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การวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเปรียบเทียบ 1) การรับรูของผูบริโภคที่มี

ตอคุณภาพของธุรกิจบริการ 2) ความภักดีของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการ และ 3) ความสัมพันธ
ระหวางการรับรูคุณภาพของผูบริโภคและความภักดีของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการ ธุรกิจบริการ 4 
ประเภทที่ใชในการวิจัยไดแก  (1) ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดเปนตัวแทนของธุรกิจบริการที่มี
ลักษณะที่จับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงตอรางกายของบุคคล (2) ธุรกิจหางสรรพสินคาเปน
ตัวแทนธุรกิจบริการที่มีลักษณะจับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสิน (3) ธุรกิจโรงภาพ
ยนตรเปนตัวแทนของธุรกิจบริการที่มีลักษณะที่จับตองไมได และกอใหเกิดผลดานจิตใจ และ (4) 
ธุรกิจธนาคารเปนตัวแทนของธุรกิจบริการที่มีลักษณะที่จับตองไมไดและกอใหเกิดผลโดยตรงกับ
ทรัพยสินของผูรับการบริการ โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางชายและหญิง 
อายุ 20-45 ป อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 

ผลการวิจัยพบวา 1) การรับรูคุณภาพของการบริการของธุรกิจบริการที่มีลักษณะจับตอง
ไดและกอใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสินของผูรับบริการมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติกับธุรกิจบริการที่มีลักษณะที่จับตองไมไดที่กอใหเกิดผลดานจิตใจและจับตองไมไดกอใหเกิด
ผลโดยตรงกับทรัพยสิน 2) ความภักดีตอการบริการของผูบริโภคในธุรกิจบริการที่มีลักษณะที่จับ
ตองไมไดและกอใหเกิดผลดานจิตใจมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับ ความภักดี
ของธุรกิจบริการที่สามารถจับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงกับรางกายของบุคคล ธุรกิจที่จับตอง
ไดและกอใหเกิดผลโดยตรงตอทรัพยสิน และธุรกิจบริการที่ไมสามารถจับตองไดและกอใหเกิดผล
โดยตรงกับทรัพยสิน 3) การรับรูคุณภาพของการบริการมีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีตอ
การบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในทุกธุรกิจบริการ 
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The objectives of this survey study aimed to compare: 1) the consumer 

perceived service quality, 2) the consumer based service loyalty and 3) the relationships 
between service quality and service loyalty of service businesses. Four service 
categories were used: 1)  Fast food restaurant was chosen as the representative of the 
tangible action directed at people’s bodies, 2) Shopping mall was chosen as the 
representative of the tangible action directed at physical possessions, 3) Movie theater 
was chosen as the representative of  the intangible action directed at people’s minds 
and, 4) Bank was chosen as the representative of the intangible action directed at 
intangible assets. Questionnaires were used to collect data from 400 men and women 
aged 20-45 years old living in Bangkok. 

 
The findings illustrated that 1) perceived service quality of the tangible action 

directed at physical possessions was significantly different from the intangible action 
directed at people’s minds and the intangible action directed at intangible assets,   
2) the service loyalty of the intangible action directed at people’s minds was 
significantly different from the tangible action directed at people’s bodies, the tangible 
action directed at physical possessions and the intangible action directed at intangible 
assets  3) perceived service quality and service loyalty were significantly and positively 
correlated in all service categories  
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บทที่  1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 

 
การบริการ (Service) หรือธุรกิจบริการ (Service sector) นั้นจัดไดวาเปนธุรกิจที่มีความ

สําคัญไมนอยไปกวาธุรกิจอ่ืน เพราะเปนธุรกิจเกี่ยวของกับคนตั้งแตเกิดจนตาย (ฉัตยาพร เสมอใจ, 
2545) ไมวาเราจะอยูในอาชีพการงานไหน ทําธุรกิจอะไร จะทําอะไร เราก็ตองเกี่ยวของกับการ
บริการตลอดเวลา นั่นก็หมายถึงธุรกิจทุกประเภทตองมีการรวมเอาการบริการเขาเปนสวนหนึ่งดวย
เสมอ เชน การไปซื้อของที่หางสรรพสินคา ความหมายไมไดอยูแคการซื้อสินคา แตมีการซื้อบริการ
ที่แฝงมาในรูปตาง ๆ เชน การอํานวยความสะดวกเรื่องที่จอดรถ การรับฝากสิ่งของ (สมวงศ พงษ
สถาพร ”Word of Mouth”, 2547) ซึ่งเหมือนที่ Kotler (2003) ไดกลาวไววาธุรกิจทุกอยาง ทุก
ประเภท ก็คือ ธุรกิจบริการ นั่นเอง 

การบริการเองก็ไมไดจํากัดอยูแคเปนธุรกิจของเอกชนเทานั้นแตการบริการยังกระจายสู
หนวยงานภาครัฐอีกดวย  เชน การไปทําบัตรประจําตัวประชาชน การไปติดตอขอยายที่อยู เปนตน 
(ศิริพร เพชรคง, 2547)   

ธุรกิจบริการถือเปนธุรกิจที่มีการเติบโตโดยดูไดจากผลิตภัณฑในประเทศเบื้องตน (Gross 
domestic product-GDP) ของประเทศอเมริกาและแคนาดาในปค.ศ. 2000 ซึ่งมีสัดสวนของธุรกิจ
บริการเทากับ 73% และ 67% ตามลําดับ และในประเทศที่พัฒนาแลวก็มีสัดสวนการเติบโตของ
ธุรกิจบริการที่มากเชนกัน นอกจากนี้ประเทศในแถบเอเชียเองธุรกิจบริการก็มีความสําคัญเพิ่มข้ึน
เชนกันโดยฮองกงเปนประเทศที่มีการเติบโตของธุรกิจบริการมากที่สุดเมื่อดูจากผลิตภัณฑใน
ประเทศเบื้องตน (Gross domestic product-GDP) จะอยูที่ 84.7%ในสวนของประเทศไทยนั้นอยู
ที่ 49.6% (Lovelock, Wirtz, & Keh, 2002) (ดูตารางที่ 1.1) 

สําหรับประเทศไทยจากการที่ไดจัดทําสํามะโนธุรกิจทางการคาและธุรกิจทางการบริการ 
พ.ศ. 2545 ในเขตกรุงเทพมหานคร เมืองพัทยา และเขตเทศบาลทั่วประเทศ โดยสํานักงานสถิติ
แหงชาติข้ึน พบวาธุรกิจบริการมีการขยายตัวมากขึ้นมีจํานวนรานประมาณ 300,000 แหงทั่ว
ประเทศ (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2547) และจากการสํารวจยอดขายรายไตรมาส 2545 ไตรมาสที่ 
4 ของสถานประกอบการทั่วกรุงเทพมหานคร เมืองพัทยา และเขตเทศบาลทั่วประเทศ พบวา ธุรกิจ
ทุกประเภทมียอดขายเพิ่มมากขึ้นถึง 5.1%และธุรกิจบริการ เชน บริการซักรีด ทําความสะอาด 
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สถานเสริมความงาม นั้นก็มียอดขายเพิ่มข้ึนถึง 8.1% (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2547) การที่รายรับ
มีการเพิ่มข้ึนนั้นสวนหนึ่งมาจากการที่ประชาชนมีรายรับที่เพิ่มมากขึ้น 
ตารางที่ 1.1 แสดงสัดสวนการเติบโตของธุรกิจบริการในประเทศแถบเอเชีย 
 
Value added by services as a percentage of Gross Domestic Product in 1999, 1990 
and 1980 
 1999 (%) 1990 (%) 1988 (%) 
China 32.9 30.1 21.4 
Hong Kong 84.7 74.5 67.5 
India 46.1 39.7 36 
Indonesia 37.7 41.5 31.8 
South Korea 51.5 48.4 43.7 
Malaysia 43.1 42.6 n.a. 
Philippines 52 43.6 36.1 
Singapore 64.1 65.3 60.6 
Taiwan 64.3 54.6 46.6 
Thailand 49.6 50.3 48.1 
Vietnam 40.1 38.6 26.9 
Pakistan 49.4 48.8 45.5 
ที่มา: Lovelock C.,Wirtz J., & Keh H.T. (2002). Service marketing in Asia: Managing      
        people, technology and strategy. Singapore:Prentice Hall,p.6. 
 

การที่ธุรกิจบริการนั้นมีการเติบโตที่เร็วนั้น Gronroos (2000) ไดวิเคราะหวานาจะมาจาก 
• รายไดของประชาชนที่มากขึ้น ไมตองการทําอะไรเองอยากใหมีคนคอยบริการ อยากจะมีเวลาใน
การพักผอนมากขึ้น และไดมีการศึกษาความสัมพันธระหวางระดับของรายไดที่เพิ่มมากขึ้นและการ
ใชบริการที่เพิ่มข้ึน ผลจากการศึกษาพบวาเมื่อระดับของรายไดเพิ่มมากขึ้นการใชบริการก็เพิ่มมาก
ขึ้นดวย (Bell, 1973; Kuznets, 1971, cited in Shugan, 1994) นอกจากนี้ยังพบวาระดับของการ
บริโภคการบริการของผูบริโภคนั้นจะขึ้นอยูกับระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจและสังคมของแตละ
ประเทศดวย (Riddle, 1986, cited in Shugan, 1994)  
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• ผูหญิงตองออกมาทํางานนอกบานมากขึ้น แตงานดูแลบานก็ยังมีอยูไมวาจะเปนการทําความ
สะอาด หรือทําอาหาร (Bellante & Foster, 1984, cited in Shugan, 1994)  จึงมีการจางแมบาน
เพื่อชวยทํางานบาน ไมวาจะเปนการทําความสะอาด เลี้ยงลูก และมีการใชบริการซักรีดเสื้อผาจาก
รานที่ใหบริการซัก อบ รีด มากขึ้น 
• สินคาที่มีความสลับซับซอน และสินคาที่เปนเทคโนโลยีมีมากขึ้น จึงตองการบริการหลังการขาย
มากขึ้นซึ่งเปนสิ่งที่ไมสามารถเลี่ยงได 
• กฎหมายและระบบภาษีมีความซับซอนมากขึ้น จึงทําใหตองมีบริษัทที่ปรึกษาคอยดูแล 
• อายุเฉลี่ยของประชากรเพิ่มมากขึ้น สัดสวนของผูสูงอายุจึงมากขึ้น ความตองการการบริการทาง
การแพทยจึงเพิ่มตามไปดวย 
• การที่มีกระแสรักษาสิ่งแวดลอมและทรัพยากร จึงทําใหเกิดที่ปรึกษาเกี่ยวกับการผลิตสินคาที่
เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม  

นอกจากนี้ Lovelock & Wright (2002) ไดมีความเห็นเพิ่มเติมวา การที่มีนโยบายของรัฐ
บาลมาสนับสนุน เชน การแกไขกฎหมายตาง ๆ การเจรจาตกลงทางการคา การที่สังคมของผู
บริโภคเปลี่ยนไป แนวทางการดําเนินงานของธุรกิจตาง ๆ มีการเปลี่ยนแปลง ความกาวหนาทาง
เทคโนโลยีและการรับสงแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร มีการลงทุน รวมทุนและเปนพันธมิตรจากตาง
ประเทศ ก็เปนสาเหตุที่ทําใหธุรกิจบริการมีการขยายตัวมากขึ้น  

สําหรับประเทศไทยเอง รัฐบาลไดเล็งเห็นความสําคัญของธุรกิจบริการที่มีตอเศรษฐกิจของ
ประเทศเชนกัน จึงไดกําหนดภารกิจดานการสงเสริมและพัฒนาธุรกิจบริการ ภายในกรมพัฒนา
ธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชย โดยมีเปาหมายเพื่อสงเสริมธุรกิจบริการใหเปนที่ยอมรับของผูใช
บริการทุกระดับ มีมาตรฐานสากล และมีคุณภาพ นอกจากนี้ยังไดวางแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ
บริการใหมีศักยภาพ สามารถแขงขันในตลาดตางประเทศได (กรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวง
พาณิชย, 2547) 

โดยสรุปการเติบโตของการบริการนั้นเกิดจากหลายปจจัย เชน ปจจัยทางวัฒนธรรม 
ลักษณะทางประชากร วิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลง สังคม และเกิดจากตัวองคกรทางการบริการเองที่
ตองการขยายเพื่อความเปนสากลมากขึ้น (Bareham, 1989; Segal-Horn, 1989, cited in 
Dotchin & Oakland, 1994a) 

จากที่กลาวมาแลวจะเห็นวาธุรกิจบริการเปนภาคธุรกิจที่มีการเติบโตสูง จึงมีการแขงขันกัน
อยางมากตามไปดวย อีกทั้งธุรกิจบริการนั้นก็เปนสิ่งที่สามารถลอกเลียนแบบกันไดงาย (สมวงศ 
พงษสถาพร, 2546) เจาของธุรกิจจึงตองพยายามหาความแตกตางเพื่อที่จะเปนสิ่งที่ใชในการแขงขัน
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กับคูแขง ธุรกิจที่มุงทําการขายอยางเดียวจะไมสามารถเจริญกาวหนาอยางมั่นคงเพราะคุณภาพของ
การบริการเปนสิ่งที่ชวยเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคา  

คุณภาพจึงกลายเปนสิ่งจําเปนในการอยูรอดขององคกร เพราะองคกรใดสามารถสรางและ
รักษาคุณภาพไวได องคกรนั้นจะมีผลกําไรแบบยั่งยืนและมีการเติบโตอยางตอเนื่อง (กฤษณ อุทัย
รัตน , 2542) 

ปจจุบันทุกองคกรไมวาจะเปนองคกรเอกชน หรือหนวยงานภาครัฐ ตางก็เห็นความสําคัญ
ของคุณภาพของการบริการและพยายามที่จะพัฒนาคุณภาพของตนเองอยูเสมอ ตัวอยางเชน  

บริษัทอเมริกันเอ็กซเพรส อาศัยกลยุทธ 3 ประการ เปนแรงผลักดันสําหรับการปรับปรุงคุณ
ภาพการบริการ ประการแรกคือ การรักษาและสรางชื่อสียงดานการบริการโดยการใหความ
สม่ําเสมอกับลูกคาอยางมีคุณภาพทุกแหงทั่วโลก ประการที่สองบริษัทตระหนักถึงเรื่องการเติบโต
ของบริษัทหากขาดลูกคาจึงพยายามรักษามาตรฐานและคุณภาพ ประการสุดทายบริษัทมองถึง
ความพอใจของพนักงานในบริษัทวาหากทําใหพนักงานมีความพอใจในการทํางาน การใหบริการก็
จะดีมากขึ้น (ธนากร เกียรติบรรลือ, 2547) 

สําหรับแมคโดนัลด (มาตรฐานและการบริการ, 2547) เองก็ไดสรางนโยบายเพื่อคุมคุณ
ภาพใหเปนเหมือนกันทุกสาขาซึ่งถือหัวใจหลักของราน คือ หลัก QSC&V ซึ่งประกอบไปดวย 
1. Quality หมายถึง คุณภาพของอาหารที่ดีอยางสม่ําเสมอ อาหารทุกชิ้นมีการควบคุมคุณภาพ  
2. Service หมายถึง การบริการที่รวดเร็วและเปนมิตร บริการที่ถูกตองแมนยํา ในการจัด อาหาร  
    ตาม Order มีเวลาเฉลี่ยมาตรฐาน ในการบริการใหลูกคาภายใน 60 วินาที และมีการทดสอบ 
    พนักงานอยูสม่ําเสมอ 
3. Cleanliness หมายถึง ความสะอาด ใหรักษาความสะอาด ในทุกที่ทุกเวลา  
4. Value หมายถึง คุณคาที่เรามอบให ไมวาจะเปนความคุมคาทางคุณภาพ บริการ และราคา 
 นอกจากนี้หนวยงานภาครัฐ เชน เทศบาลนครอุดรธานี ก็มีนโยบายในการใหบริการประชา
ชน เพื่อใหเกิดการบริการที่มีคุณภาพ ประชาชนเกิดความพึงพอใจ (สถาบันเพิ่มผลผลิตแหงชาติ, 
2546) คือ  

- ตองมีการจัดวางระบบการวัด ติดตาม ประเมินผลการปฏิบัติงานอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ 
- มีระบบการรับฟงความคิดเห็นและขอรองเรียนที่รวดเร็ว และมีประสิทธิผล  
- สรางระบบการบริหารงานที่รวดเร็ว คลองตัว และมีประสิทธิภาพ  

ในทุกวันนี้ธุรกิจแขงขันกันดวยคุณภาพและประสิทธิภาพ (วิทิต ลีนุตพงษ, 2547) ดังนั้นจะ
เห็นวาทุกบริษัทนั้นก็จะมีการพัฒนาและกําหนดคุณภาพของการบริการเปนลักษณะเฉพาะของแต
ละบริษัท ในบางบริษัทก็อาจจะนําเอามาตรฐานที่เปนที่ยอมรับกันทั่วโลก อยางระบบคุณภาพตาม
มาตรฐานสากลอยาง ISO (International Standardization and Organization) องคการมาตรฐาน
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สากล หรือองคการระหวางประเทศวาดวยการมาตรฐาน มาชวยใหการรับรูเกี่ยวกับคุณภาพของ
การบริการของลูกคามีมากขึ้น  

ไมวาจะเปน ISO 9000 ซึ่งเปนระบบการบริหารเพื่อการประกันคุณภาพที่สามารถตรวจ
สอบไดผานระบบเอกสาร หรือ ISO 14000 ซึ่งเปนมาตรฐานในเรื่องของการจัดการสิ่งแวดลอมและ
คุณภาพ และระบบ ISO ดังกลาว ใชวัดคุณภาพไดทุกองคกรไมวาจะเปน โรงแรม ภัตตาคาร การ
ทองเที่ยว กลุมคมนาคม สนามบิน การสื่อสาร โรงพยาบาล คลินิก และสาธารณูปโภคตางๆ (นา
ชาติ ประชาชื่น, 2547) 

และทุกอยางที่บริษัทพยายามทําไปไมวาจะเปนเรื่องการลงทุนดาน อุปกรณ เทคโนโลยี 
ตลอดจนการพยายามรักษาคุณภาพของการบริการ (Service quality) เปาหมายที่ชัดเจน คือ ความ
ประทับใจ และความพึงพอใจของลูกคา (วิทิตต ลีนุตพงษ, 2547) ซึ่งจะกอใหเกิดความภักดีตอ
บริษัทในที่สุด ซึ่งการรักษาลูกคาใหอยูกับเราใหนานที่สุดเปนสิ่งที่ทุกบริษัทตองการ เพราะการหาลูก
คาใหมก็จะเกิดตนทุนใหมเสียคาใชจายมากขึ้น การรักษาลูกคาเกาไวจึงเปนสิ่งที่ดีที่สุด (Fornell & 
Wernerfelt, 1987 cited in Boshoff, 1997; สมพงษ วงศสถาพร”Word of Mouth”, 2547) และเปา
หมายที่ทุกองคกรตองการอีกอยางก็คือเพื่อ ผลกําไรนั่นเอง (Kotler, 2003) 

สําหรับผูบริโภค การรับรูคุณภาพของการบริการนั้น เปนสิ่งที่ผูบริโภครับรูไดหลังจากที่ไดรับ
บริการนั้นแลว ซึ่งเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวัง (Expectation) และผลที่ได
รับจริงจากการใชบริการ (Actual performance) และเมื่อผูบริโภคมีการรับรูคุณภาพของการบริการ
ในระดับที่สูง ก็จะทําใหเกิดความพึงพอใจและนําไปสูความภักดี เชนกัน (Straples, Dalrymple, & 
Bryar, 2004)  

การที่ผูบริโภคเกิดการรับรูคุณภาพของการบริการ ทําใหเกิดความพึงพอใจในการบริการนั้น 
ผูบริโภคก็จะเกิดการซื้อซ้ํา มีการบอกตอใหคนอื่นฟง (Shaw, 1998) มีการแนะนําคนอื่นใหใช และก็
กลายเปนความภักดีในการบริการในที่สุด และผูบริโภคที่มีความภักดีตอการบริการจะเปนคนที่
สามารถสรางรายไดและผลกําไรใหกับบริษัท 

อยางไรก็ตามการศึกษาวิจัยในเรื่องของการรับรูคุณภาพของการบริการนั้น มีการศึกษาใน
หลายแงมุม ไมวาจะเปนการศึกษาเพื่อทําความเขาใจในแนวคิดและแนวทางในการพัฒนามาตรวัด
การรับรูคุณภาพของการบริการ เชนงานวิจัยของ Cronin และ Taylor (1992), Gronroos (1988), 
Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1985, 1988) นอกจากนี้ในงานวิจัยของชุลีรัตน บรรณเกียรติ
กุล (2544) ยังไดนําเอาการวัดการรับรูคุณภาพของบริการมาใชวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ  
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สําหรับการศึกษาการรับรูคุณภาพของการบริการในแงมุมของผูบริโภคนั้น Cronin และ 
Taylor (1992) ไดศึกษาในเรื่องของการรับรูคุณภาพของการบริการและความตั้งใจซื้อซ้ํา Boulding, 
Kalra, Staelin และ Zeithaml (1993) ทําการศึกษาการรับรูคุณภาพของการบริการกับการซื้อซ้ําและ
ความเต็มใจในการแนะนําบริการตอผูอ่ืน และ Keillor, Hult และ Kandemir (2004) ไดศึกษาการรับ
รูคุณภาพของการบริการและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคใน 8 ประเทศ  

ซึ่งการศึกษาในงานวิจัยที่กลาวมานั้นเปนการศึกษาการรับรูคุณภาพของการบริการและ
สวนหนึ่งของความภักดีตอการบริการเทานั้น ในตางประเทศมีงานวิจัยของ Bloemer, Ruyter และ 
Wetzels (1999) ไดทําการการศึกษาในเรื่องของความสัมพันธในแตละปจจัยของการรับรูคุณภาพ
ของการบริการและความภักดีตอการบริการ แตการศึกษาวิจัยในเมืองไทยยังไมเคยมีการศึกษาถึง
ความสัมพันธในลักษณะนี้มากอน 

ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการ
บริการและความภักดีตอการบริการ โดยจะทําการศึกษาการรับรูคุณภาพของการบริการในธุรกิจ
บริการที่แตกตางกัน และความภักดีตอการบริการของผูบริโภคในธุรกิจการบริการที่แตกตางกัน จาก
นั้นจะพิจารณาถึงความสัมพันธของทั้ง 2 สิ่งที่วัดไดจากผูบริโภค เพื่อนําขอมูลไปใชประโยชนในการ
ดําเนินธุรกิจบริการตอไป 

 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค ปญหานําวิจัย สมมติฐานการวิจัย ขอบเขต คํานิยาม และ

ประโยชนที่จะไดรับ ดังนี้ 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของธุรกิจบริการแตละประเภท 
2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความภักดีของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการแตละประเภท 
3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของผูบริโภคและความภักดี

ของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการแตละประเภท  
 

ปญหานําวิจัย 
 

1. การรับรูคุณภาพของธุรกิจบริการแตละประเภทของผูบริโภคมีความแตกตางกันหรือไม 
อยางไร 
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2. ความภักดีของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการแตละประเภทมีความแตกตางกันหรือไม  
อยางไร 

3. ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของผูบริโภคและความภักดีของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจ
บริการมีความแตกตางกันหรือไมอยางไร ในธุรกิจบริการแตละประเภท 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 

1. การรับรูคุณภาพของธุรกิจบริการแตละประเภทของผูบริโภคมีความแตกตางกัน 
2. ความภักดีของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการแตละประเภทมีความแตกตางกัน 
3. ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของผูบริโภคและความภักดีของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจ

บริการมีความแตกตางกันในธุรกิจบริการแตละประเภท 
 
ขอบเขตการวิจัย 
  

การวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพและความภักดีของผู
บริโภคที่มีตอธุรกิจบริการ 4 ประเภท ดังนี้ (1) People processing คือ ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
(2) Possession processing คือ ธุรกิจหางสรรพสินคา (3) Mental processing คือ ธุรกิจโรงภาพ
ยนตร (4) Information processing คือ ธุรกิจธนาคาร เนื่องจากทั้ง 4 ธุรกิจบริการนี้ มีลักษณะการ
ใหบริการที่สามารถใชแบบสอบถามเดียวกันได และธุรกิจบริการแตละประเภทมีกลุมเปาหมาย
เดียวกัน โดยการวิจัยครั้งนี้ทําการศึกษาประชากรเพศชายและเพศหญิง อายุ 20-45 ป ที่อาศัยอยู
ในกรุงเทพมหานครซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักของธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภทที่กลาวมา โดยกลุม
เปาหมายตองเคยใชบริการทั้ง 4 ประเภทอยางนอย 1 คร้ังในชวงพฤษภาคม 2547   
 
นิยามศัพท 

 
ธุรกิจบริการ คือ การกระทํา (Actions) หรือการแสดงออก (Performance) ที่อาจจะมีสิน

คาเขามาเกี่ยวของก็ได และมีลักษณะที่แตกตางจากสินคา คือ ไมสามารถจับตองได (Intangibility) 
ลักษณะที่ไมสามารถแยกผูผลิตและการบริการออกจากกันได (Inseparability) ลักษณะความไม
คงที่ของการบริการ (Heterogeneity) และลักษณะที่ไมสามารถกักตุนได (Perishability) และใน
การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดคัดเลือกตัวแทนธุรกิจบริการที่ตางกัน โดยแบงตามวิธีของ Lovelock (1983) 
ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
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- People processing การบริการที่มีลักษณะที่จับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงตอ
รางกายของบุคคลที่เขารับการบริการ (people’s bodies) คือ ธุรกิจรานอาหารฟาสต
ฟูด 

- Possession processing การบริการที่มีลักษณะจับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรง
กับทรัพยสินที่สามารถจับตองไดที่ผูรับบริการเปนเจาของ คือ ธุรกิจหางสรรพสินคา 

- Mental stimulus processing การบริการที่มีลักษณะที่จับตองไมไดและกอใหเกิดผล
ดานจิตใจของบุคคลที่เขารับการบริการ คือ ธุรกิจโรงภาพยนตร 

- Information processing การบริการที่มีลักษณะที่จับตองไมไดและกอใหเกิดผลโดย
ตรงกับทรัพยสินที่ไมสามารถจับตองไดของผูรับการบริการ คือ ธุรกิจธนาคาร 

 
การรับรูคุณภาพของการบริการ คือ เปนการเปรียบเทียบกันระหวางความคาดหวังและ

ผลที่ไดรับจากการบริการ ซึ่งมีปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพการบริการมี 5 ปจจัยดวยกัน 
คือ สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) ความนาเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง 
(Responsiveness) ความแนนอน (Assurance) ความเอาใจใส (Empathy) 

 
ความภักดีตอการบริการ คือ เปนสิ่งที่เกิดจากทัศนคติดานบวกที่มีตอการบริการ พฤติ

กรรม และความรู ซึ่งปจจัยที่แสดงความภักดีตอการบริการ ประกอบดวย พฤติกรรมการบอกตอ 
(Words-of-mouth communications) ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ความออนไหวตอ
ราคา (Price sensitivity) พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining behavior) 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เปนประโยชนในการนําไปประยุกตใช และเปนแนวทางในการสรางธุรกิจบริการของตนเอง
ใหมีคุณภาพ สรางความพึงพอใจแกผูบริโภค และสรางความภักดีตอการบริการใหเกิดขึ้น
ในใจของผูบริโภค 

2. นักวิจัย นักวิชาการ ที่ตองการศึกษาในเรื่องธุรกิจบริการ สามารถนําขอมูลจากการวิจัยครั้ง
นี้มาใชเปนขอมูลพื้นฐาน หรือเปนอีกแงมุมหนึ่งในการศึกษาวิจัยในระดับตอไป 

 



บทที่  2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการ และความภักดีตอ
การบริการ” เปนการศึกษาเปรียบเทียบการรับรูคุณภาพของผูบริโภค และความภักดีของผูบริโภคที่
มีตอการบริการที่แตกตางกัน รวมถึงเปนการศึกษาความสัมพันธของการรับรูคุณภาพของการ
บริการและความภักดีที่มีตอการบริการที่แตกตางกันของผูบริโภค ซึ่งสามารถสรุปแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวของได ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
2. แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ 
3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การประเมินหลังการซื้อ และความพึงพอใจของ

ผูบริโภค 
4. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีในการบริการ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
 

การบริการ (Service) หรือ ธุรกิจบริการ (Service sector) เปนธุรกิจที่มีความสําคัญ และ
ธุรกิจบริการมีความเกี่ยวของและเปนสวนหนึ่งของธุรกิจทุกประเภท (Kotlor, 2003)  

Duncan (2002) ไดใหความหมายของการบริการคือกิจกรรมที่ชวยสนับสนุนผลิตภัณฑ 
(Product) ซึ่งผลิตภัณฑนั้นอาจจะเปนสินคา (Goods) หรือการบริการ (Service) ก็ได ซึ่งสินคา 
(Goods) หมายถึง วัตถุ (Physical objects) หรือส่ิงประดิษฐ (Devices) ในขณะที่การบริการ
หมายถึง การกระทํา (Actions) หรือ การแสดงออก (Performances) (Berry, 1980, cited in 
Lovelock et al., 2002) จะเห็นวาจากความหมายนั้นสินคาและการบริการจะแตกตางกันตรงสวน
ที่สามารถจับตองและสัมผัสได ซึ่งเปนลักษณะความแตกตางพื้นฐานของสินคาและบริการนั่นเอง 

American Marketing Association (1960, cited in Gronroos, 1990) ใหความหมาย
ของการบริการวา เปนกิจกรรม (Activities) ประโยชน (Benefits) หรือความพึงพอใจ 
(Satisfactions) ซึ่งผูใหบริการเสนอขายใหผูรับบริการ หรือเสนอใหเพื่อเชื่อมโยงกับการขายสินคา 

Kotler (2003) ไดใหคํานิยามของการบริการไววา เปนการกระทํา (Acts) หรือการแสดง
ออก (Performances) ซึ่งองคกรเสนอใหกับบุคคลโดยสิ่งที่เสนอใหนั้นลักษณะที่สําคัญที่สุดคือ ไม
สามารถจับตองได (Intangible) และไมสามารถที่จะเปนเจาของ (Ownership) ในสิ่งนั้นได ซึ่งสิ่งที่
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เสนอนั้นอาจจะมีความเกี่ยวของกับสินคาที่จับตองไดหรือไมเกี่ยวของก็ได อีกทั้งยังเปนการให
ประสบการณ (Experiences) แกลูกคาอีกดวย (McColl-Kennedy, 2003) 

Gronroos (2000) กลาววา การบริการเปนกิจกรรมหนึ่งหรือกลุมของกิจกรรมที่มีธรรมชาติ
ของการจับตองไดมากหรือนอยตางกัน เกิดขึ้นเมื่อมีการปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและพนักงานที่ให
บริการ และ/หรือ สินคาที่มีลักษณะทางกายภาพ สามารถจับตองได และ/หรือระบบที่สามารถแก
ปญหาตาง ๆ ใหกับลูกคาได  

Lehtinen (1983,cited in Gronroos, 1990) มีความเห็นวาการบริการเปนการมีปฏิ
สัมพันธระหวางผูใหบริการที่เปนตัวบุคคล หรือเครื่องจักรก็ได ซึ่งผลที่เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ คือ 
การที่ทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ (Customer satisfaction)  

สวน Lovelock และ Wright (2002) เห็นวา การบริการคือ การกระทํา (Acts) หรือการ
แสดงออก (performances) โดยองคกรหนึ่งถึงบุคคล โดยตองเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได และ
ไมสามารถเปนเจาของได เปนสิ่งที่สรางประโยชนใหเกิดขึ้นกับลูกคาในเวลานั้น ๆ หรือในสถานที่
นั้น ๆ ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงกับผูที่ไดรับบริการนั้น ๆ  

นอกจากนี้ Hans, Piet และ Wouter (1999) ไดใหความคิดเห็นเพิ่มเติมวา สิ่งที่ไมสามารถ
จับตองไดนั้นเปนสิ่งเฉพาะตัวของการบริการ เปนสิ่งที่สูญสลายไดรวดเร็วไมสามารถกักตุนได และ
ก็ไมสามารถครอบครองการบริการได เปาหมายของการบริการก็คือการทําใหลูกคาเกิดความพึงพอ
ใจ (Customer satisfaction)  

จากเดิมในอุตสาหกรรมการผลิตสินคา การบริการจะเปนแคสวนเพิ่มเติมใหกับสินคาเทา
นั้น (Holmlund & Strandvik, 1999; Leminen, 1999, cited in Koskela, 2002) แตในปจจุบันการ
บริการแทบจะแยกไมออกจากการขายสินคาทั่ว ๆ ไป คือไมวาจะเปนการขายสินคาใด ๆ ก็ตามก็
ตองมีการบริการเขามาแทรกหรือสงเสริมการขายและชวยใหการใชสินคานั้น ๆ มีประสิทธิภาพเพิ่ม
มากขึ้น (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2545)  

สวน Kotlor (2003) เห็นวาการที่บริษัทตาง ๆ พยายามที่จะทําใหสินคาของตนเองนั้นมี
ความแตกตางจากคูแขง ซึ่งการบริการก็เปนอีกหนทางหนึ่งที่จะชวยทําใหเกิดความแตกตางได การ
บริการจึงกลายเปนสิ่งที่ชวยเพิ่มผลกําไรใหแกบริษัท จึงทําใหการบริการมีความสําคัญมากขึ้น 

สรุปไดวาการบริการ คือ การกระทําหรือการแสดงออก ซึ่งสงจากผูใหบริการถึงลูกคา ที่
สําคัญเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองและไมสามารถเปนเจาของได ซึ่งเปาหมายของการใหบริการก็คือ
ความพึงพอใจของลูกคา 
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ความแตกตางของการบริการและสินคา 
  
Lovelock และ Wright (2002) ไดกลาวถึงความแตกตางไวดังตอไปนี้ 

- ลูกคาไมสามารถเปนเจาของการบริการได (Rathmell, 1974, cited in Davis, Guiltinan, & 
Johns, 1979) ผูใหบริการมักจะเสนอโอกาสใหลูกคาสามารถเปนเจาของในรูปแบบของ
การเชาสินคาที่จับตองได  เชน การเชารถยนต หรือการเขาพักในโรงแรม ลูกคาสามารถรับรู
คุณคาของการบริการไดโดยที่ปราศจากการเปนเจาของไมวาจะเปนสวนใดก็ตามของสวนที่
จับตองได  

- สินคาบริการเปนมูลคาที่เพิ่มมาจากสินคาที่จับตองได ถึงแมวาการบริการนั้นจะมีการรวม
สวนที่จับตองไดเขาไปดวย เชน ที่นั่งในสายการบิน ที่นั่งในรานอาหาร หองพักของโรงแรม 
แตพื้นฐานของการบริการนั้นก็คือส่ิงที่ไมสามารถจับตองได เมื่อนําสวนที่จับตองไดมารวม
กับการบริการก็จะทําใหเพิ่มมูลคาและคุณคาใหการบริการมากขึ้น  การบริการบางครั้งก็มี
การรวมเอาสินคาเขาเปนสวนประกอบในการบริการดวย การจะแยกวาสิ่งใดเปนการบริการ
หรือสินคานั้น Shostack (1977; cited in Hans et al., 1999; McColl-Kennedy, 2003; 
Lovelock & Wright, 2002) กลาววาสามารถวัดไดจากระดับของลักษณะที่ไมสามารถจับ
ตองไดและลักษณะที่สามารถจับตองได เชน เกลือมีลักษณะที่สามารถจับตองไดมากก็เปน
สินคา ในขณะที่การสอนเองก็มีลักษณะที่ไมสามารถจับตองไดสูงนั่นคือการสอนเปนการ
บริการ แตสําหรับรานอาหารฟาสฟูดสนั้นมีสัดสวนของลักษณะที่สามารถจับตองได และไม
สามารถจับตองไดในระดับที่เทา ๆ กัน ก็คือมีความเปนสินคาและบริการในตัวเอง 

- ลูกคาตองเขามามีสวนรวมในกระบวนการการใหบริการ ลูกคาก็ตองมีสวนรวมในการให
บริการ มีการบริการตนเองในกระบวนการดวย เชน การใหบริการถอนเงินดวนหรือ ATM. 
เปนตน หรือมีสวนในการรวมมือหรือตัดสินใจ เชน การเลือกทรงผม การเลือกหองพักในโรง
แรม  

- ลูกคาคนอื่นก็เปนสวนหนึ่งของการบริการได นอกจากพนักงานจะเปนสวนหนึ่งของการ
บริการ ลูกคาคนอื่น ๆ ที่เขามาติดตอก็มีผลตอความพึงพอใจการใชบริการดวย เชน การเขา
ไปชมภาพยนตร การใหบริการของเจาหนาที่ บรรยากาศ ก็ดี แตเมื่อมีเสียงโทรศัพทรบกวน
ขณะที่ชมภาพยนตรนั้นก็อาจจะเปนสิ่งที่ทําใหการรับบริการครั้งนั้นไมไดรับความพึงพอใจ
ซึ่งสาเหตุเกิดจากลูกคาคนอื่น ไมไดเกิดจากกระบวนการใหบริการ 

- ควบคุมมาตรฐานไดยาก (Rathmell, 1974, cited in Davis et al., 1979) เนื่องจากมาตร
ฐานของการบริการเกิดจากหลายตัวแปร เนื่องจากการใชคนเปนผูที่ใหบริการซึ่งการจะทํา
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ใหคนทุกคนมีมาตรฐานเดียวกันก็คงปนสิ่งที่ยาก แมในแตละวันอารมณของคนก็แตกตาง
กันออกไป 

- การประเมินของลูกคาทําไดยาก ไมเหมือนสินคาที่สามารถดูจากภายนอกได ไมวาจะเปน 
รูปราง ขนาด สี ราคา แตการบริการเปนเรื่องของประสบการณมากกวา นั่นคือตองใช
บริการกอนถึงจะทําการประเมินผลได (Fitzgerald, 1988) เชน การผาตัดทําศัลยกรรม ลูก
คาตองรอดูผลจากการผาตัดกอนถึงจะสามารถทราบไดวาผลที่ออกมาเปนที่นาพอใจหรือ
ไมซึ่งจะไมสามารถบอกไดกอนที่จะลงมือผาตัด และ Fitzgerald (1988) ไดกลาวเพิ่มเติม
วา การวัดการบริการนั้นตองทําการเปรียบเทียบกับส่ิงอื่น อาจจะเปนผูใหบริการรายอื่น  

