
 

 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาคร้ังนี้ ผ๎ูวิจัยได๎ท าการศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบระดับคุณภาพการบริการของ
ร๎านกาแฟพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของตํางประเทศกับแฟรนไชส์ของไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ดังนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับระบบแฟรนไชส์ 

2. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
3. แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการให๎บริการ(Service Quality)  
4. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจในงานบริการ 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีตํอการบริการ (Service Loyalty) 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับระบบแฟรนไชส์ 
 ความส าคัญและแรงจูงใจในการเข้าสู่ระบบแฟรนไชส ์
 “FRANCHISE”  เป็นศัพท์ภาษาอังกฤษ นิยมเรียกทับศัพท์ในภาษาไทยวํา “แฟรนไชส์”  
มีรากศัพท์มาจากภาษาฝร่ังเศสวํา“Franchir” มีความหมายวํา “Free From Sevitude” แปลวําไมํ 
เป็นทาสและการเป็นอิสระจากการอยํูใต๎อาณัติ ในขณะที ่“Franchise” ในภาษาอังกฤษ แปลวํา 
สิทธิพิเศษซึ่งหมายถึงสิทธิพิเศษที่บริษัทแมํหรือผ๎ูที่เป็นเจ๎าของสิทธ์ิจะมอบให๎แกํผู๎ที่เข๎ารํวมกิจการ  
หรือผ๎ูที่ได๎รับสิทธิประโยชน์ทางการค๎า โดยแลกเปลี่ยนกับคําตอบแทนจ านวนหนึ่ง (ศูนย์วิจัย 
กสิกรไทย, 2544 อ๎างถึงใน ศญานุชฌ์ โตประเสริฐพงศ์, 2547, หน๎า 18) สมาคมการค๎าปลีกระหวําง 
ประเทศให๎ความหมายของ “ ธุรกิจแบบแฟรนไชส์” วําเป็นความสัมพันธ์ตํอเนื่องที่เจ๎าของสิทธ์ิ 
แฟรนไชส์ให๎สิทธ์ิในการประกอบธุรกิจและให๎ความชํวยเหลือด๎านการจัดองค์กร การฝึกอบรม  
การจ าหนํายสินค๎าและการบริหารแกํผ๎ูซื้อสิทธ์ิแฟรนไชส์  
 แฟรนไชส์ (Franchise) คือ การขยายระบบงานที่พิสูจน์มาแล๎ววําประสบความส าเร็จ  
ไมํใชํเป็นการบังคับขายสินค๎าที่ “ผ๎ูซื้อหรือที่เรียกวําผู๎รับสิทธ์ิในการด าเนินธุรกิจ (Franchisee  
แฟรนไชซี)” ต๎องจํายคําตอบแทน คําธรรมเนียม คําสิทธ์ิตําง ๆ ให๎กับ “ผ๎ูขาย ( Franchisor  
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แฟรนไชซอร์) หรือบริษัทแมํ” ในการขอใช๎หรือด าเนินธุรกิจภายใต๎ช่ือการค๎า การบริหารระบบ  
ธุรกิจของเจ๎าของสิทธ์ิที่เป็นผู๎พัฒนาระบบนั้น ๆ ขึ้นมา โดยให๎อยํูภายใต๎มาตรฐานและบรรยากาศ 
เดียวกันกับเจ๎าของต๎นต ารับ โดย “ผ๎ูซื้อหรือที่เรียกวําผู๎รับสิทธ์ิในการด าเนินธุรกิจ (Franchisee  
แฟรนไชซี)” จะต๎องด าเนินธุรกิจตามรูปแบบและระบบของเจ๎าของสิทธ์ิ ถ๎าหากไมํเป็นไปตาม 
แบบแผนหรือละเมิดสิทธ์ิในก็ตามที่ผ๎ูให๎สิทธ์ิเห็นควร ผ๎ูขายหรือผ๎ูให๎สิทธ์ิมีสิทธ์ิเรียกร๎อง ยกเลิก 
ด าเนินการตามกฎหมายใด ๆ ตามแตํข๎อตกลงในสัญญาที่ท าขึ้น (ตรีกนก, 2547, หน๎า 19 ) 
 แฟรนไชส์ (Franchise) เป็นการจัดการด๎านการตลาดเพ่ือการจ าหนําย ซ่ึงเจ๎าของสิทธ์ิ 
แฟรนไชส์ให๎สิทธ์ิในการประกอบธุรกิจตามวิธีการที่ก าหนดแกํบุคคล กลุํมบุคคลหรือธุรกิจ 
ขนาดเล็กซึ่งเป็นผู๎ซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส์ เงื่อนไขของความสัมพันธ์ในธุรกิจแฟรนไชส์สามารถแปรผัน
ได๎เป็นอยํางมาก แตํในสาระส าคัญจะต๎องประกอบด๎วยสิ่งตําง ๆ เชํน สิทธ์ิในการจ าหนํายสินค๎า 
ของบริษัทแมํการใช๎ช่ือของบริษัทแมํและการออกแบบตกแตํงร๎านที่เป็นมาตรฐาน นอกจากนี ้
เงื่อนไขยังก าหนดข๎อจ ากัดตําง ๆ เชํน วันที่ครบอายุสัญญาและขอบเขตที่ก าหนดการด าเนินงานของ 
ธุรกิจ เป็นต๎น (สุทัศน์ พรพุทธพงศ์, 2538 อ๎างถึงใน ศญานุชฌ์ โตประเสริฐพงศ์, 2547, หน๎า 18-21)  
 ระบบแฟรนไชส์มีหลายประเภท ขึ้นอยํูกับข๎อตกลงหรือเงื่อนไขในสัญญาของทั้ง 2 ฝ่าย 
แตํที่ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมาก มักแบํงตามระบบของสหรัฐอเมริกา (ศญานุชฌ์  
โตประเสริฐพงศ์, 2547, หน๎า 18-21) ได๎แก ํ
  1.  ผ๎ูผลิตให๎สิทธ์ิในการผลิตและจ าหนํายแกํผู๎ค๎าสํง (Manufacturer-Wholesaler  
Franchise System) เพื่อเป็นการลดต๎นทุนในการขนสํงของผ๎ูผลิตหรือเจ๎าของสิทธ์ิแฟรนไชส์โดยมี 
การจัดสํงวัตถุดิบให๎และกระจายไปยังผ๎ูค๎าปลีกหรือผ๎ูผลิตแฟรนไชส์อีกตํอหนึ่ง เชํน  เจ๎าของสิทธ์ิ 
แฟรนไชส์เครื่องดื่มประเภทน้ าอัดลมจัดสํงหัวเช้ือในการผลิตน้ าอัดลมให๎แกํผู๎ค๎าสํง 
 2.  ผ๎ูผลิตหรือเจ๎าของ สิทธ์ิแฟรนไชส์ให๎สิทธ์ิในการจัดจ าหนําย แกํผ๎ูค๎าปลีก   
(Manufactrurer-Retailer Franchise System) โดยเจ๎าของสิทธ์ิแฟรนไชส์จะท าการผลิตสินค๎า 
และสํงให๎ผ๎ูค๎าปลีก ตัวแทนจ าหนําย (Dealer) ผ๎ูซื้อแฟรนไชส์ในพื้นที่ตําง ๆ ท าให๎ผ๎ูซื้อแฟรนไชส์  
ไมํคํอยมีสํวนในขั้นตอนการผลิตและก าหนดลักษณะสินค๎า เชํน บริษัทน้ ามัน บริษัทรถยนต์ 
 3.  การให๎สิทธิในเครื่องหมายการค๎า (Trade-Name Franchise System) โดยผ๎ูที่เป็น 
เจ๎าของสิทธ์ิแฟรนไชส์ หรือเครื่องหมายการค๎าที่มีช่ือเสียงให๎สิทธ์ิแกํผู๎ซ้ือสิทธ์ิในลักษณะ  
ตําง ๆ โดยที่ระบบดังกลําวได๎รับความนิยมมากที่สุดในปัจจุบัน เชํน ธุรกิจฟาสต์ฟู้ดและธุรกิจ 
ร๎านกาแฟ  
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 4.  ผ๎ูค๎าสํงให๎สิทธ์ิจ าหนํายแกํผู๎ค๎าปลีก (Wholesaler-Retailer Franchise System) โดย 
ผ๎ูค๎าสํงจะมีฐานะเป็นผู๎ให๎สิทธิแกํผ๎ูค๎าปลีกในการจัดจ าหนําย เชํน การจ าหนํายยางรถยนต์ ดังนั้น  
แฟรนไชส์ (Franchise) จึงเป็นแนวทางของธุรกิจรูปแบบหนึ่งที่มีลักษณะของการท าธุรกิจรํวมกัน 
ระหวํางบริษัทที่เป็นเจ๎าของแฟรนไชส์ (Franchise) ที่มีลักษณะของการท าธุรกิจรํวมกันระหวําง 
บริษัทที่เป็นเจ๎าของแฟรนไชส์ (Franchisor) ที่ต๎องการขยายกิจการให๎กว๎างขวางออกไปกับผ๎ูที ่
ต๎องการเร่ิมต๎นธุรกิจหรือผ๎ูซื้อสิทธ์ิแฟรนไชส์ (Franchise) ภายใต๎เงื่อนไขข๎อตกลงรํวมกัน ซึ่ง 
การด าเนินธุรกิจตามแนวทางของแฟรนไชส์นั้นผู๎ซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส์ไมํจ าเป็นต๎องเร่ิมต๎นธุรกิจนั้น
จากขั้นแนวความคิดแตํสามารถใช๎เงินลงทุนซื้อวิธีการ หรือหลักการจากเจ๎าของแฟรนไชส์มา 
ด าเนินธุรกิจให๎เติบโตได๎เลย การประกอบธุรกิจด๎วยการซ้ือแฟรนไชส์จึงถือได๎วําเป็นการลัด 
ขั้นตอนในวงจรชีวิตของการพัฒนาธุรกิจ โดยบริษัทที่ขายแฟรนไชส์จะเป็นต๎นแบบให๎กับผ๎ูซื้อ  
แฟรนไชส์ในด๎านสินค๎าและบริการหรือมีรูปแบบการด าเนินงานภายใต๎มาตรฐานเดียวกัน ตลอดจน 
ให๎ค าปรึกษาในการบริหารงาน การวางแผน เทคนิคการผลิต วิธีการปฏิบัติงาน การเงิน การตลาด  
การฝึกอบรมพนักงาน ซึ่งความรํวมมือในดังกลําวจะชํวยให๎ได๎รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย กลําวคือ  
เจ๎าของสิทธ์ิแฟรนไชส์สามารถขยายตลาดได๎เพิ่มขึ้นในขณะที่ผ๎ูซื้อสิทธ์ิแฟรนไชส์มีโอกาสที่
ประสบความส าเร็จทางธุรกิจเชํนเดียวกับเจ๎าของสิทธ์ิแฟรนไชส์ (ศญานุชฌ์ โตประเสริฐพงศ์,  
2547, หน๎า 18-21) นอกจากนี้แฟรนไชส์นับเป็นกลยุทธ์ชํวยในการเข๎าสูํตลาดวิธีหนึ่ง โดยเจ๎าของ 
สิทธ์ิแฟรนไชส์ให๎สิทธ์ิแกํผู๎ซ้ือแฟรนไชส์ในการประกอบธุรกิจในลักษณะเหมือน  หรือภายใน 
ขอบเขตที่บริษัทแมํก าหนดไว๎ ซ่ึงการถือสิทธ์ิในการด าเนินธุรกิจนั้นอยํูภายใต๎เงื่อนไขเฉพาะที่ 
ตกลงกัน โดยสิทธ์ินี้อาจอยํูในรูปของการเป็นตัวแทนสินค๎า สิทธ์ิในการใช๎ช่ือสินค๎า หรือ 
เครื่องหมายการค๎าของบริษัทแมํหรือสิทธ์ิที่จะน าเทคนิคในการผลิต การตลาด หรือวิธีการด าเนิน 
ธุรกิจของบริษัทแมํมาใช๎ในกิจการของตน โดยสิทธ์ิตําง ๆ จะต๎องอยํูภายใต๎สัญญาหรือข๎อตกลงที่ 
ทั้งสองฝ่ายจะท ารํวมกันหรือเรียกวํา “สัญญาให๎สิทธ์ิ” และนอกเหนือจากการก าหนดสิทธ์ิตําง ๆ  
แล๎วยังมีการตกลงในรายละเอียดคําใช๎จํายตําง ๆ ที่ผ๎ูซื้อสิทธ์ิแฟรนไชส์ต๎องจํายให๎กับเจ๎าของ 
สิทธ์ิแฟรนไชส์ อาทิ คําแฟรนไชส์ (Franchise Fee) หรือที่เรียกวํา “คําธรรมเนียมแรกเข๎า” ซึ่ง 
โดยทั่วไปมักจะเป็นการจํายเพียงคร้ังเดียวในชํวงด าเนินการคร้ังแรก  และคํารอยัลตี้ (Royalty Fee)  
ที่เป็นคําตอบแทนที่ผ๎ูซื้อสิทธ์ิแฟรนไชส์ต๎องจํายอยํางตํอเนื่องตามสัดสํวนของผลการด าเนินงาน 
โดยอาจเรียกเก็บเป็นเปอร์เซ็นต์ตํอเดือน หรือตํอปีจากยอดขายหรืออาจจะเก็บจากยอดสั่งซื้อสินค๎า 
ก็ได๎ รวมถึงคําธรรมเนียมการตลาด (Advertising Fee) ซึ่งเป็นคําตอบแทนที่ต๎องจํายอยํางตํอเนื่อง 
ตามสัดสํวนของผลการด าเนินงาน เพื่อน าไปใช๎ส าหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยรายจําย 
ในสํวน ดังกลําวนั้นเจ๎าของสิทธ์ิแฟรนไชส์อาจจะเรียกเก็บหรือไมํเก็บก็ได๎ นอกจากนั้นในสัญญา 
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ให๎สิทธ์ิจะมีการก าหนดระยะเวลาของสัญญาตกลงหรือที่เรียกวํา ชํวงระยะสัญญา  (Contract Period) 
ซึ่งขึ้นอยํูข๎อตกลงระหวํางกัน ทั้งนี้ภายหลังส้ินสุดระยะสัญญาเจ๎าของสิทธ์ิมีสิทธิที่จะขายสิทธ์ิ 
ตํอไปอีกหรือไมํก็ได๎ (ศญานุชฌ์ โตประเสริฐพงศ์, 2547, หน๎า 18-21) 
  แฟรนไชส ์เป็นระบบที่ชํวยสร๎างความสัมพันธ์เกื้อกูลซึ่งกันและกันระหวํางเจ๎าของสิทธ์ิ 
แฟรนไชส์กับผู๎ซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส์และกํอให๎เกิดความก๎าวหน๎าขององค์กรอยํางเดํนชัด (Kursh,  
1968 อ๎างถึงใน ศญานุชฌ์ โตประเสริฐพงศ์, 2547, หน๎า 18-21 ) เป็นชํองทางการกระจายสินค๎าและ 
บริการจากผ๎ูผลิตสํูผ๎ูบริโภค (Rule, 1998 อ๎างถึงใน ศญานุชฌ์ โตประเสริฐพงศ์, 2547, หน๎า 18-21)  
เป็นระบบที่สนับสนุนการสร๎างธุรกิจขนาดกลางและขนาดยํอม (SMEs) มีลักษณะของการรวมตัว 
เป็นพันธมิตรทางธุรกิจ ธุรกิจสร๎างระบบทั้งการคิด  และการบริหารงานส าหรับผ๎ูประกอบการ และ 
เป็นอีกหนึ่งในปัจจัยที่แสดงให๎เห็นถึงการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากช้ีให๎เห็นถึง  
ความเข๎าใจในกระบวน การจัดการธุรกิจแบบสากลของผ๎ูประกอบการธุรกิจแบบสากลของ 
ผ๎ูประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดยํอมที่เป็นพื้นฐานของความเข๎มแข็งในระบบเศรษฐกิจ  
(กรมการค๎าภายใน กระทรวงพาณิชย์, 2546 อ๎างถึงใน ศญานุชฌ์ โตประเสริฐพงศ์, 2547,  
หน๎า 18-21) นอกจากนี้ระบบแฟรนไชส์ยังมีประโยชน์ตํอผ๎ูบริโภค เพราะร๎านค๎าที่อยํูในระบบ 
แฟรนไชส์ สามารถแก๎ปัญหาข๎อเสียของการไมํสามารถควบคุมคุณภาพของงานและการจัดการได ๎
ตามที่ก าหนด ซ่ึงจะชํวยให๎ผ๎ูประกอบการสามารถหาสินค๎าและบริการที่มีมาตรฐานมาสนองตอบ 
แกํผู๎บริโภคได๎ (ธานี ปิติสุข, 2539) โดยชํวยให๎ผ๎ูประกอบการสามารถกระจายสินค๎าสูํผ๎ูบริโภคได๎ 
อยํางกว๎างขวาง และยกระดับคุณภาพสินค๎าและบริการให๎กับผ๎ูบริโภคมากขึ้น ชํวยกระตุ๎นให๎ 
ผ๎ูบริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค เนื่องจากการขยายสาขาร๎าน มีสํวนท าให๎คุ๎นเคยกับตรา  
สินค๎ามากขึ้นสํงผลตํอการเข๎าไปซื้อสินค๎าและบริการจากร๎านสาขามากขึ้น (กรมการค๎าภายใน 
กระทรวงพาณิชย์, 2546 อ๎างถึงใน ศญานุชฌ์ โตประเสริฐพงศ์, 2547, หน๎า 18-21) ชํวยให๎สินค๎า 
และบริการเข๎าถึงผ๎ูบริโภคได๎ครอบคลุมทั่วถึงในระยะเวลาอันรวดเร็ว ดังนั้นผ๎ูบริโภคจึงมีทางเลือก 
มากขึ้นและสามารถได๎รับสินค๎าและบริการของผ๎ูผลิตได๎สะดวกกวํา (พรสวรรค์ วงษ์กาญจนกุล,  
2543) แรงจูงใจในการเข๎าสูํระบบแฟรนไชส์ของเจ๎าของกรรมสิทธ์ิแฟรนไชส์ คือเพื่อแก๎ปัญหา 
ข๎อจ ากัดทางด๎านเงินทุน  (Resource Scarcity) โดยเฉพาะผ๎ูประกอบการรายยํอยที่ต๎องการขยาย 
สาขาอยํางรวดเร็วแตํไมํมีเงินลงทุนเพียงพอ ส าหรับการขยายสาขาด๎วยตนเองทั้งหมด โดยผ๎ูซื้อ 
สิทธ์ิแฟรนไชส์จะเป็นแหลํงเงินทุนและมีความได๎เปรียบในเร่ืองความเช่ียวชาญในการดูแลจัดการ  
พื้นที่แตํละสาขาได๎ดีกวําขยายสาขาด๎วยตนเองทั้งหมดอีกทั้งผ๎ูประกอบการต๎องการเข๎าสูํระบบ 
แฟรนไชส์เพื่อสร๎างความเจริญเติบโตและการพัฒนาของธุรกิจ เชํนการเข๎าสูํตลาดได๎อยํางรวดเร็ว  
(Market Penetration) การลดต๎นทุนที่เกิดจากตัวแทน (Agency Costs) โดยเฉพาะต๎นทุนใน 
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การรักษามาตรฐานสินค๎าและการควบคุมดูแลลูกจ๎างในสาขาตําง ๆ (Monitoring Costs) และการใช๎ 
ประโยชน์จากตราสินค๎า (Brand Name Capital) ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ เนื่องจากผ๎ูบริโภคมั่นใจใน 
มาตรฐานของคุณภาพสินค๎าและบริการที่อยํูในแฟรนไชส์ (Yae Sock Roh, 2002 อ๎างถึงใน  
ศญานุชฌ์ โตประเสริฐพงศ์, 2547, หน๎า 18-21) ส าหรับแรงจูงใจในการเข๎าสูํระบบแฟรนไชส์ของ 
ผ๎ูซื้อสิทธ์ิ 
 แฟรนไชส ์คือ ระบบแฟรนไชส์เปิดโอกาสให๎บุคคลทั่วไปสามารถเป็นเจ๎าของกิจการ 
หรือประกอบธุรกิจสํวนตัวได๎โดยใช๎เงินลงทุนไมํมาก ไมํจ าเป็นต๎องมีความร๎ูความสามารถพื้นฐาน 
ในด๎านการบริหารธุรกิจการจัดการและการตลาดมากนัก เพราะจะได๎รับความชํวยเหลือด๎านตําง ๆ  
จากเจ๎าของแฟรนไชส์เมื่อตกลงท าสัญญาซื้อแฟรนไชส์นั้น โดยการซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส์มีสํวนชํวย 
ให๎ผ๎ูประกอบการรายยํอยมีทางเลือกในการเข๎ารํวมธุรกิจที่มีเครือขําย (Chain) ที่มีอยํูเป็นจ านวนมาก 
พอที่จะแขํงขันกับผ๎ูประกอบการรายใหญํอื่น ๆ ซ่ึงมีความเสี่ยงน๎อยกวําการลงทุนด๎วยตนเอง 
เนื่องจากแฟรนไชส์เป็นเคร่ืองมือในการกระจายความเสี่ยงในการบริการองค์กร (Portfolio) ทั้งผ๎ูซื้อ
สิทธ์ิ และเจ๎าของสิทธ์ิแฟรนไชส์ สามารถกระจายความเสี่ยงของการท าธุรกิจได๎โดยผ๎ูซื้อสิทธ์ิ  
แฟรนไชส์ จะเป็นผู๎รับความเสี่ยงในด๎านการลงทุนเนื่องจากต๎นทุนและรายรับของแตํละสาขาที่ท า 
แฟรนไชส์เป็นความรับผิดชอบของผ๎ูซื้อสิทธ์ิแฟรนไชส์ แตํอยํางใดก็ตามเนื่องจากการซ้ือ 
แฟรนไชส์ชํวยให๎ผ๎ูซื้อได๎รับความชํวยเหลือจากเจ๎าของสิทธ์ิในด๎านตําง ๆ จึงถือวําเป็นการชํวยลด  
ความเสี่ยงในการขาดทุนของผ๎ูซื้อสิทธ์ิแฟรนไชส์ได๎ดีกวํา (Evan E, Anderson,1984, อ๎างถึงใน  
ศญานุชฌ์ โตประเสริฐพงศ์, 2547) 
 

แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
 มีผ๎ูให๎ความหมายของค าวํา “บริการ” ไว๎แตกตํางกัน ดังนี้  
 การบริการ คือ กระบวนการสํงมอบสินค๎าที่ไมํมีตัวตนของธุรกิจ ให๎กับผ๎ูบริการ โดย 
สินค๎านั้นจะต๎องตอบสนองความต๎องการของผ๎ูรับบริการ จนน าไปสูํความพึงพอใจ สามารถ 
พิจารณาความส าคัญของค าตําง ๆ ได๎ดังนี้ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2547 อ๎างถึงใน จิดาภา  
วิรเศรษฐ์, 2551, หน๎า 8)  

1.   กิจกรรมของกระบวนการสํงมอบ (Delivery Activity) หมายถึง การด าเนินการหรือ 
การกระท า (Performance) ใด ๆ ของธุรกิจให๎บริการอันเป็นผลให๎ผ๎ูรับบริการ ได๎รับการตอบสนอง 
ตรงตามความต๎องการ 

2.   สินค๎าไมํมีตัวตน (Intangible Goods) หมายถึง “การบริการ” ซึ่งเกิดจากกิจกรรมของ 
กระบวนการสํงมอบ 
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3.   ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมายถึง การที่ลูกค๎าได๎รับการบริการที ่
สามารถตอบสนองความต๎องการ 
 บริการ (Service) หมายถึง สิ่งที่จับต๎องไมํได๎ แตํสามารถสัมผัส หรือ รับร๎ูได๎ เชํน  
บริการเสริมสวย บริการขนสํง บริการทํองเที่ยว โรงภาพยนตร์ ฯลฯ (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547, 
หน๎า 24)  
 การบริการ คือกระบวนการสํงมอบสินค๎าที่ไมํมีตัวตนของธุรกิจ ให๎กับผ๎ูบริการ  
โดยสินค๎านั้นจะต๎องตอบสนองความต๎องการของผ๎ูรับบริการจนน าไปสูํความพึงพอใจ สามารถ 
พิจารณาความส าคัญของค าตําง ๆ ได๎ดังนี้  (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2547 อ๎างถึงใน จิดาภา  
วิรเศรษฐ์, 2551)  
 การบริการ (Service) หรือธุรกิจบริการ (Service sector) เป็นธุรกิจที่มีความส าคัญ และ 
ธุรกิจบริการมีความเกี่ยวข๎องและเป็นสํวนหนึ่งของธุรกิจทุกประเภท (Kotler, 2003 อ๎างถึงใน  
ผุดผํอง ตรีบุบผา, 2547)  
 Hans, Piet and Wouter (1999 อ๎างถึงใน ผุดผํอง ตรีบุบผา, 2547) ได๎ให๎ความคิดเห็น 
เพิ่มเติมวํา สิ่งที่ไมํสามารถจับต๎องได๎นั้นเป็นสิ่งเฉพาะตัวของการบริการ เป็นสิ่งที่สูญสลายได๎ 
รวดเร็วไมํสามารถกักตุนได๎ และก็ไมํสามารถครอบครองการบริการได๎ เป้าหมายของการบริการ 
ก็คือการท าให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจ (Customer Satisfaction)  
 คริสโตเฟอร์ เลิฟล็อค ได๎กลําวไว๎วําบริการสามารถให๎ความหมายได๎เป็น 2 อยํางดังนี้ 

