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 การวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาถึงระดับคุณคาตราสินคาในใจของ
ผูบริโภคในธุรกิจบริการ โดยพัฒนามาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการขึ้นมาโดยเฉพาะ ประกอบดวย 
การวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคา และการวัดการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ และ (2) ศึกษาถึง
ความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาบริการในใจของผูบริโภคและปจจัยการตอบสนอง
ทางการตลาด โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล มีกลุมตัวอยางเปน ชายและหญิง อายุ 20-45 
ป อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ธุรกิจบริการที่นํามาใชในการวิจัยไดแก ธุรกิจ
บริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได คือ ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดประเภท
ไก และธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองได คือ ธุรกิจผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
 ผลการวิจัยพบวา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด KFC มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวา 
Chester Grills สวนในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ AIS มีคุณคาตราสินคาสูงกวา 
TAC โดยที่ระดับคุณคาตราสินคาบริการของแตละตราสินคามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ และคุณคาตราสินคาของ KFC และ AIS มีความสัมพันธเชิงบวกกับทุกปจจัยการตอบ
สนองทางการตลาด และมีความสัมพันธกับทุกปจจัยเดียวกันของตราสินคาอื่นในระดับที่ต่ํากวา 
นอกจากนี้ ผลการทดสอบพบวา มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการที่พัฒนาขึ้นนี้ มีคาความนาเชื่อ
ถือ และคาความเที่ยงตรงอยูในระดับที่ใชได 
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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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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 นับต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน ตราสินคา (Brand) ไดรับการยอมรับวา มีบทบาทสําคัญใน
การสรางความสําเร็จทางการตลาดมาโดยตลอด (Aaker, 1991) นักการตลาดจําเปนที่จะตอง
เรียนรูทักษะในการสราง การรักษา การปกปอง และการพัฒนาตราสินคา (Kotler, 2000) ทั้งนี้
เนื่องจากตราสินคาคือส่ิงที่ชวยสรางความแตกตาง และความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับสินคา 
หรือบริการ โดยเปนตัวกลางเชื่อมโยงคุณคา (Value) และเอกลักษณ (Uniqueness) บางอยาง
เพิ่มเติมเขากับหนาที่ใชสอยพื้นฐานของตัวสินคา หรือบริการนั้นๆ ในการรับรูของผูบริโภค ดังนั้น 
ถึงแมความกาวหนาทางเทคโนโลยีจะสงผลใหกระบวนการผลิตสินคาถูกลอกเลียนโดยบริษัทคู
แขงไดอยางงายดายเพียงใด แตตราสินคาที่แข็งแกรงนั้น ไมสามารถที่จะถูกเลียนแบบไดเลย 
(Randall, 2000; Tybout & Carpenter, 2001) 
 การบริหารตราสินคาใหแข็งแกรงนั้น ตองอาศัยการลงทุน และการพัฒนาอยางตอเนื่อง
เปนระยะเวลาที่ยาวนาน โดยมีเปาหมายคือการสรางใหเกิดคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ขึ้น 
(Keller, 1998) เมื่อตราสินคามีคุณคาในสายตาของผูบริโภค จะสงผลใหการประมวล การตีความ 
และการเก็บรักษาขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา และตราสินคาของผูบริโภคเปนไปไดงายขึ้น อันจะสงผล
ใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจ (Confidence) ในการตัดสินใจซื้อ ยิ่งไปกวานั้น คุณคาตราสินคาจะ
ชวยลดการรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) ของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่ง ความเสี่ยงในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อการบริการ ซึ่งไมมีลักษณะทางกายภาพใหจับตอง หรือมองเห็นได (Intangibility) 
การประเมินคุณภาพจึงเปนไปอยางยากลําบาก ในกรณีนี้ ความมีชื่อเสียง (Reputation) ของตรา
สินคาที่แข็งแกรงก็จะทําหนาที่เสมือนตัวแทนในการรับประกันคุณภาพใหกับผูบริโภค (Aaker, 
1996; Onkvisit & Shaw, 1989) 
 ในขณะเดียวกัน คุณคาตราสินคายังสามารถชวยเพิ่มความพึงพอใจ (Satisfaction) ตอ
ประสบการณในการใชสินคา หรือบริการของผูบริโภค จนกระทั่งเกิดเปนความเต็มใจที่จะจายใน
ราคาที่สูงกวา (Price Premium) ยกตัวอยางเชน การที่ผูบริโภคมีความรูสึกพึงพอใจตอการนั่งดื่ม
กาแฟในราน Starbucks มากกวาที่มีตอรานอื่นๆ ทั้งที่การบริการ และรสชาติของกาแฟมีความ 
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ใกลเคียงกัน คุณคาตราสินคาจึงกลายเปนเหตุผลสําคัญที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกซื้อ และ
นําไปสูการเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของผูบริโภคในที่สุด (Aaker, 1996; 
Lassar, Mittal, & Sharma, 1995) 
 ตราสินคาที่มีคุณคาสามารถดึงดูดใจลูกคารายใหมๆ ไดดีไมนอยไปกวาการรักษาลูกคา
รายเกาใหคงไว บริษัทเจาของตราสินคาจึงสามารถสรางผลกําไรไดในระยะยาว และมีการเจริญ
เติบโตไดอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ ตราสินคาที่มีภาพลักษณที่ดีจะกอใหเกิดความรวมมือจากคูคา 
(Trade) และการสนับสนุนอันดีจากชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) ยิ่งไปกวานั้น 
คุณคาตราสินคายังสามารถสรางโอกาสในการขยายตราสินคา (Brand Extension) ซึ่งจะทําให
บริษัทใชเงินลงทุนนอยกวาการสรางตราสินคาใหมขึ้น ดังนั้น ตราสินคาที่แข็งแกรงจึงสามารถอยู
รอดได แมวาจะตองเผชิญกับวิกฤติเศรษฐกิจก็ตาม (Keller, 1998) 
 จากคุณประโยชนของคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคขางตน ทําใหตราสินคา
สามารถถูกประเมินคุณคาออกมาในรูปของมูลคาทางการเงินไดอีกดวย ตราสินคาที่มีความแข็ง
แกรงจะมีมูลคามหาศาลเมื่อเกิดการซื้อขายขึ้น ดังเชน บริษัท Unilever ในประเทศสหรัฐอเมริกาที่
ยอมจายเงินจํานวน 20.3 พันลานดอลลารสหรัฐฯ เพื่อแลกกับสิทธิการเปนเจาของตราสินคา 
Bestfoods เปนตน (“Unilever to buy Bestfoods,” 2001) ในแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคานี้ 
ตราสินคาจึงเปรียบเสมือนกับสินทรัพยอันล้ําคาของบริษัทเจาของ (Feldwick, 1999) 
 อยางไรก็ตาม การศึกษาและการวิจัยที่ผานมาเกี่ยวกับแนวคิดคุณคาตราสินคานั้น สวน
ใหญมักจะมุงเนนไปยังการนําไปประยุกตใชในธุรกิจสินคา ทั้งทางดานการสราง การบริหาร และ
โดยเฉพาะอยางยิ่ง การวัดคุณคาตราสินคา ยกตัวอยางเชน 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) เปนตน  
 ในขณะที่ธรุกิจบริการถือไดวา มีความสําคัญเปนอยางมากตอภาคเศรษฐกิจ โดยตัวเลข
ทางสถิติยืนยันวา กวาสองในสามของเศรษฐกิจโลกทั้งหมดก็คือภาคธุรกิจบริการ (Iacobucci, 
2001) อีกทั้งยังเปนภาคธุรกิจที่มีการเจริญเติบโตอยางตอเนื่องมาโดยตลอด (Riel, Lemmink, & 
Ouwersloot, 2001) ในขณะเดียวกัน จากการจัดอันดับมูลคาของสุดยอดตราสินคาโลกประจําป 
ค.ศ. 2001 โดยนิตยสาร BusinessWeek ในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น (ดูตารางที่ 1.1) ก็แสดงให
เห็นวา สามในสิบอันดับแรกของตราสินคาที่มีมูลคาสูงที่สุดนั้น เปนตราสินคาของธุรกิจบริการ อัน
ไดแก Disney ซึ่งเปนตราสินคาของธุรกิจประเภทบันเทิงและสันทนาการ (Entertainment and 
Leisure) อยูในลําดับที่ 7 สวน McDonald’s ซึ่งเปนตราสินคาของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด (Fast 
Food Restaurant) อยูในลําดับที่ 9 และ AT&T ซึ่งเปนตราสินคาของธุรกิจประเภทโทรคมนาคม 
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(Telecommunications) อยูในลําดับที่ 10 แตก็เปนที่นาประหลาดใจวา การศึกษาและการวิจัย
อยางเฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการนั้น กลับมีอยูนอยมาก จนกระทั่งเกิด
เปนขอจํากัดทางดานขอมูลและขอเท็จจริงสําหรับผูที่ใหความสนใจกับประเด็นนี้ (Berry, 2000; 
Krishnan & Hartline, 2001; Mackay, 2001a) 
 
ตารางที่ 1.1 แสดงอันดับมูลคาของสุดยอดตราสินคาโลก 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. 
 
 โดยปกติแลว องคประกอบหนึ่งที่สําคัญตอการสรางความสําเร็จในธุรกิจบริการนั้น ก็คือ
การรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของการบริการ (Perception of Service Quality) (Gronroos, 
2001) ซึ่งจะชวยสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน และผลกําไรในระยะยาวใหกับบริษัท โดยการรับ
รูถึงคุณภาพในระดับที่สูง จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงความแตกตางของการบริการนั้นใน
เชิงบวก (Positive Differentiation) (Ghobadian, Speller, & Jones, 1994; Oliva, Oliver, & 
MacMillan, 1992; Rust, Zahorik, & Keiningham, 1996; Wakefield, Sarmiento, & Colson, 
2001) ผูบริโภคจึงใชคุณภาพของการบริการเปนเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ (Aaker, 1996) 
และมีความออนไหวกับการเปลี่ยนแปลงของราคาในระดับที่ลดลง (Less Price Sensitivity)  
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(Chen, Gupta, & Rom, 1994) รวมถึงเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าขึ้น นอกจากนี้ การรับรูถึงคุณภาพ
ของการบริการยังเปนเครื่องดึงดูดใจลูกคารายใหมๆ ในอนาคตไดอีกดวย (Ghobadian et al., 
1994; Rust et al., 1996) 
 
 ดวยเหตุนี้ จึงเปนที่นาสนใจที่จะศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ 
และการพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาสําหรับใชในธุรกิจบริการโดยเฉพาะ โดยนําเอามาตรวัด 
SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992) อันเปนมาตรวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของ
การบริการ ซึ่งเปนองคประกอบหนึ่งที่สาํคัญตอความสําเร็จของธุรกิจบริการมาใชประกอบการวัด
คุณคาตราสินคา เพื่อใหมีความเหมาะสมกับธุรกิจบริการยิ่งขึ้น ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้ นาจะเปน
ประโยชนตอการนําเอาแนวคิดคุณคาตราสินคาไปประยุกตในการบริหาร และการวางกลยุทธทาง
การตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 
 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาถึงระดับคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภค (Consumer-based 
Service Brand Equity) ในธุรกิจบริการ 
  2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผู
บริโภค และปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Marketing Response Factors) 
 
 
ปญหานําวิจัย 
 

1. ระดับของคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภคของตราสินคาตางๆ ในธุรกิจ
บริการมีความแตกตางกันหรือไม 

2. ระดับของคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภคมีความสัมพันธกับปจจัยการ
ตอบสนองทางการตลาดอยางไร 
 
 
 



 5

ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาในครั้งนี้ จะเปนการศึกษาถึงคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคในธุรกิจ
บริการ 2 ประเภท คือ การบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible 
Action) ไดแก ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด (Fast Food Restaurant) และการบริการประเภทที่มี
ลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action) ไดแก ธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Network Provider) โดยจะทําการศึกษากับประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 20-45 ป ซึ่งเปนกลุมคนในวัยทํางานที่มีรายไดเปนของตนเอง มี
อํานาจในการตัดสินใจซื้อและการบริโภคดวยตนเอง อีกทั้งยังเปนกลุมเปาหมายของการบริการทั้ง 
2 ประเภทอีกดวย 
 
 
นิยามศัพทที่เกี่ยวของ 
 
 คุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ (Service Brand Equity) หมายถึง คุณคาตราสินคา
บริการในสายตาของผูบริโภค (Consumer-based Brand Equity) อันเกิดจากการที่ผูบริโภคมี
โครงสรางของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบดวย การตระหนักรูใน
ตราสินคา (Brand Awareness) ไดแก การจดจําได (Recognition) และการระลึกได (Recall) 
และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ไดแก ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ 
(Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand 
Association) ซึ่งเปนแหลงที่มาของคุณคาตราสินคา และมีการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ 
(Perception of Service Quality) ใน 5 มิติ ไดแก สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) ความนา
เชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความแนนอน (Assurance) และความ
เอาใจใส (Empathy) ในตราสินคา KFC และ Chester Grills สําหรับธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
และในตราสินคา AIS และ TAC สําหรับธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
 ธุรกิจบริการ (Service Business) หมายถึง การกระทํา (Deed) ความพยายาม (Effort) 
หรือการแสดงออก (Performance) ของบริษัทผูใหบริการ (Service Provider) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ 
ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกตัวแทนของธุรกิจบริการโดยใชเกณฑทางดานลักษณะการทํา (Action) อัน
เกณฑหนึ่งตามวิธีการแบงของ Lovelock (1983) และแบงธุรกิจบริการที่ใชในการศึกษาออกได
เปน 2 ประเภทหลัก ดังนี้ (1) การบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได 
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(Tangible Action) ไดแก ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และ (2) การบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action) ไดแก ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 
ปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Marketing Response Factors) หมายถึง ความ 

รูสึกหรือการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาบริการที่มีคุณคา
ตราสินคา ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของความชอบมากกวา (Brand Preference) ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intent) ความพึงพอใจตอตราสินคา (Brand Satisfaction) และความภักดีตอตราสิน
คา (Brand Loyalty)  
 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อเปนความรูพื้นฐานเกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคา (Brand Equity) โดยเฉพาะใน
ธุรกิจบริการ สําหรับนักวิชาการ และผูที่สนใจทั่วไป 

2. เพื่อเปนประโยชนสําหรับนักการตลาดในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด และการ
บริหารตราสินคาของธุรกิจบริการใหมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค 

3. เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักโฆษณาในการทําความเขาใจถึงลักษณะโครงสรางของ
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา และการรับรูถึงคุณภาพของการบริการของผูบริโภค อันจะเปนแนวทาง
ในการกําหนดรูปแบบการสื่อสารการตลาดไดอยางเหมาะสม 
 4. เพื่อยกระดับมาตรฐานการประกอบธุรกิจบริการในสังคมไทย 
 



 
บทที่ 2 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง “การวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ” ในครั้งนี้ เปนการพัฒนาวิธีการวัด
คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Consumer-based Brand Equity) เพื่อนําไปใชในธุรกิจ
บริการโดยเฉพาะ รวมถึงเปนการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาบริการ
กับปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Marketing Response Factors) ซึ่งสามารถสรุปแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของได ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
2. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
3. แนวคดิเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ 

 
 
แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) นั้น เปนแนวคิดที่ไดรับการคิดคนและ
พัฒนาขึ้นมาในยุคทศวรรษที่ 1980 (Keller, 1998) โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา (Brand) เปน
พื้นฐาน ดังนั้น ในการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาจึงควรเริ่มตนจากการทําความเขาใจ
ถึงความหมายและความสําคัญของตราสินคาเสียกอน 
 สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ไดให
คํานิยามของตราสินคา (Brand) ไววา ตราสินคา คือ ชื่อ (Name) ถอยคํา (Term) เครื่องหมาย 
(Sign) สัญลักษณ (Symbol) หรือการออกแบบ (Design) หรือการรวมกันทั้งหมดของสิ่งเหลานี้ 
โดยเจตนาใชเพื่อแสดงถึงสินคา (Product) หรือการบริการ (Service) ของผูขายหรือกลุมผูขาย
เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง (Kotler, 2000) นอกจากนี้ ตราสินคายังประกอบไปดวยคุณคา
ทางดานกายภาพ (Physical Value) คุณคาทางดานหนาที่ใชสอย (Functional Value) และคุณคา
ทางดานจิตวิทยา (Psychological Value) ซึ่งสงผลใหสินคาหรือการบริการมีความเปนเอกลักษณ
เฉพาะตัวขึ้นอีกดวย (King, 1991, cited in Schultz & Barnes, 1995) 
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 King (1990, cited in Randall, 2000) ไดเคยกลาวไววา ผลิตภัณฑ (Product) คือส่ิงที่ถูก
ผลิตมาจากโรงงาน แตตราสินคาตางหากคือส่ิงที่ถูกซื้อโดยผูบริโภค ทั้งนี้เนื่องจากตราสินคาคือ
ผลิตภัณฑที่มีคุณประโยชนทางดานหนาที่ใชสอย (Functional Benefit) ที่ไดรับการผนวกเขากับ
คุณคาเพิ่ม (Added Value) ซึ่งผูบริโภคเห็นวามีความคุมคาในการซื้อ (Jones, 1999) โดยคุณคา
เพิ่มนี้อาจจะอยูในลักษณะเชิงเหตุผล (Rational) และจับตองได (Tangible) ไปจนถึงคุณคาเพิ่ม
ทางดานสัญลักษณ (Symbolic) ในลักษณะเชิงอารมณ (Emotional) และไมสามารถจับตองได 
(Intangible) ซึ่งสัมพันธกับคุณสมบัติของแตละตราสินคานั่นเอง (Keller, 1998) โดยสิ่งตางๆ 
เหลานี้ตองอาศัยการพัฒนาอยางตอเนื่องเปนระยะเวลานาน (Murphy, 1990, cited in 
Motomeni & Shahrokhi, 1998) 
 ตราสินคาจึงเปรียบเสมือนสัญลักษณที่มีความซับซอน (Kapferer, 1992, cited in 
Kotler, 2000) ซึ่งสามารถสื่อความหมายไดถึง 6 ระดับ อันไดแก คุณสมบัติ (Attribute) ตางๆ ของ
ตราสินคา ซึ่งเชื่อมโยงไปสู คุณประโยชน (Benefit) ของมันทั้งทางดานหนาที่ใชสอยและทางดาน
อารมณ และนําไปสูการแสดงถึง คุณคา (Value) ในขณะเดียวกันตราสินคาสามารถสื่อถึง วัฒน
ธรรม (Culture) อยางเชน วัฒนธรรมองคกรหรือวัฒนธรรมของประเทศผูผลิตได รวมถึงตราสินคา
แตละตราตางก็มี บุคลิกภาพ (Personality) ซึ่งบงบอกไดถึงลักษณะของ ผูใช (User) ตราสินคา
นั้น  
 ผูบริโภคใชตราสินคาเพื่อชวยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา (Schultz & Barnes, 1995) 
เนื่องจากตราสินคาที่ดีนั้นสามารถใชเปนเครื่องรับประกันคุณภาพของสินคา (Kotler, 2000; 
Motomeni & Shahrokhi, 1998) ซึ่งจะชวยลดการรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ของผู
บริโภค (Keller, 1998) ยิ่งไปกวานั้นตราสินคายังสามารถทําหนาที่คลายกับบทสรุป (Summary) 
ของขอมูลทั้งหมดที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับตราสินคา (Randall, 2000) และชวยใหผูบริโภคสามารถ
ประเมินความคาดหวัง (Expectation) เกี่ยวกับส่ิงที่อาจจะยังไมรูเกี่ยวกับตราสินคาไดอยางมีเหตุ
มีผล (Keller, 1998) เพราะตราสินคาชวยเพิ่มการรับรูคุณคาตราสินคา (Perceived Value) ผาน
ทางการเชื่อมโยง (Association) ตางๆ (Farquhar, 1990) 
 ในขณะเดียวกัน ทางดานบริษัทไดจดทะเบียนตราสินคาเพื่อรับความคุมครองทางดาน
กฎหมาย (Legal Protection) ใหแกคุณลักษณะหรือคุณสมบัติพิเศษตางๆ ของสินคา (Jones, 
1999; Keller, 1998) และใชตราสินคาเพื่อเปนเสมือนสัญญาหรือขอผูกพันกับผูบริโภค (Keller, 
1998) ฉะนั้นตราสินคาจึงกลายเปนสวนหนึ่งที่สําคัญของความสัมพันธระหวางองคกรการตลาด
กับผูบริโภค (Schultz & Barnes, 1999) และยังสรางโอกาสใหกับบริษัทผูผลิตในการนําความ
สัมพันธนี้ขยายไปใชยังสินคาหรือบริการอื่นๆ (Motomeni & Shahrokhi, 1998) ตราสินคาจึง 
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เปรียบไดกับสินทรัพย (Asset) ที่คงทน (Enduring) และสามารถสรางกําไร (Profitable) มหาศาล
ใหกับบริษัทที่เปนเจาของ โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับบริษัทที่มีตราสินคาที่แข็งแกรง (Dyson, Farr, 
& Hollis, 1996) 
 
นิยามของคุณคาตราสินคา (Definitions of Brand Equity) 
 
 คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคิดที่ไดรับการยอมรับอยางแพรหลายวามี
ความสําคัญทั้งทางดานธุรกิจ เชนเดียวกับทางดานวิชาการ (Lassar, Mittal, & Sharma, 1995) 
โดยแรงจูงใจในการศึกษาคนควาเกี่ยวกับแนวคิดนี้ มีอยูดวยกัน 2 แรงจูงใจ ไดแก แรงจูงใจทาง
ดานการเงิน (Financially-based Motivation) เปนการประเมินคุณคาตราสินคาเพื่อจุดมุงหมาย
ทางดานการเงินการบัญชี ในลักษณะที่ตราสินคาคือทรัพยสินที่มีมูลคาของบริษัท และแรงจูงใจ
ทางดานกลยุทธ (Strategy-based Motivation) ซึ่งเปนการทําความเขาใจกับพฤติกรรมผูบริโภค 
เพื่อใชเปนพื้นฐานในการตัดสินใจเลือกกลยุทธทางการตลาดไดอยางแมนยํา (Keller, 1993)  
 สถาบันการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (Marketing Science Institute) ไดใหคํา
นิยามไววา คุณคาตราสินคา คือ กลุมของการเชื่อมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรม 
(Behavior) ที่เกี่ยวของกับตราสินคาของลูกคา (Customer) ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 
Channel) และบริษัทเจาของ (Firm) ซึ่งทําใหตราสินคาสามารถสรางยอดขายและผลกําไรที่มาก
ขึ้นได และทําใหตราสินคานั้นเกิดความแข็งแกรง ความมั่นคง และความแตกตางที่ไดเปรียบคูแขง 
(Anantachart, 1999a) ซึ่ง Srivastava และ Shocker (1991, cited in Keller, 1998) ไดเพิ่มเติม
คํานิยามนี้ตอออกไปอีกวา คุณคาของตราสินคาเปนผลในลักษณะทางดานการเงิน (Financial 
Outcome) อันเกิดจากการบริหารตราสินคาใหมีความแข็งแกรง (Brand Strength) ในเชิงกลยุทธ
เพื่อชวยสรางผลกําไรทั้งในปจจุบันและอนาคต รวมถึงชวยลดความเสี่ยงตางๆ อีกดวย 
 โดยทั่วไปแลว คุณคาตราสินคามักจะถูกใหความหมายในลักษณะของผลทางการตลาดที่
มีความโดดเดนเฉพาะตัวอันเกิดเนื่องมาจากตราสินคา (Keller, 1993) ซึ่ง Knapp (2000) เห็นวา 
คุณคาตราสินคาเปนผลรวมทั้งหมดของการรับรูและความรูสึกที่ผูบริโภค (Consumer) ลูกคา 
(Customer) พนักงานของบริษัท (Employee) และผูที่เกี่ยวของกับการดําเนินธุรกิจ 
(Stakeholder) มีตอตราสินคานั้นๆ 

สวน Aaker (1996) ไดใหคํานิยามของคุณคาตราสินคาไววา เปนชุดของสินทรัพยและหนี้
สิน (Set of Assets and Liabilities) ซึ่งเปนคุณคาที่เพิ่มเติมเขาไปในสินคานอกเหนือไปจากคุณ
สมบัติที่แทจริงของผลิตภัณฑหรือบริการ โดยการเชื่อมโยงผานทางชื่อและสัญลักษณตราสินคา  
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ซึ่งสอดคลองกับคํานิยามของ Farquhar (1990) ที่วา คุณคาตราสินคา คือ คุณคาเพิ่ม (Added 
Value) ที่ตราสินคาสรางใหกับผลิตภัณฑ ซึ่งคุณคาเพิ่มนี้สามารถมองไดทั้งในมุมมองของบริษัท 
(Firm) ผูคา (Trade) และผูบริโภค (Consumer) ดังนี้ 
 

คุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัท (Firm's Perspective) 
ในมุมมองของบริษัทนั้น คุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากกระแสเงินสดที่เพิ่มข้ึน 

(Incremental Cash Flow) จากการที่สินคานั้นมีตราสินคา (Farquhar, 1990) ซึ่งเปนผลมาจาก
การเพิ่มข้ึนของสวนแบงทางการตลาด (Market Share) การที่สามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขง 
(Premium Pricing) และการลดคาใชจายทางดานการสงเสริมการตลาด (Farquhar, 1990) 

ความพยายามในการเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคานั้น มีเหตุผลหลักอยู 2 ขอดวยกัน นั่นคือ
เพื่อเปนการตั้งราคา (Set Price) ใหกับตราสินคาสําหรับเมื่อเวลาที่เกิดการซื้อขายขึ้น และเพื่อเปน
การเพิ่มสินทรัพยซึ่งจับตองไมได (Intangible Asset) นี้เขาไปในบัญชีงบดุล (Balance Sheet) 
(Feldwick, 1999) ยิ่งไปกวานั้นคุณคาตราสินคายังมีประโยชนตอบริษัทในการออกสินคาใหม อีก
ทั้งยังชวยใหการบริหารตราสินคาเกิดความยืดหยุนในขณะที่บริษัทกําลังตกอยูในชวงวิกฤตการณ 
รวมถึงชวยทําหนาที่เปนเหมือนเครื่องปองกันการแขงขันและการเขาสูตลาดของคูแขงรายใหม 
(Farquhar, 1990) 
 

คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูคา (Trade's Perspective) 
ในมุมมองของชองทางการจัดจําหนายนั้น คุณคาตราสินคาสามารถวัดไดจากการมี

อํานาจเหนือกวาของตราสินคา (Brand Leveraging) ที่มีเหนือตราสินคาอื่นๆ ในตลาด ซึ่งเปนคุณ
คาเพิ่มอันเปนผลมาจากการที่ตราสินคาไดรับการยอมรับจากชองทางการจัดจําหนาย และการ
กระจายสินคาอยางกวางขวาง (Farquhar, 1990) โดยตราสินคาที่ผูบริโภครูจักเปนอยางดีนั้นมัก
จะเสียคาธรรมเนียมในการวางสินคาในจํานวนที่ต่ํากวา และไดรับการจัดสรรพื้นที่ที่ดีในการวาง
สินคาในรานคาอีกดวย (Gibson, 1988, cited in Farquhar, 1990)  

ในขณะเดียวกัน คุณคาตราสินคาจะชวยปกปองตราสินคาในการแขงขันกับสินคาที่ผลิต
ออกมาภายใตตราสินคาของชองทางการจัดจําหนายเอง (Private Label) (Farquhar, 1990) ซึ่ง
มักจะใชกลยุทธทางดานราคาในการจูงใจการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Schultz & Barnes, 
1995) 
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คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer's Perspective)  
สําหรับคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น Farquhar (1990) ไดกลาววา คือการ

สะทอนใหเห็นถึงการเพิ่มข้ึนของความแข็งแกรงของทัศนคติ (Attitude Strength) ที่มีตอตราสินคา 
ในขณะที่ Park และ Srinivasan (1994) เห็นวา คุณคาตราสินคานั้นเปนความรูสึกชอบมากกวา 
(Preference) ในการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ดังนั้น คุณคาตราสินคาจึงเปนคุณคาเกี่ยว
กับตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภคนั่นเอง (Assael, 1998) 

โดยทั่วไปแลว คุณคาตราสินคามักจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Anantachart, 1999a) โดยผูบริโภคจะใชคุณคาตราสินคาชวยในการตีความ (Interpret) การจัด
ระเบียบ (Process) และการจดจํา (Store) ขอมูลที่มีอยูอยางมหาศาลเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่งจะ
ชวยใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจและความพึงพอใจตอการตัดสินใจซื้อนั้น (Aaker, 1991)  

คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคจึงเปนมุมมองที่มีความสําคัญเปนอยางมาก จัด
ไดวาเปนสิ่งที่ผลักดันใหคุณคาตราสินคาในมุมมองของบริษัท และผูคาเกิดขึ้น (Farquhar, 1990; 
Lassar et al., 1995) ยิ่งไปกวานั้นในสวนของนักการตลาดเองก็ยังสามารถใชคุณคาตราสินคาใน
มุมมองนี้เปนแนวทาง ทั้งในดานการวางกลยุทธทางการตลาด และการทํางานวิจัยเพื่อประโยชน
ในการบริหารตราสินคาอีกดวย (Keller, 1993) 

 
 จากคํานิยามที่มากมายและหลากหลายกันไปของคุณคาตราสินคานั้น สรุปไดวา คุณคา
ตราสินคา คือการนําเอาแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Concept) และแนวคิดเกี่ยวกับคุณคา
เพิ่ม (Added Value Concept) มารวมกัน (Wood, 2000) โดย Feldwick (1999) ไดทาํการแบง
ประเภทของคํานิยามของคุณคาตราสินคาออกเปน 3 ประเภท ดังนี้ 

1. มูลคาของตราสินคา (Brand Valuation) คุณคาตราสินคา คือ คุณคารวมทั้ง
หมด (Total Value) ในฐานะสินทรัพยที่บริษัทเจาของสามารถขาย หรือนําไปรวมในบัญชีงบดุล 
(Balance Sheet) ได 

2. ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) คุณคาตราสินคา คือ การวัด
ความแข็งแกรงของความสัมพันธของผูบริโภค (Consumer Attachment) ที่มีตอตราสินคา 

3. การอธิบายถึงตราสินคา (Brand Description) คุณคาตราสินคา คือ การ
อธิบายความเชื่อมโยง (Association) และความเชื่อ (Belief) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
 

จะสังเกตไดวา มูลคาของตราสินคา (Brand Valuation) ซึ่งเปนประเภทของการใหคํา
นิยามที่ใหความสําคัญกับสินทรัพยและการเงินเพื่อประโยชนทางธุรกิจนั้น มีความแตกตางออกไป
จากการนิยามในอีกสองประเภทที่เหลือ โดยความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และ 
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การอธิบายถึงตราสินคา (Brand Description) จะมุงเนนความสนใจไปยังผูบริโภคเปนหลัก แต
อยางไรก็ตามคํานิยามทั้งสามประเภทนี้ตางก็มีความสัมพันธกันในลักษณะที่เปนลูกโซ กลาวคือ
ความแข็งแกรงของตราสินคานั้น จัดไดวาเปนกุญแจสําคัญที่กอใหเกิดมูลคาของตราสินคา ใน
ขณะที่การอธิบายถึงตราสินคาจะเปนการบรรยายถึงสิ่งตางๆ ที่ประกอบกันขึ้นเปนความแข็งแกรง
ของตราสินคา (Feldwick, 1999) โดยสามารถอธิบายไดดังแผนภาพที่ 2.1  

 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงความสัมพันธแบบลูกโซของคํานิยามคุณคาตราสินคาทั้งสามประเภท  
                    (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. 

 
ความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) และการอธิบายถึงตราสินคา (Brand 

Description) นี่เอง คือส่ิงที่รวมกันเรียกวา คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Consumer 
Brand Equity) ซึ่งเปนมิติที่แสดงถึงดานที่เปนคุณภาพ (Qualitative Dimension) ของคุณคาตรา
สินคา ซึ่งจะนําไปสูการมีมูลคาของตราสินคา (Brand Value) (Blackston, 1995) ทั้งนี้เนื่องจากผู
บริโภคคือจุดเริ่มตนและจุดสิ้นสุดแหงความสําเร็จของตราสินคา (Marston, 1992, cited in 
Anantachart, 1999a) ดังนั้น การทําความเขาใจวาคุณคาตราสินคาสามารถเกิดขึ้นในใจของผู
บริโภคไดอยางไร และนําไปสูพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไดอยางไรนั้นจึงเปนสิ่งที่มีความสําคัญเปน
อยางยิ่ง (Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995) 
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คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Consumer-based Brand Equity) 
 

Keller (1993) ไดใหคํานิยามของคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคไววา เปนผลอันเกิด
เนื่องมาจากความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคที่ตอบสนองตอกิจกรรม
ทางการตลาด (Marketing Response) ของแตละตราสินคาซึ่งแตกตางกันออกไป (Differential 
Effect) 

จากคํานิยามขางตนนี้ จะสังเกตไดวาสามารถแบงองคประกอบหลักๆ ของคุณคาตราสิน
คาในสายตาของผูบริโภคไดเปน 3 สวน (Keller, 1998) โดยองคประกอบแรกคือ การตอบสนองตอ
กิจกรรมการตลาด ซึ่งจะสะทอนออกมาในลักษณะของการรับรู (Perception) ความชอบมากกวา 
(Preference) และพฤติกรรม (Behavior) ที่มีตอกิจกรรมการตลาดทุกรูปแบบ ทั้งนี้คุณคาตราสิน
คาจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อผูบริโภคมี การตอบสนองตอแตละตราสินคาดวยความแตกตาง กันออกไป 
อันเปนองคประกอบตัวที่สอง ซึ่งหากปราศจากความแตกตางนี้แลว ตราสินคานั้นก็จะกลายเปน
เพียงสินคาธรรมดาทั่วไป (Generic Product) ในสายตาของผูบริโภค โดยความแตกตางที่เกิดขึ้น
นั้นเปนผลที่เกิดมาจาก ความรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่งเปนองคประกอบตัวสุดทาย ที่แสดงถึงสิ่ง
ตางๆ เกี่ยวกับตราสินคาที่ปรากฏอยูในใจของผูบริโภคนั่นเอง 

ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) จึงเปรียบไดกับกุญแจหลักที่สําคัญใน
การสรางคุณคาตราสินคา (Keller, 1998) ผูบริโภคจะเกิดการรับรูตอตราสินคาตางกันออกไป โดย
อาศัยความเขาใจและประสบการณที่ตนเองมีเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ ซึ่งจะมีความโดดเดนและ
ความเฉพาะตัวที่แตกตางจากกันไปในแตละคน (Schultz & Barnes, 1999) เพราะฉะนั้นการทํา
ความเขาใจในเนื้อหาและโครงสรางของความรูเกี่ยวกับตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภคจึง
เปนสิ่งที่สําคัญอยางยิ่ง (Keller, 1993) 

ความทรงจําของผูบริโภค (Consumer Memory) คือพื้นฐานของคุณคาตราสินคา (Pitta 
& Katsanis, 1995) โดยแนวคิดเกี่ยวกับความทรงจําที่ถูกนํามาใชในการอธิบายความรูเกี่ยวกับ
ตราสินคานั้น ไดแก แบบจําลองของเครือขายเชื่อมโยงในความทรงจํา (Associative Network 
Model) ซึ่งจําลองความทรงจําของมนุษยออกมาในลักษณะการเชื่อมโยง (Link) ปุมปม (Node) 
ตางๆ เขาดวยกันจนเกิดเปนเครือขาย (Network) โดยปุมปมเหลานี้ถูกจําลองขึ้นมาเพื่อเปนตัว
แทนของขอมูลตางๆ ที่มีอยูในความทรงจํา ในขณะที่การเชื่อมโยงนั้นเปนตัวแทนของความแข็ง
แกรงของความสัมพันธของขอมูลตางๆ นั่นเอง (Keller, 1998)  

เมื่อผูบริโภคคิดถึงตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งขึ้นมา กระบวนการกระตุนในลักษณะแผ
ขยาย (Spreading Activation Process) ก็จะทําหนาที่เสมือนกลไกในการเชื่อมโยงปุมปมขอมูล
ตางๆ เกี่ยวกับตราสินคานั้นซึ่งไดรับการกระตุนอยูเขาดวยกันเปนเครือขาย ซึ่งเปนการแสดง
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ขอบเขตของการดึงขอมูลในความทรงจํากลับมาใช โดยลักษณะการเชื่อมโยงเครือขายของผู
บริโภคแตละคนจะมีความแตกตาง และเมื่อขอมูลที่ถูกดึงมานั้นมีมากพอในระดับหนึ่งผูบริโภคจึง
เกิดการระลึกถึงตราสินคาและสิ่งที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นขึ้นมาได สงผลใหผูบริโภคเกิดการ
ตอบสนองและเกิดการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินคานั้นได (Keller, 1998) 
 
องคประกอบของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Components of Brand Knowledge)  
 
 ดวยแบบจําลองของเครือขายความเชื่อมโยงในความทรงจํา (Associative Network 
Model) ที่กลาวมาแลวขางตน ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) จึงสามารถแบง
ออกไดเปน 2 องคประกอบหลักที่สําคัญ อันไดแก การตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) (Keller, 1998) โดยแตละองคประกอบมี
รายละเอียด ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.2) 
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงองคประกอบของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (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.   องคประกอบทางดานการตระหนักรูในตราสินคา 

การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) คือ ความสามารถในการแยกแยะหรือ
ระบุถึงตราสินคาภายใตสถานการณที่ตางกันออกไปได ซึ่งเปนผลมาจากความแข็งแกรงของปุม
ปมขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Nodes) ในความทรงจําของผูบริโภค โดยการตระหนักรูใน
ตราสินคานั้นสามารถแบงออกไดเปน 2 ระดับ คือ ระดับการจดจําได (Recognition) และระดับ
การระลึกได (Recall) ถึงตราสินคา (Keller, 1998) 

การจดจําไดถึงตราสินคาเปนความสามารถในการยืนยันวาเคยไดพบเห็นตราสินคานั้นๆ  
แลวในชวงเวลากอนหนานี้ (Keller, 1998) ซึ่งการตระหนักรูในตราสินคาระดับนี้ยังไมเพียงพอตอ
การตัดสินใจใดๆ ของผูบริโภค เพราะพวกเขาไมสามารถจะอธิบายไดถึงรายละเอียดของตราสินคา
นั้นได การตระหนักรูในตราสินคาจะมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดก็ตอเมื่อมี
ความสามารถในระดับที่ระลึกได (Pitta & Katsanis, 1995) คือการที่ผูบริโภคสามารถนึกถึงตรา
สินคานั้นๆ ไดเอง เมื่อมีการเอยถึงประเภทสินคา (Product Category) หรือคําบอกใบตางๆ 
(Keller, 1998) 

ระดับของการตระหนักรูในตราสินคานี้ เปนการกลาวถึงการตระหนักรูในตราสินคาในมิติ
ดานลึก (Depth) ในขณะที่มิติดานกวาง (Breadth) จะเปนมิติที่อธิบายถึงความหลากหลายของ
สถานการณในการซื้อหรือการใชตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภค ซึ่งเปนผลมาจากขอมูลตางๆ 
ที่ไดมาจากบริษัทเจาของตราสินคา และความรูเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑในความทรงจํา (Keller, 
1998) 