- ไมสามารถทํารายงานทรัพยสินหรือสรุปรวมได เนื่องจากการที่การบริการเปนสิ่งที่สูญสลาย
ไดรวดเร็ว ไมสามารถกักตุนได จึงไมสามารถที่จะทําการผลิตเพื่อสํารองได ดังนั้นการที่จะ
ทําบัญชีทรัพยสินหรือตรวจนับจึงไมสามารถทําได สิ่งนี้ก็เปนสิ่งที่จํากัดการใหบริการและ
ทําใหเกิดความไมพึงพอใจกับลูกคาได เชน ในชั่วโมงเรงดวนการรอรถเมลเปนเวลานาน ๆ 
หรือ การที่ตองรออาหารเปนเวลานาน ๆ ในชวงพักกลางวัน เปนตน 

- ระยะเวลาเปนปจจัยสําคัญของคุณภาพของการบริการ ลูกคาสวนใหญคาดหวังกับการได
รับการบริการที่รวดเร็ว ซึ่งในปจจุบันจะเห็นไดวาผูใหบริการก็จะเนนความสําคัญในเรื่องนี้
มากขึ้น เชน บริการสงอาหาร ธนาคาร หรือแมแตสวนราชการ ที่กลาวมานั้นเปนระยะเวลา
ในการสงผานการบริการ นอกจากนี้ยังรวมถึงระยะเวลาที่ใชในพัฒนาสินคานั้นก็ใชระยะ
เวลาที่นานกวาการจัดการการบริการ (Fitzgerald, 1988) 

- ชองทางการใหบริการทําไดหลากหลายชองทาง การสงสินคาจากโรงงานถึงผูบริโภคนั้นตอง
ทําการสงโดยใชแรงงานคนเทานั้น แตในปจจุบันการใหบริการทําการสงผานบริการถึงลูก
คาไดหลากหลายไมวาจะเปนการใชพนักงาน หรือจะใชเทคโนโลยีเขามาชวย เชน การโอน
เงิน การชําระเงิน ผานทางโทรศัพทมือถือ เปนตน และชองทางการสงสินคานั้นจะเกิดหลัง
จากการผลิตไดเสร็จสิ้น แตสําหรับการบริการการสงผานบริการนั้นจะเกิดขึ้นพรอมกับการ
ใหบริการนั้น ๆ (Fitzgerald, 1988) 
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ลักษณะของการบริการ (Characteristics of service) 
 
ในสวนของลักษณะของการบริการไดมีนักวิชาการหลายทาน(Bloom, 2002; Regan, 

1963, cited in Edgett & Parkinson, 1993; Berry, 1980; Lovelock,1981; Zeithaml,1981, 
cited in Cutler & Javalgy,1993; Payne,1993; Rathmell ,1966; Shostack, 1977; Grönroos,  
1978; Bateson, 1995, cited in Chernatony & Segal-Horn, 2001; Dotchin & 
Oakland,1994a;  Iacobucci, 2001; Lovelock & Wright, 2002; McColl-Kennedy, 2003; 
Kotler, 2003 ; Zeithaml, Parasuraman, & Berry,1985) ไดแบงลักษณะที่ทําใหการบริการแตก
ตางจากสินคาโดยสิ้นเชิง ซึ่งมี 4 ลักษณะที่ชัดเจน คือ  
 

 ลักษณะที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility) การบริการนั้นไมสามารถที่จะมองเห็น ชิมรส
ชาติ สูดดม ไดยิน จับตอง หรือรูสึกไดกอนที่จะซื้อหรือรับบริการนั้น ๆ การบริการเปนสิ่งที่ยากจะ
เขาใจหรือตัดสินใจ (Bateson, 1977, cited in Edgett & Parkinson,1993; McColl-Kennedy, 
2003; Kotler, 2003) ยากตอการประเมิน (Zeithalm,1981, cited in Edgett & Parkinson,1993) 
เพื่อเปนการลดความเสี่ยงในการตัดสินใจลูกคาจึงพยายามมองหาจุดเดนในแงของคุณภาพของ
การบริการ ซึ่งสามารถมองคุณภาพไดจากหลายสิ่ง (Kotler, 2003) เชน สถานที่ใหบริการ (Place) 
ผูที่ใหบริการ (People) อุปกรณในการใหบริการ (Equipment) การสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing communications) ราคา (Price)  ชื่อหรือสัญลักษณขององคกร (Symbols) ชื่อเสียง
ขององคกร (Reputation) (Dotchin & Oakland,1994a) และอีกสิ่งหนึ่งที่สามารถทําใหการบริการ
สามารถจับตองไดก็คือ การสรางประสบการณใหกับผูบริโภค  
 ลักษณะที่ไมสามารถจับตองไดนั้นถือวาเปนลักษณะที่สําคัญ เปนจุดเดนที่ใชเปนสิ่งที่แสดง
ความแตกตางระหวางการบริการและสินคาไดอยางชัดเจนที่สุด (Berry, 1980, Orsini, 1987, 
cited in Edgett & Parkinson, 1993) อีกทั้งยังเปนสิ่งที่สามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูรับ
บริการได (Lovelock & Wright, 2002) 
 

 ลักษณะที่ไมสามารถแยกผูผลิตและการบริการออกจากกันได (Inseparability) 
 การบริการกับผูผลิตไมสามารถที่จะแยกจากกันได ก็คือการผลิตจะเกิดขึ้นพรอม ๆ กันกับการ
บริโภคหรือการใชบริการ ซึ่งทั้งผูใหบริการและรับบริการเองก็ตองมีปฏิสัมพันธ (Interaction) และมี
สวนรวม (Participation) ในกระบวนการของการบริการนั้น (Dotchin & Oakland, 1994a; Kotler, 
2003; Davidson,1978, Orsin, 1987 cited in Edgett & Parkinson, 1993; Hans et al., 1999) 
ถึงแมวาจะมีการนําเอาเทคโนโลยีเขามาชวยในการบริการแตปฏิสัมพันธระหวางบุคคลก็ยังมีความ
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สําคัญมากอยูเชนกัน (Dotchin & Oakland, 1994a) การบริการสวนใหญก็จะเกิดขึ้นเมื่อมีลูกคา 
เชน ในรานตัดผมการใหบริการตัดผมก็จะไมเกิดขึ้นหากไมมีลูกคาเขามาในราน แตการบริการใน
รานตัดผมมีขอจํากัดในเรื่องผูใหบริการและเวลา จึงสามารถใหบริการไดเพียงครั้งละหนึ่งรายเทา
นั้น (Kotler, 2003) 
 การบริการสวนใหญเปนธุรกิจที่เกี่ยวกับคน (Hans et al., 1999) การพัฒนา ฝกอบรมพนักงาน
ผูใหบริการใหมีความรู (Kotler, 2003) รวมทั้งการจัดการกับระบบทั้งหมดของการบริการ (Dotchin 
& Oakland, 1994a) เมื่อมีการปฏิสัมพันธกับลูกคา จะทําใหทุกฝายเกิดความพึงพอใจซึ่งจะสงผล
ทําใหเกิดการรับรูคุณภาพในการบริการมากขึ้นอีกดวย 
 

 ลักษณะความไมคงที่ของการบริการ (Heterogeneity) 
 เนื่องจากการบริการนั้นเกี่ยวของกับหลายปจจัยทั้งปจจัยภายในและปจจัยภายนอก เชน คน
ไมวาจะเปนผูใหบริการเองหรือผูรับบริการ (who) ชวงเวลา (when) สถานที่ (where) จึงทําใหมีตัว
แปรที่ทําใหการบริการนั้นมีความไมคงที่สูงมาก และปจจัยเหลานั้นก็สงผลตอความชอบมากกวา 
(Preference) และการรับรู (Perception) ของลูกคาแตละราย (Dotchin & Oakland, 1994a; 
Hans et al., 1999; Kotler, 2003) ความไมคงที่นี้เกิดขึ้นไดแมวาผูใหบริการจะเปนคนเดียวกัน 
จากองคกรเดียวกันก็ตาม เชน การใหบริการของพนักงานเสริฟคนหนึ่งอาจจะมีอัธยาศัยดี พูดจา
ไพเราะ เปนกันเองกับลูกคา แตเมื่อใหบริการอีกโตะหนึ่งอาจจะมีการพูดจาที่ไมดีกับลูกคาก็ได 
และการใหบริการอยางเดียวกันแตตางกันที่ผูใหบริการ ผลที่ไดรับก็ยอมตางกันแนนอน เพราะวา
เปนไปไมไดเลยที่คนสองคนจะสามารถทําทุกอยางไดเหมือนกัน  
 สวนผลที่เกิดจากการใหบริการที่ตางกันก็ยอมจะสงผลตอการรับรูคุณภาพของการบริการ 
(Perceived service quality) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ของลูกคาที่ตางกันดวย (Dotchin 
& Oakland, 1994a; McColl-Kennedy, 2003) ความไมคงที่ของการบริการสงผลทําใหการควบ
คุมมาตรฐานของการบริการเปนสิ่งที่ยาก (Edgett & Parkinson, 1993; Rathmell, 1974, cited in 
Davis et al., 1979) 
 จากธรรมชาติของการบริการที่มีความไมคงที่ทําใหการควบคุมมาตรฐานตาง ๆ นั้นเปนสิ่งที่
ยาก จึงเลี่ยงไมไดเลยที่ผูบริโภคจะมีโอกาสเกิดความไมพึงพอใจ (Folkes, 1994, cited in Rust & 
Oliver, 1994)  Kotler (2003) จึงไดเสนอ 3 ขั้นตอนในการควบคุมคุณภาพไว (Quality control) 
คือ ข้ันแรกคือเร่ิมต้ังแตกระบวนการคัดเลือกพนักงาน (Recruiting) และการอบรมพนักงาน 
(Training) ขั้นตอนที่สอง คือ การทําแผนงานการบริการขององคกร (Service blueprint) โดยทํา
ออกมาในรูปแบบของแผนภาพ (Flowchart) เปนการแสดงใหเห็นถึงกระบวนการที่แนนอนของผูให
บริการที่ตองปฏิบัติและประโยชนที่ผูรับบริการจะไดรับ (ดูแผนภาพที่ 2.1)  
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แผนภาพที่ 2.1: แผนภาพการทํางานของการบริการ 
 
การเขาพักในโรงแรม 
 
 
การซอมเครื่องเสียง 
 
 
 
 
 
 
     เปนกิจกรรมที่ลูกคาเห็นและจับตองบริการบางอยางได 
     ประโยชนที่ลูกคาไดรับ 
     เปนกิจกรรมที่ลูกคามองไมเห็น 
 
ที่มา: Adapted from “ Lovelock,C.,Wirtz,J. & Keh,H.T.(2002).Service marketing in Asia:  
        Managing people technology and strategy.Singapore;Prentice Hall.p.39” 
 
 จากแผนภาพจะเห็นวาการเลือกรานซอมเครื่องเสียงอาจจะเกิดจากประสบการณของผูบริโภค 
เมื่อนําเครื่องเสียงไวที่รานกระบวนการซอมก็จะเกิดขึ้น ซึ่งสวนนี้เปนกระบวนการที่ผูบริโภคจะมอง
ไมเห็น เมื่อซอมเสร็จผูบริโภคก็จะมารับของคืน ซึ่งในกระบวนการที่ผูบริโภคมองเห็นและมองไม
เห็นอาจจะเกิดการใหบริการที่ดีหรือไมดีจากผูใหบริการได แตการวางขอบเขตการใหบริการจะชวย
ใหมีแนวทางในการดําเนินงานที่เปนแบบแผน จึงชวยใหรักษามาตรฐานในการใหบริการได  
สวนขั้นตอนสุดทายก็คือ การตรวจสอบ (Monitoring) ไมวาจะเปนความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ความคิดเห็น (Suggestion) คํารองเรียน(Complaint systems) โดยการทําการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Surveys) เพื่อนําขอมูลที่ไดมาเปรียบเทียบ และทําการปรับปรุงในการใหบริการตอไป 
 
 
 
 

จอดรถ ลงทะเบียน ออกจากโรงแรม พัก 1 คืน

เดินทาง
ไปที่ราน 

ทดสอบและ
วิเคราะหหา
สาเหตุ 

ชางทําการซอม

ออกจากราน กลับมารับของคืน
หลังจากนั้น 3 

วัน 

กลับไปฟง
เครื่องเสียงที่

บาน 
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 ลักษณะที่ไมสามารถกักตุนได (Perishability)  
 ในการผลิตสินคานั้นเราสามารถทําการคาดคะเนลวงหนาและทําการผลิตรอไว เพื่อรองรับการ
ซื้อที่จะมีมากขึ้นหรือลดลงได แตการบริการเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อมีการซื้อและขายในเวลาเดียวกัน 
ผลิตไดทีละหนวยเทานั้น จึงทําใหการบริการไมสามารถจะผลิตไวกอนหรือกักตุนไวใชในวันตอไป
ได (Edgett & Parkinson, 1993; Kotler, 2003; McColl-Kennedy, 2003) ยิ่งลักษณะของการ
บริการที่มีความไมสามารถจับตองไดมากเทาไหรลักษณะที่ไมสามารถกักตุนไดก็จะยิ่งมีมากขึ้น
เทานั้น (Hans et al., 1999) 
 เราไมสามารถที่จะคืนการบริการไดหลังจากที่เรารับการบริการนั้นแลว ไมวาจะเกิดจากความ
ไมพึงพอใจของผูรับบริการหรือเกิดจากความผิดพลาดของผูใหบริการก็ตาม การบริการทําไดแค
เพียงการขอโทษหรือการใหสวนลด เพื่อเปนการรักษาลูกคาเอาไว (Mccoll-Kennedy, 2003) การ
บริการที่มีคุณภาพจึงเปนสิ่งที่จําเปนในการที่จะรักษามาตรฐานและรักษาลูกคาของการบริการ   
 ขอดีของการที่ไมสามารถกักตุนไดนั้นก็เชน ไมตองเสียคาใชจายในการเชาโกดังเก็บของ หรือ
การที่ตองสั่งของลวงหนา (Hans et al., 1999) สวนขอเสียนั้นก็อาจจะเกิดขึ้นไดเมื่ออุปสงค 
(Demand) และอุปทาน (Supply) เกิดขึ้นไมตรงกัน (Kotler,2003) การปองกันปญหาที่อาจจะเกิด
ข้ึนนั้นสามารถทําได คือ การแสวงหาอุปสงค (Chasing demand) โดยการเพิ่มหรือลดจํานวน
ทรัพยากร  เชน การที่รานแมคโดนัลดเปดบริการขายอาหารเชา การควบคุมการเกิดอุปสงค 
(Influencing demand) เชน การที่โรงภาพยนตรลดราคาบัตรในชวงรอบกอนเวลา 11.00 นาฬิกา
ของทุกวันจันทรถึงวันพฤหัสบดีเหลือ 70 บาทและเพิ่มราคาบัตรในชวงศุกร-อาทิตยอีกที่นั่งละ 20 
บาท เปนตน และการควบคุมจํานวนอุปทาน (Retaining excess capacity) ใหมีความเหมาะสม
กับจํานวนของอุปสงคที่เกิดขึ้น (Dotchin & Oakland,1994a; Kotler, 2003) 
   
การแบงประเภทของการบริการ (Service classification) 
  
 นักการตลาดและนักวิชาการทางดานการตลาดไดแบงประเภทสินคาออกเปนกลุมตาง ๆ ก็
เพื่อประโยชนในการวางแผนทางดานกลยุทธการตลาด ไมวาจะเปนการวางแผนการจัดจําหนาย
ตามพฤติกรรมการบริโภคและการซื้อที่ผูบริโภคคาดหวังไว การแบงประเภทของการบริการก็ใช
แบบแผน (Schema) มาเปนเกณฑในการแบง เพื่อประโยชนในการทําความเขาใจและประโยชนใน
การวางกลยุทธเชนกัน (Hunt, 1976, cited in Lovelock, 1983; Lovelock & Wright, 2002)  

นักวิชาการไดทําการแบงประเภทของการบริการไวหลากหลาย โดยทั่ว ๆ ไปอาจจะแบงได
เปน การบริการทั่วไป (Generic service) ที่ตองการขอมูลการตัดสินใจไมมาก และการบริการ
เฉพาะทาง (Professional service) ซึ่งมีความเสี่ยงในการตัดสินใจสูงตองมีการแสวงหาขอมูลมาก 
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(Hill & Neeley, 1988) ซึ่งก็มีความคลายกับเรื่องความเกี่ยวพันของสินคา (Involvement) ที่มีการ
แบงออกเปนความเกี่ยวพันสูงและต่ํานั่นเอง หรืออาจจะแบงการบริการโดยใชลักษณะ ประเภท
ของธุรกิจการบริการเปนเกณฑ เชน ธุรกิจคาปลีก ธุรกิจรานอาหาร ธนาคาร ประกันภัยและการเงิน 
การคมนาคมขนสง และการทองเที่ยว (Resnik & Stern, 1977; Stern, Krugman, & Resnik, 
1981, cited in Motimer, 2000)  ซึ่งการแบงประเภทของการบริการในลักษณะนี้เปนการแบงอยาง
ผิวเผิน ไมไดมองลงไปลึกถึงประโยชนที่ลูกคาจะไดรับจากการบริการ เพราะถึงแมการบริการบาง
อยางจัดอยูในกลุมเดียวกันแต กระบวนการผลิต การสงมอบบริการ ( Service delivery) ก็ยังมี
ความแตกตางกัน (สมวงศ พงศสถาพร, 2546) นอกจากนี้การแบงลักษณะนี้ไมไดใหรายละเอียดที่
เปนประโยชนตอการวางกลยุทธทางการตลาดมากนัก (Payne, 1993) 

 
สวน Chase (1978, cited in Lovelock, 1983) ไดแบงประเภทของการบริการโดยใชการ

ติดตอระหวางผูบริโภคกับผูใหบริการเปนเกณฑ โดยสามารถแบงได 2 ประเภท คือ 
- High contact การบริการที่มีการติดตอระหวางผูบริโภคและผูใหบริการสูง เชน โรงแรม 

รานอาหาร ธุรกิจดูแลสุขภาพ เปนตน 
- Low contact การบริการที่มีการติดตอระหวางผูบริโภคและผูใหบริการต่ํา เชน ธุรกิจราน

คาสง ธุรกิจไปรษณีย เปนตน 
 
แตการแบงการบริการลักษณะนี้ยากในการควบคุมวาธุรกิจใดมีการติดตอสูงหรือตํ่า  

เพราะเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับความรูสึกของผูบริโภค ผูบริโภคทุกคนตองการใหผูใหบริการใหความ
สําคัญ และใหบริการกับผูบริโภคในทุกธุรกิจการบริการเปนอยางดี 

 
นอกจากนี้ Hill และ Gandi (1992, cited in Mortimer, 2000) เสนอวาการบริการยังอาจ

แบงประเภทโดยใชแบบแผนเหลานี้เปนเกณฑ เชน  
- The nature of the service act  คือ ลักษณะธรรมชาติของการบริการ เชน ความไม

สามารถในการจับตอง ความไมคงที่ของการใหบริการ เปนตน ซึ่งเปนการแบงตามความ
แตกตางของการบริการและสินคานั่นเอง 

- The type of relationship with the customer การบริการบางอยางอาจจะมีความเกี่ยว
ของกับลูกคามาก และมีการเก็บประวัติ ขอมูลการใชบริการไวอยางเปนระบบ เชน 
ธนาคาร สวนที่ไมสามารถเก็บขอมูลไดทั้งหมด เชน โทรศัพทมือถือแบบเติมเงิน 

- The level of customization on the part of the service provider คือ ระดับการมีสวน
รวมในการบริการระหวางลูกคาและผูใหบริการ เชน การเขารับการรักษาที่โรงพยาบาล
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การมีสวนรวมระหวางคนไขกับแพทย หรือพยาบาลนั้นยอมมีมากกวาการเลือกซื้อสบูราน
ขายของชํา เปนตน  

- Delivery of the service ลักษณะการสงมอบบริการ เชน อาจจะเปนการรับบริการจาก
พนักงานที่ราน มีพนักงานมาสงที่บาน หรือ การรับบริการผาน Kiosk ที่ตั้งอยูในที่ตาง ๆ  

- The nature of the demand and supply for the service อุปสงคและอุปทานที่ตางกัน
เมื่อมีความสอดคลองกับความตองการที่ตางกันก็ทําใหเกิดการบริการรูปแบบใหมขึ้น เชน 
การที่รานอาหารประเภทจานดวนพยายามคิดเมนูอาหารเชาขึ้นมา เพื่อรองรับคนที่ออก
ไปทํางานและนักเรียนในชวงเชา เปนตน 

 
Bowen (1990, cited in Mortimer, 2001) ไดแบงประเภทของการบริการเปน 3 ประเภท

ดวยกันโดยใชระดับของการมีสวนรวมระหวางผูใหบริการและลูกคาเปนเกณฑ 
• Customised personal services ธุรกิจที่เนนการใชคนในการใหบริการ คือ เปนการ

บริการที่มุงการบริการบุคคล (People) การบริการที่ผูใหบริการจะเปนคนที่คอยบริการลูก
คา โดยที่ลูกคาไมตองทําอะไรเอง เชน โรงแรม ลูกคาไมตองซักผา ทําความสะอาด เก็บที่
นอน เพราะมีพนักงานคอยใหการบริการตลอดเวลา 

• Semi-customised non-personal services ธุรกิจที่ไมเนนการใหบริการโดยใชบุคคล 
เปนการบริการที่เนนอุปกรณมาชวยในการใหบริการ คือ การบริการที่ลูกคาตองมีสวนรวม
ในการบริการนั้น ๆ ดวย แตจะไมมีพนักงานคอยใหการบริการ เชน บริการถายรูป
อัตโนมัติ ซึ่งลูกคาตองทําตามขั้นตอนตาง ๆ ดวยตัวเองไมวาจะเปนการหยอดเหรียญ จัด
ทา หรือ รับรูปที่ถายเสร็จ หรือการลางรถอัตโนมัติ 

• Semi-customised, personal services ธุรกิจบริการที่มีการใชคนในการบริการ คือ เปน
การใชทั้งคนและอุปกรณในการบริการ การบริการประเภทนี้ลูกคาตองมีสวนรวมและมี
พนักงานคอยใหบริการดวย เชน รานอาหารประเภทจานดวน Fast food ที่เราตองไปสั่ง
และยกมาเสริฟดวยตัวเอง แตก็มีคนที่ปรุงอาหารและเก็บโตะให 

 
Kotler (2003) กลาววา ส่ิงที่บริษัทตาง ๆ นําเสนอนั้นสวนใหญก็มีการรวมเอาการบริการไว

เปนสวนหนึ่งอยูแลว ซึ่งการบริการนั้นจะเปนสวนหลัก (Major) หรือรอง (Minor) ในการนําเสนอนั้น
ก็ได และเขายังไดแบงการนําเสนอโดยใชระดับของการบริการที่ผสมอยู ได 5 ประเภทดังนี้ 

1. Pure tangible good คือ สินคาที่เปนสินคาทางกายภาพอยางเดียว ไมมีการบริการเกี่ยว
ของดวย เชน สบู ยาสีฟน เปนตน 
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2. Tangible good accompanying services คือ สินคาที่จับตองไดและมีการบริการเปน
สวนประกอบ เชน รถยนตจําเปนตองมีการบริการหลังการขาย และ Levitt (1972, cited 
in Kotler, 2003) ไดใหขอสังเกตไววา สินคายิ่งมีสวนประกอบที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีมาก
เทาไหร ความจําเปนในเรื่องของคุณภาพและการบริการลูกคาก็จะยิ่งเพิ่มมากขึ้น 

3. Hybrid คือ การบริการและสินคานั้นมีสวนผสมในระดับที่เทา ๆ กัน เชน รานอาหาร เปนที่
ที่ลูกคาจะเขามาเพื่อทานอาหาร (สินคา) และรับการบริการจากพนักงานไปพรอม ๆ กัน 

4. Major service with accompanying minor goods and services คือ การที่การบริการ
จะเปนสวนหลักและมีสินคาเปนสวนประกอบการบริการ เชน โรงแรม ลูกคาจะซื้อการ
บริการหองพัก และในการบริการนั้นก็รวมสิ่งอํานวยความสะดวกไวมากมาย เชน หองพัก 
สระวายน้ํา ผาเช็ดตัว เครื่องดื่ม รองเทา เสื้อคลุมอาบน้ํา ซึ่งการบริการตองการสิ่งที่
สามารถจับตองไดมาชวยทําใหการบริการมีความสามารถในการจับตองไดมากขึ้น 

5. Pure service คือ การบริการลวน ๆ ไมมีสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน จิตแพทย บริการรับ
เลี้ยงเด็ก   

 
ดาน Gronroos (2000) ไดแบงประเภทของการบริการโดยใชเกณฑของความตอเนื่องใน

การใหบริการ ไดแก 
- Continuously-rendered service คือ การบริการที่มีการใหบริการอยางตอเนื่อง ผูให

บริการและลูกคาก็มีการติดตอ มีปฏิสัมพันธกันบอย เชน ธนาคาร 
- Discrete transactions คือ การบริการที่มีการบริการเปนครั้งคราว เชน รานทําผม ลูกคา

อาจจะตัดผมเดือนละครั้ง ทําใหไมคอยมีปฏิสัมพันธกันมากนัก 
จะเห็นไดวาการบริการประเภทหลังนั้นการรักษาความสัมพันธ และการสรางความภักดี  

ของลูกคาเปนสิ่งที่ยาก ฉะนั้นเรื่องของคุณภาพของการบริการ และการสรางความพึงพอใจแกลูก
คาจึงเปนสิ่งที่สําคัญมาก 

Lovelock (1983, cited in Lovelock & Wright, 2002) ไดแบงประเภทการบริการโดยใช
เกณฑ 2 เกณฑดวยกัน คือ  (1) การกระทําที่ทําใหการบริการสามารถจับตองได (Tangible 
action) และไมสามารถจับตองได (Intangible action) และ (2) การบริการสงผลตอบุคคลที่เขารับ
การบริการ (People) หรือกับทรัพยสินของผูเขารับการบริการ (Possessions) ซึ่งสามารถแบงได 4 
ประเภทดังนี้ (ดูตารางที่ 2.1) 
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1. People processing คือ การบริการที่มีลักษณะที่จับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงตอ
รางกายของบุคคลที่เขารับการบริการ (people’s bodies) โดยผูบริโภคจะเปนผูมีสวนรวม
ในการทําใหการบริการเกิดขึ้น และเกี่ยวของกับรางกายของผูบริโภค เชน การขนสง การ
บริการเสริมสวย การบริการดานทันตกรรม เปนตน ผูรับบริการจําเปนที่จะตองอยูรวมใน
กิจกรรมการบริการนั้น ๆ จนกวาการบริการนั้นจะเสร็จสิ้นและไดรับประโยชนตามที่
ตองการ อยางไรก็ตามการบริการอาจจะไมไดเกิดขึ้นที่รานหรือสถานที่ตั้งของรานก็ได เชน 
อาจจะมีการเรียกใชบริการเสริมสวยที่บาน เปนตน และการที่จะไดผลประโยชนจากการ
บริการทั้งผูใหบริการและผูรับบริการตองใหความรวมมือซ่ึงกันและกัน นักการตลาดจําเปน
ตองศึกษาถึงกระบวนการ และขั้นตอนที่ลูกคาเขามารับบริการ ในลักษณะของผลที่ไดรับ 
เพื่อหาวาสิ่งใดเปนสิ่งที่ลูกคาคาดหวังหรือตองการ  

2. Possession processing คือ การบริการที่มีลักษณะจับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรง
กับทรัพยสินที่สามารถจับตองไดที่ผูรับบริการเปนเจาของ เชน ธุรกิจการบริการทําความ
สะอาด ธุรกิจคาปลีก บริการขนสงพัสดุ เปนตน ผูรับบริการไมจําเปนที่จะตองอยูรวมในกิจ
กรรมการบริการนั้น ๆ ก็ไดสิ่งที่สําคัญก็คือ ทรัพยสินที่ผูรับบริการเปนเจาของตองอยูรวม
ในกิจกรรมการใหบริการนั้นตลอด 

3. Mental stimulus processing คือ การบริการที่มีลักษณะที่จับตองไมได และกอใหเกิดผล
ดานจิตใจของบุคคลที่เขารับการบริการ เชน ธุรกิจบันเทิงตาง ๆ การบริการการศึกษา การ
บริการประเภทนี้เปนการบริการที่เกี่ยวของกับจิตใจของคน และผลของการบริการนั้นมักมี
อิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูเขารับการบริการ การใหบริการที่สามารถตอบ
สนองความตองการของผูบริโภคไดอยางดี ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ 

4. Information processing คือ การบริการที่มีลักษณะที่จับตองไมไดและกอใหเกิดผลโดย
ตรงกับทรัพยสินที่ไมสามารถจับตองไดของผูรับการบริการ เชน ธนาคาร การประกันภัย 
เปนตน การใหบริการรูปแบบนี้มีการสัมผัสทางกายภาพนอยมาก ผูรับการบริการจะไม
คอยมีความเกี่ยวของกับกิจกรรมการบริการหรือการผลิต สวนมากเปนการติดตอผานทาง
การโทรคมนาคม แตผลที่ไดรับนั้นจะเปนสิ่งที่สามารถจับตองได เชน สมุดฝากเงิน 
กรมธรรม ฉะนั้นภาพลักษณขององคกร การรับรูคุณภาพ จึงเปนสิ่งที่มีความสําคัญมากใน
การตัดสินใจเลือกการบริการ 
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ตารางที่ 2.1 แสดงประเภทธุรกิจบริการตามการแบงดวยวิธีของ Lovelock  
 

Who or What is the direct recipient of the service ? What is the nature of 
the service act ? People Possessions 
Tangible actions (People processing) 

Service directed at people’s 
bodies  
Passenger transportation 
Health care 
Lodging 
Beauty salon 
Physical therapy 
Fitness centers 
Restaurants/Bars 
Haircutting 
Funeral services 

(Possession processing) 
Service directed at physical 
possessions 
Freight transportation 
Repair and maintenance 
Warehousing/ storage 
Janitorial services 
Department store 
Laundry and dry cleaning 
Refueling 
Landscaping/ lawn care 
Disposal /recycling  

Intangible actions  (Mental stimulaus processing) 
Service directed at people’s 
minds 
Adverting/PR. 
Arts and entertainment 
Broadcasting /cable 
Management consulting 
Education 
Information service 
Music concerts 
Psychotherapy 
Religion 
Voice telephone 
 

(Information processing) 
Service directed at 
intangible assets 
Accounting 
Banking 
Data processing 
Data transmission 
Insurance 
Legal services 
Programming 
Research 
Securities investment 
Software consulting 

 
ที่มา: Lovelock, C.H. & Wright, L.K. (2002). Principle of service marketing and       
        management. Upper Saddle River,NJ; Prentice Hall, p.34. 
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การแบงประเภทของการบริการนั้น Lovelock (1983, cited in Ettenson & Turner, 1997) 
เห็นวาจะสามารถเพิ่มความเขาใจใหกับผูใหบริการในแงของการรับรู การผสมผสานขอมูลเกี่ยวกับ
การบริการ และประเภทของผลประโยชนที่ลูกคาตองการ อีกทั้งเมื่อนักการตลาดทางการบริการ
สามารถนําเอารูปแบบของธุรกิจบริการตางมาทําใหสมบูรณ ก็จะชวยทําใหสามารถวางกลยุทธ
ทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Bowen, 1990, cited in Ettenson & Turner, 1997) 

การแบงประเภทของการบริการที่กลาวมานั้น เปนเพียงสวนหนึ่งในหลากหลายรูปแบบซึ่ง
การแบงประเภทของการบริการนั้นสามารถนําไปใชประโยชนไดหลายทาง ไมวาจะเปนการวาง
แผนกลยุทธทางการสื่อสารทางการตลาด ตลอดจนทําใหทราบถึงการนําไปใชกับผูบริโภคที่มีความ
แตกตางกัน สามารถดําเนินงานการบริการใหตรงกับความตองการ ความคาดหวัง สรางการรับรูใน
คุณภาพของการบริการ เพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดแกผูบริโภค  
 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ 
 
 การทําการตลาดการบริการใหประสบความสําเร็จนั้นนอกจากการทําการตลาดในรูปแบบ
ดั้งเดิม ยังตองมีองคประกอบทางดานการตลาดที่สําคัญอีก 3 ประการ คือ การสรางความแตกตาง
ในการแขงขัน (Competitive differentiation) ความสามารถในการผลิต (Productivity) และสุด
ทายคือคุณภาพของการบริการ (Service quality) (Kotler, 2003)   
 นับต้ังแตชวงป ค.ศ. 1970 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการก็ไดรับความสนใจมาก
จากนักการตลาด (Gronroos, 2000) คุณภาพของการบริการนั้นเปนสิ่งที่นักการตลาดกลาววาเปน
สิ่งที่ชวยเพิ่มคุณคาใหกับการบริการ ซึ่งถือเปนอาวุธที่สําคัญในธุรกิจบริการที่ทําใหสามารถแขงขัน
กับคูแขงได (Khabiti, Ismail, & Thyagarajan, 2002; Zeithaml et al.,1990) สรางความจดจําให
กับลูกคา เพิ่มผลกําไร และยังทําใหการบริการขององคกรนั้นมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Lovelock & 
Wright, 2002) และการวัดคุณภาพของการบริการยังชวยทําใหเราเขาใจกระบวนการของการเกิด
คุณภาพเพื่อที่จะนํามาพัฒนาวิธีการเพิ่มคุณภาพของการบริการ (Chen, Gupta, & Rom,1994) ที่
สําคัญสรางใหลูกคาเกิดความภักดีตอการบริการ (Palmer & Cole, 1995, Zahorik & Rust, 1992, 
cited in Lassar, Manolis, & Winsor, 2000) ยิ่งมีการรับรูคุณภาพของการบริการมากก็จะยิ่ง
กระตุนใหเกิดความพึงพอใจมากขึ้นดวยซึ่งจะสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อซํ้ามากขึ้น (Chen et 
al.,1994; Ndhlovu & Senguder, 2002)  
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นอกจากคุณภาพของการบริการจะเปนสิ่งที่ชวยนักการตลาดและเจาของธุรกิจในการทํา
การตลาดอยางที่ไดกลาวมาแลว คุณภาพของการบริการยังเปนสิ่งที่ชวยในการตัดสินใจของผู
บริโภคดวย เชน ในการเลือกเขาพักในโรงแรมนั้นนอกจาก  ชื่อเสียง สถานที่ ความสะอาด ราคา 
ความปลอดภัยแลว คุณภาพก็เปนอีกองคประกอบหนึ่งที่มีความสําคัญเชนกัน (Ananth, DeMico, 
Moreo, & Howey, 1992, cited in Ndhlovu & Senguder, 2002 ) 

คุณภาพ (Quality) นั้นมีการใหความหมายไวหลากหลาย เชน คุณภาพคือคุณคา (Value) 
ความสอดคลองกับความตองการ การพบกับความคาดหวังของลูกคา (Crosby, 1979, 
Feigenbaum, 1951, cited in Chiu, 2002; Parasuraman et al., 1985) 

Kotler (2003) กลาววาคุณภาพ คือ ผลรวมทั้งหมด (Totality) ของลักษณะของสินคา หรือ
การบริการ (Feature or characteristic) ที่สามารถสนองความตองการ (Need) ความคาดหวัง 
(Expectation) (Vavra 1995, cited in Koskela, 2002) และสรางความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ใหกับผูบริโภค 

การรับรูคุณภาพของการบริการเปนการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังของผูบริโภค 
(Expectation) และการรับรูของการกระทําที่เกิดขึ้นจริง (Actual performance perception) โดย
อาศัยแบบจําลองความไมสอดคลองกับความคาดหวัง (Disconfirmation) (Zeithaml et al., 1990) 
ซึ่งความคาดหวังในการบริการของผูบริโภคเกิดจากประสบการณในอดีต และหากลูกคายังไมมี
ประสบการณก็จะมองหาขอมูลดวยการสอบถาม ฟงจากการบอกตอ (Words of mouth) หรือหา
ขอมูลจากการโฆษณาหรือพนักงานขาย (Kotler, 2003) 

Bitner และ Hubbert (1994; cited in Rust & Oliver, 1994) ไดใหความหมายเพิ่มเติม
ของคุณภาพของการบริการ วา เปนผลรวมของความประทับใจที่มากหรือนอยของผูบริโภค ที่มีตอ
องคกรและการบริการ  

โดยปกติคุณภาพของการบริการมักถูกนิยามในลักษณะของทัศนคติโดยรวม (Overall 
attitude) ที่มีตอการตัดสินใจ (Judgement) ความดีเลิศ (Excellence) หรือความเหนือกวา 
(Superiority) ของการบริการ (Chen et al., 1994; Cronin & Taylor,1992; Ziethaml et al.,1990) 
ทําใหนักวิจัยหลายทานกลาววาคุณภาพของการบริการนั้น เปนสิ่งที่ยากที่จะเขาใจเนื่องจาก
ลักษณะของการบริการที่มีความเปนนามธรรมสูง มีลักษณะธรรมชาติที่คลายกับทัศนคติ  หรือเปน
ลักษณะโดยรวมของทัศนคติ และเปนการประเมินผลโดยรวมของสินคาหรือการบริการ 
(Bitner,1990, cited in Dagger & Lawley,2003, Parazuraman et al., 1985, 1988) 

คุณภาพของการบริการจึงเปนภาพรวมของทัศนคติ ที่เกิดจากการเปรียบเทียบระหวาง
ความคาดหวังและการรับรูของการกระทําที่เกิดขึ้นจริง ผูบริโภคจะรับรูถึงการบริการผานคุณภาพ
ของการบริการและความพึงพอใจที่มีตอการบริการนั้น ซึ่งคุณภาพของการบริการและความพึงพอ
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ใจมีความสัมพันธและความคลายคลึงกัน โดยทั้งคูเปนรูปแบบของทัศนคติ ซึ่งทัศนคติก็คือความ
สัมพันธระหวางการรับรูของผูบริโภคและพฤติกรรมที่เกิดขึ้น ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติตอสินคาและ
การบริการจากประสบการณที่ไดรับจากสิ่งนั้น (Hanna & Wozniak, 2001) แตความรูสึกที่มีตอ
คุณภาพการบริการเปนความรูสึกโดยรวม (Over all) ที่ลูกคาสะสมเอาไวจนกวาจะไดรับบริการ 
และเปนความรูสึกในระยะยาว (Long-term) สวนความรูสึกที่มีตอความพึงพอใจนั้นเปนความรูสึก
ที่เฉพาะเจาะจง (Specific) ที่มีตอการบริการในแตละครั้งเปนความรูสึกระยะสั้น (Short-term) 
เปนการประเมินผลที่ไดรับมาขณะนั้น (ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล, 2544; สมวงศ พงศสถาพร, 
2546) 

สวนความแตกตางระหวางคุณภาพของการบริการและคุณภาพของสินคา (Product 
quality) นั้น Ghobadian, Speller และ Jones (1994, อางถึงในชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล, 2544) 
ไดอธิบายไวตามลักษณะของการบริการ (Service characteristic) ดังนี้ 