1.  บริการเป็นศิลปะ หรือการปฏิบัติงานโดยฝ่ายหนึ่งเสมอให๎กับฝ่ายอื่น ถึงแม๎วํา 
กระบวนการอาจจะผูกพันกับตัวสินค๎า  หรือผลิตภัณฑ์ก็ตาม แตํปฏิบัติการตําง ๆ  นั้นไมํสามารถ 
มองเห็น จับต๎องไมํได๎ และไมํสามารถครอบครองได๎เหมือนสินค๎าหรือผลิตภัณฑ์ 

2.  บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจซึ่งเป็นการสร๎างมูลคําและเตรียมผลประโยชน์ให๎กับ 
ลูกค๎าในเวลาและสถานที่เฉพาะแหํง ซึ่งจะเป็นผลมาจากผ๎ูให๎บริการหรือผ๎ูแทนได๎น าเอาความ 
เปลี่ยนแปลงมาให๎ (นภาพร หาญพิทักษ์วงศ์, 2551, หน๎า 14) 
 การบริการ (Services) เป็นกิจกรรมผลประโยชน์หรือความพึงพอใจที่สนองความ 
ต๎องการแกํลูกค๎า ตัวอยําง เชํน โรงเรียน โรงภาพยนตร์ โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ   
 การจัดประเภทของธุรกิจบริการ สามารถจัดประเภทได๎ 4 ประเภท คือ 

 1.  ผ๎ูซื้อเป็นเจ๎าของสินค๎า และน าสินค๎าไปขอรับบริการจากผ๎ูขาย เชํน บริการซํอมรถ 
 2.  ผ๎ูขายเป็นเจ๎าของสินค๎าและขายบริการให๎กับผ๎ูซื้อ เชํน บริการเครื่องถํายเอกสาร 
 3.  เป็นการซ้ือบริการและมีสินค๎าควบมาด๎วย เชํน ร๎านอาหาร 
 4.  เป็นการซ้ือบริการโดยไมํมีตัวสินค๎าเข๎ามาเกี่ยวข๎อง เชํน ธนาคาร สถาบัน 
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นวดแผนโบราณ คลินิกท าฟัน จิตแพทย์ สถาบันลดน้ าหนัก (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์,  
ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช, 2546, หน๎า 431) 
 ข๎อสรุป จากแนวความคิดดังกลําวข๎างต๎น พอสรุปความหมายของการให๎บริการได๎วํา 
การบริการเป็นกระบวนการด าเนินการของธุรกิจที่มีการเกี่ยวข๎องและถือวําเป็นสํวนหนึ่งที่ส าคัญ
ของธุรกิจในการสํงมอบสินค๎าที่จับต๎องไมํได๎และไมํสามารถครอบครองได๎เหมือนสินค๎าหรือ
ผลิตภัณฑ์ซึ่งจะต๎องตอบสนองความต๎องการให๎กับผ๎ูใช๎บริการเพื่อสร๎างความพึงพอใจสูงสุดและ
ตอบสนองความต๎องการของผ๎ูใช๎บริการ  
 ลักษณะของการบริการ 
 การบริการมีลักษณะส าคัญ 4 ลักษณะ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์,  
ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช, 2546, หน๎า 432-433) ซึ่งจะมีอิทธิพลตํอการก าหนดกลยุทธ์ 
การตลาดดังนี ้ 
 1.  ไมํสามารถจับต๎องได๎ (Intangibility) เป็นลักษณะที่ส าคัญของบริการซ่ึงไมํสามารถ 
มองเห็นรับร๎ูรสชาติ ร๎ูสึก ได๎ยิน หรือได๎กลิ่นกํอนที่จะท าการซ้ือ (Armstrong & Kotler, 2003,  
p. G7 อ๎างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, หน๎า 432-433) ตัวอยําง คนไข๎ที่ไปหาจิตแพทย์ 
ไมํสามารถทราบลํวงหน๎าได๎วําตนจะได๎รับบริการในรูปแบบใด ดังนั้นผ๎ูซื้อต๎องพยายามวาง 
กฎเกณฑ์เกี่ยวกับคุณภาพและประโยชน์จากบริการที่เขาจะได๎รับ เพื่อลดความเสี่ยงและสร๎าง 
ความเช่ือมั่นในการซ้ือ  ในแงํของสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใช๎ในการติดตํอสื่อสาร  
สัญลักษณ์ และราคา ซึ่งสิ่งเหลํานี้ผ๎ูขายบริการจะต๎องจัดหาเพื่อเป็นหลักประกันให๎ผ๎ูซื้อสามารถ 
ตัดสินใจซื้อได๎เร็วขึ้น ดังนั้นกลยุทธ์การตลาดจะต๎องพิจารณาถึง 

1.1 สถานที่ (Place) 
1.2 บุคคล (People) 
1.3 เครื่องมืออุปกรณ์ (Equipment) 
1.4 เครื่องมือในการติดตํอสื่อสาร (Communication Material) 
1.5 สัญลักษณ์ (Symbols) 
1.6 ราคา (Price) 

2. ไมํสามารถแบํงแยกได๎ (Inseparability) เป็นลักษณะที่ส าคัญของบริการซ่ึงม ี
การผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน และไมํสามารถแบํงแยกบริการจากผ๎ูให๎บริการได๎ ไมํวํา 
ผ๎ูให๎บริการจะเป็นบุคคลหรือเครื่องจักรก็ตาม (Armstrong & Kotler, 2003, p. G7 อ๎างอิงใน  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, หน๎า 432-433)  กลําวคือ ผ๎ูขายหนึ่งรายสามารถบริการลูกค๎า 
ในขณะนั้นได๎หนึ่งราย 
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เนื่องจากผ๎ูขายแตํละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมํสามารถให๎คนอื่นให๎บริการแทนได๎ เพราะต๎องผลิต 
และบริโภคในเวลาเดียวกัน ท าให๎การให๎บริการมีข๎อจ ากัดในเร่ืองของเวลา 

3.  ไมํแนํนอน (Variability หรือ Service Variability) เป็นลักษณะที่ส าคัญของบริการ  
ซึ่งคุณภาพจะผันแปรไปโดยขึ้นกับผ๎ูให๎บริการ และขึ้นกับวําเป็นการให๎บริการเมื่อไหรํ ที่ไหน และ 
อยํางไร (Armstrong & Kotler, 2003, p. G7 อ๎างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546,  
หน๎า 432-433) ตัวอยําง หมอผําตัดหัวใจ คุณภาพในการผําตัดขึ้นอยํูกับสภาพจิตใจและความพร๎อม 
ในการผําตัดแตํละรอบ อาจารย์ผ๎ูสอน ในชั่วโมงที่อารมณ์ดีมีการเตรียมตัวดีจะสอนดี ในชั่วโมงที่ 
อารมณ์ไมํปกติและขาดการเตรียมตัว คุณภาพในการสอนจะต่ า ดงันั้นผู๎ซ้ือบริการจะต๎องร๎ูถึง 
ความไมํแนํนอนในบริการ และสอบถามผ๎ูอื่นกํอนทีจ่ะเลือกรับบริการ ซึ่งมีการควบคุมคุณภาพใน 
การให๎บริการได๎ 2 ขั้นตอนคือ 

3.1  ตรวจสอบ คัดเลือก และฝึกอบรมพนักงานที่ให๎บริการ 
3.2  ต๎องสร๎างความพอใจให๎ลูกค๎า 

4.   ไมํสามารถเก็บไว๎ได๎ (Perishability) เป็นลักษณะของบริการซ่ึงจะมีอยํูในชํวงส้ัน ๆ  
และไมํสามารถเก็บไว๎ได๎ (Etzel, Walker & Stanton. 2001, p. G-9 อ๎างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์  
และคณะ, 2546, หน๎า 432-433) หรือเป็นลักษณะที่ส าคัญของบริการ ซึ่งไมํสามารถเก็บเพื่อขายหรือ
ใช๎ในภายหลังได๎ (Armstrong & Kotler, 2003, p. G7 อ๎างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546,  
หน๎า 432-433) บริการไมํสามารถผลิตเก็บไว๎ได๎เหมือนสินค๎าอื่น ถ๎าความต๎องการมีสม่ าเสมอ  
การให๎บริการก็จะไมํมีปัญหา แตํถ๎าลักษณะความต๎องการไมํแนํนอน จะท าให๎เกิดปัญหา คือ  
ให๎บริการไมํทันหรือไมํมีลูกค๎า ซึ่งกลยุทธ์การตลาดที่น ามาใช๎เพื่อปรับความต๎องการซื้อให๎ 
สม่ าเสมอและปรับการให๎บริการไมํให๎เกิดปัญหา มีดังนี้ 

4.1  กลยุทธ์เพื่อปรับความต๎องการซ้ือ (Demand) 
4.2  กลยุทธ์เพื่อปรับการให๎บริการเสนอขาย (Supply) 

 การบริการมีลักษณะเฉพาะซึ่งท าให๎การวางแผนการตลาดแตกตํางจากการวางแผน 
การตลาดสินค๎าอื่น ๆ และมีอิทธิพลตํอการก าหนดกลยุทธ์การตลาดมาก ลักษณะเฉพาะของ 
การบริการคือ ไมํสามารถจับต๎องได๎ (Intangibility) ไมํสามารถแบํงแยกการให๎บริการได๎ 
(Inseparability) ระหวํางผ๎ูให๎บริการ (ผ๎ูขาย) และผ๎ูใช๎บริการ (ผ๎ูซื้อ) มีความหลากหลาย 
(Heterogeneity) ผ๎ูให๎บริการแตํละคนมีลักษณะสูญเปลํา ไมํสามารถเก็บสะสมไว๎ได๎ ไมํคงทน  
(Perishability) (ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และวัชรียา โกมลสุต, 2550) 
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แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการให้บริการ (Service Quality)  
การท าการตลาดการบริการให๎ประสบความส าเร็จนั้นนอกจากการท าการตลาดใน 

รูปแบบดั้งเดิม ยังต๎องมีองค์ประกอบทางด๎านการตลาดที่ส าคัญอีก 3 ประการ คือ การสร๎างความ
แตกตํางในการแขํงขัน (Competitive Differentiation) ความสามารถในการผลิต (Productivity) 
และสุดท๎ายคือ คุณภาพของการบริการ (Service Quality)  (Kotler, 2003  อ๎างถึงใน ผุดผํอง  
ตรีบุบผา, 2547)  
 ความหมายของคุณภาพการให้บริการ 
 คุณภาพบริการ หมายถึง ความสอดคล๎องกับความตอ๎งการของผ๎ูรับบริการ และระดับ 
ของความสามารถของบริการการบ าบัดความต๎องการของผ๎ูรับบริการ และระดับความพึงพอใจของ 
ผ๎ูรับบริการหลังจากได๎รับบริการแล๎ว (วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์, 2543 อ๎างถึงใน จิดาภา วิรเศรษฐ,  
2551) โดยปกติคุณภาพของการบริการมักถูกนิยามในลกัษณะของทัศนคติโดยรวม (Overall  
Attitude) ที่มีตํอการตัดสินใจ (Judgement) ความดีเลิศ (Excellence) หรือความเหนือกวํา  
(Superiority) ของการบริการ (Chen et al., 1994, Cronin & Taylor, 1992, Ziethaml et al., 1990  
อ๎างถึงใน ผุดผํอง ตรีบุบผา , 2547) ท าให๎นักวิจัยหลายทํานกลําววําคุณภาพของการบริการนั้น เป็ น
สิ่งที่ยากที่จะเข๎าใจเนื่องจากลักษณะของการบริการที่มีความเปน็นามธรรมสูง มีลักษณะธรรมชาติที่
คล๎ายกับทัศนคติ หรือ เป็นลักษณะโดยรวมของทศันคติ และเป็นการประเ มินผลโดยรวมของสินค๎า
หรือการบริการ (Bitner, 1990, cited in Dagger & Lawlery, 2003, Parazuraman et al., 1985, 1988, 
อ๎างถึงใน ผุดผํอง ตรีบุบผา, 2547)  

