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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมวิธี มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาสภาพในปัจจุบันของคุณภาพการให้บริการ
และความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ จังหวัดปทุมธานี และ 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ 
การให้บริการกับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ จังหวัดปทุมธานี โดยการวิจัยเชิงคุณภาพ  
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์มิตซูบิชิ จังหวัดปทุมธานี จ านวน 3 ท่าน 
ผู้จัดการศูนย์บริการ จ านวน 1 ท่าน และพนักงานหรือช่างประจ าศูนย์บริการ จ านวน 2 ท่าน ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
และการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าผู้มาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์มิตซูบิชิ  
จังหวัดปทุมธานี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ตามสูตรของคอแครน ได้ขนาดกลุ่ม 
385 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน 

ผลการวิจัยพบว่า 1) สภาพในปัจจุบันของคุณภาพการให้บริการและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ จังหวัดปทุมธานี พบว่า ศูนย์บริการต้องมีความน่าเช่ือถือ ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า ราคาสมเหตุสมผล 
การบริการรวดเร็ว มีการพัฒนาฝีมือช่างและพนักงาน มีการบริการหลังการซ่อม พนักงานและช่างมีมนุษย์สัมพันธ์
อันดีกับลูกค้า พนักงานสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการและแก้ปัญหาได้อย่างทันท่วงที เมื่อลูกค้า
พอใจกับการให้บริการ รู้สึกสะดวก อุ่นใจ ปลอดภัยเมื่อมาใช้บริการ หลังจากที่มาใช้บริการไปแล้วจะกลับมา  
ใช้บริการอีก และ 2) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการศูนย์บริการ
รถยนต์ จังหวัดปทุมธานี ภาพรวม มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมาก เมื่อจ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านสิ่ง 
ที่สัมผัสได้ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนอง และด้านการให้ความมั่นใจ มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมาก 
ส่วนด้านการเอาใจใส่ มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

องค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้ คือ ศูนย์บริการหรือผู้ประกอบการศูนย์บริการรถยนต์สามารถน า
ผลการวิจัยที่ได้ไปเป็นข้อมูลพื้นฐานในการวิเคราะห์ และออกแบบ รูปแบบงานบริการ และกลยุทธ์ด้านงานบริการ 
เช่น โปรโมช่ัน หรือ แคมเปญ ต่าง ๆ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจ และความจงรักภักดี แก่ผู้ใช้บริการศูนย์บริการ
รถยนต์ เพื่อให้ผู้ใช้บริการกลับเข้ามาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ซ้ า 
 
ค ำส ำคัญ : คุณภาพการให้บริการ ความจงรักภักดี ศูนย์บริการรถยนต์  
 
 
 
 
 
 
 



 

 

Auttapon Torkum. (2022). Study of the Relationship of Service Quality and Customer 
Loyalty of a Car Service Center in Pathum Thani Province. Master of Business Administration (Business 
Administration). Advisors: Asst. Prof. Dr.Charcrit  Sritong 
 

ABSTRACT 
This research involved a mixed methodology. The research objectives were 1) to study the 

current condition of service quality and customer loyalty of a car service center in Pathum Thani 
province, and 2) to study the relationship between the service quality and the customer loyalty of 
a car service center in Pathum Thani province. For the qualitative research, the sample group 
consisted of 3 employees of a Mitsubishi car center in Pathum Thani province: 1) manager of the 
service center, and 2) employees or mechanics of the service center. The data were collected 
using in-depth interviews. For the quantitative research, the population contained an unknown 
number of customers of the Mitsubishi car center in Pathum Thani province. The sample size was 
consequently calculated using Cochran’s formula, resulting in a sample size of 385. The research 
instrument was a questionnaire. The statistics used for the data analysis were frequency, 
percentage, average, standard deviation, and Pearson’s product moment correlation coefficient. 

According to the research results: 1) The current condition of service quality and customer 
loyalty of the car service center in Pathum Thani province, showed that it was reliable and honest 
with customers, providing reasonable prices and fast service. Personnel were good. The skills of 
the mechanics and the after-sales service. The employees and mechanics had good human 
relationships. The customers were satisfied with the service and felt comfortable and safe while 
using the services. The customers felt like they wanted to use the services again. And 2) the study 
of the relationship between the service quality and customer loyalty of the car service center in 
Pathum Thani province revealed an overall picture where a high level positive relationship existed. 
When categorized by individual aspect, it was found that the aspects of sensibility, reliability, 
responsiveness, and confidentiality all had a high level positive relationship, whereas the aspect 
attentiveness had a moderate level positive relationship at the statistical significance of 0.05.    

The body of knowledge obtained from this research shows that service centers and car 
service operators can use the research results as basic data for analysis and design of service 
patterns. It can also help them devise service strategies such as promotions or campaigns to create 
satisfaction and loyalty in car service users for greater and encourage them to come back to use 
the car service center again. 