- ลักษณะที่ไมสามารถจับตองได จึงไมสามารถวัดคุณภาพจากตัวของการบริการเองตองมี
การเปรียบเทียบกับส่ิงอื่น เชน ชื่อเสียง การบอกตอ และสิ่งเหลานี้ก็มีอิทธิพลตอการรับรู
คุณภาพของการบริการมากกวาคุณภาพสินคา 

- ลักษณะความไมคงที่ การควบคุมมาตรฐานเปนเรื่องที่ลําบาก การที่จะผลิตการบริการ
ออกมาในรูปแบบเดียวกันจึงทําไดยาก 

- ลักษณะที่ไมสามารถแยกผูผลิตกับการบริการออกจากกันได ทําใหผูผลิตไมสามารถซอน
ความผิดพลาดได นอกจากนี้การควมคุมมาตรฐานก็เปนสิ่งที่ยากเพราะมีผูบริโภคเปน
สวนหนึ่งของการผลิต ซึ่งตางกับสินคาที่ผูบริโภคไมมีสวนเกี่ยวของกับกระบวนการการ
ผลิต 

- ลักษณะที่ไมสามารถกักตุนได ทําใหการตรวจสอบการบริการนั้นตองทําอยูตลอดเวลา 
 
ตามลักษณะที่กลาวมาจึงทําใหการบริการมีความเปนนามธรรมสูง  การวัดคุณภาพจึงทํา

ไดยาก และการประเมินผลการบริการจะดูพิจารณาจากกระบวนการสงผานการบริการทั้งหมด  
สวนการวัดคุณภาพสินคา การตัดสินก็พิจารณาจากกลุมสินคาที่ยอมรับไดของผูบริโภค 
(Consumer’s evoked set) (Chen et al.,1994; Zeithaml et al., 1990) 
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องคประกอบของคุณภาพของการบริการ 
 
 การรับรูถึงคุณภาพของการบริการที่กลาวมาแลวนั้นจะเห็นไดวา ผูบริโภคจะทําการเปรียบ
เทียบระหวางความคาดหวังและการรับรู (Dotchin,1994b) และผูบริโภคจะแบงการรับรูคุณภาพ
ของการบริการออกเปน 2 องคประกอบ(Dagger & Lawley, 2003; Gronroos, 1988, 1994, 
2000; Lassar et al., 2000; Parazuraman et al.,1985) ดังนี้ 

♦ องคประกอบดานผลของการบริการ (Technical or outcome quality) คือ คุณภาพที่ผู
บริโภครับรูไดจากการมีปฏิสัมพันธกับผูที่ใหบริการ ส่ิงที่ผูบริโภคไดรับก็เปนสิ่งที่สําคัญ
สําหรับตัวผูบริโภคเองและใชในการประเมินคุณภาพของการบริการนั้น นอกจากนี้องค
ประกอบสวนนี้จะมีความเปนรูปธรรม (Objective) มากกวา เพราะสามารถแกปญหาให
กับผูบริโภคได (Problem solution) ในองคประกอบนี้ส่ิงที่สําคัญที่องคกรควรมีก็คือ 
ความเชี่ยวชาญของทั้งองคกร ความสามารถของพนักงาน ในการที่จะเสนอทางแกปญหา
ใหกับผูบริโภค 

♦ องคประกอบดานกระบวนการ (Functional or process-related quality) คือ การ
ประเมินผลของผูบริโภคที่รับรูจากวิธีการสงมอบบริการ ซึ่งจะมีผลตอการรับรูของผูบริโภค
ตอการมีปฏิสัมพันธที่เกิดขึ้นระหวางการใหบริการ เชน การบริการที่เปนมิตรของชางตัด
ผม บรรยากาศ 
องคประกอบสองอยางนี้มีความสัมพันธตอการรับรูคุณภาพของการบริการ แตทั้งสองสิ่งนี้ 

สามารถที่จะทดแทนกันได ยกตัวอยางเชน เมื่อไปธนาคารเราไดพบกับพนักงานที่ไมเอาใจใสลูกคา 
ทําตัวไมเปนมิตร แตในการใหบริการก็เปนไปอยางสะดวก รวดเร็ว เราก็ยังมีความพึงพอใจในการ
ใหบริการจากธนาคาร (Technical) อยูถึงแมวาผูที่ใหบริการ (Functional) จะทําใหเกิดความไมพึง
พอใจก็ตาม  

จากที่ไดกลาวมาจะเห็นไดวาเมื่อกลาวถึงคุณภาพของการบริการก็ตองมีกลาวถึงความพึง
พอใจตอการบริการ (Service satisfaction) อยูเสมอ และความสัมพันธของสองแนวคิดนี้ก็มีการ
อภิปรายและโตเถียงกันมากมายในเรื่องที่วา การรับรูคุณภาพของการบริการของผูบริโภคเปนสิ่งที่
กอใหเกิดความพึงพอใจในการบริการ หรือผูบริโภคตองเกิดความพึงพอใจในการบริการกอนจึงจะ
เกิดการรับรูคุณภาพการบริการ (Cronin & Taylor, 1992; Robinson, 1999, อางถึงใน ชุลีรัตน 
บรรณเกียรติกุล, 2544; Dagger & Lawley, 2003; Anderson & Fornell, 1994; Brown & 
Swartz, 1989; Spreng & Mackoy, 1996, cited in Lassar et al., 2000; Rust & Oliver, 1994)  
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ซึ่งก็มีนักการตลาด นักวิจัยทําการศึกษาหลายทาน (Bitner, 1990; Oliver, 1980, cited in 
Bolton & Drew, 1994; Bitner & Hubbert, 1994, Bolton & Drew, 1991, cited in Dagger & 
Lawley, 2003) ไดใหความเห็นวา ความพึงพอใจเปนสิ่งที่นําไปสูการรับรูคุณภาพของการบริการ 
แตก็มีนักวิจัยหลายทานที่เห็นตางออกไปวา คุณภาพของการบริการนั้นเปนสวนที่ทําใหเกิดความ
พึงพอใจหรือเปนปจจัยหนึ่งที่กอใหเกิดความพึงพอใจมากกวา (Cronin & Taylor, 1992; Spreng 
& Mackoy, 1996, cited in Lassar et al., 2000; Anderson & Sullivan, 1993; Ruyter, 
Bloemer, & Peeters,1997 cited in Dagger & Lawley, 2003; Parasuraman et al., 1985, 
1988) นอกจากนี้ยังมีนักวิจัยอีกกลุมหนึ่งที่มองวา คุณภาพของการบริการและความพึงพอใจนั้น
ตางก็เปนสวนหนึ่งของกันและกัน (Dabholkar,1995; McAlexander, Kaldenberg & Koenig, 
1994; Cronin & Taylor, 1994, cited in Dagger & Lawley, 2003) 
 แตก็ยังไมสามารถสรุปไดชัดเจนวาขอสรุปของนักการตลาดหรือนักวิจัยคนไหนที่ถูกตอง 
ดังนั้นการพิจารณาก็ควรจะขึ้นอยูกับธรรมชาติของการบริการและบุคลิกภาพของผูบริโภคแตละคน 
(Dagger& Lawley, 2003) 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพของการบริการ 
  
 Sasser, Olsen, และ Wyckoff (1928, cited in Dotchin & Oakland, 1994b) ไดแบง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณภาพของการบริการไว 7 ประการดังนี้ 

1. ความปลอดภัย (Security) คือ ความปลอดภัยทางรางกาย 
2. ความแนนอน (Consistency) คือ การที่ไดรับผลเหมือนกันทุกครั้งที่เขารับบริการ 
3. ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรูสึกที่มีตอความสุภาพของผูใหบริการ 
4. ความสมบูรณ (Completeness) คือ บริการเสริมที่ไดเพิ่มเติม 
5. บรรยากาศ(Condition) คือ ความสะอาด ความสะดวกของสถานที่ 
6. ความสามารถในการจัดหา (Availability) คือ ความสามารถในการเขาถึงผูบริโภค สถาน

ที่ ความถี่ที่มีปฏิสัมพันธ 
7. การอบรม  (Training) คือ การฝกพนักงานใหบริการอยางเหมาะสม  

การแบงประเภทของ Sasser และคณะ นั้นไมไดใหคําแนะนําในการนําไปใชประโยชนแต 
ก็เปนแนวทางใหนักวิชาการหลายคนไปพัฒนาตอ (Dotchin & Oakland, 1994b) 
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สวน Gronroos (1988) ไดทําการแบงภาพรวมของการบริการที่มีคุณภาพได 6 ประการ  
ดังนี้ 

1. ความเปนมืออาชีพและการมีทักษะ(Professionalism and skill) คือ ผูใหบริการตองมี
ทักษะในงานบริการ และสามารถแกปญหาตาง ๆ ไดอยางมีแบบแผน 

2. ทัศนคติและพฤติกรรม (Attitude and behavior) คือ การที่ผูใหบริการมีความสนใจใน
การแกปญหาตาง ๆ ดวยทาทีที่เปนมิตร และทันทวงที 

3. การเขาถึงและความยืดหยุน (Accessibility and flexibility) คือ สถานที่ เวลาทํางาน 
พนักงาน ตลอดจนระบบการจัดการการบริการ สามารถอํานวยความสะดวกแกลูกคาได
อยางเต็มที่ 

4. ความไววางใจและความเชื่อถือได (Reliability and trustworthiness) คือ การที่ผูให
บริการนั้นรักษาสัญญาที่ใหไวกับลูกคา 

5. การแกปญหา (Recovery) คือ การที่ผูใหบริการสามารถแกปญหาไดอยางรวดเร็ว ดวยวิธี
การที่เหมาะสม 

6. ชื่อเสียงและความนาเชื่อถือ (Reputation and credibility) คือ การที่ดําเนินงานดวยดีใน
เร่ืองของระบบขององคกร ทําใหลูกคามั่นใจในการบริการ  

 
นอกจากนี้ Parasuraman และคณะ (1985; Zeithaml et al., 1990) ยังไดแบงปจจัยของ

การรับรูคุณภาพของการบริการโดยใชการวิจัยแบบการสนทานากลุม และไดแบงเกณฑพื้นฐานที่ผู
บริโภคใชในการตัดสินคุณภาพของการบริการไว 10 ประการซึ่งสามารถครอบคลุมการประเมิน
ธุรกิจการบริการที่หลากหลาย ดังนี้ 

1. ส่ิงที่สามารถจับตองได (Tangibles) คือ สิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่ปรากฏอยูในการ
ใหบริการไมวาจะเปน อุปกรณตาง ๆ พนักงาน หรือส่ือที่ใชในการการสื่อสาร 

2. ความนาเชื่อถือ (Reliability) คือ การใหบริการที่ถูกตอง ตรงเวลาตามที่ใหคําสัญญาไว 
3. ความสามารถ (Competence) คือ วิธีการหรือแนวทางในการนําเอาความรู ทักษะมาใช

กับการใหบริการ ไมวาจะเปนทักษะในการติดตอส่ือสารของพนักงาน การใหขอมูลตาง ๆ 
ที่แมนยํา 

4. การตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความสามารถในการจัดการไดอยางรวดเร็ว ทัน
ทวงที ตรงความตองการของผูบริโภค 

5. ความมีมารยาท (Courtesy) คือ ความเปนมิตร ความสุภาพออนโยน ความเอาใจใสของ
พนักงาน 
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6. ความนาไววางใจ (Credibility) คือ ความนาไววางใจ ความนาเชื่อถือ ความซื่อสัตย ซึ่งจะ
สงผลตอช่ือเสียงขององคกร 

7. ความปลอดภัย (Security) คือ ปราศจากความเสี่ยง อันตราย หรือความสงสัย 
8. การเขาถึง (Access) คือ งายที่ผูบริโภคจะทําการติดตอ สอบถาม ส่ือสารกันไดงาย 
9. การสื่อสาร (Communication) คือ การใหขอมูลอยางตอเนื่อง 
10. ความเขาใจ (Understanding) คือ การที่เขาใจความตองการของผูบริโภคอยางดี  

 
จากที่กลาวมาแลวยังมีนักวิชาการหลายทานไดทําการแบงปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณภาพ 

ของการบริการ ออกเปนหลายรูปแบบดวยกัน เชน Haywood-Farmer & Stuart (1990, cited in 
Dotchin & Oakland, 1994b) ไดแบงออกเปน 3 ปจจัยคือ (1) อุปกรณเครื่องใชตาง ๆ ที่สามารถ
จับตองได(Physical facilities)  (2) พฤติกรรมการแสดงออกของพนักงาน(People's behavior) 
 (3) คําแนะนํา หรือคําวิจารณจากผูทรงคุณวุฒิ (Professional judgement)   ดาน Naumann 
(1994, cited in Koskela, 2002) ประกอบดวย 10 ปจจัยที่คลายของ Parasuraman และคณะ 
(1985) ในการนํามาประยุกตใชนั้นก็ควรจะดูถึงรูปแบบของธรรมชาติของการบริการแตละชนิด
ดวย จึงจะทําใหเกิดประโยชนสูงสุด (Ghobadian et al., 1994, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล, 
2544) 
 
การวัดคุณภาพของการบริการ 
 
 การวัดคุณภาพของการบริการนั้นเปนการแสวงหาคําตอบจากลูกคาเพื่อนํามาปรับปรุง
องคกร อีกทั้งยังเปนหัวใจหลักในการนํามาใชวางกลยุทธการตลาดและการบริหาร เพื่อสรางความ
แตกตาง และความไดเปรียบในการแขงขันในตลาดที่มีการเติบโตอยางตอเนื่อง (Cronin & Taylor, 
1992; Dagger & Lawley, 2003; Johnson & Sirikit, 2002; สมวงศ พงศสถาพร, 2546)  นักวิชา
การจึงพยายามที่จะสรางกรอบที่สามารถวัดคุณภาพของการบริการ และการวัดที่เปนพื้นฐานและ
แพรหลายก็คือ การเปรียบเทียบจากความคาดหวัง (Expectation) ของผูบริโภคกับการรับรูผลที่
เกิดขึ้นจริง (Actual performance) จากการบริการ หรือแบบจําลองความไมสอดคลองกับความ
คาดหวัง Disconfirmation (Cronin & Taylor,1992; Gronroos,1988, 1994, 2000; 
Parazuraman et al., 1985; Zeithaml et al., 1990) ซึ่งทําใหเกิดสถานการณ 3 อยางคือ 

1. การรับรูนั้นตรงกับความคาดหวังที่มีอยู 
2. การรับรูนั้นมากกวาความคาดหวัง 
3. การรับรูนั้นไมตรงกับความคาดหวัง 
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คุณภาพของการบริการจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อการรับรูนั้นตรงหรือมากกวาความคาดหวัง  
(Chen et al.,1994; Ghobadian et al., 1994; Oliva, Oliver, & MacMillan,1992; Wakefield, 
Sarmiento, & Coison, 2001, อางถึงใน ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล, 2544) 

 
ในการวัดการรับรูคุณภาพของการบริการของผูบริโภคนั้น Gronroos (1988,1990, 1994, 

2000) ไดพัฒนาแบบจําลอง Disconfirmation มาเปนแบบจําลอง Perceived service quality 
หรือ Total perceived quality ดังแผนภาพที่ 2.2 
 
แผนภาพที่ 2.2 : แบบจําลอง Perceived service quality หรือ Total perceived quality ของ  

  Gronroos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Gronroos C., (1988).Service quality: The six criteria of good perceived  
         service.Review of business,9(3),p.10. 

จากแผนภาพ 2.2 สามารถอธิบายไดดังนี้ การรับรูคุณภาพโดยรวมของการบริการนั้นเกิด
จากการเปรียบเทียบระหวางคุณภาพที่ไดจากประสบการณและคุณภาพที่คาดหวัง 

Expected 
Quality 

Experience 
Quality 

 
Total Perceived Quality

Image 

Marketing 
communication 

Image 
Words-of-mouth 
Customer needs 

Technical 
Quality 

Functional
Quality 
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คุณภาพที่ไดจากประสบการณเปนคุณภาพที่เกิดหลังจากกระบวนการสงผานการบริการ 
เกิดจากหลังการใชบริการนั้นแลว เปนการรวมทั้งองคประกอบทางดานผล กระบวนการของการ
บริการ รวมทั้งภาพลักษณขององคกรดวย 
 สวนคุณภาพเกิดจากความคาดหวังนั้นเปนผลมาจากกิจกรรมทางการสื่อสารทางการ
ตลาดทั้งสิ้น ไมวาจะเปนการโฆษณา ประชาสัมพันธ ชื่อเสียง การบอกตอ รวมถึงความตองการ
และคานิยม (Needs and value) ของผูบริโภคเองดวย 
 ผลจากการเปรียบเทียบนั้นหากผลจากประสบการณนั้นมีคาที่สูงกวาความคาดหวังก็ถือ
วาการบริการนั้นมีคุณภาพ แตหากผลที่ไดจากประสบการณนั้นมีคาที่ต่ํากวาที่ไดคาดหวังไว ก็
แสดงวาการบริการไมมีคุณภาพ (Quality shortfall) 

สวน Rust และ Oliver (1994) ไดเสนอแบบจําลองในการวัดคุณภาพของการบริการไว ซึ่ง
สามารถแบงได 3 องคประกอบดวยกัน (ดูแผนภาพที่ 2.3) คือ  

 
1. Service product คือ ลักษณะหรือคุณสมบัติ (Feature) ของการบริการที่ถูกนําเสนอตอผู

บริโภค ซึ่งสามารถใชเปนจุดเดนและสรางความแตกตางในการใหบริการ Service 
product จึงเปนสิ่งที่ใชในการกําหนดเปาหมาย (Goal) และกรอบหรือแนวทาง (Shape) 
ในการใหบริการแกผูบริโภค 

2. Service environment คือ สิ่งแวดลอมในการใหบริการสามารถแบงไดเปนหลักใหญ ๆ 2 
ประเภท คือ ส่ิงแวดลอมภายในเปนสิ่งที่เกี่ยวของกับตัวผูใหบริการ เชน วัฒนธรรมองคกร 
ที่สะทอนออกมาในการใหบริการของพนักงาน และสิ่งแวดลอมภายนอก ก็คือ ลักษณะ
ทางกายภาพทั่ว ๆ ไปของการใหบริการ เชน โตะ เกาอี้ 

3.  Service delivery คือ การสงมอบบริการ ซึ่งผูใหบริการตองทําความเขาใจในความคาด
หวังของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคไดรับส่ิงที่จะตรงกับความคาดหวัง และคุณภาพของการ
บริการก็จะเกิดขึ้น 
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แผนภาพที่ 2.3 : แบบจําลองการวัดคุณภาพของการบริการของ Rust และ Oliver 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: adapted from “Rust,R.T. & Oliver,R.T.(1994).Service quality:New directions in  
       theory and practice.USA:SAGE.p.11.” 

 
นอกจากนี้มาตรวัดที่เรียกวา SERVQUAL ก็เปนอีกหนึ่งแนวคิดที่มีชื่อเสียงและไดรับความ

นิยมในการนํามาใชวัดคุณภาพของการบริการ (Bearden, Netemeyer, & Mobley, 1993; Lassar 
et al., 2000; Parazuraman et al., 1985,1988,1990 ; Boulding et al., 1993) เปนมาตรวัดที่เกิด
จาก การสนทนาแบบกลุม (Focus-group) จํานวน 12 กลุมเพื่อสรุปปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู
คุณภาพของการบริการ 4 ประเภท คือ ธุรกิจธนาคาร ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจรักษาความปลอดภัย 
และธุรกิจดูแลรักษาและซอมบํารุง ซึ่งมีอยู 10 ปจจัย ตอจากนั้นก็นําเอาปจจัยทั้ง 10 มาพัฒนา
เปนแบบสอบถามจํานวน 97 ขอ และเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน โดยผลที่ไดรับ
จากการเก็บขอมูลนั้นทําใหสามารถตัดทอนคําถามเหลือ 22 ขอ และสะทอนไดเปน 5 มิติ (ดูแผน
ภาพที่ 2.8) คือ 

• สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) คือ สิ่งที่ปรากฏอยูสามารถจับตองได ไมวาจะเปนสิ่ง
อํานวยความสะดวก พนักงาน สถานที่ และสื่อตาง ๆ  

• ความนาเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสามารถในการใหบริการที่ถูกตองและแมนยํา 
• การตอบสนอง (Responsiveness) คือ การเต็มใจชวยเหลือ และแกปญหาไดทันที 
• ความแนนอน (Assurance) คือ ความรูและความสุภาพของผูใหบริการ ซึ่งจะทําใหลูกคา

เกิดความเชื่อถือ และมั่นใจ 
• ความเอาใจใส (Empathy) คือ ความสนใจและใสใจที่ผูใหบริการมีตอลูกคา 

 
 
 

Service quality 

Service product Service Service delivery 
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แผนภาพที่ 2.4 :  แบบจําลองการวัดการรับรูคุณภาพของการบริการ The SERVQUAL model 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: adapted from “Parazuraman,A.,Zeithaml,V.A. & Berry,L.L.(1985). A conceptual  
         model of service quality and its applications for future research. Journal of  
       marketing,49.p.48. ” 
 

ในแบบสอบถามนั้นใชการวัดแบบ 7 คะแนน และไดแบงคําถามออกเปน 2 สวน คือ สวนที่
เกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภคมีจํานวน 22 ขอ และสวนที่เกี่ยวของกับการรับรูมีจํานวน 22 
ขอเชนกัน จากนั้นจึงนําคาเฉลี่ยนั้นจะนํามาเปรียบเทียบกันหากการรับรูมีคะแนนที่สูงกวาความ
คาดหวังก็แสดงวาการบริการนั้น ๆ มีคุณภาพ แตหากคะแนนของความคาดหวังนั้นสูงกวาการรับรู
ก็ทําใหเกิดชองวาง (Gap) และหมายความวาการบริการนั้นขาดคุณภาพ 

คุณภาพของการบริการจากที่ทราบแลววาเกิดการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังและ
ผลที่เกิดขึ้นจริง แตก็อาจจะเกิดชองวาง (Gap) ข้ึนไดและทําใหเกิดความลมเหลวในคุณภาพ 
(Quality failure) ที่เราสงถึงผูบริโภค  

เราสามารถลดชองวางที่อาจจะเกิดขึ้นไดโดยศึกษาจากสาเหตุที่ปรากฏในแบบจําลองชอง
วางของคุณภาพการบริการ (Gaps model) (Dagger & Lawley, 2003; Gronroos, 1990; Kotler, 
2003; Lovelock & Wright, 2002; Lovelock et al., 2002; Parazuraman et al., 1985) ซึ่ง
สามารถแบงได 5 ประการดังนี้ 

1. Consumer expectation-manager perception gap คือ การที่ไมเขาใจในความคาดหวัง
ของผูบริโภค จึงทําใหการวางแผนและการสงมอบบริการนั้นไมตรงกับที่ผูบริโภคหวัง  

2. Management perception-service quality specification gap คือ การที่ไมสามารถ
รักษามาตรฐานในการใหบริการแกผูบริโภค จึงทําใหการบริการนั้นไมตรงตามที่ผูบริโภค
คาดหวังไว 

 

Tangibles 
Reliability 

Responsiveness 
Assurance 
Empathy 

Perceived service 

Expected service 

Perceived service 
quality 
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3. Service quality specifications-service delivery gap คือ การที่ระบบการสงมอบ 
บริการ ไมไดมาตรฐานตามที่ผูบริโภคคาดหวัง อาจจะเกิดมาจากระบบ กระบวนการ หรือ
พนักงานที่ไมสามารถใหบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ 

4. Service delivery-external communication gap คือ การสัญญาที่มาจากการสื่อสาร
ภายนอก เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ ไมตรงกับการบริการจริงที่ผูบริโภคไดรับ 

5. Expected service-perceived service gap คือ สิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังไมตรงกับผลที่เกิด
ขึ้นจริงจากการบริการ 
และหากมีการลดชองวางเหลานี้ใหนอยลงมีความแตกตางกันนอยที่สุด ก็จะทําใหการ 

บริการนั้นมีคุณภาพตรงตามที่ผูบริโภคคาดหวังไว จนเกิดเปนความพึงพอใจและกลายเปนความ
ภักดีตอการบริการในที่สุด 
 กรอบความคิด SERVQUAL นั้นไดมีนักวิจัยและนักการตลาดนําไปใชในการทดลองเพื่อ
เปนการยืนยันและเพื่อขยายองคความรูอยางมากมาย เชน Haywood-Farmer และคณะ (1990), 
Keirl และ Mitchell (1990) ไดทําการทดลองเพิ่มเติมในอุตสาหกรรมอื่น ๆ (Dotchin & Oakland, 
1994b) และการนํามาศึกษาเพื่อทําความเขาใจในพฤติกรรมผูบริโภคไมวาจะเปนความตั้งใจ 
ความภักดีตอการบริการ ก็มีการศึกษาอยางตอเนื่องเชนกัน (Bloemer et al., 1988; Boulding et 
al., 1993; Caruana, 2002; Heskett, 2002; Ruyter et al., 1997) 

สําหรับการวิพากษวิจารณในกรอบความคิดนี้ก็มีเชนกัน ไมวาจะเปนในเรื่องของความ
เที่ยงตรง (Validity) ในการคัดเลือกของทั้ง 5 มิติ แตผูที่คิดคนกลาวโตวา ในแตละมิตินั้นไมไดแยก
เด็ดขาดจากกัน แตละมิติมีความสัมพันธกันและกัน (Rust, Zahorik, & Keiningham, 1996, อาง
ถึงในชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล, 2544)  
 นอกจากนี้ยังมีปญหาที่เกิดขึ้นจากการที่กรอบความคิดนี้มีสวนการรับรูซึ่ง Cronin และ 
Taylor (1992) ไดนําเอา SERVQUAL มาทําการวิจัยเพิ่มเติม ผลที่ออกมาสรุปไดเปนมาตรวัด 
SERVPERF ซึ่ง Cronin และ Taylor กลาววา เปนมาตรวัดแบบไมถวงน้ําหนักที่มีประสิทธิภาพที่
สุดและใหคาการทํานาย (Predictive score) ที่สูง รวมทั้งการวิจัยยังบอกไดวาคุณภาพของการ
บริการเปนสิ่งที่นําไปสูความพึงพอใจ แตความพึงพอใจเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมาก
กวา 

ที่กลาวมาขางตนแลวนั้นเปนวิธีที่นักวิจัยและนักการตลาดคิดคนเพื่อความพยายามในการ
วัดคุณภาพของการบริการ การเลือกใชนั้นก็ควรที่จะพิจารณาจากวัตถุประสงคการนําไปใชเปน
หลัก เชน การใช SERVQUAL จะชวยอธิบายรายละเอียดของคุณภาพของการบริการเพื่อนํามา
ชวยในการวินิจฉัยไดดีกวา ซึ่งการนํา SERVPERF มาใชนั้น ผลที่ไดก็จะมีความแมนยํากวาจึง
เหมาะกับการนําไปทํานายหรือผลในอนาคตมากกวา 
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แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การประเมินหลังการซ้ือ และความพึงพอใจของผู
บริโภค (Consumer purchasing behavior, Post-purchase behavior & Customer 
satisfaction) 
 
 หลังจากที่ไดทราบถึงแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการบริการและคุณภาพของการบริการไป
แลว เร่ืองที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็เปนสิ่งที่สําคัญ ซึ่งจะทําใหเราเขาใจใน
ตัวผูบริโภคมากขึ้น ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision making process) นั้น หมายถึง 
กระบวนการพิจารณา (Considering) ประเมินผล (Evaluating) และเลือก (Choosing) ระหวาง 2 
ตัวเลือกขึ้นไป (Hanna & Wozniak, 2001; Schiffman & Kanuk, 2000) 
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision making) 
  

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละคนก็จะมีความแตกตางกันออกไปตามประเภท
ของสินคาและการบริการนั้น อยางที่ไดกลาวขางตันวากระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นเปนขั้นตอนใน
การเลือกจาก  2 ทางเลือกเปนตนไป และพฤติกรรมของผูบริโภคจะพิจารณาในสวนที่เกี่ยวของกับ
กระบวบการตัดสินใจทั้งดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเปนกิจ
กรรมที่เกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่งดวย (Loudon & Bitta, 1993; Schiffman & Kanuk, 2000) 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อนั้น  Kotler (2003) ไดอธิบายขั้นตอนการตัดสินใจไวดังนี้ 

1. การตระหนักถึงปญหา (Problem recognition) คือ การที่ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและ
ความตองการของตนเอง อาจจะเกิดจากการที่ไมพอใจในสินคาหรือการบริการที่ใชอยู 
หรืออยากที่จะทดลองสินคาหรือการบริการใหม ๆ  

2. การหาขอมูล (Information search) คือ หลังจากที่ผูบริโภคตระหนักถึงความจําเปนและรู
วาตองการซื้อสินคาหรือการบริการใดเพื่อสนองความตองการของตนเองแลว ก็จะทําการ
หาขอมูลจากแหลงตาง ๆ ไมวาจะเปนแหลงขอมูลภายใน คือ จากประสบการณของตน
เอง หรือแหลงขอมูลภายนอก อาจจะมาจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ หรือ การคําบอก
เลา (Words of mouth)  

3. การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) คือ เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมากพอในการ
ตัดสินใจแลว ก็จะประเมินทางเลือกโดยพิจารณาคุณสมบัติตาง ๆ ของทางเลือกกอนตัด
สินใจ ในการประเมินคุณสมบัติหรือลักษณะของสินคาเปนเรื่องที่งายกวาการประเมินการ
บริการ สําหรับสินคาเราสามารถพิจารณาจาก สี รูปแบบตาง ๆ ขนาด สวนการประเมิน
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คุณสมบัติหรือลักษณะของการบริการตองอาศัยประสบการณ (Experience) และความ
เชื่อ (Credence) ในการประเมิน อีกทั้งการประเมินนั้นจะเกิดหลังจากการรับการบริการ
นั้นแลว (Loveolck & Wright, 2002; White, 2003) 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) คือ ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกสินคาหรือ
การบริการที่สามารถสรางความพึงพอใจใหกับตน ในการเลือกของผูบริโภคนั้นจะเลือก
จากประโยชนใชสอย (Utility) และความพึงพอใจ (Satisfaction) สูงสุด (Hanna & 
Wozniak, 2001) 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) คือ หลังจากที่ผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือการบริการ และมีประสบการณในการใชแลว ผูบริโภคจะทําการประเมินสินคา
และการบริการนั้น โดยการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังและระดับการตอบสนอง
ตอความตองการของผูบริโภคที่ไดรับจากสินคาหรือการบริการ โดยการประเมินออกมาใน
รูปของความพึงพอใจและไมพึงพอใจ ซึ่งมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อครั้งตอไปวาจะซื้อซํ้า
หรือไม 

 
นอกจากนี้ Assael (1998) ไดอธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยอิงกับ  

ระดับความเกี่ยวพันกับสินคาของผูบริโภค สามารถแบงไดเปน 4 ลักษณะ คือ 
1. การตัดสินใจอยางสลับซับซอน (Complex decision making) เกิดขึ้นเนื่องจากผูบริโภคมี

ความเกี่ยวพันกับสินคาที่จะตัดสินใจซื้อสูง ตองมีการหาขอมูลอยางละเอียดรอบคอบ มี
การใชความคิดและการประเมินตัวเลือกอยางรอบคอบ  

2. การตัดสินใจอยางมีความภักดีตอสินคา (Brand loyalty) เกี่ยวของกับความเกี่ยวพันกับ
สินคาที่ตัดสินใจซื้อในระดับสูงเชนเดียวกับรูปแบบแรก เปนรูปแบบการตัดสินใจจากการ
มีประสบการณจากการใชสินคาหรือบริการนั้นมากอน ผูบริโภคเกิดการเรียนรู เกิดความ
พึงพอใจ จนเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาและการบริการ จนเกิดเปนความผูกพัน 

3. การตัดสินใจอยางเฉื่อยชา (Inertia) เปนการตัดสินใจซื้อเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับ
สินคานั้นต่ํา ไมมีความพยายามในการคนหาขอมูลเนื่องจากผูบริโภคไมเห็นความสําคัญ
ของสินคา การเลือกซื้ออาจจะซื้อตราสินคาเดิมจากความเคยชินไมมีการตัดสินใจกอนซื้อ 
(Spurious loyalty) เพื่อความสะดวก จึงไมถือเปนความภักดีในตราสินคานั้นจริง ๆ  

4. การตัดสินใจอยางมีขอบเขต (Limited decision making) เปนการซื้อสินคาที่ผูบริโภคไม
คุนเคย และมีความเกี่ยวพันกับสินคานั้นต่ํา จึงมีการคนหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสิน
ใจเชนกัน แตไมไดใชความพยายามและเวลามากนัก เปนการหาขอมูลอยางจํากัด และ
เรียนรูอยางเฉื่อยชา (Passive learning) 
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ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะแตกตางกันไปในแตละคน กระบวนการตัดสิน
ใจซื้อมีสาเหตุมาจากหลายองคประกอบ (Schiffman & Kanuk, 2000; White, 2003) คือ  
        1.ปจจัยภายใน (Internal factors) เชน ความตองการของแตละบุคคล ประสบการณใน
อดีต ระดับความเกี่ยวพัน และความคาดหวัง 
        2.ปจจัยภายนอก (External factors) เชน กลยุทธการสื่อสารการตลาด กลยุทธการแขงขัน 
คําบอกเลา สภาพสังคม 

3.ปจจัยที่เกี่ยวของกับความเสี่ยงในการตัดสินใจของผูบริโภค (Perceived risk) มีดังนี้ 
- ความเสี่ยงในดานคุณสมบัติของสินคา 
- ความเสี่ยงในดานกายภาพของตัวสินคาและจากการใชสินคา 
- ความเสี่ยงในความคุมคากับเงินที่ตองจายเปนราคาสินคา 
- ความเสี่ยงดานสังคม 
- ความเสี่ยงดานจิตใจ 
- ความเสี่ยงดานระยะเวลาในการใชงานสินคา 

ความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นจะมากหรือนอยก็ข้ึนอยูกับประเภทของสินคาและการบริการ ความ
เสี่ยงในการซื้อบริการจะสูงกวาการซื้อสินคา โดยเปนความเสี่ยงดานสังคม ลักษณะทางกายภาพ
ของการบริการ และความเสี่ยงดานจิตใจ กลยุทธในการลดความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น (Schiffman 
& Kanuk, 2000; White, 2003) มีดังตอไปนี้ 

- การเสาะแสวงหาขอมูลใหมาก อาจจะเปนการพูดคุยกับคนในครอบครัว เพื่อน พนักงาน 
หรือจากคําบอกเลา ยิ่งมีขอมูลมากเทาไหรการคาดการณขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาก็จะ
มากขึ้น ความเสี่ยงจะลดลง 

- มีความภักดีตอตราสินคา มีความเชื่อมั่นในสินคาหรือการบริการที่เลือก  
- เมื่อผูบริโภคไมมีประสบการณเกี่ยวกับสินคามากนัก ผูบริโภคก็จะมองที่ความมีชื่อเสียง 

ภาพลักษณที่ดี 
- เลือกสินคาที่มีราคาสูง เพราะผูบริโภคจะคิดวาสินคาที่ราคาแพงคุณภาพจะตองดีกวาสิน

คาราคาถูก 
- การหาหลักประกันอื่น ๆ เชน การรับประกัน คุณภาพจากการตรวจสอบ หรือจากสถาบัน

ตาง ๆ ทั้งที่เปนของเอกชนและรัฐบาลที่เชื่อถือได การคืนเงิน (Refund) 
- ใชโอกาสที่ผูใหบริการไดใหทดลองใชสินคาหรือการบริการ เพื่อนําเอาขอมูลที่ไดนั้นมาใช

ในการประเมินผล เชน การใหทดลองนวดตัวในวันเปดรานวันแรก เปนตน 
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- การบริการเองเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility) จึงสงผลผูบริโภคทําใหการ
ประเมินผลที่จะเกิดขึ้นหลังการรับบริการไดยาก ผูบริโภคตองพิจารณาจากสวนที่สามารถ
จับตองไดจากการบริการนั้น ๆ เชน สถานที่ อุปกรณ  
และสําหรับบริษัทเพื่อลดความเสี่ยงก็ควรใหผูบริโภคไดทําการทดลอง (Trial) ทดสอบสิน

คาหรือการบริการ กระตุนใหเกิดคําบอกเลาในทางบวก เรงสรางชื่อเสียงขององคกรโดยการใชการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ (White, 2003) 

 
จากลักษณะของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่กลาวมาขางตน Fisk (1981, cited in 

White, 2003; Lovelock & Wright, 2002; Lovelock et al., 2002) นํามาพัฒนาเปนกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อการบริการ 3 รูปแบบ (ดูแผนภาพที่ 2.5) คือ  
 
แผนภาพที่ 2.5 : แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคระหวางสินคาและ 

  การบริการ 
 
                                                                 
                                                                                                                                                                      
                                                                                                                                                 
                                                                                                    
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : White,L.(2003).Buyer behaviour.In McColl-Kennedy,J.R.(Eds.),Service marketing : 
        A managerial approach(p.27).Singapore;John Wiley & Sons.p.27. 
 