คุณภาพการให๎บริการ (Service Quality) เป็นระดับของการให๎บริการซ่ึงไมํมีตัวตนที่ 
น าเสนอให๎กับลูกค๎าที่คาดหวัง ซึ่งจะเป็นผู๎ตัดสินใจคุณภาพการให๎บริการ (Etzel, Walker &  
Stantion, 2001, p. G-11 อ๎างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546 หน๎า 437) หรือเป็นการรับร๎ู 
ของลูกค๎าซึ่งลูกค๎าจะท าการประเมินคุณภาพบริการโดยเปรียบเทียบความต๎องการหรือความ 
คาดหวังกับบริการที่ได๎รับจริง สิ่งส าคัญประการหนึ่งในการสร๎างความแตกตํางของธุรกิจ 
การให๎บริการ คือ การรักษาระดับการให๎บริการทีเ่หนือกวําคูํแขํงขัน โดยเสนอคุณภาพการ 
ให๎บริการตามความคาดหวังของลูกค๎า ข๎อมูลตาํง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการให๎บริการที่ลูกค๎าต๎องการ 
จะได๎จากประสบการณ์ในอดีต จากการพูดปากตํอปาก หรือจากการโฆษณาของธุรกิจให๎บริการ  
ลูกค๎าจะเกิดความพึงพอใจถ๎าได๎รับในสิ่งทีเ่ขาต๎องการ (What) เมื่อเขามีความต๎องการ (When)  
สถานที่ที่เขาต๎องการ (Where) และในรูปแบบที่เขาต๎องการ (How) ซึ่งนักการตลาดต๎องท าการวิจัย 
เพื่อให๎ทราบถึงเกณฑ์การตัดสินใจซื้อบริการของลูกค๎า โดยทั่วไปไมํวําธุรกิจแบบใดก็ตามลูกค๎าจะ 
ใช๎เกณฑ์ตํอไปนี้ในการพิจารณาถึงคุณภาพของการให๎บริการ  
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(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และ องอาจ ปทะวานิช, 2546 หน๎า 437) 
ไซแธมล ์เบอร์ร่ี และพาราสุรามาน (Zeithaml; Berry; & Parasuraman, 1988 อ๎างถึงใน 

ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551, หน๎า 37 ) กลําววํา คุณภาพการบริการ คือ ประสบการณ์ทั้งหมดซึ่ง 
ลูกค๎าสามารถประเมินออกมาได ๎นอกจากนั้นคุณภาพการบริการ คือ ตัวช้ีวัดเพื่อประเมินระดับขั้น
ความพึงพอใจของลูกค๎า เพื่อน าเสนอบริการที่คุณภาพดีที่สุด ซึ่งสิ่งส าคัญอยํางมากคือการลํวงร๎ูถึง
สิ่งที่ลูกค๎าต๎องการอยํางแท๎จริง (Exactly Wants) สิ่งทีลู่กค๎ามีความชอบ (Preference) และสิ่งที่ลูกค๎า
ช่ืนชมยินดี (Delight) ลูกค๎าที่ร๎ูสึกช่ืนชมยินดี คือ ภาวะที่ไมํปรากฏความคาดหวัง แตํจะกลายเป็น
ภาวะที่เกินความคาดหวัง  
 คุณภาพของการบริการถือวําเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญส าหรับการแขํงขันและยังถือเป็นปัจจัย
หนึ่งที่ท าให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจและมีความจงรักภักดีตํอการบริการ ซึ่งเป็นที่ปรารถนาของ 
ผ๎ูประกอบการทุกรายเพราะความจงรักภักดีเป็นสิ่งที่กํอให๎เกิดการซ้ือซ้ าและอาจซ้ือมากขึ้นและ 
ไมํหว่ันไหวตํอราคาของคูํแขํงขันที่ถูกกวํา และยังเป็นกระบอกเสียงที่โฆษณาให๎ลูกค๎าใหมํ ๆ  
เข๎ามาใช๎บริการ และอาจเป็นผู๎ให๎ค าแนะน าตําง ๆ แกํกิจการได๎เป็นอยํางดี (มิ่งสรรพ์ ขาวสะอาด,  
นุกุล เครือฟู และอัครพงศ์ อั้นทอง, 2548, หน๎า 155 อ๎างถึงใน ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และวัชรียา  
โกมลสุต, 2550) ซึ่งคุณภาพบริการได๎มีการศึกษาวิจัยในหลายด๎านทั้งหมด 24 ด๎านดังนี ้

1. การเข๎าถึงลูกค๎า (Access) ความสามารถในการเข๎าถึงลูกค๎า หมายถึง ลูกค๎า 
สามารถเข๎ามาใช๎บริการได๎อยํางสะดวกและรวดเร็ว ไมํวําจะเป็นทางด๎านสิ่งอ านวยความสะดวก
ตํางๆ ในด๎านท าเลสถานที่ตั้ง และขั้นตอนการให๎บริการที่รวดเร็ว เพื่อไมํให๎ลูกค๎าต๎องคอยนาน 
(ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 2546, หน๎า 15) 

2. การติดตํอสื่อสาร (Communication) เป็นการบอกรายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า 
และบริการตํางๆให๎กับลูกค๎าได๎อยํางถูกต๎องและชัดเจน โดยใช๎ภาษาที่เข๎าใจงําย 

3. ความสามารถ (Competence) หมายถึง ความร๎ู ความสามารถ และความช านาญ 
ในการให๎บริการของพนักงาน เพื่อให๎ลูกค๎าได๎รับการบริการที่ถูกต๎องและยุติธรรม 

4. ความสุภาพ อํอนโยน (Courtesy) แสดงถึงความมีน้ าใจ จริงใจ ยินดีต๎อนรับและ 
เป็นกันเอง 

5. ความเช่ือถือได๎ (Credibility) หมายถึง การสร๎างความนําเช่ือถือให๎แกํลูกค๎าโดย 
การให๎การบริการที่ดีที่สุด ลูกค๎าเกิดความเช่ือมั่นวําได๎รับการบริการที่ดีที่สุด และได๎รับความพอใจ 

6. ความเช่ือถือได๎ในมาตรฐานการให๎บริการ (Reliability) การที่ธุรกิจบริการสามารถ 
ให๎บริการได๎ตามสัญญาหรือข๎อตกลงที่ได๎ให๎ไว๎กับลูกค๎า (วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์, 2547,  
หน๎า 106 ) เมื่อได๎รับการบริการอยํางถูกต๎อง และเทําเทียมกับลูกค๎ารายอื่น เมื่อเกิดความไว๎วางใจ 
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ก็จะเกิดความจงรักภักดี (Loyalty) ในสินค๎าและบริการไมํเปลี่ยนใจไปใช๎บริการของคูํแขํง  
(ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 2546, หน๎า 15) 

7. การตอบสนองตํอลูกค๎า (Responsiveness) หมายถึง การตอบสนองตํอ 
ความต๎องการของลูกค๎าอยํางรวดเร็ว (วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์, 2547, หน๎า 107) 

8. ความปลอดภัย (Security) ผ๎ูรับบริการจะได๎รับความปลอดภัยในการใช๎บริการ  
ไมํเกิดความผิดพลาด และไมํเกิดปัญหาตามมาภายหลัง 

9. บริการที่เป็นรูปธรรม (Tangible) หมายถึง ลักษณะของส่ิงอ านวยความสะดวก 
ทางกายภาพที่สามารถจับต๎องได๎ เชํน การตกแตํงภายในและภายนอก ส่ิงอ านวยความสะดวกตําง ๆ 
พนักงานผู๎ให๎บริการ (วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์, 2547, หน๎า 109) 

10.  การร๎ูจักและเข๎าใจลูกค๎า (Understanding the customers) ผ๎ูให๎บริการควรทราบ 
วําลูกค๎าต๎องการอะไร ให๎ความสนใจและตอบสนองความต๎องการให๎กับลูกค๎าอยํางรวดเร็วกํอนที่
ลูกค๎าจะไปใช๎บริการของคูํแขํงรายอื่น 

11. การต๎อนรับของพนักงานและการบริการ (Greeting and Service) หัวใจส าคัญของ 
การด าเนินงานด๎านการให๎บริการคือ การบริการที่ดีในด๎าน การต๎อนรับ อัธยาศัยไมตรีของพนักงาน 
ความดูแลเอาใจใสํลูกค๎า และความรวดเร็วในการปฏิบัติงาน (วรรัช จันทรภัทร, 2547, หน๎า 11 
อ๎างถึงใน ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และวัชรียา โกมลสุต, 2550) 

12.  การให๎บริการที่ตรงเวลา (Timely Service) หมายถึง ในการบริการจะต๎องมองวํา  
การให๎บริการสาธารณะจะต๎องตรงตํอเวลา ไมํสร๎างความไมํพอใจแกํลูกค๎า (Millet, 1954,  
pp. 397-400, ราณี อมรินทร์รัตน์, 2542, หน๎า 9, ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และวัชรียา โกมลสุต, 2550,  
หน๎า 67-68)  

13. การให๎บริการอยํางเสมอภาค (Equitable Service) คือ ไมํมีการแบํงแยกกีดกันใน 
การให๎บริการ ซึ่งลูกค๎าจะรับการให๎บริการที่มีมาตรฐานเดียวกัน (Millet, 1954, pp. 397-400, ราณี 
อมรินทร์รัตน์, 2542, หน๎า 9, อ๎างถึงใน ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และวัชรียา โกมลสุต, 2550,  
หน๎า 67-68)  

14.  พนักงาน (People) พนักงานให๎บริการต๎องมีการแตํงกายที่เหมาะสม บุคลิกภาพดี  
ย้ิมแย๎มแจํมใส พูดจาสุภาพนอบน๎อม เพื่อให๎ลูกค๎าเกิดความประทับใจ และมีความเช่ือมั่นในบริการ
ที่ได๎รับ (วรรัช จันทรภัทร, 2547 หน๎า 17 อ๎างถึงใน ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และวัชรียา โกมลสุต,  
2550, หน๎า 67-68) 
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15. ความแนํนอน คือ การที่ได๎รับการบริการเหมือนกันทุกครั้งที่ได๎รับบริการ (Sasser,  
Olsen & Wyckoff, 1928, Dotchin & Oakland, 1994, อ๎างถึงใน ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และวัชรียา 
โกมลสุต, 2550, หน๎า 67-68 )  

16.  ทัศนคติ (Attitude) คือ ความร๎ูสึกและความคิดเห็นที่มีตํอผ๎ูให๎บริการ (Sasser,  
Olsen & Wyckoff, 1928, Dotchin & Oakland, 1994, อ๎างถึงใน ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และวัชรียา 
โกมลสุต, 2550, หน๎า 67-68)  

17. ความสมบูรณ์ (Completeness) คือ บริการเสริมที่ได๎เพิ่มเติมจากการบริการปกติ 
(Sasser, Olsen & Wyckoff, 1928, Dotchin & Oakland, 1994, อ๎างถึงใน ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และ
วัชรียา โกมลสุต, 2550, หน๎า 67-68)  

18.  บรรยากาศ (Atmosphere) คือ ความสะอาด ความสะดวก ของสถานที่บริการ 
(Sasser, Olsen & Wyckoff, 1928, Dotchin & Oakland, 1994, อ๎างถึงใน ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และ
วัชรียา โกมลสุต, 2550, หน๎า 67-68)  

19. ความสามารถในการจัดหา (Availability) คือ ความสามารถในการเข๎าถึงผ๎ูบริโภค  
(Sasser, Olsen & Wyckoff, 1928, Dotchin & Oakland, 1994, อ๎างถึงใน ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และ
วัชรียา โกมลสุต, 2550, หน๎า 67-68)  