 
Keywords:  Service Quality, Loyalty, Car Service 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 จ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ได้ด้วยข้อเสนอแนะข้อคิดเห็นค าปรึกษาและตรวจสอบ
แก้ไขจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชาคริต ศรีทอง ประธานที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระซึ่งให้ค าปรึกษา
แนะน าข้อคิดเห็นและเป็นก าลังใจในการแก้ไขทุกขั้นตอนของกระบวนการศึกษาวิจัยฉบับนี้จนเสร็จ
สมบูรณ์ ผู้วิจัยมีความซาบซึ้งและขอกราบขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย์ ดร.ภัทรพล ชุ่มมี ประธานกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศักดิ์ชาย นาคนก และ อาจารย์ ดร.ปรีชา ค ามาดี กรรมการสอบการค้นคว้า
อิสระ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชัยฤทธิ์ ทองรอด ผู้ทรงคุณวุฒิที่กรุณาให้ข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์
ยิ่ง 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิ  3 ท่าน ดังนี้ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศักดิ์ชาย นาคนก
อาจารย์ ดร.ภัทรพล ชุ่มมี และ อาจารย์ ดร.อัญชลี เยาวราช ที่ได้กรุณาสละเวลาในการตรวจเครื่องมือ
และให้ข้อเสนอแนะ เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม เพ่ือให้การวิจัยในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

สุดท้ายขอขอบคุณบิดา มารดา บุคคลในครอบครัว เพ่ือนทุกคน ที่คอยให้ก าลังใจและให้การ
สนับสนุน ให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลาการศึกษา และอย่างยิ่งบุคคลพิเศษผู้ที่ชักชวนผู้วิจัยเข้ามา
ศึกษาเล่าเรียน ณ สถาบันแห่งนี้ คุณความดีและประโยชน์แห่งการค้นคว้าอิสระนี้  ผู้วิจัยขอมอบให้เป็น
เครื่องบูชาพระคุณบิดา มารดา อาจารย์และผู้มีพระคุณทุกท่า 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ปัจจุบันกำรเปลี่ยนแปลงต่ำง ๆ ได้เกิดขึ้นอย่ำงรวดเร็ว ซึ่งประเทศไทยก็ได้มีกำร
เปลี่ยนแปลงที่มุ่งเน้นไปสู่กำรใช้นวัตกรรม และเทคโนโลยีสมัยใหม่ เพ่ือให้สอดคล้องกับสภำวะใน
ปัจจุบันมำกยิ่งขึ้น ซึ่งหลำยอุตสำหกรรมของไทยได้มุ่งไปที่กำรพัฒนำในทิศทำงที่สอดรับกับนโยบำย
ไทยแลนด์ 4.0 ของรัฐบำลที่เน้นให้มีกำรพัฒนำอุตสำหกรรมโดยใช้นวัตกรรมเป็นตัวขับเคลื่อน 
อุตสำหกรรมยำนยนต์นับว่ำเป็นหนึ่งในอุตสำหกรรมน ำร่องของประเทศไทย แนวโน้มอุตสำหกรรม
รถยนต์ในช่วงปี 2563-2565 มีแนวโน้มทรงตัวหรือขยำยตัวได้เล็กน้อยตำมอัตรำกำรเติบโตของตลำด
ในประเทศและตลำดส่งออก ส่งผลให้ศูนย์บริกำรรถยนต์มีโอกำสที่จะสร้ำงรำยได้จำกกำรขำยรถยนต์
และบริกำรหลังกำรขำยเฉลี่ยร้อยละ 5 - 7 ต่อปี (ศูนย์วิจัยธนำคำรกรุงศรี, 2563) ทั้งนี้ประเทศไทยมี
จ ำนวนรถยนต์ที่จดทะเบียนสะสมในปี 2562 โดยแยกเป็นจ ำนวนรถยนต์ที่จดทะเบียนของแต่ละ
ภูมิภำคตำมล ำดับ ดังนี้ ภำคกลำง 16.16 ล้ำนคัน ภำคตะวันออกเฉียงเหนือ 8.26 ล้ำนคัน ภำคใต้ 
4.73 ล้ำนคัน ภำคเหนือ 3.95 ล้ำนคัน ภำคตะวันออก 3.65 ล้ำนคัน และภำคตะวันตก 1.79 ล้ำนคัน 
(กรมกำรขนส่งทำงบก, 2562) และมีศูนย์บริกำรรถยนต์ทั้งประเทศ 2,209 แห่ง (ออร์โต้เด็ป จ ำกัด , 
2563) ท ำให้ปริมำณรถยนต์ที่จะต้องเข้ำมำใช้บริกำรในศูนย์บริกำรรถยนต์มีกำรแปรผันตำมด้วย
เช่นกัน ในสภำวะที่มีกำรแข่งขันที่เพ่ิมสูงขึ้นในศูนย์บริกำรรถยนต์ยี่ห้อต่ำง ๆ ได้ให้ควำมส ำคัญกับกำร
บริกำรหลังกำรขำยพร้อมทั้งปรับปรุงรูปแบบกำรบริกำร เพ่ือสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริกำรซึ่ง
จะเกิดภำพลักษณ์ที่ดีแก่ศูนย์บริกำรรถยนต์และมีผลเป็นอย่ำงมำกต่อควำมไว้วำงใจในกำรที่จะ
เลือกใช้บริกำร (อรชินันพร วิทยวรำวัฒน์ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ, 2556) จำกผลกำรศึกษำวิจัย
ดัชนีด้ำนกำรบริกำรลูกค้ำในประเทศไทย ประจ ำปี 2560 พบว่ำผู้ใช้บริกำรมีควำมคำดหวังที่จะได้รับ
บริกำรที่หลำกหลำยและมีควำมคุ้มค่ำมำกขึ้นในระหว่ำงที่ เข้ำรับบริกำร  และกำรแข่งขันของ
ศูนย์บริกำรรถยนต์ยังคงมีกำรแข่งขันเพ่ิมขึ้นอีก 9% จำกปี 2559 (เจ.ดี.พำวเวอร์, 2560) ในปัจจุบัน
มีรถยนต์ออกมำใหม่หลำกหลำยยี่ห้อ หลำยรูปแบบ ซึ่งศูนย์บริกำรรถยนต์ ต้อง ศึกษำ เข้ำใจ ระบบ
และกระบวนกำรท ำงำนของรถยนต์รุ่นใหม่  ๆ รวมถึง ชิ้นส่วนต่ำง ๆ ซึ่งเป็นเรื่องใหม่ที่ตลำดต้อง
เรียนรู้และท ำควำมเข้ำใจ รถยนต์ เพ่ือจะได้น ำเสนอสินค้ำและบริกำรที่เหมำะสมและตอบสนองต่อ
ควำมต้องกำรของลูกค้ำได้ สร้ำงงำนบริกำรเพ่ือดึงดูดลูกค้ำให้เกิดควำมประทับใจและเกิดควำม
จงรักภักดีต่อแบรนด์ของตนเอง เพ่ือให้เกิดกำรซื้อซ้ ำบอกต่อและให้ลูกค้ำเกิดควำมไว้วำงใจกับ
ผลิตภัณฑ์ของตนเอง ด้วยเหตุนี้ คุณภำพกำรบริกำรจึงถูกน ำมำใช้เป็นแนวทำงในกำรบริหำรจัดกำรที่
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จะน ำไปสู่ควำมส ำเร็จที่จะช่วยส่งเสริมธุรกิจได้มียอดขำยที่เติบโตเพ่ิมข้ึนอย่ำงยั่งยืนและสำมำรถรักษำ
กลุ่มลูกค้ำเก่ำท่ีจะกลับมำซื้อซ้ ำหรือบอกต่อและเพ่ิมควำมไว้วำงใจให้กับลูกค้ำ  