Traditional model 

Problem recognition 

Information search 

Evaluation of alternative 

Purchase decision 

Post-purchase behavior 

Service encounter 

 
 

Pre-purchase 

Service model 

Post-purchase behavior 
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Pre-purchase เปนกระบวนการที่รวมสามขั้นตอนแรก คือ การตระหนักถึงปญหา การหาขอมูลมา
สนับสนุนและการประเมินผลจากการหาขอมูล ในแบบดั้งเดิมนั่นเอง 
Service encounter หรือชวงเวลาแหงความเปนจริง (Moment of truth) เปนชวงเวลาที่มีการแลก
เปลี่ยน มีปฏิสัมพันธระหวางผูบริโภคและพนักงาน แตในบางกรณีอาจจะเปนการมีปฏิสัมพันธ
ระหวางผูบริโภคกับส่ิงของหรือส่ือ (Media) อ่ืน ๆ (Shostack, 1985, cited in Bitner & Hubbert, 
1994) เชน คอมพิวเตอร โทรศัพท ชวงเวลานี้ถือวามีความสําคัญเพราะเปนชวงที่ผูบริโภคจะเกิด
การเรียนรู และการประเมินคุณภาพ (Quality) ของการบริการของผูบริโภคก็เกิดในข้ันตอนนี้เชนกัน 
Post-purchase ในขั้นตอนนี้เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินระดับความพึงพอใจและไมพึง
พอใจ โดยการเปรียบเทียบระหวางการรับรู (Perception) และความคาดหวัง (Expectation) เมื่อ
เกิดความพึงพอใจผูบริโภคจะทําการซื้อซํ้า (Repeat purchase) บอกตอ และเกิดความภักดีในการ
บริการ  
 
ความคาดหวังของผูบริโภค (Consumer’s expectation) 
 
 ผูบริโภคทุกคนจะมีความคาดหวังในใจกอนที่จะรับการบริการเสมอ ความคาดหวังของผู
บริโภค (Consumer’s expectation) เปนมาตรฐานภายใน (Internal standard) ที่ใชในการตัดสิน 
(Judge) การบริการวามีคุณภาพ สรางความพึงพอใจหรือไม โดยใชประสบการณ (Experience) ที่
เกิดจากการบริการนั้น หรืออาจจะเปนประสบการณเดิมที่ผูบริโภคไดรับจากผูใหบริการรายอื่นก็ได 
(Hill, 2003; Lovelock & Wright, 2002; วิทยา ดานธํารงกุล, 2545)   

 
สวน Vavra (1992, อางถึงใน รัชฎาภรณ ขวัญปญญา, 2540) กลาววา ความคาดหวังเกิด

ขึ้นจากหลายปจจัยประกอบกันไมวาจะเปน  
- สินคา (Product) หรือ การบริการ (Service) 
- คําบอกเลา (Words of mouth) 
- ส่ือโฆษณา (Advertising) 
- การขาย (Sales) 
- การบริการหลังการขาย (Aftermarketing) 
- วัฒนธรรม (Culture) 
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นอกจากนี้ความคาดหวังเกิดจาก ชื่อเสียง ภาพลักษณขององคกร พนักงานผูใหบริการ  
ราคา สภาพแวดลอมในขณะนั้น ประเทศที่ผลิต รวมถึงมาตรฐานของตัวผูบริโภคเองดวย (วีรวงษ 
เฉลิมจิระรัตน, 2539 อางถึงใน รัชฎาภรณ ขวัญปญญา, 2540) และจะมีความแตกตางกับไปตาม
อุตสาหกรรม วัฒนธรรม อายุ และประเภทของการบริการ 
  

องคประกอบของความคาดหวังประกอบไปดวย 3 องคประกอบ คือ (Zeithaml et al., 
1993) 

1. Desired and adequate service levels เปนความคาดหวังที่ผูบริโภคหวังไววาจะไดรับ 
เปนสิ่งที่ลูกคาตองการและเชื่อวามีความเปนไปไดที่จะไดรับการบริการ และเปนความ
คาดหวังขั้นต่ํา (adequate) ที่ผูบริโภคยอมรับไดหากไมไดเปนไปตามที่ไดคาดหวังไว 

2. Predicted service level เปนระดับของคุณภาพของการบริการที่ผูบริโภคเชื่อวาองคกร
สามารถที่จะสงผานไดตามที่คาดหวังไว 

3. Zone of tolerance เปนระยะหางระหวางความคาดหวังที่ตองการและความคาดหวังขั้น
ต่ํา 

 
ความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer’s satisfaction) 
 

Assael (1998) กลาววา ความพึงพอใจเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีประสบการณตอตราสินคา
หรือการบริการตรงตามที่คาดหวัง หรือเกินกวาความคาดหวัง โดยความพึงพอใจจะสงผลทางบวก
ตอทัศนคตินําไปสูการซื้อซํ้า ในทางกลับกัน หากเกิดความไมพึงพอใจก็จะสรางทัศนคติทางลบ ทํา
ใหเกิดแนวโนมในการไมเลือกสินคาหรือการบริการนั้นซ้ําอีก  

 
ความพึงพอใจของผูบริโภคนั้น เปนความรูสึกความพอใจหรือผิดหวังของบุคคล ซึ่งเปนผล

มาจากการเปรียบเทียบผลที่บุคคลไดรับกับส่ิงที่คาดหวังไว ซึ่งเปนผลที่เกิดจากประสบการณ และ
เปนผลรวมของทัศนคติที่มีตอการบริการ ไดแก ความรู ความเขาใจ (Cognition) ความรูสึก 
(Affect) และพฤติกรรม (Conation) ความพึงพอใจจะสงผลตอการซื้อซํ้า การบอกตอ และความ
ภักดีตอการบริการ ทั้งยังเปนสวนชวยใหผูบริโภคประเมินไดวาจะซื้อสินคาและการบริการเดิมหรือ
ไม (Brown, 1992, cited in Koskela, 2002; Hanna & Wozniak, 2001; Kotler, 2003; Oliver, 
1981)  
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ดาน Jones และ Sasser (1995, cited in Koskela, 2002) ไดเสนอเพิ่มเติมวาความพึง
พอใจเปนผลที่เกิดจาก สวนประกอบ (Elements) ตาง ๆ ของการบริการ สวนสนับสนุนการบริการ 
(Support services) กระบวนการแกไข (Recovery process) และสวนเสริมพิเศษของการบริการ 
(extraordinary service) 
  

การที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจไดนั้นตองทําความเขาใจในความคาดหวังของผู
บริโภคกอนเสมอ ซึ่งความพึงพอใจของลูกคาจะมีขอบเขตที่เทากับความคาดหวังไดก็ตอเมื่อลูกคา
ไดรับผลประโยชนที่เปนจริง (Actual benefit) ความพึงพอใจเปนสิ่งที่สลับซับซอน เราจึงควรทํา
ความเขาใจและรูจริงในการบริการของเราอยางดี รวมถึงกระบวนการที่ผูบริโภคจะเลือกการบริการ
ของเรา ดังนั้นในการสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคอาจจะแบงไดดังตอไปนี้ (Vavra,1992, อาง
ถึงใน รัชฎาภรณ ขวัญปญญา, 2540) 

1. ตองมีความเขาใจระหวางความสัมพันธของลูกคา และผูใหบริการ 
2. ตองมีจุดมุงหมายอยูที่ความพึงพอใจของลูกคาอยางแทจริง ไมใชมุงแตจะแขงขันดานการ

ตลาด 
3. ตองใหพนักงานไดทราบความพึงพอใจของลูกคาอยางตอเนื่อง 

 
ในการวัดความพึงพอใจนั้น Oliver (1980) ไดทําการศึกษาโดยการเปรียบทียบระหวาง

ความคาดหวังและสิ่งที่เกิดขึ้นจริงของผูบริโภค และทําใหเกิดแบบจําลองความไมสอดคลองกับ
ความคาดหวังขึ้น (The expectancy disconfirmation model) ซึ่งสามารถแบงได 3 ระดับ ดังตอ
ไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.6) 

 
1. Confirmation คือ การที่สินคาหรือการบริการสามารถตอบสนองความตองการของผู

บริโภคตรงตามที่คาดหวังเอาไว ทําใหเกิดความพึงพอใจ 
2. Positive disconfirmation คือ สินคาหรือการบริการสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคมากกวาที่คาดหวังเอาไว เกิดเปนความพึงพอใจในระดับที่สูง 
3. Negative disconfirmation คือ การที่สินคาหรือการบริการตอบสนองความตองการของผู

บริโภคนอยกวาที่ไดคาดหวังเอาไว ทําใหเกิดความไมพึงพอใจ 
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แผนภาพที่ 2.6 : แสดงแบบจําลองความไมสอดคลองกับความคาดหวัง 
 

 
 
 
 
 
 
                  P<E                                                                          P>E 
                                                                      P=E                
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : adapted from “Dagger,T. & Lawley,M. (2003). Service quality.In McColl- 
          Kennedy,J.R.(Eds.),Service marketing:A managerial approach.(pp.72- 
           100).Singapore:John Wiley & Sons.p.80” 

 
ซึ่ง Oliver (1981) ไดกลาวเพิ่มเติมวา สิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังจากการบริการนั้นอาจจะเปน

ความคาดหวังแงบวก เชน คิดวาการใหบริการจากรานอาหารรานนี้จะตองทําใหเกิดความพึงพอใจ
เพราะพนักงานหนาตายิ้มแยม หรือ แงลบ เชน ผูบริโภคเห็นการตอแถวที่ยาวในธนาคารก็คิดวา
การใหบริการของธนาคารตองชาแนนอน แตเมื่อเขารับบริการจริง ๆ ผูบริโภคไดรับการบริการที่รวด
เร็วผูบริโภคก็เกิดจะความพึงพอใจในการใหบริการของธนาคาร  

หลังจากที่ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ ความไมพึงพอใจ หรือ เกิดความพึงพอใจที่เพิ่มมาก
ขึ้นแลว สวนของผลที่ตามมา (Outcomes) อาจจะเปนการรับรูคุณภาพของการบริการ (Service 
Quality) ซึ่งจะสงผลตอการซื้อซํ้า (Repeat purchase) เกิดการบอกตอ (Words of mouth) เกิด
ความภักดี  (Loyalty) (Boshoff, 1997) 

Perceived service 
performance 

Expectation 

Comparison 

Negative 
disconfirmation 

Dissatisfaction Satisfaction Enhanced 

Confirmation Positive 
disconfirmation 

Outcomes 
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และสิ่งหนึ่งที่ไมควรมองขามก็คือหากผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) ผู
ใหบริการตองใหความสําคัญในการแกปญหา (Recovery) ที่เกิดขึ้นกับผูบริโภค เพราะความไมพึง
พอใจอาจจะนําไปสูการเปลี่ยนราน (Switching) ลดการใชบริการลง (Reduce consumption) 
และอาจจะเกิดการบอกตอในดานลบ  (Negative words of mouth) หรือการหยุดและเลิกใช
บริการ (Stop buying service) ซึ่งจะสงผลเสียหายอยางมากตอองคกร (Boshoff, 1997) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ การประเมินและความพึงพอใจในการบริการนั้น ผูใหบริการตองทํา
ความเขาใจในกระบวนการนี้อยางดี อีกทั้งยังตองทําความเขาใจในตัวผูบริโภคอยางละเอียด เพื่อที่
จะนําไปพัฒนา ปรับปรุงการบริการใหมีคุณภาพ (Quality) สูงสุด เพราะการบริการที่มีคุณภาพจะ
สงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ เกิดการซื้อซํ้า และเกิดเปนความภักดีในการบริการในที่สุด 
 
แนวความคิดเกี่ยวกับความภักดีในการบริการ (Service loyalty) 
 
 ความภักดี หรือ Loyalty นั้นเปนคําที่มีมานาน ในสมัยกอนคํานี้ใชอธิบายถึงความซื่อสัตย 
การอุทิศตัวและมีศรัทธาอยางแรงกลาตอประเทศชาติ แตในปจจุบันวงการธุรกิจไดมีการศึกษาและ
อธิบายถึงคํานี้อยางมาก (Lovelock & Wright, 2002) แตการศึกษาถึงความภักดีในชวงแรกนั้นมัก
จะมุงศึกษาในแงที่เกี่ยวของกับสินคา (Product-related) สินคาที่สามารถจับตองได (Tangible 
goods) หรือความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) มากกวาการศึกษาในแงมุมขององคกรที่
เกี่ยวกับการใหบริการ (Service organization) (Cunningham, 1956; Day, 1969; Kostecki,  
1994; Oliver,1997; Tucker, 1964, cited in Caruana, 2002; Gremler & Brown, 1996, cited 
in Bloemer et al.,1999) 

 
Assael (1998) กลาววา ความภักดีตอตราสินคานั้นเปนผลมาจากการเรียนรูของผูบริโภค

วา ตราสินคาสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได เปนสิ่งที่แสดงทัศนคติในเชิงบวกตอ
ตราสินคาใดสินคาหนึ่ง ซึ่งผลก็คือ การซื้อตราสินคาเดิมอยางตอเนื่อง 

 
ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) นั้นเปนระดับของทัศนคติในเชิงบวกของผูบริโภค

ที่มีตอตราสินคา และตราสินคานั้นมีความหมายรวมทั้งสินคาและการบริการซึ่งเปนผลมาจาก
กระบวนการประเมินตราสินคามาแลว โดยผูบริโภคจะตองมีความผูกพัน (Commitment) และมี
แนวโนมการซื้อในอนาคตอยางตอเนื่อง (Intend to continue purchasing in the future) โดยผู
บริโภคจะเลือกตราสินคาเดียวกันเสมอ ซึ่งความภักดีตอตราสินคานั้น จะมีอิทธิพลตอการสราง
ความพึงพอใจและไมพึงพอใจ (Consumer satisfaction/dissatisfaction) โดยเปนการรับรูในเรื่อง
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ของคุณภาพ (Perceived quality) และเปนการสะสมประสบการณการใชสินคามาระยะหนึ่ง 
(Experience accumulation) เปนสิ่งที่สะทอนถึงคุณคา (Value) ความไววางใจ (Trust) โดยที่ไม
ไดคํานึงถึงเรื่องราคา (Mowen & Miner, 1998; Buttle & Burton, 2001; Chaudhuri, 1999; 
Gremler & Brown,1996, cited in Pong & Yee, 2001) 

และความภักดีนั้นยังทําใหผูบริโภคมีการซื้อมากขึ้น มีการบอกตอที่เปนบวกตอองคกร 
องคกรสามารถตั้งราคาสินคาใหสูงกวาคูแขงได ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนสวนที่ชวยเพิ่มผลกําไรใหกับองค
กร (Keaveney, 1995; O’Brien & Jones, 1995; Reichheld & Kenny, 1990, cited in Ganesh,  
Arnold, & Reynolds, 2000; Lovelock & Wright, 2002) 

ลักษณะของความภักดี (Loyal) จะมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ในทุกวันนี้ความภักดีจะ
เกิดจากการที่เราสงคุณคา (Value) ที่ดีใหแกลูกคาอยางตอเนื่อง อาจจะเปนในเรื่องของความ
สม่ําเสมอ (Consistency) หรือในเรื่องของคุณภาพ (Quality) จนทําใหลูกคาเกิดความภักดีในสิน
คาและการบริการ (Koskela, 2002; Schiffman & Kanuk, 2000) ลูกคายังคงจะมีความภักดีตอ
บริษัทเพราะ คุณคา (Value) ที่เขาจะไดรับจากผูผลิตนั้นยังมีอยู (Reichheld & Sasser ,1990; 
Reichheld, 1996, cited in Pong & Yee, 2001) 

ดาน Prus และ Brandt (1995, cited in Koskela, 2002) และ Mowen (1995) มีความ
เห็นตรงกันวา ความภักดีตอตราสินคาประกอบไปดวยทัศนคติ (Attitudes) และพฤติกรรม 
(Behaviors) ทัศนคติประกอบดวย ความตั้งใจซื้อซํ้า ความเต็มใจในการแนะนําผูผลิต ปฏิเสธที่จะ
เปลี่ยนไปใชสินคาและการบริการของคูแขง ในดานของพฤติกรรมประกอบดวย การกลับมาซ้ือซํ้า 
การที่ซื้อสินคาหรือการบริการอื่น ๆ ที่เปนของผูผลิตเดียวกัน แนะนําสินคาและการบริการตอผูอ่ืน  

 
จากความเห็นที่หลากหลายของนักการตลาดที่กลาวมา Jacoby และ Chestnut (1978) 

ไดสรุปถึงองคประกอบของความภักดีตอตราสินคาไว ดังนี้ 
1. เปนความโนมเอียง (The bias, i.e., nonrandom)  
2. เปนการตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavior response, i.e., purchase) 
3. เปนพฤติกรรมที่ตอเนื่อง (Express over time) 
4. ประกอบดวยผูตัดสินใจซื้อสินคา (By some decision-making unit) 
5. มีความเกี่ยวของกับตราสินคาหนึ่งหรือมากกวา จากกลุมของตราสินคาหรือประเภทของ

ตราสินคานั้น (With respect to the one or more alternative brands out of set of such 
brands) 

6. เปนกระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งประกอบดวยการตัดสินใจและประเมินผล (Function of 
psychological : Decision making, evalution) 
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ซึ่งองคประกอบทั้ง 6 ประการสามารถอธิบายได ดังนี้ ความโนมเอียงที่เกิดขึ้นหากเกิดขึ้น 
เปนเพียงแคการพูดหรือแคส่ือใหเห็นวามีความโนมเอียงวาจะซื้อ บางครั้งอาจจะแฝงอยูในคําพูด 
ซึ่งตรงนี้ไมถือวาเปนความภักดี เพราะตองมีองคประกอบที่ 2 คือ พฤติกรรมการซื้อ คือ ตองพูด
เสมอวาชอบสินคายี่หอนี้มากกวายี่หออ่ืน ๆ และตองมีความตั้งใจซื้อยี่หอนั้น การซื้อนั้นก็ไมใชวา
จะซื้อแคคร้ังเดียวแลวถือวาเปนความภักดี คือ ตองมีการซื้อที่ตอเนื่อง ซื้อซํ้ายี่หอเดิมอยางนอย 2 
คร้ังในชวงเวลาที่ติดตอกัน  
 นอกจากนี้การซื้อสินคานั้น ๆ ตองทําการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง แตไมจําเปนที่จะตองเปน
คนที่เดินทางไปซื้อดวยตัวเอง ความภักดีไมจําเปนตองเกี่ยงของกับสินคาเพียงตราสินคาเดียว เรา
สามารถมีความภักดีไดในหลายตราสินคาในหลากหลายกลุมสินคา และสุดทายผูบริโภคตองมีการ
เปรียบเทียบ และสามารถใหเหตุผลในการประเมินสินคาได และผลของการประเมินสามารถ
พัฒนาจนเกิดระดับความผูกพัน จนกลายเปนสิ่งที่สามารถแยกความภักดีที่แทจริง กับการซื้อซํ้า
เพียงอยางเดียวได  ซึ่ง Schultz (1998) มีความเห็นเชนเดียวกันวา ความภักดีตอตราสินคาที่แท
จริงจะตองมีพื้นฐานมาจากความผูกพันที่มีตอตราสินคา ไมใชเพียงแคการซื้อตราสินคานั้นเพียง
อยางเดียว  

สําหรับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคาสามารถแบงโดยใชเกณฑที่ตาง
กันออกไปไดหลายรูปแบบ  

โดย Baldinger และ Rubinson (1996) ไดแบง ผูบริโภคตามลักษณะของความภักดีทาง
ทัศนคติ และความภักดีทางดานพฤติกรรม คือ  

- Real loyalty หมายถึง ผูบริโภคที่มีระดับความภักดีทั้งทางดานทัศนคติและพฤติกรรมสูง 
- Vulnerable หมายถึง ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอตราสินคาหนักแนนนอยกวาพฤติกรรมที่

แสดงออก 
- Prospects หมายถึง ผูบริโภคที่มีทัศนคติที่มั่นคงตอตราสินคามากกวาพฤติกรรมที่แสดง

ออกมา 
นอกจากนี้ Baldinger และ Rubinson (1996) ไดใหความเห็นเพิ่มเติมวา ผูบริโภคที่มี

ระดับความภักดีสูงและมีทัศนคติที่มั่นคงตอตราสินคา มีแนวโนมที่จะคงความภักดีตอตราสินคา
เดิม ในขณะที่ผูบริโภคที่มีความภักดีสูงแตทัศนคติไมมั่นคง มีโอกาสที่จะเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น 
สุดทาย คือ กลุมที่มีระดับความภักดีต่ําหรือกลุมที่ไมเกิดการซื้อ (Low loyal/ Non-buyer) จะมี
โอกาสสูงมากที่จะเปลี่ยนไปใชตราสินคาที่ตนเองมีความพึงพอใจมากกวา แตในผูซื้อที่มีระดับ
ความภักดีต่ํานั้นเราสามารถกระตุนใหเกิดการทดลองใชไดมากกวา 
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สวน Dick และ Basu (1994) ก็ไดทําการแบงประเภทของความภักดีของผูบริโภคโดย 
พิจารณาจากทัศนคติตอสินคาและระดับของพฤติกรรมการซื้อซํ้า โดยสามารถแบงไดเปน  

- True loyalty เปนผูบริโภคมีทัศนคติและระดับของการซื้อซํ้าสูง คือ ผูบริโภครูสึกดีกับยี่หอ
นั้นและมีการซื้อเปนประจํา อยางตอเนื่อง 

- Latent loyalty หรือความภักดีที่แอบแฝง ผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอสินคา แตมีการซื้อ
ซ้ําต่ํา คือ ผูบริโภคมีความชอบและรูสึกดีกับสินคายี่หอหนึ่ง แตผูบริโภคคนนั้นไมไดซื้อสิน
คานั้นบอยเมื่อตองการซื้อสินคาประเภทนั้นก็จะนึกถึงยี่หอนั้นเปนยี่หอแรก นอกจากนี้
อาจจะมีการจะมีการแนะนําคนอื่นดวย  

- Spurious loyalty หรือความภักดีเทียม คือ ผูบริโภคจะมีการซื้อซํ้าสูงแตมีทัศนคติที่ไมดี
ตอองคกร เชน ผูบริโภคซื้อยาสีฟนยี่หอหนึ่งเปนประจํา แตผูบริโภคคนนั้นไมรูสึกชอบใน
ยาสีฟนยี่หอนั้นเลย การซื้อที่เกิดขึ้นประจํานั้นอาจจะเกิดจากการที่คนในครอบครัวคนอื่น 
ๆ ชอบ ตนเองก็ตองซื้อยี่หอนั้นดวย 

- No loyalty คือ ไมมีทั้งระดับของทัศนคติและการซื้อซํ้า ผูบริโภคไมซื้อสินคายี่หอนั้นและ
ไมมีความชอบในสินคายี่หอนั้นดวย 

 
ความภักดีตอการบริการ (Service loyalty) 

 
ความภักดีตอการบริการ (Service loyalty) คือ ความเต็มใจของลูกคาที่จะยังคงใชบริการ

จากผูใหบริการหรือบริษัทเดิม หรือพฤติกรรมการซื้อซํ้า และเปนตัวเลือกแรกในการตัดสินใจเลือกผู
ใหบริการ แมวาในสถานการณนั้นอาจจะมีตัวเลือกมาก หรือเมื่อตองทําการเลือกก็จะเลือกแตผูให
บริการนั้นเพียงรายเดียวเทานั้น ซึ่งผลที่เกิดจากความภักดีนั้น เปนสิ่งที่เกิดจากทัศนคติ และพฤติ
กรรมที่เปนบวกตอผูใหบริการ และเปนสิ่งที่ชวยไมไหเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมไปใชการบริการของ
ผูใหบริการรายอื่น (Caruana, 1999; Gremler & Brown, 1996, cited in Pong & Yee, 2001)  

จะเห็นวาความหมายทั้งหมดจะมีลักษณะที่คลายกันระหวางความภักดีตอตราสินคาและ
ความภักดีตอการบริการ โดยเฉพาะการซื้อซํ้าของผูบริโภคนั้น เปนเหมือนพื้นฐานของความภักดีใน
ธุรกิจทุกประเภท (Caruana, 1999) และยังเปนกลยุทธที่สําคัญในการสรางความสัมพันธ ที่สําคัญ
การสรางผลกําไรใหกับองคกร (Heskett, 2002) แตก็มีนักวิจัยหลายทาน (Keaveney, 1995; 
Gremler & Brown, 1996, cited in Bloomer et al., 1999) ไดกลาววาความภักดีตอตราสินคานั้น
ไมสามารถนํามาประยุกตใชกับความภักดีตอการบริการได เพราะการบริการนั้นเปนกระบวนการที่
มีการพัฒนาความสัมพันธระหวางบุคคล (The development of interpersonal relationships) 
คือ ผูใหบริการและผูรับบริการมีปฏิสัมพันธแบบตัวตอตัว (Person-to-person interaction) ซึ่งเปน
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องคประกอบที่สําคัญในการบริการ ที่แตกตางจากความภักดีตอตราสินคาที่การสื่อสารระหวาง
บุคคลนั้นอาจไมใชส่ิงสําคัญในการสรางความภักดี (Macintosh & Lochshin, 1998 ; Crosby, 
Evans, & Cowles, 1990; Czepiel & Gilmore, 1987; Czepiel, 1990; Surprenant & Solomon, 
1987, cited in Bloomer et al., 1999) 

จากที่ไดกลาวมาแลววาการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวของกับความภักดีสวนมากจะเปนในแงมุม 
ของความภักดีที่มีตอตราสินคา สวนการศึกษาในแงมุมของความภักดีที่มีตอการบริการก็ไมแพร
หลาย และไดรับความสนใจนอยกวาการศึกษาเรื่องของคุณภาพของการบริการและความพึงพอใจ
ของผูบริโภค (Cunningham, 1956 ;  Day, 1969; Kostecki, 1994; Tucker, 1964 cited in 
Caruana, 2002) 

ในการศึกษาความภักดีของผูบริโภคที่มีตอการบริการนั้น ผูศึกษาตองระมัดระวังวาความ
ภักดีนั้นอาจจะเปนความภักดีเทียม หรือ Spurious loyalty ก็ได เนื่องมาจากการที่ลักษณะของการ
บริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility) ซึ่งทําใหกระบวนการตัดสินใจนั้นมีความเสี่ยง
สูง และเพื่อเปนการเลี่ยงความเสี่ยงนั้นผูบริโภคอาจจะเลือกความภักดีตอการบริการเพื่อลดความ
เสียงนั้นก็ได (Zeithaml, 1981; Klemperer, 1987; Guiltinan, 1989, cited in Bloomer et al., 
1999) จึงทําใหการรับรูคุณภาพของการบริการนั้นมีบทบาทที่สําคัญมากในเรื่องการสรางและ
รักษาความภักดี เพราะคุณภาพของการบริการสามารถลดความเสี่ยงในการตัดสินใจ และทําใหผู
บริโภคมีความมั่นใจในการใหบริการมากขึ้น (Dick & Basu, 1994; Wallace 1997, cited in 
Koskela, 2002) 

การที่จะเพิ่มการซื้อซํ้าของผูบริโภค อาจทําไดโดยมีการสื่อสารที่ตอเนื่องกับผูบริโภค การ
รับประกันการใหบริการ การใหบริการเฉพาะบุคคล การจัดการแกปญหาของผูบริโภค หรือแม
กระทั่งการที่ใหผูบริโภคมีสวนรวมในการะบวนการสงมอบบริการมากขึ้น ก็สามารถทําใหผูบริโภค
มีความภักดีตอการบริการมากขึ้นดวย (Glanz, 1994; Wayland & Cold, 1997, cited in 
Koskela, 2002)  

กลยุทธอีกอยางที่นักการตลาดนํามาใชก็คือ การสราง Loyalty program หรือ โปรแกรม
การสรางความภักดี ซึ่งกลยุทธนี้ไมไดมีวัตถุประสงคแคตองการหาลูกคาใหมเทานั้น แตยังเปนการ
รักษาลูกคาเดิมใหใชบริการของเราตอไป อีกทั้งยังชวยทําใหการซื้อของลูกคาทั้งเกาและใหมมีการ
ใชบริการเพิ่มมากขึ้นดวย เชน โปรแกรมการสะสมไมลของสายการบินตาง ๆ หรือ ทานอาหารใน
รานครบ 300 บาทไดรับการประทับตรา 1 คร้ัง และตองประทับตราใหครบ 10 คร้ังเพื่อที่จะไดนํา
มาเปนสวนลดในการทานอาหารครั้งตอไป เปนตน 
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การวัดความภักดีตอการบริการ (Measures of service loyalty)  
  

Pong & Yee (2001) กลาววาความภักดีตอการบริการนั้นเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากพฤติกรรม ทัศ
นคติ และความรู จึงสรุปปจจัยที่ใชในการวัดความภักดีตอการบริการได ดังนี้  

♦ พฤติกรรมการซื้อซํ้า (Repeat purchase behavior) เปนการแสดงถึงความผูกพันที่ลูกคา
มีตอผูใหบริการ 

♦ คําบอกเลา (Words of mouth) เปนการวัดผลของความภักดีที่ดีและมีประสิทธิภาพ 
(Koskela, 2002) การบอกเลานั้นรวมถึงการแนะนําผูอ่ืนดวย และคนที่มีความภักดีก็มัก
จะมอบผลในทางบวกกลับสูผูใหบริการ (Söderlund, 1998, cited in Pong & Yee, 
2001) 

♦ ชวงเวลาที่ผูบริโภคเลือกรับบริการ (Period of usage)  คือ เปนการวัดการเขารับบริการ
อยางวามีความตอเนื่องหรือไม หรือรับบริการเดือนละกี่คร้ัง ซึ่งเปนสามารถสะทอนสถาน
การณการบริโภควาจะเปนความภักดีในระยะยาวหรือไม (Kendrick, 1998, cited in 
Pong & Yee, 2001) 

♦ ความไมหวั่นไหวตอราคาที่เปลี่ยนแปลง (Price tolerance)  คือ การที่ราคาสูงขึ้นผูบริโภค
ที่มีความภักดีก็ยังเลือกการบริการของเราอยู ทําใหเห็นวาราคาไมไดสงผลตอการเลือก
การบริการของผูบริโภค 

♦ ความตั้งใจซื้อซํ้า (Repeat purchase intention) เปนการเลือกซื้อในการบริการเดิมเปน
ประจํา 

♦ ความชอบมากกวา (Preference) ผูบริโภคมีความภักดีที่แทจริงจะแสดงความชอบมาก
กวาออกมาเห็นไดชัด 

♦ การลดตัวเลือก (Choice reduction behavior) ผูบริโภคที่มีความภักดีจะมีการหาขอมูล
เพื่อการตัดสินใจนอยลง 

♦ การเปนอันดับแรกในใจ (First-in-mind) การบริการนั้นจะเปนตัวเลือกแรกเสมอหากผู
บริโภคมีความภักดี 
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นอกจากนี้ Zeithaml และคณะ(1996) ไดสรุปปจจัยที่ใชวัดความภักดีตอการบริการ โดยใช
เกณฑจากพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Customer behavioral intentions) ดังราย
ละเอียดตอไปนี้ (Bloomer et al., 1999) 

♦ พฤติกรรมการบอกตอ (Words-of-mouth communications) คือ การพูดถึงสิ่งที่ดีเกี่ยว
กับผูใหบริการและการบริการ แนะนําและกระตุนใหคนอื่นสนใจและใชการบริการนั้น ซึ่ง
สามารถนํามาวิเคราะหความภักดีของผูบริโภคที่มีตอผูใหบริการ 

♦ ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) เปนการเลือกการบริการนั้น ๆ เปนตัวเลือกแรก ซึ่ง
ส่ิงนี้สามารถสะทอนนิสัยเกี่ยวกับการเปลี่ยนการบริการได  

♦ ความออนไหวตอราคา (Price sensitivity) คือ การที่ผูบริโภคไมมีปญหาในการที่ผูให
บริการขึ้นราคาและผูบริโภคยอมจายมากกวาที่อ่ืนหากการบริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจได 

♦ พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining behavior) คือ การรองเรียนเมื่อเกิดปญหา อาจ
จะรองเรียนกับผูใหบริการ บอกตอคนอ่ืน สงเรื่องไปยังหนังสือพิมพ สวนนี้เปนการวัดถึง
การตอบสนองตอปญหาของผูบริโภค 

 
การศึกษาวิจัยในเรื่องของความภักดีตอการบริการนั้น นักวิชาการสวนใหญจะศึกษาถึง

ความสัมพันธ ของความภักดีตอการบริการ การรับรูคุณภาพของการบริการ และความพึงพอใจ
ของผูบริโภค ในธุรกิจบริการที่แตกตางกัน (Bloemer et al., 1999; Buttle & Burton, 2001; 
Caruana, 2002; Ganesh, Arnold, & Reynolds, 2000; Koskela, 2002; Pong & Yee, 2001; 
Ruyter et al., 1998) ซึ่งผลจากการวิจัยก็แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธที่มีตอกัน และความสัมพันธ
นั้นยังสงผลตอธุรกิจบริการในการดําเนินงาน และชวยสรางผลกําไรที่มากขึ้นดวย  
 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของที่ผานมา ผูวิจัยสามารถตั้งสมมติ
ฐานสําหรับใชในการทําวิจัย เร่ือง “ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการ และ
ความภักดีตอการบริการ” ไดดังนี้ 
 

1. การรับรูคุณภาพของธุรกิจบริการแตละประเภทของผูบริโภคมีความแตกตางกัน 
2. ความภักดีของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการแตละประเภทมีความแตกตางกัน 
3. ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของผูบริโภคและความภักดีของผูบริโภคมีความ

แตกตางกันในธุรกิจบริการแตละประเภท 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการและความภักดีตอการ
บริการ” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot study) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่อง
มือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งการวิจัยมีข้ันตอนการดําเนินงานตาง ๆ ดังนี้ 
 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
 
 สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกกลุมตัวอยางเพศชายและเพศหญิง อายุ 
20-45 ปที่เปนผูใชบริการทั้ง 4 ประเภทที่ใชในการวิจัย เนื่องจากเปนกลุมที่มีอํานาจในการซื้อ และ
อํานาจในการตัดสินใจเลือกใชบริการจากธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ธุรกิจหางสรรพสินคา ธุรกิจ
โรงภาพยนตร และธุรกิจธนาคารไดดวยตนเอง ตลอดจนเปนกลุมเปาหมายหลักในการวิจัย ดังนั้น
ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศ
หญิงที่อาศัยอยูในเขตพื้นที่ปกครอง 50 เขตของกรุงเทพมหานครอายุระหวาง 20-45 ป โดยจากขอ
มูลสถิติจํานวนประชากร กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ไดระบุจํานวนประชากรที่อายุ
ระหวาง 20-45 ป ในเขตพื้นที่เขตปกครอง 50 เขตของกรุงเทพมหานคร มีจํานวนทั้งสิ้น 2,500,277 
คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2545) 
 
กลุมตัวอยาง 
 

การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ใชการคํานวณดวยสูตร ดังนี้ (วิเชียร 
เกตุสิงห, 2541, หนา 22)  

 

N n = 
( 1 + Ne2 ) 

เมื่อ     n     คือ   จํานวนตัวอยาง หรือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
           N    คือ   จํานวนหนวยทั้งหมด หรือ ขนาดของประชากร  
           e     คือ   ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดได 
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เมื่อแทนคาในสูตรขางตน ดวยขนาดของประชากรจํานวน 2,500,277 คน ที่ระดับ
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได รอยละ 5 จะไดดังนี้ 

 
 จากการแทนคาในสูตรดังกลาว ไดขนาดของกลุมตัวอยางประมาณ 399.9 คน ดังนั้นผู
วิจัยจึงกําหนดใหกลุมตัวอยางเทากับ 400 ตัวอยาง 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 
 ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) ทั้งแบบที่ใชทฤษฎี
ความนาจะเปน (Probability sampling) และแบบที่ไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability 
sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

ในขั้นแรกจากการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครพบวา ประกอบไปดวยเขตปก
ครองทั้งสิ้น 50 เขต (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542) โดยทั้ง 50 เขตนั้นไดแบงออกเปน 10 
สวนตามวัตถุประสงคการใชที่ดินประกอบดวย (1) พื้นที่พักอาศัย (2) พื้นที่พาณิชยกรรม (3) พื้นที่
อุตสาหกรรม (4) พื้นที่คลังสินคา (5) พื้นที่สถาบันราชการ (6) พื้นที่สถาบันศาสนา (7) พื้นที่
สถาบันการศึกษา (8) พื้นที่นันทนาการ (9) พื้นที่เกษตรกรรม (10) พื้นที่โลง ที่วาง  

ผูวิจัยทําการเลือกเฉพาะพื้นที่พักอาศัยและพาณิชยกรรมเทานั้น เพื่อที่การเก็บขอมูลจะ
ตรงกับกลุมตัวอยางมากที่สุด ซึ่งมีทั้งสิ้น 36 เขต คือ ปอมปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ ปทุมวัน ราช
เทวี บางรัก บางกอกนอย บางซื่อ ดุสิต พญาไท สาทร บางคอแหลม จตุจักร บางแค ประเวศ 
คลองสาน จอมทอง ราษฎรบูรณะ วังทองหลาง คลองเตย ธนบุรี บึงกุม สวนหลวง ลาดพราว บาง
กะป บางกอกใหญ บางพลัด ดอนเมือง บางเขน ดินแดง วัฒนา ยานนาวา หวยขวาง หลักสี่  
พระขโนง บางนา และภาษีเจริญ เปนกรอบในการสุมตัวอยาง 

หลังจากนั้นก็ทําการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยการนําชื่อของ
เขตตาง ๆ ทั้ง 36 เขตมาเขียนชื่อลงในกระดาษและทําการจับสลากออกมาจํานวน 10 เขต ซึ่ง
ครอบคลุมพื้นที่พักอาศัยและพาณิชยกรรม และคิดเปนรอยละ 30 ของจํานวนเขตทั้งหมด 36 เขต 
ไดแก 

 

2,500,277 n = 
 1 + [ (2,500,277) x (0.05 )2] 

 n  =            399.9    
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(1) เขตบางกะป    (6) เขตคลองสาน 
(2) เขตปทุมวัน    (7) เขตคลองเตย 
(3) เขตบางนา    (8) เขตบางรัก 
(4) เขตปอมปราบศัตรูพาย   (9) เขตสายไหม 
(5) เขตดินแดง    (10) เขตจตุจักร 
 

จากนั้นก็ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเก็บขอมูลตาม 
สถานที่ตาง ๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติตามที่กําหนดไว เชน สํานักงาน ศูนยการ
คา สถานศึกษา รานอาหาร โรงภาพยนตร สถานที่ราชการ ซึ่งอยูใน 10 เขตที่ไดทําการสุมเลือก 
จนกระทั่งครบทั้ง 400 ตัวอยาง 
 
ประเภทของธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการและ
ความภักดีตอการบริการของผูบริโภค ในธุรกิจการบริการตางประเภทกัน ซึ่งผูวิจัยไดใชแนวคิดของ 
Lovelock (1983) ซึ่งไดแบงลักษณะของธุรกิจบริการออกเปน 4 ประเภท (ดูตารางที่ 2.3) เปน
เกณฑในการเลือกธุรกิจบริการเพื่อใชในการวิจัย ดังนี้ 

People processing การบริการที่มีลักษณะที่จับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงตอราง
กายของบุคคลที่เขารับการบริการ (people’s bodies) ผูวิจัยไดทําการเลือก ธุรกิจรานอาหารฟาสต
ฟูด เปนตัวแทนธุรกิจประเภทนี้ 

Possession processing การบริการที่มีลักษณะจับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงกับ
ทรัพยสินที่ผูรับบริการเปนเจาของ ในการวิจัยผูวิจัยไดเลือก ธุรกิจหางสรรพสินคา  

Mental stimulus processing การบริการที่มีลักษณะที่จับตองไมได และกอใหเกิดผล
ดานจิตใจของบุคคลที่เขารับการบริการ ผูวิจัยทําการเลือก ธุรกิจโรงภาพยนตร 

Information processing การบริการที่มีลักษณะที่จับตองไมไดและกอใหเกิดผลโดยตรง
กับทรัพยสินที่ไมสามารถจับตองไดของผูรับการบริการ สําหรับธุรกิจประเภทนี้ผูวิจัยไดเลือก ธุรกิจ
ธนาคาร เปนตัวแทน 