20. การอบรม (Training) คือ การฝึกพนักงานผู๎ให๎บริการได๎อยํางเหมาะสมกับงานที ่
บริการ (Sasser, Olsen & Wyckoff, 1928, Dotchin & Oakland, 1994, อ๎างถึงใน  
ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และวัชรียา โกมลสุต, 2550, หน๎า 67-68)  

21. ความเป็นมืออาชีพและการมีทักษะ (Professionalism and Skill) คือ ผ๎ูให๎บริการ 
ต๎องมีทักษะในงานบริการ และสามารถแก๎ไขปัญหาได๎อยํางมีแบบแผน  (Sasser, Olsen &  
 Wyckoff, 1928, Dotchin & Oakland, 1994, อ๎างถึงใน ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และวัชรียา โกมลสุต, 
2550, หน๎า 67-68)  

22. การแก๎ปัญหา (Recovery) คือ การที่ผ๎ูให๎บริการสามารถแก๎ไขปัญหาของลูกค๎าได ๎
อยํางเหมาะสม และรวดเร็ว Sasser, Olsen & Wyckoff, 1928, Dotchin & Oakland, 1994, อ๎างถึงใน 
ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และวัชรียา โกมลสุต, 2550, หน๎า 67-68 )  

23. ความเข๎าใจและเห็นอกเห็นใจลูกค๎า (Empathy) หมายถึง ลูกค๎าแตํละคนต๎องการ 
ความสนใจและการเอาใจใสํ (วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์, 2547, หน๎า 108) 

24. ความมั่นใจได๎ (Assurance) คือ ความร๎ู ทักษะความสามารถของพนักงาน 
ให๎บริการที่ท าให๎ลูกค๎าไว๎วางใจและเช่ือถือได๎ในการให๎บริการแกํลูกค๎า (วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์, 
2547, หน๎า 107) 
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 การวัดองค์ประกอบของคุณภาพการบริการ 
วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2548, หน๎า 271) กลําววํา เมื่อคุณภาพ คือ การให๎บริการได๎ตรง 

ตามที่ลูกค๎าคาดหวัง ดังนั้น คุณภาพการบริการจึงขึ้นอยํูกับ ผลผลิตที่ลูกค๎าได๎รับจากบริการ และ 
กระบวนการที่ท าให๎ได๎มาซึ่งผลผลิตดังกลําว จากการวิจัยพบวํา ลูกค๎ามีเกณฑ์ในการประเมิน 
คุณภาพการบริการทั้งหมด 10 ปัจจัย คือ (วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์, 2548 อ๎างถึงใน ธีรพงษ์  
เที่ยงสมพงษ์, 2551) 

1.  ความเช่ือถือได๎ในมาตรฐานคุณภาพการบริการ เกี่ยวข๎องกับผลงานและความพร๎อม 
ให๎บริการอยํูอยํางตํอเนื่องสม่ าเสมอ กลําวคือ องค์กรจะต๎องให๎บริการอยํางถูกต๎องเหมาะสมตั้งแตํ 
เร่ิมต๎น และองค์กรยังต๎องรักษาสัญญาที่รับปากกับลูกค๎าไว๎ เชํน การออกบิลเรียกเก็บเงินถูกต๎อง 
การเก็บข๎อมูลถูกต๎อง และการให๎บริการตามเวลาที่ก าหนด เป็นต๎น 

2.  การตอบสนอง เกี่ยวข๎องกับความเต็มใจหรือความพร๎อมในการบริการของพนักงาน 
และยังเกี่ยวข๎องกับการให๎บริการอยํางทันอกทันใจ เชํน การสํงส าเนาใบโอนทันที โทรศัพท์ 
กลับหาลูกค๎าอยํางรวดเร็ว ให๎บริการรวดเร็วทันใจ เป็นต๎น 

3.  บริการอยํางมีความสามารถ หมายถึง มีทักษะและความร๎ูที่จะท างานบริการนั้น ๆ 
อยํางที่ควรจะเป็น เชํน ความร๎ูและความช านาญของคนที่ต๎องติดตํอกับลูกค๎า ความร๎ูความช านาญ 
ของคนที่จะสนับสนุนงานบริการ เป็นต๎น 

4.  การเข๎าถึง เกี่ยวข๎องกับการติดตํอตําง ๆ ที่สามารถท าได๎งํายและมีความคลํองตัว เชํน 
ชํวงเวลารอรับบริการไมํนานเกินไป มีเวลาเปิด/ ปิดให๎บริการที่อ านวยความสะดวกแกํลูกค๎า 
สถานที่ติดตํอขอรับการบริการมีความสะดวก เป็นต๎น 

5.  อัธยาศัยไมตรี เกี่ยวข๎องกับความสุภาพ การให๎เกียรติ การค านึงถึงความร๎ูสึกของ 
ลูกค๎ามิตรภาพที่ได๎จากการติดตํอกับพนักงานให๎บริการ เชํน การดูแลและค านึงถึงทรัพย์สินของ 
ลูกค๎า ความเป็นมิตรของพนักงานให๎บริการ ความเอาใจใสํ และความเกรงใจ เป็นต๎น 

6.  การติดตํอสื่อสาร หมายถึง การหมั่นให๎ข๎อมูลแกํลูกค๎าด๎วยภาษาที่ลูกค๎าเข๎าใจได ๎
พร๎อมทั้งยินดีรับฟังความคิดเห็นของลูกค๎า และอาจหมายถึงองค์กรจ าเป็นต๎องปรับภาษาที่ใช๎กับ 
ผ๎ูบริโภคตํางกลุํม เชํน เพิ่มระดับความร๎ูที่ลึกซึ้งและซับซ๎อนมากขึ้น เมื่อติดตํอสื่อสารกับลูกค๎าที ่
รอบร๎ูในบริการนั้นอยํางดี และใช๎ภาษาที่งํายตํอความเข๎าใจ เป็นต๎น นอกจากนั้นยังเกี่ยวข๎องกับ 
การอธิบายรายละเอียดวิธีการใช๎บริการ การช้ีแจงคําใช๎จํายส าหรับงานบริการนั้น  การให๎ความมั่นใจ 
กับผ๎ูบริโภควําความต๎องการของเขาต๎องได๎รับการตอบสนอง เป็นต๎น 
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7. ความเช่ือถือไว๎ใจได ๎เกี่ยวกับความมีคุณคํา นําเช่ือถือ และความซื่อสัตย์ ทั้งนี ้
ความเช่ือถือไว๎วางใจ มีความสัมพันธ์กับการค านึงถึงประโยชน์สูงสุดของลูกค๎า สิ่งที่เอื้อประโยชน์ 
ตํอการมีความเช่ือถือไว๎ใจได ๎เชํน ช่ือเสียงขององค์กร บุคลิกภาพสํวนตัวของคนที่ติดตํอกับลูกค๎า 
และความซื่อสัตย์จริงใจของผ๎ูให๎บริการ เป็นต๎น 

8.  ความปลอดภัย คือ ปลอดภัยจากอันตราย ความเสี่ยง หรือความเคลือบแคลงสงสัย 
โดยมีเนื้อหาเกี่ยวข๎องกับ ความปลอดภัยด๎านรํางกาย ความมั่นคงด๎านการเงิน และการเก็บรักษา 
เป็นความลับ เป็นต๎น 

9.  ความเข๎าใจ/ ร๎ูจักลูกค๎าจริง เกี่ยวข๎องกับความพยายามเข๎าใจความต๎องการของลูกค๎า 
เชํน ศึกษาความคาดหวังและความต๎องการของลูกค๎า เอาใจใสํและให๎ความสนใจลูกค๎าเป็น 
รายบุคคล และการจดจ าลูกค๎าประจ าได ๎เป็นต๎น 

10.  บริการที่เป็นรูปธรรม เป็นปัจจัยเดียวที่ลูกค๎าสามารถจับต๎องได๎ในปัจจัยทั้งหมดที่ 
ลูกค๎าใช๎ประเมินคุณภาพการบริการ เชํน สิ่งอ านวยความสะดวก การตกแตํงภายในภายนอก  
การแตํงตัวของบุคลากรผ๎ูให๎บริการ เครื่องมือเครื่องใช๎หรืออุปกรณ์ที่ต๎องใช๎ประกอบเพื่อให๎บริการ 
ตัวแทนบริการในเชิงภายภาพลักษณะและพฤติกรรมของลูกค๎าคนอื่นที่เข๎ามาใช๎บริการพร๎อมกัน 
ในสถานบริการ 

จากผลงานวิจัยดังกลําวข๎างต๎น ยังพบวํามีสหสัมพันธ์อยํูในเกณฑ์สูง จึงสามารถรวม 
ปัจจัยเหลํานั้นเข๎าด๎วยกัน และท าให๎ปัจจัยที่ใช๎ในการประเมินคุณภาพการบริการเหลือเพียง  
5 ปัจจัยเทํานั้น สรุปได๎ดังตารางที่ 2-1 
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ตารางที่ 2-1 สหสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยในการประเมินคุณภาพการบริการ (วีระรัตน ์กิจเลิศไพโรจน์,  
    2548, หน๎า 274) 
 
ปัจจัย 10 ประการ   บริการที่เป็น      ความเช่ือถือใน          การ            ความมั่นใจ   ความเข๎าใจ 
ส าหรับประเมิน     รูปธรรม              มาตรฐาน          ตอบสนอง        ได๎การ        และความ 
คุณภาพการบริการ                  คุณภาพ        ตํอลูกค๎า           บริการ     เห็นอกเห็นใจ  
                             
1.  บริการที่เป็น           
     รูปธรรม          

2.  ความเช่ือถือได๎ 
3.  การตอบสนอง 
4.  บริการอยํางมี 
     ความสามารถ 
5.  อัธยาศัยไมตรี 
6.  ความเช่ือถือ 
     ไว๎ใจได๎ 
7.  ความปลอดภัย 
8.  การเข๎าถึง 
9.  การติดตํอสื่อสาร 
10. เข๎าใจ/ ร๎ูจักลูกค๎า   
      จริง 
 
 จากตารางที่ 2-1 สํวนของคุณภาพการบริการที่สามารถเช่ือมโยงสัมพันธ์ กับ 
ความจงรักภักดีเชิงผลได๎ (พฤติกรรม) นั้น มีผลการศึกษาซึ่งแสดงเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์เกิดขึ้น
แล๎ว (Athanassopoulos, 2000, Anderson, & Sullivan, 1993, Boulding; et al. 1993, Harris; &  
Goode. 2004, Parasuraman; Zeithaml, & Berry, 1988, Parasuraman; Berry, & Zeithaml, 1991,  
Taylor, 1997, Taylor; & Baker, 1994; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996 อ๎างถึงใน ธีรพงษ์  
เที่ยงสมพงษ์, 2551, หน๎า 40) ระบุวําคุณภาพการบริการและความเต็มใจที่จะแนะน าธุรกิจ 
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การบริการนั้นตํอคนอื่น มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก สํวนบาวดิ้งและคนอื่น ๆ (Boulding; et al. 
1993, อ๎างถึงใน ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551, หน๎า 40) ค๎นพบเหมือนกันวําคุณภาพและการ
สนับสนุน(Advocate) มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งเป็นลักษณะของความสัมพันธ์เชิงบวกระหวํางคุณภาพ
และความตั้งใจซื้อซ้ า ในการนี้ ไซแธมล ์เบอร์ร่ีและพาราสุรามาน (Zeithaml; Berry & Parasuraman, 
1996) ได๎ศึกษาผลได๎ของคุณภาพการบริการ โดยการระบุวํามีความเช่ือมโยงเชิงบวกเกิดขึ้นจาก
คุณภาพการบริการไปยังค าบอกเลํา ความจงรักภักดี การเพิ่มปริมาณการซ้ือ และความเต็มใจที่จะ
จํายในราคาที่สูงกวํา (Price Premium) นอกจากนี ้บิทเนอร์ (Bitner, 1990, อ๎างถึงใน ธีรพงษ์  
เที่ยงสมพงษ์, 2551, หน๎า 40) ได๎ระบุสาเหตุที่สํงผลกระทบของคุณภาพการบริการตํอความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมอีกด๎วย (วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์, 2548 อ๎างถึงใน ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551, หน๎า 40) 
 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจในงานบริการ  
 วาวรา (Vavra, 1992, pp. 139-142 อ๎างถึงใน ชญานิน บุหลัน, 2549, หน๎า 17 ) ได๎ให๎ 
ค านิยามของความพึงพอใจในงานบริการของลูกค๎า คือความยึดมั่น และเช่ือถือได๎ของบริษัท 
ผ๎ูให๎บริการในการสํงสินค๎า หรือบริการที่เต็มเปี่ยมไปด๎วยความต๎องการและความคาดหวังของ
ลูกค๎า ดังแสดงตามภาพที่ 2-1 
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ภาพที่ 2-1 Definition of Satisfaction (Vavra, 1992) 
  