มิตซูบิชิ มอเตอร์ส (ประเทศไทย) จ ำกัด คว้ำ 3 รำงวัลธุรกิจยำนยนต์ยอดนิยมประจ ำปี 
2563 หรือ TAQA Award สะท้อนควำมมุ่งมั่นด้ำนคุณภำพผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุดและควำมพึงพอใจ
สูงสุดของลูกค้ำ ผ่ำนบริกำรด้ำนกำรขำยและหลังกำรขำยที่เป็นเลิศ ครอบคลุมผลิตภัณฑ์รถยนต์รุ่น
ต่ำง ๆ ของ มิตซูบิชิ มอเตอร์ส ประเทศไทย ประกอบด้วย 3 รำงวัล ได้แก่ 1) รำงวัลธุรกิจยำนยนต์
ยอดนิยม ด้ำนกำรขำย ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล 2) รำงวัลธุรกิจยำนยนต์ยอดนิยม ด้ำนบริกำร
หลังกำรขำย ประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคล และ 3) รำงวัลธุรกิจยำนยนต์ยอดนิยม ด้ำนบริกำรหลัง
กำรขำย ประเภทรถยนต์เพ่ือกำรพำณิชย์ขนำด 1 ตัน รำงวัลทั้ง 3 รำงวัลนี้ เป็นเสมือนเครื่องพิสูจน์
ถึงควำมมุ่งมั่นในกำรพัฒนำอย่ำงไม่หยุดนิ่งของ มิตซูบิชิ มอเตอร์ส ประเทศไทย และจะเป็นก ำลังใจ
ส ำคัญให้พนักงำนและผู้จ ำหน่ำยทุกคน เดินหน้ำต่อเพ่ือยกระดับคุณภำพงำนด้ำนกำรขำย และกำรส่ง
มอบควำมอุ่นใจด้ำนบริกำรหลังกำรขำย ภำยใต้สโลแกน “เรำดูแล คุณแค่ขับ” ที่เพียบพร้อมด้วย
บุคลำกรผู้ช ำนำญงำน และเครื่องมือมำตรฐำน ภำยใต้เครือข่ำยผู้จ ำหน่ำยรถยนต์มิตซูบิชิกว่ำ 234 
แห่ง ทั่วประเทศ ตลอดจนกำรให้ควำมส ำคัญและใส่ใจในคุณภำพและมำตรฐำนของรถยนต์ทุกรุ่นที่
เรำจ ำหน่ำย เพ่ือให้ลูกค้ำรู้สึกมั่นใจในทุกครั้งของกำรขับขี่รถยนต์ของมิตซูบิชิ  (มิตซูบิชิ มอเตอร์ 
ประเทศไทย, 2563) ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษ ศูนย์บริกำรรถยนต์ “มิตซูบิชิ” ในจังหวัดปทุมธำนี ซึ่ง
เป็นหนึ่งในเครือข่ำยผู้จ ำหน่ำยและบริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ ด้วยกำรเป็นศูนย์บริกำรรถยนต์ที่มีลูกค้ำ
เข้ำมำรับบริกำรหลำกหลำยกลุ่ม เช่น ลูกค้ำบริษัท นักธุรกิจ นิสิตนักศึกษำ ข้ำรำชกำร และประชำชน
ทั่วไป นโยบำยของศูนย์บริกำร คือ มุ่งหวังที่จะสร้ำงควำมพึงพอใจแก่ลูกค้ำในด้ำนบริกำรที่สูงสุด กำร
บริกำรที่รวดเร็ว โดยใช้เวลำตั้งแต่รับรถยนต์เข้ำศูนย์จนส่งมอบรถยนต์คืนให้แก่ลูกค้ำ ในกำรที่จะ
รักษำฐำนลูกค้ำให้คงอยู่ตลอดไป และกลับเข้ำมำรับบริกำรที่ศูนย์บริกำรรถยนต์ต่อไป ควรมีกำร
พัฒนำปรับปรุงขบวนกำรให้บริกำรอย่ำงต่อเนื่องเพ่ือให้ลูกค้ำที่มำใช้บริกำรเกิดควำมจงรักภักดีต่อ
ศูนย์บริกำรรถยนต์ และมีควำมเชื่อมั่นในคุณภำพกำรบริกำร ต่อไป ซึ่งปฏิเสธไม่ได้ว่ำกำรสร้ำงควำม
พึงพอใจให้แก่ลูกค้ำและรักษำลูกค้ำในปัจจุบัน ท ำให้ยอดขำยและรำยได้ของศูนย์บริกำรเพ่ิมมำกข้ึน  