ในการคัดเลือกตัวแทนธุรกิจบริการแตละประเภทนั้น ผูวิจัยไดเลือกโดยพิจารณาจากการ
เติบโตของธุรกิจแตละประเภท การที่มีการแขงขันในตลาดสูงซึ่งจะพิจารณาจากการที่ธุรกิจแตละ
ประเภทมีการทําการสื่อสารทางการตลาดอยางตอเนื่อง และหลากหลาย 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
แบบสอบถามที่สรางขึ้นเปนแบบสอบถามปลายปด (Closed-ended questionnaire) โดยแบบ
สอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 
สวนที่ 1 คําถามในการคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย พฤติกรรมการ

ใชบริการทั้ง 4 ประเภท และตราสินคา  
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพครอบครัว 
 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการวัดการรับรูคุณภาพของการบริการ 
 สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกับการวัดความภักดีตอการบริการ 
 

การวัดคุณภาพของการบริการ (Service quality) ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถาม
โดยมีแนวทางจากการคนควาและรวบรวมการวัดการรับรูคุณภาพของการบริการของผูบริโภค 
ตามมาตรวัด SERVPERF จาก Cronin และ Taylor (1992) และ ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544) 
  

สวนในการวัดความภักดีตอการบริการ (Service loyalty) นั้นผูวิจัยไดใชงานวิจัยของ 
Bloemer และคณะ (1999) งานวิจัยของ Pong และ Yee (2001) รวมทั้งงานวิจัยของ Zeithaml 
และคณะ (1996) เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 
ตัวแปรที่ใชในการวิจัยและเกณฑการใหคะแนน 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดตัวแปร ไวดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 1 การรับรูคุณภาพของธุรกิจบริการของผูบริโภคมีความแตกตางกันในแต
ละประเภทของธุรกิจบริการ 
 ตัวแปรตาม: การรับรูคุณภาพของการบริการ 
 ตัวแปรอิสระ: ธุรกิจบริการ 
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สมมติฐานขอที่ 2 ความภักดีของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการมีความแตกตางกันในแตละ
ประเภทของธุรกิจบริการ 
 ตัวแปรตาม: ความภักดีตอธุรกิจบริการ 
 ตัวแปรอิสระ: ธุรกิจบริการ 

สมมติฐานที่ 3 ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของผูบริโภคและความภักดีของผู
บริโภคมีความแตกตางกันในธุรกิจบริการแตละประเภท 
 ตัวแปรตาม : ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพและความภักดีตอการบริการ 
 ตัวแปรอิสระ : ธุรกิจบริการ 
  

จากการที่ผูวิจัยนําเอางานวิจัยทั้งในและตางประเทศเปนแนวทางในการสรางแบบสอบ
ถาม จึงมีการปรับใหมีความเหมาะสมกับกลุมตัวอยางคนไทย และมีการปรับเปลี่ยนเกณฑการให
คะแนนตามและภาษาในแบบสอบถาม ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
การวัดรับรูคุณภาพของการบริการ (Perceived service quality) สามารถวัดไดดวย

มาตรวัด SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992) ซึ่งทําการวัดใน 5 ปจจัย คือ  
 
ส่ิงที่สามารถจับตองได (Tangibles)  

- ...มีอุปกรณที่ดูทันสมัย 
- ...มีสิ่งอํานวยความสะดวกที่สวยงาม 
- พนักงานของ...มีการแตงตัวและกิริยามารยาทเรียบรอย 
- ...มีอุปกรณที่เกี่ยวของในการใหบริการไดรับการออกแบบมาอยางเหมาะสม 

สวยงาม (ภาชนะใสอาหาร,รายการอาหาร,ใบแจงคาบริการตาง ๆ ,ที่นั่ง, ถุงใส
ของ) 

 
ความนาเชื่อถือ (Reliability)  

- .....รักษาสัญญาที่ใหกับลูกคาเสมอ 
- .....มีความจริงใจในการใหบริการ 
- .....มีมาตรฐานในการใหบริการ 
- .....มีความตรงตอเวลา 
- .....ไมเคยบกพรองในการใหบริการ 
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การตอบสนอง (Responsiveness)  
- พนักงาน.....สามารถระบุระยะเวลาในการใหบริการที่แนนอนได 
- พนักงานของ.....ใหการบริการอยางรวดเร็วทันใจ 
- พนักงานของ.....มีความเต็มใจในการใหบริการเสมอ 

 
ความแนนอน (Assurance)  

- พนักงานของ.....สามารถสรางความมั่นใจใหลูกคา 
- ลูกคารูสึกปลอดภัยเสมอเมื่อรับการบริการของ..... 
- พนักงานของ.....มีความสุภาพออนนอม 
- พนักงานของ.....มีความรูความเขาใจในงานและสามารถตอบคําถามของลูกคา

ไดเสมอ 
 
ความเอาใจใส (Empathy) 

- พนักงานของ....มีความเอาใจใสลูกคา 
- พนักงานของ.....มีความเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 
- พนักงานของ.....ใหบริการอยางดีที่สุดดวยใจ 
- พนักงานของ.....มีความเขาใจในความตองการของลูกคา 
- ....มีเวลาทําการที่สะดวกและเหมาะสม 

  
ในการวัดการรับรูคุณภาพของการบริการดังกลาว ผูวิจัยไดเปลี่ยนการวัดแบบเดิมที่เปน

การวัดแบบ 7 คะแนน (Semantic differential scales) เปนการวัดแบบ 5 คะแนน (5-points 
Likert scales) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้  

เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นดวย   4  คะแนน 
เฉย ๆ    3  คะแนน 
ไมเห็นดวย  2  คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 
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การวัดความภักดีตอการบริการ (Service loyalty) เปนการศึกษาทางดานพฤติกรรม
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Bloomer et al., 1999) ในการศึกษาครั้งนี้ทําการศึกษา 4 ปจจัย คือ 

 
 พฤติกรรมการบอกตอ (Words-of-mouth)  

- คุณจะพูดในส่ิงที่ดีของ.....กับคนอ่ืน   
- คุณจะแนะนําคนอื่นใหเลือกใชการบริการของ..... 
- คุณจะสนับสนุนใหเพื่อนและคนใกลชิดมาใชบริการของ..... 

 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention)  

- คุณจะใชบริการของ.....ตอไปอีกในอนาคต 
- คุณตัดสินใจเลือก.....เปนตัวเลือกแรก 
- คุณใชบริการของ.....อยางสม่ําเสมอเปนระยะเวลานาน 

 
ความออนไหวตอราคา (Price sensitivity)  

- หากผูใหบริการรายอื่นมีขอเสนอที่ดีกวา.....คุณยินดีที่จะเปลี่ยนไปใช 
- ถึงแมวา.....จะมีราคาที่สูงกวาผูใหบริการรายอื่นคุณก็ยังจะเลือกใชการบริการ

ของ.....ตอไป 
- คุณจะยังเลือกใชบริการของ.....แมวาผูใหบริการรายอื่นจะมีขอเสนอที่นาสนใจ

กวา 
 
พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining behavior)  

- คุณจะรองเรียนกับพนักงานของ.....ทันทีหากพบปญหา 
- คุณจะรองเรียนกับหนวยงานอื่น ๆ ที่เกี่ยวของหากพบปญหา 
- คุณจะเปลี่ยนไปใชบริการจากผูใหบริการรายอื่นถาคุณพบปญหาจากการใช

บริการ 
- คุณจะบอกตอถึงปญหาที่พบในการรับบริการกับลูกคาคนอื่น ๆ 
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ในการวัดความภักดีตอการบริการดังกลาว ผูวิจัยใชการวัดแบบใหคะแนน 5 คะแนน  (5-
points Likert scales) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 
เห็นดวย   4  คะแนน 
เฉย ๆ    3  คะแนน 
ไมเห็นดวย  2  คะแนน 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน 

การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 
 

กอนที่จะนําไปทําการทดสอบ (Pre – test) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นนี้ไปให
อาจารยที่ปรึกษาตรวจแกไข หลังจากนั้นนําไปทําการทดสอบกับกลุมคนที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับ
กลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน เพื่อนําคําตอบที่ไดมาหาคานาเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
เชนเดียวกับการทดสอบคาความนาเชื่อถือหลังการเก็บขอมูลจริงทั้ง 400 ชุด ดวยวิธีวัดความสอด
คลองภายใน (Internal consistency) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของ 
Cronbach ดังนี้ 

 
  
การเก็บขอมูล 
 
 การเก็บขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการอบรมใหกับผูชวยวิจัยกอนที่จะออกไปเก็บ
ขอมูล โดยการอธิบายใหทราบถึงวัตถุประสงค หลักเกณฑในการเลือกกลุมตัวอยาง โดยคัดเลือก
กลุมตัวอยางจากแบบสอบถาม ก (ดูในภาคผนวก) ตลอดจนขั้นตอนการเก็บขอมูล เพื่อที่จะได
กลุมตัวอยางที่ตรงตามความตองการ และไดรับขอมูลที่สมบูรณที่สุด  

α = 

( 1 - k ) 

เมื่อ    α     คือ   คาความนาเชื่อถือ 
        k     คือ   จํานวนขอ 
          Vi    คือ   ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
   Vt    คือ   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 

k 1 - ∑ Vi
  Vt 
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 ผูวิจัยและผูชวยวิจัยไดทําการเก็บขอมูลในชวงเดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2547 โดยใหกลุม
ตัวอยางเปนผูที่กรอกแบบสอบถามดวยตนเอง มีผูวิจัยและผูชวยวิจัยเปนผูที่คอยใหคําแนะนําใน
การกรอกในกรณีที่มีขอสงสัยเกี่ยวกับแบบสอบถาม 
 
การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล 
 
 เมื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูล และตรวจสอบความถูกตองเรียบรอยแลว จึงนําเอาแบบ
สอบถามมาลงรหัส (Coding) และประมวลผล เพื่อคํานวณหาคาทางสถิติตาง ๆ ที่ใชในการวิจัย 
โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical package for the social sciences) for windows 
จากนั้นทําการวิเคราะหขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) เพื่อแจกแจงความถี่ 
(Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) เพื่ออธิบายขอมูลทางดานลักษณะทางประชากร ระดับ
การรับรูคุณภาพของการบริการ และระดับความภักดีตอการบริการของกลุมตัวอยาง  

2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics analysis) เพื่อใชในการทดสอบ
สมมติฐาน โดยใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product movement 
correlation coefficient) เพื่อหาความสัมพันธของระดับการรับรูคุณภาพของการบริการ 
และระดับความภักดีตอการบริการของผูบริโภค และใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว หรือ 1 องคประกอบ (One-factor analysis of varience or One-way ANOVA) 
เพื่อหาความแตกตางของการรับรูคุณภาพของการบริการ และความภักดีตอการบริการใน
ธุรกิจบริการที่แตกตางกัน โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 

 



 
   

บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการและความภักดีตอ
การบริการ” ในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่อง
มือในการเก็บรวบรวมขอมูลจํานวน 400 ชุด มีกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคอายุระหวาง 20-45 ป ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยการประมวลผล และวิเคราะหขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ สามารถแบงเปน
สวนตาง ๆ ไดดังนี้ 
 
 สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 สวนที่ 2 ขอมูลธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ธุรกิจหางสรรพสินคา ธุรกิจโรงภาพยนตร 

ธุรกิจธนาคาร ของกลุมตัวอยาง 
 สวนที่ 3 ผลการวัดการรับรูคุณภาพของการบริการ 
 สวนที่ 4 ผลการวัดความภักดีตอการบริการ 
 สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 เพศ 
 จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวากลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาสวนใหญ
เปนเพศหญิง จํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66 เปนเพศชายจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34 
ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.1  
 

ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 136 34.0 
หญิง 264 66.0 
รวม 400 100.0 
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อายุ 

 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางจํานวน 400 คนตามอายุ พบวา กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาสวน
ใหญมีอายุอยูในชวง 26-30 ป คิดเปนรอยละ 38 รองลงมาคือชวงอายุ 20-25 ป คิดเปนรอยละ 29 
ตามดวยชวงอายุ 36-40 ป คิดเปนรอยละ 12 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 
20-25 ป 116 29.0 
26-30 ป 152 38.0 
31-35 ป 41 10.3 
36-40 ป 48 12.0 
41-45 ป 43 10.8 
รวม 400 100.0 

 
 ระดับการศึกษา 
 ในสวนของระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางดังรายละเอียดในตารางที่ 4.3 สวนใหญมี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีจํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 56.8 รองลงมาคือระดับอนุปริญญา
และมัธยมปลายซึ่งมีจํานวนเทากันคือ 58 คนคิดเปนรอยละ 14.5 และระดับสูงกวาปริญญาตรี
จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

การศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
ประถมศึกษา 2 0.5 
มัธยมตนหรือเทียบเทา 17 4.3 
มัธยมปลายหรือเทียบเทา 58 14.5 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 58 14.5 
ปริญญาตรี 227 56.8 
สูงกวาปริญญาตรี 38 9.5 

รวม 400 100.0 
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 อาชีพ 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางในตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางประกอบอาชีพในบริษัท
เอกชนมากที่สุดจํานวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมาคือนักศึกษาจํานวน 57 คน คิดเปน
รอยละ 14.3 รับราชการจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 และธุรกิจสวนตัวจํานวน 46 คนคิด
เปนรอยละ 11.5 
  
ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักศึกษา 57 14.3 
ธุรกิจสวนตัว 46 11.5 
รับราชการ 51 12.8 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 27 6.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 186 46.5 
แมบาน 19 4.8 
อ่ืนๆ 14 3.5 

รวม 400 100.0 
 
 รายไดสวนตัวตอเดือน 
 กลุมตัวอยางสวนมากมีรายไดอยูที่ระดับ 5,001-10,000 บาท จํานวน 148 คน คิดเปน
รอยละ 37 รองลงมาคือรายไดที่ระดับ 10,001-15,000 บาท จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19 
และตามดวยรายไดที่ระดับ15,001-20,000 บาท จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ17.3  ตามราย
ละเอียดในตารางที่ 4.5 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนตัวตอเดือน 
 

รายไดสวนตัวตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 5,000 บาท 36 9.0 
5,001-10,000 บาท 148 37.0 
10,001-15,000 บาท 76 19.0 
15,001-20,000 บาท 69 17.3 
20,001-25,000 บาท 24 6.0 
มากกวา 25,000 บาท 47 11.8 

รวม 400 100.0 
 
 สถานภาพการสมรส 
 จากการสํารวจพบวากลุมตัวอยางสวนใหญจํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8 มีสถาน
ภาพโสด สวนกลุมตัวอยางจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.3 มีสถานภาพสมรส และกลุมตัว
อยางที่เหลือจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 2.9 มีสถานภาพหยา/มาย ดังตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 263 65.8 
สมรส 125 31.3 
หยา/มาย 12 2.9 

รวม 400 100.0 
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สวนที่ 2 ขอมูลธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ธุรกิจหางสรรพสินคา ธุรกิจโรงภาพยนตร  
              ธุรกิจธนาคาร ของกลุมตัวอยาง 
 

ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด   
  จากการสํารวจพบวากลุมตัวอยางใชบริการรานเคเอฟซีมากที่สุดจํานวน 148 คน คิดเปน
รอยละ 37 รองลงมาคือรานแมคโดนัลดจํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 และรานเชสเตอร 
กริลลจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18 ดังตารางที่ 4.7 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 

ราน จํานวน รอยละ 
เคเอฟซี 148 37.0 
แมคโดนัลด 146 36.5 
เชสเตอรกริลล 72 18.0 
เบอรเกอรคิงส 26 6.5 
อ่ืนๆ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 

ธุรกิจหางสรรพสินคา 
 จากตารางที่ 4.8 พบวาหางสรรพสินคาที่กลุมตัวอยางใชบริการมากที่สุดคือ หางเดอะ
มอลลจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 รองลงมาคือ หางเซ็นทรัลและหางโลตัสมีจํานวนเทา
กัน คือ 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3 หางโรบินสันจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 และหางคารฟูร
จํานวน 15 คนคิดเปนรอยละ 3.8 
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ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของธุรกิจหางสรรพสินคา 
 

หางสรรพสินคา จํานวน รอยละ 
เดอะมอลล 159 39.8 
เซ็นทรัล 81 20.3 
โลตัส 81 20.3 
โรบินสัน 39 9.8 
คารฟูร 15 3.8 
อ่ืน ๆ 25 6.0 

รวม 400 100.0 
 
ธุรกิจโรงภาพยนตร 

  กลุมตัวอยางสวนมากใชบริการโรงภาพยนตรเมเจอรมากที่สุดจํานวน 170 คน คิดเปนรอย
ละ 42.5 รองลงมาคือโรงภาพยนตรเอสเอฟจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 สวนโรงภาพ
ยนตรอีจีวีนั้นกลุมตัวอยางใชบริการจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27 ดังตารางที่ 4.9 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของธุรกิจโรงภาพยนตร 
 

โรงภาพยนตร จํานวน รอยละ 
เมเจอร 170 42.5 
เอสเอฟ 122 30.5 
อีจีวี 108 27.0 

รวม 400 100.0 
 

ธุรกิจธนาคาร  
จากการสํารวจพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเลือกใชบริการจากธนาคารไทยพาณิชยมากที่

สุดจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33 รองลงมาคือธนาคารกรุงเทพจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 
26.3 ตามมาดวยธนาคารกสิกรไทยจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22 ดังรายละเอียดในตารางที่ 
4.10 
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ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของธุรกิจธนาคาร 
 

ธนาคาร จํานวน รอยละ 
ไทยพาณิชย  132 33.0 
กรุงเทพ 105 26.3 
กสิกรไทย 88 22.0 
กรุงไทย 45 11.3 
อ่ืนๆ 30 7.5 

รวม 400 100.0 
 
สวนที่ 3 ผลการวัดการรับรูคุณภาพของการบริการ 
 
 ในสวนนี้เปนการศึกษาถึงการรับรูของกลุมตัวอยางที่มีตอคุณภาพของการใหบริการของ
ธุรกิจบริการแตละประเภท ซึ่งสามารถแบงไดเปน 5 มิติ คือ สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) 
ความนาเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความแนนอน (Assurance) และ
ความเอาใจใส (Empathy) โดยแบงการนําเสนอตามธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท 
 

สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) (ตารางที่ 4.11) 
 จากการประมวลผลตัวแปรดานสิ่งที่สามารถจับตองไดพบวา เครื่องมือตาง ๆ ที่ใชในการ
เก็บขอมูลมีคาความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวงระหวาง 0.87-0.91 และมีผลการวิจัยดังตอ
ไปนี้ 

ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
จากตารางที่ 4.11 ตัวแปรที่เกี่ยวของกับส่ิงที่สามารถจับตองไดของธุรกิจรานอาหารฟาสต

ฟูดนั้น การแตงกายและกริยาของพนักงานมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด 3.91 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยความ
เหมาะสม สวยงามของอุปกรณที่เกี่ยวกับการใหบริการ เชน ภาชนะ แผนรองถาด 3.86 คาเฉลี่ย
ของอุปกรณที่ทันสมัย 3.76 สุดทายคือคาเฉลี่ยดานความสวยงามของสิ่งอํานวยความสะดวกภาย
ในราน 3.72  

ธุรกิจหางสรรพสินคา 
ในสวนของธุรกิจหางสรรพสินคาการมีอุปกรณที่ดูทันสมัยมีคาเฉลี่ยสูงสุด 4.00 รองลงมา

คือ คาเฉลี่ยของสิ่งอํานวยความสะดวกที่สวยงาม 3.94 คาเฉลี่ยในเรื่องอุปกรณที่เหมาะสม สวย
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งามที่เกี่ยวของกับการใหบริการ เชน ถุงใสของ ที่นั่งภายในหาง 3.85 และคาเฉลี่ยในเรื่องการแตง
ตัวและมารยาทของพนักงาน 3.80  

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
ตัวแปรดานสิ่งที่สามารถจับตองไดที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดของธุรกิจโรงภาพยนตร คือ คาเฉลี่ย

ของอุปกรณที่ทันสมัย 4.07 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความสวยงามของสิ่งอํานวยความสะดวก 
4.05 เชนเดียวกับธุรกิจหางสรรพสินคา และอันดับตอมาคาเฉลี่ยดานการแตงกายและกิริยา
มารยาท 4.00 อันดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของอุปกรณที่เหมาะสม สวยงามเกี่ยวของในการให
บริการ เชน ภาชนะใสเครื่องดื่ม บัตรสวนลด 3.98  

ธุรกิจธนาคาร 
และตัวแปรดานสิ่งที่สามารถจับตองไดของธุรกิจธนาคารที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ คาเฉลี่ย

ของการแตงตัวและกิริยามารยาทของพนักงาน 3.99 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของอุปกรณที่เหมาะสม 
สวยงามที่ดูทันสมัย 3.93 คาเฉลี่ยของสิ่งอํานวยความสะดวกที่สวยงามและความเหมาะสมสวย
งามของอุปกรณที่เกี่ยวของกับการใหบริการ เชน ใบทํารายการ แผนพับ มีคาเทากัน คือ 3.92   

 
ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพของการบริการทางดานสิ่งที่สามารถจับตอง  
                      ไดแบงตามธุรกิจบริการ          

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยคะแนนที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

ธุรกิจ 
รานอาหาร 
ฟาสตฟูด 

ธุรกิจ 
หางสรรพสินคา 

ธุรกิจ 
โรงภาพยนตร 

ธุรกิจธนาคาร 

ตัวแปรดานส่ิงที่ 
สามารถจับตองได 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
 มีอุปกรณที่ดูทันสมัย 3.76 0.60 4.00 0.67 4.07 0.60 3.93 0.68 
มีส่ิงอํานวยความสะดวก

ที่สวยงาม 
3.72 0.57 3.94 0.71 4.05 0.58 3.92 0.67 

พนักงานมีการแตงตัว
และกิริยามารยาทเรียบรอย 

3.91 0.63 3.80 0.72 4.00 0.57 3.99 0.66 

อุปกรณที่เกี่ยวของกับ
การใหบริการไดรับการออก
แบบมาอยางเหมาะสม 
สวยงาม 

3.86 0.69 3.85 0.73 3.98 0.61 3.92 0.70 

รวม 3.81 0.53 3.90 0.62 4.03 0.51 3.94 0.60 
คาความนาเช่ือถือ 0.87 0.90 0.89 0.91 
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ความนาเชื่อถือ (Reliability) (ตารางที่ 4.12) 

 จากการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือพบวา เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลมีคา
ความนาเชื่อถือ (Reliaibility) อยูในชวงระหวาง 0.89-0.93 และมีผลการวิจัยดังตอไปนี้ 
 ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.12 แสดงใหเห็นวาธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดความมีมาตรฐานใน
การใหบริการมีคาเฉลี่ยสูงสุด 3.86 รองลงมาคือ ความตรงตอเวลาและความจริงใจในการให
บริการซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.79 และ 3.78 ตามลําดับ ตามดวยคาเฉลี่ยเรื่องการรักษาสัญญาตอลูกคา 
3.74 สวนการที่ไมเคยบกพรองในการใหบริการคาเฉลี่ยต่ําสุด 3.45 
 ธุรกิจหางสรรพสินคา 

สําหรับธุรกิจหางสรรพสินคาตัวแปรดานที่เกี่ยวของทางดานความนาเชื่อถือนั้น ความตรง
ตอเวลามีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 3.80 รองลงมา คือ คาเฉลี่ยในดานมาตรฐานในการใหบริการ 3.79 
คาเฉลี่ยของความจริงใจในการใหบริการ 3.69 และคาเฉลี่ยของการรักษาสัญญาตอลูกคา 3.64 
สวนลําดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของการบริการที่ไมเคยบกพรอง 3.64  

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
เชนเดียวกันกับธุรกิจหางสรรพสินคา ธุรกิจโรงภาพยนตรมีคาเฉลี่ยของความตรงตอเวลา

สูงสุด 3.93 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความมีมาตรฐานในการใหบริการ 3.90 คาเฉลี่ยของความ
จริงใจในการใหบริการและการรักษาสัญญาที่ใหกับลูกคามีคาเฉลี่ยเทากัน 3.81 สุดทายคือ คา
เฉลี่ยของการบริการที่ไมเคยบกพรอง 3.50  

ธุรกิจธนาคาร 
 สําหรับธุรกิจธนาคารคาเฉลี่ยในเรื่องมาตรฐานในการใหบริการมีคาสูงสุด 3.99 รองลงมา
คือ คาเฉลี่ยดานการรักษาสัญญา 3.92 คาเฉลี่ยดานความจริงใจในการใหบริการ 3.91 คาเฉลี่ยใน
เร่ืองของความตรงตอเวลา 3.89 สุดทายคือ คาเฉลี่ยในเรื่องการบริการที่ไมเคยบกพรอง 3.57  
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ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพของการบริการทางดานความนาเชื่อถือ                    
                      แบงตามธุรกิจบริการ 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยคะแนนที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
 

การตอบสนอง (Responsiveness) (ตารางที่ 4.13) 
 จากการประมวลผลตัวแปรดานการตอบสนองพบวา เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลมีคา
ความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวงระหวาง 0.85-0.89 และมีผลการวิจัยดังรายละเอียดไปนี้ 

ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
จากตารางที่ 4.13 ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดตัวแปรที่เกี่ยวของกับความรวดเร็วในการให

บริการมีคาเฉลี่ยสูงสุด 3.82 รองลงมา คือ คาเฉลี่ยของความเต็มใจในการใหบริการ 3.81 และการ
ระบุระยะเวลาที่แนนอนในการใหบริการมีคาเฉลี่ย 3.67  

ธุรกิจหางสรรพสินคา 
สําหรับธุรกิจหางสรรพสินคาตัวแปรดานการตอบสนองที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ คาเฉลี่ยของ

การที่สามารถระบุระยะเวลาที่แนนอนในการใหบริการได 3.79 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความเต็ม
ใจในการใหบริการ 3.65 และคาเฉลี่ยของความรวดเร็วในการใหบริการ 3.62  
 

 

ธุรกิจ 
รานอาหาร 
ฟาสตฟูด 

ธุรกิจ 
หางสรรพสินคา 

ธุรกิจ 
โรงภาพยนตร 

ธุรกิจธนาคาร 

ตัวแปรดาน 
ความนาเช่ือถือ 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
รักษาสัญญาที่ใหกับ

ลูกคาเสมอ 
3.74 0.70 3.64 0.77 3.81 0.66 3.92 0.70 

มีความจริงใจในการ
ใหบริการ 

3.78 0.70 3.69 0.74 3.81 0.67 3.91 0.72 

มีมาตรฐานในการให
บริการ 

3.86 0.67 3.79 0.68 3.90 0.64 3.99 0.72 

มีความตรงตอเวลา 3.79 0.75 3.80 0.70 3.93 0.63 3.89 0.79 
ไมเคยบกพรองใน

การใหบริการ 
3.45 0.87 3.45 0.86 3.50 0.85 3.57 0.89 

รวม 3.73 0.63 3.68 0.66 3.78 0.58 3.86 0.67 
คาความนาเช่ือถือ 0.90 0.92 0.89 0.93 
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ธุรกิจโรงภาพยนตร 
คาเฉลี่ยของตัวแปรที่เกี่ยวกับการตอบสนองของธุรกิจโรงภาพยนตรนั้น การที่สามารถระบุ

ระยะเวลาที่ใหบริการที่แนนอนไดมีคาเฉลี่ยสูงสุด 3.88 เชนเดียวกันกับธุรกิจหางสรรพสินคา รอง
ลงมาคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรการใหบริการที่รวดเร็ว 3.80 คาเฉลี่ยของตัวแปรความเต็มใจในการ
ใหบริการ 3.76 เปนอันดับสุดทาย  

ธุรกิจธนาคาร 
ในธุรกิจธนาคารตัวแปรในดานการตอบสนองที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ คาเฉลี่ยในดานความ

เต็มใจในการใหบริการ 3.77 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยเรื่องของการที่สามารถระบุเวลาในการใหบริการ
ที่แนนอนได 3.74 และคาเฉลี่ยเรื่องของการใหบริการที่รวดเร็วนั้นเปนอันดับสุดทาย 3.68  

 
ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพของการบริการดานการตอบสนองแบงตาม 
                      ธุรกิจบริการ 
 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยคะแนนที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
 
 
 
 
 

ธุรกิจรานอาหาร 
ฟาสตฟูด 

ธุรกิจ 
หางสรรพสินคา 

ธุรกิจ 
โรงภาพยนตร 

ธุรกิจธนาคาร 
ตัวแปรดาน 

การตอบสนอง 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

พนักงานสามารถ
ระบุระยะเวลาในการ
ใหบริการที่แนนอน
ได 

3.67 0.80 3.79 0.81 3.88 0.66 3.74 0.85 

พนักงานใหบริการ
อยางรวดเร็วทันใจ 

3.82 0.74 3.62 0.76 3.80 0.67 3.68 0.87 

พนักงานมีความ
เต็มใจในการให
บริการเสมอ 

3.81 0.71 3.65 0.81 3.76 0.72 3.77 0.80 

รวม 3.77 0.65 3.68 0.71 3.78 0.64 3.73 0.76 
คาความนาเช่ือถือ 0.85 0.87 0.87 0.89 
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ความแนนอน (Assurance) (ตารางที่ 4.14) 

 จากการประมวลผลตัวแปรดานความแนนอนพบวา เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลมีคา
ความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวงระหวาง 0.88-0.92 ซึ่งผลการวิจัยมีดังตอไปนี้ 

ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
จากตารางที่ 4.14 ตัวแปรที่เกี่ยวของความสุภาพออนนอมของพนักงานของธุรกิจราน

อาหารฟาสตฟูดมีคาเฉลี่ยมากที่สุด 3.84 รองลงมาคือ สวนของความรูความเขาใจในการตอบคํา
ถามของลูกคา 3.81 และความปลอดภัยของลูกคา 3.77 สวนลําดับสุดทายคือ ความสามารถของ
พนักงานในการสรางความมั่นใจใหกับลูกคามีคาเฉลี่ย 3.72  

ธุรกิจหางสรรพสินคา 
สําหรับธุรกิจหางสรรพสินคาคาเฉลี่ยของความออนนอมของพนักงานมีคาสูงสุด 3.73 เชน

กัน รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความรูสึกปลอดภัยของลูกคา 3.69 คาเฉลี่ยในเรื่องความรูความเขา
ใจในการตอบคําถาม 3.67 และสุดทายคือ คาเฉลี่ยของการสรางมั่นใจใหกับลูกคา 6.64  

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
ธุรกิจโรงภาพยนตรมีคาเฉลี่ยในดานความสุภาพออนนอมสูงสุด 3.85 เชนเดียวกันกับ

ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดและธุรกิจหางสรรพสินคา รองลงมาคือ คาเฉลี่ยดานการมีความรูความ
เขาใจและตอบคําถามของลูกคา 3.84 คาเฉลี่ยดานความรูสึกปลอดภัย 3.79 และคาเฉลี่ยในการ
สรางความมั่นใจใหกับลูกคา 3.77 เปนอันดับสุดทาย 

ธุรกิจธนาคาร 
ในสวนของธุรกิจธนาคารนั้นคาเฉลี่ยเรื่องความรูความเขาใจและสามารถตอบคําถามของ

ลูกคาไดมีคาสูงสุด 3.90 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยเรื่องความปลอดภัย 3.87 ตามดวยคาเฉลี่ยซึ่งมี
ความใกลเคียงกัน คือ คาเฉลี่ยดานความสามารถสรางความมั่นใจใหกับลูกคา 3.86 และคาเฉลี่ย
ในเรื่องความสุภาพออนนอม 3.85  
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ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพของการบริการดานความแนนอนแบงตาม 
                      ธุรกิจบริการ 
 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยคะแนนที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
 

ความเอาใจใส (Empathy) (ตารางที่ 4.15) 
 ในสวนของตัวแปรดานความเอาใจใสนั้นผลการวิจัยพบวา ธุรกิจบริการทุกประเภทมีคา
เฉลี่ยสูงสุดอยูที่ตัวแปรของเวลาทําการที่เหมาะสม รองลงมาคือ ความเอาใจใสของพนักงาน 
ความเขาใจในความตองการของลูกคา การใหบริการอยางดีที่สุดดวยใจ และการเอาใจใสลูกคา
เปนรายบุคคล และเมื่อทําการประมวลผลตัวแปรดานความนาเชื่อถือพบวา เครื่องมือที่ใชในการ
เก็บขอมูลมีคาความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวงระหวาง 0.85-0.91 และรายละเอียดของผล
การวิจัยมีดังตอไปนี้ 
  
 
 
 
 

ธุรกิจ 
รานอาหาร 
ฟาสตฟูด 

ธุรกิจ 
หางสรรพสินคา 

ธุรกิจ 
โรงภาพยนตร 

ธุรกิจธนาคาร 
ตัวแปรดาน 
ความแนนอน 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
พนักงานสามารถสราง

ความมั่นใจใหลูกคา 
3.72 0.73 3.64 0.79 3.77 0.72 3.86 0.74 

ลูกคารูสึกปลอดภัย
เสมอเมื่อไดรับการบริการ 

3.77 0.70 3.69 0.84 3.79 0.75 3.87 0.74 

พนักงานมีความสุภาพ
ออนนอม 

3.84 0.68 3.73 0.79 3.85 0.69 3.85 0.77 

พนักงานมีความรูความ
เขาใจในงานและสามารถ
ตอบคําถามของลูกคาได
เสมอ 

3.81 0.68 3.67 0.82 3.84 0.68 3.90 0.66 

รวม 3.79 0.60 3.68 0.72 3.83 0.62 3.87 0.66 
คาความนาเช่ือถือ 0.88 0.91 0.90 0.92 
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ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
จากตารางที่ 4.15 ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดตัวแปรดานความเอาใจใสนั้น ในเรื่องของ

เวลาทําการที่เหมาะสมมีคาเฉลี่ยมากที่สุด 3.85  รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความเอาใจใสของ
พนักงาน 3.77 คาเฉลี่ยเรื่องความเขาใจในความตองการของลูกคา 3.72 คาเฉลี่ยในเรื่องการให
บริการอยางดีที่สุดดวยใจ 3.64 และคาเฉลี่ยของการเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 3.41  

ธุรกิจหางสรรพสินคา  
ในสวนของธุรกิจหางสรรพสินคาตัวแปรเรื่องเวลาทําการที่เหมาะสมมีคาเฉลี่ยสูงสุด 3.82 

รองลงมาคือ คาเฉลี่ยเรื่องความเอาใจใสของพนักงาน 3.73 คาเฉลี่ยในดานความเขาใจในความ
ตองการของลูกคา 3.61 คาเฉลี่ยในการใหบริการที่ดีที่สุดดวยใจ 3.59 และคาเฉลี่ยของความเอา
ใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 3.43  

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
ธุรกิจโรงภาพยนตรในสวนของตัวแปรดานความเอาใจใสนั้น คาเฉลี่ยของเวลาทําการที่

เหมาะสมมีคาสูงสุด 3.97 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของความเอาใจใสลูกคา 3.85 คาเฉลี่ยดานความ
เขาใจในความตองการของลูกคา 3.76 คาเฉลี่ยของการใหบริการที่ดีที่สุดดวยใจ 3.73 และคา
เฉลี่ยของความเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 3.53 ตามลําดับ  

ธุรกิจธนาคาร 
และสําหรับธุรกิจธนาคารคาเฉลี่ยสูงสุดคือ คาเฉลี่ยในเรื่องของเวลาทําการที่เหมาะสม 

3.92 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความเอาใจใสของพนักงาน 3.82 คาเฉลี่ยเรื่องความเขาใจใน
ความตองการของลูกคา 3.77 และอันดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความเอาใจใสลูกคาเปนราย
บุคคล 3.64  
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ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยของตัวแปรของคุณภาพของการบริการดานความเอาใจใสแบงตาม 
                      ธุรกิจบริการ 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยคะแนนที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
 
คาเฉลี่ยโดยรวมของการรับรูคุณภาพของการบริการของธุรกิจทั้ง 4 ประเภท (ตารางที่ 
4.16) 
 ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 

จากตารางที่ 4.16 พบวา ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด มิติของการรับรูคุณภาพของการ
บริการดานสิ่งที่สามารถจับตองไดมีคาเฉลี่ยสูงสุด 3.81 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยดานความแนนอน 
3.79 คาเฉลี่ยดานการตอบสนอง 3.77 คาเฉลี่ยในเรื่องความนาเชื่อถือ 3.73 และสุดทายคือคา
เฉลี่ยเรื่องความเอาใจใส 3.68 สรุปไดวาคาเฉลี่ยโดยรวมของการรับรูคุณภาพของการบริการของ
ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดคือ 3.75  

ธุรกิจหางสรรพสินคา 
ในสวนของคาเฉลี่ยการรับรูคุณภาพของการบริการของธุรกิจหางสรรพสินคาที่มีคาสูงสุด 

คือ คาเฉลี่ยดานสิ่งที่สามารถจับตองได 3.90 เชนเดียวกันกับธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด รองลงมา
มีคาเฉลี่ยที่เทากันคือ คาเฉลี่ยดานความนาเชื่อถือ คาเฉลี่ยดานการตอบสนอง และคาเฉลี่ยใน

ธุรกิจรานอาหาร 
ฟาสตฟูด 

ธุรกิจหางสรรพ
สินคา 

ธุรกิจ 
โรงภาพยนตร 

ธุรกิจธนาคาร 
ตัวแปรดานความ 

เอาใจใส 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

พนักงานมีความเอาใจ
ใสลูกคา 

3.77 0.73 3.73 0.81 3.85 0.71 3.82 0.73 

พนักงานมีความเอาใจ
ใสลูกคาเปนรายบุคคล 

3.41 0.89 3.43 0.92 3.53 0.89 3.64 0.93 

พนักงานใหบริการอยาง
ดีที่สุดดวยใจ 

3.64 0.73 3.59 0.82 3.73 0.75 3.74 0.84 

พนักงานมีความเขาใจ
ในความตองการของลูกคา 

3.72 0.70 3.61 0.81 3.76 0.72 3.77 0.74 

มีเวลาทําการที่เหมาะ
สม 

3.85 0.68 3.82 0.76 3.97 0.64 3.92 0.77 

รวม 3.68 0.59 3.64 0.69 3.75 0.65 3.78 0.68 
คาความนาเช่ือถือ 0.85 0.89 0.91 0.90 
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เร่ืองความแนนอน 3.68 อันดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยดานความเอาใจใส 3.64 คาเฉลี่ยโดยรวมของ
การรับรูคุณภาพของการบริการของธุรกิจหางสรรพสินคาคือ 3.71  

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
ดานธุรกิจโรงภาพยนตรคาเฉลี่ยการรับรูคุณภาพของการบริการในดานของสิ่งที่สามารถ