 จากภาพที่ 2-1 หากมีการสอบถามลูกค๎าวํา พวกเขาร๎ูสึกพอใจได๎อยํางไรบ๎าง 
ค าตอบสํวนใหญํที่ได๎รับคือ การได๎รับการจัดสํงสินค๎าและบริการอยํางตํอเนื่อง และพอดีกับ 
ความต๎องการตามความคาดหวังของลูกค๎า ซึ่งไมํได๎เป็นเร่ืองของความร๎ูสึกนึกคิดเทํานั้นแตํจะรวม 
ไปถึงเร่ืองของความสัมพันธ์ และความเกี่ยวเนื่องกับความคาดหวังของลูกค๎าด๎วย การที่จะจัดสินค๎า 
หรือการบริการให๎ลูกค๎าเกิดความพอใจได๎นั้นต๎องผํานกระบวนการในการท าความเข๎าใจใน 
ความคาดหวังของลูกค๎ากํอนเสมอ (Vavra. 1992 อ๎างถึงใน ชญานิน บุหลันพฤกษ์, 2549, หน๎า 18)  
จึงได๎กลําวไว๎วําความพึงพอใจของลูกค๎าจะมีขอบเขตเทํา ๆ กับความคาดหวังของลูกค๎าได๎ก็ตํอเมื่อมี
ผลประโยชน์ที่เป็นจริงเกิดขึ้นแกํลูกค๎าปัญหาอยํูที่วําความคาดหวังของลูกค๎าเป็นเร่ืองที่ลูกคา๎ 
ต๎องการจริงหรือไมํ หรือเป็นเพียงอุดมคติเทํานั้น สํวนปัญหาของบริษัท คือการสร๎างความพึงพอใจ 
ของลูกค๎าให๎ได๎มากที่สุดได๎อยํางไรโดยไมํต๎องมีการเพิ่มทุนจนมากเกินไป ซึ่งมีค ากลําวค าหนึ่งที ่
กลําววํา “ย่ิงคาดหวังมากเทําไร ก็ย่ิงมีความพอใจน๎อยลงเทํานั้น” 
 

การสํงมอบตามความ
คาดหวัง หรือเกิน

ความคาดหวังหรือไม ํ

มีคุณภาพ / 
   พึงพอใจ 

การรับร๎ูใน
สิ่งที่สํงมอบ 

  ความคาดหวัง 

ไมํมีคุณภาพ/ 
ไมํพึงพอใจ 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีต่อการบริการ 
 ความหมายของความจงรักภักด ี

โอลิเวอร์ (Oliver, 1999, p. 34) กลําววํา ความจงรักภักดี คือ ข๎อผูกมัดอยํางลึกซึ้งที่จะซื้อ 
ซ้ าหรือให๎การอุปถัมภ์สินค๎าหรือบริการที่พึงพอใจอยํางสม่ าเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซ้ือจะ 
ซื้อซ้ าในตราสินค๎าเดิม หรือชุดของตราสินค๎าเดิม การเปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะได๎รับอิทธิพลจาก 
สถานการณ์ที่มีผลกระทบและศักภาพของความพยายามทางการตลาด 

ดิกค์ และบาซ ู(Tsai, 2004, p. 19, citied in Dick & Basu, 1994, pp. 99-113 อ๎างถึงใน  
ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551, หน๎า 12 ) ความจงรักภักดีคือ ความสัมพันธ์โดยตรงระหวํางทัศนคติที่
เกี่ยวข๎องของแตํละบุคคล (Individual’s Relative Attitude) และการอุปถัมภ์ซ้ า (Repeat Patronage)  

ณัฐพัชร์ ล๎อประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน๎า 27) กลําววํา ความจงรักภักดี คือ ทัศนคติของ 
ลูกค๎าที่มีตํอสินค๎าและบริการ ซึ่งต๎องน าไปสูํความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหนี่ยวร้ังลูกค๎าไว๎ 
กับองค์กร ความจงรักภักดีไมํได๎เป็นเพียงพฤติกรรมการซ้ือซ้ าเทํานั้น แตํยังครอบคลุมความหมาย 
ไปถึงความร๎ูสึกนึกคิด และความสัมพันธ์ในระยะยาวด๎วย ซึ่งการซ้ือซ้ าของลูกค๎าไมํได๎หมายความ 
วําจะมีความจงรักภักดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซ้ือซ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจัยรํวมกัน เชํน  
มีท าเลที่ตั้งอยํูใกล๎ที่พักอาศัยหรือที่ท างานของลูกค๎า ลูกค๎ามีความคุ๎นเคย สินค๎าหรือบริการมีราคา 
ต่ ากวําคูํแขํงขันรายอื่น เกิดจากความผิดพลาดของคูํแขํงขัน และความสัมพันธ์หรือความประทับใจ 
ในอดีตของลูกค๎าที่มีตํอสินค๎าหรือบริการ เป็นต๎น  
 

สคิฟฟ์แมน และคานุค (อมรรัตน์ พินัยกุล, 2549, p. 19, อ๎างถึงใน ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551) 
กลําววํา ความจงรักภักดีในตราสินค๎า (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ าเสมอ และ/
หรือ การซ้ือตราสินค๎าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง เป็นการศึกษาถึงอุปนิสัยการซ้ือ
ของผ๎ูบริโภค และพบวํา ตราสินค๎าที่มีสํวนครองตลาดมากขึ้น เกิดจากกลุํมของผ๎ูซื้อที่ม ี
ความจงรักภักดีตํอตราสินค๎า (ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551) 
 การวัดความภักดีต่อการบริการ (Measures of Service Loyalty) 
 Pong & Yee (2001 อ๎างถึงใน ผุดผํอง ตรีบุบผา, 2547) กลําววํา ความภักดีตํอ 
การบริการนั้น เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากพฤติกรรมทัศนคติและความร๎ู จึงสรุปปัจจัยที่ใช๎ใน  
การวัดความจงรักภักดีตํอการบริการได๎ ดังนี้ (Pong & Yee, 2001 อ๎างถึงใน ผุดผํอง ตรีบุบผา, 2547,  
หน๎า 47) 

1. พฤติกรรมการซ้ือซ้ า (Repeat Purchase Behavior) เป็นการแสดงถึงความผูกพันที่ 
ลูกค๎ามีตํอผ๎ูให๎บริการ 
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2. ค าบอกเลํา (Words of mouth) เป็นการวัดผลของความภักดีที่ดีและมีประสิทธิภาพ 
(Koskela, 2002 อ๎างถึงใน ผุดผํอง ตรีบุบผา, หน๎า 47) การบอกเลํานั้นรวมถึงการแนะน าผ๎ูอื่นด๎วย 
และคนที่มีความภักดีก็มักจะมอบผลในทางบวกกลับสูํผ๎ูให๎บริการ  

3. ชํวงเวลาที่ผู๎บริโภคเลือกรับบริการ (Period of usage) คือ เป็นการวัดการเข๎ารับ 
บริการอยํางวํามีความตํอเนื่องหรือไมํ หรือรับบริการเดือนละกี่ครั้ง ซ่ึงสามารถสะท๎อนสถานการณ์ 
การบริโภควําจะเป็นความภักดีในระยะยาวหรือไมํ 

4. ความไมํหว่ันไหวตํอราคาที่เปลี่ยนแปลง (Price Tolerance) คือ การที่ราคาสูงขึ้น 
ผ๎ูบริโภคที่มีความภักดีก็ยังเลือกการบริการของเราอยํู ท าให๎เห็นวําราคาไมํได๎สํงผลตํอการเลือก 
การบริการ 
 5.   การต้ังใจซื้อซ้ า (Repeat Purchase Intention) เป็นการเลือกซื้อในการบริการเดิม 
เป็นประจ า 

6.   ความชอบมากกวํา (Preference) ผ๎ูบริโภคมีความภักดีที่แท๎จริงจะแสดงความชอบ 
มากกวําออกมาเห็นได๎ชัด 

7. การลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) ผ๎ูบริโภคที่มีความภักดีจะมีการหา 
ข๎อมูลเพื่อการตัดสินใจน๎อยลง 

8. การเป็นอันดับแรกในใจ (First-in Mind) การบริการนั้นจะเป็นตัวเลือกแรกเสมอ 
หากผ๎ูบริโภคมีความภักดี 
 
 นอกจากนี้ Zeithaml, Parasuraman & Berry (1996) ได๎สรุปปัจจัยที่ใช๎วัดความภักดีตํอ
การบริการ โดยใช๎เกณฑ์จากพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผ๎ูบริโภค (Customer Behavior Intentions) 
ดังรายละเอียดตํอไปนี้ (Bloemer, Ruyter & Wetzels, 1999 อ๎างถึงใน ผุดผํอง ตรีบุบผา, หน๎า 48)  

1.  พฤติกรรมการบอกตํอ (Words of mouth Communications) คือการพูด 
ถึงส่ิงที่ดีเกี่ยวกับผ๎ูให๎บริการและการบริการ แนะน าและกระตุ๎นให๎คนอื่นสนใจและใช๎การบริการ 
นั้น ซ่ึงสามารถน ามาวิเคราะห์ความภักดีของผ๎ูบริโภคที่มีตํอผ๎ูให๎บริการ 

2.  ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นการเลือกการบริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือก 
แรก ซ่ึงส่ิงนี้สามารถสะท๎อนนิสัยเกี่ยวกับการเปลี่ยนการบริการได๎ 

3.  ความอํอนไหวตํอราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผ๎ูบริโภคไมํมีปัญหา 
ในการที่ผ๎ูให๎บริการขึ้นราคาและผ๎ูบริโภคยอมจํายมากกวําที่อื่นหากการบริการนั้นสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจได ๎
 4.   พฤติกรรมการร๎องเรียน (Complaining Behavior) คือ การร๎องเรียนเมื่อเกิดปัญหา 
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อาจจะร๎องเรียนกับผ๎ูให๎บริการหรือกับหนํวยงานอื่นที่เกี่ยวข๎อง 
 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 กาญจนา เลิศลาภวศิน (2543) ศึกษาการวางต าแหนํงตราสินค๎ากาแฟส าเร็จรูปพร๎อมดื่ม 
และการรับร๎ูของผ๎ูบริโภค: การศึกษาเร่ืองการวางต าแหนํงตราสินค๎ากาแฟส าเร็จรูปพร๎อมดื่มและ 
การรับร๎ูของผ๎ูบริโภค  ผลการศึกษาสรุปได๎วํา กาแฟส าเร็จรูปพร๎อมดื่มเบอร์ดี้ มีการก าหนด 
ต าแหนํงตราสินค๎าวํา “เมื่อนึกถึงกาแฟกระป๋อง ต๎องนึกถึงเบอร์ดี”้ โดยใช๎กลยุทธ์การก าหนด 
ต าแหนํงตราสินค๎าด๎วยการใช๎ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Reputation and Image)  
สํวนเนสกาแฟมีการก าหนดต าแหนํงตราสินค๎าไว๎ในสองลักษณะตํางกันไปตามสินค๎าและ 
กลุํมเป้าหมาย โดยในเนสกาแฟ เอ็กซ์ตร๎า มีการก าหนดต าแหนํงตราสินค๎าไว๎วําเป็น “กาแฟเย็น 
รสชาติอรํอย ด๎วยรสชาติของกาแฟแท๎ ๆ” และ เนสกาแฟ เชค จะวางให๎เป็นเคร่ืองดื่มรสกาแฟที่มี  
“รสชาติ ท๎าทายส าหรับวัยรํุน” โดยใช๎กลยุทธ์การวางต าแหนํงตราสินค๎าด๎วยการใช๎ช่ือเสียงและ  
ภาพลักษณ์ขององค์กร ควบคูํไปกับกลยุทธ์สร๎างบุคลิก (Personality) ให๎กับตราสินค๎า ส าหรับ  
อาฮํา มีการวางต าแหนํงตราสินค๎าไว๎คือ “อาฮํา คือกาแฟ 2 รส” โดยใช๎กลยุทธ์การวางต าแหนํง 
ตราสินค๎าด๎วยคุณลักษณะหรืออรรถประโยชน์ของสินค๎า (Using Product Characteristics or  
Customer Benefits) และการใช๎จุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ “Unique Selling Proposition” (USP) ควบคูํ 
ไปกับกลยุทธ์สร๎างบุคลิก (Personality) ให๎กับตราสินค๎า 
 
