวยงาม 
     (เชน ภาชนะใสอาหาร, แผนรองจาน) 
- เคเอฟซี รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคาเสมอ  5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี มีความจริงใจในการใหบริการ  5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี มีมาตรฐานในการใหบริการ   5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี ตรงตอเวลาในการใหบริการเสมอ  5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี ไมเคยบกพรองในการใหบริการ  5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เคเอฟซี สามารถระบุเวลาในการ  5               4               3               2               1 
     รอรับอาหารที่แนนอน 
- พนักงานของ เคเอฟซี ใหบริการอยางรวดเร็วทันใจ 5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เคเอฟซี แสดงความเต็มใจในการให 5               4               3               2               1 
     บริการกับลูกคาเสมอ 
- พนักงานของ เคเอฟซี ไมเคยปฏิเสธคําขอรองของ 5               4               3               2               1 
     ลูกคา 
- การใหบริการของพนักงานของ เคเอฟซี สรางความ 5               4               3               2               1 
     ม่ันใจใหกับลูกคา 
- ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยเสมอ เมื่อรับประทานอาหาร 5               4               3               2               1 
     ที่ เคเอฟซี 
- พนักงานของ เคเอฟซี มีความสุภาพออนนอมในการ 5               4               3               2               1 
     ใหบริการเสมอ 
- พนักงานของ เคเอฟซี สามารถตอบคําถามของลูกคา 5               4               3               2               1 
     ไดเสมอ 
- เคเอฟซี มีความเอาใจใสลูกคา   5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี มีเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคาทุกคน 5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี มีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี ใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ  5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เคเอฟซี เขาใจความตองการของลูกคา 5               4               3               2               1 
     อยางแทจริง 
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7. คุณคิดวาคุณสมบัติดังตอไปนี้ อธิบายถึงความเปน เชสเตอร กริลล ไดมากนอยเพียงใด 
    เห็นดวยอยางยิ่ง        ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- รสชาติอาหารดี             5               4               3               2               1 
- ราคามีความเหมาะสม            5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
     มีความดึงดูดใจ 
- บรรยากาศภายในรานดี           5               4               3               2               1 
- มีชื่อเสียงที่ดี             5               4               3               2               1 
 
8. คุณสมบัติของ เชสเตอร กริลล ดังตอไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 
           ดีที่สุด                แยที่สุด 
- รสชาติอาหาร             5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- บรรยากาศภายในราน                      5               4               3               2               1 
- ความมีชื่อเสียง             5               4               3               2               1 
 
9. เมื่อเปรียบเทียบกับรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกอ่ืนๆ คุณสมบัติของ เชสเตอร กริลล ดังตอ 
     ไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 
       โดดเดนที่สุด             ไมแตกตาง 
- รสชาติอาหาร             5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- บรรยากาศภายในราน                      5               4               3               2               1 
- ความมีชื่อเสียง             5               4               3               2               1 
 
10. คุณมีความเห็นอยางไรกับคํากลาวเกี่ยวกับการใหบริการของ เชสเตอร กริลล ดังตอไปนี้ 
                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- เชสเตอร กริลล มีอุปกรณที่ดูทันสมัย             5               4               3               2               1      
- เชสเตอร กริลล มีส่ิงอํานวยความสะดวก  5               4               3               2               1 
     ภายในรานที่สวยงามนามอง 
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                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล มีบุคลิกและการ  5               4               3               2               1 
     แตงกายที่เรียบรอยดูดี 
- ส่ิงของตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการของ  5               4               3               2               1  
     เชสเตอร กริลล ไดรับการออกแบบมาอยาง 
     สวยงาม (เชน ภาชนะใสอาหาร, แผนรองจาน) 
- เชสเตอร กริลล รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคาเสมอ 5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล มีความจริงใจในการใหบริการ  5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล มีมาตรฐานในการใหบริการ  5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล ตรงตอเวลาในการใหบริการเสมอ 5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล ไมเคยบกพรองในการใหบริการ 5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล สามารถระบุเวลา 5               4               3               2               1 
     ในการรอรับอาหารที่แนนอน 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล ใหบริการอยาง  5               4               3               2               1 
     รวดเร็วทันใจ 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล แสดงความเต็มใจ 5               4               3               2               1 
     ในการใหบริการกับลูกคาเสมอ 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล ไมเคยปฏิเสธ  5               4               3               2               1 
     คําขอรองของลูกคา 
- การใหบริการของพนักงานของ เชสเตอร กริลล  5               4               3               2               1 
     สรางความมั่นใจใหกับลูกคา 
- ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยเสมอ เมื่อรับประทานอาหาร 5               4               3               2               1 
     ที่ เชสเตอร กริลล 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล มีความสุภาพ  5               4               3               2               1 
     ออนนอมในการ ใหบริการเสมอ 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล สามารถตอบคําถาม 5               4               3               2               1 
     ของลูกคาไดเสมอ 
- เชสเตอร กริลล มีความเอาใจใสลูกคา  5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล มีเวลาทําการที่สะดวกสําหรับ  5               4               3               2               1 
     ลูกคาทุกคน  
- เชสเตอร กริลล มีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปน  5               4               3               2               1 
     รายบุคคล   
- เชสเตอร กริลล ใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ 5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล เขาใจความตองการ 5               4               3               2               1       
     ของลูกคาอยางแทจริง 
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11. หากคุณจะใชบริการรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกในครั้งตอไป คุณมีโอกาสที่จะเลือกรานดัง 
     ตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 
                             มีโอกาสอยางยิ่ง             ไมมีโอกาสเลย 
- เคเอฟซี    5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล    5               4               3               2               1 
 
12. คุณมีความพึงพอใจกับรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกดังตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 
                    พึงพอใจที่สุด             ไมพึงพอใจเลย 
- เคเอฟซี    5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล         5               4               3               2               1 
 
13. คุณมีความรูสึกผูกพันกับรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกดังตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 
                              ผูกพันอยางยิ่ง                 ไมผูกพันเลย 
- เคเอฟซี    5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล         5               4               3               2               1 
 
14. ถาหากรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกดังตอไปนี้ มีราคาสูงกวารานอื่นๆ คุณมีความเต็มใจที่ 
     จะใชบริการมากนอยเพียงใด 
                              เต็มใจอยางยิ่ง                 ไมเต็มใจเลย 
- เคเอฟซี    5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล     5               4               3               2               1 
 
15. กรุณาใหคะแนนรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกดังตอไปนี้ ตามความรูสึกชอบของคุณ โดยให 
       คะแนนที่สูงกวาสําหรับรานที่คุณชอบมากกวา  
 -  เคเอฟซี           ใหคะแนน ………………. คะแนน จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน 
 -  เชสเตอร กริลล     ใหคะแนน ……………… คะแนน จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน 
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สวนที่ 3 ความคิดเห็นที่มีตอบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพท 
 
 

16. คุณรูจักบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือที่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
 

 
 

(     ) รูจัก คือ ………………………………….. 
 

   (     ) ไมรูจัก 
 
 

17. คุณรูจักบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือที่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 

 
(     ) รูจัก คือ ………………………………….. 

 
   (     ) ไมรูจัก 
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18. คุณคิดวาคุณสมบัติดังตอไปนี้ อธิบายถึงความเปน เอไอเอส (บริษัท แอดวานซ อินโฟ เซอวิส  
     จํากัด) ไดมากนอยเพียงใด 
    เห็นดวยอยางยิ่ง        ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- สัญญานชัดเจน ครอบคลุม           5               4               3               2               1 
- ราคามีความเหมาะสม            5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
     มีความดึงดูดใจ 
- การโฆษณาของบริษัทมีความ           5               4               3               2               1 
     นาสนใจ 
- มีภาพลักษณของบริษัทที่ดี           5               4               3               2               1 
 
19. คุณสมบัติของ เอไอเอส ดังตอไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 

           ดีที่สุด                แยที่สุด 
- สัญญานของระบบโทรศัพท           5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- การโฆษณาของบริษัท                      5               4               3               2               1 
- ภาพลักษณของบริษัท            5               4               3               2               1 
 
20. เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถืออ่ืนๆ คุณสมบัติของ เอไอเอส ดังตอ 
     ไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 
       โดดเดนที่สุด             ไมแตกตาง 
- สัญญานของระบบโทรศัพท           5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- การโฆษณาของบริษัท                      5               4               3               2               1 
- ภาพลักษณของบริษัท            5               4               3               2               1 
 