จำกที่กล่ำวมำท ำให้ผู้วิจัยเห็นถึงควำมส ำคัญที่จะศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำร
ให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี เพ่ือน ำมำพัฒนำ
ศูนย์บริกำรรถยนต์ให้มีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น ตลอดจนกำรสร้ำงกำรบริกำรที่ เป็นเลิศ เพ่ือ
ตอบสนองควำมพึงพอใจของลูกค้ำ อีกทั้งยังเป็นแนวทำงให้กับผู้ประกอบกำรและเจ้ำของศูนย์บริกำร
ในกำรประยุกต์ใช้ผลกำรศึกษำเพ่ือออกแบบกำรบริกำรของศูนย์บริกำรให้ตอบสนองต่อควำมต้องกำร
ของกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยที่มีลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ที่ต่ำงกันให้ได้มำกท่ีสุดเพ่ือเป็นกำรรักษำฐำน
ลูกค้ำเก่ำและเพ่ิมลูกค้ำใหม่ให้กับศูนย์บริกำรรถยนต์ 
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1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
1.2.1 เพ่ือศึกษำสภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของ

ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี  
1.2.2 เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของ

ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี  
 
1.3 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

กำรวิจัยครั้งนี้เป็นแบบผสำนวิธีโดยท ำกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำร
กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ได้น ำทฤษฏีแนวคิดคุณภำพกำร
ให้บริกำรของซีแทมล์ พำรำซูรำแมน และเบอร์รี่ (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990) และ
แนวคิดควำมภักดีต่อตรำสินค้ำของกริฟฟีน (Griffin, 1995) สำมำรถสรุปเป็นกรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
ดังนี้ 
 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตำม 
(Independent Variables)    (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
ที่มำ : ปัจจัยส่วนบุคคล (อัจฉรำ นพวิญญูวงศ์, 2550) คุณภำพกำรให้บริกำรของซีแทมล์ พำรำซูรำ
แมน และเบอร์รี่ (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990) ประยุกต์จำก วัชรินทร์ เดชยอดยิ่ง, 
(2560) และแนวคิดควำมภักดีต่อตรำสินค้ำของกริฟฟีน (Griffin, 1995) ประยุกต์จำก ดรุณี วัชนะ 
(2559) 

ควำมจงรักภักดี 
- ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ 
- ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และ
บริกำรที่เกี่ยวเนื่อง 
- ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน 
- ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูก
ดึงดูดไปหำคู่แข่ง 
Griffin (1995) 
ประยุกต์จำก: ดรุณี วัชนะ (2559) 

คุณภำพกำรใหบ้ริกำร 
- ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ 
- ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 
- ด้ำนกำรตอบสนอง 
- ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ 
- ด้ำนกำรเอำใจใส่ 
Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) 
ประยุกต์จำก: วัชรินทร์ เดชยอดยิ่ง (2560) 
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1.4 สมมติฐำน 
1.4.1 คุณภำพกำรให้บริกำรมีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำร

รถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 
 
1.5 ขอบเขตของกำรวิจัย 

ในกำรวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมำยเพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับ
ควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ผู้วิจัยจึงได้ก ำหนดขอบเขตของ
กำรวิจัยดังต่อไปนี้ 

1.5.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ ได้แก่ 
1.5.1.1 ตัวแปรต้น ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล และคุณภำพกำรให้บริกำร 

1.5.1.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ รำยได้เฉลี่ย
ต่อเดือน และอำชีพ 

1.5.1.1.2 คุณภำพกำรให้บริกำร ได้แก่ ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ ด้ำนควำม
น่ำเชื่อถือ ด้ำนกำรตอบสนอง ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ และด้ำนกำรเอำใจใส่ 