 ผลการวิจัย การรับร๎ูของผ๎ูบริโภคตํอต าแหนํงตราสินค๎าเบอร์ดี้ พบวํา กลุํมตัวอยําง 
สามารถรับร๎ูได๎วํา “นึกถึงกาแฟส าเร็จรูปพร๎อมดื่มนึกถึงเบอร์ดี้” สํวนเนสกาแฟ รับร๎ูได๎วํา เมื่อ 
นึกถึงกาแฟส าเร็จรูปพร๎อมดื่ม ต๎องนึกถึงเนสกาแฟ เชํนกัน โดยมีภาพลักษณ์ “ความมีรสชาติกาแฟ 
แท ๎ๆ” ในอันดับรองลงไป ส าหรับอาฮํา รับร๎ูได๎วํา “เป็นกาแฟส าเร็จรูปส าหรับวัยรํุน” รองลงไป 
คือ “มีรสชาติอรํอย” และ “เป็นกาแฟ 2 รส” และเมื่อเปรียบเทียบกับต าแหนํงตราสินค๎าที่ 
นักการตลาดก าหนดไว๎ สามารถสรุปได๎วํากลุํมเป้าหมายมีการรับร๎ูตํอต าแหนํงตราสินค๎า เบอร์ดี้ ได๎ 
ตรงตามที่ก าหนดไว๎ ในขณะที่ยังมีการรับร๎ูตํอต าแหนํงตราสินค๎า เนสกาแฟ และ อาฮํา คลาดเคลื่อน 
ไปจากที่ก าหนดไว๎อยํูบ๎างต าแหนํงตราสินค๎าที่นักการตลาดได๎วางไว๎ 
 ศญานุชฌ์ โตประเสริฐพงศ์ (2547) ศึกษาเปรียบเทียบธุรกิจแฟรนไชส์ร๎านกาแฟ  
พรีเมี่ยมของไทยและตํางประเทศ ผลการศึกษาพบวํา ผ๎ูประกอบการในธุรกิจร๎านกาแฟพรีเมี่ยม 
สํวนใหญํน าเสนอเครื่องดื่มกาแฟเป็นผลิตภัณฑ์หลักของร๎าน โดยนิยมสร๎างช่ือและสัญลักษณ์ของ 
ตราสินค๎าเพื่อให๎จดจ างําย และแตกตํางจากคูํแขํงขันรายอื่น ผ๎ูประกอบการสํวนใหญํให๎ความส าคัญ 
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ในด๎านผลิตภัณฑ์ การโฆษณาผลิตภัณฑ์ การโฆษณาองค์กร รวมถึง การให๎บริการของพนักงานขาย
ในร๎าน และน าระบบแฟรนไชส์มาใช๎เพื่อขยายโอกาสทางธุรกิจ ซ่ึงลักษณะการให๎สิทธ์ิแฟรนไชส์ 
สํวนใหญํเป็นการให๎สิทธ์ิในตัวผลิตภัณฑ์และเครื่องหมายการค๎าโดยสิทธิพิเศษและคําใช๎จํายใน  
การซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส์มีความแตกตํางกันตามตราสินค๎าและประเภทร๎านค๎า 
 นอกจากนี้ยังพบวํา  ธุรกิจแฟรนไชส์ร๎านกาแฟพรีเมี่ยมไทยและตํางประเทศมี 
ความแตกตํางกันในด๎านเจ๎าของสิทธ์ิแฟรนไชส์ ผ๎ูซื้อสิทธ์ิแฟรนไชส์ และผ๎ูบริโภค กลําวคือ  
ในด๎านเจ๎าของสิทธ์ิแฟรนส์ไชส์ พบวํา โครงสร๎างองค์กรธุรกิจคล๎ายคลึงกัน แตํแฟรนไชส์  
ตํางประเทศให๎ความส าคัญกับการขยายสาขาด๎วยระบบแฟรนส์ไชส์น๎อยกวําแฟรนส์ไชส์ไทย มี 
ความแตกตําง โครงสร๎างตลาด แตํพบวําทั้งสองให๎ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์และสํงเสริม 
การตลาดเฉพาะสาขาที่คล๎ายคลึงกัน  ส าหรับผลการศึกษาความแตกตํางในด๎านผู๎ซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส์  
พบวํา คุณลักษณะของผ๎ูซื้อสิทธ์ิแฟรนไชส์ร๎านกาแฟพรีเมี่ยมไทย คือ สถานภาพสมรส มี 
พฤติกรรมการหาแหลํงเงินทุนโดยสัดสํวนเงินกู๎ และสัดสํวนเงินจากแหลํงอื่น ๆ ตํอเงินลงทุน 
ทั้งหมดสูง และการก าหนดราคาสินค๎าและบริการจากเจ๎าของสิทธ์ิสูง สํวนลักษณะร๎านกาแฟ 
พรีเมี่ยมของตํางประเทศ พบวํา คุณลักษณะของผ๎ูซื้อสิทธ์ิแฟรนไชส์สํวนใหญํของร๎านกาแฟ 
พรีเมี่ยมไทย คือ การมีสถานภาพสมรส มีพฤติกรรมการหาแหลํงเงินทุนโดยมีสัดสํวนเงินกู๎ตํอเงิน 
ลงทุนทั้งหมดสูง มีสัดสํวนเงินจากแหลํงอื่น ๆ ตํอเงินลงทุนทั้งหมดสูง และมีความพึงพอใจตํอ 
การก าหนดราคาสินค๎าและบริการจากเจ๎าของสิทธ์ิสงู ในขณะที่คุณลักษณะของผ๎ูซื้อสิทธ์ิ 
แฟรนไชส์สํวนใหญํของร๎านกาแฟพรีเมี่ยมตํางประเทศ คือ การประกอบอาชีพธุรกิจสํวนตัวกํอน 
ซื้อสิทธ์ิแฟรนไชส์ มีรายได๎ตํอปีจากการซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส์สูง ใช๎เวลาในการเข๎าฝึกอบรมกํอนเปิด 
ร๎านเป็นเวลานาน มีคําใช๎จํายในการในการลงทุนเร่ิมต๎นสูง รวมถึงมีความพึงพอใจตํอการก าหนด 
มาตรฐานการควบคุมคุณภาพจากเจ๎าของสิทธ์ิสูง และผลการศึกษาความแตกตํางในด๎านผู๎บริโภค  
พบวํา คุณลักษณะของผ๎ูบริโภคสํวนใหญํของร๎านกาแฟพรีเมี่ยมไทย มีสัญชาติไทย ประกอบอาชีพ 
รับราชการหรือธุรกิจสํวนตัว ชอบเครื่องดื่มกาแฟร๎อน มีความพึงพอใจตํอราคาของสินค๎าประเภท 
อื่น ๆ ที่ไมํใชํเครื่องดื่มกาแฟ เชํน เบเกอร่ี รวมถึงการตกแตํงร๎าน การแจกของแถม และ 
ความเป็นมิตรของพนักงานที่ให๎บริการ สูง ในขณะที่คุณลักษณะของผ๎ูบริโภค สํวนใหญํของ 
ร๎านกาแฟพรีเมี่ยมตํางประเทศ เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา มีคําใช๎จํายในการใช๎บริการเฉลี่ยตํอครั้ง  
สูง มีความพึงพอใจตํอความสะดวกสบายในการเดินทางมาร๎าน ชอบบรรยากาศภายในร๎าน และ 
การแจกตัวอยํางเครื่องดื่มให๎ชิมฟรี  
 ผุดผํอง ตรีบุบผา (2547) ศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ระหวํางการรับร๎ูคุณภาพของการ 
บริการและความภักดีตํอการบริการ ผลการศึกษาพบวํา  



 

 

 
 