21. คุณมีความเห็นอยางไรกับคํากลาวเกี่ยวกับการใหบริการของ เอไอเอส ดังตอไปนี้ 
                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- เอไอเอส มีอุปกรณที่ดูทันสมัย             5               4               3               2               1      
- ในศูนยบริการของ เอไอเอส มีส่ิงอํานวยความ  5               4               3               2               1 
     สะดวกภายในรานที่สวยงามนามอง 
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                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- พนักงานของ เอไอเอส มีบุคลิกและการแตงกาย 5               4               3               2               1 
     ที่เรียบรอยดูดี 
- ส่ิงของตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการของ  5               4               3               2               1 
      เอไอเอส ไดรับการออกแบบมาอยางสวยงาม 
     (เชน ใบแจงคาบริการ, จดหมายขาว) 
- เอไอเอส รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคาเสมอ  5               4               3               2               1 
- เอไอเอส มีความจริงใจในการใหบริการ  5               4               3               2               1 
- เอไอเอส มีมาตรฐานในการใหบริการ   5               4               3               2               1 
- เอไอเอส ตรงตอเวลาในการใหบริการเสมอ  5               4               3               2               1 
- เอไอเอส ไมเคยบกพรองในการใหบริการ  5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เอไอเอส สามารถระบุเวลาในการ 5               4               3               2               1 
     เริ่มใหบริการที่แนนอนได 
- พนักงานของ เอไอเอส ใหบริการอยางรวดเร็วทันใจ 5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เอไอเอส แสดงความเต็มใจในการ 5               4               3               2               1 
     ใหบริการกับลูกคาเสมอ 
- พนักงานของ เอไอเอส ไมเคยปฏิเสธคําขอรอง  5               4               3               2               1 
     ของลูกคา 
- การใหบริการของพนักงานของ เอไอเอส สราง  5               4               3               2               1 
     ความมั่นใจใหกับลูกคา 
- ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยเสมอ เมื่อใชบริการระบบ 5               4               3               2               1 
     โทรศัพทของ เอไอเอส 
- พนักงานของ เอไอเอส มีความสุภาพออนนอม  5               4               3               2               1 
     ในการใหบริการเสมอ 
- พนักงานของ เอไอเอส สามารถตอบคําถามของ 5               4               3               2               1 
     ลูกคา ไดเสมอ 
- เอไอเอส มีความเอาใจใสลูกคา   5               4               3               2               1 
- ศูนยบริการของ เอไอเอส มีเวลาทําการที่สะดวก 5               4               3               2               1 
     สําหรับลูกคาทุกคน 
- เอไอเอส มีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 5               4               3               2               1 
- เอไอเอส ใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ  5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เอไอเอส เขาใจความตองการของ 5               4               3               2               1 
     ลูกคา อยางแทจริง 
 
22. คุณคิดวาคุณสมบัติดังตอไปนี้ อธิบายถึงความเปน แทค (บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิ 
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     เคชั่น จํากัด) ไดมากนอยเพียงใด 
    เห็นดวยอยางยิ่ง        ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- สัญญานชัดเจน ครอบคลุม           5               4               3               2               1 
- ราคามีความเหมาะสม            5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
     มีความดึงดูดใจ 
- การโฆษณาของบริษัทมีความ           5               4               3               2               1 
     นาสนใจ 
- มีภาพลักษณของบริษัทที่ดี           5               4               3               2               1 
 
23. คุณสมบัติของ แทค ดังตอไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 
           ดีที่สุด                แยที่สุด 
- สัญญานของระบบโทรศัพท           5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- การโฆษณาของบริษัท                      5               4               3               2               1 
- ภาพลักษณของบริษัท            5               4               3               2               1 
 
24. เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถืออ่ืนๆ คุณสมบัติของ แทค ดังตอ 
     ไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 
       โดดเดนที่สุด             ไมแตกตาง 
- สัญญานของระบบโทรศัพท           5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- การโฆษณาของบริษัท                      5               4               3               2               1 
- ภาพลักษณของบริษัท            5               4               3               2               1 
 