1.5.1.2 ตัวแปรตำม ประกอบด้วย ควำมจงรักภักดี ได้แก่ ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ 
ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน และด้ำนกำรมี
ภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง 

1.5.2 ขอบเขตประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
1.5.2.1 ประชำกรวิจัยเชิงคุณภำพ ประชำกรที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูลเชิงคุณภำพ เพ่ือ

ศึกษำสภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำร
รถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี คือ ลูกค้ำผู้มำใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ จังหวัดปทุมธำนี 
ผู้จัดกำรศูนย์บริกำร และพนักงำนหรือช่ำงประจ ำศูนย์บริกำร 

กลุ่มตัวอย่ำงวิจับเชิงคุณภำพได้แก่ ลูกค้ำที่มำใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ 
จังหวัดปทุมธำนี จ ำนวน 3 ท่ำน ผู้จัดกำรศูนย์บริกำร จ ำนวน 1 ท่ำน และ พนักงำนหรือช่ำงประจ ำ
ศูนย์บริกำร จ ำนวน 2 ท่ำน โดยคัดเลือกจำกผู้ที่สำมำรถให้ข้อมูลกับผู้วิจัยได้ครบตำมที่ผู้วิจัยต้องกำร 

1.5.2.2 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยเชิงปริมำณ คือ ลูกค้ำผู้มำใช้บริกำรศูนย์บริกำร
รถยนต์มิตซูบิชิ จังหวัดปทุมธำนี ซึ่งมีอยู่ 7 แห่ง (ออร์โต้เด็ป จ ำกัด, 2563) คือ ศูนย์บริกำรรถยนต์มิต
ซูบิชิ อ ำเภอเมือง 2 แห่ง อ ำเภอคลองหลวง 3 แห่ง อ ำเภอล ำลูกกำ 1 แห่ง อ ำเภอธัญบุรี 1 แห่ง 

กลุ่มตัวอย่ำง คือ ลูกค้ำผู้มำใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ จังหวัดปทุมธำนี 
ซึ่งไม่ทรำบจ ำนวนประชำกร ผู้วิจัยจึงค ำนวณขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง ตำมสูตรของ Cochran (1953)   
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(ยุทธพงษ์ กัยวรรณ์, 2543) ที่ระดับควำมคลำดเคลื่อน 0.05 ได้ขนำดกลุ่ม 385 คน โดยจะท ำกำรเก็บ
ตัวอย่ำง 7 แห่ง จนครบตำมจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 

1.5.2.3 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ ช่วงเดือน เมษำยน – กันยำยน 2563 
 
1.6 ค ำจ ำกัดควำมท่ีใช้ในกำรวิจัย 

เพ่ือให้เกิดควำมเข้ำใจที่ตรงกันในควำมหมำยของค ำและข้อควำมที่ใช้กำรท ำวิจัยครั้งนี้
ผู้วิจัยของก ำหนดนิยำมศัพท์ไว้ ดังนี้ 

1.6.1 คุณภำพกำรให้บริกำร หมำยถึง ลักษณะเฉพำะหรือคุณลักษณะ คุณสมบัติของกำร
บริกำรที่แสดงถึงควำมสำมำรถในกำรตอบสนองควำมพึงพอใจและเพ่ิมพูนควำมเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้ำ
ต้องกำรหรือจ ำเป็น และระดับควำมพึงพอใจของลูกค้ำหลังจำกได้รับบริกำรแล้ว ประกอบด้วย 5 ด้ำน 
ได้แก่ ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ ด้ำนกำรตอบสนอง ด้ำนกำรให้ควำมม่ันใจ และด้ำนกำร
เอำใจใส่ 

1.6.1.1 สิ่งที่สัมผัสได้ หมำยถึง ลักษณะทำงกำยภำพที่ปรำกฏให้เห็นถึงสิ่งอ ำนวย
ควำมสะดวกต่ำง ๆ สภำพแวดล้อมที่ท ำให้ใช้บริกำรรู้สึกว่ำได้รับกำรดูแลห่วงใยและควำมตั้งใจจำกผู้
ให้บริกำร ท ำให้ผู้ใช้บริกำรรับรู้ถึงกำรให้บริกำรนั้น ๆ ได้ชัดเจน ส ำหรับงำนวิจัยนี้ พนักงำนให้กำร
ต้อนรับอย่ำงดี พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นในกำรให้บริกำร กระบวนกำร ขั้นตอนกำรติดต่อใช้
บริกำรสะดวก รวดเร็ว พนักงำนแต่งกำยเหมำะสม สะอำดเรียบร้อยมีบุคลิกที่ดี  และมีควำมพร้อม
ด้ำนของพื้นที่ใช้สอยในกำรให้บริกำรในทุกด้ำน เช่น พื้นที่รับรถแจ้งซ่อม พ้ืนที่/ห้องรับรองลูกค้ำ และ
พ้ืนที่ส่งมอบรถ 