29 

  1.   การรับร๎ูคุณภาพของการบริการของธุรกิจบริการที่มีลักษณะจับต๎องได๎และ 
กํอให๎เกิดผลประโยชน์โดยตรงกับทรัพย์สินของผ๎ูรับบริการ มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติกับธุรกิจบริการที่มีลักษณะที่จับต๎องไมํได๎ที่กํอให๎เกิดผลด๎านจิตใจและจับต๎องไมํได๎กํอให๎เกิด
ผลโดยตรงกับทรัพย์สิน 
  2.   ความภักดีตํอการบริการของผ๎ูบริโภคในธุรกิจบริการที่มีลักษณะที่จับต๎องไมํได ๎
และกํอให๎เกิดผลด๎านจิตใจ มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติกับความภักดีของธุรกิจ 
บริการที่สามารถจับต๎องได๎และกํอให๎เกิดผลโดยตรงกับรํางกายของบุคคล ธุรกิจที่จับต๎องได๎และ 
กํอให๎เกิดผลโดยตรงตํอทรัพย์สิน และธุรกิจบริการที่ไมํสามารถจับต๎องได๎และกํอให๎เกิดผล 
โดยตรงกับทรัพย์สิน   
  3.  การรับร๎ูคุณภาพของการบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีตํอการบริการ
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติในทุกธุรกิจบริการ 
 พรรณิภา เจริญศุข (2549) ศึกษาบทบาทของคุณคําตราสินค๎าที่มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมของผ๎ูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของร๎านกาแฟสตาร์บัคส์ และบ๎านใรํกาแฟ  
ผลการวิจัย พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํของทั้งร๎านสตาร์บัคส์และบ๎านใรํกาแฟเป็นเพศชาย โดย 
สํวนใหญํจะมีอายุต่ ากวําหรือเทํากับ 30 ปี มีระดับการศึกษาต่ ากวําหรือเทียบเทํากับปริญญาตรี 
มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีต าแหนํงพนักงานระดับปฏิบัติงาน รายได๎เฉลี่ย 
ตํอเดือน ต่ ากวําหรือเทํากับ 15,000 บาท กลุํมตัวอยํางของร๎านสตาร์บัคส ์พบวํามีระดับความคิดเห็น 
ระดับปานกลางถึงคุณคําตราสินค๎า สตาร์บัคส์โดยรวม มีลักษณะบุคลิกภาพโดยรวมอยํูในระดับ 
ไมํแนํใจ แตํมีเป็นคนที่มีความทันสมัยและเป็นผู๎น า มีความถี่ในการซ้ือกาแฟโดยเฉลี่ย 3.17 ครั้ง 
ตํอเดือนและมีคําใช๎จํายโดยเฉลี่ย 124.2 บาทตํอครั้ง บริโภคกาแฟคั่วบดประมาณ 2.91 ครั้ง 
ตํอสัปดาห์ สํวนใหญํชอบดื่มกาแฟคาปูชิโน และดื่มแบบเย็น ปัจจัยส าคัญที่ท าให๎ผ๎ูบริโภคตัดสินใจ 
เลือกใช๎บริการคือ รสชาติ บรรยากาศของร๎านและตราสินค๎ากลุํมตัวอยํางของร๎านบ๎านใรํกาแฟ  
พบวํา มีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางถึงคุณคําตราสินค๎าบ๎านใรํกาแฟโดยรวม มีลักษณะ 
บุคลิกภาพโดยรวมอยํูในระดับไมํแนํใจ แตํมีความเป็นผู๎น าและมีความมั่นใจในตนเอง มีความถี่ใน 
การซ้ือกาแฟโดยเฉลี่ย 3.18 ครั้งตํอเดือนและมีคําใช๎จํายโดยเฉลี่ย 123.45 บาทตํอครั้ง บริโภคกาแฟ 
คั่วบดประมาณ 3.15 ครั้งตํอสัปดาห์ สํวนใหญํชอบดื่มกาแฟเอสเพรสโซ และดื่มแบบเย็น  
ปัจจัยส าคัญที่ท าให๎ผ๎ูบริโภคตัดสินใจเลือกใช๎บริการ คือ รสชาติ บรรยากาศของร๎านและราคา 
 1.  การวิเคราะห์ ความแตกตํางของลักษณะประชากรศาสตร์ ตํอพฤติกรรมของผ๎ูบริโภค
ร๎านกาแฟสตาร์บัคส์และบ๎านใรํกาแฟ 
  1.1   เพศ รายได๎ ที่แตกตํางกันมีพฤติกรรมด๎านความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบด 
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ร๎านสตาร์บัคส์ของผ๎ูบริโภคแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  1.2   ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ ต าแหนํงงานที่แตกตํางกันมี
พฤติกรรมด๎านความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดร๎านสตาร์บัคส ์ของผ๎ูบริโภคไมํแตกตํางกันอยํางม ี
นัยส าคัญทางสถิติ 
  1.3   ระดับการศึกษา ต าแหนํงงานที่แตกตํางกันมีพฤติกรรมด๎านคําใช๎จํายโดยเฉลี่ยใน
การซ้ือกาแฟคั่วบดร๎านกาแฟสตาร์บัคส์ตํอครั้งของผ๎ูบริโภคแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
ที่ระดับ 0.01 
 ภูษิต วงศ์หลํอสายชล และวัชรียา โกมลสุต (2550) ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจคุณภาพ 
การบริการของธุรกิจสถานที่พักแรมในเมืองพัทยาที่มีผลตํอความจงรักภักดีของนักทํองเที่ยวและ
ชาวตํางชาติ  พบวํานักทํองเที่ยวไทยมีความพึงพอใจถึง 1 ด๎านอยํางมีนัยส าคัญจากทั้งหมด 24 ด๎าน  
ขณะที่นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติไมํมีความพึงพอใจคุณภาพการบริการ และความพึงพอใจคุณภาพ 
การบริการของผ๎ูเดินทางทั้งชาวไทยและตํางประเทศมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีแตกตํางกัน  
ซึ่งท าให๎ธุรกิจสถานที่พักแรมสามารถน าคุณภาพการบริการที่ลูกค๎าต๎องการแตกตํางกันไปพัฒนา 
องค์กรเพื่อสร๎างความความพึงพอใจและความจงรักภักดีเพื่อตรงตามกลุํมลูกค๎าเป้าหมายขององค์กร  
 กมลรัตน ์โรจน์เรืองรัตน์ (2550) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
ตามร๎านกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผ๎ูบริโภคกลุํมวัยท างาน ผลการวิจัยพบวํา ผ๎ูที่ตอบ 
แบบสอบถามสํวนใหญํเป็นเพศชาย มีอายุ 20-30 ป ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได๎ตํอเดือน 
คือ 15,001-30,000 บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร๎านกาแฟพรีเมีย่มที่นิยมใช๎บริการบํอยที่สุด คือ  
ร๎านสตาร์บัคส์ เหตุผลนิยมใช๎บริการร๎านกาแฟพรีเมี่ยมมากที่สุด คือ ต๎องการเข๎าไปดื่มกาแฟเป็น 
หลัก รูปแบบการเลือกใช๎บริการร๎านกาแฟพรีเมี่ยมสํวนใหญํ คือ เลือกใช๎บริการแบบนั่งที่ร๎าน  
จ านวนคร้ังในการใช๎บริการร๎านกาแฟพรีเมี่ยมสํวนใหญํ คือ 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ ชํวงเวลาการใช๎ 
บริการร๎านกาแฟพรีเมี่ยมสํวนใหญํ คือ เวลาไมํแนํนอน บุคคลที่มักเข๎ามาใช๎บริการรํวมด๎วยบํอย 
ที่สุด คือ เพื่อน/เพื่อนรํวมงาน กาแฟที่เลือกดื่มสํวนใหญ ํคือ ชนิดเย็น ชนิดของกาแฟที่ชอบดื่ม 
สํวนใหญํ คือ คาปูชิโน ขนาดของแก๎วกาแฟที่มักสั่งเป็นประจ าสํวนใหญํ คือ แก๎วกลาง คําใช๎จําย 
โดยเฉลี่ยตํอครั้งในการใช๎บริการร๎านกาแฟพรีเมี่ยมสํวนใหญํ  คือ 101-200 บาท 
 ผ๎ูบริโภคให๎ความส าคัญมากที่สุดกับปัจจัยทางด๎านสํวนประสมทางการตลาดบริการ 
ด๎านผลิตภัณฑ ์ในเร่ือง รสชาติของกาแฟ ด๎านพนักงานผู๎ให๎บริการ ในเร่ืองการต๎อนรับและอัธยาศัย 
ของพนักงาน ด๎านลักษณะทางกายภาพ ในเร่ืองความสะอาดภายในร๎าน 
 สุดารัตน์ เวชการ (2550) ศึกษาเร่ือง ราคา คุณภาพสินค๎า คุณภาพบริการ  
ความพึงพอใจของลูกค๎า ความภักดีของลูกค๎า โดยใช๎แบบสอบถามในการเก็บข๎อมูลตัวอยํางจ านวน  
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400 คน โดยใช๎คําสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน กับความถดถอยเชิงเส๎นอยํางงําย ที่  
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ขอระดับราคาสินค๎าที่สํงผลตํอระดับ 
คุณภาพสินค๎าและระดับคุณภาพบริการของผ๎ูซื้อและใช๎รถยนต์นั่งสํวนบุคคลไมํเกิน 7 ที่นั่ง 
 จากการศึกษาพบวํา ระดับราคามีความสัมพันธ์ตํอคุณภาพสินค๎า สํวนระดับราคาไมํม ี
ความสัมพันธ์ตํอคุณภาพบริการในภาพรวม แตํถ๎าพิจารณาระดับคุณภาพบริการรายด๎านแล๎วนั้น 
ระดับราคามีความสัมพันธ์ตํอคุณภาพบริการด๎านการตอบสนอง และคุณภาพบริการ 
ด๎านการเอาใจใสํ ซึ่งในระดับคุณภาพบริการสินค๎าและระดับคุณภาพบริการมีความสัมพันธ์ตํอ 
ระดับความพึงพอใจของลูกค๎า ซ่ึงผลของระดับความพึงพอใจของลูกค๎ามีความสัมพันธ์ตํอระดับ 
ความภักดีของลูกค๎า 
 จะเห็นได๎วําการพัฒนาคุณภาพสินค๎าและคุณภาพบริการให๎มีความสอดคล๎องกับ
สภาพแวดล๎อมของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงและการแขํงขันสูงมาก ธุรกิจต๎องมุํงให๎ความส าคัญ 
แกํลูกค๎า และตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าให๎ได๎รับความพึงพอใจสูงสุดเพื่อให๎ลูกค๎านั้นเกิด 
ความภักดีที่จะซื้อสินค๎าและการมาใช๎บริการได๎อีกในอนาคต 
 จิดาภา วิรเศรษฐ์ (2551) ศึกษาและเปรียบเทียบระดับคุณภาพบริการของไปรษณีย์ไทย 
กับไปรษณีย์เอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรในการวิจัยครั้งนี้จ านวน 400 คน วิเคราะห์ 
ข๎อมูลโดยใช๎สถิติร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช๎สถิติ t-test,  
F-test และMultiple Linear Regression นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลุํมตัวอยํางที่ใช๎บริการ 
สํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุระหวําง 20-29 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงาน/  
ลูกจ๎างเอกชน มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 10,000 – 20,000 บาท ใช๎บริการประเภทบริการไปรษณีย์  
ผลการวิเคราะห์ระดับคุณภาพการบริการของไปรษณีย์ไทย ด๎านความปลอดภัยมีคําเฉลี่ยมากที่สุด  
และด๎านความเป็นรูปธรรมของการบริการมีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด ส าหรับไปรษณีย์เอกชน  
ระดับคุณภาพการบริการด๎านการเข๎าถึงบริการมีคําเฉลี่ยมากที่สุด และด๎านความเข๎าใจ และ 
การเรียนรู๎ลูกค๎ามีคําเฉลี่ยน๎อยที่สุด ผลการวิจัยพบวํา 1) ระดับคุณภาพการบริการของไปรษณีย์ไทย 
กับไปรษณีย์เอกชนไมํแตกตําง 2) ผ๎ูใช๎บริการไปรษณีย์ไทยที่มีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได๎ 
เฉลี่ยตํอเดือน ประเภทการใช๎บริการไปรษณีย์ที่แตกตํางกัน มีความภักดีตํอการบริการไมํแตกตําง 
กัน ยกเว๎นผู๎ใช๎บริการไปรษณีย์ไทยที่มีรายได๎แตกตํางกัน มีความภักดีตํอการบริการด๎านบอกตํอ 
แตกตํางกัน ในขณะที่ผ๎ูใช๎บริการไปรษณีย์เอกชนที่มีรายได๎แตกตํางกัน มีความภักดีตํอการบริการ 
ด๎านบอกตํอ ด๎านการใช๎บริการซ้ าแตกตํางกันอยํางมีนัยส าคัญ 3) ระดับคุณภาพบริการของ 
ไปรษณีย์ไทยกับไปรษณีย์เอกชนมีความสัมพันธ์กับความภักดีตํอการบริการอยํางมีนัยส าคัญ 
 Mercedes and Oscar (2009) การศึกษาถึงผลกระทบของสินค๎าตราห๎าง (Store Brands)  
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ตํอผลการด าเนินการของห๎าง/ ร๎านนั้น ๆ โดยเจาะจงวิเคราะห์วําสินค๎าตราห๎างมีสํวนชํวยสํงเสริม  
ความภักดีตํอร๎านมากน๎อยแคํไหนความสัมพันธ์แงํบวกระหวํางความคุน๎เคย/ ภักดีที่ลูกค๎ามีตํอ
สินค๎าตราห๎างกับความภักดีที่ลูกค๎ามีตํอร๎านควรเป็นผลมาจากความสามารถการใช๎แบรนด์ของร๎าน
ในการแยกแยะตนเองออกจากร๎านอื่น ๆ ในทางกลับกันความสัมพันธ์แงํลบระหวํางความคุ๎นเคย/
ภักดีที่ลูกค๎ามีตํอสินค๎าตราห๎างกับความภักดีที่ลูกค๎ามีตํอร๎าน อาจเกิดขึ้นจาการเช่ือมโยงถึงราคาที่
กลุํมลูกค๎าซึ่งตัดสินใจซื้อของโดยดูราคาเป็นหลักเมื่อนึกถึงสินค๎าตราห๎างนั้นจากการทดลองที่
วิเคราะห์จากกลุํมตัวอยํางของร๎านขายของช้ันน าในตลาดผงซักฟอกของสเปนผลการทดลองแสดง
ให๎เห็นวําความภักดีตํอตราห๎างไมํมีสํวนเกี่ยวข๎องกับความภักดีของร๎านแม๎วําการเลือกซื้อสินค๎า 
ตราห๎างมีความเกี่ยวเนื่องทางบวกกับความภักดีของลูกค๎าที่มีตํอร๎าน แตํความเกี่ยวเนื่องนี้จะลดน๎อย
ตามความพิเศษของสินค๎าตราห๎างตํอสินค๎าอื่น ๆ ที่ลูกค๎าเลือกซื้อ                                                      
 Pinar, Eser and Straser (2010) ศึกษาคุณภาพบริการของธนาคารในประเทศตุรกีโดยใช๎ 
Mystery Shopper ในการก าหนดเกณฑ์มาตรฐาน การส ารวจนี้เปรียบเทียบคุณภาพการให๎บริการ
ของธนาคารรูปแบบตําง ๆ (ธนาคารของรัฐ เอกชน และตํางประเทศ) เพื่อระบุสํวนที่ให๎บริการดี
และสํวนที่ควรแก๎ไข จากการส ารวจ 351 กรณี โดยให๎นักศึกษาเป็น Mystery Shopper  
ผลการส ารวจแสดงให๎เห็นวําคุณภาพการบริการของธนาคารทั้งหมดเป็นที่ยอมรับได๎ จากภาพรวม  
แล๎ว ธนาคารสามารถให๎บริการได๎คํอนข๎างดีในการบริการสํวนใหญํ ยกเว๎นสํวนของการสร๎าง 
ความเป็นมิตร การต๎อนรับ และการปิดการท าการ จากการเปรียบเทียบคุณภาพการให๎บริการ 
ของธนาคารทั้งสามรูปแบบคุณภาพการให๎บริการของธนาคารรัฐไมํดีเทําของธนาคารเอกชน และ 
ธนาคารตํางประเทศ ซึ่งให๎บริการได๎ดีพอ ๆ กัน นอกจากนี้บทความนี้ยังได๎กลําวถึงความหมาย
โดยนัยของผลส ารวจและข๎อจ ากัดของการส ารวจด๎วย  
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