การตระหนักรูในตราสินคามีบทบาทสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเนื่อง
มาจากสาเหตุสําคัญ 3 ประการ ขอแรกผูบริโภคจําเปนที่จะตองระลึกถึงตราสินคาไดเมื่อนึกถึง
ประเภทสินคาที่ตนเองตองการซื้อ เหตุผลขอถัดมาคือการตระหนักรูในตราสินคาสามารถมีผลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได โดยตราสินคานั้นจะถูกบรรจุเขาไปในชุดของตราสินคาที่จะถูก
พิจารณา (Consideration Set) ถึงแมวาในขณะนั้นจะยังปราศจากการเชื่อมโยงใดๆ เลย ซึ่งมักจะ
เกิดขึ้นบอยในการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) สําหรับเหตุ
ผลขอสุดทายก็คือการตระหนักรูในตราสินคานั้นสามารถมีอิทธิพลตอการสรางและเพิ่มความแข็ง
แกรงใหกับการเชื่อมโยงตราสินคาอันจะกอใหเกิดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ในใจผู
บริโภค (Keller, 1993) 
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2.   องคประกอบทางดานภาพลักษณตราสินคา 
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ สิ่งสําคัญที่ทําใหคุณคาตราสินคาเกิดขึ้น 
(Biel, 1992) เปนการรับรู (Perception) ซึ่งเกิดจากการเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand 
Association) ภายในใจของผูบริโภค (Keller, 1993) แบงออกไดเปน ภาพลักษณของบริษัทเจา
ของตราสินคา ภาพลักษณของผูใชตราสินคา และภาพลักษณของตัวสินคาหรือบริการนั้นเอง 
(Biel, 1992) โดยการรับรูนั้นสามารถเปนไดทั้งการรับรูดานเหตุผลและการรับรูดานอารมณที่มีตอ
ตราสินคาที่ไดรับการระบุอยางเจาะจง (Dobni & Zinkhan, 1990, cited in Low & Lamb, 2000) 
 โดยในการศึกษาเกี่ยวกับการเชื่อมโยงของตราสินคานั้น ควรจะเริ่มตนจากการทําความ
เขาใจถึงประเภทของการเชื่อมโยงตางๆ ที่สามารถเกิดขึ้นไดในความทรงจําของผูบริโภค ดังนี้ 
 การเชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินคา (Attribute) เปนการเชื่อมโยงเพื่อ
อธิบายถึงลักษณะของสินคาหรือบริการ ส่ิงที่ผูบริโภคคิดวาสินคานั้นเปน หรือส่ิงที่เกี่ยวพันกับการ
ซื้อหรือการบริโภคสินคานั้น ซึ่งสามารถแบงไดเปน คุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัสินคา (Product-
related Attribute) เปนการอางอิงถึงลักษณะทางกายภาพและหนาที่การใชสอยของตราสินคา 
และอีกคุณสมบัติหนึ่งคือ คุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product Related Attribute) 
ซึ่งไดแก ขอมูลทางดานราคา (Price Information) การออกแบบบรรจุภัณฑ (Packaging) การ
สรางภาพลักษณของผูใช (User Imagery) และการสรางภาพลักษณในการใช (Usage Imagery) 
ของตราสินคานั้นๆ (Keller, 1993) 
 การเชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณประโยชนของตราสินคา (Benefit) เปนการเชื่อมโยงเพื่อ
อธิบายถึงคุณคาของตราสินคาที่สัมพันธกับคุณสมบัติของมัน เปนประโยชนที่ผูบริโภคคิดวาจะได
รับจากการใชสินคานั้น โดยแบงไดเปน คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefit) ซึ่งจะ
เปนคุณประโยชนที่เกิดขึ้นเมื่อมีการบริโภคสินคาหรือบริการ และมักจะสอดคลองกับคุณสมบัติที่
เกี่ยวของกับตัวสินคา อีกคุณประโยชนหนึ่งก็คือ คุณประโยชนทางดานประสบการณ 
(Experiential Benefit) ซึ่งเกิดขึ้นจากความรูสึกของผูบริโภคเมื่อไดใชสินคาหรือบริการ และมักจะ
สอดคลองกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคาดวยเชนกัน สําหรับคุณประโยชนสุดทายคือ คุณ
ประโยชนทางดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) ซึ่งมักสอดคลองกับคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับ
ตัวสินคา เปนคุณประโยชนในการตอบสนองความตองการการยอมรับทางสังคม หรือเพื่อ
ประโยชนในการแสดงออกถึงความเปนตัวเองของผูใชตอบุคคลอื่น (Keller, 1993) 
 การเชื่อมโยงเกี่ยวกับทัศนคติของตราสินคา (Attitude) เปนการเชื่อมโยงเพื่ออธิบาย
การประเมินตราสินคาโดยรวมของผูบริโภคอันเปนสิ่งสําคัญ เนื่องจากทศันคติคือพื้นฐานของการ
เกิดพฤติกรรม เปนความเชื่อ (Belief) ซึ่งเกิดจากการที่การเชื่อมโยงคุณสมบัติและคุณประโยชน
นั้นมีความโดดเดนสําคัญ (Salience) เพียงพอสําหรับตราสินคานั้นๆ (Keller, 1993) 
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 การเชื่อมโยงของตราสินคาที่สามารถสรางความชื่นชอบ (Favorability) มีความแข็งแกรง 
(Strength) และความโดดเดน (Uniqueness) จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอการตลาด
ของแตละตราสินคาแตกตางจากกันออกไป ซึ่งจะนําไปสูการเกิดคุณคาตราสินคาในที่สุด (Keller, 
1993) กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือการเชื่อมโยงของตราสินคาของผูบริโภคนั้นเปนปจจัยสําคัญอยางหนึ่ง
ในการสรางและบริหารคุณคาตราสินคา (Rio et al., 2001) 
 ความชื่นชอบ (Favorability) ที่เกิดขึ้นจากการเชื่อมโยงของตราสินคานั้น เกิดขึ้นจากการ
ที่ผูบริโภครูสึกวาความตองการของตนไดรับการตอบสนองจากคุณสมบัติและคุณประโยชนของ
ตราสินคาดวยความพึงพอใจ และกอตัวกันขึ้นเปนทัศนคติโดยรวมในเชิงบวกตอตราสินคา ดังนั้น 
นักการตลาดจึงสามารถสรางความชื่นชอบนี้ขึ้นไดจากการออกแบบสินคา และออกแบบแผนการ
ตลาดที่สนับสนุนใหผูบริโภครูสึกวาตราสินคานั้นๆ มีคุณสมบัติและคุณประโยชนตรงตามอยางที่
พวกเขาตองการ (Keller, 1998) 
 ความแข็งแกรง (Strength) ของการเชื่อมโยงปุมปม (Node) ของการเชื่อมโยงของตราสิน
คานั้นจะมีความแตกตางกันออกไป ข้ึนอยูกับวาผูบริโภคไดรับขอมูลเขาสูความทรงจําและเก็บ
รักษาขอมูลนั้นในฐานะที่เปนสวนหนึ่งของตราสินคาอยางไร การเชื่อมโยงของตราสินคาจะแข็ง
แกรงมากเมื่อผูบริโภครูสึกวาขอมูลเหลานั้นมีความสําคัญและมีความคงเสนคงวาอยูตลอดระยะ
เวลาอันยาวนาน ดังนั้น นักการตลาดจึงตองมั่นใจวาไดใหขอมูลที่มีความเขมแข็งเพียงพอผาน
แผนการตลาด และปจจัยอื่นๆ ที่มีผลตอประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค (Keller, 
1998) 
 ในการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นนั้น ลําพังการเชื่อมโยงที่ไดรับความชื่นชอบและมี
ความแข็งแกรงเทานั้นยังไมพอเพียง แตจําเปนที่จะตองมีความโดดเดน (Uniqueness) อีกดวย 
ความโดดเดนของการเชื่อมโยงของตราสินคาจะสรางความแตกตางออกไปจากตราสินคาอื่นโดย
สิ้นเชิง เปนการการสรางความเหนือกวาคูแขง ความชื่นชอบที่มีอยูก็จะไดรับการประเมินในทางที่
เพิ่มข้ึน ซึ่งจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันและบอกกับผูบริโภควาเหตุใดพวกเขาจึงตองซื้อตรา
สินคานี้แทนที่จะเปนอีกตราสินคาหนึ่ง (Keller, 1998) 
 การเชื่อมโยงของตราสินคาจึงมีอิทธิพลในเชิงบวกตอความชอบมากกวา (Preference) 
และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดความเต็มใจที่จะจายในราคาที่สูงกวา 
(Premium Price) ใหกับตราสินคา ยอมรับการขยายตราสินคา (Brand Extension) และแนะนํา
ตราสินคานั้นๆ ใหกับคนอ่ืนๆ (Rio et al., 2001) นักการตลาดจึงมักจะใชการเชื่อมโยงของตราสิน
คาในการออกแบบคุณสมบัติและคุณประโยชนของสินคา รวมถึงการออกแบบกลยุทธทางการ
ตลาดของตราสินคาอีกดวย (Low & Lamb, 2000) 
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 กลาวโดยสรุป การตอบสนองตอการตลาดของแตละตราสินคาที่แตกตางกันออกไปนั้น 
เปนผลซึ่งเกิดขึ้นจากการประกอบกันเขาขององคประกอบทางดานการตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) และองคประกอบทางดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) จนเกิดขึ้น
เปนความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) อันเปนหัวใจสําคัญของคุณคาตราสินคาใน
สายตาของผูบริโภคตามกรอบแนวคิดของ Keller (1993) 
 ในขณะที่ Aaker (1991) เห็นวาพื้นฐานของคุณคาตราสินคานั้นประกอบไปดวย การ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ซึ่งเปนการแสดงถึงความจดจําไดและความคุนเคยที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ที่จะสะทอนใหเห็นถึงความผูก
พันระหวางลูกคากับตราสินคา คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) คือการแสดงการรับรูถึง
คุณภาพโดยรวมของตราสินคาของผูบริโภค และ การเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand 
Association) ซึ่งจะเกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภค  
 Farquhar (1990) ไดกลาววา คุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภคนั้นจะถูกสะทอนออกมา
เปนความเขมแข็งของทัศนคติที่เพิ่มข้ึนอันเปนผลมาจากการที่สินคานั้นๆ มีตราสินคา ซึ่งผูบริโภค
ประเมินในเชิงบวก (Positive Brand Evaluation) มีทัศนคติเกี่ยวกับตราสินคาที่สามารถดึงออก
มาจากความทรงจําไดอยางรวดเร็ว (Accessible Brand Attitude) และมีความคงเสนคงวาของ
ภาพลักษณตราสินคา (Consistent Brand Image) สวน Blackston (1995) เรียกคุณคาตราสิน
คาในสายตาของผูบริโภควา ความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Meaning) ซึ่งประกอบดวย
การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) การเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand 
Association) และบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) และในกรอบความคิดนี้นอกจากจะ
เปนความพยายามในการอธิบายวาผูบริโภคนั้นคิดอยางไรกับตราสินคาแลว ความพยายามในการ
อธิบายวาผูบริโภคคิดวาตราสินคานั้นรูสึกกับพวกเขาอยางไรก็เปนสิ่งที่จําเปนดวยเชนกัน ซึ่งรวม
เรียกกันวา ความสัมพันธของตราสินคา (Brand Relationship) 
 นอกจากนี้แลว ยังไดมีผูใหกรอบแนวคิดและคํานิยามของคุณคาตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภคไวอีกมากมาย ซึ่ง Anantachart (1999b) ไดทําการศึกษารวบรวมจนไดขอสรุปวา คุณคา
ตราสินคาในสายตาของผูบริโภคนั้น สวนมากจะมีองคประกอบในลักษณะหลายมิติ 
(Multidimensional Construct) และประกอบขึ้นดวยแนวคิด (Concept) ที่หลากหลาย โดยการ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) การเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand Association) 
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คุณคาที่ถูกรับรู (Perceived Value) ความนาเชื่อถือ 
(Trustworthiness) และความชอบมากกวาของตราสินคา (Brand Preference) ตางก็เปนแนวคิด 
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ที่ไดรับการนํามาใชอยางแพรหลายมากที่สุด โดยกรอบแนวคิดตางๆ ที่ถูกคิดคนและพัฒนาขึ้นมา
นั้นก็เพื่อเปนการทําความเขาใจวาตราสินคานั้นมีความหมายอยางไร และนักการตลาดจะสราง
ความชอบมากกวาใหกับผูบริโภคผานทางตราสินคานั้นไดอยางไรนั่นเอง  
 
การวัดคุณคาตราสินคา (Measurement of Brand Equity) 
 
 การวัดคุณคาตราสินคาที่มีความถูกตองแมนยํานั้น จะสงผลใหการบริหารคุณคาตราสิน
คาเกิดประสิทธิภาพ ถาหากนักการตลาดปราศจากความรูเกี่ยวกับคุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่
ตราสินคาสรางใหกับผลิตภัณฑแลว ก็คงจะเปนการยากที่จะบริหารตราสินคานั้นใหประสบความ
สําเร็จได (Crimmins, 1992, cited in Cobb-Walgren et al., 1995) และการวัดคุณคาตราสินคา
เองนั้นยังสามารถใชเปนเครื่องบงชี้ถึงอํานาจทางดานการตลาด (Marketing Power) ของตราสิน
คานั้นไดอีกดวย (Wood, 2000) ดังนั้นวิธีการตางๆ มากมายจึงถูกหยิบยกขึ้นมาเพื่อใชในการวัด
คุณคาตราสินคา ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 2 กลุมหลักๆ ไดแก กลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานการ
เงิน และกลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานความสัมพันธตอผูบริโภค (Cobb-Walgren et al., 1995) 
 
1. กลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานการเงิน (Financial Measurement) 

เมื่อคุณคาตราสินคาถูกมองวาเปนกระแสเงินสดที่เพิ่มข้ึน (Incremential Cash Flow) ซึ่ง
เกิดจากการที่สินคานั้นมีตราสินคา (Simon & Sullivan, 1993, cited in Motameni & Shahrokhi, 
1998) อันเปนการมองจากมุมมองจากบริษัท (Firm’s Perspective) ผลของคุณคาตราสินคาก็คือ  
การเพิ่มข้ึนของสวนแบงทางการตลาดและผลกําไร (wood, 2000) หรือกลาวไดอีกนัยหนึ่งวา ผล
ดังกลาวนี้สามารถใชเปนเครื่องแสดงถึงคุณคาตราสินคาได (Mackay, 2001a) 

Simon และ Sullivan (1993, cited in Cobb-Walgren, 1995) ไดทําการวัดความเคลื่อน
ไหวของคุณคาตราสินคาผานทางอัตราการขยับตัวของราคาหุน โดยยึดทฤษฎีที่วาแนวโนมของ
คุณคาตราสินคาสามารถสะทอนออกมาใหเห็นไดจากราคาที่เปนมูลคาของบริษัทที่เปนเจาของ
ตราสินคานั้น 

นอกจากนี้ ในแตละป นิตยสาร Financial World ของประเทศสหรัฐอเมริกาก็ไดทําการจัด
อันดับสุดยอดตราสินคาโลก (World’s Top Brand) โดยการประเมินมูลคาของตราสินคา 
(Feldwick, 1999) สวนบริษัท Interbrand Group ในประเทศสหรัฐอเมริกานั้น ใชวิธีการวัดคุณคา
ตราสินคาจากการคําณวนขอมูลการเงินในอดีตกับปจจัยอื่นๆ ในดานตางๆ อยางเชน ความมั่นคง
ของตราสินคา ชื่อเสียงของตราสินคา เปนตน ซึ่งรวมเรียกวา Brand Weight (Motameni & 
Shahrokhi, 1998) 
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การวัดคุณคาตราสินคาโดยใชวิธีการทางดานการเงินนี้ เปนการวัดในลักษณะมองภาพ

รวม (Aggregate Level) บนพื้นฐานที่วาเมื่อผูบริโภครับรูวาตราสินคานี้มีคุณคามากกวาตราสิน
คาอื่นๆ ก็จะสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อข้ึน สวนแบงทางการตลาดและผลกําไรของบริษัทจึงได
เพิ่มสูงขึ้นตามไปดวย (Mackay, 2001b) อยางไรก็ตาม วิธีการนี้มีขอเสียก็คือ ไมสามารถอธิบาย
รายละเอียดใดๆ เกี่ยวกับตัวผูบริโภคไดเลย 

 
2. กลุมที่ใชวิธีการวัดทางดานความสัมพันธตอผูบริโภค (Consumer-related Measurement) 

สถานภาพทางดานการเงินของตราสินคานั้นแปรผันตามความรูสึกนึกคิดและพฤติกรรม
ของผูบริโภค (Blackston, 1995) ดังนั้น วิธีการวัดคุณคาตราสินคาโดยการทดสอบความสัมพันธ
ระหวางตราสินคากับผูบริโภคจึงเปนสิ่งสําคัญ 

Cobb-Walgren และคณะ (1995) เห็นวา การวัดคุณคาตราสินคาดวยวิธีการทางดานนี้ 
สามารถแบงออกไดเปน 2 กลุมยอย ไดแก กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer 
Perception) ซึ่งวัดผานทางการตระหนักรูในตราสินคา การเชื่อมโยงของตราสินคา คุณภาพที่ถูก
รับรู เปนตน และกลุมที่วัดจากพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) วัดจากความภักดี
ตอตราสินคา ความเต็มใจที่จะซื้อ เปนตน 

ในขณะที่ Keller (1998) เสนอวา แนวทางพื้นฐานในการวัดคุณคาตราสินคาในสายตา
ของผูบริโภคนั้น แบงออกไดเปน 2 แนวทาง ดังนี้ 

 
การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Approach) เปนความพยายามในการ

ประเมินศักยภาพของแหลงที่มา (Source) ของคุณคาตราสินคา นั่นก็คือการวัดจาก การตระหนักรู
ในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึ่งเปนโครงสราง
ของความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 

- การวัดการตระหนักรูในตราสินคา สามารถวัดไดอยางมีประสิทธิภาพผานทางการ
ทดสอบการจดจํา ทั้งแบบอาศัยตัวชวย (Aided) และแบบไมอาศัยตัวชวย (Unaided) เพื่อบอกวา
การตระหนักรูในตราสินคาของผูบริโภคนั้นอยูในระดับการระลึกได (Recall) หรืออยูในระดับการ
จดจําได (Recognition) ซึ่งการวัดการระลึกไดนั้น อาจจะเปนการวัดโดยการใชชุดของตัวชวย
ตางๆ (Set of Cues) เชน การบอกใบดวยประเภทของสินคา จากนั้นจึงใหกลุมตัวอยางเอยถึงตรา
สินคาที่นึกขึ้นได และดวยวิธีนี้จะทําใหสามารถรูถึงอันดับตราสินคาในใจของผูบริโภค (Top of 
Mind) ไดอีกดวย สวนการวัดการจดจําไดนั้น เปนการวัดความสามารถในการจําแนกแยกแยะตรา 
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สินคาภายใตสภาวะแวดลอมที่ตางกันออกไปของผูบริโภค ซึ่งอาจจะใชวิธีการที่ใหกลุมตัวอยางได
ดูสัญลักษณ หรือขอความที่มีความเกี่ยวของกับตราสินคา แลวถามวาเคยเห็นหรือไดยินมากอน
หรือไม และเปนของตราสินคาอะไร เปนตน  

- การวัดภาพลักษณตราสินคา จะแบงออกเปน การวัดลักษณะของการเชื่อมโยงของตรา
สินคา เชน การวัดถึงความชื่นชอบ ความแข็งแกรง และความโดดเดนของการเชื่อมโยงที่กลุมตัว
อยางมีตอตราสินคา ซึ่งโดยมากมักจะใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการวัด 
และการวัดความสัมพันธระหวางการเชื่อมโยงของตราสินคา ซึ่งมักจะวัดดวยการใหกลุมตัวอยาง
เปรียบเทียบลักษณะของการเชื่อมโยงดวยวิธีการบางอยาง รวมถึงมีการสัมภาษณกลุมตัวอยาง
โดยตรงเพื่อใหอธิบายถึงสิ่งที่พวกเขารูสึกเมื่อมีการอางอิงถึงตราสินคาหนึ่ง เมื่อเปรียบเทียบตรา
สินคานั้นกับตราสินคาอื่นๆ และเมื่อใหกลุมตัวอยางลองเปรียบเทียบกับส่ิงอื่นๆ อยางเชน การ
เทียบกับบุคคล สี หรือสถานที่ เปนตน 

 
การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Approach) เปนการวัดการตอบสนองตอการ

ตลาดของตราสินคาอันเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่งมีอยูดวยกัน
หลักๆ 2 วิธี คือ 

- การวัดดวยวิธีการเปรียบเทียบ (Comparative Method) เปนการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental Research) เพื่อทดสอบทัศนคติและพฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา 
และกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งเกิดขึ้นจากการที่ตราสินคานั้นมีระดับการตระหนักรูสูง และมีการ
เชื่อมโยงของตราสินคาที่โดดเดน แข็งแกรง และเปนที่ชื่นชอบของกลุมตัวอยาง 

- การวัดดวยวิธีการเบ็ดเสร็จ (Holistic Method) เปนการประเมินคุณคาโดยรวมของตรา
สินคา ทั้งในสวนที่เปนนามธรรมโดยการวัดความชอบมากกวา (Preference) ของกลุมตัวอยาง 
และสวนที่เปนรูปธรรมอยางการวัดดวยวิธีการทางดานการเงิน 

 
Agarwal และ Rao (1996 cited in Mackay, 2001b) ไดแสดงความเห็นวา การวัดคุณคา

ตราสินคาทางตรงนั้น แมวาจะไดรับการยอมรับเปนอยางมาก แตการวัดคุณคาตราสินคาทางออม
นั้นสามารถนํามาใชประโยชนไดจริงในเชิงบริหารไดมากกวา อยางไรก็ตาม Keller (1993) กลาว
วาในการวัดคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภคนั้นจําเปนที่จะตองใชทั้ง 2 แนวทางนี้รวมกันเพื่อ
สรางความสมบูรณอยางแทจริงใหกับการวัด อันจะนํามาซึ่งประสิทธิผลอยางสูงสุด 

Na, Marshall, และ Keller (1999) ไดทําการพัฒนากรอบความคิดดั้งเดิม (Traditional 
Framework) ของ Keller ในป ค.ศ.1993 ขึ้นมาเปนแบบจําลองที่เรียกวา Brand Power Model 
เพื่อใชอธิบายเกี่ยวกับการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดขึ้นผานทางการบริหารสวนประสมทางการ 
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ตลาด (Marketing Mix) ตางๆ วาสามารถปฏิบัติไดอยางไร โดยใชทั้งวิธีการวัดทางออม ไดแก การ
วัดการตระหนักรูในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา และวิธีการวัดทางตรง ไดแกการวัดความ 
พึงพอใจ ความภักดีตอตราสินคา และการยอมรับการขยายตราสินคา จากนั้นจึงทําการทดสอบ
แนวคิดดวยการวัดในตลาดสินคา 3 ประเภทในประเทศเกาหลีใต และพบวาผลของงานวิจัยนั้น
เปนที่นาพอใจทั้งในแงทฤษฎีและปฏิบัติ 

สวน Park และ Srinivasan (1994) ไดทําการคิดคนวิธีการวัดคุณคาตราสินคาขึ้นมาใหม
โดยใชวิธีการเชิงสํารวจ (Survey-based Method) และนิยามคุณคาตราสินคาวาเปนคุณคาเพิ่มที่
ตราสินคาสรางใหกับกับตัวผลิตภัณฑซึ่งถูกรับรูโดยผูบริโภค โดยแบงแหลงที่มาของคุณคาตราสิน
คาออกเปนสวนที่เกี่ยวกับคุณลักษณะ (Attribute-based) และสวนที่ไมเกี่ยวกับคุณลักษณะ 
(Non-attribute Based) ของตราสินคา แลวจึงไดทําการวัดดวยการเปรียบเทียบความชอบมาก
กวาของกลุมตัวอยางในภาพรวม กับความชอบมากกวาในแตละคุณสมบัติของตราสินคา โดยทํา
การวิจัยในสินคาประเภทยาสีฟนและนํายาบวนปาก ซึ่งผลที่ไดแสดงใหเห็นวาคาความนาเชื่อถือ 
(Reliability) คาความเที่ยงตรง (Validity) และคาความเที่ยงตรงเชิงทํานาย (Predictive Validity) 
ของวิธีการวัดที่คิดคนขึ้นดังกลาวอยูในเกณฑดี 

จากองคประกอบทางดานการรับรูของผูบริโภคทั้งที่ปรากฏอยูในกรอบแนวคิดของ Aaker 
ในป ค.ศ.1991 และของ Keller ในป ค.ศ.1993 นั้น Cobb-Walgren และคณะ (1995) ไดทําการ
รวบรวมองคประกอบเหลานี้เพื่อใชในศึกษาถึงผลของคุณคาตราสินคาที่มีตอความชอบมากกวา 
และความตั้งใจในการซื้อสินคาของผูบริโภค โดยทําการวิจัยเปรียบเทียบระหวางประเภทสินคาที่มี
ความเสี่ยงทางดานการเงินและหนาที่ใชที่สูงและต่ําตางกัน โดยผลการวิจัยพบวาระดับของความ
ชอบมากกวา และระดับของความตั้งใจในการซื้อแปรผกผันตามระดับของคุณคาตราสินคาอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติในทั้งสองประเภทสินคา และตราสินคาที่ใชงบประมาณทางดานการโฆษณาสูง
จะมีคุณคาตราสินคาที่สูงดวยเชนกัน 

Lassar และคณะ (1995) ไดทําการสรางมาตรวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค
ขึ้นมา โดยประกอบดวย 5 องคประกอบ ไดแก การแสดงออกของตราสินคา (Brand 
Performance) คุณคาของตราสินคา (Brand Value) ภาพลักษณทางทางดานสังคม (Social 
Image) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความผูกพันระหวางตราสินคากับลูกคา 
(Commitment) ซึ่งไดมีการทําวิจัยแบบนํารอง (Pilot Study) ถึง 3 คร้ัง เพื่อใหมาตรวัดมีความนา
เชื่อถือ และความเที่ยงตรง โดยผลที่ไดจากมาตรวัดนี้สามารถนํามาใชในการประเมินสวนประสม
ทางการตลาดของตราสินคาได 
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ในสวนของ Dyson และคณะ (1996) ไดออกแบบระบบการวิจัยเชิงสํารวจเพื่อหาความ
สัมพันธระหวางคุณคาทางดานการเงินและคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค ซึ่งในระบบการ
วิจัยนี้ประกอบไปดวย แบบจําลอง Consumer Value Model และ แบบจําลองทรงสามเหลี่ยมที่
เรียกวา Brand Dynamic Pyramid เพื่อแสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามแตละคนมีคุณคาตอ
ตราสินคามากนอยเพียงใด โดยวัดจากแนวโนมความภักดีตอตราสินคา และอธิบายตัวแปรดวย
ทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคา ซึ่งจากการศึกษาในครั้งนี้ทําใหนักการตลาดสามารถนํา
ระบบการวิจัยมาชวยในการตัดสินใจดานการตลาดเพื่อบริหารตราสินคาใหเกิดคุณคาสูงสุดได 

ทางดาน Motameni และ Shahrokhi (1998) ไดทําการพัฒนาแบบจําลอง Global Brand 
Equity Model ขึ้นมา เพื่อใชในการประเมินคุณคาที่แทจริงของตราสินคาในระดับโลก โดยอาศัย
กรอบแนวคิดของ Aaker (1991) ของ Simon และ Sullivan (1993) และของบริษัท Interbrand 
Group อันเปนการรวมเอาวิธีการวัดทั้งทางดานการเงินและทางดานความสัมพันธตอผูบริโภคเขา
ดวยกัน ซึ่งพวกเขาเชื่อวาจะทําใหการวัดคุณคาตราสินคามีความแมนยําและสามารถแสดงถึง
แหลงที่มาของคุณคาตราสินคาไปไดพรอมๆ กัน 

Anantachart (1999a) ไดทําการศึกษาเพื่อวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค 
และทดสอบความสัมพันธกับตัวแปรที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications Variables) ไดแก ตัวแปรดานความคุนเคย (Familiarity) ดานคุณภาพที่ถูกรับรู 
(Perceived Quality) ดานการยอมรับ (Acceptability) และดานความตั้งใจในการซื้อ (Purchase 
Intent) โดยใชผลการตอบสนองตอการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายของผูบริโภคเปนเครื่อง
บงชี้ถึงความสัมพันธนั้น โดยทําการทดสอบทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ํา ซึ่งผลที่ไดจากการวิจัยในครั้งนี้แสดงใหเห็นวาการสื่อสารทางการตลาดที่ประสบ
ความสําเร็จมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชิงบวก 

ตอมา Anantachart (2002) ยังไดทําการพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาขึ้น โดยเปน
การวัดจากตัวแปรทางดานการยอมรับ (Acceptability) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) 
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และไดนําวิธีการนี้มาทดสอบกับผูบริโภคชาวไทย พบวา วิธีการนี้
สามารถนํามาใชไดเปนอยางดี และผลของคุณคาตราสินคายังสามารถนํามาใชในการทํานายการ
ตอบสนองในเชิงลบ (Negative Response) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาอื่นไดอีกดวย 

ในขณะที่ นันทนา บริพันธานนท (2542) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผู
บริโภค โดยอาศัยกรอบแนวคิดของ Aaker (1991) ซึ่งประกอบดวย การรูจักในตราสินคา การรูจัก
หรือเคยเห็นโฆษณา ความเชื่อมโยงกับตราสินคา และการรับรูคุณภาพของตราสินคา จากนั้นจึง
นํามาศึกษาถึงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารการตลาด คือ  
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ความคุนเคยในตราสินคา การยอมรับในตราสินคา ความรูสึกชอบมากกวา และความตั้งใจที่จะซื้อ 
รวมถึงศึกษาความแตกตางที่มีตอสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและระดับความเกี่ยวพันต่ํา โดย
ผลที่ไดปรากฏวาคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารการตลาดทั้ง 4 
ปจจัยในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   

ธิติ บุตรรัตน (2541) ไดพัฒนาวิธีการวัดที่เรียกวา วิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 
ปจจัย ขึ้นจากกรอบแนวคิดของ Aaker (1991) โดยมีองคประกอบไดแก การรูจักตราสินคา ความ
ชอบตราสินคา ความตั้งใจที่จะซื้อสินคา ความพึงพอใจในตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา 
แลวทําการทดสอบในสินคาประเภทเบียร และพบวามาตรวัดมีคาความนาเชื่อถือ (Reliability) อยู
ในระดับที่สูง และมีคาความเที่ยงตรง (Construct Validity) ของผลการวิจัยอยูในระดับพอใช 

สวน เอกรัตน ลตวรรณ (2543) ไดทําศึกษาความสัมพันธระหวางระดับของคุณคาตราสิน
คาในใจของผูบริโภคที่ไดจากการวัดดวยกรอบแนวคิดของ Keller (1993) กับองคประกอบในการ
ประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ ซึ่งผลการวิจัยพบวา คุณคา
ตราสินคาทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและระดับความเกี่ยวพันต่ํามีความสัมพันธกับองค
ประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ ถาหาก
ตราสินคามีระดับของคุณคาตราสินคาที่สูง ก็จะทําใหองคประกอบในการประเมินขยายตราสินคา
ของผูบริโภคอยูในระดับที่สูงตามไปดวย 

ในขณะเดียวกัน วารินยา ลีลายุวัฒน (2543) ไดใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) เปน
พื้นฐานในการศึกษาและคนหาเบื้องตน (Exploratory Study) ถึงลักษณะความสัมพันธของผู
บริโภคกับตราสินคา (Consumer-brand Relationship) และลักษณะความภักดีตอตราสินคาของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่แตกตางกัน โดยใชวิธีวิจัยแบบการสนทนากลุม ซึ่งผลการวิจัยปรากฏวา 
ผูบริโภคมีความสัมพันธกับตราสินคาในรูปแบบที่แตกตางกันหลากหลายรูปแบบ ทั้งรูปแบบของ
ความสัมพันธในระดับผิวเผิน และลกึซึ้ง เชน ความสัมพันธแบบตามสะดวก แบบกลุมมิตรภาพที่ดี
ที่สุด เปนตน 

จากที่กลาวมาขางตนนี้ เปนเพียงตัวอยางสวนหนึ่งของความพยายามในการคิดคนและ
พัฒนากรอบแนวคิดเพื่อใชในการวัดคุณคาตราสินคา ซึ่งมีวิธีการที่หลากหลายจากกันไป โดยแต
ละวิธีการนั้นตางก็มีขอเดนและขอดอย ทั้งนี้ขึ้นอยูกับมุมมอง ความเชื่อ และเปาหมายในการนํา
ผลจากกรอบแนวคิดนั้นๆ ไปใช ทั้งเพื่อผลในการเพิ่มพูนองคความรูในทางทฤษฎีของนักวิชาการ 
และเพื่อการนํามาเปนแนวทางในการบริหารคุณคาตราสินคาในทางปฏิบัติของนักการตลาด 
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ความทุมเทในการศึกษาเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคนั้นเกิดขึ้นจาก
การตระหนักถึงคุณประโยชน (Benefit) ที่มีอยูอยางมากมาย ทั้งที่มีตอฝายผูบริโภค และที่มีตอ
ฝายบริษัทเจาของตราสินคา (Aaker, 1991) โดยคุณคาตราสินคาจะชวยใหผูบริโภคสามารถแปล
ความหมาย ประมวล และจดจําขอมูลที่มีอยูอยางมหาศาลเกี่ยวกับสินคาและตราสินคาไดงายขึ้น 
ผูบริโภคจึงสามารถตัดสินใจซื้อไดดวยความมั่นใจ และมีความพึงพอใจในการใชตราสินคานั้นๆ 
มากกวาที่มีตอการใชตราสินคาอื่น (Aaker, 1996) ดังนั้น ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคจึง
เกิดขึ้น ความออนไหวตอราคาสินคา (Price Sensitivity) ก็จะลดลง ในขณะเดียวกันผูบริโภคจะ
เพิ่มการยอมรับตอการการขยายตราสินคามากขึ้นอีกดวย ซึ่งจะสงผลใหเกิดคุณประโยชนตอ
บริษัทเจาของตราสินคา ทําใหบริษัทเจริญเติบโตขึ้น เนื่องจากมียอดขายและผลกําไรที่เพิ่มข้ึน รวม
ถึงเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขัน และไดรับการสนับสนุนและความรวมมือที่ดีจากคูคา อันจะทํา
ใหสามารถประคับประคองบริษัทใหอยูรอดในยามที่ตองเผชิญกับวิกฤติได (Keller, 1998) ซึ่งที่
กลาวมาเหลานี้ลวนเปนแคเพียงคุณประโยชนหลักๆ สวนหนึ่งเทานั้น โดยแนวคิดคุณคาตราสินคา
ในสายตาของผูบริโภคที่ไดรับความนิยมนี้ นอกจากจะนํามาประยุกตใชไดผลสําเร็จเปนอยางดีใน
ตลาดธุรกิจประเภทสินคาผลิตภัณฑแลว การนํามาประยุกตใชในตลาดธุรกิจประเภทบริการเองก็
ไดรับการยอมรับวาสามารถสรางใหเกิดความสําเร็จที่ดียิ่งเชนเดียวกัน 

 
 

แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการ 
 
 ในปจจุบันธุรกิจบริการ (Service Sector) จัดเปนภาคธุรกิจหนึ่งที่มีความสําคัญเปนอยาง
ยิ่ง ซึ่งตัวเลขสถิติทางเศรษฐกิจไดแสดงใหเห็นวา อยางนอยถึงสองในสามของเศรษฐกิจโลกก็คือ
ภาคธุรกิจบริการ (Iacobucci, 2001) โดยสาเหตุของการเจริญเติบโตอยางตอเนื่องนั้นเกิดขึ้นจาก
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการซื้ออยางวัฒนธรรม ลักษณะทางประชากร และวิถีชีวิตของผู
บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงการขยายตัวขององคกรทางดานการบริการเอง (Bareham, 1989; 
Segal-Horn, 1989, cited in Dotchin & Oakland, 1994a) อันเปนผลมาจากการเปลี่ยนแปลง
นโยบายของภาครัฐบาล ความกาวหนาทางเทคโนโลยี การพัฒนาของระบบควบคุมคุณภาพ 
ความพยายามในการเพิ่มชองทางสรางรายไดใหมๆ ของบริษัท ฯลฯ (Lovelock & Wright, 1999)  
 
 สินคา (Goods) และการบริการ (Service) ตางก็เปนผลิตภัณฑ (Product) ซึ่งเปนหนึ่งใน
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของบริษัท โดยทั่วไปแลว สินคาจะหมายถึง วัตถุ 
(Object) ส่ิงประดิษฐ (Devices) หรือส่ิงของ (Things) ในขณะที่ บริการมักจะหมายถึง การ
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กระทํา (Deed) ความพยายาม (Effort) หรือการแสดงออก (Performance) (Hoffman & 
Bateson, 1997) จะเห็นไดวาสินคาและบริการนั้นมีความแตกตางกัน โดยเฉพาะในเรื่องของการ
สัมผัสจับตองได จึงทําใหการบริหารและการวางแผนการตลาดนั้นมีความแตกตางกันออกไป 
(Iacobucci, 2001)  
 ดวยความสําคัญ และความแตกตางไปจากสินคาที่มีลักษณะทางกายภาพนี่เอง ที่ทําให
แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการเกิดขึ้น ซึ่งการทําความเขาใจในคํานิยามจะเปนจุดเริ่มตนที่ดีในการ
ศึกษาถึงแนวคิดนี้ 
 สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ไดให
คํานิยามของการบริการไววา เปนกิจกรรม (Activities) หรือคุณประโยชน (Benefits) ที่องคกรหนึ่ง
เสนอใหกับบุคคลหรือกลุมบุคคลอื่นๆ โดยสิ่งที่เสนอใหนั้นเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได  
(Intangible) และผูรับเองก็ไมมีสิทธิ์ในการเปนเจาของ (Ownership) ซึ่งในการผลิตจะเกิดรวมกับ
สินคาที่มีลักษณะทางกายภาพหรือไมก็ได (Blankson & Kalafatis, 1999) โดยเปนคํานิยามที่พอง
กันกับ Kotler (2000) และไดรับการยอมรับวามีความรวมสมัยมากที่สุดนิยามหนึ่ง 
 Lovelock และ Wright (1999) เห็นวา การบริการ คือ การกระทาํ (Act) หรือการแสดง
ออก (Performance) ที่ไมสามารถจับตองได และไมสามารถถือครองเปนเจาของได โดยคุณคา
และคุณประโยชนจะเกิดขึ้นกับลูกคาได ดวยการสรางความเปลี่ยนแปลงหรือกระทําบางอยางกับ
ตัวลูกคาหรือสินทรัพยของลูกคา 

ในขณะที่ Gronroos (2001) กลาววา การบริการ คือ กระบวนการ (Process) ที่ประกอบ
ไปดวยกิจกรรมตางๆ ที่มีระดับของการจับตองไดนั้นมากนอยตางกันไป และจะเกิดขึ้นไดจากการ
มีปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับพนักงานของบริษัท และ/หรือสินคาที่มีลักษณะทางกายภาพ และ/
หรือระบบของบริษัทนั้นๆ เพื่อเปนการแกปญหาใหกับลูกคา 

สวน Kinnear, Bernhardt, และ Krentler (1995) ไดแสดงความเห็นวา การบริการ คือ กิจ
กรรมที่ไมสามารถจับตองได และมีระดับของการแสดงออกที่ตางกันออกไป ซึ่งสรางความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ใหกับผูรับการบริการ แตผูรับบริการไมสามารถที่จะเปนเจาของกิจกรรมนั้นได รวม
ถึงไมสามารถเก็บรักษาหรือทําการขนสงกิจกรรมนั้นไดอีกดวย 

การใหคาํนิยามสําหรับการบริการนั้นเปนสิ่งซึ่งปฏิบัติใหสมบูรณไดยากมาก เนื่องจาก
ธุรกิจบริการแตละประเภทตางก็มีธรรมชาติที่แตกตางกันออกไป ซึ่งไมมีคํานิยามใดสามารถครอบ
คลุมความหลากหลายเหลานั้นไดหมด อยางไรก็ตาม หากสังเกตจากตัวอยางคํานิยามขางตนนี้ 
จะสามารถเห็นไดถึงลักษณะโดยรวมที่เปนสากลของธุรกิจบริการ อันเปนลักษณะที่สรางใหการ
บริการมีความแปลกไปจากสินคานั่นเอง 
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ลักษณะของธุรกิจบริการ (Service Characteristics) 
 
 ธุรกิจบริการแตละประเภทของแตละองคกรนั้นตางก็มีความแตกตางกันออกไปโดยตัวของ
มันเอง (Kinnear et al., 1995) แตโดยทั่วไปเมื่อนําการบริการเหลานั้นมาเปรียบเทียบกับสินคาที่มี
ลักษณะทางกายภาพแลว ก็มักจะไดลักษณะรวมบางประการที่ทําใหสามารถเขาใจถึงความแตก
ตางระหวางสินคากับบริการได ซึ่งปกติแลวมักจะมีอยู 4 ลักษณะที่ชัดเจน (Dotchin & Ockland; 
1994a; Hoffman & Bateson, 1997; Kotler, 2000; Payne, 1993) ไดแก ลักษณะที่ไมสามารถ
จับตองได (Intangibility) ลักษณะที่กระบวนการผลิตและการบริโภคไมสามารถแยกออกจากกัน
ได (Inseparability) ลักษณะความไมคงที่ของการบริการ (Heterogeneity) และลักษณะที่ไม
สามารถกักตุนได (Perishability) ซึ่งในแตละลักษณะสามารถแสดงโดยนัยใหเห็นถึงกลยุทธการ
บริหารและกลยุทธการตลาดที่จะนําไปสูความสําเร็จของธุรกิจบริการ (Iacobucci, 2001) (ดูตา
รางที่ 2.1) 
 