1.6.1.2 ควำมน่ำเชื่อถือ หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรให้ตรงกับสัญญำที่
ให้ไว้กับผู้ใช้บริกำร ทุกครั้งที่ให้บริกำรจะต้องมีควำมถูกต้อง เหมำะสม และได้ผลออกมำเช่นเดิมใน
ทุกจุดของบริกำร ส ำหรับงำนวิจัยนี้ พนักงำนมีควำมช ำนำญในกำรให้บริกำร สำมำรถแก้ไขปัญหำ/
ตอบข้อสงสัยของผู้ใช้บริกำรได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ให้บริกำรลูกค้ำโดยไม่เกิดข้อผิดพลำด ให้บริกำร
ด้วยควำมเสมอภำคและเป็นธรรมในกำรบริกำร และสำมำรถให้บริกำรตำมระยะเวลำที่ก ำหนดไว้ 

1.6.1.3 กำรตอบสนอง หมำยถึง ควำมพร้อมและควำมเต็มใจที่จะให้บริกำร โดย
สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรได้อย่ำงทันท่วงที ส ำหรับงำนวิจัยนี้ พนักงำน
ให้บริกำรได้อย่ำงทั่วถึง รวดเร็วไม่ต้องรอนำน สำมำรถตอบสนองลูกค้ำได้ทันเวลำ มีควำมพร้อม และ
เต็มใจให้บริกำรตรงควำมต้องกำรของลูกค้ำ สำมำรถแก้ปัญหำได้ทันที และได้รับควำมสะดวกจำกกำร
มำใช้บริกำรที่ศูนย์ 

1.6.1.4 กำรให้ควำมมั่นใจ หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรสร้ำงควำมเชื่อมั่นให้เกิด
ขึ้นกับผู้ใช้บริกำร ผู้ให้บริกำรจะต้องแสดงถึง ทักษะ ควำมรู้  ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำรและ
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ตอบสนอง ควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำร ส ำหรับงำนวิจัยนี้  พนักงำนมีควำมรู้ ทักษะ ในกำรให้
ค ำแนะน ำที่ดี ให้ควำมรู้เกี่ยวกับขั้นตอนกำรบ ำรุงรักษำรถยนต์ได้อย่ำงถูกต้อง มีมำตรฐำนควำม
ปลอดภัยในกำรให้บริกำร ให้บริกำรตรงจุดที่ลูกค้ำต้องกำร และให้ค ำแนะน ำ ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้
เป็นอย่ำงด ี

1.6.1.5 กำรเอำใจใส่ หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรดูแลเอำใจใส่ผู้ใช้บริกำรตำม
ควำมต้องกำรที่แตกต่ำงกันของผู้ใช้บริกำรแต่ละคน ส ำหรับงำนวิจัยนี้ พนักงำนเอำใจใส่ลูกค้ำ
ตลอดเวลำของกำรให้บริกำรให้ควำมสนใจและเอำใจใส่ในปัญหำของลูกค้ำ ให้บริกำรด้วยท่ำทีเป็น
มิตรและมีควำมเป็นกันเอง รับฟังควำมคิดเห็นและข้อเสนอแนะของลูกค้ำด้วยควำมเต็มใจและเข้ำใจ
ถึงควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรและตอบสนองควำมต้องกำรได้อย่ำงถูกต้องชัดเจน  

1.6.2 ควำมจงรักภักดี หมำยถึง สิ่งที่เกิดจำกทัศนคติด้ำนบวกของควำมรู้สึ กของลูกค้ำที่มี
ควำมผูกพันผูกติดเชื่อมั่นในกำรให้บริกำรอย่ำงเหนียวแน่นอันเนื่องมำจำกควำมเชื่อมั่นในชื่อเสียง
องค์กรหรือตรำผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ท ำให้ไม่คิดจะหันเหไปลองใช้บริกำรอ่ืนเพรำะมีควำมพอใจ ประทับใจ
ต่อบำงสิ่งบำงอย่ำง โดยมีองค์ประกอบ 4 ด้ำน ได้แก่ ด้ำนกำรซื้อซ้ ำปกติ ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำย
ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน และด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูก
ดึงดูดไปหำคู่แข่ง 

1.6.2.1 กำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ หมำยถึง กำรที่ลูกค้ำใช้บริกำรไปแล้วและได้กระท ำกำร
กลับมำใช้บริกำรอีกครั้งหนึ่ง ส ำหรับงำนวิจัยนี้ ผู้ใช้บริกำรเลือกใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ ำอย่ำงต่อ
เก็บศูนย์บริกำรทุกครั้ง ใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรในจ ำนวนที่เพ่ิมขึ้น ใช้บริกำรหรือ
ซื้อผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรอย่ำงต่อเนื่องแม้จะไม่อยู่ในช่วงที่มีกิจกรรมกำรส่งเสริมกำรขำย ใช้
บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรเป็นล ำดับแรก และใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ศูนย์บริกำรเป็นระยะเวลำนำน 

1.6.2.2 กำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และกำรบริกำร หมำยถึง กำรที่ผู้ให้บริกำรเพ่ิมสิ่ง
อ่ืน ๆ เข้ำไปในกลุ่มของผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ซึ่งจะดึงดูดลูกค้ำเดิมและเป็นกำรน ำเสนอต่อกลุ่มลูกค้ำใหม่ที่
สนใจส ำหรับงำนวิจัยนี้ ใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่ศูนย์บริกำรได้เสนออยู่เสมอ ใช้บริกำรหรือ
ซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ควบคู่กับบริกำรหรือผลิตภัณฑ์เดิมที่ศูนย์บริกำร มีควำมยินดีรับกำรบริกำรอ่ืน ๆ 
ของศูนย์บริกำรในเครือ เต็มใจ พึงพอใจจะใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์เสริมที่ศูนย์บริกำรเสนอ ใช้
บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ของศูนย์บริกำรแม้จะมีค่ำบริกำรที่สูงกว่ำคู่แข่งโดยไม่ต่อรอง 