จับตองไดมีคาสูงสุด 4.03 เชนเดียวกันกับธุรกิจประเภทอื่น ๆ รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในดานความ
แนนอน 3.83  ตอจากนั้นเปนคาเฉลี่ยที่มีคาเทากัน 3.78 คือ คาเฉลี่ยในดานการตอบสนอง และ
คาเฉลี่ยในเรื่องความนาเชื่อถือ สุดทายคือ คาเฉลี่ยในเรื่องความเอาใจใส 3.75 คาเฉลี่ยโดยรวม
ของการรับรูคุณภาพการบริการของธุรกิจโรงภาพยนตรคือ 3.83  

ธุรกิจธนาคาร 
เชนเดียวกันกับธุรกิจทุกประเภทที่กลาวมาขางตน ธุรกิจธนาคารมีคาเฉลี่ยดานสิ่งที่

สามารถจับตองไดสูงสุด 3.94 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยดานความแนนอน 3.87 คาเฉลี่ยเรื่องความนา
เชื่อถือ 3.86 คาเฉลี่ยเรื่องความเอาใจใส 3.78 และคาเฉลี่ยดานการตอบสนอง 3.72 โดยมีคาเฉลี่ย
โดยรวมของการรับรูคุณภาพของการบริการของธุรกิจธนาคารคือ 3.83 ซึ่งเทากับคาเฉลี่ยโดยรวม
ของการรับรูคุณภาพของการบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยโดยรวมของการรับรูคุณภาพของการบริการแบงตามธุรกิจบริการ 
 

ธุรกิจ 
รานอาหาร 
ฟาสตฟูด 

ธุรกิจ 
หางสรรพสินคา 

ธุรกิจ 
โรงภาพยนตร 

ธุรกิจธนาคาร 

มิติ 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
ส่ิงที่สามารถจับตองได 3.81 0.53 3.90 0.62 4.03 0.51 3.94 0.60 
ความนาเชื่อถือ 3.73 0.63 3.68 0.66 3.78 0.58 3.86 0.67 
การตอบสนอง 3.77 0.65 3.68 0.71 3.78 0.64 3.72 0.76 
ความแนนอน 3.79 0.60 3.68 0.72 3.83 0.62 3.87 0.66 
ความเอาใจใส 3.68 0.59 3.64 0.69 3.75 0.65 3.78 0.68 

รวม 3.75 0.53 3.71 0.61 3.83 0.53 3.83 0.60 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยคะแนนที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
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สวนที่ 4 ผลการวัดความภักดีตอการบริการ 
 
 ตัวแปรตาง ๆ ที่นํามาวัดความภักดีตอการบริการนั้น สามารถสรุปเปนปจจัยหลัก 4 ดาน 
ซึ่งประกอบดวย พฤติกรรมการบอกตอ (Words-of-mouth) ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 
ความออนไหวตอราคา (Price sensitivity) และพฤติกรรมการรองเรียน (Complaining behavior) 
โดยแบงการนําเสนอตามธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท 
 

พฤติกรรมการบอกตอ (Words-of-mouth) (ตารางที่ 4.17) 
จากการประมวลผลตัวแปรดานพฤติกรรมการบอกตอพบวา เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอ

มูลมีคาความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวงระหวาง 0.91-0.94 และผลการวิจัยมีรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 
 ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 

จากตารางที่ 4.22 ตัวแปรดานพฤติกรรมการบอกตอของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดที่มีคา
เฉลี่ยสูงสุดคือ การพูดในส่ิงที่ดีของรานกับคนอ่ืน 3.68 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการแนะนําคนอื่น
ใหมาใชบริการ 3.63 และสุดทายคือ คาเฉลี่ยของการสนับสนุนใหเพื่อนหรือคนที่ใกลชิดมาใช
บริการ 3.61  

ธุรกิจหางสรรพสินคา 
ในธุรกิจหางสรรพสินคา ตัวแปรดานพฤติกรรมการบอกตอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ คาเฉลี่ย

ของการที่ลูกคาจะพูดในส่ิงที่ดีของหางกับลูกคาคนอื่น 3.67 เชนกัน รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการ
แนะนําคนอื่นใหมาใชบริการ 3.63 และคาเฉลี่ยของการแนะนําใหเพื่อนหรือคนที่ใกลชิดมาใช
บริการ 3.62  

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
สวนธุรกิจโรงภาพยนตรนั้นเชนเดียวกันกับธุรกิจประเภทอื่นๆ  คาเฉลี่ยที่สูงสุดคือ คาเฉลี่ย

ของการพูดสิ่งที่ดีของโรงภาพยนตรกับลูกคาคนอื่น 3.84 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในการสนับสนุนให
เพื่อนหรือคนใกลชิดมาใชบริการ 3.77 และอันดับสุดทายคือ คาเฉลี่ยของการแนะนําใหคนอื่นมา
ใชบริการ 3.73  

ธุรกิจธนาคาร 
สําหรับธุรกิจธนาคารนั้น คาเฉลี่ยของการพูดในส่ิงที่ดีของธนาคารกับคนอ่ืน 3.76 เปนคา

เฉลี่ยที่สูงสุดเชนกัน รองลงมามีคาเฉลี่ยที่เทากัน 3.69 คือ คาเฉลี่ยของการที่จะแนะนําใหคนอื่น 
และคาเฉลี่ยของการสนับสนุนใหเพื่อนหรือคนที่ใกลชิดมาใชบริการ 
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ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยตัวแปรของความภักดีตอการบริการดานพฤติกรรมการบอกตอแบง 
                      ตามธุรกิจบริการ 
 

ธุรกิจราน
อาหาร 
ฟาสตฟูด 

ธุรกิจ 
หางสรรพสินคา 

ธุรกิจ 
โรงภาพยนตร 

ธุรกิจธนาคาร 
ตัวแปรดานพฤติกรรม 

การบอกตอ 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

คุณจะพูดในสิ่งที่ดีกับ
คนอื่น 

3.68 0.71 3.67 0.66 3.84 0.68 3.76 0.71 

คุณจะแนะนําคนอื่นให
เลือกใชบริการ 

3.63 0.70 3.63 0.68 3.73 0.69 3.69 0.69 

คุณจะสนับสนุนเพื่อน
หรือคนใกลชิดมาใช
บริการ 

3.61 0.70 3.62 0.71 3.77 0.72 3.69 0.73 

รวม 3.64 0.65 3.64 0.63 3.78 0.65 3.72 0.67 
คาความนาเช่ือถือ 0.91 0.91 0.92 0.94 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยคะแนนที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
 

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) (ตารางที่ 4.18) 
 จากการประมวลผลตัวแปรดานความตั้งใจซื้อพบวา เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลมีคา
ความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวงระหวาง 0.85-0.93 และผลการวิจัยมีดังตอไปนี้ 

ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 จากตารางที่ 4.23 ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดตัวแปรดานความตั้งใจซื้อที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด
คือ คาเฉลี่ยของความตั้งใจในการกลับมาใชบริการอีกในอนาคต 3.81 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของ
ระยะเวลาในการใชบริการ 3.59 และคาเฉลี่ยของการเปนรานแรกที่ตัดสินใจใชบริการ 3.55  

ธุรกิจหางสรรพสินคา 
เชนเดียวกันกับธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ธุรกิจหางสรรพสินคาตัวแปรดานความตั้งใจซื้อ

ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ คาเฉลี่ยของการจะกลับมาใชบริการอีกในอนาคต 3.78 รองลงมาคือ คาเฉลี่ย
เร่ืองระยะเวลาของการใชบริการ 3.70 สุดทายคือ คาเฉลี่ยของการเปนหางแรกที่เลือก 3.59  

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
ในสวนธุรกิจโรงภาพยนตร ตัวแปรดานความตั้งใจซื้อที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ คาเฉลี่ยในการ

เลือกใชบริการอีกในอนาคต 3.84 เชนเดียวกันกับธุรกิจประเภทอื่น ๆ รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของ
การตัดสินใจเลือกเปนตัวเลือกแรก 3.73 และคาเฉลี่ยของระยะเวลาในการใชบริการ 3.70 
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ธุรกิจธนาคาร 
และในธุรกิจธนาคาร คาเฉลี่ยที่สูงสุดของตัวแปรดานความตั้งใจซื้อคือ คาเฉลี่ยของการ

กลับมาใชบริการตอไปในอนาคต 3.82 เชนกัน รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของระยะเวลาในการใช
บริการ 3.77 และคาเฉลี่ยของการตัดสินใจเลือกธนาคารนี้เปนตัวเลือกแรก 3.64  
 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยตัวแปรของความภักดีตอการบริการดานความตั้งใจซื้อแบงตามธุรกิจ 
                      บริการ 
 

ธุรกิจ 
รานอาหาร 
ฟาสตฟูด 

ธุรกิจหาง
สรรพสินคา 

ธุรกิจ 
โรงภาพยนตร 

ธุรกิจธนาคาร 

ตัวแปรดานความตั้งใจซื้อ 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

คุณจะใชบริการตอไปอีกใน
อนาคต 

3.81 0.68 3.78 0.76 3.84 0.72 3.82 0.74 

คุณตัดสินใจเลือกเปนตัว
เลือกแรก 

3.55 0.79 3.59 0.80 3.73 0.78 3.64 0.79 

คุณใชบริการมาเปนระยะ
เวลานาน 

3.59 0.76 3.70 0.74 3.70 0.76 3.77 0.76 

รวม 3.65 0.65 3.69 0.68 3.76 0.71 3.74 0.69 
คาความนาเช่ือถือ 0.85 0.87 0.93 0.90 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยคะแนนที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
 

ความออนไหวตอราคา (Price sensitivity) (ตารางที่ 4.19) 
จากการประมวลผลตัวแปรดานความออนไหวตอราคาพบวา เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอ

มูลมีคาความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวงระหวาง 0.55-0.72 และผลการวิจัยมีรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 
 ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 

ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.24 ตัวแปรดานความออนไหวตอราคาของธุรกิจรานอาหาร
ฟาสตฟูดที่มีคาเฉลี่ยที่สูงที่สุด (มีความออนไหวตอราคาต่ําสุด) คือ คาเฉลี่ยของการเลือกใชบริการ
ตอไปแมวาราคาของสินคาจะแพงกวารานอื่น 3.17 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการเลือกใชบริการ
ตอไปแมวารานอื่นจะมีขอเสนอที่ดีกวา3.24 และสุดทายคือ คาเฉลี่ยของการที่ลูกคาจะเลือกราน
อ่ืนถารานอื่นมีขอเสนอที่ดีกวา 2.28 ซึ่งเปนตัวแปรที่มีความออนไหวตอราคาสูงสุด 
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ธุรกิจหางสรรพสินคา 

 คาเฉลี่ยที่สูงที่สุดและมีความออนไหวตอราคาต่ําสุดของธุรกิจหางสรรพสินคาคือ คาเฉลี่ย
ของการเลือกใชบริการตอไปแมหางอื่นจะมีขอเสนอที่ดีกวา 3.27 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการ
เลือกใชบริการตอไปถึงแมวาสินคาจะมีราคาที่แพงกวาหางอื่น3.10 สุดทายคือ คาเฉลี่ยของการ
เปลี่ยนไปใชบริการจากหางอื่นที่มีขอเสนอที่ดีกวา 2.26 เปนตัวแปรที่มีความออนไหวตอราคาสูง
สุด 

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 เชนเดียวกันกับธุรกิจหางสรรพสินคา ธุรกิจโรงภาพยนตรตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดและมี
ความออนไหวตอราคาต่ําสุดคือ คาเฉลี่ยของการเลือกใชบริการตอแมโรงภาพยนตรอ่ืนจะมีขอ
เสนอที่ดีกวา 3.37 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการที่ลูกคายังเลือกใชบริการของโรงภาพยนตรตอแม
ราคาจะสูงกวาที่อ่ืน 3.28 และตัวแปรที่มีความออนไหวตอราคาสูงสุดคือคาเฉลี่ยของการเปลี่ยน
ไปใชบริการจากโรงภาพยนตรอ่ืนที่มีขอเสนอที่ดีกวา 2.24 

ธุรกิจธนาคาร 
 เชนเดียวกันกับธุรกิจประเภทอื่น ๆ ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดและมีความออนไหวตอราคา
ต่ําสุดของธุรกิจธนาคารคือ คาเฉลี่ยของการเลือกใชบริการตอไปแมวาธนาคารอื่นจะมีขอเสนอที่ดี
กวา 3.26 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการเลือกใชบริการตอไปแมจะมีคาใชจายที่สูงกวาที่อ่ืน 3.22 
และสุดทายคาเฉลี่ยของการเปลี่ยนไปใชบริการของธนาคารอื่นที่มีขอเสนอที่ดีกวา 2.31 ซึ่งเปนตัว
แปรที่มีความออนไหวตอราคาสูงสุด 
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ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยตัวแปรของความภักดีตอการบริการดานความออนไหวตอราคาแบง 
                      ตามธุรกิจบริการ 
 

ธุรกิจ 
รานอาหาร 
ฟาสตฟูด 

ธุรกิจ 
หางสรรพสินคา 

ธุรกิจ 
โรงภาพยนตร 

ธุรกิจธนาคาร 

ตัวแปรดานความ 
ออนไหวตอราคา 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

หากผูใหบริการรายอื่น
มีขอเสนอที่ดีกวาคุณยินดี
ที่จะเปลี่ยนไปใช ** 

2.28 0.77 2.26 0.82 2.24 0.74 2.31 0.79 

แมวาราคาของที่นี่จะสูง
กวาที่อื่นคุณก็ยังใชบริการ
ของที่นี่ตอไป 

3.24 0.93 3.10 0.97 3.28 0.93 3.22 0.91 

คุณจะยังใชบริการของ
ที่นี่ตอไปแมวาที่อื่นจะมี
ขอเสนอที่ดีกวา 

3.17 0.97 3.27 0.99 3.37 0.92 3.26 0.95 

รวม 2.90 0.65 2.87 0.71 2.97 0.68 2.93 0.71 
คาความนาเช่ือถือ 0.55 0.64 0.68 0.72 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยคะแนนที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
** ตัวแปรในขอนี้มีรูปประโยคเปนปฏิเสธ จึงมีการกลับคา โดยคะแนนที่ 1 = ความออนไหวสูงสุด และ 5 = ความออนไหวต่ําสุด 
 

พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining behavior) (ตารางที่ 4.20) 
จากการประมวลผลตัวแปรดานพฤติกรรมการรองเรียนพบวา เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอ

มูลมีคาความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในชวงระหวาง 0.87-0.90 และผลการวิจัยพบวา  
 ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 จากตารางที่ 4.25 ตัวแปรดานพฤติกรรมการรองเรียนของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดที่มีคา 
เฉลี่ยสูงที่สุดและมีพฤติกรรมการรองเรียนต่ําคือ คาเฉลี่ยของการรองเรียนกับหนวยงานอื่นหากพบ
ปญหา 2.31 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการบอกถึงปญหาที่พบกับลูกคาคนอื่น 2.23 คาเฉลี่ยของ
การรองเรียนกับพนักงานหากพบปญหา 2.17 และสุดทายคาเฉลี่ยที่ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชบริการ
จากผูใหบริการรายอื่นหากพบปญหา 2.15 ซึ่งเปนตัวแปรที่มีพฤติกรรมการองเรียนมากที่สุด 
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ธุรกิจหางสรรพสินคา 

 สําหรับธุรกิจหางสรรพสินคาตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดและมีพฤติกรรมการรองเรียนต่ําคือ 
คาเฉลี่ยของการรองเรียนกับหนวยงานอื่นหากพบปญหา 2.28 เชนเดียวกันกับธุรกิจรานอาหาร 
ฟาสตฟูด รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการบอกปญหาที่พบกับลูกคาคนอื่น 2.24 คาเฉลี่ยของการ
เปลี่ยนไปใชบริการหางอื่นหากพบปญหา 2.18 และคาเฉลี่ยของการรองเรียนกับพนักงานของหาง
หากพบปญหา 2.12 ซึ่งเปนตัวแปรที่มีพฤติกรรมการรองเรียนสูง  

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
 เชนเดียวกันกับธุรกิจหางสรรพสินคา ธุรกิจโรงภาพยนตรตัวแปรดานพฤติกรรมการรอง
เรียนที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดและมีพฤติกรรมการรองเรียนต่ําคือ คาเฉลี่ยของการรองเรียนกับหนวยงาน
อ่ืน 2.26 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการบอกปญหาที่พบกับลูกคาคนอื่น 2.22 คาเฉลี่ยของการที่
เปลี่ยนไปใชบริการจากที่อ่ืนเมื่อพบปญหา 2.16 และตัวแปรที่มีพฤติกรรมการรองเรียนสูงคือ คา
เฉลี่ยในการรองเรียนกับพนักงานหากพบปญหา 2.10  
 ธุรกิจธนาคาร 

เชนเดียวกันกับธุรกิจประเภทอื่น ๆ ธุรกิจธนาคารตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดและมีพฤติ
กรรมการรองเรียนต่ําคือ คาเฉลี่ยของการรองเรียนกับหนวยงานอื่น 2.22 รองลงมามีคาเฉลี่ยที่เทา
กัน 2.20 คือ คาเฉลี่ยของการเปลี่ยนไปใชบริการธนาคารอื่นหากพบปญหา และ คาเฉลี่ยของการ
บอกตอถึงปญหาที่พบกับลูกคาคนอื่น สุดทายคือ คาเฉลี่ยของการรองเรียนกับพนักงานหากเกิด
ปญหา 2.12 ซึ่งเปนตัวแปรที่มีพฤติกรรมการรองเรียนสงู 
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ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยตัวแปรของความภักดีตอการบริการดานพฤติกรรมการรองเรียนแบง 
                      ตามธุรกิจบริการ 
 

ธุรกิจ 
รานอาหาร 
ฟาสตฟูด 

ธุรกิจ 
หางสรรพสินคา 

ธุรกิจ 
โรงภาพยนตร 

ธุรกิจธนาคาร 

ตัวแปรดานพฤติกรรม 
การรองเรียน 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

คุณจะรองเรียนกับพนักงาน
ทันที่หากพบปญหา 

2.17 0.78 2.12 0.72 2.10 0.69 2.12 0.70 

คุณจะรองเรียนกับหนวย
งานอื่นที่เกี่ยวของหากพบ
ปญหา 

2.31 0.83 2.28 0.81 2.26 0.78 2.22 0.82 

คุณจะเปลี่ยนไปใชบริการ
จากผูใหบริการรายอื่นถาคุณ
พบปญหา 

2.15 0.77 2.18 0.79 2.16 0.76 2.20 0.77 

คุณจะบอกตอถึงปญหาที่
พบกับลูกคารายอื่น 

2.23 0.78 2.24 0.77 2.22 0.73 2.20 0.74 

รวม 2.12 0.67 2.20 0.67 2.19 0.65 2.18 0.66 
คาความนาเช่ือถือ 0.87 0.89 0.90 0.90 

หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยคะแนนที่ 1 = การรองเรียนสูงสุด และ 5 = การรองเรียนต่ําสุด 
 
คาเฉลี่ยโดยรวมของความภักดีตอธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท (ตารางที่ 4.21) 
  

ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
 จากตารางที่ 4.26 ความภักดีตอธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดมีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 3.10 ซึ่ง
ตัวแปรดานความตั้งใจซื้อมีคาเฉลี่ยสูงสุด 3.65 รองลงมาเปนตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกันคือ 
คาเฉลี่ยในเรื่องพฤติกรรมการบอกตอ 3.64 ตามมาดวยคาเฉลี่ยเรื่องความออนไหวเรื่องราคา 2.90 
และสุดทายคือ คาเฉลี่ยในเรื่องพฤติกรรมการรองเรียน 2.22 
 ธุรกิจหางสรรพสินคา 

ความภักดีตอธุรกิจหางสรรพสินคามีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 3.10 ตัวแปรดานความตั้งใจซื้อ
มีคาเฉลี่ยสูงสุด 3.69 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องพฤติกรรมการบอกตอ 3.64 ตามมาดวยคา
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เฉลี่ยเรื่องความออนไหวเรื่องราคา 2.87 และสุดทายคือคาเฉลี่ยในเรื่องพฤติกรรมการรองเรียน 
2.20  

ธุรกิจโรงภาพยนตร 
สําหรับความภักดีตอธุรกิจโรงภาพยนตรนั้นมีคาเฉลี่ยโดยรวม 3.17 ซึ่งตัวแปรเรื่องพฤติ

กรรมการบอกตอมีคาเฉลี่ยสูงสุด 3.78 รองลงมาคือ คาเฉลี่ยในดานความตั้งใจซื้อ 3.76 คาเฉลี่ย
เร่ืองความออนไหวตอราคา 2.97 และสุดทายคือ คาเฉลี่ยในเรื่องพฤติกรรมการรองเรียน 2.19  

ธุรกิจธนาคาร 
และสุดทายความภักดีตอธุรกิจธนาคารนั้นมีคาเฉลี่ยโดยรวม 3.14 เชนเดียวกันกับธุรกิจ

รานอาหารฟาสตฟูดและธุรกิจหางสรรพสินคา ตัวแปรดานความตั้งใจซื้อมีคาเฉลี่ยสูงสุด 3.74 รอง
ลงมาคือ คาเฉลี่ยในเรื่องพฤติกรรมการบอกตอ 3.72 ตามมาดวยคาเฉลี่ยเรื่องความออนไหวเรื่อง
ราคา 2.93 และสุดทายคือ คาเฉลี่ยในเรื่องพฤติกรรมการรองเรียน 2.18  
 เปนที่นาสังเกตวาตัวแปรในดานพฤติกรรมการรองเรียนของทุกธุรกิจ จะมีคาเฉลี่ยที่ต่ํา
กวา 2.5 ทั้งสิ้น 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยโดยรวมของความภักดีตอการบริการแบงตามธุรกิจบริการ 
 

ธุรกิจ 
รานอาหาร 
ฟาสตฟูด 

ธุรกิจ 
หางสรรพสินคา 

ธุรกิจ 
โรงภาพยนตร 

ธุรกิจธนาคาร 

ตัวแปร 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 

พฤติกรรมการบอกตอ 3.64 0.65 3.64 0.63 3.78 0.65 3.72 0.67 
ความตั้งใจซื้อ 3.65 0.65 3.69 0.68 3.76 0.71 3.74 0.69 
ความออนไหวตอราคา 2.90 0.64 2.87 0.65 2.97 0.58 2.93 0.58 
พฤติกรรมการรองเรียน 2.22 0.67 2.20 0.67 2.19 0.65 2.18 0.66 

รวม 3.10 0.38 3.10 0.36 3.17 0.32 3.14 0.33 
หมายเหตุ: ในการวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยคะแนนที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน    
 

การวิจัยครั้งนี้ ไดกําหนดสมมติฐานไว 3 ประการ ดังนี้ 
 
 สมมติฐานที่ 1 การรับรูคุณภาพของธุรกิจบริการแตละประเภทของผูบริโภคมี
ความแตกตางกัน 
 
 เมื่อนําคาเฉลี่ยโดยรวมขององคประกอบดานการรับรูคุณภาพของแตละธุรกิจมาทําการ
ทดสอบหาคาความแตกตางโดยการวิเคราะหความแปรปรวนแบบ One-Way ANOVA และการ
ทดสอบรายคูของ Scheffe เพื่อทําการทดสอบสมมติฐานที่ 1  

ผลการทดสอบพบวาคาเฉลี่ยการรับรูคุณภาพของการบริการของธุรกิจหางสรรพสินคามี
ความแตกตางกับคาเฉลี่ยของธุรกิจโรงภาพยนตร และธุรกิจธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยการรับรูคุณภาพของการบริการของธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคาร
มีคาเทากัน (3.83) อีกทั้งยังสูงกวาคาเฉลี่ยของธุรกิจหางสรรพสินคา (3.71) ซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด  

สวนคาเฉลี่ยการรับรูคุณภาพของการบริการของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดนั้นมีความแตก
ตางกันกับธุรกิจอีก 3 ประเภทอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.22 
 
ตารางที่ 4.22  แสดงผลของ One-Way ANOVA ของการรับรูคุณภาพของการบริการทั้ง 4  

          ประเภท 
 

มิติ 
ธุรกิจ 

รานอาหาร
ฟาสตฟูด 

ธุรกิจ 
หางสรรพ
สินคา 

ธุรกิจ 
โรงภาพ
ยนตร 

ธุรกิจ 
ธนาคาร F p 

Post-hoc 
Analysis 

-ส่ิงที่สามารถ 
 จับตองได 

3.81 3.90 4.03 3.94 10.01 0.00 1-3, 1-4, 
2-3 

-ความนาเชื่อถือ 3.73 3.68 3.78 3.86 5.80 0.00 1-4, 2-4 
-การตองสนอง 3.77 3.68 3.78 3.72 1.45 0.23 - 
-ความแนนอน 3.79 3.68 3.83 3.87 6.38 0.00 2-3, 2-4 
-ความเอาใจใส 3.68 3.64 3.75 3.78 3.80 0.01 2-4 
การรับรูคุณ
ภาพของการ

บริการ 
3.75 3.71 3.83 3.83 4.30 0.00 2-3, 2-4 



 
 

 

83
ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา ผลการวิจัยในครั้งนี้ เปนไปตามสมมติฐานที่ 1 เพียงบางสวน

เทานั้น  
และเมื่อทําการทดสอบเพิ่มเติม โดยนําเอาคาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรแตละตัวของการรับ

รูคุณภาพของการบริการ มาทําการทดสอบหาคาความแตกตางในธุรกิจแตละประเภท โดยการ
วิเคราะหความแปรปรวนแบบ One-Way ANOVA และการทดสอบรายคูของ Scheffe ดังราย
ละเอียดในตารางที่ 4.22 พบวา  

คาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรดานสิ่งที่สามารถจับตองไดของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด 
(3.81) มีความแตกตางกันกับคาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรดานสิ่งที่สามารถจับตองไดของธรุกิจโรง
ภาพยนตร (4.03) และธุรกิจธนาคาร (3.94) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และคาเฉลี่ย
โดยรวมดานสิ่งที่สามารถจับตองไดของธุรกิจหางสรรพสินคา (3.90) มีความแตกตางกับคาเฉลี่ย
โดยรวมดังกลาวของธุรกิจโรงภาพยนตร (4.03) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สวนคาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรดานความนาเชื่อถือของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด (3.73) 
มีความแตกตางกันกับคาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรดานความนาเชื่อถือของธุรกิจธนาคาร (3.86) 
และคาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรดานความนาเชื่อถือของธุรกิจหางสรรพสินคา (3.68) ก็มีความ
แตกตางกันกับคาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เชนกัน  

และคาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรดานการตอบสนองของทั้ง 4 ธุรกิจมีความแตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนคาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรดานความแนนอนของธุรกิจหาง
สรรพสินคา (3.68) มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กับคาเฉลี่ยโดยรวม
ของตัวแปรดานความแนนอนของธุรกิจโรงภาพยนตร (3.83) และธุรกิจธนาคาร (3.87)  
 นอกจากนี้คาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรดานความเอาใจใสนั้นพบวามีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพียงคูเดียวเทานั้นคือ คาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจหางสรรพ
สินคา (3.64) กับคาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจธนาคาร (3.78)   
 

สมมติฐานที่ 2 ความภักดีของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจบริการแตละประเภทมีความ
แตกตางกัน 

 
 จากตารางที่ 4.23 เมื่อนําคาเฉลี่ยโดยรวมขององคประกอบดานความภักดีของแตละธุรกิจ
มาทําการทดสอบหาคาโดยการวิเคราะหความแปรปรวนแบบ One-Way ANOVA และการ
ทดสอบรายคูของ Scheffe เพื่อทําการทดสอบสมมติฐานที่ 2  

ผลการทดสอบพบวา คาเฉลี่ยของความภักดีตอการบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร มี
ความแตกตางกับคาเฉลี่ยของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ธุรกิจหางสรรพสินคา และมีความแตก
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ตางกับคาเฉลี่ยธุรกิจมีความแตกตางกับธุรกิจธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
คาเฉลี่ยความภักดีของธุรกิจโรงภาพยนตรมีคาสูงสุด (3.17) รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของธุรกิจ
ธนาคาร (3.14) และคาเฉลี่ยของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดและธุรกิจหางสรรพสินคามีคาเฉลี่ยเทา
กันและเปนคาเฉลี่ยที่ต่ําสุด (3.10)  
  
ตารางที่ 4.23 แสดงผลของ One-Way ANOVA ของความภักดีตอการบริการทั้ง 4 ประเภท 
 

ตัวแปร 
ธุรกิจ 

รานอาหาร
ฟาสตฟูด 

ธุรกิจ 
หางสรรพ
สินคา 

ธุรกิจ 
โรงภาพ
ยนตร 

ธุรกิจ 
ธนาคาร F p 

Post-hoc 
Analysis 

- พฤติกรรมการ 
  บอกตอ 3.64 3.64 3.78 3.72 4.54 0.00 1-3, 2-3 

- ความตั้งใจซื้อ 3.65 3.69 3.76 3.74 2.15 0.09 - 
- ความออนไหว  
  ตอราคา 2.90 2.87 2.97 2.93 1.7 0.17 - 

- พฤติกรรมการ  
  รองเรียน 2.22 2.20 2.19 2.18 0.21 0.89 - 

ความภักดีตอ
การบริการ 

3.10 3.10 3.17 3.14 4.01 0.01 
1-3, 2-3, 

3-4 
 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา ผลการวิจัยครั้งนี้ จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ 2เพียงบางสวน  
 

หลังจากนั้นจึงทําการทดสอบเพิ่มเติม โดยนําเอาคาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรแตละตัวของ
ความภักดีตอการบริการ มาทําการทดสอบหาคาความแตกตางในธุรกิจแตละประเภท โดยการ
วิเคราะหความแปรปรวนแบบ One-Way ANOVA และการทดสอบรายคูของ Scheffe พบวา (ดัง
รายละเอียดในตารางที่ 4.23) 

คาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรดานพฤติกรรมการบอกตอของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และ
คาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจหางสรรพสินคาซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากนั (3.64) และมีความแตกตางกับคา
เฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจโรงภาพยนตร (3.78) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สวนคาเฉลี่ยโดยรวมของตัวแปรดานความตั้งใจซื้อ ความออนไหวตอราคา และพฤติ
กรรมการรองเรียนของทั้ง 4 ธุรกิจมีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 3 ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของผูบริโภคและความภักดี

ของผูบริโภคมีความแตกตางกันในธุรกิจบริการแตละประเภท 
 

ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการทดสอบความสัมพันธของการรับรูคุณภาพของการ
บริการกับความภักดีตอการบริการของธุรกิจทั้ง 4 ประเภท โดยใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s product movement correlation coefficient) ซึ่งผลการวิจัยพบวา  

การรับรูคุณภาพของการบริการมีความสัมพันธในเชิงบวกกับความภักดีตอการบริการใน
ทุกธุรกิจบริการอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

โดยธุรกิจหางสรรพสินคามีคาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการและ
ความภักดีสูงสุด 0.58 รองลงมาคือธุรกิจธนาคารซึ่งมีคาใกลเคียงกัน 0.57 อันดับตอมาคือคา
ความสัมพันธของธุรกิจโรงภาพยนตร 0.50 สวนธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดมีคาความสัมพันธต่ําสุด 
0.48 (ดูตารางที่ 4.24) 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงคาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการกับความภักดีตอการ 
                      บริการแบงตามธุรกิจบริการ  
 

ความภักดีตอธุรกิจ
รานอาหารฟาสตฟูด 

ความภักดีตอธุรกิจ
หางสรรพสินคา 

ความภักดีตอธุรกิจ
โรงภาพยนตร 

ความภักดีตอธุรกิจ
ธนาคาร 

ความภักดี 
 
 
การรับรูคุณภาพ r p r p r p r p 
การรับรูคุณภาพของ

การบริการของธุรกิจราน
อาหารฟาสตฟูด 

 
0.48 

 
0.00       

การรับรูคุณภาพของ
การบริการของธุรกิจหาง
สรรพสินคา 

  0.58 0.00     

การรับรูคุณภาพของ
การบริการของธุรกิจโรง
ภาพยนตร 

    0.50 0.00   

การรับรูคุณภาพของ
การบริการของธุรกิจ
ธนาคาร 

      0.57 0.00 

 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา ผลการวิจัยในครั้งนี้เปนไปตามสมมติฐานที่ 3  



บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการ
บริการ (Perceived Service Quality) และความภักดีตอการบริการ (Service Loyalty) โดยมีวัตถุ
ประสงคเพื่อศึกษาการรับรูคุณภาพ ความภักดีตอธุรกิจบริการ และความสัมพันธระหวางการรับรู
คุณภาพและความภักดีในธุรกิจบริการ 4 ประเภทคือ  

1) ธุรกิจรานอาหารประเภทฟาสตฟูด ซึ่งเปนตัวแทนของ People processing การบริการ
ที่มีลักษณะที่จับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงตอรางกายของบุคคลที่เขารับการบริการ 
(people’s bodies)  

2) ธุรกิจหางสรรพสินคา เปนตัวแทนของ Possession processing การบริการที่มี
ลักษณะจับตองได และกอใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสินที่สามารถจับตองไดที่ผูรับบริการเปน 
เจาของ   

3) ธุรกิจโรงภาพยนตร นั้นเปนตัวแทนของ Mental stimulus processing การบริการที่มี
ลักษณะที่จับตองไมได และกอใหเกิดผลดานจิตใจของบุคคลที่เขารับการบริการ  

4) ธุรกิจธนาคาร เปนตัวแทนของ Information processing การบริการที่มีลักษณะที่จับ
ตองไมไดและกอใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสินที่ไมสามารถจับตองไดของผูรับการบริการ 

 โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) อันเปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ซึ่งผลของการวิจัยทําใหเห็นถึงการรับรูคุณภาพของการบริการ ความ
ภักดีตอการบริการ และความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการและความภักดีตอ
ธุรกิจบริการที่แตกตางกัน โดยสามารถสรุป และอภิปรายผลการวิจัย รวมถึงขอเสนอแนะตาง ๆ ได
ดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 จากกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 400 คน สามารถแบงไดเปนเพศหญิงจํานวน 264 คน 
(รอยละ 66) และเพศชายจํานวน 136 คน (รอยละ 34) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยู
ระหวาง 26-30 ป (รอยละ 38) สถานภาพโสด (รอยละ 65.8) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (รอย
ละ 56.8) โดยมากประกอบอาชีพในบริษัทเอกชน (รอยละ 46.5) และมีรายไดสวนตัวตอเดือนอยูที่ 
5,000-10,000 บาท (รอยละ 37)  
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นอกจากนี้จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเลือกใชบริการจากรานเคเอฟซี  จํานวน 148 
คน (รอยละ 37) สําหรับหางสรรพสินคาเลือกใชบริการหางสรรพสินคาเดอะมอลล จํานวน 159 คน 
(รอยละ 39.8) เลือกชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรเมเจอร จํานวน 170 คน (รอยละ 42.5) และใช
บริการจากธนาคารไทยพาณิชยจํานวน 132 คน (รอยละ 33)  

องคประกอบของการรับรูคุณภาพของการบริการ (Perceived Service Quality) นั้น
ประกอบไปดวย สิ่งที่สามารถจับตองได  (Tangibles) ความนาเชื่อถือ  (Reliability) การตอบ
สนอง (Responsiveness) ความแนนอน (Assurance) และความเอาใจใส  (Empathy) ซึ่งผลของ
การวัดคาตัวแปรตาง ๆ ของแตละองคประกอบสามารถสรุปไดดังนี้ 
 ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดและธุรกิจธนาคาร องคประกอบดานสิ่งที่สามารถจับตองได 
(Tangibles) ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ คาเฉลี่ยการแตงกายและกิริยามารยาทของพนักงาน 
(3.91 และ 3.99 ตามลําดับ) สําหรับธุรกิจหางสรรพสินคาและธุรกิจโรงภาพยนตร มีตัวแปรที่มีคา
เฉลี่ยสูงสุดและรองลงมาที่เหมือนกันคือ คาเฉลี่ยของความทันสมัยของอุปกรณ (4.00 และ 4.07 
ตามลําดับ) และความสวยงามของสิ่งอํานวยความสะดวก (3.94  และ 4.05 ตามลําดับ) ตาม
ลําดับ  