ตารางที่ 2.1 แสดงความแตกตางระหวางสินคาและบริการ 
 

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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ลักษณะที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility) 
สิ่งสําคัญที่ทําใหการบริการแตกตางไปจากสินคาอยางสิ้นเชิงนั่นก็คือ การบริการนั้นไม

สามารถจับตองได เปนการอางอิงถึงสิ่งซึ่งปราศจากรูปธรรม (Kinnear et al., 1995) ในขณะที่ผู
บริโภคสามารถมองเห็น ชิมรส สัมผัส ฟงเสียง หรือดมกลิ่นของสินคาเพื่อประกอบการตัดสินซื้อได 
แตพวกเขากลับไมมีส่ิงใดที่มีลักษณะทางกายภาพซึ่งจะชวยการประเมินหรือคาดหวังในการ 
บริการไดเลย ผูบริโภคจึงมักจะพยายามมองหาสัญลักษณ ชื่อเสียงขององคกรเจาของบริการ หรือ
ส่ิงใดก็ตามที่เปนเสมือนตัวแทนสําหรับใชในการตัดสินคุณภาพของบริการนั้นๆ (Dotchin & 
Oakland, 1994a; Kotler, 2000) โดยมักจะตัดสินผานทาง สถานที่ใหบริการ (Place) พนักงาน
ขององคกร (Employee) อุปกรณที่ใชประกอบการใหบริการ (Equipment) ชื่อหรือสัญลักษณตรา
สินคา (Symbol) ราคา (Price) และการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) (Kotler, 
2000) รวมไปถึงนโยบายขององคกร (Policy) (Kinnear et al., 1995) และภาพลักษณที่แข็งแกรง
ขององคกร (Strong Organizational Image) (Hoffman & Bateson, 1997) เองก็สามารถสื่อใหผู
บริโภครับรูถึงคุณคาของการบริการนั้นๆ ได นักการตลาดจึงตองคํานึงถึงและมีความรอบคอบใน
การจัดหาสิ่งเหลานี้ใหกับผูบริโภค 

นอกจากนี้ การบริการยังเปนสิ่งที่สามารถลอกเลียนกันไดงาย เนื่องจากเปนเรื่องของกิจ
กรรมหรือการกระทําที่เกิดจากทักษะของพนักงานใหบริการ ซึ่งเปนสิ่งที่จับตองไมได ทําใหไม
สามารถทําการจดสิทธิบัตรเพื่อรับความคุมครองทางกฎหมายได ดังนั้น การสรางความแตกตาง
ระหวางธุรกิจบริการในประเภทเดียวกันของแตละองคกรจึงเปนสิ่งที่ทําไดยากลําบาก (Dibb & 
Simkin, 1993; Dotchin & Oakland, 1994a; Hoffman & Bateson, 1997) 

 
ลักษณะที่กระบวนการผลิตและการบริโภคไมสามารถแยกออกจากกันได (Inseparability) 

ลักษณะเชนนี้เกิดขึ้นเนื่องจากผูบริโภคจําเปนตองปรากฏตัวขึ้นกอนที่จะเกิดการบริการ
ขึ้น จากนั้นการบริการจึงจะถูกผลิตและถูกบริโภคไปพรอมๆ กันในชวงเวลาเดียวกัน ไมสามารถ
แยกออกจากกันได ซึ่งหมายถึงการที่ฝายผูใหและผูรับบริการตางก็ตองมีสวนรวม (Participation) 
และมีปฏิสัมพันธ (Interaction) ตอกันในกระบวนการ (Dotchin & Oakland, 1994a; Hoffman & 
Bateson, 1997; Kotler, 2000) โดยตางฝายตางก็มีอิทธิพลตอผล (Outcome) ของการบริการที่
จะออกมา (Kotler, 2000) 

การเขามามีสวนรวมของผูบริโภคจึงเปนเหมือนหัวใจสําคัญของลักษณะนี้ ผูบริโภคจะเกิด
การรับรูถึงคุณภาพผานการสังเกตสภาพแวดลอมและระบบการใหบริการ (Systems) ในขณะที่
พวกเขากําลังเขารับบริการอยูนั่นเอง นักการตลาดจึงควรจะออกแบบทุกๆ ปจจัยที่เกี่ยวของกับ
ภาพรวมทั้งหมดของการบริการอยางถี่ถวน (Dotchin & Oakland, 1994a) และควรจัดการฝกอบ
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รมพนักงานของตน (Train) พรอมกับใหความรู (Educate) แกผูบริโภคควบคูกันไป เพื่อใหตางฝาย
ตางไดรับความพึงพอใจ (Satisfaction) จากการบริการสูงสุด (Hoffman & Bateson,1997; 
Kotler, 2000) 

ในขณะเดียวกัน ลักษณะที่กระบวนการผลิตและการบริโภคไมสามารถแยกออกจากกันได
นี้ ยังสามารถนํามาประกอบการตัดสินใจเกี่ยวกับกลยุทธทางดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Strategy) ไดอีกดวย เนื่องจากการบริการนั้นไมสามารถจับตองตองได และไม
สามารถกักตุนเอาไวได ดังนั้นการจัดใหการผลิตและการบริโภคเกิดขึ้นอยาง “ถูกที่” (Right Place) 
จึงถือเปนอีกประเด็นหนึ่งที่นักการตลาดไมควรจะละเลย (Kinnear et al., 1995) 

 
ลักษณะความไมคงที่ของการบริการ (Heterogeneity) 
 ความไมคงที่ของการบริการนั้นเกิดขึ้นทั้งจากปจจัยภายในและภายนอกขององคกรซึ่งสง
ผลตอความชอบมากกวา (Preference) และการรับรู (Perception) ของลูกคาแตละคน โดยความ
ไมคงที่ของการบริการจะเกิดขึ้นไดแมวาจะเปนการบริการขององคกรผูใหบริการรายเดียวกัน จาก
พนักงานคนเดียวกันสําหรับลูกคารายเดียวกันก็ตาม แตเมื่อการบริการเกิดขึ้นในชวงเวลาที่ตางกัน
ผลของมันก็ยอมจะมีความแตกตางกันไมมากก็นอย (Dotchin & Oakland, 1994a) ดังนั้นการ
ควบคุมการบริการใหออกมาในมาตรฐานเดียวกันจึงเปนเรื่องที่ยากลําบาก (Less 
Standardization) (Kinnear et al., 1995)  
 Kotler (2000) ไดเสนอวิธีการในการควบคุมคุณภาพ (Quality Control) 3 ขั้นตอน เพื่อ
เพิ่มมาตรฐานใหกับการบริการ ดังนี้ ขั้นตอนแรกเริ่มจากการคัดสรร (Recruiting) และฝกอบรม 
(Training) ทรัพยากรบุคคลขององคกร ในขั้นตอนตอมาจะตองมีการสรางแบบแผนของมาตรฐาน
การใหบริการขององคกร (Service Blueprint) โดยจําลองออกมาในลักษณะแผนภาพ 
(Flowchart) เพื่อใหงายตอการทําความเขาใจ จากนั้นในขั้นตอนสุดทายจะเปนการติดตามตรวจ
สอบผล (Monitoring) ความพึงพอใจของลูกคา โดยจัดระบบการสอบถามความคิดเห็น หรือการ
ทําการวิจัยเชิงสํารวจ เพื่อนาํไปเปรียบเทียบและทําการปรับปรุงการใหบริการตอไป 
 
ลักษณะที่ไมสามารถกักตุนได (Perishability) 
 เมื่อการบริการคือการกระทําหรือการแสดงออกแลว ดังนั้นผูใหบริการจึงไมสามารถผลิต
ลวงหนาหรือกักตุนไวขายในภายหลังไดเหมือนกับสินคา ผูบริโภคเองก็ไมสามารถเก็บรักษาหรือ
ถือครองกรรมสิทธิ์ (Ownership) การบริการนั้นได จะทําไดก็แคเพียงมีประสบการณ 
(Experience) จากการใชบริการเทานั้น (Dotchin & Oakland, 1994a; Hoffman & Bateson, 
1997; Kinnear et al., 1995; Kotler, 2000) 
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 ลักษณะเชนนี้จะไมสรางปญหาใดๆ ข้ึนเลยเมื่อจํานวนอุปสงค (Demand) อยูในระดับคง
ที่ แตเมื่อใดก็ตามที่ระดับของอุปสงคเกิดการแกวงตัว (Fluctuation) การตัดสินใจเกี่ยวกับการจัด
สรรทรัพยากรของธุรกิจบริการจึงทําไดยากมาก (Kinnear et al., 1995; Kotler, 2000) ซึ่งนักการ 
ตลาดสามารถจัดการกับปญหาเหลานี้ไดทั้งจากการควบคุมระดับของอุปสงค (Demand) และ
ระดับของอุปทาน (Supply) ไดแก การแสวงหาอุปสงค (Chasing Demand) โดยการเพิ่มหรือลด
จํานวนทรัพยากร การควบคุมการเกิดอุปสงค (Influencing Demand) เชนการปรับราคาการ
บริการใหถูกลงในยามที่ระดับอุปสงคต่ํา และการควบคุมจํานวนอุปทาน (Retaining Excess 
Capacity) ใหมีศักยภาพครอบคลุมตอการตอบสนองจํานวนอุปสงคที่มีอยูอยางพอเหมาะ 
(Dotchin & Oakland, 1994a) 
 
 ลักษณะตางๆ ดังที่กลาวมาแลวนี้เองที่สงผลใหการบริหารและการตลาดของธุรกิจบริการ
มีความซับซอน (Dibb & Simkin, 1993) และแตกตางไปจากการบริหารและการตลาดของบริษัทผู
ผลิตสินคา โดยนักการตลาดในธุรกิจบริการจะตองบริหารจัดการทั้งทรัพยากรที่เปนรูปธรรมและ
นามธรรมขององคกร ตองมีการติดตอส่ือสารกับลูกคาในระดับบุคคลอยูตลอดเวลา ตองออกแบบ
สภาพแวดลอมในการใหบริการอยางเหมาะสม และจะตองรักษาความสัมพันธที่ดีกับลูกคาอยาง
ใกลชิดมากกวานักการตลาดของบริษัทผูผลิตสินคานั่นเอง (Hoffman & Bateson, 1997) 
 
การแบงประเภทของธุรกิจบริการ (Service Classification) 
 
 การแบงประเภทของธุรกิจบริการ คือ การจัดกลุมของการบริการที่มีลักษณะเหมือนกันเขา
ดวยกัน โดยใชแบบแผน (Scheme) ตางๆ เปนเกณฑ อันจะมีประโยชนตอการทําความเขาใจธุรกิจ
บริการไดลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น (Hoffman & Bateson, 1997) และทําใหนักการตลาดสามารถเลือกใช
กลยุทธไดอยางเหมาะสมสอดคลองกับการบริการในประเภทของตน ในขณะเดียวกัน นักการ
ตลาดก็ยังสามารถแบงปนหรือยืมวิธีการบริหารและการวางแผนการตลาดของธุรกิจบริการอื่นๆ ที่
อยูในประเภทเดียวกันมาประยุกตใชเพื่อความสําเร็จเชนเดียวกันไดอีกดวย (Lovelock & Wright, 
1999; Payne, 1993)  
 บรรดานักวิชาการตางพยายามเสนอวิธีการแบงประเภทของธุรกิจบริการไวอยางมากมาย
หลายรูปแบบ โดยวิธีการที่งายที่สุด ไดแก การจัดกลุมโดยใชประเภทของอุตสาหกรรม 
(Industrial) เปนเกณฑ  เชน ธุรกิจบริการประเภทคาปลีกและคาสง ธุรกิจบริการประเภทการเงิน
และการประกันภัย ธุรกิจบริการประเภทอสังหาริมทรัพย เปนตน  ซึ่งวิธีการนี้ไมไดใหรายละเอียดที่
จะนํามาเปนประโยชนตอการวางกลยุทธทางการตลาดนัก (Payne, 1993) 
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 Darby และ Karni (1973, cited in Krishnan & Hartline, 2001) แสดงความคิดเห็นวา 
ทั้งสินคาและบริการนั้นสามารถแบงประเภทไดโดยอาศัยความสามารถในการประเมินของผู
บริโภคเปนเกณฑเหมือนๆ กัน ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท ไดแก  

- Search Attributes คือ สินคาหรือบริการที่ผูบริโภคสามารถประเมินคุณคาและความพึง
พอใจไดตั้งแตกอนการใช เชน ธุรกิจโรงภาพยนตร ธุรกิจซักแหง ฯลฯ 

- Experience Attributes คือ สินคาหรือบริการที่ผูบริโภคจะสามารถประเมินไดภายหลัง
จากการใชแลวเทานั้น เชน สถาบันเสริมความงาม โรงแรม ฯลฯ 

- Credence Attributes คือ สินคา และบริการที่ผูบริโภคไมสามารถทําการประเมินใดๆ 
ได แมแตหลังการใชแลวก็ตาม เชน บริการกําจัดแมลง ธุรกิจซอมรถยนต ฯลฯ 

 
ในขณะที่ Kotler (2000) กลาววา โดยทั่วไปแลวในแตละบริษัทตางก็มีสิ่งเสนอ (Offering) 

อันเกิดจากการรวมกันของสินคาและบริการอยูแลว เพียงแตการบริการนั้นจะเปนสวนหลัก 
(Major) หรือสวนยอย (Minor) ของสิ่งเสนอเทานั้น ซึ่ง Kotler ไดทําการแบงประเภทโดยใชระดับ
ของการบริการที่ผสมอยูได 5 ประเภท ดังนี้ 

- Pure Tangible Good คือ การที่สิ่งเสนอนั้นประกอบดวยสินคาที่ลักษณะทางกายภาพ
เพียงอยางเดียวเทานั้น ไมมีการบริการใดๆ มาเกี่ยวของ เชน สบู ยาสีฟน 

- Tangible Good with Accompanying Service คือ ส่ิงเสนอที่มีสินคาเปนสวนประกอบ
หลัก และมีการบริการเปนสวนสนับสนุน เชน ธุรกิจรถยนตซึ่งตองมีการบริการหลังการขาย 

- Hybrid คือ คือ การที่ส่ิงเสนอถูกประกอบขึ้นจากสินคาและบริการในสัดสวนที่เทากัน 
เชน ภัตตาคาร ซึ่งผูบริโภคจายเงินเพื่อซ้ือทั้งอาหารและการบริการจากบริกร 

- Major Service with Accompanying Minor Goods คือ สิ่งเสนอที่มีการบริการเปน
สวนประกอบหลัก และมีสินคาเปนสวนสนับสนุน เชน สายการบิน ซึ่งผูบริโภคจายเงินเพื่อรับ
บริการการขนสง แตในการบริการนั้นก็ไดรวมบริการอาหาร เครื่องดื่ม หรือนิตยสารบนเครื่องบิน
ดวย 

- Pure Service คือการที่สิ่งเสนอนั้นประกอบดวยการบริการเพียงอยางเดียวเทานั้น ไมมี
สินคาใดๆ มาเกี่ยวของ เชน สถานรับเลี้ยงเด็ก สถานบําบัดทางจิต เปนตน 

อยางไรก็ตาม วิธีการนี้เปนเพียงแคการจัดประเภทโดยอาศัยระดับสวนประสมระหวางสิน
คาและบริการเทานั้น การนําไปประยุกตใชจึงตองนําไปพิจารณาประกอบกับแบบแผน 
(Scheme)อ่ืนๆ อีกดวย 
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สวน Chase และ Tansik (1983, cited in Chen, Gupta, & Rom, 1994) ไดทําการแบง
ประเภทธุรกิจบริการโดยใชระดับการติดตอส่ือสารกับผูบริโภค (Consumer Contact) เปนเกณฑ 
ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ 

- Pure Service คือ ประเภทธุรกิจบริการที่ผูบริโภคจําเปนจะตองมีการติดตอส่ือสารกับผู
ใหบริการอยูตลอดเวลาที่กระบวนการผลิตเกิดขึ้น เชน รานอาหารฟาสตฟูด  

- Mixed Service คือ ประเภทธุรกิจบริการที่กระบวนการผลิตสวนหนึ่งนั้นจําเปนจะตองมี
การติดตอส่ือสารกันระหวางผูบริโภคกับผูใหบริการรวมอยู ในขณะที่อีกสวนหนึ่งจะเกิดอยูเบื้อง
หลัง (Back Office) โดยไมตองมีการติดตอส่ือสาร เชน ธุรกิจสายการบิน  

- Quasi-manufacturing Service คือ ประเภทธุรกิจบริการที่ผูบริโภคไมจําเปนจะตองติด
ตอส่ือสารกับผูใหบริการเลยในขณะที่กระบวนการผลิตเกิดขึ้น เชน บริการบัตรเครดิต  

การแบงประเภทธุรกิจบริการในลักษณะนี้ทําใหทราบวา การบริการที่มีระดับการติดตอส่ือ
สารกับผูบริโภคสูงมักจะยากตอการควบคุม เพราะผูบริโภคจะมีอิทธิพลอยางมากกับข้ันตอนและ
องคประกอบในกระบวนการผลิต (Lovelock, 1983) 

 
Gronroos (2000) เสนอวิธีการแบงประเภทธุรกิจบริการโดยใชเกณฑเกี่ยวกับความตอ

เนื่องในการใหบริการ ไดแก 
- Continuously-rendered Service คือ ธุรกิจบริการที่มีการใหบริการอยางตอเนื่อง ใน

ขณะเดียวกันผูใหบริการก็มีโอกาสในการปฏิสัมพันธกับผูบริโภคอยูบอยครั้ง เชน ธนาคาร  
- Discrete Transactions คือ ธุรกิจบริการที่มีการใหบริการเปนครั้งคราว และผูใหบริการ

ไมคอยมีโอกาสในการปฏิสัมพันธกับผูบริโภคบอยนัก เชน บริการออกแบบและตกแตงทรงผม  
จากการแบงประเภทธุรกิจบริการในลักษณะนี้ จะสังเกตไดวาบริการในประเภทที่สองนั้นมี

ความลําบากในการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา การรักษาลูกคาไวในระยะยาวเปนเรื่องที่
คอนขางยาก ดังนั้น นักการตลาดจึงควรคิดหากลยุทธที่ชวยสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคา
สําหรับการบริการในประเภทนี้ 

 
Lovelock (1983; Lovelock & Wright, 1999) ไดทําการแบงประเภทของธุรกิจบริการโดย

ใชเกณฑในการแบงรวมกัน 2 เกณฑ ไดแก กระบวนการใหบริการนั้นมีลักษณะการกระทําที่
สามารถจับตองได (Tangible Action) หรือไมสามารถจับตองได (Intangible Action) และ
กระบวนการใหบริการนั้นกอใหเกิดผลกับบุคคลที่เขารับบริการ (People) หรือกับทรัพยสินของผู
เขารับบริการ (Possessions) ซึ่งสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภท (ดูตารางที่ 2.2) ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.2 แสดงประเภทของธุรกิจบริการตามการแบงประเภทดวยวิธีการของ 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 ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จับตองได และกอให
เกิดผลโดยตรงกับบุคคล เชน บริการขนสงมวลชน บริการดานทันตกรรม เปนตน ซึ่งผูบริโภคจํา
เปนจะตองปรากฏกายและมีสวนรวมในกระบวนการผลิต ผลที่จะไดรับจากการบริการนั้นจะเกิด
ขึ้นจากความรวมมือของทั้งสองฝาย 

- Possession Processing คือ ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จับตองได และกอ
ใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสิน เชน บริการขนสงพัสดุภัณฑ ธุรกิจคาปลีก เปนตน ดังนั้นทรัพยสิน
ของผูบริโภคจึงเปนสิ่งที่จะตองปรากฏอยูในกระบวนการผลิต และผลของการบริการในประเภทนี้
มักจะเปนการสรางความพึงพอใจดวยการแกปญหาใหกับผูบริโภคหรือปรับปรุงทรัพยสินของผู
บริโภค  

- Mental Stimulus Processing คือ ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จับตองไมได 
และกอใหเกิดผลทางดานจิตใจของผูบริโภค เชน โรงภาพยนตร สถานศึกษา เปนตน ซึ่งผลของการ
บริการมักจะมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค เพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงควรที่จะ
ใสใจและระมัดระวังในการใหบริการ โดยในกระบวนการนั้นผูบริโภคอาจจะเขารับการบริการแบบ
ตัวตอตัว (Face-to-face) กับผูใหบริการ หรือเพียงแคติดตอกันดวยวิธีการบางอยาง เชน การถาย
ทอดสัญญานภาพและเสียงก็ได 

- Information Processing คือ ธุรกิจบริการที่มีการกระทําในลักษณะที่จับตองไมได และ
กอใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสิน เชน ธนาคาร ธุรกิจประกันภัย เปนตน ซึ่งผูบริโภคจะมีความ
เกี่ยวพันกับกระบวนการผลิตนอย สวนมากจะเปนการติดตอส่ือสารผานทางการโทรคมนาคม และ
ผลของการบริการมักจะไดรับการแปรสภาพใหเปนสิ่งที่สามารถจับตองได อยางเชน เอกสาร
สัญญา สมุดเงินฝาก เปนตน 

การแบงประเภทธุรกิจบริการดวยวิธีการนี้ทําใหนักการตลาดสามารถนํามาใชประกอบ
การวางกลยุทธทางดานการออกแบบคุณประโยชนของการบริการ ดานการออกแบบสภาพแวด
ลอมของการบริการ ดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย ดานการบริหารอุปสงคและอุปทาน ดาน
การพัฒนาเทคโนโลยี และดานการพัฒนาทรัพยากรมนุษย ยิ่งไปกวานั้น ในการศึกษาเกี่ยวกับการ
ออกแบบกลยุทธการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อใชสําหรับชิ้นงานโฆษณาของธุรกิจบริการแตละ
ประเภทนั้น Hill และ Gandhi (1992) ก็ไดใหความสําคัญและเลือกวิธีการแบงประเภทธุรกิจ
บริการดวยวิธีการนี้มาใชเปนสวนหนึ่งของงานวิจัยดวย เนื่องจากสามารถสะทอนใหเห็นถึงความ
แตกตางระหวางธุรกิจบริการกับธุรกิจสินคา และความแตกตางระหวางธุรกิจบริการแตละประเภท
ไดอยางชัดเจน นอกจากนี้ Dotchin และ Oakland (1994a) ยังไดกลาวเสริมอีกวาวิธีการแบง
ประเภทในลักษณะนี้สามารถนํามาประยุกตใชในการบริหารคุณภาพและการปฏิบัติการไดอีกดวย 
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จากที่กลาวมาขางตนนี้เปนเพียงตัวอยางสวนหนึ่งของรูปแบบและวิธีการในการแบง
ประเภทของธุรกิจบริการ ซึ่งแตละวิธีนั้นตางก็ถูกคิดคนขึ้นโดยมีเปาหมายในการนําไปใชประโยชน
ที่หลากหลายกันไป โดยในแตธุรกิจบริการแตละประเภทนั้นก็จะมีสวนประสมทางการตลาด โครง
สราง และการตอบสนองของพฤติกรรมผูบริโภคที่ตางกันดวย นักการตลาดจึงควรใหความสําคัญ
ในการศึกษาและเลือกใชอยางรอบคอบและเหมาะสม 
 ในลําดับตอไป จะเปนการกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ ซึ่งมีความ
สําคัญเปนอยางมากตอความสําเร็จทางการตลาดของธุรกิจบริการ 
 
 
แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพของการบริการ  
 
 นับต้ังแตชวงปลายทศวรรษที่ 1970 เปนตนมา แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ 
(Service Quality) ไดรับความสนใจอยางกวางขวางทั้งจากนักทฤษฎีและนักปฏิบัติดานการตลาด 
(Gronroos, 2000) ซึ่งตางยอมรับกันวา คุณภาพของการบริการ คือ หนทางที่จะนําไปสูความ
สําเร็จในการแขงขันในธุรกิจตางๆ โดยชวยสรางความแตกตางในเชิงบวก (Positive 
Differentiation) ใหกับธุรกิจบริการ สรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) 
รวมถึงสรางผลกําไรในระยะยาว (Long-term Profit) ใหเกิดขึ้นอีกดวย (Ghobadian, Speller, & 
Jones, 1994; Oliva, Oliver, & MacMillan, 1992; Rust, Zahorik, & Keiningham, 1996; 
Wakefield, Sarmiento, & Colson, 2001) ทั้งนี้เนื่องจากการบริการที่มีคุณภาพจะทําใหสามารถ
ตั้งราคาการบริการในระดับที่สูงได และราคาจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อนอยลง (Less Price 
Sensitivity) (Chen et al., 1994) ทําใหลูกคาเดิมเกิดการซื้อซํ้า ในขณะเดียวกันก็สามารถดึงดูดใจ
ลูกคารายใหมๆ ในอนาคตได (Ghobadian et al., 1994; Rust et al., 1996)  
 Kotler (2000) กลาววา คุณภาพ คือ ผลรวมทั้งหมด (Totality) ของคุณลักษณะ (Feature 
and Characteristic) ของสินคาหรือบริการ ที่สามารถสนองความตองการ (Need) และสรางความ
พึงพอใจ (Satisfaction) ใหกับผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับการนิยามคําวา คุณภาพของการบริการ
ในมุมมองของผูบริโภคของ Deming (1986, cited in Ghobadian et al., 1994) 

โดยปกติแลว คุณภาพของการบริการมักจะถูกนิยามในลักษณะของทัศนคติโดยรวม 
(Overall Attitude) ที่มีตอการตัดสิน (Judgement) ความดีเลิศ (Excellence) หรือความเหนือกวา 
(Superiority) ของการบริการ (Chen et al., 1994; Cronin & Taylor, 1992; Robinson,1999; 
Rust et al., 1996; Ziethaml, Parasuraman, & Berry, 1990) อยางไรก็ตาม แหลงที่มาของทัศน 
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คตินั้น ยังคงถูกมองในมุมที่ขัดแยงกันออกไป (Robinson, 1999) บางก็วาเปนทัศนคติเกิดขึ้นจาก
การเปรียบเทียบกันระหวางความคาดหวัง (Expectation) และการรับรูของการกระทําที่เกิดขึ้นจริง 
(Actual Performance Perception) โดยอาศัยแบบจําลองที่เรียกวา Disconfirmation (Wakefield 
et al., 2001; Ziethaml et al., 1990) บางฝายก็เห็นวามาจากการเปรียบเทียบกันระหวางการ
กระทํา (Performance) ที่เกิดจากการบริการ กับมาตรฐานในอุดมคติ (Ideal Standard) (Teas, 
1993 cited in Robinson 1999) ในขณะที่อีกฝายหนึ่งมองวาเกิดจากการรับรูเกี่ยวกับการกระทํา 
(Perception of Performance) เพียงอยางเดียว (Cronin & Taylor, 1992) 

ดังนั้น การใหคํานิยามสําหรับคุณภาพของการบริการจึงถือไดวาเปนสิ่งที่ยาก และมักจะ
เกิดความสับสนกับคํานิยามของความพึงพอใจตอการบริการ (Service Satisfaction) ซึ่งทั้งสอง
แนวคิดนี้ตางก็มีความคลายคลึงและมีความสัมพันธตอกัน แตไมใชแนวคิดเดียวกัน (Cronin & 
Taylor, 1992) โดยทั้งคูตางก็เปนรูปแบบของทัศนคติ แตทัศนคติของคุณภาพการบริการเปนทัศ
นคติโดยรวม (Overall Attitude) ที่ลูกคามีตอการกระทําของบริษัทผูใหบริการ และเปนทัศนคติใน
ระยะยาว (Long-term) ในขณะที่ทัศนคติของความพึงพอใจตอการบริการนั้น จะมีลักษณะเปน 
ทัศนคติเฉพาะเจาะจง (Specific) ที่ลูกคามีตอการเขารับบริการในแตละครั้ง และเปนทัศนคติใน
ระยะที่สั้นกวา (Short-term) (Robinson, 1999; Rust et al., 1996)  

สําหรับในแงของความสัมพันธระหวางทั้งสองแนวคิดนั้น นักวิชาการยังไมสามารถตัดสิน
ไดอยางชัดเจนวาคุณภาพคือส่ิงที่นํามาซึ่งความพึงพอใจ หรือความพึงพอใจคือส่ิงที่นํามาซึ่งคุณ
ภาพกันแน (Cronin & Taylor, 1992; Robinson, 1999) อยางไรก็ตาม ทั้งคุณภาพและความพึง
พอใจตางก็มีบทบาทในการตอบสนอง (Response) และตอพฤติกรรม (Behavior) ของลูกคาใน
กระบวนการสงมอบบริการ (Oliva et al., 1992) ดังนั้น Iacobucci และคณะ (1996, cited in 
Robinson, 1999) จึงไดเสนอใหมีการศึกษาทั้งสองแนวคิดนี้ควบคูกันไปเปนประเด็นเชิงมหภาค 
(Macro Issue) ที่เรียกวา การประเมินจากผูบริโภค (Consumer Evaluation) 

 
ความแตกตางระหวางคุณภาพของการบริการและคุณภาพของสินคา 
 

การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการนั้น ควรจะเริ่มจากการทําความเขาใจถึง
ความแตกตางระหวางคุณภาพของสินคา (Product Quality) และคุณภาพของการบริการ 
(Service Quality) เสียกอน โดยในการประเมินคุณภาพของการบริการนั้นผูบริโภคจะพิจารณาทั้ง
ผล (Outcome) ควบคูไปกับกระบวนการ (Process) ในการใหบริการ ในขณะที่การประเมินคุณ 
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ภาพของสินคาจะพิจารณาแตเพียงผลผลิต (Outcome) ที่เสร็จสิ้นจากกระบวนการผลิตแลวเทา
นั้น (Ziethaml et al., 1990) ยิ่งไปกวานั้นคุณภาพของการบริการยังมีความเปนนามธรรมสูงมาก
อีกดวย (Chen et al., 1994) 

Ghobadian และคณะ (1994) ไดอธิบายถึงความแตกตางระหวางคุณภาพของสินคาและ
การบริการไวตามลักษณะของธุรกิจบริการ (Service Characteristics) ดังนี้ 

- ลักษณะที่กระบวนการผลิตและการบริโภคไมสามารถแยกออกจากกันได : ทําใหทาง
ฝายผูใหบริการ (Service Provider) ไมสามารถซอนความผิดพลาด หรือขอบกพรองเชิงคุณภาพ 
(Quality Shortfalls) ใหรอดพนจากสายตาของผูบริโภคได ยิ่งไปวานั้นผูบริโภคเองก็จัดวาเปนสวน
หนึ่งของกระบวนการผลิตดวย และเปนสวนที่ควบคุมโดยตรงไดยาก ซึ่งตางจากการผลิตสินคาที่
ไมตองมีผูบริโภคเขามาเกี่ยวของในกระบวนการ 

- ลักษณะที่ไมสามารถจับตองได : ทําใหผูใหบริการเกิดความลําบากในการสื่อสารสราง
ความเขาใจใหกับผูบริโภคไดอยางสินคาที่มีรูปธรรมใหจับตอง ผูบริโภคจึงตองมองหาสัญลักษณ
ของคุณภาพ อยางเชน คําบอกเลาจากบุคคลอื่น (Word-of-mouth) ชื่อเสียงขององคกร หรือการ
สื่อสารทางการตลาด ฯลฯ อยูตลอดเวลา และสิ่งเหลานี้ลวนแตมีอิทธิพลตอการรับรูถึงคุณภาพ
ของการบริการมากกวาที่มีตอคุณภาพของสินคา ดวยเหตุนี้องคกรผูใหบริการจึงตองมีความรับผิด
ชอบอยางสูงสุดในการสงมอบการบริการตามคํามั่นสัญญา (Promise) ในทุกครั้งที่มีการใหบริการ 

- ลักษณะที่ไมสามารถกักตุนได : ทําใหผูใหบริการไมสามารถตรวจสอบคุณภาพครั้งสุด
ทาย (Final Quality Check) เหมือนอยางการตรวจสอบคุณภาพสินคาได ดังนั้นคุณภาพของการ
บริการจึงตองมีการตรวจสอบอยูตลอดเวลา 

- ลักษณะความไมคงที่ของการบริการ : ทําใหการผลิตซ้ํา (Reproduction) เพื่อใหผลที่ได
ออกมาเปนดังเดิมทุกประการนั้นทําไดยากมาก การควบคุมคุณภาพใหเปนมาตรฐานเดียวจึงแทบ
จะเปนไปไมไดเลย ดังนั้นผูใหบริการจึงตองมีการใหขอมูลที่เที่ยงตรง และมีความสามารถในการ
สื่อสารขอมูลนั้นกับผูบริโภค ซึ่งจะมีอิทธิพลเปนอยางมากตอการรับรูของพวกเขาที่มีตอคุณภาพ
ของการบริการ และตองมีการอบรมพนักงานใหเขาใจถึงความตองการของผูบริโภคและมีปฏิกริยา
ตอบสนองความตองการนั้นอยางเหมาะสม 

Rust และคณะ (1996) จึงเห็นวาความแตกตางเหลานี้สงผลใหคุณภาพของการบริการไม
อาจจะนํามาตั้งเปนเปาหมายที่เจาะจง (Specific Goal) ซึ่งสามารถทําใหบรรลุหรือทําใหสมบูรณ
ได แตจะตองเปนสิ่งที่ไดรับการบริหารและควบคุมอยางตอเนื่องไมมีสิ้นสุด 
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องคประกอบของคุณภาพของการบริการ 
 

จากที่ไดกลาวไวขางตนแลววา ในการประเมินคุณภาพของการบริการนั้น ผูบริโภคจะ
พิจารณาทั้งสวนที่เปนผลควบคูไปกับสวนที่เกี่ยวของกับกระบวนการบริการ ดังนั้น Gronroos  
(2000) จึงกลาววา โดยพื้นฐานแลวผูบริโภคจะแบงการรับรูถึงคุณภาพของการบริการออกเปน 2 
องคประกอบ ไดแก องคประกอบทางดานผลของการบริการ (Technical or Outcome Quality) 
และองคประกอบทางดานกระบวนการใหบริการ (Functional or Process-related Quality) 
 องคประกอบทางดานผลของการบริการ คือ คุณภาพที่รับรูไดจากการประเมินผลสรุปที่ผู
บริโภคไดรับจากการมีปฏิสัมพันธกับผูใหบริการ ซึ่งเปนวัตถุประสงคหลักที่พวกเขาตองการจาก
การเขารับบริการนั้น และในการประเมินมักจะมีความเกี่ยวของกับความเปนรูปธรรมมากกวาใน 
อีกองคประกอบหนึ่ง (Objective) เนื่องจากมีคุณลักษณะทางเทคนิคในการแกปญหา (Problem 
Solution) ใหกับผูบริโภค (Gronroos, 2000) เชน การประเมินคุณภาพจากความสวยงามของทรง
ผมหลังจากเขารับบริการจากสถานเสริมความงาม เปนตน 

อยางไรก็ตามองคประกอบทางดานผลของการบริการก็ยังไมสามารถนับเปนคุณภาพทั้ง
หมด (Total Quality) ที่ถูกรับรูจากผูบริโภคได ทั้งนี้เพราะวิธกีารที่นํามาซึ่งผลของการบริการนั้นก็มี
อิทธิพลในการตัดสินคุณภาพดวยเชนกัน ผูบริโภคจะประเมินวาพวกเขาไดรับการสงมอบบริการ
อยางไร และมีประสบการณในการบริโภคไปพรอมกับกระบวนการผลิตอยางไร นี่คือคุณภาพในอีก
องคประกอบหนึ่งที่เรียกวา องคประกอบทางดานกระบวนการใหบริการ ซึ่งมักจะเปนการประเมิน
ที่มีความเปนนามธรรมมากกกวา (Subjective) (Gronroos, 2000) และสามารถใชเปนสิ่งสราง
ความแตกตางทางการแขงขันไดเปนอยางดี เมื่อคุณภาพทางดานผลของผูใหบริการรายตางๆ ใน
ตลาดการแขงขันมีระดับใกลเคียงกัน (Dotchin & Oakland, 1994b) เชน การประเมินคุณภาพ
จากมารยาทของชางทําผม และบรรยากาศภายในราน เปนตน 

ดังนั้น โดยสรุปแลวผูบริโภคจะแบงการรับรูถึงคุณภาพจากการตัดสินวาอะไรคือส่ิงที่เขา
ไดรับ (What) และเขาไดรับมันมาไดอยางไร (How) ซึ่งเมื่อรวมทั้งสองอยางนี้เขาดวยกันก็จะได
เปนคุณภาพโดยรวมนั่นเอง (Gronroos, 2000) 

ยิ่งไปกวานั้น จากการที่ผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกับบริษัทผูใหบริการอยูบอยครั้ง จึงสงผลให 
ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) มีความสําคญัอยางยิ่งตอการรับรูถึงคุณภาพของการ
บริการดวยเชนกัน (Gronroos, 2000) ภาพลักษณนั้นเกิดขึ้นจาก คุณภาพทั้งสององคประกอบขาง
ตน ราคา การสื่อสารภายนอกองคกร (External Communications) สภาพแวดลอมทางกายภาพ  
และพฤติกรรมของพนักงาน (Ghobadian et al., 1994) ถาหากผูบริโภครับรูถึงภาพลักษณของ
บริษัทในทางที่ดี พวกเขาก็จะใหอภัยและมองขามความผิดพลาดเล็กๆ นอยๆ ไป ภาพลักษณของ
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บริษัทจึงทําหนาที่เสมือนเครื่องกรองการรับรูของบริโภค แตหากความผิดพลาดนั้นเกิดขึ้นบอยครั้ง
เขา ภาพลักษณที่ดีก็สามารถถูกทําลายลงไดเชนกัน (Gronroos, 2000) 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพของการบริการ  
  
 ธุรกิจบริการนั้นเปนกระบวนการที่มีความซับซอนเปนอยางมาก เพราะกระบวนการผลิต
และการบริโภคนั้นเกิดขึ้นพรอมกัน ในขณะที่ผูบริโภคเองก็ตองมีสวนรวมในกระบวนการอยูบอย
คร้ัง ดังนั้นการทําความเขาใจวาอะไรคือส่ิงที่ผูบริโภคมองหาและใชเปนเกณฑ (Criteria) สําหรับ
การประเมินคุณภาพการบริการจึงเปนสิ่งที่สําคัญอยางยิ่ง 
 ในการพิจารณาคุณภาพของการบริการโดยเรียบงายที่สุดแลวโดย ผูบริโภคมักจะอาศัย
ปจจัย 2 ประการ คือ ปจจัยทางดานลักษณะที่สามารถจับตองได (Tangible Aspect) อยางเชน 
ผลของการบริการ (Output) อุปกรณในการใหบริการ (Equipment) รูปลักษณของพนักงาน 
(Appearance of Personnel) เปนตน และปจจัยทางดานลักษณะที่ไมสามารถจับตองได 
(Intangible Aspect) ซึ่งเปนลักษณะของกริยา (Manner) หรือการกระทํา (Performance) ในการ
สงมอบบริการของผูใหบริการ ยกตัวอยางเชน ความนาเชื่อถือ ความรับผิดชอบ ความนาไววางใจ 
ความเอาใจใส เปนตน (Wakefield et al., 2001) 
 
 Sasser และคณะ (1928, cited in Dotchin & Oakland, 1994b) กลาววา ปจจัยที่มีอิทธิ
พลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณภาพของการบริการนั้นมีอยู 7 ประการ ไดแก 
  - ความปลอดภัย (Security) คือ ความปลอดภัยทางรางกาย 
  - ความคงเสนคงวา (Consistency) คือ การไดรับผลที่เหมือนเดิมทุกครั้งที่เขา
รับการบริการ 
  - ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรูสึกที่มีตอความสุภาพของผูใหบริการ 
  - ความสมบูรณ (Completeness) คือ บริการเสริมที่ไดรับการเพิ่มเติมข้ึน 
  - บรรยากาศ (Condition) คือ บรรยากาศของสถานที่ใหบริการ 
  - ความสามารถในการจัดหา (Availability) คือ ความสามารถในการเขาถึงตัวผู
บริโภค สถานที่ตั้ง และความถี่ในการมีปฏิสัมพันธระหวางกัน 
  - การฝกอบรม (Training) คือ การฝกอบรมพนักงานในการใหบริการอยางถูก
ตองเหมาะสม 
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 ถึงแมวา Sassar และคณะไดกลาวถึงปจจัยตางๆ เหลานี้โดยปราศจากการใหคําแนะนํา
ใดๆ ในการนําไปประยุกตใช แตแนวคิดดังกลาวก็สามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาพัฒนาให
กับนักวิชาการคนอื่นๆ ในเวลาตอมา (Dotchin & Oakland, 1994b) 
 