1.6.2.3 กำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน หมำยถึง ควำมตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบกำรณ์ดี ๆ ที่ได้รับจำกกำรใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ แสดงออกโดยกำรแนะน ำ
ครอบครัวมิตรสหำย เพื่อนร่วมงำน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มำใช้บริกำร ส ำหรับงำนวิจัยนี้ เผยแพร่ข้อมูล 
หรือข่ำวสำรใหม่ ๆ ของศูนย์บริกำร ให้คนอ่ืนฟังอยู่เสมอ กระตุ้นให้บุคคลอ่ืนให้มำใช้บริกำรหรือซื้อ
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ผลิตภัณฑ์อย่ำงต่อเนื่อง แนะน ำ ชักชวน บุคคลอื่นมำใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ ชี้แจงข้อมูล
ที่ถูกต้อง แทนศูนย์บริกำร เมื่อทรำบว่ำมีมูลผิดพลำด และแสดงควำมเห็นเกี่ยวกับกำรบริกำรหรือ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือเป็นข้อมูลกับบุคคลอื่นเสมอ 

1.6.2.4 กำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง หมำยถึง กำรที่ผู้ใช้บริกำรมี
ควำมแน่วแน่ต่อควำมตั้งใจในกำรใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ ของศูนย์บริกำร แม้ว่ำผลิตภัณฑ์
หรือบริกำรของคู่แข่งจะมีกำรปรับลดรำคำหรือมีรำคำที่ต่ ำกว่ำก็ตำม ส ำหรับงำนวิจัยนี้  ปกป้องตอบ
โต้ชี้แจงข้อมูลที่ไม่ถูกต้องแทนสถำนีบริกำรน้ ำมันพีทีเมื่อมีผู้บิดเบือนข้อมูล ปฏิเสธและไม่สนใจเมื่อมี
บุคคลอื่นมำชักชวนไปใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรอ่ืน มีควำมเชื่อมั่นว่ำได้รับประโยชน์
ในควำมคุ้มค่ำในกำรใช้บริกำรของศูนย์บริกำร เมื่อเกิดปัญหำในกำรใช้บริกำร ทำงศูนย์บริกำรได้
แสดงถึงควำมพร้อมในกำรช่วยเหลือและให้ควำมร่วมมือกับท่ำนในทุก ๆ เรื่อง และประทับใจและ
ภูมิใจกับตรำสินค้ำของศูนย์บริกำร 

 
1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.7.1 เพ่ือเป็นแนวทำงในกำรพัฒนำคุณภำพกำรให้บริกำรและเป็นแนวทำงในกำร
เสริมสร้ำงควำมจงรักภักดีของศูนย์บริกำรรถยนต์ อ่ืน ๆ ต่อไป 

1.7.2 เพ่ือเป็นแนวทำงในในกำรก ำหนดนโยบำย กำรด ำเนินงำน กำรวำงแผน และกำร
พัฒนำองค์กร ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

1.7.3 เพ่ือเป็นแนวทำงในกำรบริหำรทำงกำรตลำดให้กับศูนย์บริกำรรถยนต์ อ่ืน  ๆ น ำไป
ประยุกต์ใช้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(Aaker, 1991; Bourdeau, 2005; Chen, 2015; Griffin, 1995; C. Gronroos, 2000; G. T. Gronroos, 1990; Hawkins, 2001; Jacoby, 1978; Jun-Whai Kim, 2015; Khan, 2014; Koehler, 
1996; Mohammed Ismail El-Adly, 2019; R. L. Oliver, 1993; Richard L. Oliver, 1999; Park, 2017; Patterson, 1998; Schmenner, 1995; Wisher, 2001; Zeithaml, 1990; Zineldin, 1996; 
เจ.ดี.พาวเวอร์, 2560; กรมการขนส่งทางบก, 2562; กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, 2555; ชยัยทุธ สุวรรณดี, 2560; ชยัสมพล ชาวประเสริฐ, 2546; ณัฐฎาพร สถิต, 2560; ณัฐพล  อสัสะรัตน์, 2563; 
ณัฐพชัร์  ลอ้ประดิษฐพ์งษ,์ 2549; ดรุณี วชันะ, 2559; ด ารงศกัด์ิ  ชยัสนิท, 2537; ตรีภตั บุญทม, 2563; ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557; ปณิศา  มีจินดา, 2553; ประมวล มียอด, 2561; พรทิพย ์วรกิจโภ

คาทร, 2529; พรพิมล  ศุภชยัสมานพนัธ,์ 2547; มิตซูบิชิ มอเตอร์ส, 2560, 2563; ยทุธพงษ ์ กยัวรรณ์, 2543; วชัรินทร์ เดชยอดยิง่, 2560; วิทยา  ด่านธ ารงกุล และพิภพ อุดร, 2549; วิระพงศ ์ จนัทร์
สนาม, 2551; ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547; ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ, 2541; ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2550; ศูนยว์จิยัธนาคารกรุงศรีอยธุยา, 2563; สมวงศ ์พงศส์ถาพร, 2550; สุธรรม เลิศพงษป์ระเสริฐ, 