25. คุณมีความเห็นอยางไรกับคํากลาวเกี่ยวกับการใหบริการของ แทค ดังตอไปนี้ 
                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- แทค มีอุปกรณที่ดูทันสมัย              5               4               3               2               1      
- ในศูนยบริการของ แทค มีส่ิงอํานวยความ  5               4               3               2               1 
     สะดวกภายในรานที่สวยงามนามอง 
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                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- พนักงานของ แทค มีบุคลิกและการแตงกาย  5               4               3               2               1 
     ที่เรียบรอยดูดี 
- ส่ิงของตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการของ  5               4               3               2               1 
      แทค ไดรับการออกแบบมาอยางสวยงาม 
     (เชน ใบแจงคาบริการ, จดหมายขาว) 
- แทค รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคาเสมอ  5               4               3               2               1 
- แทค มีความจริงใจในการใหบริการ   5               4               3               2               1 
- แทค มีมาตรฐานในการใหบริการ   5               4               3               2               1 
- แทค ตรงตอเวลาในการใหบริการเสมอ  5               4               3               2               1 
- แทค ไมเคยบกพรองในการใหบริการ   5               4               3               2               1 
- พนักงานของ แทค สามารถระบุเวลาในการ  5               4               3               2               1 
     เริ่มใหบริการที่แนนอนได 
- พนักงานของ แทค ใหบริการอยางรวดเร็วทันใจ  5               4               3               2               1 
- พนักงานของ แทค แสดงความเต็มใจในการให  5               4               3               2               1 
     บริการกับลูกคาเสมอ 
- พนักงานของ แทค ไมเคยปฏิเสธคําขอรองของ  5               4               3               2               1 
     ลูกคา 
- การใหบริการของพนักงานของ แทค สรางความ 5               4               3               2               1 
     ม่ันใจใหกับลูกคา 
- ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยเสมอ เมื่อใชบริการระบบ 5               4               3               2               1 
     โทรศัพทของ แทค 
- พนักงานของ แทค มีความสุภาพออนนอมในการ 5               4               3               2               1 
     ใหบริการเสมอ 
- พนักงานของ แทค สามารถตอบคําถามของลูกคา 5               4               3               2               1 
     ไดเสมอ 
- แทค มีความเอาใจใสลูกคา    5               4               3               2               1 
- ศูนยบริการของ แทค มีเวลาทําการที่สะดวกสําหรับ 5               4               3               2               1 
     ลูกคาทุกคน 
- แทค มีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล  5               4               3               2               1  
- แทค ใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ  5               4               3               2               1 
- พนักงานของ แทค เขาใจความตองการของลูกคา 5               4               3               2               1 
     อยางแทจริง 
 
26. หากคุณจะใชบริการระบบโทรศัพทมือถือในครั้งตอไป คุณมีโอกาสที่จะเลือกบริษัทผูใหบริการ 
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     ดังตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 
                มีโอกาสอยางยิ่ง              ไมมีโอกาสเลย 
- เอไอเอส   5               4               3               2               1 
- แทค    5               4               3               2               1 
 
27. คุณมีความพึงพอใจกับบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือดังตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 
        พึงพอใจที่สุด             ไมพึงพอใจเลย 
- เอไอเอส   5               4               3               2               1 
- แทค         5               4               3               2               1  
 
28. คุณมีความรูสึกผูกพันกับบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือดังตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 
                  ผูกพันอยางยิ่ง                 ไมผูกพันเลย 
- เอไอเอส   5               4               3               2               1 
- แทค         5               4               3               2               1 
 
29. ถาหากบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือดังตอไปนี้ มีราคาสูงกวาบริษัทอื่นๆ คุณมี 
     ความเต็มใจ ที่จะใชบริการมากนอยเพียงใด 
                  เต็มใจอยางยิ่ง                 ไมเต็มใจเลย 
- เอไอเอส   5               4               3               2               1 
- แทค         5               4               3               2               1 
 
30. กรุณาใหคะแนนบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือดังตอไปนี้ ตามความรูสึกชอบของคุณ  
     โดยใหคะแนนที่สูงกวาสําหรับบริษัทที่คุณชอบมากกวา  
 -   เอไอเอส  ให ……………….. คะแนน จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน 
 -   แทค  ให ……………….. คะแนน จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน 
 
 

@>-\ - - ขอขอบคุณสําหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม - -/-<@ 
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นางสาวชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล เกิดวันที่ 31 ตุลาคม 2521 ที่กรุงเทพมหานคร สําเร็จการ

ศึกษานิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2541 และไดศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ใน
ปการศึกษา 2543 
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