 Parasuraman และคณะ (1985 cited in Ghobadian et al., 1994; Ziethaml et al., 
1990) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ ซึ่งจากการวิจัยโดยการจัดการสนทนากลุม
ขึ้น ทําใหพวกเขาสามารถระบุถึงสิ่งที่ผูบริโภคใชเปนเกณฑในการตัดสินคุณภาพของการบริการได
ทั้งสิ้น 10 ปจจัย ไดแก 
  - สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) คือ ลักษณะที่ปรากฏอยูของสิ่งอํานวย
ความสะดวกตางๆ อุปกรณในการใหริการ พนักงาน และสื่อที่ใชในการสื่อสาร (Communication 
Materials) ซึ่งเปนปจจัยที่สําคัญสําหรับธุรกิจบริการที่มีการติดตอส่ือสารกับผูบริโภคอยูบอยครั้ง 
(High-contact Service) 
  - ความนาเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสามารถในการใหบริการอยางถูกตอง 
และตรงเวลาตามที่ไดใหคําสัญญาไวกับผูบริโภค 
  - การตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความสามารถในการจัดการกับความ
ตองการของผูบริโภคไดในทันที 
  - ความสามารถ (Competence) คือ ส่ิง (Possession) ที่ไดรับจากการบริการ
ของพนักงานที่มีทักษะ (Skills) และความรู (Knowledge) ที่เหมาะสม  
  - ความมีมารยาท (Courtesy) คือ ความสุภาพ ความเคารพ ความเอาใจใส และ
ความเปนมิตรที่พนักงานมอบใหกับผูบริโภค 
  - ความนาไววางใจ (Credibility) คือ ความสามารถในการสรางความนาไววาง
ใจ (Trustworthiness) ความเชื่อถือได (Believability) และความซื่อสัตย (Honesty) ซึ่งเปนปจจัย
ที่มีผลกับชื่อเสียงขององคกรผูใหบริการ 
  - ความปลอดภัย (Security) คือ การปราศจากซึ่งอันตราย ความเสี่ยง และ
ความคลางแคลงใจใดๆ  
  - การเขาถึง (Access) คือ ความสามารถในการเขาถึงตัวผูบริโภค และมีการติด
ตอส่ือสารกันไดอยางงายดาย 
  - การสื่อสาร (Communication) คือ การใหขอมูลกับผูบริโภคอยางตอเนื่องดวย
วิธีการที่เหมาะสม 
  - ความเขาใจ (Understanding) คือ ความสามารถในการทําความเขาใจความ
ตองการของผูบริโภค โดยเฉพาะคํารองขอที่เฉพาะเจาะจง  
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 โดยแตละปจจัยเหลานี้ไมสามารถแยกออกจากกันไดอยางเด็ดขาด ซึ่ง Parasuraman 
และคณะมีความมั่นใจวาปจจัยทั้งสิบประการนี้สามารถครอบคลุมการประเมินธุรกิจบริการที่มี
ความหลากหลายตางกันไปไดอยางกวางขวาง (Ziethaml et al., 1990) ซึ่ง Gronroos (2000) ได
แสดงความเห็นวา ปจจัยทางดานความสามารถมีความสอดคลองกับองคประกอบของคุณภาพ
ทางดานผลของการบริการ และ ปจจัยทางดานความนาไววางใจนั้น มีความใกลเคียงกับลักษณะ
ทางดานภาพลักษณตามกรอบความคิดที่เขาเคยนําเสนอไว 
 
 นอกจากนี้ ยังมีนักวิชาการอีกหลายทานที่ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณ
ภาพของการบริการ อยางเชน Dart (1993), Gronroos (1978), Haywood-Farmer (1988), Pidd 
(1998) เปนตน อยางไรก็ตาม ปจจัยที่ผูบริโภคใชเปนเกณฑในการประเมินคุณภาพของการบริการ 
เหลานี้ จะมีคุณประโยชนสูงสุดเมื่อถูกเลือกนํามาใชโดยคํานึงถึงธรรมชาติของธุรกิจบริการแตละ
ประเภท (Ghobadian et al., 1994) 
  
การวัดคุณภาพของการบริการ 
 
 การวัดคุณภาพของการบริการเปนหัวใจสําคัญในการวางกลยุทธทางการตลาดและการ
บริหารใหเกิดประสิทธิภาพในตลาดการแขงขัน (Cronin & Taylor, 1992) นักวิชาการตางพากัน
คิดคนกรอบความคิดในการประเมินการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของการบริการ ซึ่งหาก
ปราศจากกรอบการวัดเหลานี้ คุณภาพของการบริการก็จะปราศจากการพัฒนาปรับปรุงใดๆ 
เลย(Robinson, 1999) โดยวิธีการวัดแบบดั้งเดิมและแพรหลายที่สุดคือการวัดที่อยูบนพื้นฐานของ 
แบบจําลอง Disconfirmation (Cronin & Taylor, 1992) ซึ่งเปนการเปรียบเทียบผลตางระหวาง
ความคาดหวัง (Expectation) ของผูบริโภคที่มีอยูกอนการใชบริการ กับการรับรู (Perception) ที่มี
ตอการบริการที่เกิดขึ้นจริง หากวาการรับรูตรงกับหรือมากกวาความคาดหวังที่มีอยู คุณภาพก็จะ
เกิดขึ้น (Chen et al., 1994; Ghobadian et al., 1994; Oliva et al., 1992; Wakefield et al, 
2001; Ziethaml et al., 1990) 
 
 Gronroos (2000) ไดทําการพัฒนาแบบจําลอง Disconfirmation จนไดเปนแบบจําลอง
ของตนเอง เรียกวา แบบจําลอง Perceived Service Quality โดยการรับรูคุณภาพโดยรวม (Total 
Perceived Quality) นั้นเกิดจากผลตางของเปรียบเทียบคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ 
(Experienced Quality) กับคุณภาพที่เกิดจากความคาดหวัง (Expected Quality)  
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คุณภาพที่เกิดจากประสบการณ เปนคุณภาพที่ถูกรับรูหลังจากการบริการนั้นเกิดขึ้นจริง
และเสร็จส้ินลงแลว ทั้งในแงของคุณภาพขององคประกอบทางดานผลของการบริการ และองค
ประกอบทางดานกระบวนการใหบริการที่ผานการกลั่นกรองจากภาพลักษณของบริษัท 

สวนคุณภาพที่เกิดจากความคาดหวัง คือคุณภาพที่ผูบริโภคคาดหวังไววาจะไดรับกอนที่
การบริการนั้นจะเกิดขึ้นจริง โดยความคาดหวังนั้นเกิดขึ้นจาก การสื่อสารทางการตลาด ยอดขาย 
(Sales) ภาพลักษณของบริษัท คําบอกเลาจากบุคคลอื่น (Word-of-mouth) การประชาสัมพันธ 
รวมถึงความตองการและคุณคา (Needs and Value) ของผูบริโภคเอง 

ผลที่ไดจากการเปรียบเทียบนั้น ถาหากคุณภาพที่เกิดจากประสบการณเทากับหรือมีสูง
กวาคุณภาพที่เกิดจากการคาดหวัง ก็จะถือวาการบริการนั้นๆ มีคุณภาพ และยิ่งผลที่ไดมีสูงกวา 
เทาใด คุณภาพโดยรวมที่ถูกรับรูจะยิ่งสูงตาม ในทางกลับกัน หากคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ
ต่ํากวาคุณภาพที่เกิดจากความคาดหวัง ยอมหมายความการบริการนั้นขาดแคลนคุณภาพ 
(Quality Shortfall) นั่นเอง 

 
ในบรรดากรอบความคิดที่พัฒนาขึ้นโดยอาศัยแบบจําลอง Disconfirmation เปนพื้นฐาน

นั้น มาตรวัดที่เรียกวา SERVQUAL จัดไดวาเปนกรอบความคิดที่ไดรับความนิยมมากที่สุด 
(Gronroos, 2000; Robinson, 1999; Rust et al., 1996) โดย Ziethaml, Parasuraman, และ 
Berry (1990) ซึ่งเปนผูคิดคนมาตรวัดนี้ขึ้น ไดอธิบายถึงพัฒนาการของ SERVQUAL วา พวกเขา
เร่ิมตนจากการพิจารณาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการประเมินคุณภาพของการบริการของผูบริโภคที่มี
อยูทั้งสิ้น 10 ปจจัย ซึ่งพวกเขาไดรวบรวมขึ้นจากการจัดการสนทนากลุม (Focus-group 
Interview) จํานวน 12 กลุม จากนั้นจึงไดทําการออกแบบคําถามจาํนวน 97 ขอ ซึ่งครอบคลุมการ
ประเมินทั้ง 10 ปจจัยนั้น แลวจึงนําเอาคําถามดังกลาวไปทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน 
เพื่อทําการพัฒนาแบบสอบถามที่เหมาะสมสําหรับนํามาใชในการวัดคุณภาพของการบริการ โดย
ผลจากการทดสอบทําให Parasuraman และคณะสามารถตัดทอนจํานวนคําถามลงจนกระทั่ง
เหลือ 22 ขอ และสะทอนออกมาเปน 5 มิติ ดังนี้ 

 - สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) หมายถึง ลักษณะที่ปรากฏอยูของสิ่ง
อํานวยความสะดวกตางๆ อุปกรณในการใหริการ พนักงาน และสื่อที่ใชในการสื่อสาร 
  - ความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการอยางถูก
ตอง และตรงเวลาตามที่ไดใหคําสัญญาไวกับผูบริโภค 

 - การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจ (Willingness) และ
ความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดในทันที 
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 - ความแนนอน (Assurance) หมายถึง ความสามารถของพนักงานในการใช
ความรู (Knowledge) และความมีมารยาท (Courtesy) ในการใหบริการ เพื่อใหลูกคาเกิดความไว
วางใจ และความมั่นใจ 

 - ความเอาใจใส (Empathy) หมายถึง ความใสใจ และการใหความสนใจของผู
ใหบริการที่มีตอลูกคาเปนรายบุคคล (Individualized)  

โดยในแบบสอบถามนั้นใชการวัดแบบ 7 คะแนน (Seven-pointed Scale) และแบงออก
เปน 2 สวน ไดแก สวนที่เกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภค ประกอบดวยคําถามจํานวน 22 ขอ 
เพื่อสํารวจความคาดหวังของกลุมตัวอยางที่มีตอการบริการประเภทหนึ่งโดยทั่วไป และ สวนที่
เกี่ยวของกับการรับรูของผูบริโภค ประกอบดวยคําถาม 22 ขอเชนกัน เพื่อสํารวจถึงการประเมิน
คุณภาพของกลุมตัวอยางที่มีตอการบริการจากบริษัทไดรับการเฉพาะเจาะจงในธุรกิจบริการ 
ประเภทนั้น สําหรับคาเฉลี่ย (Mean) ของคะแนนที่ไดจากทั้งสองสวนนั้นจะถูกนํามาเปรียบเทียบ
กัน หากคาเฉลี่ยของสวนที่เกี่ยวกับการรับรูสูงกวาอีกสวนหนึ่งก็หมายความวาการบริการของ
บริษัทนั้นๆ มีคุณภาพ แตถาหากต่ํากวาก็หมายถึงการขาดแคลนคุณภาพหรือการเกิดชองวาง 
(Gaps) ระหวางความคาดหวังและการรับรูในการบริหารคุณภาพของบริษัท ในขั้นสุดทาย 
Parasuraman และคณะไดทดลองนํา SERVQUAL มาทดลองใชในการวัดคุณภาพของ 4 ธุรกิจ
บริการ คือ ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจการซอมและบํารุงรักษา ธุรกิจบริการโทรศัพททางไกล และธุรกิจ
ธนาคาร และพบวาผลการวิจัยสามารถยืนยันคาความนาเชื่อถือ (Reliability) และความเที่ยงตรง 
(Validity) ของแบบสอบถามได 

 
อยางไรก็ตาม กรอบความคิด SERVQUAL นี้ ก็ไดรับการวิพากษวิจารณอยางกวางขวาง

ประเด็นในเบื้องตนก็คือ การที่กรอบดังกลาวถูกทดลองใชกับธุรกิจบริการเพียง 4 ประเภทเทานั้น 
ซึ่งในเวลาตอมาผูที่สนับสนุนกรอบความคิดนี้ ยกตัวอยางเชน Haywood-Farmer และคณะ 
(1990), Keirl และ Mitchell (1990) เปนตน ไดทําการทดลองใชเพิ่มเติมในธุรกิจประเภทอื่นๆ เพื่อ
เปนการยืนยันและขยายองคความรู (Dotchin & Oakland, 1994b) สวนในประเด็นตอมาก็คือ
เร่ืองความเที่ยงตรง (Validity) ของมาตรวัด เนื่องจากทั้ง 5 มิติที่ใชใน SERVQUAL นั้นไมไดผาน
การทดสอบคาทางสถิติในการคัดเลือก ซึ่งในกรณีนี้ ฝายผูคิดคนมาตรวัดไดโตวา ในแตละมิตินั้น
ไมไดมีการแยกออกจากกันอยางเด็ดขาด แตมีความสัมพันธตอกัน และทับซอนกันอยูบางสวน
ดวย (Rust et al., 1996) 

สําหรับประเด็นที่ไดรับความสนใจมากที่สุดนั้น ไดแกการที่มาตรวัด SERVQUAL มีสวนที่
เกี่ยวกับความคาดหวัง (Expectation Section) อยูดวย จึงทําใหแบบสอบถามมีความยาวมาก 
และในการวัดความคาดหวังนั้นเกิดขึ้นภายหลังจากที่ผูบริโภคเขารับการบรกิารแลว คะแนนเฉลี่ย
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ที่ไดจากสวนนี้จึงอาจจะไดรับความลําเอียงขึ้น เพราะฉะนั้นสวนที่เกี่ยวกับความคาดหวังจึงไมมี
ความจําเปนตอการวัดคุณภาพของการบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งการวัดดวยการรับรู 
(Perception) เพียงสวนเดียวจะทําใหผลที่ไดนั้นมีพลังในการทํานาย (Predictive) ที่สูงกวา ซึ่ง
ฝายที่สนับสนุน SERVQUAL ไดแยงวาการวัดแบบที่มีทั้งสวนการรับรูและความคาดหวังเปรียบ
เทียบกันนั้นจะทําใหไดรายละเอียดเพื่อนําไปใชเปนเครื่องมือในการวินิจฉัย (Diagnostic Tool) 
สําหรับการปรับปรุงคณุภาพของการบริการไดมากกวา อันจะนํามาซึ่งคุณประโยชนในการนําไปใช
ที่สูงกวานั่นเอง (Cronin & Taylor, 1992; Gronroos, 2000; Robinson, 1999; Rust et al., 1996) 
 

Cronin และ Taylor (1992) ซึ่งเปนผูที่เชื่อมั่นวาการวัดคุณภาพของการบริการนั้นควรจะ
วัดแตเพียงสวนของการรับรู อันเกิดขึ้นจากประสบการณในการเขารับบริการจริงเทานั้น พวกเขาจึง
ไดนํามาตรวัด SERVQUAL มาทําการวิจัยเพิ่มเติม โดยทําการวัดคุณภาพของการบริการในธุรกิจ
ธนาคาร ธุรกิจกําจัดแมลง ธุรกิจซักแหง และธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ดวย 4 วิธีการ ไดแก 

- การวัดดวยมาตรวัด SERVQUAL แบบดั้งเดิม ซึ่งจะประกอบดวยการวัดทั้งสวน
ที่เกี่ยวกับความคาดหวังและสวนที่เกี่ยวกับการรับรู 

- การวัดดวยมาตรวัด SERVQUAL ที่ไดรับการถวงน้ําหนัก (Weighted) ซึ่งก็คือ
การที่ผูบริโภคใหคะแนนความสําคัญของแตละมิติในการประเมินคุณภาพของการบริการนั้นๆ เพื่อ
นําไปถวงน้ําหนักความสําคัญของแตละมิติในการคิดคาเฉลี่ย 

- การวัดดวยมาตรวัด SERVPERF ซึ่งเปนมาตรวัดที่ตัดสวนที่เกี่ยวกับความคาด
หวังในมาตรวดั SERVQUAL ออก คงไวเพียงแตสวนที่เกี่ยวของกับการรับรูเทานั้น 

- การวัดดวยมาตรวัด SERVPERF ที่ไดรับการถวงน้ําหนัก (Weighted) 
 จากผลการวิจัยนี้ Cronin และ Taylor ไดสรุปวา วิธีการวัดคุณภาพของการบริการดวย
มาตรวัด SERVPERF แบบไมถวงน้ําหนักเปนวิธีการวัดที่มีประสิทธิภาพที่สุด และใหคาการ
ทํานาย (Predictive Score) ที่สูง รวมถึงผลการวิจัยสามารถบอกไดดวยวาคุณภาพของการบริการ
เปนสิ่งที่นํามาซึ่งความพึงพอใจ แตความพึงพอใจเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคมากกวาคุณภาพ เพราะฉะนั้น SERVPERF จึงเปนมาตรวัดที่ไดรับการยอมรับเปนอยาง
มากในบรรดาผูที่สนับสนุนการวัดคุณภาพของการบริการดวยการรับรูเพียงอยางเดียว (Gronroos, 
2000; Robinson; 1999) และถูกนํามาใชเปนกรอบแนวคิดพื้นฐานในการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
คุณภาพของการบริการอยางตอเนื่อง ยกตัวอยางเชน Wells และ Stafford (1995) ไดใช 
SERVPERF เพื่อวัดคุณภาพของการบริการในธุรกิจประกันภัยของประเทศสหรัฐอเมริกา สวน 
Mehta, Lalwani, และ Han (2000) ไดใช SERVPERF วัดคุณภาพของการบริการในรานคาปลีก
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ในประเทศสหรัฐอเมริกา และนําผลที่ไดไปเปรียบเทียบกับผลจากวิธีการวัดอื่นๆ เพื่อพัฒนามาตร
วัดคุณภาพการบริการในรานคาปลีกโดยเฉพาะขึ้น 
 นอกเหนือจาก SERVPERF ของ Cronin และ Taylor (1992) แลว ยังมีกรอบแนวคิดอื่นๆ 
อีกหลากหลายที่ไดรับการคิดคนขึ้นเพื่อใชในการวัดคุณภาพของการบริการ โดยเปนการวัดจาก
การรับรู (Perception) ของผูบริโภคแตเพียงสวนเดียว เชน แบบจําลอง Evaluated Performance 
ของ Teas (1993) และแบบจําลอง Conjoint-based Model ของ DeSarbo, Huff, Rolandelli, 
และ Choi (1994, cited in Hemmasi, Strong, & Taylor, 1994) แตอยางไรก็ตาม กรอบแนวคิด
เหลานี้ ยังคงไมไดรับความนิยม และการสนับสนุนอยางแพรหลายเทากับที่ SERVPERF ไดรับ 
(Hemmasi et al., 1994) 
 จากที่กลาวมาขางตนเปนตัวอยางของความพยายามในการคิดคนมาตรวัดคุณภาพของ
การบริการที่ไดรับความนิยมและการยอมรับอยางกวางขวาง อยางไรก็ตาม การวัดคุณภาพของ
การบริการซึ่งมีผลตอการสรางความสําเร็จใหกับธุรกิจนั้น นักการตลาดควรที่จะเลือกใชมาตรวัด
โดยคํานึงถึงวัตถุประสงคในนําไปใชประโยชนเปนหลัก การใช  SERVPERF จะชวยในการนําผลที่
ไดจากการวัดไปใชเพื่อใหการทํานายมีความแมนยํา ในขณะที่ผลจาก SERVQUAL จะชวยอธิบาย
รายละเอียดของคุณภาพเพื่อนําไปประกอบการวินิจฉัยปรับปรุงไดมากกวานั่นเอง 
 
 
แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคานั้น นอกจากจะมีความสําคัญตอธุรกิจสินคาแลว ยังมีความ
สําคัญตอธุรกิจการบริการเปนอยางมากอีกดวย (Berry, 2000; Gronroos, 2000; Mackay, 
2001a; Van Riel, Lemmink, & Ouwersloot, 2001) ตราสินคาชวยสงเสริมการเจริญเติบโตของ
บริษัท (Onkvisit & Shaw, 1989) ซึ่ง Berry (1999, cited in Krishnan & Hartline, 2001) ไดทํา
การวิจัยใน 14 ธุรกิจบริการแลวพบวา ตราสินคาคือตัวแปรหลักที่มีอิทธิพลตอการสรางความ
สําเร็จใหกับธุรกิจบริการ 
 หลักการและเหตุผลในการนําแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคามาใชกับธุรกิจบริการนั้น ไมตาง
จากการนํามาใชกับธุรกิจสินคา (Mackay, 2001a; Turley & Moore, 1995) อยางไรก็ตาม ความ
แตกตางในการนําเอาแนวคิดนี้มาประยุกตใชยอมจะตองเกิดขึ้น ทั้งนี้เนื่องมากจากลักษณะ 
(Characteristics) ของธุรกิจสินคาและธุรกิจบริการนั้นมีความแตกตางกัน (Berry, 2000; 
Gronroos, 2000; Krishnan & Hartline, 2001; Turley & Moore, 1995)  
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 ความทาทายในการบริหารการตลาดสําหรับธุรกิจบริการก็คือ ลักษณะที่ไมสามารถจับ
ตองได (Intangibility) ของมัน (Berry, 2000; Keller, 1998) เมื่อการบริการไมสามารถถูกสัมผัส
จับตอง หรือมองเห็นได ผูบริโภคจึงมักจะคิดวา การบริการของแตละบริษัทในตลาดการแขงขันนั้น
ไมมีความแตกตางกัน (Berry, 2000; Onkvisit & Shaw, 1989; Riley, 2000) ตราสินคาจึงมีบท
บาทสําคัญในการเปนตัวแทน (Surrogate) ในการสรางความแตกตาง (Mackay, 2001a) ทําให
การบริการสามารถถูกจับตองหรือสังเกตไดงายขึ้นโดยผานทาง ชื่อ สัญลักษณ หรือช่ือเสียงของ
ตราสินคา (Berry, 2000; Keller, 1998; Krishnan & Hartline, 2001)  
 การตัดสินใจซื้อการบริการของผูบริโภคก็เปนไปอยางยากลําบาก (Krishnan & Hartline, 
2001; Turley & Moore, 1995) เพราะไมสามารถประเมินคุณภาพ (Quality) ของการบริการได
งายนัก (Berry, 2000; Keller, 1998) ผูบริโภคจึงเกิดการรับรูถึงความเสี่ยงในระดับที่สูง (Dibb & 
Simkin, 1993; Onkvisit & Shaw, 1989, Riley, 2000; Turley & Moore, 1995) ดังนั้น พวกเขา
จะทําการตัดสินใจเลือกซื้อแตตราสินคาที่มีชื่อเสียง (Reputation) และตนเองคุนเคย (Familiar) 
เพราะพวกเขารูสึกวาตราสินคานั้นๆ เปนตัวแทนของคุณภาพ และความมีมาตรฐานของการ
บริการ (Krishnan & Hartline, 2001; Onkvisit & Shaw, 1989; Riley, 2000) ทั้งนี้ทางฝายของ
บริษัทผูใหบริการเองก็ยึดเอาตราสินคาเปนกลยุทธพื้นฐานเพื่อใชในการสรางความนาเชื่อถือ 
ความเขาใจ และความสัมพันธอันดีกับผูบริโภคเชนกัน (Berry, 2000; Turley & Moore, 1995) 
 ความแตกตางของการนําเอาแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคามาใชระหวางในธุรกิจสินคาและ
ธุรกิจบริการอีกอยางหนึ่งที่เห็นไดชัดเจนก็คือ การที่ชื่อของบริษัทผูใหบริการ (Company Name) 
ถูกรับรูโดยผูบริโภควาเปนชื่อตราสินคานั่นเอง (Berry, 2000; Turley & Moore, 1995) ถึงแมวาสิ่ง
เสนอ (Offering) ของบริษัทนั้นๆ จะมีอยูหลากหลาย แตพวกเขาก็จะเห็นวาสิ่งเสนอเหลานี้เปน
เพียงสวนประกอบ (Components) ของตราสินคาเพียงตราเดียว (Single Brand) จึงทําใหไม
สามารถบริหารสิ่งเสนอตางๆ ของบริษัทผูใหบริการเดียวกันเปนตราสินคาแบบแยกกันโดยเด็ดขาด 
(Individual Brand) เหมือนอยางที่บริษัทขายสินคาทําได (Berry, Lefkowith, & Clark, 1988; 
Riley, 2000) เพราะฉะนั้น การบริหารการตลาดสําหรับธุรกิจบริการนั้น จึงจําเปนจะตองใชกลยุทธ
ในการสรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) เพื่อใหบริษัทไดรับการรับรูจากผูบริโภความี
ความนาเชื่อถือ ความนาไววางใจ ความเชี่ยวชาญ และเกิดเปนความชื่นชอบในที่สุด (Keller, 
1998) 
 Doyle (1990, cited in Dibb & Simkin, 1993) ไดแสดงความเห็นวา ตราสินคาที่แข็ง
แกรงในธุรกิจบริการนั้น โดยทั่วไปควรจะมีลักษณะ 4 ประการ ไดแก การมีคุณภาพในระดับสูง 
(Prioritize Quality) ซึ่งเปนปจจัยสําคัญในการเพิ่มสวนแบงทางการตลาด และสรางขอไดเปรียบ
ทางการแขงขัน ประการตอมาคือ การใหบริการที่เหนือกวา (Offer Superior Service) เพื่อปองกัน



 47

การเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น (Brand Switching) ของผูบริโภค อีกประการหนึ่งคือ การเปนตรา
สินคาที่บุกเบิกตลาดการบริการนั้นๆ เปนรายแรกๆ (Get There First) สวนประการสุดทายคือ 
การที่ตราสินคามีความแตกตางจากคูแขง (Be Different) ซึ่งเปนปจจัยที่นําไปสูความสําเร็จ 
 ในขณะที่ Berry (1999, cited in Berry, 2000; Gronroos, 2000) กลาววาตราสินคาที่
ประสบความสําเร็จในธุรกิจบริการนั้น ตองประกอบไปดวยลักษณะสําคัญ 4 ประการ ดังนี้ 
  1. ตองมีความแตกตาง (Be Different) บริษัทผูใหบริการที่ดีจะตองสรางความ
แตกตางใหกับตราสินคาของตนเอง โดยจะตองเปนผูริเร่ิม (Innovator) ไมใชเปนผูลอกเลียนแบบ 
(Imitator) 
  2. ตองมีชื่อเสียง (Determine Your Own Fame) ความแตกตางจากคูแขงเพียง
อยางเดียวยังไมเพียงพอสําหรับความสําเร็จ ตราสินคาจะตองมีชื่อเสียงในฐานะที่นําเสนอสิ่งที่มี
คุณคาบางประการที่เหนือกวาคูแขงขัน ซึ่งในกรณีนี้ แผนการการสื่อสารการตลาดที่ดีมีอิทธิพล
เปนอยางมาก 
  3. ตองมีความผูกพันทางดานอารมณ (Make an Emotional Connection) 
บริษัทจะตองสรางความผกูพันกับผูบริโภค ดวยการทําใหพวกเขารูสึกถึงความนาไววางใจ ความ
ใกลชิด จนกระทั่งเกิดเปนความชอบ ซึ่งเปนความผูกพันที่ยิ่งใหญกวาความผูกพันที่เกิดจากเหตุ
ผล (Logical) 
  4. ตองมีการสรางตราสินคาภายในองคกร (Internalize the Brand) บริษัทจะ
ตองสรางใหพนักงานของตนมีความผูกพันกับตราสินคาดวยเชนกัน เนื่องจากในธุรกิจบริการนั้น ผู
บริโภคมีระดับการปฏิสัมพันธกับพนักงานในระดับที่สูง ดังนั้น การที่พนักงานมคีวามเขาใจและ
ความภักดีตอตราสินคาก็ยอมจะทําใหพวกเขาใหบริการกับผูบริโภคไดอยางถูกตองและเต็มใจ 
  
 ถึงแมวา แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคาจะมีความสําคัญเปนอยางยิ่งในธุรกิจบริการ แตการ
ศึกษา และงานวิจัยสวนใหญยังคงมีความโนมเอียงไปทางธุรกิจสินคา (Dibb & Simkin, 1993; 
Gronroos, 2000; Turley & Moore, 1995; Van et al., 2001) ทําใหขาดขอเท็จจริงในการนําเอา
แนวคิดนี้มาประยุกตใชในธุรกิจบริการ (Krishnan & Hartline, 2001) โดยเฉพาะอยางยิ่งงานวิจัย
ที่เกี่ยวของกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ (Service Brand Equity) ยังคงมีอยูนอยมาก และ
ไมคอยมีการกลาวถึงในรายละเอียดมากนัก ซึ่งเปนขอจํากัดหลักของผูที่ตองการทําการศึกษาและ
พัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการนี้ (Berry, 2000; Krishnan & Hartline, 
2001; Mackay, 2001a)  
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 คุณคาตราสินคามีคุณประโยชนตอธุรกิจบริการเชนเดียวกับที่มีตอธุรกิจสินคา ซึ่ง Berry 
(2000) ไดนําเสนอแบบจําลองที่เรียกวา Service-branding Model ขึ้น เพื่ออธิบายการเกิดคุณคา
ตราสินคาในธุรกิจบริการ ดังแผนภาพที่ 2.3  
 
แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจําลองการเกิดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ (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. 
 
 จะเห็นไดวา ตราสินคาที่ถูกนําเสนอ (Presented Brand) ซึ่งเปนผลมาจากการสื่อสารการ
ตลาดในลักษณะที่บริษัทเจาของตราสินคาสามารถกําหนดและควบคุมไดนั้น เปนปจจัยที่มีผลโดย
ตรงกับการสรางการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ใหเกิดขึ้นในผูบริโภค ในขณะที่
การสื่อสารภายนอกองคกร (External Brand Communications) ซึ่งเปนการสื่อสารที่บริษัทเจา
ของตราสินคาไมสามารถควบคุมได อยางเชน การที่ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาจากคํา
บอกเลาของบุคคลอื่น (Word-of-mouth) หรือจากสื่อมวลชนนั้น จะเปนปจจัยที่มีผลทางออม 
 สวนความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Meaning) นั้น คือ สิ่งแรกที่ผูบริโภคนึกถึงเมื่อ
มีการเอยถึงตราสินคานั้นๆ ข้ึน เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาโดยการเชื่อมโยงขอมูลทั้ง
หมดที่มีอยูเกี่ยวกับตราสินคานั้นเขาดวยกัน (Brand Association) ซึ่งในกรณีที่ผูบริโภคไมเคยเขา
รับการบริการมากอน ขอมูลตางๆ จะไดมาจากการปรากฏของตราสินคา และการสื่อสารภายนอก
องคกร โดยองคประกอบทางดานการตระหนักรูในตราสินคาและทางดานความหมายของตราสิน
คานี้ มีอิทธิพลอยางมากตอลูกคารายใหมที่ไมเคยมีประสบการณโดยตรง 
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 อยางไรก็ตาม ในกรณีที่ผูบริโภคเคยผานการเขารับบริการมาแลว องคประกอบที่มีความ
สําคัญที่สุดตอการเกิดคุณคาตราสินคา ไดแก ประสบการณตรงของลูกคา (Customers’ 
Experience) แมวาการสื่อสารอาจจะมีอิทธิพลตอลูกคาที่เคยผานการเขารับบริการมาแลวอยูบาง 
แตก็จะไมมากเทากับประสบการณที่พวกเขาไดรับดวยตนเองโดยตรง ถาหากการรับรูที่ไดระหวาง
ประสบการณและการสื่อสารไมตรงกัน ลูกคายอมเลือกที่จะเชื่อในส่ิงที่พวกเขาเคยประสบมาแลว
มากกวา ยิ่งไปกวานั้น ผูบริโภคจะทําการประเมินการรับรูความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 
Meaning) ของตนเองใหม เพื่อใหตรงกับส่ิงที่ตนเองมีประสบการณมา  
 ในที่สุด เมื่อผูบริโภคมีองคประกอบครบทั้ง 3 ประการขางตน ซึ่งไดแก องคประกอบทาง
ดานการตระหนักรูในตราสินคา องคประกอบทางดานความหมายเกี่ยวกับตราสินคา และองค
ประกอบทางดานประสบการณตรงของลูกคา เมื่อนั้น คุณคาตราสินคาของธุรกิจบริการก็จะเกิดขึ้น
ภายในใจของผูบริโภคนั่นเอง 
 
 Krishnan และ Hartline (2001) ไดทําการวจิัยเพื่อทดสอบความเชื่อที่วา คุณคาตราสินคา
มีความสําคัญตอธุรกิจบริการมากกวาธุรกิจสินคา โดยทําการวัดคุณคาตราสินคาเปรียบเทียบกัน
ระหวางตราสินคาของธุรกิจสินคา (Goods) และธุรกิจบริการ (Service) ซึ่งผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา 
ความเชื่อนี้อาจจะไมถูกตองนัก เพราะระดับคุณคาตราสินคาของธุรกิจสินคาสูงกวาระดับคุณคา
ตราสินคาของธุรกิจบริการ อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยนี้อาจจะยังไมใชขอสรุปที่แทจริง ทั้งนี้เนื่อง
จาก การวิจัยในครั้งนี้เปนเพียงการศึกษาในธุรกิจบริการในประเทศสหรัฐอเมริกาเพียง 3 ประเภท 
ไดแก ธุรกิจโรงภาพยนตร ธุรกิจสถานเสริมความงาม และธุรกิจบริการกําจัดแมลง และเปรียบ
เทียบกับธุรกิจสินคาเพียงประเภทเดียว คือ สินคาประเภทโทรทัศนสี รวมถึงมีขอจํากัดทางดานตัว
เลือกของตราสินคา (Choice of Brand Name) ในธุรกิจแตละประเภทอีกดวย 
 
 ในขณะที่ Mackay (2001a) ไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของการวัดคุณคาตราสินคาใน
ธุรกิจบริการ จึงไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการนําเอาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาทางดานความ
สัมพันธกับผูบริโภค (Customer-related Measurement) ตางๆ ที่ไดรับความนิยมในธุรกิจสินคา
มาประยุกตใชในธุรกิจบริการ โดยนําเอาระดับคุณคาตราสินคาที่ไดจากการวัดดวยวิธีการตางๆ 
เหลานี้มาเปรียบเทียบกับระดับคุณคาตราสินคาที่ไดจากวิธีการวัดทางดานการเงิน (Financial 
Measurement) ซึ่งผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาในธุรกิจบัตรเครดิตของประเทศออสเตรเลียนั้น 
พบวาวิธีการวัดที่นิยมใชในธุรกิจสินคาเหลานี้ โดยรวมแลวสามารถนํามาประยุกตใชกับธุรกิจ
บริการไดเปนอยางดี 
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 จากที่กลาวมาขางตน จะสังเกตไดวา งานวิจัยที่เจาะจงเพื่อศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดคุณคา
ตราสินคาในธุรกิจบริการนั้น ยังไมเปนที่แพรหลาย รวมถึงยังไมมีผูใดทําการคิดคนหรือพัฒนาแนว
คิดสําหรับใชในการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการโดยเฉพาะอีกดวย ดังนั้น จึงเปนที่นาสนใจ
หากไดมีการพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะกับธุรกิจบริการ (Service Brand Equity 
Measurement) ขึ้นมาใชโดยตรง 
 
 ซึ่งจากกรอบแนวคดิในการวัดแหลงที่มาของคุณคาตราสินคา หรือที่เรียกวา ความรูเกี่ยว
กับตราสินคา (Brand Knowledge) ของ Keller (1993) อันเปนแนวคิดที่ไดรับการยอมรับกันอยาง
กวางขวาง (e. g., Cobb-Walgren et al., 1995; Na et al., 1999; วารินยา ลีลายุวัฒน, 2543; 
เอกรัตน ลตวรรณ, 2543) นั้น สามารถนํามาใชเปนแนวคิดหลักในการพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตรา
สินคาในธุรกิจบริการได ซึ่งการวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้น ประกอบดวย  

1. การวัดการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) สามารถวัดไดดวย
การทดสอบการระลกึได (Recall) และการจดจําได (Recognition) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
โดยเฉพาะการทดสอบการระลึกไดนั้น จําเปนมากสําหรับธุรกิจบริการ ซึ่งผูบริโภคมักเกิดความสับ
สนในการแยกแยะความแตกตาง ทั้งนี้เพราะการบริการไมมีลักษณะทางกายภาพที่จับตองหรือ
มองเห็นไดนั่นเอง 

2. การวัดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) สามารถวัดไดจากลักษณะของ
การเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand Association) ไดแก ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ 
(Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงที่กลุมตัวอยางมีตอคุณ
ลักษณะ (Attribute) หรือคุณประโยชน (Benefit) ของตราสินคา 

 
นอกจากนี้ เนื่องจากธุรกิจบริการมีความแตกตางไปจากธุรกิจสินคาในหลายๆ ลักษณะ

ตามที่ไดกลาวไปแลว ดังนั้น ในการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการนั้น จึงมีความจําเปนที่จะ
ตองนําเอาแนวคิดการวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคาขางตน มาผนวกเขากับแนวคิดการวัดคุณภาพ
ของการบริการ ซึ่งเปนหัวใจสําคัญที่สรางความสําเร็จใหกับธุรกิจบริการ โดยมาตรวัด SERVPERF 
ของ Cronin และ Taylor (1992) มีลักษณะที่โดดเดน เนื่องจากสามารถสะทอนใหเห็นถึงคุณภาพ
ของการบริการในการรับรู (Perception) ของผูบริโภคไดเปนอยางดี โดยปราศจากความลําเอียง 
อันอาจจะเกิดขึ้นไดหากมีการวัดในสวนของความคาดหวัง (Expectation) และมาตรวัด 
SERVPERF ยังใหคาในการทํานาย (Predictive Score) ที่สูงอีกดวย ซึ่งมาตรวัด SERVPERF นี้ 
เปนแบบสอบถามที่ใชวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของการบริการ ใน 5 มิติ ดังนี้  
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 1. สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) เชน การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ

อุปกรณในการใหบริการ เปนตน 
  2. ความนาเชื่อถือ (Reliability) เชน การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอความตรง
ตอเวลาในการใหบริการ เปนตน 
  3. การตอบสนอง (Responsiveness) เชน การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ
ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงาน เปนตน 

 4. ความแนนอน (Assurance) เชน การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มตีอความ
สามารถในการใหบริการของพนักงาน เปนตน 

 5. ความเอาใจใส (Empathy) เชน การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอความใสใจ
ในลูกคาเปนรายบุคคลขององคกรผูใหบริการ เปนตน 
  
 ดังนั้น การนําทั้งสองแนวคิดนี้มาใชประกอบกัน เปนวิธีการที่เหมาะสมสําหรับใชในการวัด
คุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการโดยเฉพาะ หรือหากจะใหคําจํากัดความสําหรับคุณคาตราสินคา
ในธุรกิจบริการ (Conceptualization of Service Brand Equity) สามารถกลาวไดวา “คุณคาตรา
สินคาในสายตาของผูบริโภคในธุรกิจบริการ คือ ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 
และการรับรู (Perception) ของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของธุรกิจบริการหนึ่งๆ ซึ่งหากผูบริโภคมี
การตระหนักรูในตราสินคา มีการเชื่อมโยงถึงภาพลักษณของตราสินคาในเชิงบวก และมีการรับรู
ตอคุณภาพของธุรกิจบริการดังกลาวในเชิงบวกแลว ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอตรา
สินคาของธุรกิจบริการนั้น แตกตางจากตราสินคาของธุรกิจบริการอื่นๆ นั่นเอง” 
 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของที่ผานมา ผูวิจัยสามารถตั้งสมมติ
ฐานสําหรับใชทดสอบในงานวิจัย เร่ือง “การวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ” ได ดังนี้ 
 
 1. ระดับของคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภคของแตละตราสินคาจะมีความ
แตกตางกัน  
 2. คุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภค จะมีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัย
การตอบสนองทางการตลาด (Market Response Factors) ซึ่งประกอบดวย ความชอบมากกวา  
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(Brand Preference) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) ความพึงพอใจตอตราสินคา (Brand 
Satisfaction) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของตราสินคานั้น มากกวาปจจัย
เดียวกันของตราสินคาอื่น 
 
 



บทที่3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ” คร้ังนี้ เปนการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) และ
ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใหกลุมตัวอยางเปน
ผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับระเบียบวิธีการวิจัย ดังนี้ 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และ
มีอายุระหวาง 20-45 ป ซึ่งเปนบุคคลในวัยทํางาน  เนื่องจากกลุมประชากรดังกลาวนาจะมีประสบ
การณในการตัดสินใจซื้อ และการเขารับบริการทั้งจากรานอาหารฟาสตฟูด และบริษัทผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งที่ใชในการวิจัย อีกทั้งยังเปนกลุมเปาหมายของ
ธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภทนี้ ซึ่งผูวิจัยทําการคัดเลือกมาใชในการวิจัยอีกดวย 
 