และเมื่อวัดคาเฉลี่ยขององคประกอบดานสิ่งที่สามารถจับตองไดโดยรวมพบวา ธุรกิจโรง
ภาพยนตรมีคาเฉลี่ยโดยรวมสูงสุด (4.03) รองลงมาคือ ธุรกิจธนาคาร (3.94) ธุรกิจหางสรรพสิน
คา (3.90) และสุดทายคือธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด (3.81) ซึ่งเมื่อทําการทดสอบหาความแตกตาง
แลวพบวา คาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดมีความแตกตางกับคาเฉลี่ยโดยรวมของ
ธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคาร และคาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจหางสรรพสินคามีความแตก
ตางกันกับคาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจโรงภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 องคประกอบดานความนาเชื่อถือ (Reliability) ตัวแปรของความตรงตอเวลามีคาเฉลี่ยสูง
สุด (3.80 และ 3.93 ตามลําดับ) สําหรับธุรกิจหางสรรพสินคาและธุรกิจโรงภาพยนตร สวนในธุรกิจ
รานอาหารฟาสตฟูดและธุรกิจธนาคาร คาเฉลี่ยของตัวแปรเรื่องมาตรฐานในการใหบริการมีคาสูง
สุด (3.86 และ 3.99 ตามลําดับ) และคาเฉลี่ยของตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยอยูในอนัดับสุดทายของธุรกิจ
ทุกประเภทคือ คาเฉลี่ยของตัวแปรการที่ไมเคยบกพรองในการใหบริการ  
 ในการวัดคาเฉลี่ยขององคประกอบดานความนาเชื่อถือโดยรวมนั้น ธุรกิจธนาคารมีคา
เฉลี่ยโดยรวมสูงสุด (3.86) รองลงมาคือ ธุรกิจโรงภาพยนตร (3.78) ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด  
(3.73) และอันดับสุดทายคือ ธุรกิจหางสรรพสินคา (3.68) และยังพบวาคาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจ
ธนาคารมีความแตกตางกันกับคาเฉลี่ยโดยรวมของทั้งธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และธุรกิจหาง
สรรพสินคาอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สําหรับธุรกิจหางสรรพสินคาและธุรกิจโรงภาพยนตร  องคประกอบดานการตอบสนอง 
(Responsiveness) ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดของทั้ง 2 ธุรกิจคือ คาเฉลี่ยในเรื่องการที่สามารถระบุ
ระยะเวลาที่แนนอนในการใหบริการได (3.79 และ 3.88 ตามลําดับ) ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด
คาเฉลี่ยของตัวแปรเรื่องการใหบริการที่รวดเร็วทันใจมีคาเฉลี่ยสูงสุด (3.82) และตัวแปรในดาน
ความเต็มใจในการใหบริการมีคาเฉลี่ยสูงสุดในธุรกิจธนาคาร (3.77)  
 เมื่อทําการวัดคาเฉลี่ยโดยรวมขององคประกอบดานการตอบสนองพบวา ธุรกิจโรงภาพ
ยนตรมีคาเฉลี่ยโดยรวมสูงสุด รองลงมาคือธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดซึ่งมีคาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกัน 
(3.78 และ 3.77 ตามลําดับ) นอกจากนี้พบวาคาเฉลี่ยโดยรวมขององคประกอบดานการตอบ
สนอง ในธุรกิจทุกประเภทมีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดเปนอันดับแรกขององคประกอบดานความแนนอน (Assurance) 
ของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ธุรกิจหางสรรพสินคา และธุรกิจโรงภาพยนตรคือ ตัวแปรของความ
ออนนอมสุภาพของพนักงาน (3.84, 3.73 และ 3.85 ตามลําดับ) ซึ่งคาเฉลี่ยของธุรกิจรานอาหาร
ฟาสตฟูดและธุรกิจโรงภาพยนตรมีความใกลเคียงกัน สวนธุรกิจธนาคารตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด
คือ คาเฉลี่ยเรื่องความรูความเขาใจและสามารถตอบคําถามได (3.90) 
 และเมื่อทําการวัดคาเฉลี่ยโดยรวมขององคประกอบดานความแนนอน คาเฉลี่ยโดยรวมสูง
สุดคือ คาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจธนาคาร (3.87) สวนคาเฉลี่ยโดยรวมต่ําสุดคือคาเฉลี่ยโดยรวม
ของธุรกิจหางสรรพสินคา (3.68) เมื่อทําการทดสอบหาความแตกตางพบวา คาเฉลี่ยโดยรวมดาน
ความแนนอนของธุรกิจหางสรรพสินคา มีความแตกตางกันกับคาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจโรงภาพ
ยนตร และธุรกิจธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในสวนขององคประกอบดานความเอาใจใส (Empathy) นั้น คาเฉลี่ยสูงสุดของตัวแปรใน
ธุรกิจทุกประเภทคือ การมีเวลาทําการที่เหมาะสม รองลงมาคือ ความเอาใจใส การเขาใจในความ
ตองการของลูกคา การใหบริการอยางดีที่สุด และความเอาใจใสในลูกคารายบุคคลเปนอันดับสุด
ทาย 
 เมื่อทําการวัดคาเฉลี่ยโดยรวมขององคประกอบดานความเอาใจใส คาเฉลี่ยโดยรวมของ
ธรุกิจธนาคารมีคาสูงสุด (3.78) สวนคาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจโรงภาพยนตรมีคาที่ใกลเคียงกับ
ธุรกิจธนาคาร (3.75) และคาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดกับธุรกิจหางสรรพสินคาก็
มีคาที่ใกลเคียงกันเชนกัน (3.68 และ 3.64 ตามลําดับ) จากนั้นเมื่อทําการทดสอบหาความแตก
ตางพบวา คาเฉลี่ยโดยรวมดานดังกลาวของธุรกิจหางสรรพสินคามีความแตกตางกันกับคาเฉลี่ย
โดยรวมของธุรกิจธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 



  
  89

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบวา การรับรูคุณภาพของการบริการของธุรกิจหางสรรพ
สินคามีความแตกตางกับธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และเมื่อทําการทดสอบเพิ่มเติมเกี่ยวกับตัวแปรแตละตัวในองคประกอบการรับรูคุณภาพของ
การบริการพบวา คาเฉลี่ยดานสิ่งที่สามารถจับตองได และความแนนอนของธุรกิจหางสรรพสินคา
และธุรกิจโรงภาพยนตรมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนคาเฉลี่ยดาน
ความนาเชื่อถือ ความแนนอน และความเอาใจใส ของธุรกิจหางสรรพสินคาก็มีความแตกตางกับ
ธุรกิจธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และ
ธุรกิจธนาคารมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในดานสิ่งที่สามารถจับ
ตองได และ ความนาเชื่อถือ  

องคประกอบของความภักดีตอการบริการ (Service Loyalty) ประกอบดวย พฤติ
กรรมการบอกตอ (Words-of-mouth) ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ความออนไหวตอราคา 
(Price sensitivity) และพฤติกรรมการรองเรียน (Complaining behavior) ซึ่งผลของวัดคาตัวแปร
สามารถสรปุได ดังนี้ 

องคประกอบดานพฤติกรรมการบอกตอ (Words-of-mouth) ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
คาเฉลี่ยของการพูดในสิ่งที่ดีกับคนอื่น ซึ่งเปนเปนคาเฉลี่ยที่สูงสุดของธุรกิจทุกประเภท นอกจากนี้
ในธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ธุรกิจหางสรรพสินคา และธุรกิจธนาคาร คาเฉลี่ยของตัวแปรเรื่องการ
แนะนําใหคนอื่น และสนับสนุนเพื่อนหรือคนใกลชิดมาใชบริการมีคาที่ใกลเคียงกัน 

เมื่อทําการวัดคาเฉลี่ยโดยรวมขององคประกอบดานพฤติกรรมการบอกตอพบวา คาเฉลี่ย
โดยรวมของธุรกิจโรงภาพยนตรมีคาสูงสุด (3.78) รองลงมาคือ คาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจธนาคาร 
(3.72) สวนคาเฉลี่ยโดยรวมของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดและธุรกิจหางสรรพสินคามีคาเฉลี่ยที่เทา
กัน (3.64)  

สําหรับองคประกอบดานความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) มีคาเฉลี่ยของการกลับมาใช
บริการในอนาคตสูงสุด โดยธุรกิจโรงภาพยนตรมีคาเฉลี่ยดานนี้สูงกวาธุรกิจประเภทอื่น ๆ (3.84) 
สําหรับธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ธุรกิจหางสรรพสินคา และธุรกจิธนาคาร ตัวแปรที่มีคาเฉลี่ยรอง
ลงมาเปนอันดับสองและสามเหมือนกัน คือ การตัดสินใจเลือกเปนตัวเลือกแรก และการใชบริการมา
เปนระยะเวลานาน 

จากนั้นเมื่อวัดคาเฉลี่ยโดยรวมขององคประกอบดานความตั้งใจซื้อพบวา คาเฉลี่ยโดยรวม
ของธุรกิจโรงภาพยนตรมีคาสูงสุด (3.76) ซึ่งธุรกิจธนาคารก็มีคาเฉลี่ยโดยรวมที่ใกลเคียงกับธุรกิจ
โรงภาพยนตร (3.74) สวนธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดและธุรกิจหางสรรพสินคาก็มีคาเฉลี่ยโดยรวม
ที่ใกลเคียงกันเชนกัน (3.65 และ 3.69 ตามลําดบั)  
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ตัวแปรขององคประกอบดานความออนไหวตอราคา (Price sensitivity) ของธุรกิจราน
อาหารฟาสตฟูดที่สูงสุดคือ คาเฉลี่ยของการใชบริการตอไปแมราคาจะสูงกวาที่อ่ืน รองลงมาคือคา
เฉลี่ยของการใชบริการตอไปแมที่อ่ืนมีขอเสนอที่ดีกวา สวนธุรกิจอีก 3 ประเภท คือ ธุรกิจหางสรรพ
สินคา ธุรกิจโรงภาพยนตร และธุรกิจธนาคาร มีคาเฉลี่ยของการใชบริการตอไปแมที่อ่ืนมีขอเสนอที่
ดีกวาสูงสุด รองลงมาคือ คาเฉลี่ยของการใชบริการตอไปแมราคาจะสูงกวาที่อ่ืน เปนที่นาสังเกตวา 
คาเฉลี่ยการเปลี่ยนไปใชบริการที่อ่ืนที่มีขอเสนอที่ดีกวามีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด (คือมีความออนไหวตอ
ราคาสูงสุด) ในธุรกิจทั้ง 4 ประเภท 

เมื่อทําการวัดคาเฉลี่ยโดยรวมขององคประกอบดานความออนไหวตอราคาพบวา คาเฉลี่ย
โดยรวมของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ธุรกิจหางสรรพสินคา และธุรกิจธนาคารมีคาเฉลี่ยที่ใกล
เคียงกัน (2.90, 2.87 และ 2.93 ตามลําดับ) สวนธุรกิจโรงภาพยนตรมีคาเฉลี่ยดังกลาวสูงสุด 
(2.97)  

สําหรับองคประกอบดานพฤติกรรมการรองเรียน (Complaining behavior) ตัวแปรที่มีคา
เฉลี่ยสูงสุด (ซึ่งเปนพฤติกรรมการรองเรียนต่ําสุด) ของทั้ง 4 ธุรกิจคือ คาเฉลี่ยของการรองเรียนกับ
หนวยงานอื่น สําหรับในธุรกิจหางสรรพสินคาและธุรกิจโรงภาพยนตรคาเฉลี่ยของตัวแปรอื่น ๆ ใน
องคประกอบดานนี้อยูในลําดับที่เหมือนกันกลาวคือ อันดับที่สอง ไดแก การบอกตอถึงปญหากับ
ลูกคาคนอื่น อันดับที่สามคือ การเปลี่ยนไปใชบริการจากที่อ่ืน และอันดับสุดทายคือ การรองเรียน
ปญหากับพนักงาน (ซึ่งเปนพฤติกรรมการรองเรียนสูงสุด) 

เมื่อทําการวัดคาเฉลี่ยโดยรวมขององคประกอบดานพฤติกรรมการรองเรียนพบวา คา
เฉลี่ยโดยรวมของทั้ง 4 ธุรกิจมีคาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกัน และคาเฉลี่ยโดยรวมของทั้ง 4 ธุรกิจอยูใน
ระดับตํ่ากวา 2.5 ทั้งสิ้น  

เมื่อทําการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบวา ความภักดีตอธุรกิจโรงภาพยนตรมีความแตกตาง
กับธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ธุรกิจหางสรรพสินคา และธุรกิจธนาคารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และเมื่อทําการทดสอบเพิ่มเติมเกี่ยวกับตัวแปรแตละตัวในองคประกอบดานความภักดี
ตอการบริการพบวา คาเฉลี่ยของตัวแปรดานพฤติกรรมการบอกตอของธุรกิจโรงภาพยนตรมีความ
แตกตางกันธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และธุรกิจหางสรรพสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สวนตัวแปรดานความตั้งใจซื้อ ความออนไหวตอราคา และพฤติกรรมการรองเรียน ไมพบ
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท 

 เมื่อทําการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการและความภักดีตอ
การบริการ พบวาการรับรูคุณภาพของการบริการมีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีตอการ
บริการทั้ง 4 ธุรกิจ โดยคาความสัมพันธของธุรกิจหางสรรพสินคามีคาสูงสุด (0.58) และธุรกิจราน
อาหารฟาสตฟูดมีคาต่ําสุด (0.48) 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการและความภักดีตอ
การบริการ ในครั้งนี้ สามารถนําผลการวิจัยมาอภิปรายได 3 ประเด็น ไดแก (1) องคประกอบของ
การรับรูคุณภาพของการบริการ (2) องคประกอบของความภักดีตอการบริการ (3) ความสัมพันธ
ระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการและความภักดีตอการบริการ โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
องคประกอบของการรับรูคุณภาพของการบริการ 
 

จาก สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบพบวา การรับรูคุณภาพของการบริการของธุรกิจบริการ
ที่สามารถจับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสินที่สามารถจับตองได (Possession 
processing) ซึ่งมีธุรกิจหางสรรพสินคาเปนตัวแทน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
กับธุรกิจบริการที่ไมสามารถจับตองไดที่มีผลตอจิตใจและมีผลตอทรัพยสินที่ไมสามารถจับตองได 
(Mental stimulus processing และ Information processing) ซึ่งมีธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจ
ธนาคาร เปนตัวแทนตามลําดับ โดยจะเห็นไดวาองคประกอบของการรับรูคุณภาพของการบริการ
ของธุรกิจหางสรรพสินคาสวนใหญจะมีคาเฉลี่ยที่ต่ํากวาของธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคาร 
จึงทําใหผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณภาพของการบริการของหางสรรพสินคาต่ํากวาของธุรกิจโรงภาพ
ยนตร และธุรกิจธนาคาร ที่เปนเชนนี้เพราะธรรมชาติของการบริการที่ไมสามารถจับตองได 
(Intangibility) การประเมินหรือตัดสินคุณภาพการบริการของผูบริโภคนั้นจึงทําไดยาก (Bateson, 
1977, cited in Edgett & Parkinson,1993; McColl-Kennedy, 2003; Kotler, 2003) ความเสี่ยง
ในการตัดสินใจจึงสูงผูบริโภคจึงมองหาจุดเดนของการบริการเพื่อลดความเสี่ยง ไมวาจะเปนสถาน
ที่ ผูใหบริการ พนักงาน และอุปกรณตาง ๆ (Dotchin & Oakland, 1994a; Kotler, 2003)  ธุรกิจ
โรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคารซึ่งเปนตัวแทนของการบริการที่ไมสามารถจับตองได จึงตองมี
ความพยายามในการนําเสนอสิ่งที่สามารถจับตองไดไมวาจะเปนเรื่องของสถานที่ พนักงาน หรือ
อุปกรณ มากกวาธุรกิจหางสรรพสินคาซึ่งเปนตัวแทนของการบริการที่สามารถจับตองได ซึ่งผู
บริโภคสามารถรับรูและประเมินคุณภาพไดงายกวา เมื่อธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคารมี
การนําเสนอในดานดังกลาวที่มากกวาการตัดสินถึงความดีเลิศนั้นมีมากกวา จึงทําใหการรับรูคุณ
ภาพของธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคารสูงกวาธุรกิจธนาคาร  

เมื่อแยกพิจารณาถึงตัวแปรในแตละองคประกอบของการรับรูคุณภาพของการบริการพบ
วา ตัวแปรดานสิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibility) ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดซึ่งเปนตัวแทนของ
การบริการที่สามารถจับตองไดและมีผลตอรางกาย (People processing) มีความแตกตางอยางมี
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นัยสําคัญกับธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคาร ซึ่งเปนตัวแทนของ การบริการที่ไมสามารถจับ
ตองไดที่มีผลตอจิตใจและมีผลตอทรัพยสินที่ไมสามารถจับตองได (Mental stimulus processing 
และ Information processing) ตามลําดับ เปนที่นาสังเกตวาผลการวิจัยครั้งนี้ คาเฉลี่ยดานสิ่งที่
สามารถจับตองไดของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดต่ํากวาคาเฉลี่ยของธุรกิจโรงภาพยนตร และธุรกิจ
ธนาคาร ซึ่งคลายกับงานวิจัยของ Bloemer, Ruyter และ Wetzels (1999) ที่พบวาคาเฉลี่ยดานดัง
กลาวของรานอาหารฟาสตฟูดและหางสรรพสินคาซึ่งเปนตัวแทนของการบริการที่สามารถจับตอง
ได (Tangible action) นั้นต่ํากวาคาเฉลี่ยของธุรกิจสุขภาพซึ่งเปนตัวแทนของการบริการที่มี
ลักษณะที่ไมสามารถจับตองได  (Intangible action) และงานวิจัยของชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล 
(2544) ซึ่งพบวาธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดที่เปนตัวแทนของการบริการที่สามารถจับตองได มีคา
เฉลี่ยที่ต่ํากวาธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ซึ่งเปนตัวแทนของการบริการที่ไมสามารถ
จับตองได ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะการประเมินของผูบริโภคตอธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดมีความเปน
รูปธรรมมากกวาธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคาร และการบริการที่ไมสามารถจับตองไดอยาง
ธุรกิจโรงภาพยนตร ธุรกิจธนาคาร หรือธุรกิจสุขภาพ ตองพยายามนําเสนอสิ่งที่สามารถจับตองได
ไมวาจะเปนเรื่องอุปกรณที่เกี่ยวของในการใหบริการ คุณสมบัติ ลักษณะของพนักงาน มาตรฐาน
ของการบริการใหชัดเจนมากที่สุดเทาที่ผูบริโภคจะประเมินและสามารถรับรูได ตางจากการบริการ
ที่สามารถจับตองไดอยางธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดงายเพราะเปนธุรกิจ
บริการที่มีสินคา คือ อาหาร เครื่องดื่ม เขามาเกี่ยวของดวยมากกวา (Bloemer et al., 1999; 
Lovelock & Wright, 2002) แตลักษณะของสิ่งที่สามารถจับตองไดของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด
มีการพัฒนาแบบคงเสนคงวา ไมมีส่ิงที่แปลกใหม ในขณะที่ธุรกิจโรงภาพยนตรและธนาคาร
สามารถนําเสนอและพัฒนาในสวนดังกลาวไดดีกวา จึงทําใหผูบริโภคการรับรูคุณภาพมีคาเฉลี่ยที่
สูง ดังจะเห็นไดวาธุรกิจโรงภาพยนตรและธนาคารมีการปรับปรุงในเรื่องของสถานที่ สภาพแวด
ลอม  การแตงกายและมารยาทของพนักงาน อุปกรณที่เกี่ยวของกับการใหบริการ โดยโรงภาพ
ยนตรเองก็พยายามทําสถานที่ใหดูทันสมัย นําสมัย หรูหรา (เมโทรโพลิส, 2546; EGV ยุคดิจิตอล, 
2547; SFX สรางจุดเดน, 2545) ดานธนาคารตางก็พยายามอยางมากที่จะสรางสิ่งที่สามารถจับ
ตองได ไมวาจะเปนธนาคารไทยพาณิชย ธนาคารนครหลวงไทย ธนาคารกสิกรไทยหรือแมแต
ธนาคารกรุงเทพ ก็ลวนแตมีการปรับปรุงสถานที่ใหทันสมัยเนื่องจากรูปลักษณเปนดานแรกที่ลูกคา
มาสัมผัส รวมถึงตัวพนักงานดวย (จุดขายแบงค, 2547; ธนาคารกสิกรไทย, 2547; แบงคไทยสราง
จุดขาย, 2547) ซึ่งตรงกับที่ Lovelock (1983, cited in Lovelock & Wright, 2002) และ Bitner, 
Booms และ Tetreault (1990, อางถึงในกนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544) กลาวไววา การพัฒนา ฝก
อบรมพนักงานผูใหบริการใหมีความรู เมื่อมีการปฏิสัมพันธกับลูกคา จะทําใหทุกฝายเกิดความพึง
พอใจซึ่งจะสงผลทําใหเกิดการรับรูคุณภาพในการบริการมากขึ้นอีกดวย นอกจากนี้ 
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Athanassopoulos, Gounaris และ Stathakopoulos (2001) กลาววา ผูบริโภคสามารถจดจําสิ่งที่
สามารถจับตองไดมากกวาจึงทําใหเกิดการรับรูที่สูงกวา แตจากผลที่พบนั้นตรงขามกับงานวิจัย
ของ Pong และ Yee (2001) และ Santos (2002) ซึ่งพบวาธุรกิจรานอาหารซึ่งเปนตัวแทนของการ
บริการที่สามารถจับตองได (Tangible action) มีคาเฉลี่ยดานสิ่งที่สามารถจับตองไดสูงกวาตัวแปร
ดานอื่น ๆ เมื่อเทียบกับธุรกิจบริการที่ไมสามารถจับตองได (Intangible action) นอกจากนี้ยังพบ
วาธุรกิจยิ่งมีลักษณะที่สามารถจับตองไดมากเทาไหรผูบริโภคก็จะใหความสําคัญในตัวแปรดานดัง
กลาวมากยิ่งขึ้น  (Santos, 2002) 

และตัวแปรดานสิ่งที่สามารถจับตองไดของธุรกิจหางสรรพสินคาซึ่งเปนตัวแทนของการ
บริการที่สามารถจับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสินที่สามารถจับตองได 
(Possession processing) มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญกับธุรกิจโรงภาพยนตร ซึ่งเปนตัว
แทนของการบริการที่ไมสามารถจับตองไดและมีผลตอจิตใจ (Mental stimulus processing) จาก
การที่ธุรกิจโรงภาพยนตรมีลักษณะของการบริการที่ไมสามารถจับตองไดมากวาธุรกิจหางสรรพสิน
คาการประเมินจึงทําไดยาก ผูบริโภคจึงตองมองหาจุดเดนที่ใชตัดสินคุณภาพและสิ่งที่สามารถจับ
ตองไดนั้นก็เปนสิ่งหนึ่งที่ผูบริโภคเลือกใชในการตัดสิน เพราะเปนสิ่งที่สามารถเห็น สัมผัส ไดงาย 
ซึ่งธุรกิจโรงภาพยนตรมีการพัฒนาในสวนของตัวแปรดังกลาวไดดี นอกจากนี้ในสวนของผลที่เกิด
จากการใชบริการโรงภาพยนตรที่มีตอจิตใจนั้นผูบริโภคสามารถรับรูไดชัดเจนกวาเพราะมีความ
เกี่ยวของกับความพึงพอใจของตนเองโดยตรง ตางจากผลที่ไดรับจากการใชบริการหางสรรพสินคา
ที่มีผลตอทรัพยสิน ซึ่งการรับรูคุณภาพสวนหนึ่งยอมเปนการรับรูในคุณภาพของสินคา จึงทําใหผู
บริโภคมีการรับรูที่แตกตางกัน นอกจากนี้ผลการวิจัยพบวาตัวแปรดานสิ่งที่สามารถจับตองไดของ
ธุรกิจหางสรรพสินคามีคาเฉลี่ยสูงสุดเมื่อเทียบกับตัวแปรดานอื่นขององคประกอบของการรับรูคุณ
ภาพ ซึ่งตรงกับงานวิจัยของหนึ่งฤทัย วัธเวคิน (2546) ที่ทําการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคที่
มีตอคุณภาพการบริการของรานคาปลีกสมัยใหม ซึ่งพบวาธุรกิจหางสรรพสินคาผูบริโภคมีการรับรู
และมีความพึงพอใจในตัวแปรดานดังกลาวมากที่สุด ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะหางสรรพสินคา เนน
การบริการที่สะดวก รวมถึงสภาพแวดลอมทั้งในและนอก ไมวาจะเปนการตกแตงจัดวางชั้นวางสิน
คา ทําใหผูบริโภครับรูไดงายจึงทําใหคาเฉลี่ยในตัวแปรขางตนสูงกวาตัวแปรดานอื่น ซึ่ง Hawkin, 
Best และ Coney (1998) กลาวสนับสนุนในเรื่องนี้วา สภาพแวดลอมและบรรยากาศ 
(Atmosphere or Environment) ไมวาจะเปน สถานที่ พนักงาน เครื่องแบบของพนักงาน ตลอดจน
เพลงที่เปดในหางสรรพสินคา สามารถเพิ่มความพึงพอใจในการมาจับจายใชสอย ซึ่งสงผลตอการ
ซื้อซํ้า และความภักดี  
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สําหรับตัวแปรดานความนาเชื่อถือ (Reliability) พบวาการบริการที่มีลักษณะที่สามารถ
จับตองไดที่มีผลตอรางกายและกอใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสินที่สามารถจับตองได (People 
processing และ Possession processing) ซึ่งมีธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดและธุรกิจหางสรรพ
สินคาเปนตัวแทนตามลําดับ มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับการบริการที่ไมสามารถ
จับตองไดและมีผลตอทรัพยสินที่ไมสามารถจับตองได (Information processing) ซึ่งมีธุรกิจ
ธนาคารเปนตัวแทน และธุรกิจธนาคารมีคาเฉลี่ยในตัวแปรดังกลาวสูงสุด ทั้งนี้อาจเปนเพราะธุรกิจ
ธนาคารถือวาเปนธุรกิจที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ตองใชขอมูลในการตัดสินใจใช
บริการ (Ratchford, 1987) อีกทั้งเปนธุรกิจที่มีความเสี่ยง เพราะเปนธุรกิจที่เกี่ยวของกับทรัพยสิน 
เงินทอง ของที่มีคาตาง ๆ ของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคเห็นวาธนาคารใดมีความนาเชื่อถือก็ยอมจะไป
ใชบริการจากธนาคารนั้น เพราะทําใหมั่นใจไดวาทรัพยสินจะมีความปลอดภัย ดังนั้นความนาเชื่อ
ถือจึงเปนสิ่งหนึ่งที่ชวยลดความเสี่ยงและเปนปจจัยที่สําคัญที่ทําใหผูบริโภคเลือกใชบริการจาก
ธนาคารนั้น ๆ (Schiffman & Kanuk, 2000; White, 2003) ซึ่งมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Laskey, Saeton และ Nicholls (1992) และกนกพร ตันติเสาวภาพ (2544) ที่พบวา การที่ผูบริโภค
จะรูสึกที่ดีตอธนาคารนั้น ผูบริโภคตองรูสึกวาธนาคารนั้นสามารถที่จะเชื่อถือ และไววางใจได นอก
จากนี้ความนาเชื่อถือยังสงผลตอความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจธนาคารอีกดวย 
(Athanassopoulos et al., 2001) 

ตัวแปรดานความแนนอน (Assurance) ธุรกิจหางสรรพสินคา ซึ่งเปนตัวแทนของการ
บริการที่สามารถจับตองไดและมีผลตอทรัพยสินที่สามารถจับตองได (Possession processing) 
มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญกับธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคาร ซึ่งเปนตัวแทนของ การ
บริการที่ไมสามารถจับตองไดที่มีผลตอจิตใจและมีผลตอทรัพยสินที่ไมสามารถจับตองได (Mental 
stimulus processing และ Information processing) ตามลําดับ สําหรับธุรกิจธนาคารตัวแปร
ดานความแนนอนในเรื่องความรู ความเขาใจของพนักงานมีคาเฉลี่ยสูงสุด ทั้งนี้เพราะธนาคารมีธุร
กรรมที่มีความหลากหลายและตองอาศัยความถูกตองในการกรอกแบบฟอรม หรือการใชงาน
อุปกรณตาง ๆ ผูบริโภคจึงตองอาศัยพนักงานในการใหการแนะนํามากกวาธุรกิจอ่ืน ๆ ในสวนของ
ธนาคารเองนั้นก็ไดใหความสําคัญในการฝกอบรมเจาหนาที่ในระดับผูจัดการสาขาใหเขามาทํา
หนาที่ใหคําปรึกษา แนะนําลูกคาเกี่ยวกับบริการทางการเงินตาง ๆ ดวยเชนกัน (จุดขายแบงค, 
2547) สวนธุรกจิโรงภาพยนตรนั้นการรับบริการจะตองอาศัยพนักงาน ไมวาจะเปนการซื้อต๋ัวภาพ
ยนตร ซื้อขนมขบเคี้ยว การพาไปที่ที่นั่ง หรือการสอบถามรอบภาพยนตร ซึ่งลวนแตเปนการมีปฏิ
สัมพันธกับพนักงานทั้งสิ้น จึงทําใหมีคาเฉลี่ยสูงในเรื่องความสุภาพออนนอมและความรู ความเขา
ใจของพนักงาน แตสําหรับการใชบริการธุรกิจหางสรรพสินคาของผูบริโภคอาจมีหลายเหตุผลดวย
กัน ไมวาจะเปนการซื้อของ การนัดพบเพื่อน ดูแนวแฟชั่นใหม ๆ หรือบางคนอาจจะมาเปนกิจวัตร
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ประจําวัน (Hawkin et al., 1998) ซึ่งบางกิจกรรมผูบริโภคไมจําเปนตองมีปฏิสัมพันธกับพนักงาน
ขาย จึงทําใหคาเฉลี่ยดานความแนนอนอยูในระดับที่ต่ํากวาธุรกิจประเภทอื่น   

ตัวแปรดานความเอาใจใส (Empathy) พบวาการบริการที่สามารถจับตองไดและมีผลตอ
ทรัพยสินที่สามารถจับตองได (Possession processing) ซึ่งมีธุรกิจหางสรรพสินคาเปนตัวแทน มี
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับการบริการที่ไมสามารถจับตองไดและมีผลตอทรัพยสิน
ที่ไมสามารถจับตองได (Information processing) ซึ่งมีธุรกิจธนาคารเปนตัวแทน จากที่กลาวมา
ในขางตนธุรกิจธนาคารเปนธุรกิจที่มีความเสี่ยงสูงและมีธุรกรรมที่หลากหลายจึงตองการการแนะ
นําและปรึกษา ดังนั้นความเอาใจใสจากพนักงานจึงเปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากเชนกัน 
สวนธุรกิจหางสรรพสินคานั้น ในการซื้อสินคาที่เปนสินคาอุปโภคบริโภคซึ่งเปนสินคาที่มีความ
เกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) ผูบริโภคไมตองการขอมูลจากพนักงานขายเพื่อใชในการตัดสินใจ
มากเทาสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (Ratchford, 1987; Hawkin et al.,1998) นอกจากนี้ในการ
เลือกซื้อสินคานั้นผูบริโภคสามารถเขาไปเลือกหยิบสินคาและคนหาสินคาไดดวยตนเอง จึงไม
ตองการความชวยเหลือจากพนักงานหรืออาจจะตองการความชวยเหลือเพียงเล็กนอยเทานั้น ผู
บริโภคจึงมีการรับรูตัวแปรดานดังกลาวต่ํากวาธุรกิจธนาคาร จากผลการวิจัยนั้นตรงกับงานวิจัย
ของธีรวิทย ฉายภมร (2544) บดี บุญวานิช (2545) และหนึ่งฤทัย วัธเวคิน (2546) ซึ่งพบวาตัวแปร
ดานความเอาใจใสเปนตัวแปรที่ผูบริโภคมีการรับรูนอยที่สุดในธุรกิจหางสรรพสินคา   

สวนตัวแปรดานการตอบสนองของการบริการทั้ง 4 ประเภทผลการวิจัยพบวาผูบริโภคมี
การรับรูที่แตกตางอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจเปนเพราะไมวาจะเปนเรื่องของการที่
สามารถระบุระยะเวลาในการใหบริการ การใหบริการอยางรวดเร็วของพนักงาน และความเต็มใจ
ในการใหบริการของพนักงาน เปนสวนสําคัญในธุรกิจบริการทุกประเภทกลาวคือ พนักงานนั้นเปน
สวนหนึ่งในธุรกิจบริการที่ชวยสงผานการบริการไปสูผูบริโภคนั่นเอง (Fitzgerald, 1988; Lovelock 
& Wright, 2002) เพราะการบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได ผูบริโภคจึงตองอาศัยพนักงานซึ่ง
เปนสิ่งที่สามารถจับตองได สัมผัสได ในการประเมิน ดังตัวอยางเชน แมคโดนัลด ซึ่งมีการบริการที่
รวดเร็วและเปนมิตร บริการที่ถูกตองแมนยําในการจัดอาหารตามที่ลูกคาตองการ มีเวลาเฉลี่ย
มาตรฐานในการบริการใหลูกคาภายใน 60 วินาที และมีการทดสอบพนักงานอยูสม่ําเสมอ (มาตร
ฐานและการบริการ, 2547) ถือเปนสิ่งหนึ่งที่เปนหัวใจหลักของการใหบริการ  และในปจจุบันธุรกิจ
บริการมีการเติบโตมากขึ้น การแขงขันจึงมากขึ้น การพัฒนามาตรฐานของการบริการในทุก ๆ ดาน
จึงเปนสิ่งจําเปนในการทําใหธุรกิจเติบโต นอกจากนี้ยังเปนการสรางความแตกตางใหกับธุรกิจของ
ตนเองอีกดวย  
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องคประกอบของความภักดีตอการบริการ 
 

จาก สมมติฐานที่ 2 พบวา การรับรูถึงความภักดีของธุรกิจโรงภาพยนตรซึ่งเปนตัวแทน
ของการบริการที่ไมสามารถจับตองไดที่มีผลตอจิตใจ (Mental stimulus processing) มีความแตก
ตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และธุรกิจหางสรรพสินคา ที่เปนตัว
แทนของการบริการที่สามารถจับตองไดที่มีผลตอรางกายและทรัพยสินที่สามารถจับตองได 
(People processing และ Possession processing) ตามลําดับ โดยผูบริโภครับรูถึงความภักดี
ของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดและธุรกิจหางสรรพสินคาต่ํากวาธุรกิจโรงภาพยนตร ทั้งนี้อาจเกิด
จากธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และธุรกิจหางสรรพสินคาเปนธุรกิจที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low 
Involvement) นอกจากนี้ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดก็มีอยูหลายประเภท ไมวาจะเปนประเภทไก
ทอด เบอรเกอร หรือพิซซา (ธนภัทร คงศรีเจริญ, 2547) ในแตละประเภทก็มีหลายตราสินคาให
เลือก อีกทั้งยังมีการแขงขันกันสูง ดังนั้นความเสี่ยงและตนทุนในการตัดสินใจเปลี่ยนรานจึงต่ํา 
(Low switching cost) จึงทําใหเกิดการเปลี่ยนไปใชบริการจากรานอื่นไดงายกวา (Quinlan, 
1991, cited in Ruyter et al.,1998) นอกจากนี้ในงานวิจัยของ Ruyter และคณะ (1998) ยังพบวา
ธุรกิจที่มีตนทุนในการเปลี่ยนการบริการต่ําผูบริโภคมักจะมีความภักดีตอการบริการนั้นต่ําดวย 
สําหรับธุรกิจหางสรรพสินคานั้นการที่ผูบริโภคมีการรับรูถึงความภักดีที่ต่ํา อาจจะเปนเพราะมีหาง
สรรพสินคาเกิดขึ้นมากมาย รวมถึงสินคาที่เกี่ยวของสวนใหญจะเปนสินคาอุปโภคบริโภคซึ่งเปน
สินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา อีกทั้งรูปแบบการดําเนินชีวิต รวมถึงเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป ทําให
การตัดสินใจเลือกใชบริการจึงตองพิจารณาจากราคาที่เหมาะสมเปนสําคัญ (Hanna & Wozniak, 
2001) เพื่อใหไดผลที่คุมคาแกตนเองมากที่สุดผูบริโภค จึงทําใหผูบริโภคสามารถเปลี่ยนไปใช
บริการจากหางที่สามารถตอบสนองดานราคาไดดีกวา การรับรูถึงความภักดีของผูบริโภคจึงอยูใน
ระดับที่ต่ํา  

ผลการวิจัยยังพบวาธุรกิจโรงภาพยนตรซึ่งเปนตัวแทนของการบริการที่ไมสามารถจับตอง
ไดที่มีผลตอจิตใจ (Mental stimulus processing) มีความแตกตางกับธุรกิจธนาคาร ที่เปนตัว
แทนของการบริการที่ไมสามารถจับตองไดและมีผลตอทรัพยสินที่ไมสามารถจับตองได 
(Information processing) สวนธุรกิจโรงภาพยนตรเปนธุรกิจบริการที่ไมสามารถจับตองไดและมี
ผลทางดานจิตใจ จากการที่ธรรมชาติของการบริการที่มีความไมคงที่ (Heterogeneity) ความพึง
พอใจที่ไดรับจากการบริการในแตละครั้งจึงตางกัน เปนผลใหมีความเสี่ยงสูงในการตัดสินใจเลือก
หรือเปลี่ยนผูใหบริการ ซึ่ง Kotler (2003) กลาววาเมื่อผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในผูใหบริการราย
ใดก็จะเลือกที่จะภักดีตอผูใหบริการรายนั้นสูง โดยอาจจะไมลองใชบริการจากผูใหบริการรายอื่น ๆ 
เลย เพื่อเปนการชวยลดความเสี่ยง จึงทําใหคาเฉลี่ยของการรับรูความภักดีของผูบริโภคของธุรกิจ
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ดังกลาวอยูในระดับที่สูง และถึงแมวาธุรกิจธนาคารจะเปนธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับทรัพยสิน 
เงิน ความเสี่ยงในการตัดสินใจเลือกใชบริการสูงเชนเดียวกับธุรกิจโรงภาพยนตร แตคาเฉลี่ยก็มี
ความแตกตางกัน ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะผลที่ไดรับจากการใชบริการมีความแตกตางกัน 

 เมื่อแยกพิจารณาถึงตัวแปรในแตละองคประกอบของความภักดีพบวา ตัวแปรดานพฤติ
กรรมการบอกตอผูบริโภคสามารถรับรูไดวามีความแตกตางกันระหวางธุรกิจโรงภาพยนตร ซึ่งเปน
ตัวแทนของการบริการที่มีลักษณะที่ไมสามารถจับตองไดและมีผลตอจิตใจ (Mental stimulus 
processing) กับ ธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดและธุรกิจหางสรรพสินคา ซึ่งเปนตัวแทนของการ
บริการที่มีลักษณะที่สามารถจับตองไดที่มีผลตอรางกายและมีผลตอทรัพยสินที่สามารถจับตองได 
(People processing และ Possession processing) ตามลําดับ ทั้งนี้อาจเกิดจากการผลที่ไดรับ
จากโรงภาพยนตรมีลักษณะที่ไมสามารถจับตองไดคือ ความพึงพอใจซึ่งเปนเรื่องของจิตใจ ไม
สามารถจับตองไดซึ่งเปนธรรมชาติอยางหนึ่งของการบริการ จึงมีความเสี่ยงในการตัดสินใจสูง ผู
บริโภคตองหาขอมูลจากภายนอกใหมากที่สุด และแหลงขอมูลก็ตองมีความนาเชื่อถือและไวใจได 
ไมวาจะเปนเพื่อน คนใกลชิด ดังนั้นการบอกตอจึงเปนสิ่งที่ผูบริโภคเลือกใชในการเปดรับขาวสาร 
จะเห็นไดวาตัวแปรดังกลาวในดานของการบอกตอในส่ิงที่ดีกับคนอ่ืน และการแนะนําใหคนอื่นมา
ใชบริการ การสนับสนุนใหเพื่อนหรือคนใกลชิดมาใชบริการก็มีคาเฉลี่ยสูงกวาธุรกิจบริการประเภท
อ่ืน ๆ  ซึ่งตรงกับที่ Christiansen และ Tax (2000) กลาวไววาธุรกิจยิ่งมีความเสี่ยงสูง การบอกตอ
ก็จะยิ่งมีมากขึ้นตามไปดวย (Kotler, 2003) สวนธุรกิจอีก 2 ประเภทนั้นเปนธุรกิจที่สามารถจับ
ตองไดมากกวา มีความเกี่ยวของกับสินคาซึ่งเปนสินคาที่ความเกี่ยวพันต่ํา ความเสี่ยงในการตัดสิน
ใจเลือกจึงต่ําดวย การเลือกใชบริการผูบริโภคจึงเลือกใชสื่อโฆษณาทางโทรทัศน หนังสือพิมพ หรือ
สื่อโฆษณา ณ จุดขาย มากกวาการใชการบอกตอ จึงทําใหคาเฉลี่ยต่ําและมีความแตกตางกับ
ธุรกิจโรงภาพยนตร ซึ่งงานวิจัยของ Bloemer และคณะ (1999) พบวาในธุรกิจรานอาหารฟาสต
ฟูดและธุรกิจหางสรรพสินคา ซึ่งเปนตัวแทนของการบริการที่สามารถจับตองไดนั้น มีคาเฉลี่ยของ
พฤติกรรมการบอกตอตํ่ากวา ธุรกิจสุขภาพและสวนสนุกซึ่งเปนตัวแทนของการบริการที่ไมสามารถ
จับตองไดเชนกัน 