 จากขอมูลสถิติเกี่ยวกับจํานวนประชากร (กรมการปกครอง, 2543) ไดระบุวา จํานวน
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 20-45 ป มีจํานวนทั้งสิ้น 2,492,239 คน ดังนั้น ผูวิจัย
จึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามหลักการแปรผันรวมกันระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับ
ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากการสุมตัวอยางตามสูตรของ Yamane (1973, อางถึงใน วิเชียร 
เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% และความผิดพลาดไมเกิน 5% 
 
   n =       N 
                       1+N (E)2 
 เมื่อ  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N = ขนาดของประชากร 
   E = ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง 
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 ซึ่งสามารถแทนคาในสูตรไดดังนี้  
 
   399.94  =   2,492,239 

        1+ (2,492,239 x 0.0025) 
 

จากผลการคํานวณ จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง  (n) = 399.94  คน ดังนั้นผูวิจัยจึง
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้เปนจํานวน 400 คน   

 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 
 กรอบของการศึกษาในครั้งนี้ เปนการศึกษาเฉพาะในเขตแหลงที่ดินพาณิชยกรรมใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถกําหนดตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครไดทั้งสิ้น 16 เขต 
จากจํานวนเขตทั้งหมด 50 เขต ไดแก เขตลาดพราว เขตคลองเตย เขตสาทร เขตหวยขวาง เขต
พญาไท เขตพระโขนง เขตปทุมวัน เขตบางเขน เขตบางรัก เขตบางกะป เขตปอมปราบศัตรูพาย 
เขตสัมพันธวงศ เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจตุจักร และเขตราชเทวี (สํานักผังเมือง 
กรุงเทพมหานคร, 2542) ซึ่งการสุมตัวอยางในการวิจัยในครั้งนี้  เปนการสุมตัวอยางแบบหลายขั้น
ตอน (Multi-stage Sampling) โดยกําหนดวิธีการสุมตัวอยางทั้งแบบที่ใชทฤษฎีความนาจะเปน 
(Probability Sampling) และแบบที่ไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability Sampling) 
โดยมีลําดับข้ันของการสุมตัวอยางดังตอไปนี้ 
 

1. ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ในลักษณะ
การสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยผูวิจัยไดนําเอารายชื่อเขตที่เปนแหลงที่ดิน
พาณิชยกรรมดังกลาว มาทําการจับสลากเพื่อเลือกตัวแทนเขต จํานวน 8 เขต คิดเปนรอยละ 50 
ของเขตพาณิชยกรรมในกรุงเทพมหานครทั้งหมด ซึ่งจากผลการจับสลาก ทําใหไดรายชื่อของเขต
ตัวแทน ดังนี้ เขตบางรัก เขตบางกะป เขตปทุมวัน เขตธนบุรี เขตสาทร เขตลาดพราว เขตราชเทวี 
และเขตปอมปราบศัตรูพาย 
 
 2. ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากแตละเขตจน
ครบจํานวนตามจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไว โดยเก็บขอมูลตามสถานที่ตาง ๆ ที่คาดวาจะพบ
กลุมตัวอยาง เชน อาคารสํานักงาน, หางสรรพสินคา เปนตน 
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ประเภทของการบริการที่ใชในการศึกษา 
 

การวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงระดับคุณคาตราสินคาของธุรกิจบริการในสายตาของผู
บริโภค และศึกษาถึงความสัมพันธระหวางระดับคุณคาตราสินคากับปจจัยที่เกี่ยวขอกับคุณคาตรา
สินคา ซึ่งประเภทของการบริการนั้น ตามเกณฑ (Scheme) ทางดานลักษณะการกระทํา (Action) 
ของ Lovelock (1983) สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ การบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่สามารถจับตองได (Tangible Action) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกธุรกิจราน
อาหารฟาสตฟูด (Fast Food Restaurant) มาเปนตัวแทน และการบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกธุรกิจผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Network Provider) มาเปนตัวแทน โดยการบริการทั้ง 2 
ประเภทที่ไดทําการเลือกมาเปนตัวแทนนี้ เปนการบริการที่มีความเหมาะสมกับการศึกษาในครั้งนี้ 
เนื่องจากมีกลุมเปาหมายที่ใกลเคียงกับกลุมตัวอยางของการวิจัย 
 สําหรับตราสินคาที่เลือกใชเปนกรณีศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการเลือกตราสิน
คา 2 ตราสินคา จากการบริการในแตละประเภท โดยพิจารณาจากสวนแบงทางการตลาด ซึ่งทั้ง 2 
ตราสินคาจากการบริการในแตละประเภทนั้น จะตองเปนตราสินคาที่มีสวนแบงทางการที่แตกตาง
กัน เพื่อนํามาศึกษาเปรียบเทียบระดับคุณคาตราสินคา และลักษณะความสัมพันธกับปจจัยการ
ตอบสนองทางการตลาดวามีความแตกตางกันหรือไม โดยมีรายละเอียดในการเลือก ดังนี้ 
 
 ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด (Fast Food Restaurant) ซึ่งเปนตัวแทนของการบริการ
ประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible Action) นั้น ผูวิจัยไดพิจารณา
เลือกรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไก ซึ่งเปนรานอาหารฟาสตฟูดประเภทที่ไดรับความนิยมจากผู
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด (“สํารวจผูบริโภค พิซซาตีตื้นแมคฯ ไกผูพันยืนแปน,” 
2544) และมีมูลคาตลาดรวมถึง 6,200 ลานบาทในป พ.ศ. 2544 โดยมี KFC เปนผูนําทางการ
ตลาดมีสวนแบงประมาณ 70% ตามดวย Chester’s Grill 15%  Chicken Treat 2% และอื่นๆ อีก 
13% (“ไกทอดเชิรช’ ส Church’s chicken,” 2544) ดังนั้น ตราสินคาที่ไดรับการคัดเลือกมาใชใน
การวิจัยครั้งนี้ คือ KFC และ Chester’s Grill ซึ่งมีสวนแบงทางการตลาดที่แตกตางกันอยางชัดเจน 
 
 สวนในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Network Provider) ซึ่งเปนตัว
แทนของการบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action) นั้น 
จากการสํารวจ ณ เดือนกันยายน พ.ศ. 2544 มีผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้งสิ้น 6.45 ลานราย  
โดยแบงเปนฐานลูกคาของบริษัท Advance Info Service (AIS) 3.81 ลานราย หรือคิดเปน 59%  
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และฐานลูกคาของบริษัท Total Access Communication (TAC) จํานวน 2.3 ลานราย หรือคิด
เปน 36% สวนที่เหลืออีกประมาณ 5% เปนฐานลูกคาของบริษัท Digital Phone (DPC) (“ดีแทค
วูบหนัก 50% ‘บุญชัย’ คัมแบ็ก,” 2544) ดังนั้น ตราสินคาที่ไดรับการคัดเลือกมาใชในการวิจัยครั้งนี้ 
ไดแก AIS และ TAC ซึ่งมีสวนแบงทางการตลาดที่แตกตางกันอยางชัดเจน 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการทดสอบเครื่องมือ 
 
 การวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้ ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยผูตอบแบบสอบถามจะตองเปนผูที่เคยหรือกําลังใชอยางนอยหนึ่งในสองของตราสินคาที่
กําหนดไวในแตละประเภทของธุรกิจบริการ ซึ่งโครงสรางของคําถามแบงออกเปน 5 สวน (ดูแบบ
สอบถามในภาคผนวก) ดังนี้ 
 
 สวนที่ 1 คําถามสําหรับการคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพครอบครัว 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการวัดคณุคาตราสินคาในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 และธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดในธุรกิจรานอาหาร

ฟาสตฟูด และธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
 โดยมาตรวัดตางๆ ที่ใชประกอบกันขึ้นเปนแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการ
ศึกษาและเลือกมาจากงานวิจัยที่มีอยูแลว เนื่องจากมาตรวัดเหลานี้ไดผานการทดสอบคาความนา
เชื่อถือ (Reliability) และคาความเที่ยงตรง (Validity) มาแลว  

นอกจากนี้ ในสวนของการทดสอบคาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ผูวิจัย
ไดนําแบบสอบถามไปใหนักวิชาการผูทรงคุณวุฒิทําการตรวจสอบ เพื่อปรับปรุงความถูกตองของ
ภาษา และความครอบคลุมของเนื้อหาเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัยมากที่สุด และใน
สวนของการทดสอบคาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือ ผูวิจัยไดทําการทดสอบขึ้นภาย
หลังจากเก็บขอมูลเรียบรอยแลว โดยการใชสูตร Conbrach’s Alpha (วิเชียร เกตุสิงห, 2537) ดังนี้ 
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 α = k  1 - Vi 
   k - 1 Vt 

 
 เมื่อ  α = ความนาเชื่อถือ 
  k = จํานวนขอ 
  Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
  Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ  

 
ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 
 
 สําหรับตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคในธุรกิจ
บริการ และปจจัยการตอบสนองทางการตลาด โดยในแตละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑการ
ใหคะแนน ดังนี้ 
 
 คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคในธุรกิจบริการ (Service Brand Equity) 
ตามแนวคิดในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบดวยการวัดโครงสรางความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 
Knowledge) ของผูบริโภคตามกรอบแนวคิดของ Keller (1993) คือ การวัดการตระหนักรูในตรา
สินคา (Brand Awareness) และการวัดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) รวมกับการวัดการ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของการบริการดวยมาตรวัด SERVPERF ของ Cronin และ Taylor 
(1992) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 - การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) สามารถวัดไดจากลําดับการระลึกได
ในตราสินคา (Recall) โดยการใชคําถามปลายเปด (Open-ended Question) และการวัดการจด
จําไดในตราสินคา (Recognition) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 
  เมื่อพูดถึง…………..คุณรูจักตราสินคาใดบาง 
   ตราสินคาที่นึกถึงเปนลําดับแรก  3 คะแนน 
   ตราสินคาที่นึกถึงเปนลําดับที่สอง  2 คะแนน 
   ตราสินคาที่นึกถึงเปนลําดับที่สาม  1 คะแนน 
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  คุณรูจัก……………ที่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
   รูจัก และตอบถูก    1 คะแนน 
   ไมรูจัก หรือตอบผิด   0  คะแนน 
 
 - ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) สามารถวัดไดจากความแข็งแกรง (Strength) 
ความชื่นชอบ (Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงของตราสินคา 
(Brand Association) ซึ่ง Keller (1998) เห็นวา ควรใชมาตรวัดที่มีลักษณะบงบอกถึงระดับมาก 
นอยได ดังนั้น ผูวิจัยจึงเลือกใชมาตรวัดแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) แบบ 5 
คะแนน ดังนี้ 
 
  เห็นดวยอยางยิ่ง     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
  5  4  3  2  1 
 
  ดีที่สุด           แยที่สุด 
  5  4  3  2  1 
 
  โดดเดนที่สุด      ไมแตกตาง 
  5  4  3  2  1 
 
 ทั้งนี้ คุณสมบัติ (Attributes) ตางๆ ที่นํามาใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดมาจากการทดสอบ 
(Pre-test) กับประชาชนที่มีลักษณะเหมือนกับกลุมตัวอยางจํานวน 35 คน โดยคุณสมบัติสําหรับ
ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดที่ไดจากการทดสอบ ไดแก รสชาติอาหาร ความเหมาะสมของราคา ราย
การสงเสริมการขาย บรรยากาศภายในราน และความมีชื่อเสียง ในขณะที่คุณสมบัติสําหรับธุรกิจผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ไดจากการทดสอบ ไดแก สัญญานของระบบโทรศัพท ความ
เหมาะสมของราคา รายการสงเสริมการขาย การโฆษณาของบริษัท และภาพลักษณของบริษัท 
 
 - การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ (Perception of Service Quality) สามารถวัดไดดวย
มาตรวัด SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992) ซึ่งเปนการวัดใน 5 มิติ ไดแก สิ่งที่สามารถจับตอง
ได (Tangibles) ความนาเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความแนนอน 
(Assurance) และความเอาใจใส (Empathy) โดยผูวิจัยไดทําการปรับเปลี่ยนมาตรวัดซึ่งจากเดิม
เปนการวัดแบบ 7 คะแนน ใหเปนการวัดแบบ 5 คะแนน โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังนี้ 
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  เห็นดวยอยางยิ่ง       ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
  5  4  3  2  1  
   
 โดยในการคํานวณคาของแตละองคประกอบขางตนนั้น ใชการเฉลี่ยน้ําหนักใหทุกองค
ประกอบเทาๆ กัน และเมื่อนําคาเฉลี่ยของแตละองคประกอบที่ไดมารวมกัน ก็จะไดเปนคุณคาตรา
สินคาในสายตาของผูบริโภคในธุรกิจบริการ 
 
 ปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Marketing Response Factors) ประกอบดวย 
ความชอบมากกวา (Brand Preference) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) ความพึงพอใจตอตรา
สินคา (Brand Satisfaction) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) โดยมีเกณฑการให
คะแนน ดังนี้ 
 
 - ความชอบมากกวา (Brand Preference) สามารถวัดไดดวยมาตรวัดของ Park และ 
Srinivasan (1994) ซึ่งเปนการใหกลุมตัวอยางทําการใหคะแนนตราสินคาตามความรูสึกชอบ โดย
ใหคะแนนที่สูงกวาสําหรับตราสินคาที่ชอบมากกวา ทั้งนี้ผูวิจัยไดทําการปรับเปลี่ยนการใหคะแนน 
ซึ่งจากเดิมมีคะแนนเต็ม 10 คะแนน ใหเปนคะแนนเต็ม 5 คะแนน 
 
 - ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) สามารถวัดไดจากมาตรวัดความเปนไปไดในการซื้อ
สินคาในอนาคต ของ Dodds, Monroe, และ Grewal (1991) ที่มีคาความนาเชื่อถอืของเครื่องมือ 
0.96 โดยผูวิจัยไดทําการปรับเปลี่ยนมาตรวัดซึ่งจากเดิมเปนการวัดแบบ 7 คะแนน ใหเปนการวัด
แบบ 5 คะแนน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
  มีโอกาสอยางยิ่ง             ไมมีโอกาสเลย 
  5  4  3  2  1 
 
 - ความพึงพอใจตอตราสินคา (Brand Satisfaction) สามารถวัดไดโดยใชมาตรวัด D-T 
Satisfaction ของ Westbrook (1980, cited in Smart & Martin, 1993) โดยผูวิจัยไดทําการปรับ
เปลี่ยนมาตรวัด ซึ่งจากเดิมเปนการวัดแบบ 7 คะแนน ใหเปนการวัดแบบ 5 คะแนน โดยมีราย
ละเอียด ดังนี้ 
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  พึงพอใจอยางยิ่ง       ไมพึงพอใจอยางยิ่ง 
  5  4  3  2  1  
 
 - ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) สามารถวัดไดโดยใชมาตรวัดทางดานทัศนคติ
ของ Chaudhuri และ Holbrook (2001) ที่มีคาความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 0.83 ซึ่งประกอบไป
ดวยคําถามจํานวน 2 ขอ โดยผูวิจัยไดทําการปรับเปลี่ยนมาตรวัด ซึ่งจากเดิมเปนการวัดแบบ 7 
คะแนน ใหเปนการวัดแบบ 5 คะแนน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
  ผูกพันอยางยิ่ง                 ไมผูกพันเลย 
  5  4  3  2  1 
 
  เต็มใจอยางยิ่ง                 ไมเต็มใจเลย 
  5  4  3  2  1 
 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
  
 ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตตางๆ จํานวน 8 เขตที่ไดกําหนดไวขาง
ตน โดยกระจายพื้นที่ในการแจกแบบสอบถามไปยังสถานที่ตางๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง เชน 
อาคารสํานักงาน ศูนยอาหาร ในชวงพักกลางวัน และเวลาเย็นหลังเลิกงาน ซึ่งการเก็บขอมูลเปน
การแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบดวยตัวเอง โดยทําการเก็บขอมูลในเดือนกุมภาพันธ 
พ.ศ. 2545 
 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 
 เมื่อเก็บรวบรวมขอมูลครบถวนตามจํานวนที่ไดกําหนดไวแลว ผูวิจัยไดทําการประมวลผล
ขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อทําการคํานวณ
คาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิเคราะห การนําเสนอ และการสรุปผลการวิจัยในครั้งนี้ ไดแก 
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 1. สถิติวิเคราะหเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) 
แสดงคารอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายขอมูลทางดานลักษณะทางประชากร ระดับคุณคาตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภค และปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
 
 2. สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน โดย
ไดกําหนดคาการตัดสินใจในการทดสอบสมมติฐานไวที่ระดับ 0.05 เพื่อหาความแตกตางระหวาง
ระดับของคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภค และหาความสัมพันธระหวางระดับคุณคา
ตราสินคาบริการกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
 



                                                                     
บทที่ 4 

 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “การวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ” ในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ
โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล มีกลุมตัวอยางเปน
บุคคลในวัยทํางาน ที่มีอายุระหวาง 20-45 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการแจกแบบสอบ
ถามทั้งสิ้น 500 ชุด ซึ่งมีแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณ สามารถนํามาใชในการ
ประมวลผลไดทั้งสิ้นจํานวน 400 ชุด (คิดเปนรอยละ 80.0) โดยการประมวลผล และวิเคราะหขอ
มูลในการวิจัยครั้งนี้ สามารถแบงเปนสวนตางๆ ไดดังนี้ 
 สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 สวนที่ 2 ผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการ 
 สวนที่ 3 ผลการวัดคุณคาตราสินคาบริการ 
 สวนที่ 4 ผลการวัดคาตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
 สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 
ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 เพศ 
 กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 
53.5 และเปนเพศชาย จํานวน 186 คน คิดเปน 46.5 (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 186  53.5 
หญิง 214  46.5 
รวม 400                      100.0 
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 อายุ 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามชวงอายุในตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวน
มากมีชวงอายุระหวาง 20-35 ป คิดเปนรอยละ 71.6 รองลงมาคือชวงอายุระหวาง 36-45 ป คิด
เปนรอยละ 28.3  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 
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 
 ทางดานของระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 64.4 (ดูตารางที่ 4.3) รองลงมาคือระดับตํ่ากวาปริญญาตรี 
จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 43 คน คิดเปน
รอยละ 10.8  
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

การศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
มัธยมตนหรือเทียบเทา 11                        2.8 
มัธยมปลายหรือเทียบเทา 36                        9.0 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 52                      13.0 
ปริญญาตรี                       257                      64.4 
สูงกวาปริญญาตรี 43                      10.8 

รวม                       399                    100.0 
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 ระดับรายไดสวนตัวตอเดือน 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางในตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับรายไดต่ํากวา 
15,000 บาทมากที่สุด จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.4 รองลงมาคือรายไดระดับ 15,001-
25,000 บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 30.5 และรายไดสูงกวา 25,000 จํานวน 64 คน คิด
เปนรอยละ 16.1 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดสวนตัวตอเดือน 
 

รายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 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 
สูงกวา 30,000 บาท 31                         7.8 

รวม                       399                     100.0 
 
 อาชีพ 
 กลุมตัวอยางสวนมากประกอบอาชีพในบริษัทเอกชน ซึ่งมีจํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 
44.8 รองลงมาคืออาชีพรับราชการ คิดเปนรอยละ 16.8 และรัฐวิสาหกิจ รอยละ 14.0 นอกจากนี้
ยังมีอาชีพรับจาง และประกอบธุรกิจสวนตัว  คิดเปนรอยละ 11.3 และรอยละ 9.0 ตามลําดับ (ดู
ตารางที่ 4.5) 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
รับราชการ 67                       16.8 
รัฐวิสาหกิจ 56                       14.0 
ธุรกิจสวนตัว 36                         9.0 
บริษัทเอกชน                       179                       44.8 
รับจาง 45                       11.3 
อื่นๆ 17                         4.3 

รวม                       400                     100.0 
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 สถานภาพการสมรส 
 จากการประมวลผลขอมูลพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 
67.5 มีสถานภาพโสด ในขณะที่กลุมตัวอยางจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 มีสถานภาพ
สมรส และกลุมตัวอยางที่เหลืออีก 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 มีสถานภาพหยา/มาย (ดูตารางที่ 4.6) 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด                       270                       67.5 
สมรส                       121                       30.3 
หยา/มาย                           9                         2.3 

รวม                       400                     100.0 
 
 
ผลการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการ 
 
 ตัวแปรตางๆ ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวยตัวแปรที่เปนองคประกอบในการวัดคุณ
คาตราสินคาบริการ (Service Brand Equity) ซึ่งไดแก ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand 
Knowledge) อันประกอบไปดวย (1) การตระหนักรูในตราสินคา ประกอบดวย การระลึกได 
(Recall) และการจดจําได (Recognition) (2) ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ประกอบ
ดวย ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) 
ของการเชื่อมโยงของตราสินคา และ (3) การรับรูถึงคุณภาพของธุรกิจบริการ (Perception of 
Service Quality) ประกอบดวย 5 มิติ ไดแก สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) ความนาเชื่อถือ 
(Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความแนนอน (Assurance) และความเอาใจใส 
(Empathy) โดยในการนําเสนอผลการวัดตัวแปรทางดานคุณคาตราสินคานี้ จะแบงออกเปน 2 
สวน คือ ตัวแปรที่เปนองคประกอบของการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และ
ตัวแปรที่เปนองคประกอบของการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
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 1. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
 
 การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) คือ ความสามารถในการแยกแยะหรือ
ระบุถึงตราสินคาภายใตสถานการณที่ตางกันออกไปได ซึ่งเปนผลมาจากความแข็งแกรงของกลุม
การเชื่อมโยงของตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค โดยการตระหนักรูในตราสินคาประกอบ
ดวย การระลึกได (Recall) และการจดจําได (Recognition) ในตราสินคา 
 การระลึกได (Recall) เปนความสามารถในการระลึกถึงตราสินคาของกลุมตัวอยาง เมื่อมี
การเอยถึงประเภทของธุรกิจบริการ โดยตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับที่ 1 จะได 3 คะแนน อันดับที่ 
2 ได 2 คะแนน และอันดับที่ 3 ได 3 คะแนน ในขณะที่ การจดจําได (Recognition) เปนความ
สามารถของกลุมตัวอยางในการยืนยันวาเคยไดพบเห็นตราสินคามากอน เมื่อใหกลุมตัวอยางดู
ภาพสัญลักษณตราสินคา (Logo) ของธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภท โดยตราสินคาที่กลุมตัวอยางจด
จําไดจะได 1 คะแนน และที่จดจําไมไดจะได 0 คะแนน 
 
ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 จากการประมวลผลตัวแปรทางดานการตระหนักรูในตราสินคาของธุรกิจรานอาหารฟาสต
ฟูด ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible 
Action) พบวา ผลการวิจัยเปนดังตอไปนี้ 
 
 การระลึกได (Recall) 
 เมื่อใหกลุมตัวอยางนึกถึงรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไก KFC เปนรานที่ถูกนึกถึงเปน
อันดับที่ 1 ถึง 352 คน คิดเปนรอยละ 88.0 โดยมีคะแนนรวมทั้ง 3 อันดับคือ 1,142 คะแนน ใน
ขณะที่ Chester Grills ถูกนึกถึงเปนอันดับที่ 1 จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 และมีคะแนน
รวมทั้ง 3 อันดับ 665 คะแนน (ดูตารางที่ 4.7) 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของการระลึกถึงตราสินคารานอาหารฟาสตฟูด 
 

ตราสินคา นึกถึงเปนอันดับ 1 นึกถึงเปนอันดับ 2 นึกถึงเปนอันดับ 3 คะแนนรวม* 

KFC 
(รอยละ) 

            352 
(88.0) 

              39 
 (9.8) 

  8 
 (2.0) 

1,142 

Chester Grills 
(รอยละ) 

              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) 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางสามารถจดจําสัญลักษณตราสินคา (Logo) 
ของ KFC ไดถึง 399 คน คิดเปนรอยละ 99.8 ในขณะที่กลุมตัวอยางจดจําสัญลักษณตราสินคา 
(Logo) ของ Chester Grills ได 229 คน คิดเปนรอยละ 57.3 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําไดในตราสินคารานอาหารฟาสตฟูด 
 

ตราสินคา จดจําได จดจําไมได 
KFC 

(รอยละ) 
399 

(99.8) 
   1 

  (0.2) 
Chester Grills 

(รอยละ) 
229 

(57.3) 
171 

(42.8) 
 
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 จากการประมวลผลตัวแปรทางดานการตระหนักรูในตราสินคาของธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับ
ตองได (Intangible Action) พบวา ผลการวิจัยเปนดังตอไปนี้ 
 
 การระลึกได (Recall) 
 จากการประมวลผลขอมูลพบวา AIS เปนบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่กลุม
ตัวอยางนึกถึงเปนอันดับแรกมากที่สุด จํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 73.0 โดยมีคะแนนรวมทั้ง 3 
อันดับคือ 1,078 คะแนน ในขณะที่ TAC ไดรับการนึกถึงเปนอันดับที่ 1 จํานวน 106 คน คิดเปน
รอยละ 26.5 และมีคะแนนรวมทั้ง 3 อันดับ 870 คะแนน (ดูตารางที่ 4.9) 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของการระลึกถึงตราสินคาของบริษัทผูใหบริการระบบ 
                    โทรศัพทเคลื่อนที่   
 

ตราสินคา นึกถึงเปนอันดับ 1 นึกถึงเปนอันดับ 2 นึกถึงเปนอันดับ 3 คะแนนรวม* 

AIS 
(รอยละ) 

            292 
(73.0) 

              97 
 (24.3) 

  8 
 (2.0) 

1,078 

TAC 
(รอยละ) 

            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) 
 ในการทดสอบการจดจําไดของกลุมตัวอยางที่มีตอสัญลักษณตราสินคา (Logo) ของ
บริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่พบวา ทั้ง AIS และ TAC มีกลุมตัวอยางจดจําไดเทากัน 
จํานวน 385 คน คิดเปนรอยละ 96.3 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.10 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของการจดจําไดในตราสินคาของบริษัทผูใหบริการ 
           ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

ตราสินคา จดจําได จดจําไมได 
AIS 

(รอยละ) 
385 

(96.3) 
15 

(3.8) 
TAC 

(รอยละ) 
385 

(96.3) 
15 

(3.8) 
 
 2. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
 
 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เกิดจากการการเชื่อมโยงของตราสินคา (Brand 
Association) ภายในใจผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย ความแข็งแกรง (Strength) ความชื่นชอบ 
(Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงที่มีตอคุณสมบัติ (Attributes)  
ตางๆ ของธุรกิจบริการ ซึ่งคุณสมบัติตางๆ ที่นํามาใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดมาจากการทดสอบ (Pre-
test) กับประชากรที่มีลักษณะเหมือนกลุมตัวอยาง โดยคุณสมบัติสําหรับรานอาหารฟาสตฟูด ได
แก รสชาติอาหาร ความเหมาะสมของราคา รายการสงเสริมการขาย บรรยากาศภายในราน และ
ความมีชื่อเสียง ในขณะที่คุณสมบัติของบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ไดแก สัญญาน 
ของระบบโทรศัพท ความเหมาะสมของราคา รายการสงเสริมการขาย การโฆษณาของบริษัท และ
ภาพลักษณของบริษัท โดยสามารถแบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 2 สวน คือ สวนของธุรกิจ
รานอาหารฟาสตฟูด และสวนของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 จากการประมวลผลตัวแปรทางดานภาพลักษณตราสินคาของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด
แลว พบวา เครื่องมือตางๆ ที่ใชในการเก็บขอมูลมีคาความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวง
ระหวาง 0.68-0.83 และมีผลการวิจัยเปนดังตอไปนี้ 
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 ความแข็งแกรง (Strength) 
 จากการประมวลผลขอมูลทางดานความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงของตราสินคาเกี่ยวกับ
คุณสมบัติตางๆ ของ KFC นั้น พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องความมีชื่อเสียงสูงที่สุด 4.23 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยในเรื่องรสชาติอาหาร 3.74 คาเฉลี่ยในเรื่องรายการสงเสริมการขาย 3.42 คาเฉลี่ยในเรื่อง
บรรยากาศภายในราน 3.39 และคาเฉลี่ยของความเหมาะสมของราคา 2.98 ตามลําดับ ดังราย
ละเอียดในตารางที่ 4.11 ในขณะที่ Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องรสชาติอาหารสูงที่สุด 
3.71 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความมีชื่อเสียง 3.60 คาเฉลี่ยของบรรยากาศภายในราน 3.49 คา
เฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.20 และคาเฉลี่ยของรายการสงเสริมการขาย 3.17  
 เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคามารวมกัน 
เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC มีระดับความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคาสูงกวา 
Chester Grills อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยของคุณสมบัติทางดานความแข็งแกรงของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
คุณสมบัติทางดาน 
ความแข็งแกรง คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

รสชาติอาหาร 3.74 0.77 3.71 0.84 
ความเหมาะสมของราคา 2.98 0.83 3.20 0.84 
รายการสงเสริมการขาย 3.42 0.90 3.17 0.89 
บรรยากาศภายในราน 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 
คาความนาเช่ือถือ 0.69 0.79 

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

ความชื่นชอบ (Favorability) 
ในสวนของความชื่นชอบของการเชื่อมโยงของตราสินคาเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ ของ 

KFC นั้น พบวา คุณสมบัติในเรื่องความมีชื่อเสียงมีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.24 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของ
รสชาติอาหาร 3.75 อันดับตอมาคือ คุณสมบัติในเรื่องรายการสงเสริมการขาย และบรรยากาศ
ภายในราน ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.34 เทากัน สวนในอันดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสม
ของราคา 2.94 (ดูตารางที่ 4.12) 
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สําหรับความชื่นชอบที่กลุมตัวอยางมีตอ Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องรสชาติ

อาหารสูงที่สุด 3.74 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความมีชื่อเสียง 3.58 คาเฉลี่ยของบรรยากาศภาย
ในราน 3.49 คาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.17 และคาเฉลี่ยของรายการสงเสริมการ
ขาย 3.12 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.12) 
 เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความชื่นชอบของภาพลักษณตราสินคามารวมกัน 
เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC มีระดับความชื่นชอบของภาพลักษณตราสินคาสูงกวา 
Chester Grills อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยของคุณสมบัติทางดานความชื่นชอบของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
คุณสมบัติทางดาน 
ความชื่นชอบ คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

รสชาติอาหาร 3.75 0.76 3.74 0.84 
ความเหมาะสมของราคา 2.94 0.80 3.17 0.80 
รายการสงเสริมการขาย 3.34 0.87 3.12 0.87 
บรรยากาศภายในราน 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 
คาความนาเช่ือถือ 0.68 0.79 

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

 
ความโดดเดน (Uniqueness) 
ทางดานความโดดเดนของการเชื่อมโยงของตราสินคาเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ ของ KFC 

นั้น พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องความมีชื่อเสียงสูงที่สุด 4.13 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของรสชาติอาหาร 
3.70 คาเฉลี่ยของรายการสงเสริมการขาย 3.33 คาเฉลี่ยในเรื่องบรรยากาศภายในราน 3.25 และ
คาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.06 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.13 ในขณะที่ Chester 
Grills นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องรสชาติอาหารสูงที่สุด 3.68 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความมีชื่อเสียง 
3.42 คาเฉลี่ยของบรรยากาศภายในราน 3.37 คาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.15 และ
คาเฉลี่ยในเรื่องรายการสงเสริมการขาย 3.06  
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เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความโดดเดนของภาพลักษณตราสินคามารวมกัน 
เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC มีระดับความโดดเดนของภาพลักษณตราสินคาสูงกวา 
Chester Grills อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยของคุณสมบัติทางดานความโดดเดนของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
คุณสมบัติทางดาน 
ความโดดเดน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

รสชาติอาหาร 3.70 0.77 3.68 0.84 
ความเหมาะสมของราคา 3.06 0.83 3.15 0.84 
รายการสงเสริมการขาย 3.33 0.90 3.06 0.89 
บรรยากาศภายในราน 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 
คาความนาเช่ือถือ 0.82 0.83 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = 3.69, p = 0.00 
 
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 จากการประมวลผลตัวแปรทางดานภาพลักษณตราสินคาของธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่แลว พบวา เครื่องมือตางๆ ที่ใชในการเก็บขอมูลมีคาความนาเชื่อถือ 
(Reliability) อยูในชวงระหวาง 0.75-0.81 และมีผลการวิจัยเปนดังตอไปนี้ 
 
 ความแข็งแกรง (Strength) 
 จากการประมวลผลขอมูลทางดานความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงของตราสินคาเกี่ยวกับ
คุณสมบัติตางๆ ของ AIS ในตารางที่ 4.14 พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องสัญญานของระบบโทรศัพทสูง
ที่สุด 4.21 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องภาพลักษณของบริษัท 4.02 คาเฉลี่ยของการโฆษณาของ
บริษัท 3.79 คาเฉลี่ยของรายการสงเสริมการขาย 3.46 และคาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของ
ราคา 3.01 ตามลําดับ  

ในขณะที่ TAC นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องการโฆษณาของบริษัทสูงที่สุด 4.14 รองลงมาคือ คา
เฉลี่ยของรายการสงเสริมการขาย 3.88 คาเฉลี่ยในเรื่องภาพลักษณของบริษัท 3.85 คาเฉลี่ยใน
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เร่ืองความเหมาะสมของราคา 3.66 และคาเฉลี่ยในเรื่องสัญญานของระบบโทรศัพท 3.27 (ดูตา
รางที่ 4.14) 

เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคามารวมกัน 
เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS และ TAC ไมมีความแตกตางของระดับคาเฉลี่ยทางดาน
ความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยของคุณสมบัติทางดานความแข็งแกรงของธุรกิจผูใหบริการระบบ 
                     โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
คุณสมบัติทางดาน 
ความแข็งแกรง คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

สัญญานของระบบโทรศัพท 4.21 0.72 3.27 0.82 
ความเหมาะสมของราคา 3.01 0.92 3.66 0.82 
รายการสงเสริมการขาย 3.46 0.92 3.88 0.84 
การโฆษณาของบริษัท 3.79 0.90 4.14 0.81 
ภาพลักษณของบริษัท 4.02 0.84 3.85 0.87 

รวม* 3.69 0.63 3.76 0.56 
คาความนาเช่ือถือ 0.77 0.75 

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

ความชื่นชอบ (Favorability) 
ในสวนของความชื่นชอบของการเชื่อมโยงของตราสินคาเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ ของ 

KFC นั้น พบวา คุณสมบัติในเรื่องสัญญานของระบบโทรศัพทมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด 4.21 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยในเรื่องภาพลักษณของบริษัท 4.02 คาเฉลี่ยในเรื่องการโฆษณาของบริษัท 3.83 คาเฉลี่ย
ในเรื่องรายการสงเสริมการขาย 3.42 และคาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.01 ดังขอมูล
ในตารางที่ 4.15 

สําหรับความชื่นชอบที่กลุมตัวอยางมีตอ TAC นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องการโฆษณาของ
บริษัทสูงที่สุด 4.17 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องภาพลักษณของบริษัท 3.91 คาเฉลี่ยของรายการ
สงเสริมการขาย 3.85 คาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.65 และคาเฉลี่ยในเรื่องสัญญาน 
ของระบบโทรศัพท 3.20 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.15) 
 



 73

เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความชื่นชอบของภาพลักษณตราสินคามารวมกัน 
เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS และ TAC ไมมีความแตกตางของระดับคาเฉลี่ยทางดาน
ความชื่นชอบของภาพลักษณตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยของคุณสมบัติทางดานความชื่นชอบของธุรกิจผูใหบริการระบบ 
                     โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
คุณสมบัติทางดาน 
ความชื่นชอบ คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

สัญญานของระบบโทรศัพท 4.21 0.72 3.20 0.85 
ความเหมาะสมของราคา 3.01 0.91 3.65 0.81 
รายการสงเสริมการขาย 3.42 0.91 3.85 0.82 
การโฆษณาของบริษัท 3.83 0.90 4.17 0.79 
ภาพลักษณของบริษัท 4.02 0.86 3.91 0.76 

รวม* 3.70 0.61 3.76 0.58 
คาความนาเช่ือถือ 0.75 0.76 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = - 1.64, p = 0.10 
 
 ความโดดเดน (Uniqueness) 
 จากตารางที่ 4.16 ซึ่งแสดงขอมูลทางดานความโดดเดนของการเชื่อมโยงของตราสินคา
เกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ ของ AIS นั้น พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องสัญญานของระบบโทรศัพทสูงที่สุด 
4.33 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องภาพลักษณของบริษัท 3.96 คาเฉลี่ยในเรื่องการโฆษณาของ
บริษัท 3.70 คาเฉลี่ยในเรื่องรายการสงเสริมการขาย 3.36 และคาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของ
ราคา 3.06 ตามลําดับ ในขณะที่ TAC นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องการโฆษณาของบริษัทสูงที่สุด 4.06 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องภาพลักษณของบริษัท และคาเฉลี่ยของรายการสงเสริมการขาย 3.79 
เทากัน สวนในอันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความเหมาะสมของราคา 3.69 และคาเฉลี่ยในเรื่อง
สัญญานของระบบโทรศัพท 3.10 ตามลําดับ  

เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความโดดเดนของภาพลักษณตราสินคามารวมกัน 
เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS และ TAC ไมมีความแตกตางของระดับคาเฉลี่ยทางดาน
ความโดดเดนของภาพลักษณตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยของคุณสมบัติทางดานความโดดเดนของธุรกิจผูใหบริการระบบ 
                     โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
คุณสมบัติทางดาน 
ความโดดเดน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

สัญญานของระบบโทรศัพท 4.33 0.82 3.10 0.93 
ความเหมาะสมของราคา 3.06 0.97 3.69 0.95 
รายการสงเสริมการขาย 3.36 0.98 3.79 0.90 
การโฆษณาของบริษัท 3.70 0.96 4.06 0.91 
ภาพลักษณของบริษัท 3.96 0.89 3.79 0.89 

รวม* 3.68 0.67 3.68 0.69 
คาความนาเช่ือถือ 0.78 0.81 

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

 
3. การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ (Perception of Service Quality) 
 
เปนการรับรูของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณภาพของการใหบริการของบริษัทเจาของธุรกิจ ซึ่ง

ประกอบไปดวยการวัดตัวแปรตางๆ จํานวน 22 ขอ ซึ่งแบงออกไดเปน 5 มิติ ไดแก ส่ิงที่สามารถจับ
ตองได (Tangibles) ความนาเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความแน
นอน (Assurance) และความเอาใจใส (Empathy) โดยจะแบงการนําเสนอออกเปนสวนของธุรกิจ
รานอาหารฟาสตฟูด และสวนของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 

จากการประมวลผลตัวแปรทางดานการรับรูถึงคุณภาพการบริการของธุรกิจรานอาหาร
ฟาสตฟูดแลว พบวา เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลมีคาความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวง
ระหวาง 0.81-0.86 และมีผลการวิจัยเปนดังตอไปนี้ 

 
สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) 
สําหรับตัวแปรที่เกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไดของ KFC นั้น บุคลิกและการแตงกายของพนักงาน

มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 3.74 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของอุปกรณที่ดูทันสมัย 3.45 คาเฉลี่ยในเรื่อง
การออกแบบสิ่งของตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการ 3.36 และคาเฉลี่ยของความสวยงามของสิ่ง
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อํานวยความสะดวกภายในราน 3.33 (ดูตารางที่ 4.17) ในขณะที่ Chester Grills มีคาเฉลี่ยของ
บุคลิกและการแตงกายของพนักงานสูงที่สุด 3.64 รองลงมาคือ ความสวยงามของของสิ่งอํานวย
ความสะดวกภายในราน 3.45 คาเฉลี่ยของอุปกรณที่ดูทันสมัย 3.40 และคาเฉลี่ยในเรื่องการออก
แบบสิ่งของตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการ 3.36  

เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานสิ่งที่สามารถจับตองไดของการรับรูถึงคุณภาพของ
การบริการมารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC และ Chester Grills ไมมีความแตก
ตางของระดับคาเฉลี่ยทางดานสิ่งที่สามารถจับตองไดของคุณภาพการบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 

 
ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานสิ่งที่สามารถจับตองได    
                      ของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
ตัวแปรทางดาน 

ส่ิงที่สามารถจับตองได คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มีอุปกรณที่ดูทันสมัย 3.45 0.77 3.40 0.74 
มีส่ิงอํานวยความสะดวกภายในราน 
   ที่สวยงามนามอง 

3.33 0.84 3.45 0.79 

พนักงานมีบุคลิกและการแตงกายที่ 
   เรียบรอยดูดี 

3.74 0.68 3.64 0.74 

ส่ิงตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการ 
   ไดรับการออกแบบมาอยางสวย   
   งาม 

3.36 0.79 3.36 0.77 

รวม* 3.47 0.62 3.46 0.63 
คาความนาเช่ือถือ 0.81 0.84 

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

ความนาเชื่อถือ (Reliability) 
จากขอมูลในตารางที่ 4.18 แสดงใหเห็นวา KFC มีคาเฉลี่ยในเรื่องความมีมาตรฐานใน

การใหบริการสูงที่สุด 3.49 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความตรงตอเวลา 3.39 อันดับตอมาคือ ตัว
แปรที่เกี่ยวกับการรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา และตัวแปรที่เกี่ยวกับความจริงใจในการใหบริการ
มีคาเฉลี่ย 3.30 เทากัน สวนอันดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของการบริการที่ไมเคยบกพรอง 2.94  
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สวนตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือของ Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ยของความมีมาตร
ฐานในการใหบริการสูงที่สุด 3.39 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความตรงตอเวลา 3.32 คาเฉลี่ยใน
เร่ืองความจริงใจในการใหบริการ 3.27 คาเฉลี่ยของการรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา 3.22 และคา
เฉลี่ยของการบริการที่ไมเคยบกพรอง 3.03 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.18) 

เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความนาเชื่อถือของการรับรูถึงคุณภาพของการ
บริการมารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC และ Chester Grills ไมมีความแตกตาง
ของระดับคาเฉลี่ยทางดานความนาเชื่อถือของคุณภาพการบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานความนาเชื่อถือของธุรกิจ 
                      รานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
ตัวแปรทางดาน 
ความนาเช่ือถือ คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคาเสมอ 3.30 0.79 3.22 0.75 
มีความจริงใจในการใหบริการ 3.30 0.78 3.27 0.71 
มีมาตรฐานในการใหบริการ 3.49 0.80 3.39 0.77 
ตรงตอเวลาในการใหบริการเสมอ 3.39 0.86 3.32 0.82 
ไมเคยบกพรองในการใหบริการ 2.94 0.92 3.03 0.79 

รวม* 3.29 0.66 3.25 0.62 
คาความนาเช่ือถือ 0.86 0.86 

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

การตอบสนอง (Responsiveness) 
ในสวนของตัวแปรทางดานการตอบสนองของ KFC นั้น พบวา ตัวแปรเกี่ยวกับการที่

พนักงานไมเคยปฏิเสธคําขอรองของลูกคา และตัวแปรเกี่ยวกับการที่พนักงานแสดงความเต็มใจใน
การใหบริการเสมอมีคาเฉลี่ยสูงที่สุดเทากัน คือ 3.26 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการใหบริการที่รวด
เร็วทันใจ 3.05 และคาเฉลี่ยของการระบุเวลาในการรอรับอาหารที่แนนอน 3.05 (ดูตารางที่ 4.19) 

สําหรับ Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องการแสดงความเต็มใจในการใหบริการของ
พนักงานสูงที่สุด 3.36 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องการใหบริการที่รวดเร็วทันใจ 3.18 คาเฉลี่ยของ
การที่พนักงานไมเคยปฏิเสธคําขอรองของลูกคา 3.17 และคาเฉลี่ยของการระบุเวลาในการรอรับ
อาหารที่แนนนอน 3.08 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.19 
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เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานการตอบสนองของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ
มารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC และ Chester Grills ไมมีความแตกตางของ
ระดับคาเฉลี่ยทางดานการตอบสนองของคุณภาพการบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานการตอบสนองของธุรกิจ 
                      รานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
ตัวแปรทางดาน 
การตอบสนอง คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

พนักงานสามารถระบุเวลาในการ 
   รอรับอาหารที่แนนอน 

3.05 0.96 3.08 0.86 

พนักงานใหบริการอยางรวดเร็ว 
   ทันใจ 

3.22 0.91 3.18 0.81 

พนักงานแสดงความเต็มใจในการ 
   ใหบริการกับลูกคาเสมอ 

3.26 0.93 3.36 0.83 

พนักงานไมเคยปฏิเสธคําขอรอง 
   ของลูกคา 

3.26 0.99 3.17 0.90 

รวม* 3.20 0.78 3.20 0.69 
คาความนาเช่ือถือ 0.83 0.83 

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

ความแนนอน (Assurance) 
จากการประมวลผลตัวแปรทางดานความแนนอนของ KFC พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องความ

สุภาพออนนอมของพนักงานสูงที่สุด 3.43 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความสามารถของ
พนักงานในการตอบคําถามของลูกคา 3.35 คาเฉลี่ยของความสามารถของพนักงานในการสราง
ความมั่นใจใหกับลูกคา 3.26 และคาเฉลี่ยในเรื่องความรูสึกปลอดภัยของลูกคา 3.24 ตามลําดับ 
(ดูตารางที่ 4.20) 

สวน Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องความสุภาพออนนอมของพนักงานสูงที่สุด 3.43 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความรูสึกปลอดภัยของลูกคา 3.34 คาเฉลี่ยของความสามารถของ
พนักงานในการสรางความมั่นใจใหกับลูกคา 3.29 และคาเฉลี่ยในเรื่องความสามารถของพนักงาน
ในการตอบคําถามของลูกคา 3.23 (ดูตารางที่ 4.20) 
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เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความแนนอนของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ
มารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC และ Chester Grills ไมมีความแตกตางของ
ระดับคาเฉลี่ยทางดานความแนนอนของคุณภาพการบริการ 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานความแนนอนของธุรกิจ 
                      รานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
ตัวแปรทางดาน 
ความแนนอน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การใหบริการของพนักงานสราง 
   ความมั่นใจใหกับลูกคา 

3.26 0.86 3.29 0.76 

ลูกคารูสึกปลอดภัยเสมอ เมื่อเขา 
   รับบริการ 

3.24 0.89 3.34 0.81 

พนักงานมีความสุภาพออนนอม 3.43 0.85 3.43 0.80 
พนักงานสามารถตอบคําถามของ 
   ลูกคาไดเสมอ 

3.35 0.92 3.23 0.83 

รวม* 3.32 0.73 3.32 0.66 
คาความนาเช่ือถือ 0.86 0.84 

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

ความเอาใจใส (Empathy)  
จากตารางที่ 4.21 ตัวแปรเกี่ยวกับความเอาใจใสที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดของ KFC คือ ตัวแปร

ทางดานเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคาทุกคน ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.52 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่อง
ความเอาใจใสลูกคา 3.39 คาเฉลี่ยของการใหบริการอยางดีที่สุดดวยใจ 3.12 คาเฉลี่ยในเรื่องการ
เขาใจความตองการของลูกคาอยางแทจริง 3.02 และคาเฉลี่ยของการมีพนักงานที่เอาใจใสลูกคา
เปนรายบุคคล 2.92  

ในขณะที่ Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องความเอาใจใสลูกคาสูงที่สุด 3.39 ซึ่งใกล
เคียงกับคาเฉลี่ยของเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคาทุกคน 3.38 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการ
ใหบริการอยางดีที่สุดดวยใจ 3.18 คาเฉลี่ยในเรื่องการเขาใจความตองการของลูกคาอยางแทจริง 
3.10 และคาเฉลี่ยของการมีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 2.93 (ดูตารางที่ 4.21) 
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เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเอาใจใสของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ
มารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา KFC และ Chester Grills ไมมีความแตกตางของ
ระดับคาเฉลี่ยทางดานความความเอาใจใสของคุณภาพการบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานความเอาใจใสของธุรกิจ 
                      รานอาหารฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
ตัวแปรทางดาน 
ความเอาใจใส คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มีความเอาใจใสลูกคา 3.39 0.89 3.39 0.76 
มีเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคา 
   ทุกคน 

3.52 0.87 3.38 0.80 

มีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปน 
   รายบุคคล 

2.92 0.87 2.93 0.81 

ใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ 3.12 0.87 3.18 0.75 
เขาใจความตองการของลูกคาอยาง 
   แทจริง 

3.02 0.87 3.10 0.76 

รวม* 3.19 0.70 3.20 0.61 
คาความนาเช่ือถือ 0.86 0.85 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = - 0.14, p = 0.89 
 
 
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 

จากการประมวลผลตัวแปรทางดานการรับรูถึงคุณภาพการบริการของธุรกิจผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่จํานวน 22 ขอ ใน 5 มิติแลว พบวา เครื่องมือตางๆ ที่ใชในการเก็บขอมูลมี
คาความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวงระหวาง 0.82-0.88 และมีผลการวิจัยเปนดังตอไปนี ้
 
 สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.22 แสดงใหเห็นวา AIS มีคาเฉลี่ยในเรื่องอุปกรณที่ดูทันสมัย 4.19 
รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความสวยงามของสิ่งอํานวยความสะดวกภายในศูนยบริการ 3.90 คา
เฉลี่ยในเรื่องบุคลิกและการแตงกายของพนักงาน 3.86 และคาเฉลี่ยของการออกแบบสิ่งตางๆ ที่
เกี่ยวของกับการใหบริการ 3.66 ตามลําดับ สําหรับ TAC นั้น มีคาเฉลี่ยของความสวยงามของสิ่ง
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อํานวยความสะดวกภายในศูนยบริการสูงที่สุด 3.79 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องอุปกรณที่ดูทัน
สมัย 3.73 คาเฉลี่ยในเรื่องบุคลิกและการแตงกายของพนักงาน 3.68 และคาเฉลี่ยของการออก
แบบสิ่งตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการ 3.61  
 เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานสิ่งที่สามารถจับตองไดของการรับรูถึงคุณภาพของ
การบริการมารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS มีระดับคาเฉลี่ยของสิ่งที่สามารถจับ
ตองไดของคุณภาพการบริการสูงกวา TAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานสิ่งที่สามารถจับตองได    
                      ของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
ตัวแปรทางดาน 

ส่ิงที่สามารถจับตองได คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มีอุปกรณที่ดูทันสมัย 4.19 0.77 3.73 0.74 
มีส่ิงอํานวยความสะดวกภายในศูนย 
   บริการที่สวยงามนามอง 

3.90 0.84 3.79 0.76 

พนักงานมีบุคลิกและการแตงกายที่ 
   เรียบรอยดูดี 

3.86 0.68 3.68 0.74 

ส่ิงตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการ 
   ไดรับการออกแบบมาอยางสวย   
   งาม 

3.66 0.79 3.61 0.75 

รวม* 3.90 0.64 3.70 0.60 
คาความนาเช่ือถือ 0.83 0.82 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = 6.25, p = 0.00 
 
 ความนาเชื่อถือ (Reliability) 
 ตัวแปรเกี่ยวกับความนาเชื่อถือที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดของ AIS คือ ตัวแปรทางดานความมี
มาตรฐานในการใหบริการ ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.79 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความตรงตอเวลา 3.51 
อันดับตอมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความจริงใจในการใหบริการ 3.43 ซึ่งใกลเคียงกับคาเฉลี่ยในเรื่อง
การรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา 3.42 และอันดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยในเรื่องการบริการที่ไมเคย
บกพรอง 3.11 (ดูตารางที่ 4.23) 
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 สวน TAC นั้น มีคาเฉลี่ยของความมีมาตรฐานในการใหบริการสูงที่สุด 3.54 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยของความจริงใจในการใหบริการ 3.45 คาเฉลี่ยในเรื่องการรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา 
3.43 คาเฉลี่ยของความตรงตอเวลา 3.37 และคาเฉลี่ยในเรื่องการบริการที่ไมเคยบกพรอง 3.04 ดัง
รายละเอียดในตารางที่ 4.23 
 เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานสิ่งความนาเชื่อถือของการรับรูถึงคุณภาพของการ
บริการมารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS มีระดับคาเฉลี่ยของความนาเชื่อถือของ
คณุภาพการบริการสูงกวา TAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานความนาเชื่อถือของธุรกิจ 
                      ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
ตัวแปรทางดาน 
ความนาเช่ือถือ คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคาเสมอ 3.42 0.82 3.43 0.75 
มีความจริงใจในการใหบริการ 3.43 0.84 3.45 0.71 
มีมาตรฐานในการใหบริการ 3.79 0.75 3.54 0.77 
ตรงตอเวลาในการใหบริการเสมอ 3.51 0.83 3.37 0.82 
ไมเคยบกพรองในการใหบริการ 3.11 0.90 3.04 0.79 

รวม* 3.46 0.68 3.25 0.62 
คาความนาเช่ือถือ 0.88 0.88 

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

 
การตอบสนอง (Responsiveness) 

 ทางดานตัวแปรเกี่ยวกับการตอบสนองของ AIS นั้น พบวา มีคาเฉลี่ยของความเต็มใจใน
การใหบริการเสมอสูงที่สุด 3.42 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการใหบริการอยางรวดเร็วทันใจ 3.38 
คาเฉลี่ยในเรื่องการระบุเวลาเริ่มใหบริการที่แนนอน 3.33 และคาเฉลี่ยของการที่พนักงานไมเคย
ปฏิเสธคําขอรองของลูกคา 3.16 (ดูตารางที่ 4.24) 
 ในขณะที่ TAC มีคาเฉลี่ยของความเต็มใจในการใหบริการเสมอสูงที่สุด 3.42 รองลงมาคือ 
คาเฉลี่ยของการใหบริการอยางรวดเร็วทันใจ 3.34 คาเฉลี่ยในเรื่องการระบุเวลาเริ่มใหบริการที่แน
นอน 3.28 และคาเฉลี่ยของการที่พนักงานไมเคยปฏิเสธคําขอรองของลูกคา 3.21 (ดูตารางที่ 
4.24) 
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 เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานการตอบสนองของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ
มารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS และ TAC ไมมีความแตกตางของระดับคาเฉลี่ย
ทางดานการตอบสนองของคุณภาพการบริการ 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานการตอบสนองของธุรกิจ 
                      ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
ตัวแปรทางดาน 
การตอบสนอง คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

พนักงานสามารถระบุเวลาในการ 
   เริ่มใหบริการที่แนนอน 

3.33 0.91 3.28 0.80 

พนักงานใหบริการอยางรวดเร็ว 
   ทันใจ 

3.38 0.86 3.34 0.82 

พนักงานแสดงความเต็มใจในการ 
   ใหบริการกับลูกคาเสมอ 

3.42 0.87 3.42 0.84 

พนักงานไมเคยปฏิเสธคําขอรอง 
   ของลูกคา 

3.16 0.90 3.21 0.81 

รวม* 3.32 0.75 3.31 0.69 
คาความนาเช่ือถือ 0.87 0.87 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = 0.34, p = 0.73 
 
 ความแนนอน (Assurance) 
 ในสวนของตัวแปรทางดานความแนนอนของ AIS นั้น พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องความ
สุภาพออนนอมของพนักงานสูงที่สุด 3.50 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความสามารถของ
พนักงานในการตอบคําถามของลูกคา 3.47 คาเฉลี่ยของความสามารถของพนักงานในการสราง
ความมั่นใจใหกับลูกคา 3.43 และคาเฉลี่ยในเรื่องความรูสึกปลอดภัยของลูกคา 3.39 ตามลําดับ 
ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.25 สําหรับ TAC นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องความสุภาพออนนอมของ
พนักงานสูงที่สุด 3.44 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความสามารถของพนักงานในการตอบคําถาม
ของลูกคา 3.40 คาเฉลี่ยของความสามารถของพนักงานในการสรางความมั่นใจใหกับลูกคา 3.33 
และคาเฉลี่ยในเรื่องความรูสึกปลอดภัยของลูกคา 3.28  
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 เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานสิ่งความแนนอนของการรับรูถึงคุณภาพของการ
บริการมารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS มีระดับคาเฉลี่ยของความแนนอนของ
คุณภาพการบริการสูงกวา TAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตารางที่ 4.25 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานความแนนอนของธุรกิจ 
                      ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
ตัวแปรทางดาน 
ความแนนอน คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การใหบริการของพนักงานสราง 
   ความมั่นใจใหกับลูกคา 

3.43 0.86 3.33 0.80 

ลูกคารูสึกปลอดภัยเสมอ เมื่อเขา 
   รับบริการ 

3.39 0.97 3.28 0.87 

พนักงานมีความสุภาพออนนอม 3.50 0.85 3.44 0.84 
พนักงานสามารถตอบคําถามของ 
   ลูกคาไดเสมอ 

3.47 0.92 3.40 0.82 

รวม* 3.45 0.76 3.36 0.71 
คาความนาเช่ือถือ 0.86 0.87 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
                 *  t(399) = 2.40, p = 0.02 
 
 ความเอาใจใส (Empathy) 
 จากการประมวลผลตัวแปรทางดานความเอาใจใสของ AIS พบวา มีคาเฉลี่ยในเรื่องความ
เอาใจใสลูกคาสูงที่สุด 3.54 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคาทุกคน 
3.46 คาเฉลี่ยของการใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ 3.32 คาเฉลี่ยในเรื่องการเขาใจความ
ตองการของลูกคาอยางแทจริง 3.21 และคาเฉลี่ยของการมีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปนราย
บุคคล 3.16 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.26 
 ในขณะที่ TAC นั้น มีคาเฉลี่ยในเรื่องความเอาใจใสลูกคาสูงที่สุด 3.56 รองลงมาคือ คา
เฉลี่ยของเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคาทุกคน 3.46 คาเฉลี่ยของการใหบริการลุกคาอยางดีที่
สุดดวยใจ 3.35 คาเฉลี่ยในเรื่องการเขาใจความตองการของลูกคาอยางแทจริง 3.34 และคาเฉลี่ย
ของการมีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 3.14 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.26) 
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เมื่อนําคาเฉลี่ยในทุกตัวแปรทางดานความเอาใจใสของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ
มารวมกันเพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมแลว พบวา AIS และ TAC ไมมีความแตกตางของระดับคาเฉลี่ย
ทางดานความเอาใจใสของคุณภาพการบริการ 
 

ตารางที่ 4.26 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพการบริการทางดานความเอาใจใสของธุรกิจ 
                      ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
ตัวแปรทางดาน 
ความเอาใจใส คาเฉล่ีย 

คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

มีความเอาใจใสลูกคา 3.54 0.89 3.56 0.76 
มีเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคา 
   ทุกคน 

3.46 0.87 3.46 0.80 

มีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปน 
   รายบุคคล 

3.16 0.87 3.14 0.81 

ใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ 3.32 0.87 3.35 0.75 
เขาใจความตองการของลูกคาอยาง 
   แทจริง 

3.21 0.87 3.34 0.76 

รวม* 3.34 0.70 3.37 0.61 
คาความนาเช่ือถือ 0.86 0.85 

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

 

ผลการวัดคุณคาตราสินคาบริการ 
 

 ผลการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ (Service Brand Equity) ในครั้งนี้ ไดมา
จาก(1) การวัดความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบดวย การวัดการ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) และ (2) 
การรับรูของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณภาพของธุรกิจบริการ (Perception of Service Quality)  
 ในสวนของการตระหนักรูในตราสินคานั้น เมื่อนําผลคะแนนของการระลึกได (Recall) 
และการจดจําได (Recognition) ของแตละตราสินคามารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยโดยรวมของการ
ตระหนักรูในตราสินคาแลว พบวา กลุมตัวอยางเกิดการตระหนักรูในตราสินคา KFC ในระดับคา
เฉลี่ย 3.85 สวน Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ย 2.24 ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ในขณะที่กลุม
ตัวอยางมีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูในตราสินคา AIS ในระดับ 3.66 สวน TAC มีคาเฉลี่ย 3.14 
ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.27 
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ตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ยของการตระหนักรูในตราสินคา 
 

ตราสินคา คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

สําหรับภาพลักษณตราสินคานั้น เมื่อนําคาเฉลี่ยของความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และ
ความโดดเดนของการเชื่อมโยงของแตละตราสินคามารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยของภาพลักษณตรา
สินคา (Brand Image) พบวา คาเฉลี่ยทางดานภาพลักษณตราสินคาของ KFC อยูในระดับ 3.52 
สวน Chester Grills นั้น มีคาเฉลี่ย 3.39 ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ในขณะที่คาเฉลี่ยทางดาน
ภาพลักษณตราสินคาของ AIS อยูในระดับ 3.69 สวน TAC นั้น มีคาเฉลี่ย 3.73 ในธุรกิจผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.28 

 

ตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉลี่ยของภาพลักษณตราสินคา 
 

ตราสินคา คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

KFC 3.52 0.55 
Chester Grills 3.39 0.61 
AIS 3.69 0.60 
TAC 3.73 0.57 
 
 และเมื่อนําคาเฉลี่ยของทั้ง 5 มิติของคุณภาพการบริการ อันประกอบดวย ส่ิงที่สามารถจับ
ตองได (Tangibles) ความนาเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความแน
นอน (Assurance) และความเอาใจใส (Empathy) ของแตละตราสินคามารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ย
ของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ (Perception of Service Quality) (ดูตารางที่ 4.29) พบวา 
ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด KFC และ Chester Grills มีระดับคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพ
ของการบริการอยูในระดับที่ไมแตกตางกัน คือ 3.29 และ 3.28 ตามลําดับ ในขณะที่คาเฉลี่ยของ
การรับรูถึงคุณภาพของการบริการของ AIS อยูในระดับ 3.50 สวน TAC มีคาเฉลี่ย 3.42 ในธุรกิจผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่  
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ตารางที่ 4.29 แสดงคาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ 
 

ตราสินคา คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

หลังจากนั้น คาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาบริการนั้น ไดมาจากการนําผลขององคประกอบ
ในแตละสวน อันไดแก การตระหนักรูในตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ซึ่งเปนองคประกอบใน
สวนของความรูเกี่ยวกับตราสินคา และการรับรูถึงคุณภาพของการบริการของแตละตราสินคามา
รวมกัน จากนั้นจึงทําหาคาเฉลี่ย โดยใหน้ําหนักในแตละองคประกอบเทากัน (Weighted 
Average) เพื่อนํามาหาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ซึ่งเปนตัวแทนของ
ธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible Action Service) และ
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action Service) โดยจากผลการวัดคุณคาตราสินคาใน
ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดทั้ง 2 ตราสินคาในตารางที่ 4.30 พบวา KFC เปนตราสินคาที่มีคาเฉลี่ย
ของคุณคาตราสินคาสูงที่สุด 3.55 ในขณะที่ Chester Grills มีคาเฉลี่ย 2.97 สวนผลการวัดคุณคา
ตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้ง 2 ตราสินคานั้น พบวา AIS เปนตราสินคา
ที่มีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาสูงที่สุด 3.61 ในขณะที่ TAC มีคาเฉลี่ย 3.43 
 
ตารางที่ 4.30 แสดงผลการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ 
 

ตราสินคา คาชวง คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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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ผลการวัดคาตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
 
 การวัดตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Marketing Response 
Factors) ในการวิจัยครั้งนี้ เปนการวัดความรูสึกหรือการตอบสนองของกลุมตัวอยางที่มีตอกิจ
กรรมทางการตลาดของแตละตราสินคา อันประกอบไปดวย (1) ความชอบมากกวา (Brand 
Preference), (2) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent), (3) ความพึงพอใจตอตราสินคา (Brand 
Satisfaction), และ (4) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) โดยการนําเสนอจะแบงออกเปน 
2 สวน ไดแก สวนของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และสวนของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท
เคลื่อนที่ 
 
ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

จากการประมวลผลตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของธุรกิจราน
อาหารฟาสตฟูดแลว พบวา ในสวนของตัวแปรทางดานความชอบมากกวานั้น กลุมตัวอยางมี
ความชอบในตราสินคา KFC สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.67 ซึ่งมากวา Chester Grills ที่มีคาเฉลี่ย 
3.42 ในขณะเดียวกันกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตอตราสินคา KFC สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.64 
ในขณะที่ Chester Grills มีคาเฉลี่ย 3.33 และเมื่อพิจารณาเกี่ยวกับปจจัยทางดานความพึงพอใจ
ตอตราสินคาแลวจะเห็นไดวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอตราสินคา KFC สูงที่สุด โดยมีคา
เฉลี่ย 3.74 ในขณะที่ Chester Grills มีคาเฉลี่ย 3.54 (ดูตารางที่ 4.31) 

สวนในปจจัยทางดานความภักดีตอตราสินคานั้น ผูวิจัยไดทําการวัดจากตัวแปรยอยทาง
ดานความผูกพันกับตราสินคา และความเต็มใจที่จะจายในราคาที่สูงกวา ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา 
กลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคา KFC สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.15 ในขณะที่ Chester Grills 
มีคาเฉลี่ย 2.80 (ดูตารางที่ 4.34) และจากการทดสอบคาความนาเชื่อถือของเครื่องมือ พบวา 
มาตรวัดความภักดีตอตราสินคาของ KFC มีคาความนาเชื่อถือ 0.75 สวนมาตรวัดความภักดีตอ
ตราสินคาของ Chester Grills นั้น มีระดับคาความนาเชื่อถือที่ 0.74 
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ตารางที่ 4.31 แสดงคาเฉลี่ยของปจจัยการตอบสนองทางการตลาดในธุรกิจรานอาหาร 

          ฟาสตฟูด 
 

KFC Chester Grills 
ปจจัยการตอบสนอง 

ทางการตลาด คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

ความชอบมากกวา 3.67 0.86 3.42 0.98 
ความตั้งใจซื้อ 3.64 0.99 3.33 1.00 
ความพึงพอใจตอตราสินคา 3.74 0.87 3.54 0.94 
ความภักดีตอตราสินคา 3.15 0.87 2.80 0.96 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 

 
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 

 
จากการประมวลผลตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของธุรกิจผูให

บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่แลว พบวา ในสวนของตัวแปรทางดานความชอบมากกวานั้น กลุม
ตัวอยางมีความชอบในตราสินคา AIS สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.86 ซึ่งมากวา TAC ที่มีคาเฉลี่ย 
3.46 สําหรับปจจัยทางดานความตั้งใจซื้อนั้น กลุมตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตอตราสินคา AIS สูงที่
สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.81 ในขณะที่ TAC มีคาเฉลี่ย 3.41 นอกจากนี้ กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจ
ตอตราสินคา AIS สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.78 ในขณะที่ TAC มีคาเฉลี่ย 3.40 (ดูตารางที่ 4.32) 
 สวนปจจัยทางดานความภักดีตอตราสินคานั้น พบวา กลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสิน
คา AIS สูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.31 ในขณะที่ TAC มีคาเฉลี่ย 2.96 และจากการทดสอบคาความ
นาเชื่อถือของเครื่องมือ พบวา มาตรวัดความภักดีตอตราสินคาของ AIS มีคาความนาเชื่อถือ 0.76 
สวนมาตรวัดความภักดีตอตราสินคาของ TAC นั้น มีระดับคาความนาเชื่อถือที่ 0.74 
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ตารางที่ 4.32 แสดงคาเฉลี่ยของปจจัยการตอบสนองทางการตลาดในธุรกิจผูใหบริการ 

          ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

AIS TAC 
ปจจัยการตอบสนอง 

ทางการตลาด คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉล่ีย 
คาเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

ความชอบมากกวา 3.86 0.82 3.46 0.94 
ความตั้งใจซื้อ 3.81 0.94 3.41 1.05 
ความพึงพอใจตอตราสินคา 3.78 0.82 3.40 0.96 
ความภักดีตอตราสินคา 3.31 1.00 2.96 1.01 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1= คะแนนต่ําสุด และ 5= คะแนนสูงสุด 
 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 ในการวิจัยเรื่อง “การวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ” (Measuring Brand Equity in 
Service Business) คร้ังนี้ มีสมมติฐาน 2 ประการ ดังนี้ 
 
 สมมติฐานที่ 1 ระดับของคุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภคของแตละตราสิน
คาจะมีความแตกตางกัน  
 
 ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด เมื่อนําคาเฉลี่ยของทั้ง 3 องคประกอบของแตละตราสินคา
มารวมกัน เพื่อหาคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาบริการแลว จึงไดทําการทดสอบความแตกตาง
ระหวางคาเฉลี่ยทางดานคุณคาตราสินคาของ KFC และ Chester Grills ดวยคาสถิติ Paired 
Sample t-test เพื่อทําการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบวา คาเฉลี่ยของทั้งสองตราสินคามีความแตก
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ โดย KFC มีระดับคาเฉลี่ยทางดานคุณคาตราสินคาที่สูงกวา 
Chester Grills  
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ตารางที่ 4.33 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยขององคประกอบของ 
                     ความรูเกี่ยวกับตราสินคา คาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ และคา 
                     เฉลี่ยของคุณคาตราสินคา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

ตัวแปร KFC Chester Grills t p 

การตระหนักรูในตราสินคา 
   (Brand Awareness) 

3.85 2.24 31.29 0.00 

ภาพลักษณตราสินคา 
   (Brand Image) 

3.52 3.39   4.04 0.00 

การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ 
   (SERVPERF) 

3.29 3.28   0.30 0.77 

คุณคาตราสินคา 
   (Brand Equity) 

3.55 2.97 22.01 0.00 

 
 สําหรับในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ เมื่อใชสถิติ Paired Sample t-test ทํา
การทดสอบในตารางที่ 4.34 พบวา ระดับคาเฉลี่ยทางดานคุณคาตราสินคาบริการมีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย AIS มีระดับคาเฉลี่ยทางดานคุณคาตราสินคาที่สูงกวา TAC 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา ผลการวิจัยในครั้งนี้ เปนไปตามสมมติฐานที่ 1   
 
ตารางที่ 4.34 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยขององคประกอบของ 
                     ความรูเกี่ยวกบัตราสินคา คาเฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ และคา 
                     เฉลี่ยของคุณคาตราสินคา ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

ตัวแปร AIS TAC t p 

การตระหนักรูในตราสินคา 
   (Brand Awareness) 

3.66 3.14 9.01 0.00 

ภาพลักษณตราสินคา 
   (Brand Image) 

3.69 3.73        -1.22 0.22 

การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ 
   (SERVPERF) 

3.49 3.42 2.78 0.01 

คุณคาตราสินคา 
   (Brand Equity) 

3.61 3.43 6.20 0.00 
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สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคาบริการในสายตาของผูบริโภคจะมีความสัมพันธในเชิง
บวกกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Market Response Factors) ซึ่งประกอบดวย ความ
ชอบมากกวา (Brand Preference) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) ความพึงพอใจตอตราสินคา 
(Brand Satisfaction) และความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของตราสินคานั้น มากกวา
ปจจัยเดียวกันของตราสินคาอื่น 

 
ในขั้นตอนเบื้องตนของการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ก็คือ การจําแนกกลุมตัวอยาง จํานวน 

400 คนตามระดับของคุณคาตราสินคาบริการ ซึ่งจะสังเกตไดวา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
จํานวนกลุมตัวอยางที่มีระดับของคุณคาตราสินคาของ KFC สูงกวา Chester Grills มีถึง 349 คน 
คิดเปนรอยละ 87.3 สวนกลุมตัวอยางที่มีระดับของคุณคาตราสินคาของ Chester Grills สูงกวา 
KFC นั้น มีเพียง 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 สําหรับในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
จํานวนกลุมตัวอยางที่มีระดับของคุณคาตราสินคาของ AIS สูงกวา TAC มีอยู 277 คน คิดเปนรอย
ละ 69.3 ในขณะที่ จํานวนกลุมตัวอยางที่มีระดับของคุณคาตราสินคาของ TAC สูงกวา AIS มีทั้ง
ส้ิน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 (ดูตารางที่ 4.35) 
 
ตารางที่ 4.35 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับของคุณคาตราสินคา 

 
ระดับคุณคาตราสินคา จํานวน รอยละ 

ระดับคุณคาตราสินคาของ KFC  
   สูงกวา Chester Grills 

349                        87.3 

ระดับคุณคาตราสินคาของ  
   Chester Grills สูงกวา KFC 

                          46                        11.5 

รวม* 395                        98.8 
ระดับคุณคาตราสินคาของ AIS  
   สูงกวา TAC 

277                        69.3 

ระดับคุณคาตราสินคาของ TAC  
   สูงกวา AIS 

120                        30.0 

รวม* 397                        99.3 
หมายเหตุ: * KFC เทากับ Chester Grills = 5, AIS เทากับ TAC = 3 ซ่ึงไมไดนํามาใชในการประมวลผล 

 
 จากนั้นจึงนําเอาแตละกลุมของคุณคาตราสินคาบริการขางตน มาทําการหาความสัมพันธ
กับปจจัยการตอบสนองทางการตลาด (Marketing Response Factors) ซึ่งจากการวิเคราะหคา
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ทางสถิติ พบวา ในกลุมที่มีคุณคาตราสินคาตอ KFC นั้น จะมีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัย
การตอบสนองทางการตลาดของ KFC ทั้ง 4 ปจจัยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในระดับที่สูงกวา
ความสัมพันธที่มีกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของ Chester Grills ทั้ง 4 ปจจัย (ดูตาราง
ที่ 4.36) 
 สวนในกลุมที่มีคุณคาตราสินคาตอ Chester Grills นั้น ก็มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
ปจจัยทางดานความพึงพอใจตอ Chester Grills อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตไมมีความสัมพันธ
กับปจจัยทางดานความชอบมากกวา ความตั้งใจซื้อ และความภักดีตอตราสินคาของ Chester 
Grills เอง รวมถึงไมมีความสัมพันธกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของ KFC ในทุกตัวแปร 
(ดูตารางที่ 4.36) 
 
ตารางที่ 4.36 แสดงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยการตอบสนอง 
                      ทางการตลาดในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

ความสัมพันธระหวาง r p 

คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความชอบมากกวาตอ KFC 0.50 0.00 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความชอบมากกวาตอ Chester Grills 0.18 0.00 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความชอบมากกวาตอ Chester Grills 0.28 0.06 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความชอบมากกวาตอ KFC 0.15 0.31 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความตั้งใจซื้อ KFC 0.49 0.00 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความตั้งใจซื้อ Chester Grills 0.21 0.00 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความตั้งใจซื้อ Chester Grills 0.14 0.36 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความตั้งใจซื้อ KFC 0.05 0.77 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความพึงพอใจตอ KFC 0.55 0.00 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความพึงพอใจตอ Chester Grills 0.27 0.00 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความพึงพอใจตอ Chester Grills 0.39 0.01 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความพึงพอใจตอ KFC 0.18 0.24 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความภักดีตอตราสินคา KFC 0.47 0.00 
คุณคาตราสินคาของ KFC กับ ความภักดีตอตราสินคา Chester Grills 0.25 0.00 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความภักดีตอตราสินคา Chester Grills 0.21 0.16 
คุณคาตราสินคาของ Chester Grills กับ ความภักดีตอตราสินคา KFC 0.21 0.16 
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 สําหรับในกลุมที่มีคุณคาตราสินคาตอ AIS นั้น จะสังเกตจากขอมูลในตารางที่ 4.37 ไดวา 
มีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของ AIS ทั้ง 4 ตัวแปรอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติในระดับที่สูงกวาความสัมพันธที่มีกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของ TAC 
ทั้ง 4 ปจจัย 
 และในกลุมที่มีคุณคาตราสินคาตอ TAC นั้น เมื่อนํามาหาความสัมพันธกับปจจัยการตอบ
สนองทางการตลาดของ TAC แลว พบวา มีความสัมพันธกันในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ในทุกปจจัย ในขณะที่ คุณคาตราสินคาตอ TAC จะมีคาความสัมพันธกับปจจัยทางดานความพึง
พอใจของ AIS แตไมมีความสัมพันธกับอีก 3 ปจจัยที่เหลือของ AIS (ดูตารางที่ 4.37) 
 
ตารางที่ 4.37 แสดงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยการตอบสนอง 
                      ทางการตลาด ในผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

ความสัมพันธระหวาง r p 

คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความชอบมากกวาตอ AIS 0.53 0.00 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความชอบมากกวาตอ TAC 0.32 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความชอบมากกวาตอ TAC 0.40 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความชอบมากกวาตอ AIS 0.13 0.16 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความตั้งใจซื้อ AIS 0.40 0.00 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความตั้งใจซื้อ TAC 0.20 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความตั้งใจซื้อ TAC 0.47 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความตั้งใจซื้อ AIS 0.12 0.18 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความพึงพอใจตอ AIS 0.53 0.00 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความพึงพอใจตอ TAC 0.22 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความพึงพอใจตอ TAC 0.53 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความพึงพอใจตอ AIS 0.34 0.00 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความภักดีตอตราสินคา AIS 0.52 0.00 
คุณคาตราสินคาของ AIS กับ ความภักดีตอตราสินคา TAC 0.37 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความภักดีตอตราสินคา TAC 0.46 0.00 
คุณคาตราสินคาของ TAC กับ ความภักดีตอตราสินคา AIS 0.18 0.05 

 
ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา ผลการวิจัยในครั้งนี้ เปนไปตามสมมติฐานที่ 2 แคเพียงบาง

สวนเทานั้น (Partially Supported) 



บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 คุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคิดที่ไดรับการยอมรับอยางแพรหลายวา มีสวน
สําคัญในการสรางความสําเร็จทางการตลาดมาโดยตลอด ทั้งในธุรกิจสินคา และธุรกิจบริการ 
เนื่องจากคุณคาตราสินคาจะชวยใหผูบริโภคสามารถประมวลผล ตีความ และเก็บรักษาขอมูล
เกี่ยวกับสินคาและตราสินคาไดงายขึ้น สงผลใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในการซื้อ (Confidence) 
และความพึงพอใจในการใชตราสินคา (Satisfaction) นั้น นอกจากนี้ ยังสามารถกอใหเกิดความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้า และมีความออนไหวตอการ
เปลี่ยนแปลงของราคา (Price Sensitivity) ลดลง รวมถึงเพิ่มการยอมรับตอการขยายตราสินคา 
(Brand Extension) ไดมากขึ้นอีกดวย ซึ่งจะสงผลใหบริษัทเจาของตราสินคาเจริญเติบโต มีขอได
เปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) และสามารถประคับประคองบริษัทใหอยูรอด
เมื่อตองเผชิญกับวิกฤติเศรษฐกิจได อยางไรก็ตาม การศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดคุณคาตราสินคานี้ 
สวนใหญยังคงโนมเอียงไปยังธุรกิจสินคา ในขณะที่งานวิจัยที่เฉพาะเจาะจงสําหรับธุรกิจบริการนั้น 
กลับมีอยูนอยมาก 
 การวิจัยในครั้งนี้ จึงเปนการศึกษาเกี่ยวกับการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ โดยใช
การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) อันเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ซึ่งผลของการศึกษาไดแสดงใหเห็นถึงระดับของคุณคาตราสินคาของตราสินคาใน
ธุรกิจบริการ และความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา กับปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
(Marketing Response Factors) โดยสามารถสรุป และอภิปรายผลการวิจัย รวมถึงขอเสนอแนะ
ตางๆ ไดดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 จากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 คน สามารถแบงไดเปนเพศชาย จํานวน 186 คน 
(รอยละ 46.5) และเพศหญิง จํานวน 214 คน (รอยละ 53.5) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ
ระหวาง 20-35 ป (รอยละ 71.6) สถานภาพโสด (รอยละ 67.5) โดยมากมีการศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี (รอยละ 64.4) และประกอบอาชีพในบริษัทเอกชน (รอยละ 44.8) สําหรับรายไดสวน
ตัวตอเดือนของกลุมตัวอยางสวนใหญ ต่ํากวา 15,000 บาท (รอยละ 53.4) 
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 องคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการนั้น ประกอบไปดวย องคประกอบทางดานความ
รูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ไดแก การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) และองคประกอบทางดานการรับรูถึงคุณภาพของการ
บริการ (Perception of Service Quality) ซึ่งผลการวัดคาตัวแปรตางๆ ของแตละองคประกอบนั้น 
สามารถสรุปได ดังนี้ 
 ในสวนของผลการวัดคาตัวแปรทางดานการตระหนักรูในตราสินคา พบวา ในธุรกิจราน
อาหารฟาสตฟูด ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตอง
ได (Tangible Action) นั้น กลุมตัวอยางมีการตระหนักรูในตราสินคา KFC ในระดับที่สูงกวา 
Chester Grills (คาเฉลี่ย 3.85 และ 2.24 ตามลําดับ) โดย KFC มีระดับคะแนนที่สูงกวา Chester 
Grills อยางเดนชัด ทั้งในสวนของการระลึกได และการจดจําได สําหรับในธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับ
ตองได (Intangible Action) นั้น AIS เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางมีระดับการตระหนักรูสูงกวา 
TAC (คาเฉลี่ย 3.66 และ 3.14 ตามลําดับ) โดย AIS มีคะแนนของการระลึกไดในระดับที่สูงกวา 
TAC แตในสวนของการจดจําไดนั้น ทั้ง AIS และ TAC ตางก็มีระดับคะแนนที่เทากัน 
 เมื่อพิจารณาถึงผลการวัดคาตัวแปรทางดานภาพลักษณตราสินคาของธุรกิจรานอาหาร
ฟาสตฟูด พบวา ระดับคาเฉลี่ยโดยรวมของภาพลักษณตราสินคาของ KFC นั้น อยูในระดับที่สูง
กวา Chester Grills (คาเฉลี่ย 3.52 และ 3.39 ตามลาํดับ) โดย KFC มีคาเฉลี่ยของการเชื่อมโยง
เกี่ยวกับตราสินคา (Brand Association) ในระดับที่สูงกวา Chester Grills ทั้งทางดานความแข็ง
แกรง (Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) และความโดดเดน (Uniqueness) ในขณะที่ผลของ
การวัดคาตัวแปรทางดานภาพลักษณตราสินคาของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ แสดง
ใหเห็นวา ระดับคาเฉลี่ยโดยรวมของภาพลักษณตราสินคาของ AIS และ TAC นั้น ไมมีความแตก
ตางกัน รวมถึงคาเฉลี่ยของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคาเมื่อแยกพิจารณาตามความแข็งแกรง 
ความชื่นชอบ และความโดดเดนของทั้ง 2 ตราสินคาแลว ก็ไมมีความแตกตางเชนเดียวกัน 
 ผลการวัดคาตัวแปรตางๆ ขององคประกอบทางดานการรับรูถึงคุณภาพของการบริการนั้น 
พบวา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงคุณภาพของการบริการของ KFC 
และ Chester Grills ในระดับที่ไมแตกตางกัน ทั้งนี้เนื่องจากระดับคาเฉลี่ยของแตละมิติของคุณ
ภาพการบริการ ซึ่งไดแก สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) ความนาเชื่อถือ (Reliability) การ
ตอบสนอง (Responsiveness) ความแนนนอน (Assurance) และความเอาใจใส (Empathy) ไมมี
ความแตกตางกันนั่นเอง สําหรับในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น AIS มีระดับคา
เฉลี่ยของการรับรูถึงคุณภาพการบริการในระดับที่สูงกวา TAC (คาเฉลี่ย 3.49 และ 3.42 ตาม
ลําดับ) โดย AIS มีระดับคาเฉลี่ยในมิติทางดานสิ่งที่สามารถจับตองได ความนาเชื่อถือ และความ
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แนนอนอยูในระดับที่สูงกวา TAC ในขณะที่คาเฉลี่ยของมิติทางดานการตอบสนอง และความเอา
ใจใสของทั้ง 2 ตราสินคานั้น ไมมีความแตกตางกัน 
 เมื่อนําคาเฉลี่ยของแตละองคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการมารวมกัน แลวทําการ
หาคาเฉลี่ย โดยใหน้ําหนัก (Weight) ในทุกองคประกอบเทากัน เพื่อนําคาที่ไดมาใชเปนคาเฉลี่ย
ของคุณคาตราสินคาบริการนั้น พบวา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด KFC เปนตราสินคาที่มีระดับ
คาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาสูงที่สุด 3.55 ในขณะที่ Chester Grills มีระดับคาเฉลี่ย 2.97 สวนใน
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น AIS มีระดับคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา 3.61 ซึ่งอยู
ในระดับที่สูงกวา TAC ที่มีระดับคาเฉลี่ย 3.43 (ดูตารางที่ 5.1)  
 
ตารางที่ 5.1 แสดงผลสรุปการวัดคาองคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการ 
 

Tangible Action Intangible Action องคประกอบในการวัด 
คุณคาตราสินคา 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 
 
 จากผลการวิจัยเกี่ยวกับการวัดคาตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
(Marketing Response Factor) ซึ่งประกอบดวย ความชอบมากกวา (Brand Preference) ความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intent) ความพึงพอใจตอตราสินคา (Brand Satisfaction) และความภักดีตอ
ตราสินคา (Brand Loyalty) สรุปไดวา ทั้งในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ ตราสินคาบริการที่มีคุณคาตราสินคาสูงกวา จะมีระดับคาเฉลี่ยของทุกปจจัยการ 
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ตอบสนองทางการตลาดสูงกวาอีกตราสินคาหนึ่ง นั่นก็คือ KFC มีระดับคาเฉลี่ยในทุกปจจัยสูงกวา 
Chester Grills และ AIS มีระดับคาเฉลี่ยที่สูงกวา TAC ในทุกปจจัย (ดูตารางที่ 5.2) 
 
ตารางที่ 5.2 แสดงผลสรุปการวัดคาตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
 

Tangible Action Intangible Action ปจจัยการตอบสนอง 
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 
 
 เมื่อทําการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาบริการกับปจจัยการตอบสนอง
ทางการตลาด พบวา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด กลุมตัวอยางที่มีคุณคาตราสินคาของ KFC อยู
ในระดับที่สูงนั้น (จํานวน 349 คน) มีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยการตอบสนองทางการ
ตลาดของ KFC ทั้ง 4 ปจจัยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และมีความสัมพันธกับทุกปจจัยของ 
Chester Grills ในระดับที่ต่ํากวา สวนในกลุมตัวอยางที่มีคุณคาตราสินคาของ Chester Grills ใน
ระดับที่สูงนั้น (จํานวน 46 คน) พบวา มีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยทางดานความพึงพอใจ
ตอตราสินคาของ Chester Grills อยางมีนัยสําคัญทางสถิติแคเพียงปจจัยเดียวเทานั้น สวนในอีก 
3 ปจจัยที่เหลือนั้น กลับไมมีความสัมพันธกันเลย รวมถึงคุณคาตราสินคาของ Chester Grills ก็ไม
มีความสัมพันธกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดบริการของ KFC ในทุกปจจัยดวย 
 สําหรับในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กลุมตัวอยางที่มีคุณคาตราสินคาของ 
AIS ในระดับที่สูงนั้น (จํานวน 277 คน) มีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยการตอบสนองทางการ
ตลาดของ AIS ทั้ง 4 ปจจัยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และมีความสัมพันธกับทุกปจจัยของ TAC 
ในระดับที่ต่ํากวา ในขณะที่ กลุมที่มีคุณคาตราสินคาของ TAC ในระดับที่สูงนั้น (จํานวน 120 คน) 
ก็มีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยทั้ง 4 ปจจัยของ TAC อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกัน แต
คุณคาตราสินคาของ TAC จะมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานความพึงพอใจของ AIS ในระดับที่
ต่ํากวาของ TAC เพียงปจจัยเดียว และไมมีความสัมพันธกับอีก 3 ปจจัยที่เหลือของ AIS เลย 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานที่ 1 สวนในสมมติฐานที่ 2  
นั้น ผลการวิจัยเปนไปตามสมมติฐานแคเพียงบางสวน (Partially Supported) เทานั้น  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากการวัดคุณคาตราสินคาบริการ (Service Brand Equity) ในครั้งนี้ สามารถนําผลการ
วิจัยมาอภิปรายไดใน 4 ประเด็น ไดแก (1) องคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการ (2) มาตรวัด
คุณคาตราสินคาบริการ (3) ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาบริการกับปจจัยการตอบสนอง
ทางการตลาด และ (4) ความสามารถของมาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการ โดยมีรายละเอียดดัง
ตอไปนี้ 
 
องคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการ  
  
 การอภิปรายเกี่ยวกับองคประกอบของคุณคาตราสินคาบริการนั้น ประกอบไปดวย การ
อภิปรายถึงความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) และการรับรูถึงคุณภาพของการ
บริการ (Perception of Service Quality) ซึ่งสามารถอภิปรายได ดังนี้ 
 
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 
 
 ความรูเกี่ยวกับตราสินคา เปนองคประกอบหนึ่งที่สําคัญของคุณคาตราสินคาบริการ 
เปรียบไดกับแหลงที่มา (Source) ของคุณคาตราสินคา เนื่องจากผูบริโภคแตละคนตางก็มีการรับรู 
(Perception) และมีประสบการณ (Experience) เกี่ยวกับตราสินคาที่แตกตางกันไป ความรูเกี่ยว
กับตราสินคาในความทรงจํา (Memory) ของผูบริโภคแตละคนจึงแตกตางกัน ซึ่งยอมตองสงผลตอ
การตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาแตกตางกันไปดวย โดยความรูเกี่ยวกับตรา
สินคานั้น ประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา และภาพลักษณตราสินคา 
 

การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
  
 การตระหนักรูในตราสินคา คือ ความสามารถในการแยกแยะหรือระบุถึงตราสินคาภายใต
สถานการณที่แตกตางกันออกไปได ซึ่งเปนผลมาจากความแข็งแกรงของปุมปมขอมูลเกี่ยวกับตรา
สินคา (Brand Nodes) ในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งจากการวิจัยในครั้งนี้ พบวา KFC มีระดับ
คาเฉลี่ยของการตระหนักรูในตราสินคาที่สูงกวา Chester Grills ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และ 
AIS มีคาเฉลี่ยขององคประกอบนี้อยูในระดับที่สูงกวา TAC ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท
เคลื่อนที่ 
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ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาจากงบประมาณในการโฆษณาแลว ทั้ง KFC และ AIS ตางก็เปนตรา
สินคาที่มีการใชงบประมาณในการโฆษณาสูงกวาตราสินคาอื่นๆ ในธุรกิจบริการประเภทเดียวกัน 
โดยในป พ.ศ. 2543 KFC ใชงบประมาณจํานวน 185,700,000 บาท ซึ่งเปนมูลคาสูงที่สุดใน
บรรดาตราสินคาในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดทั้งหมด ในขณะที่ AIS ใชงบประมาณในการโฆษณา
ของป พ.ศ. 2543 สูงถึง 915,500,000 บาท ถือเปนบริษัทผูโฆษณา (Advertiser) ที่มีคาใชจายสูง
เปนอันดับที่ 4 ของประเทศไทย (โฆษณาธุรกิจ, 2545) ดวยเหตุนี้ เมื่อผูบริโภคมีโอกาสในการเปด
รับขอมูลขาวสารของตราสินคา KFC และ AIS ไดมากกวา ปุมปมขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาทั้ง 2 นี้
ในความทรงจําของผูบริโภคจึงมีความแข็งแกรงกวา สงผลใหผูบริโภคมีความสามารถในการระลึก
ถึงตราสินคา (Brand Recall) และจดจําตราสินคาได (Brand Recognition) ในระดับที่สูง คา
เฉลี่ยของตระหนักรูในตราสินคา KFC และ AIS จึงอยูในระดับที่สูงกวา Chester Grills และ TAC 
ตามลําดับ 

นอกจากงบประมาณทางดานการโฆษณาแลว การที่ระดับการตระหนักรูในตราสินคา
ระหวาง KFC กับ Chester Grills มีความแตกตางกันมากอยางเห็นไดชัดนั้น (คาเฉลี่ย 3.85 กับ 
2.24) สืบเนื่องมาจาก การที่ KFC เปนตราสินคารานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกที่เขาสูตลาดเปน
รายแรก อีกทั้งยังมีจํานวนสาขาทั่วประเทศมากถึง 300 สาขา (“ไทรคอนซุมเจรจากับเทสโกโลตัส 
เปด KFC ใน EXPRESS นอกปม,” 2545) จึงทําใหผูบริโภคมีโอกาสพบเห็น และใชบริการราน 
KFC ไดมากกวาราน Chester Grills ซ่ึงมีสาขาทั้งหมดเพียง 78 แหง (“เชสเตอร กริลส ยอดขาย
ทะลุเปา เล็งขยายสาขาเพิ่มใน ปท.-ตปท.,” 2544) ผูบริโภคจึงเกิดความทรงจําที่แข็งแกรงกับตรา
สินคา KFC ไดงายกวานั่นเอง 

การตระหนักรูในตราสินคามีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เนื่องจากผู
บริโภคจะทําการบรรจุตราสินคาที่ตนเองรูจักเขาไวในชุดของตราสินคาที่จะถูกพิจารณา 
(Consideration Set) เมื่อเกิดความตองการซื้อข้ึน ซึ่งหากการตระหนักรูในตราสินคาอยูในระดับที่
สูง โอกาสที่ตราสินคานั้นๆ จะไดรับการเลือกซื้อก็จะสูงดวย โดยเฉพาะในสินคาที่มีความเกี่ยวพัน
ต่ํา (Low Involvement) (Keller, 1993) เชนเดียวกับในการบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทํา
ที่สามารถจับตองได (Tangible Action Service) ซึ่งผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) 
ในระดับที่ต่ํา ผูบริโภคจึงตองการขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อไมมากนัก การซื้อโดยพิจารณา
จากการที่ตราสินคาบริการนั้นเปนตราสินคาที่ตนเองรูจักจึงมีโอกาสเกิดขึ้นไดสูงเชนกัน นอกจากนี้ 
เมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคาแลว ในลําดับตอไปผูบริโภคก็จะเริ่มเชื่อมโยงขอมูล
เกี่ยวกับตราสินคานั้นกับปุมปมขอมูล (Nodes) อ่ืนๆ ในความทรงจําระยะยาวของผูบริโภค จน
กระทั่งเกิดเปนภาพลักษณตราสินคาในที่สุด 
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ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
 
ภาพลักษณตราสินคา เปนการรับรู (Perception) ที่เกิดจากการเชื่อมโยงของตราสินคา 

(Brand Association) ภายในใจของผูบริโภค ซึ่งในธุรกิจบริการ โดยเฉพาะในธุรกิจบริการประเภท
ที่มีลักษณะทางการกระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action Service) นั้น ภาพลักษณ
ตราสินคาที่ดีเปนสิ่งที่สําคัญมาก เนื่องจากผูบริโภคจะใชตราสินคาเปนตัวแทน (Surrogate) ใน
การสรางใหการบริการสามารถถูกจับตองไดมากขึ้น ทั้งนี้ การเชื่อมโยงตราสินคาที่มีความแข็ง
แกรง (Strength) สามารถสรางความชื่นชอบ (Favorability) และมีความโดดเดน (Uniqueness) 
จะนําไปสูการเกิดคุณคาตราสินคาภายในใจของผูบริโภคในที่สุด (Keller, 1993) 

ความแข็งแกรง (Strength) ของการเชื่อมโยงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้น จะเกิดขึ้นเมื่อผู
บริโภคไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาในปริมาณที่พอเพียงอยางตอเนื่อง และผูบริโภคจะ
ตองรูสึกวาขอมูลเหลานั้นมีความสําคัญและมีความคงเสนคงวา (Consistency) อยูตลอดระยะ
เวลาอันยาวนาน โดยผูบริโภคจะไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาผานทางกิจกรรมการสื่อ
สารการตลาดตางๆ ซึ่งเปนขอมูลที่บริษัทเจาของตราสินคาสามารถควบคุมได นอกจากนี้ ผูบริโภค
ยังสามารถไดรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไดจากแหลงอื่นๆ ที่อยูนอกเหนือการควบคุมของบริษัท 
เชน จากคําบอกเลาของบุคคลอื่น (Word-of-mouth) หรือจากการนําเสนอขาวของสื่อตางๆ 
(News) รวมถึงจากการมีประสบการณในการเขารับบริการโดยตรงดวยตนเอง ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ
ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงของตราสินคามากที่สุด (Keller, 1998) 

จึงเห็นไดวา การที่ระดับคาเฉลี่ยของความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา 
KFC สูงวาตราสินคา Chester Grills นั้น เปนผลมาจากการที่ KFC มีการทุมงบประมาณในการ
โฆษณาเปนจํานวนเงินที่สูงมาก นอกจากนี้ยังมีการประกอบกิจกรรมทางการตลาดอยางตอเนื่อง 
อีกทั้งยังทําการเนนย้ําสาร (Message) ที่วา KFC เปนผูเชี่ยวชาญในเรื่องไกทอด และมีการใชผูพัน
แซนเดอร (Colonel Sander) ในการสื่อสารการตลาดอยางคงเสนคงวาตลอด ในขณะที่ Chester 
Grills ใชงบประมาณในการโฆษณา และมีการประกอบกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ นอยกวา 
KFC รวมถึงขาดการนําเสนอสารที่คงเสนคงวาอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ จํานวนสาขาที่นอยกวา
ของ Chester Grills เอง กเ็ปนอุปสรรคที่ทําใหโอกาสที่ผูบริโภคจะเขารับบริการไดสะดวกและบอย
เทากับ KFC นั้น เปนไปไดยากอีกดวย 

สวนในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น ถึงแมวา AIS จะมีงบประมาณในการ
โฆษณาที่สูงกวา TAC แตเนื่องจาก ทั้งสองตราสินคาตางก็มีการประกอบกิจกรรมทางการตลาด
อยางตอเนื่อง และมีการนําเสนอสารที่คงเสนคงวา โดยที่ AIS มักจะนําเสนอจุดเดนในเรื่องของ
ระบบสัญญานของระบบโทรศัพทที่ชัดเจน และคุณภาพของการใหบริการที่ดี ในขณะที่ TAC ก็จะ
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นําเสนอตอกย้ําในเรื่องของความยุติธรรมในการคิดคาบริการ และคุณภาพของการใหบริการที่ดี
เชนกัน อีกทั้ง AIS และ TAC เอง ตางก็ใหความสําคัญในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสาน (Integrated Marketing Communications) ซึ่งทําใหผูบริโภคสามารถพบเห็น และไดรับขอ
มูลเกี่ยวกับตราสินคาในสื่อตางๆ อยางครอบคลุมในทุกชวงของวิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) จึง
ทําใหระดับของความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคาไมมีความแตกตางกันนัก 

ความชื่นชอบ (Favorability) ของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา เกิดขึ้นจากการที่ผู
บริโภครูสึกวา ความตองการของตนไดรับการตอบสนองจากคุณสมบัติและคุณประโยชนของตรา
สินคาดวยความพึงพอใจ อันเปนการสะทอนใหเห็นถึงความสําเร็จของการออกแบบแผนการตลาด 
(Marketing Program) ของบริษัทเจาของตราสินคา ซึ่งความชื่นชอบนี้ จะสงผลใหผูบริโภคเกิด 
ทัศนคติในเชิงบวก (Positive Attitude) กับตราสินคา และเกิดแนวโนมในการซื้อข้ึน (Keller, 
1993)  

KFC เปนตราสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีกวา Chester 
Grills ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ถึงแมวา ผูบริโภคจะรูสึกวาคุณสมบัติทางดานรสชาติอาหาร
ของทั้งสองตราสินคาไมมีความแตกตางกัน แตผูบริโภคมีความพึงพอใจในความมีชื่อเสียง และ
รายการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ที่หลากหลายของ KFC มากกวา ในขณะที่  Chester 
Grills เปนตราสินคาที่เขาสูตลาดตามหลัง KFC ประกอบกับมีการสื่อสารการตลาดที่นอยกวา ทํา
ใหไมสามารถสั่งสมชื่อเสียงไดเทากับ KFC และในสวนของการสงเสริมการขายของ Chester 
Grills โดยมากมักจะเปนเปนการทําการสงเสริมการขายทางดานราคา ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับ KFC 
ที่ทําการสงเสริมการขายทั้งทางดานราคา ดานของแถม และของแลกซื้อ จึงทําใหคุณสมบัติขอนี้
ของ Chester Grills ไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีเทา KFC 

ทางดานของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น AIS และ TAC ตางก็สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดในระดับที่ไมแตกตางกันนัก โดย AIS สามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดดีกวาในเรื่องสัญญานของระบบโทรศัพทที่ชัดเจน ครอบคลุม ซึ่งคุณ
สมบัตินี้เปนประโยชนใชสอยหลักของการใหบริการ ในขณะที่ TAC สามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคในสวนของคุณสมบัติทางดานราคา และการสงเสริมการขายไดเปนอยางดี 
นอกจากนี้ ยังเปนที่นาสังเกตวา ความชื่นชอบในการโฆษณาของบริษัทของ TAC นั้น ก็อยูใน
ระดับที่สูงดวย ทั้งนี้เนื่องจากการเก็บขอมูลในการวิจัยครั้งนี้จัดขึ้นในชวงปลายเดือนมกราคมถึง
เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2545 ซึ่งเปนชวงที่ TAC เพิ่งเสร็จส้ินการออกอากาศภาพยนตรโฆษณาชุด  
“สามหนุม สามมุม” ซึ่งเปนการนําละครที่เคยมีชื่อเสียงในอดีตมาใชเปนแนวคิดในการสรางสรรค
งานโฆษณา และมีความยาวถึง 27 ตอน ผูบริโภคจึงเกิดความสนใจ และมีความชื่นชอบใน
โฆษณาชุดนี้เปนอยางมาก เนื่องจากไมเคยมีบริษัทใดในประเทศไทยเคยทํามากอน 
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ความโดดเดน (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา คือ การที่ผูบริโภคเกิด
การรับรูในตราสินคานั้นๆ วา มีความแตกตางออกไปจากตราสินคาอื่น ซึ่งจะชวยสรางขอไดเปรียบ
ทางการแขงขัน (Competitive Advantage) และเปนเหตุผลใหกับผูบริโภควาทําไมจึงควรตัดสินใจ
ซื้อตราสินคานี้แทนที่จะเปนอีกตราสินคาหนึ่ง (Keller, 1993)  

ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด KFC เปนตราสินคาที่มีความโดดเดนของการเชื่อมโยงเกี่ยว
กับตราสินคามากกวา Chester Grills ทั้งนี้เพราะ KFC มีการวางตําแหนงตราสินคา (Brand 
Positioning) ของตนเองไวอยางชัดเจนวา เปนผูเชี่ยวชาญเรื่องไกทอด ซึ่งแตกตางจาก Chester 
Grills ที่ไมมีความชัดเจนในการวางตําแหนงตราสินคา รวมถึง KFC เอง ยังมีขอไดเปรียบทางดาน
ความโดดเดนของความมีชื่อเสียง และการสงเสริมการขายที่หลากหลาย ซึ่งผูบริโภคสามารถนํามา
ใชเปนเหตุผลประกอบการตัดสินใจซื้อไดเปนอยางดีอีกดวย 

เมื่อพิจารณาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่จะเห็นไดวา ระดับคาเฉลี่ยทาง
ดานความโดดเดนของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคาของ AIS และ TAC ไมมีความแตกตางกัน 
โดยทั้ง 2 ตราสินคาตางก็มีคุณสมบัติที่โดดเดน ซึ่ง AIS มีความโดดเดนในเรื่องของสัญญานของ
ระบบโทรศัพทที่ชัดเจน ครอบคลุม ในขณะที่ TAC จะมีความโดดเดนในเรื่องของราคา และการสง
เสริมการขาย ซึ่งตางก็เปนเหตุผลหลักในการตัดสินใจเลือกใชบริการสําหรับผูบริโภคดวยกันทั้งคู 
ในขณะเดียวกัน การวางตําแหนงตราสินคาของทั้ง AIS และ TAC ตางก็มีความชัดเจน โดยตาง
ฝายตางก็ตอกย้ําในคุณสมบัติที่เปนจุดขาย (Unique Selling Point) ของตน 
 
การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ (Perception of Service Quality) 
 
 การรับรูถึงคุณภาพของการบริการ เปนอีกองคประกอบหนึ่งที่สําคัญของคุณคาตราสินคา
บริการ โดยการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ จะเปนการตัดสิน (Judgement) ความดีเลิศ 
(Excellence) หรือความเหนือกวา (Superiority)ของบริการ (Chen et al., 1994; Cronin & 
Taylor, 1992; Robinson,1999; Rust et al., 1996; Ziethaml et al.,1990) ซึ่งคุณภาพของการ
บริการจะชวยสรางความแข็งแกรง และความแตกตางในเชิงบวกใหกับตราสินคาบริการ สงผลให
เกิดเปนขอไดเปรียบทางการแขงขัน รวมถึงชวยสรางผลกําไรในระยะยาวใหกับบริษัทเจาของตรา
สินคา (Ghobadian et al., 1994; Oliva et al., 1992; Rust et al., 1996; Wakefield et al., 
2001) โดยปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูถึงคุณภาพของการบริการนั้น ประกอบไปดวย 5 มิติ ดังนี้ 
สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) ความนาเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง 
(Responsiveness) ความแนนอน (Assurance) และความเอาใจใส (Empathy) (Ziethaml et 
al.,1990) 
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โดยผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพการบริการของ KFC และ Chester Grills ในระดับที่

ไมมีความแตกตางกัน ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคมีการประเมินในมิติตางๆ ที่เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การรับรูถึงคุณภาพของการบริการไวใกลเคียงกัน ซึ่งการประเมินคุณภาพในธุรกิจรานอาหารฟาสต
ฟูด อันเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible 
Action) นั้น สามารถกระทําไดงายกวา เนื่องจากมีปริมาณของสิ่งที่สามารถมองเห็น จับตองไดไว
ใชประกอบการประเมินมากกวา และยังเปนการใหบริการในลักษณะที่ผูบริโภคตองเขามามีสวน
รวม (Participation) ในกระบวนการผลิตในระดับที่คอนขางสูง (Lovelock, 1983) ทั้งสองตราสิน
คาจึงตางก็ตระหนักในการเตรียมการจัดหา และออกแบบสิ่งที่ผูบริโภคสามารถจับตองมองเห็นได
ใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด มีการจัดการฝกอบรม (Training) 
พนักงานของตนเองใหมีประสิทธิภาพในการใหบริการและการมีปฏิสัมพันธกับลูกคา เนื่องจาก
พนักงานจะตองมีบทบาทในการติดตอส่ือสารกับลูกคาในระดับที่สูงเมื่อเกิดกระบวนการใหบริการ
ขึ้น นอกจากนี้ ดวยเหตุที่ผูบริโภคตองมีสวนรวมในกระบวนการผลิตดวยนี่เอง จึงทําใหตัวของผู
บริโภคเอง มีฐานะเปนสวนหนึ่งที่มีอิทธิพลมากตอผลของการเขารับบริการของตนเอง ดังนั้น ผล
การรับรูถึงคุณภาพของการบริการของทั้ง 2 ตราสินคา จึงไมมีความแตกตางกัน 

ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น ผูบริโภคเกิดการรับรูวามิติของคุณภาพการ
บริการทางดานการตอบสนองของพนักงาน และความเอาใจใสลูกคาของ AIS และ TAC ไมมี
ความแตกตางกันนัก แตมีการรับรูในมิติทางดานสิ่งที่สามารถจับตองได ดานความนาเชื่อถือ และ
ดานความแนนอนของ AIS ในระดับที่สูงกวา ซึ่งสงผลใหผูบริโภคเกิดการตัดสินความดีเลิศของคุณ
ภาพการใหบริการโดยรวมของ AIS ในระดับที่สูงกวา TAC เนื่องจากธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ เปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่ลักษณะการกระทําไมสามารถจับตองได 
(Intangible Action) ผูบริโภคจึงรูสึกวาการประเมินคุณภาพนั้น เปนไปไดอยางยากลําบาก การที่ 
AIS ทําการออกแบบและจัดหาสิ่งที่สามารถจับตองไดมาเปนอยางดี เพื่อมาเปนตัวแทนสําหรับใช
ในการตัดสินคุณภาพของการบริการใหกับผูบริโภค จึงทําใหผูบริโภคสามารถประเมินคุณภาพของ 
AIS ไดงายและดียิ่งขึ้น นอกจากนี้ AIS ยังไดทําการฝกอบรมพนักงานใหมีทักษะ (Skills) และ
ความรู (Knowledge) เกี่ยวกับการใหบริการไดในระดับที่สูงกวา รวมถึงปรับปรุงมาตรฐานในการ
ใหบริการอยางตอเนื่อง ซึ่งจะเห็นไดจากการที่ AIS ใชงบประมาณจํานวน 2,800,000,000 บาท 
เพื่อพัฒนาระบบ C-Care (Customer Care) ในการใหบริการของตนเอง (“เอไอเอสทําระบบซีแคร 
เพิ่มบริการลูกคาโฉมใหม,” 2544) 
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มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการ  
 
 จากผลการวิจัยครั้งนี้ ทําใหทราบวา ระดับของคุณคาตราสินคาบริการที่นํามาใชเปนตัว
แทนในการศึกษามีความแตกตางกัน ทั้งในธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถ
จับตองได และประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองได ซึ่งความแตกตางของระดับ
คุณคาตราสินคาบริการนั้น โดยทั่วไปแลวเกิดจากการที่ระดับขององคประกอบทางดานความรู
เกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบดวย ระดับการตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) และระดับของภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) รวมถึงระดับขององค
ประกอบทางดานการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ (Perception of Service Quality) มีความ
แตกตางกันออกไปตามแตละตราสินคา   

ธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible Action) นั้น 
เปนธุรกิจบริการที่ผูบริโภคสามารถประเมินคุณภาพของการบริการไดงาย เนื่องจากมีสิ่งที่สามารถ
จับตองไดเปนสวนประกอบหลักในการใหบริการคอนขางมาก และผลของการบริการจะสรางให
เกิดความเปลี่ยนแปลงตอรางกาย หรือทรัพยสินของผูเขารับบริการ ผูบริโภคจึงเกิดการรับรูความ
เสี่ยง (Perceived Risk) ในระดับที่ต่ํากวาธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะทางการกระทําที่ไม
สามารถจับตองได (Intangible Action) ดังนั้น การตัดสินใจซื้อจึงมีความซับซอนนอยกวา นอก
จากนี้ ทางฝายบริษัทผูใหบริการเอง ก็สามารถควบคุมคุณภาพของการบริการใหเกิดมาตรฐานได
งายขึ้นดวยเชนกัน 

ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่สามารถจับตองไดนั้น ทั้ง KFC และ Chester Grills ตางก็สามารถสรางและควบคุมมาตร
ฐานของการใหบริการไวไดในระดับเดียวกัน ทําใหระดับของการรับรูถึงคุณภาพของการบริการไมมี
ความแตกตางจากกัน ดังนั้น ความแตกตางของระดับคุณคาตราสินคาของ KFC และ Chester 
Grills จึงอาจเปนผลมาจากความแตกตางของระดับการตระหนักรูในตราสินคา และระดับของภาพ
ลักษณตราสินคาเปนหลัก 

เมื่อพิจารณาจากงบประมาณในการโฆษณาแลว จะเห็นไดวา KFC มีการใชงบประมาณ
ในสวนนี้สูงกวา Chester Grills มาก นอกจากนี้ KFC ยังมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดอยางตอ
เนื่อง ทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรู และเกิดความรูสึกวา KFC มีความแตกตางจากตราสินคา
อ่ืนและรับรูถึงความมีชื่อเสียงของ KFC ในขณะเดียวกัน KFC ยังไดพยายามสรางความผูกพันทาง
อารมณกับผูบริโภคอยูตลอดเวลา ยกตัวอยางเชน ในการทําการสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) KFC ไดทําของแถม และของแลกซื้อเปนของสะสมที่เกี่ยวของกับผูพันแซนเดอร ผูเปน
เสมือนสัญลักษณของตราสินคา เปนตน ซึ่งสิ่งตางๆ เหลานี้ เปนลักษณะของตราสินคาบริการที่มี
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ความแข็งแกรง (Berry, 2000) ในขณะที่ Chester Grills ไมสามารถสรางหรือบริหารสิ่งตางๆ 
เหลานี้ใหมีความทัดเทียมกับ KFC ได ดังนั้น ระดับคุณคาตราสินคาบริการของ KFC จึงอยูใน
ระดับที่สูงกวานั่นเอง 

สวนในธุรกิจบริการที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action) 
นั้น ผูบริโภคจะประเมินคุณภาพของการบริการไดยากกวา เนื่องจากสวนประกอบหลักในการให
บริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได และผลของการบริการนั้น ไมกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอ
รางกายหรือทรัพยสินของผูเขารับบริการ แตจะเปนผลทางดานจิตใจ (Direct to Mind) ผูบริโภคจึง
เกิดการรับรูถึงความเสี่ยงในระดับที่สูง การตัดสินใจซื้อจึงเปนไปอยางซับซอน ดังนั้น บริษัทผูให
บริการจึงมักจะพยายามจัดหาสิ่งที่จะนํามาใชเปนตัวแทนในการสื่อถึงคุณภาพการบริการ อยาง
เชน สัญลักษณ ราคา ชื่อเสียงขององคกร และการสื่อสารการตลาด เปนตน 

ซึ่งในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ อันเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มี
ลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองไดนั้น ทั้ง AIS และ TAC ตางก็พยายามสรางภาพลักษณ
ตราสินคาของตนเองใหมีความแข็งแกรง ความชื่นชอบ และความโดดเดน เพื่อใหผูบริโภคใชเปน
เสมือนตัวแทนในการสื่อถึงคุณภาพของการบริการ ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาถึงงบประมาณทางดานการ
โฆษณาแลว จะสังเกตไดวา ทั้ง 2 ตราสินคาตางก็เปนบริษัทผูโฆษณา (Advertiser) ที่มีคาใชจาย
ทางดานนี้สูงติดอยูใน 10 อันดับแรกในประเทศไทย ซึ่งถึงแมวา AIS จะเปนตราสินคาที่มีงบ
ประมาณที่สูงกวา TAC (อันดับที่ 4 และอันดับที่ 10 ตามลําดับ) (โฆษณาธุรกิจ, 2545) แตแนวคิด
ดานการสรางสรรคงานโฆษณาของ TAC เอง ก็ไมไดดอยไปกวา AIS เลย ยกตัวอยางเชน การ
โฆษณาชุด “สามหนุม สามมุม” เปนตน นอกจากนี้ ทั้ง AIS และ TAC ตางก็พยายามจัดกิจกรรม
ทางการตลาดอยางตอเนื่อง เพื่อเปนการเนนย้ําภาพลักษณของตนเองใหมากยิ่งขึ้น  

ดวยงบประมาณดานการสื่อสารทางการตลาดที่มหาศาล และการทุมจัดกิจกรรมทางการ
อยางตอเนื่อง ทําใหผูบริโภครับรูถึงภาพลักษณตราสินคาของ AIS และ TAC ในระดับที่ไมแตกตาง
กัน ดังนั้น ระดับคุณคาตราสินคาบริการที่แตกตางกันในกรณีนี้ จึงนาจะเปนผลมากจากความแตก
ตางของระดับการตระหนักรูในตราสินคา ซึ่ง AIS มีอยูในระดับที่สูงกวา และโดยเฉพาะอยางยิ่ง 
ความแตกตางของระดับการรับรูถึงคุณภาพการบริการ อันเปนการรับรูที่เกิดจากการที่ผูบริโภคมี
ประสบการณตรง (Direct Experience) ในการเขารับบริการ ซึ่งยอมจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความ
เชื่อ และพฤติกรรมของผูบริโภค มากกวาการรับรูถึงภาพลักษณตราสินคาในสวนที่เปนผลมาจาก
การสื่อสารการตลาด โดยผูบริโภคมีการรับรูวาระดับคุณภาพการบริการของ AIS สูงกวา TAC 
เพราะฉะนั้น ระดับคุณคาตราสินคาบริการของ AIS จึงอยูในระดับที่สูงกวา TAC นั่นเอง 
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ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาบริการกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
 
 เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณคาตราสินคาบริการขึ้น ก็จะเกิดการตอบสนอง 
(Response) ตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้นแตกตางไปจากตราสินคาอื่น (Keller, 
1993) โดยคุณคาตราสินคาจะชวยสรางความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยการตอบสนองทางการ
ตลาด ซึ่งประกอบไปดวย ความชอบมากกวา (Brand Preference) ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intent) ความพึงพอใจตอตราสินคา (Brand Satisfaction) และความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) การตอบสนองทางการตลาดนั้น มากกวาปจจัยเดียวกันของตราสินคาอื่น กลาวไดในอีก
นัยหนึ่งวา คุณคาตราสินคาบริการ สามารถนํามาใชในการทํานาย (Predict) การตอบสนองตอกิจ
กรรมทางการตลาดของผูบริโภคได คือ ถาหากผูบริโภคมีคุณคาตราสินคาบริการหนึ่งในระดับที่สูง 
ก็จะมีการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้นในเชิงบวกในระดับที่สูงตามไป
ดวย ในขณะเดียวกันก็จะมีการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดตราสินคาอื่นในระดับที่ต่ํากวา
นั่นเอง 
 ทั้งนี้ การที่คุณคาตราสินคาบริการมีความสัมพันธกับการตอบสนองตอกิจกรรมทางการ
ตลาดของผูบริโภคในเชิงบวกนั้น ยอมเปนการสงผลในทางที่ดีใหกับบริษัทเจาของตราสินคา เนื่อง
จากเมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูถึงตราสินคาในทางที่ดี ก็จะเกิดความชอบมากกวาในตราสินคานั้น 
จนกระทั่งเกิดเปนความตั้งใจซื้อข้ึน และมีความพึงพอใจในการใชตราสินคา ซึ่งจะทําใหผูบริโภค
เกิดการซื้อซํ้าและมีความผูกพันกับตราสินคา อันนําไปสูการเกิดความภักดีตอตราสินคานั้นๆ ในที่
สุด บริษัทเจาของตราสินคาจึงสามารถสรางผลกําไรในระยะยาวได  
 ซึ่งจากผลการศึกษาในครั้งนี้ คุณคาตราสินคาของ KFC และ AIS ตางก็มีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับทั้ง 4 ปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของตนเองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และมี
ความสัมพันธในระดับที่ต่ํากวากับทุกปจจัยของตราสินคาอื่น โดยจํานวนกลุมตัวอยางที่มีคุณคา
ตราสินคากับ KFC และ AIS นั้น มีจํานวนมากถึงรอยละ 87.3 และรอยละ 69.3 ของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมดตามลําดับ ดังนั้น จึงเปนการสะทอนใหเห็นถึงเหตุผลที่ทั้ง KFC และ AIS นั้น ตางก็
สามารถกาวขึ้นมาเปนผูนําทางการตลาด (Market Leader) ในธุรกิจบริการในประเภทของตนได 
โดย KFC มีสวนแบงทางการตลาด (Market Share) ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกสูงถึง
รอยละ 70.0 (“ไกทอดเชิรช’ ส Church’s chicken,” 2544) ในขณะที่ AIS มีสวนแบงทางการ 
ตลาดในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่สูงถึงรอยละ 59.0 (“ดีแทควูบหนัก 50% ‘บุญชัย’ 
คัมแบ็ก,” 2544) อันเปนผลเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคสวนใหญมีการรับรูถึงคุณคาตราสินคาของ 
KFC และ AIS ในระดับที่สูงนั่นเอง 



 107

อยางไรก็ตาม ในสวนคุณคาตราสินคาของ TAC นั้น ถึงแมจะมีความสัมพันธในเชิงบวก
กับทุกปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของตน และมีความสัมพันธกับปจจัยทางดานความพึง
พอใจในตราสินคาของ AIS ในระดับที่ต่ํากวาก็ตาม แตคุณคาตราสินคาของ TAC กลับไมมีความ
สัมพันธกับปจจัยทางดานความชอบมากวา ความตั้งใจซื้อ และความภักดีตอตราสินคาของ AIS 
เลย ซึ่งหมายถึงการที่คุณคาตราสินคาของ TAC ไมสามารถนํามาใชทํานายความชอบมากกวา 
ความตั้งใจซื้อ และความภักดีตอตราสินคาที่ผูบริโภคมีตอ AIS ได ทั้งนี้อาจจะเปนผลมาจากการที่
ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ซึ่งเปนตัวแทนของธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่ไมสามารถจับตองได (Intangible Action) นั้น ผูบริโภคมักเกิดการรับรูถึงความเสี่ยงอัน
อาจจะเกิดขึ้นในระดับที่สูง ดังนั้น ผูบริโภคจึงมักจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่คอนขางสลับซับ
ซอน ตองการขอมูลขาวสารในเชิงคุณภาพเปนจํานวนมาก เพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจ โดยใช
แรงจูงใจทางดานเหตุผลเปนหลักมากวาการใชแรงจูงใจทางดานอารมณ ฉะนั้น แมวาผูบริโภคจะ
มีความพึงพอใจใน TAC มากกวา AIS แตในขณะเดียวกันก็อาจจะมีความชอบมากกวา ความตั้ง
ใจซื้อ และความภักดีตอตราสินคากับทั้ง 2 ตราสินคาก็ได ซึ่งเปนผลจากการที่ผูบริโภคมีการแสวง
หาขอมูลขาวสารของทั้ง 2 ตราสินคาเพื่อนํามาเปรียบเทียบกันอยูตลอดเวลา ถาหากเหตุผลจาก
การประมวลผลขอมูลสนับสนุนใหเกิดการตัดสินใจเขารับบริการจาก AIS ผูที่มีคุณคาตราสินคา
ของ TAC จึงอาจจะเปลี่ยนไปใชตราสินคา AIS ก็เปนได 