ตัวแปรดานอื่น ๆ ไมวาจะเปนความตั้งใจซื้อ ความออนไหวตอราคา และพฤติกรรมการ
รองเรียน ของธุรกิจทั้ง 4 ประเภท พบวาผูบริโภคประเมินตัวแปรตาง ๆ ไวในระดับที่ใกลเคียงกัน 
จึงทําใหการรับรูถึงความภักดีของผูบริโภคในตัวแปรดังกลาวมีความแตกตางกันอยางไมมีนัย
สําคัญทางสถิติ 

ในสวนของตัวแปรดานความตั้งใจซื้อธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดและธุรกิจหางสรรพสินคา 
ซึ่งเปนตัวแทนของ การบริการที่มีลักษณะที่สามารถจับตองไดที่มีผลตอรางกายและมีผลตอทรัพย
สนิที่สามารถจับตองได (People processing และ Possession processing) มีคาเฉลี่ยอยูใน
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ระดับที่ใกลเคียงกัน สวนธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคารซึ่งเปนตัวแทนของ การบริการที่ไม
สามารถจับตองไดที่มีผลตอจิตใจและมีผลตอทรัพยสินที่ไมสามารถจับตองได (Mental stimulus 
processing และ Information processing) มีคาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกันและคาเฉลี่ยของธุรกิจบริการ
ทั้ง 2 ประเภทนี้สูงกวาคาเฉลี่ยของธุรกิจบริการขางตน จากผลการวิจัยที่พบมีความคลายกับงาน
วิจัยของ Pong และ Yee (2001) ซึ่งพบวาคาเฉลี่ยของความภักดีของธุรกิจบริการที่มีลักษณะที่
สามารถจับตองไดในตัวแปรดานความตั้งใจซื้อตํ่ากวา คาเฉลี่ยดานดังกลาวของธุรกิจที่มีลักษณะ
ที่ไมสามารถจับตองได สวนงานวิจัยของ กนกพร ตันติเสาวภาพ (2544) พบวาธุรกิจบริการที่มี
ลักษณะที่ไมสามารถจับตองได ซึ่งมีธุรกิจธนาคารและธุรกิจโรงภาพยนตรเปนตัวแทนนั้น มีคา
เฉลี่ยของความตั้งใจซื้ออยูในระดับที่คอนขางสูงเชนกัน 

เปนที่นาสังเกตวาตัวแปรดานของความออนไหวตอราคา มีคาเฉลี่ยอยูในระดับที่ต่ําเมื่อ
เทียบกับตัวแปรดานอื่น ๆ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคยังคํานึงถึงเรื่องของราคาเปนสําคัญในการรับรู
ถึงความภักดี นอกจากนี้คาเฉลี่ยดานดังกลาวของ การบริการที่มีลักษณะที่สามารถจับตองไดที่มี
ผลตอรางกายและมีผลตอทรัพยสินที่สามารถจับตองได (People processing และ Possession 
processing)  ซึ่งมีเปนธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดและธุรกิจหางสรรพสินคา ตัวแทน มีคาต่ํากวาคา
เฉลี่ยของ การบริการที่ไมสามารถจับตองไดที่มีผลตอจิตใจและมีผลตอทรัพยสินที่ไมสามารถจับ
ตองได (Mental stimulus processing และ Information processing) ซึ่งมีธุรกิจโรงภาพยนตร
และธุรกิจธนาคารเปนตัวแทน ทั้งนี้อาจเปนเพราะผลที่เกิดจากการบริการของธุรกิจรานอาหาร
ฟาสตฟูดมีผลตอทั้งรางกาย สําหรับธุรกิจฟาสตฟูดมีอยูหลายประเภท ซึ่งในแตละประเภทก็มีอยู
หลายตราสินคา ดานการบริการทุกรานก็ไมมีความแตกตางกัน ผูบริโภคจึงใชราคาเปนตัวตัดสินใน
การเลือกใชบริการจากรานนั้น ๆ สําหรับธุรกิจหางสรรพสินคามีความเกี่ยวของกับสินคาอุปโภค
บริโภคซึ่งเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา และทุกหางตางก็นําเอาเรื่องของราคามาใชในการแขงขัน 
ผูบริโภคจึงใชราคาเปนสิ่งที่ชวยในการตัดสินใจเลือกใชบริการ โดยงานวิจัยของ Yankelovich, 
Skelly และ White (1982, cited in Assael, 1998) พบวาเมื่อราคาสินคามีการเปลี่ยนแปลงสูงขึ้น 
ผูบริโภคมีแนวโนมในการเปลี่ยนรานที่ใชบริการ และทําใหความภักดีลดลงดวย สวนธุรกิจโรงภาพ
ยนตรและธุรกิจธนาคาร เปนธุรกิจที่มีความเสี่ยงในการตัดสินใจเลือกใชบริการสูง ผลที่ไดรับนั้น
เปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองไดและเกี่ยวของทางดานจิตใจมากกวาทางกายภาพ ผูบริโภคจะ
พิจารณาราคาควบคูกับคุณภาพและความพึงพอใจที่ไดรับ ซึ่งเปนสิ่งที่ตางจากธุรกิจขางตนที่
พิจารณาจากราคาเพียงอยางเดียว 

นอกจากนี้ยังพบวาตัวแปรดานพฤติกรรมการรองเรียนของธุรกิจทุกประเภทมีคาเฉลี่ยที่ต่ํา
กวา 2.5 ซึ่งแสดงใหเห็นวาคนไทยรับรูถึงสิทธิของตนเอง และมีการเรียกรองสิทธิของตนเองใน
ฐานะผูบริโภคมากขึ้น เมื่อเกิดปญหาผูบริโภคสวนใหญเลือกที่จะรองเรียนปญหากับพนักงาน 
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เพราะวาเปนสิ่งที่สามารถทําไดงาย และผูใหบริการสามารถจะแกไขปญหาที่เกิดขึ้นไดทันที ซึ่งถือ
วาเปนสิ่งที่ดีตอเจาของธุรกิจเพราะทําใหรูถึงสาเหตุที่แนนอน และถึงแมวาจะมีหนวยงานที่เปน
กลาง เชน สํานักงานคุมครองผูบริโภค มูลนิธิเพื่อผูบริโภค ที่ผูบริโภคสามารถรองเรียนไดแตในการ
รองเรียนอาจจะมีขั้นตอนและวิธีการที่ตองอาศัยกฎหมายเขามาเกี่ยวของมาก ผูบริโภคจึงไมคอย
ใหความสําคัญ นอกจากนี้ดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากขึ้นการรองเรียนจึงสามารถทําไดงาย เชน 
การโพสตลงในอินเตอรเนต หรือการสงเมลตอ ซึ่งสิ่งนี้ถือวาเปนสิ่งที่อันตรายสําหรับเจาของธุรกิจ
เพราะสามารถแพรกระจายไดรวดเร็ว จนบางครั้งอาจจะลุกลามกลายเปนสถานการณวิกฤติได 
การแกไขปญหาก็จะทําไดยากขึ้นดวยและสงผลเสียหายตอภาพลักษณของธุรกิจได 
 
ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการและความภักดีตอการบริการ 
 

ผลการทดสอบ สมมติฐานที่ 3 พบวา การรับรูคุณภาพของผูบริโภคและความภักดีของผู
บริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกประเภทของธุรกิจบริการ ซึ่งสอด
คลองกับแนวคิดที่วา การรับรูคุณภาพของการบริการ (Perceived Service Quality) เปนการตัด
สิน (Judgement) ความดีเลิศ (Excellence) หรือความเหนือกวา (Superiority) ของการบริการ 
(Chen et al., 1994; Cronin & Taylor, 1992; Ziethaml et al., 1990) ของผูบริโภคซึ่งเปนสิ่งที่นัก
การตลาดกลาววาเปนสิ่งที่ชวยเพิ่มคุณคาใหกับการบริการ ชวยในการตัดสินใจของผูบริโภค 
(Ananth et al., 1992, cited in Ndhlovu & Senguder, 2002 ) และยังชวยสรางใหลูกคาเกิด
ความภักดีตอการบริการ (Palmer & Cole, 1995, Zahorik & Rust, 1992, cited in Lassar et al., 
2000) และ Aaker (1991, 1992) ไดกลาวถึงคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived quality) ซึ่งเปนองค
ประกอบหนึ่งในการวัดคุณคาตราสินคา (Brand equity) ไววา เปนการที่ตราสินคาหนึ่ง ๆ ไดถูกรับ
รูในคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่เหนือกวาตราสินคาอื่น ๆ และคุณภาพที่ถูกรับรูนั้นจะมีอิทธิ
พลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อ ความตั้งใจซื้อ และความภักดีตอตราสินคา ทําใหสามารถเพิ่มสวน
แบงทางการตลาด (Market share) สามารถสรางราคาใหสูงขึ้น และทําใหมีผลกําไรที่มากขึ้น และ
ผลการวิจัยของ Cronin และ Taylor (1992) พบวาการรับรูถึงคุณภาพของการบริการ มีผลตอ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งตรงกับคํากลาวของ Aaker ในขางตน  

นอกจากนี้ผลที่พบยังมีความสอดคลองกับงานวิจัยของ Pong และ Yee (2001) และ 
Caruana (2002) ที่พบวา การรับรูคุณภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีตอ
การบริการ คือเมื่อผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณภาพของการบริการแลว ก็ยอมจะมีความภกัดีตอการ
บริการนั้นดวย  
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สวนระดับความสัมพันธของการรับรูคุณภาพและความภักดีที่มีตอการบริการที่สามาถจับ
ตองไดและมีผลตอรางกาย (People processing) ซึ่งมีธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดเปนตัวแทน มีคา
ความสัมพันธต่ํากวาธุรกิจบริการอีก 3 ประเภท ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูดซึ่ง
เปนตัวแทนของการบริการดังกลาวเปนธุรกิจที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) ผูใหบริการ
ก็มีมาก การลงทุนหรือความเสี่ยงในการที่จะเปลี่ยนไปใชผูใหบริการรายอื่นจึงมีนอย ดวยเหตุผลที่
กลาวมาจึงทําใหคาความสัมพันธของธุรกิจดังกลาวอยูในระดับที่ต่ํา  
  
ขอจํากัดในการวิจัย 
  
 การวิจัยในครั้งนี้ ใชแบบสอบถามที่ประกอบดวยคําถามจํานวนมาก และมีรายละเอียด
ของคําถามเหมือนกันในทุกธุรกิจบริการ จึงทําใหผูที่ตอบแบบสอบถามมีความเบื่อ และเหนื่อยใน
การตอบแบบสอบถาม ประกอบกับเปนการเก็บแบบสอบถามตามอาคารสํานักงาน และหางสรรพ
สินคา ซึ่งเปนแหลงที่ผูตอบแบบสอบถามมีเปาหมายคือการไปทํางานหรือจับจายใชสอยสินคาเปน
หลัก จึงอาจทําใหตอบแบบสอบถามอยางไมตั้งใจซึ่งทําใหขอมูลที่ไดมีความคลาดเคลื่อน 
 อีกทั้งมาตรวัดในครั้งนี้เปนการพัฒนามาจากมาตรวัดดั้งเดิมของตางประเทศ ดังนั้น อาจ
จะมีขอจํากัดในดานความแตกตางของวัฒนธรรม เชน ภาษา ซึ่งทําใหผูตอบแบบสอบถามไมเขา
ใจในคําถามบางขอ ถึงแมวาผูวิจัยไดทําการศึกษามาตรวัดตาง ๆ และนําไปใหนักวิชาการทําการ
ตรวจสอบ เพื่อประยุกตใหเหมาะกับวัฒนธรรมไทยใหมากที่สุด 
 นอกจากนี้ยังผูตอบแบบสอบถามความสับสนในสวนของการรับรูและความเขาใจเกี่ยวกับ
ธุรกิจบริการที่เปนตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้  ไมวาจะเปนธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด ที่มักจะเขาใจ
เปนศูนยอาหาร หรือรานอาหารที่อยูในหางสรรพสินคา หรือดิสเคานทสโตรที่ผูตอบแบบสอบถาม
มักจะเขาใจผิดวาเปนธุรกิจประเภทเดียวกันกับหางสรรพสินคา ถึงแมผูวิจัยจะทําการอธิบายแลวก็
ตามผูตอบแบบสอบถามก็ยังเกิดความเขาใจผิดอยู 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต 
 
 จากขอจํากัดในการทําวิจัยขางตน ทําใหเกิดเปนขอเสนอแนะวา ในการวิจัยครั้งตอไป ควร
มีการศึกษาในธุรกิจบริการที่มีความหลากหลายนอกเหนือไปจากการวิจัยครั้งนี้ โดยอาจจะเลือก
เจาะจงตราสินคาในธุรกิจบริการที่มีลักษณะเดียวกัน หรือเลือกธุรกิจบริการประเภทอื่น ๆ เปนตัว
แทน เพื่อใหมีความครอบคลุมธุรกิจบริการทั้งหมดและเห็นถึงภาพของการรับรูคุณภาพและความ
ภักดีในธุรกิจที่มีลักษณะแตกตางกันไดดีมากขึ้น   
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รวมถึงการใชวิธีเชิงคุณภาพ เชน การสัมภาษณผูบริโภคแบบกลุม หรือการสัมภาษณเจา
ของธุรกิจบริการตาง ๆ นักการตลาด ถึงกลยุทธ แนวทางในการสรางคุณภาพของธุรกิจบริการ
ตลอดจนการสรางความภักดี เพื่อใหมองเห็นภาพรวมของแนวคิดที่ใชปฏิบัติจริง หลังจากนั้นนําขอ
มูลที่ไดเพิ่มเติมไปทดสอบรวมกับมาตรวัดเชิงสํารวจตอไป ซึ่งอาจจะทําใหไดขอมูลที่ถูกตองและ
เปนจริงมากขึ้น 

ในอนาคตควรศึกษาเพิ่มเติมในสวนที่เกี่ยวของกบัการสื่อสารทางการตลาด และปจจัย
ดานอื่น ๆ ที่อาจจะมีผลตอการรับรูคุณภาพและความภักดีที่มีตอการบริการของผูบริโภค อีกทั้ง
ควรทําการศึกษาของกลุมผูบริโภคในตางจังหวัด หรือ ทั่วประเทศ เพื่อนําผลที่ไดมาทําการเปรียบ
เทียบหาคาความแตกตางกับผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 นอกจากนี้ ควรมีการศึกษาเพื่อพัฒนาปรับปรุงมาตรวัดการรับรูคุณภาพและความภักดี
ตอการบริการที่ใชสําหรับสังคมของประเทศไทยเพิ่มเติม เพื่อที่มาตรวัดจะไดมีความสมบูรณมาก
ข้ึน  
 
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 1) มาตรวัดการรับรูคุณภาพของการบริการและความภักดีตอการบริการที่ไดรับการพัฒนา
ในการวิจัยครั้งนี้ นักการตลาด นักโฆษณา หรือ บุคคลที่มีความสนใจสามารถนําไปใชวัดการรับรู
คุณภาพของการบริการและความภักดีตอการบริการตาง ๆ ไดเนื่องจากไดผานการทดสอบความ
นาเชื่อถือ และความเที่ยงตรงมาแลวในระดับหนึ่ง ซึ่งผลการวัดในแงมุมดังกลาวทําใหทราบถึง 
การรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของการบริการ และความภักดีตอธุรกิจบริการ รวมถึงความ
สัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการและความภักดีตอการบริการ อันจะเปนประโยชน
ตอการนํามาเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธในการสราง บริหาร และรักษาทั้งคุณภาพและ
ความภักดีของผูบริโภคที่มีตอบริษัทใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

2) ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา การรับรูคุณภาพของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด และธุรกิจ
หางสรรพสินคา มีคาเฉลี่ยในระดับตํ่ากวาธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคาร ดังนั้นธุรกิจราน
อาหารฟาสตฟูดและธุรกิจหางสรรพสินคา ไมควรละเลยคุณภาพของการบริการ ในเรื่องของสถาน
ที่ อุปกรณที่เกี่ยวของในการใหบริการ มาตรฐานของพนักงานและการใหบริการ เพราะในปจจุบัน
ธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคาร ตางก็มีการพัฒนาสิ่งเหลานี้มากขึ้น  

3) สําหรับธุรกิจหางสรรพสินคา นอกจากควรพัฒนาในดานที่กลาวมาแลวนั้น ก็ควร
พัฒนาในเรื่องระบบการชําระเงินที่รวดเร็ว เงื่อนไขการชําระเงิน การบริการสงสินคาถึงบาน การให
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บริการหลังการขาย การรับประกันสินคาและความพอใจ เพราะสิ่งเหลานี้สามารถสรางความ
ประทับใจ แสดงใหเห็นถึงคุณภาพ และทําใหเกิดความภักดีมากขึ้นดวย  

4) ในสวนของธุรกิจโรงภาพยนตรและธุรกิจธนาคารควรมีการพัฒนามาตรฐานในการให
บริการอยูตลอดเวลาเชนกัน เพื่อรักษามาตรฐาน คุณภาพของการบริการ เพื่อที่จะไดเพิ่มการรับรู
คุณภาพและมีความภักดีที่มากขึ้น โดยเฉพาะธุรกิจธนาคารควรใหความสําคัญกับการฝกพนักงาน
ใหมีความรูความเขาใจ รวมถึงมีกิริยามารยาทที่ดีดวย เพราะเปนปจจยัที่ผูบริโภคใหความสําคัญ
มากในการรับรูคุณภาพ 

5) จากการที่ผูบริโภคมีความใสใจในการรองเรียนมากขึ้น เจาของธุรกิจเองตองมีการ
เตรียมพรอมอยูเสมอในการรับฟงปญหา และพรอมที่จะแกไขอยางทันทวงที เพื่อปองกันการเกิด
การบอกตอที่เปนดานลบ ซึ่งสามารถทําไดโดย การตั้งกลองใสความคิดเห็นหรือคําแนะนําบริการ 
มีพนักงานรับเรื่องรองเรียนซึ่งสถานที่นั้นตองมีพนักงานประจําอยูจุดนั้นตลอดเวลา มีเบอรของ
ฝายลูกคาสัมพันธที่ผูบริโภคสามารถโทรไปแนะนําและติชมบริการได หรือจะเปนการรองเรียน 
แนะนํา ติชม โดยผานเวบไซตของตนเองก็ได ซึ่งทุกองคกรมีหัวขอดังกลาวอยูแลว เชน ในเวบไซต
ของธนาคารธนชาติในสวนของการรองเรียน มีแบบฟอรมใหผูใชบริการไดกรอกรายละเอียดเกี่ยว
กับปญหาที่พบ ความเรงดวน เปนตน  
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แบบสอบถาม  ก 
 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโท สาขา
การโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่
มีตอธุรกิจบริการ จึงใครขอความรวมมือจากทุกทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตาม
ความเปนจริง และตามความคิดเห็นของทาน เพื่อจะไดนําผลไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป 
 
กรุณาตอบแบบสอบถาม ดวยการทําเครื่องหมาย  หนาขอที่ทานตองการเลือก 
 
1. ใน 6 เดือนที่ผานมา คุณมีการใชบริการจากธุรกิจรานอาหารประเภทฟาสตฟูดหรือไม 
  ใช  (ทําแบบสอบถามตอ) 
  ไมใช (จบแบบสอบถาม) 
2. คุณใชบริการจากธุรกิจรานอาหารประเภทฟาสตฟูดใดบอยที่สุด 
 _______________________ 
3. ใน 6 เดือนที่ผานมา คุณมีการใชบริการจากธุรกิจหางสรรพสินคาหรือไม 
  ใช  (ทําแบบสอบถามตอ) 
  ไมใช (จบแบบสอบถาม) 
4. คุณใชบริการจากธุรกิจหางสรรพสินคาใดบอยที่สุด 
 _______________________ 
5. . ใน 6 เดือนที่ผานมา คุณมีการใชบริการจากธุรกิจโรงภาพยนตรหรือไม 
  ใช  (ทําแบบสอบถามตอ) 
  ไมใช (จบแบบสอบถาม) 
6. คุณใชบริการจากธุรกิจโรงภาพยนตรใดบอยที่สุด 
 _______________________ 
7.ใน 6 เดือนที่ผานมา คุณมีการใชบริการจากธุรกิจธนาคาร (ติดตอธนาคารโดยตรง) หรือไม 
  ใช  (ทําแบบสอบถาม ข ตอ) 
  ไมใช (จบแบบสอบถาม) 
8. คุณใชบริการจากธุรกิจธนาคารใดบอยที่สุด 
 _______________________ 
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แบบสอบถาม  ข 
 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโท สาขา
การโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบริโภคที่
มีตอธุรกิจบริการ จึงใครขอความรวมมือจากทุกทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตาม
ความเปนจริง และตามความคิดเห็นของทาน เพื่อจะไดนําผลไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป 
 
สวนที่ 1: ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
กรุณาตอบแบบสอบถาม ดวยการทําเครื่องหมาย  หนาขอที่ทานตองการเลือก 
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.ระดับการศึกษาสูงสุด 
  1.ประถมศึกษา  2.มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 
  3.มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. หรือ เทียบเทา 
  4.ปวส./อนุปริญญา หรือเทียบเทา 
  5.ปริญญาตรี  6.สูงกวาปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
  1.นักเรียน/นักศึกษา   2.คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 
  3.รับราชการ  4.พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5.ลูกจาง/พนักงานเอกชน  6.แมบาน 
  7.อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........... 
5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
  1)ต่ํากวา 5,000 บาท  2) 5,000-10,000 บาท 
  3) 10,001-15,000 บาท  4) 15,001-20,000 บาท 
  5) 20,001-25,000 บาท  6) มากกวา 25,000 บาท 
6. สถานภาพสมรส 
  1.โสด  2.สมรส 
  3.หยา/แยกกันอยู  4.อ่ืน ๆ โปรดระบุ....... 
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สวนที่ 2: ความคิดเห็นที่มีตอธุรกิจบริการ 
กรุณาทําเครื่องหมาย     ลงในชองที่ตรงตามความรูสึกของทาน  
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับคํากลาวที่เกี่ยวกับการใหบริการของธุรกิจรานอาหารฟาสตฟูด________ดังตอไปนี้ 
 เห็น

ดวย
อยาง
ยิ่ง 
5 

เห็น
ดวย 

 
 
4 

เฉย ๆ 
 

 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 

 
 
2 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

1 
....มีอุปกรณที่ดูทันสมัย      
...มีส่ิงอํานวยความสะดวกที่สวยงาม      
พนักงานของ...มีการแตงตัวและกิริยามารยาทเรียบรอย      
...มีอุปกรณที่เกี่ยวของในการใหบริการไดรับการออก
แบบมาอยางเหมาะสม สวยงาม (ภาชนะใสอาหาร,ราย
การอาหาร, ที่นั่ง, ถุงใสของ) 

     

...รักษาสัญญาที่ใหกับลูกคาเสมอ      

...มีความจริงใจในการใหบริการ      

...มีมาตรฐานในการใหบริการ      

...มีความตรงตอเวลา      

...ไมเคยบกพรองในการใหบริการ      

...สามารถระบุระยะเวลาในการใหบริการที่แนนอนได      
พนักงานของ...ใหการบริการอยางรวดเร็วทันใจ      
พนักงานของ...มีความเต็มใจในการใหบริการเสมอ      
พนักงานของ...สามารถสรางความมั่นใจใหลูกคา      
ลูกคารูสึกปลอดภัยเสมอเมื่อรับการบริการของ...      
พนักงานของ...มีความสุภาพออนนอม      
พนักงานของ...มีความรูความเขาใจในงานและสามารถ
ตอบคําถามของลูกคาไดเสมอ 

     

พนักงานของ..มีความเอาใจใสลูกคา      
พนักงานของ...มีความเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล      
พนักงานของ...ใหบริการอยางดีที่สุดดวยใจ      
พนักงานของ...มีความเขาใจในความตองการของลูกคา      
...มีเวลาทําการที่สะดวกและเหมาะสม      



  
  115
สวนที่ 3:ความคิดเห็นหลังจากที่ไดรับบริการ 
กรุณาทําเครื่องหมาย     ลงในชองที่ตรงตามความรูสึกของทาน  
คุณมีความคิดเห็นอยางไรตอคํากลาวเหลานี้ 

 เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 
5 

เห็น
ดวย 

 
 
4 

เฉย ๆ 
 

 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 

 
 
2 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

1 
คุณจะพูดในสิ่งที่ดีของ...กับคนอื่น        
คุณจะแนะนําคนอื่นใหเลือกใชการบริการของ..      

คุณจะสนับสนุนใหเพื่อนและคนใกลชิดมาใชบริการ
ของ... 

     

คุณจะใชบริการของ...ตอไปอีกในอนาคต      
คุณตัดสินใจเลือก...เปนตัวเลือกแรก      
คุณใชบริการของ...อยางสม่ําเสมอเปนระยะเวลานาน      
หากผูใหบริการรายอื่นมีขอเสนอที่ดีกวาคุณยินดีที่จะ
เปล่ียนไปใช 

     

ถึงแมวา...จะมีราคาที่สูงกวาผูใหบริการรายอื่นคุณก็ยัง
จะเลือกใชการบริการของ...ตอไป 

     

คุณจะยังเลือกใชบริการของ...แมวาผูใหบริการรายอื่น
จะมีขอเสนอที่นาสนใจกวา 

     

คุณจะรองเรียนกับพนักงานของ...ทันทีหากพบปญหา      
คุณจะรองเรียนกับหนวยงานอื่น ๆ ที่เกี่ยวของหากพบ
ปญหา 

     

คุณจะเปลี่ยนไปใชบริการจากผูใหบริการรายอื่นถาคุณ
พบปญหาจากการใชบริการ 

     

คุณจะบอกตอถึงปญหาที่พบในการรับบริการกับลูกคา
คนอื่น ๆ  
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สวนที่ 4: ความคิดเห็นที่มีตอธุรกิจบริการ 
กรุณาทําเครื่องหมาย     ลงในชองที่ตรงตามความรูสึกของทาน  
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับคํากลาวที่เกี่ยวกับการใหบริการของธุรกิจหางสรรพสินคา____________ดังตอไปนี้ 
 เห็น

ดวย
อยาง
ยิ่ง 
5 

เห็น
ดวย 

 
 
4 

เฉย ๆ 
 

 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 

 
 
2 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

1 
....มีอุปกรณที่ดูทันสมัย      
...มีส่ิงอํานวยความสะดวกที่สวยงาม      
พนักงานของ...มีการแตงตัวและกิริยามารยาทเรียบรอย      
...มีอุปกรณที่เกี่ยวของในการใหบริการไดรับการออก
แบบมาอยางเหมาะสม สวยงาม (อุปกรณในการเก็บ
เงิน,ลิฟต,ที่นั่งภายในหาง, ถุงใสของ,ใบเสร็จ) 

     

...รักษาสัญญาที่ใหกับลูกคาเสมอ      

...มีความจริงใจในการใหบริการ      

...มีมาตรฐานในการใหบริการ      

...มีความตรงตอเวลา      

...ไมเคยบกพรองในการใหบริการ      

...สามารถระบุระยะเวลาในการใหบริการที่แนนอนได      
พนักงานของ...ใหการบริการอยางรวดเร็วทันใจ      
พนักงานของ...มีความเต็มใจในการใหบริการเสมอ      
พนักงานของ...สามารถสรางความมั่นใจใหลูกคา      
ลูกคารูสึกปลอดภัยเสมอเมื่อรับการบริการของ...      
พนักงานของ...มีความสุภาพออนนอม      
พนักงานของ...มีความรูความเขาใจในงานและสามารถ
ตอบคําถามของลูกคาไดเสมอ 

     

พนักงานของ..มีความเอาใจใสลูกคา      
พนักงานของ...มีความเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล      
พนักงานของ...ใหบริการอยางดีที่สุดดวยใจ      
พนักงานของ...มีความเขาใจในความตองการของลูกคา      
...มีเวลาทําการที่สะดวกและเหมาะสม      



  
  117
สวนที่ 5:ความคิดเห็นหลังจากที่ไดรับบริการ 
กรุณาทําเครื่องหมาย     ลงในชองที่ตรงตามความรูสึกของทาน  
คุณมีความคิดเห็นอยางไรตอคํากลาวเหลานี้ 

 เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 
5 

เห็น
ดวย 

 
 
4 

เฉย ๆ 
 

 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 

 
 
2 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

1 
คุณจะพูดในสิ่งที่ดีของ...กับคนอื่น        
คุณจะแนะนําคนอื่นใหเลือกใชการบริการของ..      

คุณจะสนับสนุนใหเพื่อนและคนใกลชิดมาใชบริการ
ของ... 

     

คุณจะใชบริการของ...ตอไปอีกในอนาคต      
คุณตัดสินใจเลือก...เปนตัวเลือกแรก      
คุณใชบริการของ...อยางสม่ําเสมอเปนระยะเวลานาน      
หากผูใหบริการรายอื่นมีขอเสนอที่ดีกวาคุณยินดีที่จะ
เปล่ียนไปใช 

     

ถึงแมวา...จะมีราคาที่สูงกวาผูใหบริการรายอื่นคุณก็ยัง
จะเลือกใชการบริการของ...ตอไป 

     

คุณจะยังเลือกใชบริการของ...แมวาผูใหบริการรายอื่น
จะมีขอเสนอที่นาสนใจกวา 

     

คุณจะรองเรียนกับพนักงานของ...ทันทีหากพบปญหา      
คุณจะรองเรียนกับหนวยงานอื่น ๆ ที่เกี่ยวของหากพบ
ปญหา 

     

คุณจะเปลี่ยนไปใชบริการจากผูใหบริการรายอื่นถาคุณ
พบปญหาจากการใชบริการ 

     

คุณจะบอกตอถึงปญหาที่พบในการรับบริการกับลูกคา
คนอื่น ๆ  
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สวนที่ 6: ความคิดเห็นที่มีตอธุรกิจบริการ 
กรุณาทําเครื่องหมาย     ลงในชองที่ตรงตามความรูสึกของทาน  
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับคํากลาวที่เกี่ยวกับการใหบริการของธุรกิจโรงภาพยนตร______________ดังตอไปนี้ 
 เห็น

ดวย
อยาง
ยิ่ง 
5 

เห็น
ดวย 

 
 
4 

เฉย ๆ 
 

 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 

 
 
2 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

1 
....มีอุปกรณที่ดูทันสมัย      
...มีส่ิงอํานวยความสะดวกที่สวยงาม      
พนักงานของ...มีการแตงตัวและกิริยามารยาทเรียบรอย      
...มีอุปกรณที่เกี่ยวของในการใหบริการไดรับการออก
แบบมาอยางเหมาะสม สวยงาม (ที่นั่ง,ตั๋วหนัง,ภาชนะ
ใสเครื่องดื่มและของขบเคี้ยว,บัตรสวนลด) 

     

...รักษาสัญญาที่ใหกับลูกคาเสมอ      

...มีความจริงใจในการใหบริการ      

...มีมาตรฐานในการใหบริการ      

...มีความตรงตอเวลา      

...ไมเคยบกพรองในการใหบริการ      

...สามารถระบุระยะเวลาในการใหบริการที่แนนอนได      
พนักงานของ...ใหการบริการอยางรวดเร็วทันใจ      
พนักงานของ...มีความเต็มใจในการใหบริการเสมอ      
พนักงานของ...สามารถสรางความมั่นใจใหลูกคา      
ลูกคารูสึกปลอดภัยเสมอเมื่อรับการบริการของ...      
พนักงานของ...มีความสุภาพออนนอม      
พนักงานของ...มีความรูความเขาใจในงานและสามารถ
ตอบคําถามของลูกคาไดเสมอ 

     

พนักงานของ..มีความเอาใจใสลูกคา      
พนักงานของ...มีความเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล      
พนักงานของ...ใหบริการอยางดีที่สุดดวยใจ      
พนักงานของ...มีความเขาใจในความตองการของลูกคา      
...มีเวลาทําการที่สะดวกและเหมาะสม      
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สวนที่ 7:ความคิดเห็นหลังจากที่ไดรับบริการ 
กรุณาทําเครื่องหมาย     ลงในชองที่ตรงตามความรูสึกของทาน  
คุณมีความคิดเห็นอยางไรตอคํากลาวเหลานี้ 

 เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 
5 

เห็น
ดวย 

 
 
4 

เฉย ๆ 
 

 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 

 
 
2 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

1 
คุณจะพูดในสิ่งที่ดีของ...กับคนอื่น        
คุณจะแนะนําคนอื่นใหเลือกใชการบริการของ..      

คุณจะสนับสนุนใหเพื่อนและคนใกลชิดมาใชบริการ
ของ... 

     

คุณจะใชบริการของ...ตอไปอีกในอนาคต      
คุณตัดสินใจเลือก...เปนตัวเลือกแรก      
คุณใชบริการของ...อยางสม่ําเสมอเปนระยะเวลานาน      
หากผูใหบริการรายอื่นมีขอเสนอที่ดีกวาคุณยินดีที่จะ
เปล่ียนไปใช 

     

ถึงแมวา...จะมีราคาที่สูงกวาผูใหบริการรายอื่นคุณก็ยัง
จะเลือกใชการบริการของ...ตอไป 

     

คุณจะยังเลือกใชบริการของ...แมวาผูใหบริการรายอื่น
จะมีขอเสนอที่นาสนใจกวา 

     

คุณจะรองเรียนกับพนักงานของ...ทันทีหากพบปญหา      
คุณจะรองเรียนกับหนวยงานอื่น ๆ ที่เกี่ยวของหากพบ
ปญหา 

     

คุณจะเปลี่ยนไปใชบริการจากผูใหบริการรายอื่นถาคุณ
พบปญหาจากการใชบริการ 

     

คุณจะบอกตอถึงปญหาที่พบในการรับบริการกับลูกคา
คนอื่น ๆ  
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สวนที่ 8: ความคิดเห็นที่มีตอธุรกิจบริการ 
กรุณาทําเครื่องหมาย     ลงในชองที่ตรงตามความรูสึกของทาน  
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับคํากลาวที่เกี่ยวกับการใหบริการของธุรกิจธนาคาร__________________ดังตอไปนี้ 
 เห็น

ดวย
อยาง
ยิ่ง 
5 

เห็น
ดวย 

 
 
4 

เฉย ๆ 
 

 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 

 
 
2 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

1 
....มีอุปกรณที่ดูทันสมัย      
...มีส่ิงอํานวยความสะดวกที่สวยงาม      
พนักงานของ...มีการแตงตัวและกิริยามารยาทเรียบรอย      
...มีอุปกรณที่เกี่ยวของในการใหบริการไดรับการออก
แบบมาอยางเหมาะสม สวยงาม (ที่นั่ง,ใบทํารายการ
ตาง ๆ,แผนพับ,ใบเสร็จ,ใบแจงคาบริการ) 

     

...รักษาสัญญาที่ใหกับลูกคาเสมอ      

...มีความจริงใจในการใหบริการ      

...มีมาตรฐานในการใหบริการ      

...มีความตรงตอเวลา      

...ไมเคยบกพรองในการใหบริการ      

...สามารถระบุระยะเวลาในการใหบริการที่แนนอนได      
พนักงานของ...ใหการบริการอยางรวดเร็วทันใจ      
พนักงานของ...มีความเต็มใจในการใหบริการเสมอ      
พนักงานของ...สามารถสรางความมั่นใจใหลูกคา      
ลูกคารูสึกปลอดภัยเสมอเมื่อรับการบริการของ...      
พนักงานของ...มีความสุภาพออนนอม      
พนักงานของ...มีความรูความเขาใจในงานและสามารถ
ตอบคําถามของลูกคาไดเสมอ 

     

พนักงานของ..มีความเอาใจใสลูกคา      
พนักงานของ...มีความเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล      
พนักงานของ...ใหบริการอยางดีที่สุดดวยใจ      
พนักงานของ...มีความเขาใจในความตองการของลูกคา      
...มีเวลาทําการที่สะดวกและเหมาะสม      
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สวนที่ 9:ความคิดเห็นหลังจากที่ไดรับบริการ 
กรุณาทําเครื่องหมาย     ลงในชองที่ตรงตามความรูสึกของทาน  
คุณมีความคิดเห็นอยางไรตอคํากลาวเหลานี้ 

 เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 
5 

เห็น
ดวย 

 
 
4 

เฉย ๆ 
 

 
 
3 

ไมเห็น
ดวย 

 
 
2 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

1 
คุณจะพูดในสิ่งที่ดีของ...กับคนอื่น        
คุณจะแนะนําคนอื่นใหเลือกใชการบริการของ..      

คุณจะสนับสนุนใหเพื่อนและคนใกลชิดมาใชบริการ
ของ... 

     

คุณจะใชบริการของ...ตอไปอีกในอนาคต      
คุณตัดสินใจเลือก...เปนตัวเลือกแรก      
คุณใชบริการของ...อยางสม่ําเสมอเปนระยะเวลานาน      
หากผูใหบริการรายอื่นมีขอเสนอที่ดีกวาคุณยินดีที่จะ
เปล่ียนไปใช 

     

ถึงแมวา...จะมีราคาที่สูงกวาผูใหบริการรายอื่นคุณก็ยัง
จะเลือกใชการบริการของ...ตอไป 

     

คุณจะยังเลือกใชบริการของ...แมวาผูใหบริการรายอื่น
จะมีขอเสนอที่นาสนใจกวา 

     

คุณจะรองเรียนกับพนักงานของ...ทันทีหากพบปญหา      
คุณจะรองเรียนกับหนวยงานอื่น ๆ ที่เกี่ยวของหากพบ
ปญหา 

     

คุณจะเปลี่ยนไปใชบริการจากผูใหบริการรายอื่นถาคุณ
พบปญหาจากการใชบริการ 

     

คุณจะบอกตอถึงปญหาที่พบในการรับบริการกับลูกคา
คนอื่น ๆ  

     

 
 
 

ขอขอบคุณสําหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม  
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาวผุดผอง ตรีบุบผา เกิดวันที่ 25 กันยายน 2522 ที่จังหวัดกรุงเทพมหานคร สําเร็จ
การศึกษานิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
เมื่อปการศึกษา 2543 และไดศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิตสาขาการโฆษณา ภาคการ
ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2545 
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