เมื่อพิจารณาผลการวิจัยแลวจะสังเกตไดวา  คุณคาตราสินคาของ Chester Grills จะมี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยทางดานความพึงพอใจในตราสินคา Chester Grills แตกลับไมมี
ความสัมพันธกับปจจัยทางดานความชอบมากกวา ความตั้งใจซื้อ และความภักดีตอตราสินคา
ของ Chester Grills เลย รวมถึงไมมีความสัมพันธกับทุกปจจัยของ KFC อีกดวย ซึ่งอาจจะเปนผล
มาจากการที่ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด อันเปนตัวแทนของการบริการประเภทที่มีลักษณะการ
กระทําที่สามารถจับตองได (Tangible Action) นั้น ผูบริโภคมักเกิดการรับรูถึงความเสี่ยงที่อาจจะ
เกิดขึ้นไดในระดับที่ต่ํา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจึงไมไดมีความสลับซับซอนมากนัก ผู
บริโภคจึงมักจะใชแรงจูงใจทางดานอารมณและความรูสึกเปนหลักในการตัดสินใจ และการตัดสิน
ใจซื้อนั้นอาจจะเกิดขึ้นโดยทันทีเมื่อความตองการ (Need) ไดรับการกระตุน (Impulse) และหาก
ในสถานการณที่เกิดความตองการขึ้น แตผูบริโภคไมสามารถหาซื้อการบริการของตราสินคาที่ตน
เองตองการได ก็อาจจะทําการเปลี่ยน (Switch) ไปเลือกตราสินคาอื่นในธุรกิจบริการประเภทเดียว
กันแทนก็ได เพราะผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงในระดับที่ต่ําอยูแลว ดังนั้น ลําพังแตเพียงคุณคาตรา
สินคาเพียงอยางเดียว จึงไมสามารถใชในการทํานายการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของ
ผูบริโภคได ทั้งนี้ KFC เปนตราสินคาที่มีการสื่อสารการตลาดกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง ปริมาณสื่อ
ที่ใชก็มีมาก อีกทั้งจํานวนสาขาในการใหบริการเองก็มีมากเชนกัน ผูบริโภคที่มีคุณคาตราสินคากับ 
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Chester Grills จึงอาจจะไดรับการกระตุนความตองการในทันที เกิดชอบมากกวา ความตั้งใจซื้อ 
และความพึงพอใจตอ KFC อันเปนผลมาจากการสื่อสารการตลาดของ KFC ก็ได หรือในกรณีที่ผู
บริโภคเกิดความตองการขึ้น ณ สถานที่นั้นอาจจะไมมีสาขาของ Chester Grills เปดใหบริการอยู 
ทําใหผูบริโภคตัดสินใจเขารับบริการจาก KFC ตามความสะดวก ฉะนั้น ขอจํากัดทางดานปริมาณ
การสื่อสารการตลาด และจํานวนสาขาที่นอยของ Chester Grills จึงอาจจะเปนอุปสรรคในการ
ทํานายการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของผูบริโภค ทั้งตอตราสินคาของตนเอง และตอ
ตราสินคา KFC  

 
ความสามารถของมาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการ 
 
 จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการที่ไดรับการพัฒนาขึ้นใน
คร้ังนี้ มีความสามารถในการสะทอนใหเห็นถึงความแตกตางของระดับคุณคาตราสินคาของแตละ
ตราสินคาในธุรกิจบริการไดเปนอยางดี และเมื่อนํามาเปรียบเทียบกับวิธีการวัดของ Mackay 
(2001a) ซึ่งวัดคุณคาตราสินคาโดยใชเฉพาะแตวิธีการทางดานความสัมพันธกับผูบริโภค 
(Customer-related Measurement) เพียงอยางเดียวนั้น พบวา ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถ
สะทอนใหเห็นถึงระดับความแตกตางของมูลคาสวนแบงทางการตลาดของแตละตราสินคา 
(Market Share) ไดเชนเดียวกับวิธีการของ Mackay นอกจากนี้ มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการ
ยังสามารถใหรายละเอียดถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของการบริการไดอีกดวย เนื่อง
จากมาตรวัดนี้ไดรับการพัฒนาโดยผนวกการวัดการรับรูถึงคุณภาพของการบริการเพิ่มเติมเขาไป 
อันเปนรายละเอียดที่สําคัญเกี่ยวกับธุรกิจบริการ ซึ่งวิธีการของ Mackay นั้น ไมสามารถแสดงออก
มาได  
 อยางไรก็ตาม ในการวิจัยครั้งนี้ มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการไมสามารถสะทอนใหเห็น
ถึงความแตกตางขององคประกอบทางดานการรับรูถึงคุณภาพของการบริการระหวางตราสินคา 
KFC และ Chester Grills ในธุรกิจบริการที่มีลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได รวมถึงไม
สามารถสะทอนใหเห็นถึงความแตกตางขององคประกอบทางดานภาพลักษณตราสินคาระหวาง
ตราสินคา AIS และ TAC ในธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองได ทั้ง
นี้อาจจะเปนผลมาจากการที่ในธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะทางการทําที่สามารถจับตองไดนั้น 
ผูบริโภคสามารถประเมินคุณภาพของการบริการไดงายกวา บริษัทเจาของตราสินคาจึงพยายาม
ปรับปรุงมาตรฐานการใหบริการของตนใหมีความทัดเทียมกับคูแขงอยูตลอดเวลา ผลการวัดคา
องคประกอบทางดานการรับรูถึงคุณภาพของการบริการจึงไมมีความแตกตางกันนัก สวนในธุรกิจ
บริการประเภทที่มีลักษณะการกระทําที่ไมสามารถจับตองไดนั้น ผูบริโภคมักจะรูสึกวาการประเมิน 
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คุณภาพการบริการเปนไปไดยาก เพราะมีระดับของสิ่งที่สามารถจับตองไดต่ํา บริษัทเจาของตรา
สินคาจึงตองพยายามสรางภาพลักษณตราสินคาของตนใหมีความแข็งแกรง โดดเดน และเปนที่
ชื่นชอบ เพื่อใหผูบริโภคใชภาพลักษณตราสินคาเปนตัวแทน (Surrogate) ชวยในการประเมิน จึง
สงผลใหผลของการวัดองคประกอบทางดานภาพลักษณตราสินคาไมมีความแตกตางกันอยางเดน
ชัดนัก 

ดวยเหตุนี้ ผลการวิจัยจึงสามารถแสดงใหเห็นไดวา มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการที่ได
รับการพัฒนาขึ้นโดยเพิ่มเติมการวัดการรับรูถึงคุณภาพของการบริการในครั้งนี้ จึงมีความเหมาะ
สมในการนํามาใชวัดกับธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะทางการกระทําที่ไมสามารถจับตองได
มากกวา ทังนี้ถาหากทําการวัดคุณคาตราสินคาบริการจากองคประกอบทางดานความรูเกี่ยวกับ
ตราสินคาแตเพียงอยางเดียว โดยปราศจากการวัดการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ ดังที่นิยมใช
ในการวัดคุณคาตราสินคาทั่วๆ ไป ผลการวัดคุณคาตราสินคาบริการที่ได อาจจะไมมีความแตก
ตางกันเกิดขึ้น 
 สําหรับความสามารถเชิงทํานาย (Predictability) ของมาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการนั้น 
สามารถทํานายความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาบริการกับปจจัยการตอบสนองทางการ
ตลาดไดเปนอยางดี เมื่อตราสินคานั้นเปนผูนํา (Leader) ในตลาดการแขงขัน โดยเฉพาะในกรณี
ของประเภทธุรกิจบริการที่เลือกมาเปนตัวแทนในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งจะเห็นไดจากการที่ผลการ
วิจัยที่ไดจากมาตรวัดมี Concurrent Validity นั่นคือ คุณคาตราสินคาบริการมีความสัมพันธในเชิง
บวกกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดของตนเอง และมีความสัมพันธกับปจจัยเดียวกันของ
ตราสินคาอื่นในระดับที่ต่ํากวา แตเมื่อนําผลการวิจัยมาทํานายความสัมพันธของคุณคาตราสินคา
บริการที่อยูในฐานะผูตาม (Follower) แลว ผลที่ไดไมสามารถใชในการทํานายความสัมพันธไดดี
เทาที่ควร โดยเฉพาะในธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะทางการะทําที่สามารถจับตองได ซึ่งอาจ
จะเปนผลมาจากการที่ตราสินคาผูตามมีการใชการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications) ในระดับตํ่า ดังที่ไดอภิปรายไวแลวขางตน 
 นอกจากนี้ มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการยังมี Content Validity จากการนํามาตรวัดไป
ใหนักวิชาการและผูทรงคุณวุฒทําการตรวจสอบ รวมถึงจากการทดสอบคาความนาเชื่อถือ 
(Reliability) อยูในระดับที่สูงกวา 0.70 ขึ้นไปทั้งหมดในทุกประเภทธุรกิจบริการที่ทําการศึกษา ซึ่ง
จัดวาอยูในเกณฑดี 
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ขอจํากัดในการวิจัย 
 
 การวิจัยในครั้งนี้ ความเหนื่อยลาของผูตอบแบบสอบถามเอง อาจถือเปนขอจํากัดหนึ่ง
ของการวิจัย เนื่องจากการวัดคุณคาตราสินคาบริการนั้น ประกอบดวยการวัดองคประกอบทาง
ดานความรูเกี่ยวกับตราสินคา และองคประกอบทางดานการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ รวม
ถึงมีการวัดตัวแปรทางดานปจจัยการตอบสนองทางการตลาดดวย จึงไมสามารถหลีกเลี่ยงจํานวน
คําถามที่มากขอได รวมถึงในการเก็บขอมูลนั้น เปนการเก็บขอมูลตามอาคารสํานักงาน และหาง
สรรพสินคา ดังนั้น ผูตอบแบบสอบถามจึงมักจะไมมีเวลา และความสะดวกในการตอบแบบสอบ
ถามเทาที่ควร 
 อีกทั้งมาตรวัดที่นํามาใชในครั้งนี้ เปนการพัฒนาขึ้นมาจากมาตรวัดดั้งเดิมที่นํามาจาก
ตางประเทศ ดังนั้น จึงอาจจะมีขอจํากัดทางดานความแตกตางของวัฒนธรรมอยูบาง อยางไรก็
ตาม ผูวิจัยไดทําการปรับปรุงมาตรวัดและไดนําไปใหนักวิชาการตรวจสอบ เพื่อประยุกตใหเหมาะ
กับวัฒนธรรมไทยมากที่สุด 
 ในการเลือกตราสินคาเพื่อนํามาใชในการวิจัย ก็มีขอจํากัดที่ตราสินคารายใหญในธุรกิจ
รานอาหารฟาสตฟูประเภทไกมีอยูเพียง 2 ตราสินคาเทานั้น ซึ่ง KFC เปนตราสินคาของรานอาหาร
ฟาสตฟูดประเภทไกทอด ในขณะที่ Chester Grills เปนตราสินคาของรานอาหารฟาสตฟูด
ประเภทไกยาง ดังนั้น กลุมตัวอยางจึงอาจจะมีความลําบากในการเปรียบเทียบใน 2 ตราสินคานี้ 
ในขณะเดียวกัน จํานวนบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทยมีจํานวนนอย โดย
ในชวงเวลาที่ทําการวิจัยนั้น จํานวนบริษัทที่ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่มีเครือขายครอบ
คลุมทั่วประเทศนั้น มีอยูเพียง 3 รายเทานั้น และมีเพียง AIS และ TAC ที่มีส่ิงเสนอ (Offering) ที่
ใกลเคียงกัน คือ มีทั้งเครือขายระบบดิจิตอล (Digital) และเครือขายระบบอนาลอก (Analog) รวม
ถึงมีระบบการคิดคาบริการแบบจายลวงหนา (Pre-paid) และแบบจายทีหลัง (Post-paid) ดังนั้น 
จึงเกิดเปนขอจํากัดทางดานจํานวนของตราสินคาที่เปนตัวเลือกขึ้น 
 และเนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เปนการทําวิทยานพินธ จํานวนของธุรกิจบริการที่ทําการคัด
เลือกมาเปนตัวแทนในการศึกษาจึงถูกจํากัดดวยระยะเวลา และงบประมาณ ผลการวิจัยในครั้งนี้
จึงอาจจะไมไดเปนขอสรุปทั้งหมดที่แทจริงก็ได รวมถึงการวัดคุณคาตราสินคาบริการนี้ ก็เปนการ
วัดเพียงแคในชวงเวลาหนึ่งเทานั้น ไมไดมีการติดตามผลเปนระยะๆ อยางตอเนื่อง ทําใหไม
สามารถตรวจสอบผลในระยะเวลาที่แตกตางกันออกไป เพื่อใหทราบถึงความเปลี่ยนแปลงของคุณ
คาตราสินคาบริการได 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต 
 
 จากขอจํากัดในการวิจัยขางตน ทําใหเกิดเปนขอเสนอแนะวา ในการวิจัยครั้งตอไป ควรจะ
มีการศึกษาวัดผลคุณคาตราสินคาบริการในธุรกิจบริการประเภทอื่นๆ นอกเหนือไปจากการวิจัยใน
คร้ังนี้ เพื่อใหครอบคลุมธุรกิจบริการทั้งหมด รวมถึงอาจจะใชกรอบแนวคิด (Framework) อ่ืนๆ ใน
การแบงประเภทของการบริการเพื่อนํามาใชในการวิจัย เนื่องจาก ประเภทของธุรกิจบริการที่เกิด
จากเกณฑการแบง (Scheme) ในแตละรูปแบบ ตางก็มีประโยชนในการนํามาประยุกตใชในแงมุม
ที่ตางกัน 
 นอกจากนี้ ควรจะมีการศึกษาเพื่อพัฒนาปรับปรุงมาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการนี้เพิ่ม
เติม เพื่อใหมีความสมบูรณในการนําไปใชมากขึ้น อีกทั้งเนื่องจากการพัฒนามาตรวัดในครั้งนี้ เปน
การใชวิธีการวัดทางออม (Indirect Approach) และเปนการใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research Method) ดังนั้น ในการวิจัยในอนาคตจึงควรจะมีการพัฒนามาตรวัด
คุณคาตราสินคาบริการ โดยใชวิธีการวัดทางตรง (Direct Approach) ขึ้น หรือพัฒนาวิธีการวัด
โดยใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) เพื่อใหนักการตลาดสามารถเลือก
นําผลการวิจัยที่ไดจากวิธีการตางๆ เหลานี้ไปประยุกตใชไดอยางเหมาะสม 
 ทั้งนี้ หากตองการนําผลการวัดคุณคาตราสินคาบริการไปประกอบการวางกลยุทธ และนํา
ไปประยุกตใชในทางปฏิบัติใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ก็ควรที่จะมีการวัดคุณคาตราสินคาบริการ
อยางตอเนื่อง เพื่อใหทราบถึงการเปลี่ยนแปลงเปนระยะๆ เพื่อใหนักการตลาดสามารถออกแบบ
แผนกลยุทธที่เหมาะสมกับสภาวการณของตราสินคาในขณะนั้นที่สุด 
 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 มาตรวัดคุณคาตราสินคาบริการที่ไดรับการพัฒนาในการวิจัยครั้งนี้ นักการตลาด นัก
โฆษณา หรือบุคคลที่สนใจทั่วไปสามารถนําไปใชในการวัดคุณคาตราสินคาบริการตางๆ ได เนื่อง
จากผานการทดสอบคาความนาเชื่อถือ และความเที่ยงตรงมาแลวในระดับหนึ่ง ซึ่งผลการวัดคุณ
คาตราสินคาบริการจะชวยใหทราบถึงการรับรู และการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
ตางๆ ทั้งตราสินคาของตนเอง และตราสินคาคูแขง อันจะเปนประโยชนในการนํามาใชเปนแนว
ทางเพื่อกําหนดกลยุทธในการสราง การบริหาร และการรักษาคุณคาตราสินคาบริการของบริษัทให
มีประสิทธิภาพตอไป 
 



 112

 
 ดังเชนผลการวิจัยในครั้งนี้ พบวา Chester Grills เปนตราสินคาบริการที่ควรจะมีการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น ดวยการเพิ่มงบประมาณในการสื่อสารการ
ตลาด เพื่อใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูในตราสินคาในระดับที่สูงขึ้น และมีความแข็งแกรงของการ
เชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคามากขึ้น ในขณะเดียวกันก็ควรจะมีการวางตําแหนงตราสินคาของตน 
(Brand Positioning) ใหมีความชัดเจน ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงความโดดเดนของตรา
สินคา รวมถึงออกแบบรูปแบบการสื่อสารและกิจกรรมทางการตลาดตางๆ ในลักษณะที่สรางความ
ผูกพันทางอารมณกับผูบริโภค อันจะนํามาซึ่งความชื่นชอบในตราสินคา ในขณะเดียวกัน นอก
เหนือจากการเพิ่มประสิทธิภาพของแผนการสื่อสารการตลาดแลว การขยายจํานวนสาขาเอง ก็จะ
สงผลใหผูบริโภคมีโอกาสในการตอบสนองในเชิงบวกกับตราสินคาไดมากขึ้นดวย สวน KFC ควร
จะมีการปรับปรุงมาตรฐานในการใหบริการของตนเอง และออกแบบแผนการสื่อสารการตลาดให
สรางการรับรูถึงคุณภาพการบริการของ KFC ในระดับสูงขึ้น 
 ในขณะที่ TAC ควรจะปรับปรุงมาตรฐานการใหบริการของตนเอง รวมถึงการพัฒนาระบบ
เครือขายสัญญานของโทรศัพทเคลื่อนที่ใหมีความครอบคลุม ชัดเจนมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ทั้ง TAC 
และ AIS ควรจะออกแบบแผนการสื่อสารทางการตลาดของตนใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ครอบคลุม
ทั้งการสรางแรงจูงใจทางดานเหตุผล และสรางความผูกพันทางดานอารมณ เพื่อเพิ่มโอกาสในการ
ที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกเขารับรับบริการจากตราสินคาของตนเองใหมากที่สุด  
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แบบสอบถาม ก 
 

แบบสอบถามนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโท จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึง
ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา จึงใครขอความรวมมือจากทุกทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง 
เพื่อที่จะไดนําผลไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลที่ทานตอบในแบบสอบถามนี้ทั้งหมดจะถือเปนความลับ ซ่ึงจะนําเสนอ
ผลการวิจัยในลักษณะรวมๆ เทานั้น 

 
 

1. เมื่อพูดถึงรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไก คุณนึกถึงรานใดบาง 
 1 ) ……………………..        2 ) …………………….. 3 ) …………………….. 
 
2. เมื่อพูดถึงบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือ คุณนึกถึงบริษัทใดบาง  
     (ในที่นี้ ไมไดหมายถึงชื่อของระบบโทรศัพทมือถือ และสามารถตอบเปนตัวอักษรยอของชื่อบริษัทได) 
 1 ) ……………………..        2 ) …………………….. 3 ) …………………….. 
 
3. คุณเคยรับประทาน อาหารฟาสตฟูดประเภทไก จากรานใดบาง 
 ………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………..
……………………………………………………………………………………………………….. 
 
4. คุณกําลังใชบริการ หรือเคยใชบริการของ บริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือ รายใดบาง 
 ………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………….
……………………………………………………………………………………………………….. 
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แบบสอบถาม ข 

 
แบบสอบถามนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโท จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึง

ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา จึงใครขอความรวมมือจากทุกทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง 
เพื่อที่จะไดนําผลไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลที่ทานตอบในแบบสอบถามนี้ทั้งหมดจะถือเปนความลับ ซ่ึงจะนําเสนอ
ผลการวิจัยในลักษณะรวมๆ เทานั้น 

 
สวนที่ 1 
กรุณาทําเครื่องหมาย ( √ ) หนาขอที่คุณตองการเลือก 
 
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. มัธยมตนหรือเทียบเทา (     ) 2. มัธยมปลายหรือเทียบเทา 
   (     ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา (     ) 4. ปริญญาตรี 
   (     ) 5. สูงกวาปริญญาตรี 
 
4. รายได  (     ) 1. ต่ํากวา 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. สูงกวา 30,000 บาท 
 
5. อาชีพ  (     ) 1. รับราชการ  (     ) 2. รัฐวิสาหกิจ 
   (     ) 3. ธุรกิจสวนตัว  (     ) 4. บริษัทเอกชน 
   (     ) 5. รับจาง   (     ) 6. อ่ืนๆ …………………. 
 
6. สถานภาพ  (     ) 1. โสด  (     ) 2. สมรส   

(     ) 3. หยา / มาย (     ) 4. อ่ืนๆ …………………… 
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สวนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีตอรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไก 
 
 

1. คุณรูจักรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกที่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 

   (     ) รูจัก คือ ………………………………….. 
 

   (     ) ไมรูจัก 
 
 

2. คุณรูจักรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกที่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
 

 
 

(     ) รูจัก คือ ………………………………….. 
 

   (     ) ไมรูจัก 
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กรุณาวงกลม O ลอมรอบตัวเลขที่มีระดับคะแนนตรงตามความรูสึกของคุณ 
 

3. คุณคิดวาคุณสมบัติดังตอไปนี้ อธิบายถึงความเปน เคเอฟซี ไดมากนอยเพียงใด 
    เห็นดวยอยางยิ่ง        ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- รสชาติอาหารดี             5               4               3               2               1 
- ราคามีความเหมาะสม            5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
     มีความดึงดูดใจ 
- บรรยากาศภายในรานดี           5               4               3               2               1 
- มีชื่อเสียงที่ดี               5               4               3               2               1 
 
4. คุณสมบัติของ เคเอฟซี ดังตอไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 
           ดีที่สุด                แยที่สุด 
- รสชาติอาหาร             5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- บรรยากาศภายในราน                      5               4               3               2               1 
- ความมีชื่อเสียง              5               4               3               2               1 
 
5. เมื่อเปรียบเทียบกับรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกอ่ืนๆ คุณสมบัติของ เคเอฟซี ดังตอไปนี้ เปน 
     อยางไรในความรูสึกของคุณ 
       โดดเดนที่สุด             ไมแตกตาง 
- รสชาติอาหาร             5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- บรรยากาศภายในราน                      5               4               3               2               1 
- ความมีชื่อเสียง             5               4               3               2               1 
 
6. คุณมีความเห็นอยางไรกับคํากลาวเกี่ยวกับการใหบริการของ เคเอฟซี ดังตอไปนี้ 
                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- เคเอฟซี มีอุปกรณที่ดูทันสมัย             5               4               3               2               1      
- เคเอฟซี มีส่ิงอํานวยความสะดวกภายในรานที่            5               4               3               2               1 
     สวยงามนามอง 
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                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- พนักงานของ เคเอฟซี มีบุคลิกและการแตงกาย  5               4               3               2               1 
     ที่เรียบรอยดูดี 
- ส่ิงของตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการของ  5               4               3               2               1 
      เคเอฟซี ไดรับการออกแบบมาอยางสวยงาม 
     (เชน ภาชนะใสอาหาร, แผนรองจาน) 
- เคเอฟซี รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคาเสมอ  5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี มีความจริงใจในการใหบริการ  5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี มีมาตรฐานในการใหบริการ   5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี ตรงตอเวลาในการใหบริการเสมอ  5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี ไมเคยบกพรองในการใหบริการ  5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เคเอฟซี สามารถระบุเวลาในการ  5               4               3               2               1 
     รอรับอาหารที่แนนอน 
- พนักงานของ เคเอฟซี ใหบริการอยางรวดเร็วทันใจ 5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เคเอฟซี แสดงความเต็มใจในการให 5               4               3               2               1 
     บริการกับลูกคาเสมอ 
- พนักงานของ เคเอฟซี ไมเคยปฏิเสธคําขอรองของ 5               4               3               2               1 
     ลูกคา 
- การใหบริการของพนักงานของ เคเอฟซี สรางความ 5               4               3               2               1 
     ม่ันใจใหกับลูกคา 
- ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยเสมอ เมื่อรับประทานอาหาร 5               4               3               2               1 
     ที่ เคเอฟซี 
- พนักงานของ เคเอฟซี มีความสุภาพออนนอมในการ 5               4               3               2               1 
     ใหบริการเสมอ 
- พนักงานของ เคเอฟซี สามารถตอบคําถามของลูกคา 5               4               3               2               1 
     ไดเสมอ 
- เคเอฟซี มีความเอาใจใสลูกคา   5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี มีเวลาทําการที่สะดวกสําหรับลูกคาทุกคน 5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี มีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 5               4               3               2               1 
- เคเอฟซี ใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ  5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เคเอฟซี เขาใจความตองการของลูกคา 5               4               3               2               1 
     อยางแทจริง 
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7. คุณคิดวาคุณสมบัติดังตอไปนี้ อธิบายถึงความเปน เชสเตอร กริลล ไดมากนอยเพียงใด 
    เห็นดวยอยางยิ่ง        ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- รสชาติอาหารดี             5               4               3               2               1 
- ราคามีความเหมาะสม            5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
     มีความดึงดูดใจ 
- บรรยากาศภายในรานดี           5               4               3               2               1 
- มีชื่อเสียงที่ดี             5               4               3               2               1 
 
8. คุณสมบัติของ เชสเตอร กริลล ดังตอไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 
           ดีที่สุด                แยที่สุด 
- รสชาติอาหาร             5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- บรรยากาศภายในราน                      5               4               3               2               1 
- ความมีชื่อเสียง             5               4               3               2               1 
 
9. เมื่อเปรียบเทียบกับรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกอ่ืนๆ คุณสมบัติของ เชสเตอร กริลล ดังตอ 
     ไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 
       โดดเดนที่สุด             ไมแตกตาง 
- รสชาติอาหาร             5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- บรรยากาศภายในราน                      5               4               3               2               1 
- ความมีชื่อเสียง             5               4               3               2               1 
 
10. คุณมีความเห็นอยางไรกับคํากลาวเกี่ยวกับการใหบริการของ เชสเตอร กริลล ดังตอไปนี้ 
                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- เชสเตอร กริลล มีอุปกรณที่ดูทันสมัย             5               4               3               2               1      
- เชสเตอร กริลล มีส่ิงอํานวยความสะดวก  5               4               3               2               1 
     ภายในรานที่สวยงามนามอง 
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                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล มีบุคลิกและการ  5               4               3               2               1 
     แตงกายที่เรียบรอยดูดี 
- ส่ิงของตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการของ  5               4               3               2               1  
     เชสเตอร กริลล ไดรับการออกแบบมาอยาง 
     สวยงาม (เชน ภาชนะใสอาหาร, แผนรองจาน) 
- เชสเตอร กริลล รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคาเสมอ 5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล มีความจริงใจในการใหบริการ  5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล มีมาตรฐานในการใหบริการ  5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล ตรงตอเวลาในการใหบริการเสมอ 5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล ไมเคยบกพรองในการใหบริการ 5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล สามารถระบุเวลา 5               4               3               2               1 
     ในการรอรับอาหารที่แนนอน 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล ใหบริการอยาง  5               4               3               2               1 
     รวดเร็วทันใจ 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล แสดงความเต็มใจ 5               4               3               2               1 
     ในการใหบริการกับลูกคาเสมอ 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล ไมเคยปฏิเสธ  5               4               3               2               1 
     คําขอรองของลูกคา 
- การใหบริการของพนักงานของ เชสเตอร กริลล  5               4               3               2               1 
     สรางความมั่นใจใหกับลูกคา 
- ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยเสมอ เมื่อรับประทานอาหาร 5               4               3               2               1 
     ที่ เชสเตอร กริลล 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล มีความสุภาพ  5               4               3               2               1 
     ออนนอมในการ ใหบริการเสมอ 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล สามารถตอบคําถาม 5               4               3               2               1 
     ของลูกคาไดเสมอ 
- เชสเตอร กริลล มีความเอาใจใสลูกคา  5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล มีเวลาทําการที่สะดวกสําหรับ  5               4               3               2               1 
     ลูกคาทุกคน  
- เชสเตอร กริลล มีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปน  5               4               3               2               1 
     รายบุคคล   
- เชสเตอร กริลล ใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ 5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เชสเตอร กริลล เขาใจความตองการ 5               4               3               2               1       
     ของลูกคาอยางแทจริง 
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11. หากคุณจะใชบริการรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกในครั้งตอไป คุณมีโอกาสที่จะเลือกรานดัง 
     ตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 
                             มีโอกาสอยางยิ่ง             ไมมีโอกาสเลย 
- เคเอฟซี    5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล    5               4               3               2               1 
 
12. คุณมีความพึงพอใจกับรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกดังตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 
                    พึงพอใจที่สุด             ไมพึงพอใจเลย 
- เคเอฟซี    5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล         5               4               3               2               1 
 
13. คุณมีความรูสึกผูกพันกับรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกดังตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 
                              ผูกพันอยางยิ่ง                 ไมผูกพันเลย 
- เคเอฟซี    5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล         5               4               3               2               1 
 
14. ถาหากรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกดังตอไปนี้ มีราคาสูงกวารานอื่นๆ คุณมีความเต็มใจที่ 
     จะใชบริการมากนอยเพียงใด 
                              เต็มใจอยางยิ่ง                 ไมเต็มใจเลย 
- เคเอฟซี    5               4               3               2               1 
- เชสเตอร กริลล     5               4               3               2               1 
 
15. กรุณาใหคะแนนรานอาหารฟาสตฟูดประเภทไกดังตอไปนี้ ตามความรูสึกชอบของคุณ โดยให 
       คะแนนที่สูงกวาสําหรับรานที่คุณชอบมากกวา  
 -  เคเอฟซี           ใหคะแนน ………………. คะแนน จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน 
 -  เชสเตอร กริลล     ใหคะแนน ……………… คะแนน จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน 
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สวนที่ 3 ความคิดเห็นที่มีตอบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพท 
 
 

16. คุณรูจักบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือที่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 
 

 
 

(     ) รูจัก คือ ………………………………….. 
 

   (     ) ไมรูจัก 
 
 

17. คุณรูจักบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือที่มีสัญลักษณตราสินคา (Logo) นี้หรือไม 

 
(     ) รูจัก คือ ………………………………….. 

 
   (     ) ไมรูจัก 
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18. คุณคิดวาคุณสมบัติดังตอไปนี้ อธิบายถึงความเปน เอไอเอส (บริษัท แอดวานซ อินโฟ เซอวิส  
     จํากัด) ไดมากนอยเพียงใด 
    เห็นดวยอยางยิ่ง        ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- สัญญานชัดเจน ครอบคลุม           5               4               3               2               1 
- ราคามีความเหมาะสม            5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
     มีความดึงดูดใจ 
- การโฆษณาของบริษัทมีความ           5               4               3               2               1 
     นาสนใจ 
- มีภาพลักษณของบริษัทที่ดี           5               4               3               2               1 
 
19. คุณสมบัติของ เอไอเอส ดังตอไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 

           ดีที่สุด                แยที่สุด 
- สัญญานของระบบโทรศัพท           5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- การโฆษณาของบริษัท                      5               4               3               2               1 
- ภาพลักษณของบริษัท            5               4               3               2               1 
 
20. เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถืออ่ืนๆ คุณสมบัติของ เอไอเอส ดังตอ 
     ไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 
       โดดเดนที่สุด             ไมแตกตาง 
- สัญญานของระบบโทรศัพท           5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- การโฆษณาของบริษัท                      5               4               3               2               1 
- ภาพลักษณของบริษัท            5               4               3               2               1 
 
21. คุณมีความเห็นอยางไรกับคํากลาวเกี่ยวกับการใหบริการของ เอไอเอส ดังตอไปนี้ 
                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- เอไอเอส มีอุปกรณที่ดูทันสมัย             5               4               3               2               1      
- ในศูนยบริการของ เอไอเอส มีส่ิงอํานวยความ  5               4               3               2               1 
     สะดวกภายในรานที่สวยงามนามอง 
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                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- พนักงานของ เอไอเอส มีบุคลิกและการแตงกาย 5               4               3               2               1 
     ที่เรียบรอยดูดี 
- ส่ิงของตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการของ  5               4               3               2               1 
      เอไอเอส ไดรับการออกแบบมาอยางสวยงาม 
     (เชน ใบแจงคาบริการ, จดหมายขาว) 
- เอไอเอส รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคาเสมอ  5               4               3               2               1 
- เอไอเอส มีความจริงใจในการใหบริการ  5               4               3               2               1 
- เอไอเอส มีมาตรฐานในการใหบริการ   5               4               3               2               1 
- เอไอเอส ตรงตอเวลาในการใหบริการเสมอ  5               4               3               2               1 
- เอไอเอส ไมเคยบกพรองในการใหบริการ  5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เอไอเอส สามารถระบุเวลาในการ 5               4               3               2               1 
     เริ่มใหบริการที่แนนอนได 
- พนักงานของ เอไอเอส ใหบริการอยางรวดเร็วทันใจ 5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เอไอเอส แสดงความเต็มใจในการ 5               4               3               2               1 
     ใหบริการกับลูกคาเสมอ 
- พนักงานของ เอไอเอส ไมเคยปฏิเสธคําขอรอง  5               4               3               2               1 
     ของลูกคา 
- การใหบริการของพนักงานของ เอไอเอส สราง  5               4               3               2               1 
     ความมั่นใจใหกับลูกคา 
- ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยเสมอ เมื่อใชบริการระบบ 5               4               3               2               1 
     โทรศัพทของ เอไอเอส 
- พนักงานของ เอไอเอส มีความสุภาพออนนอม  5               4               3               2               1 
     ในการใหบริการเสมอ 
- พนักงานของ เอไอเอส สามารถตอบคําถามของ 5               4               3               2               1 
     ลูกคา ไดเสมอ 
- เอไอเอส มีความเอาใจใสลูกคา   5               4               3               2               1 
- ศูนยบริการของ เอไอเอส มีเวลาทําการที่สะดวก 5               4               3               2               1 
     สําหรับลูกคาทุกคน 
- เอไอเอส มีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 5               4               3               2               1 
- เอไอเอส ใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ  5               4               3               2               1 
- พนักงานของ เอไอเอส เขาใจความตองการของ 5               4               3               2               1 
     ลูกคา อยางแทจริง 
 
22. คุณคิดวาคุณสมบัติดังตอไปนี้ อธิบายถึงความเปน แทค (บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิ 
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     เคชั่น จํากัด) ไดมากนอยเพียงใด 
    เห็นดวยอยางยิ่ง        ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- สัญญานชัดเจน ครอบคลุม           5               4               3               2               1 
- ราคามีความเหมาะสม            5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
     มีความดึงดูดใจ 
- การโฆษณาของบริษัทมีความ           5               4               3               2               1 
     นาสนใจ 
- มีภาพลักษณของบริษัทที่ดี           5               4               3               2               1 
 
23. คุณสมบัติของ แทค ดังตอไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 
           ดีที่สุด                แยที่สุด 
- สัญญานของระบบโทรศัพท           5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- การโฆษณาของบริษัท                      5               4               3               2               1 
- ภาพลักษณของบริษัท            5               4               3               2               1 
 
24. เมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถืออ่ืนๆ คุณสมบัติของ แทค ดังตอ 
     ไปนี้ เปนอยางไรในความรูสึกของคุณ 
       โดดเดนที่สุด             ไมแตกตาง 
- สัญญานของระบบโทรศัพท           5               4               3               2               1 
- ความเหมาะสมของราคา           5               4               3               2               1 
- รายการสงเสริมการขายตางๆ           5               4               3               2               1 
- การโฆษณาของบริษัท                      5               4               3               2               1 
- ภาพลักษณของบริษัท            5               4               3               2               1 
 
25. คุณมีความเห็นอยางไรกับคํากลาวเกี่ยวกับการใหบริการของ แทค ดังตอไปนี้ 
                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- แทค มีอุปกรณที่ดูทันสมัย              5               4               3               2               1      
- ในศูนยบริการของ แทค มีส่ิงอํานวยความ  5               4               3               2               1 
     สะดวกภายในรานที่สวยงามนามอง 
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                         เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
- พนักงานของ แทค มีบุคลิกและการแตงกาย  5               4               3               2               1 
     ที่เรียบรอยดูดี 
- ส่ิงของตางๆ ที่เกี่ยวของกับการใหบริการของ  5               4               3               2               1 
      แทค ไดรับการออกแบบมาอยางสวยงาม 
     (เชน ใบแจงคาบริการ, จดหมายขาว) 
- แทค รักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคาเสมอ  5               4               3               2               1 
- แทค มีความจริงใจในการใหบริการ   5               4               3               2               1 
- แทค มีมาตรฐานในการใหบริการ   5               4               3               2               1 
- แทค ตรงตอเวลาในการใหบริการเสมอ  5               4               3               2               1 
- แทค ไมเคยบกพรองในการใหบริการ   5               4               3               2               1 
- พนักงานของ แทค สามารถระบุเวลาในการ  5               4               3               2               1 
     เริ่มใหบริการที่แนนอนได 
- พนักงานของ แทค ใหบริการอยางรวดเร็วทันใจ  5               4               3               2               1 
- พนักงานของ แทค แสดงความเต็มใจในการให  5               4               3               2               1 
     บริการกับลูกคาเสมอ 
- พนักงานของ แทค ไมเคยปฏิเสธคําขอรองของ  5               4               3               2               1 
     ลูกคา 
- การใหบริการของพนักงานของ แทค สรางความ 5               4               3               2               1 
     ม่ันใจใหกับลูกคา 
- ลูกคาจะรูสึกปลอดภัยเสมอ เมื่อใชบริการระบบ 5               4               3               2               1 
     โทรศัพทของ แทค 
- พนักงานของ แทค มีความสุภาพออนนอมในการ 5               4               3               2               1 
     ใหบริการเสมอ 
- พนักงานของ แทค สามารถตอบคําถามของลูกคา 5               4               3               2               1 
     ไดเสมอ 
- แทค มีความเอาใจใสลูกคา    5               4               3               2               1 
- ศูนยบริการของ แทค มีเวลาทําการที่สะดวกสําหรับ 5               4               3               2               1 
     ลูกคาทุกคน 
- แทค มีพนักงานที่เอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล  5               4               3               2               1  
- แทค ใหบริการลูกคาอยางดีที่สุดดวยใจ  5               4               3               2               1 
- พนักงานของ แทค เขาใจความตองการของลูกคา 5               4               3               2               1 
     อยางแทจริง 
 
26. หากคุณจะใชบริการระบบโทรศัพทมือถือในครั้งตอไป คุณมีโอกาสที่จะเลือกบริษัทผูใหบริการ 
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     ดังตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 
                มีโอกาสอยางยิ่ง              ไมมีโอกาสเลย 
- เอไอเอส   5               4               3               2               1 
- แทค    5               4               3               2               1 
 
27. คุณมีความพึงพอใจกับบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือดังตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 
        พึงพอใจที่สุด             ไมพึงพอใจเลย 
- เอไอเอส   5               4               3               2               1 
- แทค         5               4               3               2               1  
 
28. คุณมีความรูสึกผูกพันกับบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือดังตอไปนี้ มากนอยเพียงใด 
                  ผูกพันอยางยิ่ง                 ไมผูกพันเลย 
- เอไอเอส   5               4               3               2               1 
- แทค         5               4               3               2               1 
 
29. ถาหากบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือดังตอไปนี้ มีราคาสูงกวาบริษัทอื่นๆ คุณมี 
     ความเต็มใจ ที่จะใชบริการมากนอยเพียงใด 
                  เต็มใจอยางยิ่ง                 ไมเต็มใจเลย 
- เอไอเอส   5               4               3               2               1 
- แทค         5               4               3               2               1 
 
30. กรุณาใหคะแนนบริษัทผูใหบริการระบบโทรศัพทมือถือดังตอไปนี้ ตามความรูสึกชอบของคุณ  
     โดยใหคะแนนที่สูงกวาสําหรับบริษัทที่คุณชอบมากกวา  
 -   เอไอเอส  ให ……………….. คะแนน จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน 
 -   แทค  ให ……………….. คะแนน จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน 
 
 

@>-\ - - ขอขอบคุณสําหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม - -/-<@ 
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นางสาวชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล เกิดวันที่ 31 ตุลาคม 2521 ที่กรุงเทพมหานคร สําเร็จการ

ศึกษานิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2541 และไดศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ใน
ปการศึกษา 2543 
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