2561; อดุลย ์ จาตุรงคกุล, 2543; อรชินนัพร วิทยวราวฒัน ์และกิตติพนัธ ์คงสวสัด์ิเกียรติ, 2556; ออร์โตเ้ด็ป จ  ากดั, 2563; อาทิตยา เรืองเนตร, 2562; อิษฎา พรกุล, 2560) 
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บทที่ 2 
เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในกำรศึกษำวิจัยเรื่อง “ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของ

ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี” ผู้วิจัยได้ศึกษำค้นคว้ำ แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
จำกเอกสำร ต ำรำ และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องจำกแหล่งข้อมูลต่ำง ๆ ประกอบในกำรวิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับประชำกรศำสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภำพกำรให้บริกำร 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ 
2.4 เอกสำรและงำนวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับประชำกรศำสตร์ 

พรทิพย์ วรกิจโภคำทร (2529) ได้กล่ำวถึงลักษณะผู้รับสำรที่วิเครำะห์ ตำมลักษณะทำง
ประชำกรศำสตร์ ซึ่งแต่ละบุคคลจะแตกต่ำงกันไป โดยมีควำมแตกต่ำงทำงประชำกรศำสตร์ จะมี
อิทธิพลต่อสำรสื่อสำร ลักษณะประชำกรศำสตร์ คือ 

1. เพศ (Gender) มีงำนวิจัยที่พิสูจน์ว่ำ คุณลักษณะบำงอย่ำงของเพศชำย และเพศหญิงที่
ต่ำงกันส่งผลให้กำรสื่อสำรของชำยและหญิงต่ำงกัน เช่น กำรวิจัยเกี่ยวกับชมภำพยนตร์โทรทัศน์ของ
เด็กวัยรุ่น พบว่ำเด็กวัยรุ่นชำยสนใจภำพยนตร์สงครำมและจำรกรรมมำกที่สุด ส่วนเด็กวัยรุ่นหญิง
สนใจภำพยนตร์วิทยำศำสตร์มำกที่สุด แต่มีงำนวิจัยหลำยชิ้นที่แสดงว่ำ ชำยและหญิงมีกำรสื่อสำรและ
รับสื่อไม่ต่ำงกัน 

2. อำยุ (Age) กำรสอนผู้ที่อำยุต่ำงกันให้เชื่อฟัง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรม
นั้นมีควำมยำกง่ำยต่ำงกัน ยิ่งมีอำยุมำกกว่ำที่จะสอนให้เชื่อฟัง ให้เปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยน
พฤติกรรมก็ยิ่งยำกขึ้น กำรชักจูงใจหรือโน้มน้ำวจิตใจของคน จะยำกขึ้นตำมอำยุของคนที่เพ่ิมข้ึน อำยุ
ยังมีควำมสัมพันธ์ของข่ำวสำร และสื่ออีกด้วย เช่น ภำษำที่ใช้ในวัยต่ำงกัน ก็ยังมีควำมต่ำงกัน โดยจะ
พบว่ำ ภำษำใหม่ ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุ่มสำว สูงกว่ำผู้สูงอำยุ เป็นต้น 

3. กำรศึกษำ (Education) กำรศึกษำเป็นตัวแปรที่ส ำคัญมำกที่มีผลต่อประสิทธิภำพของ
กำรสื่อสำรของผู้รับสำร ดังงำนวิจัยหลำยชิ้นที่ชี้ว่ำ กำรศึกษำของผู้รับสำรนั้นท ำให้ผู้รับสำรมี
พฤติกรรมกำรสื่อสำรต่ำงกันไป เช่น บุคคลที่มีกำรศึกษำสูงจะสนใจข่ำวสำร ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ำย ๆ 
และมักเปิดรับสื่อพิมพ์มำก 

4. ฐำนะทำงสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมำยถึง อำชีพ 
รำยได้ เชื้อชำติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของ
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บุคคลโดยมีรำยงำนหลำยเรื่องที่ได้พิสูจน์แล้วว่ำ ฐำนะทำงสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมของคน 

คนที่มีลักษณะประชำกรศำสตร์ต่ำงกัน จะมีลักษณะทำงจิตวิทยำต่ำงกัน โดยวิเครำะห์จำก
ปัจจัยดังนี้ 

1. เพศ ควำมแตกต่ำงทำงเพศ ท ำให้บุคคลมีพฤติกรรมของกำรติดต่อสื่อสำรต่ำงกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโน้ม มีควำมต้องกำรที่จะส่งและรับข่ำวสำรมำกกว่ำเพศชำย ในขณะที่เพศชำยไม่ได้มี
ควำมต้องกำรที่จะส่งและรับข่ำวสำรเพียงอย่ำงเดียวเท่ำนั้น แต่มีควำมต้องกำรที่จะสร้ำงควำมสัมพันธ์
อันดีให้เกิดขึ้นจำกกำรรับและส่งข่ำวสำรนั้นด้วย นอกจำกนี้เพศหญิงและเพศชำยมีควำมแตกต่ำงกัน
อย่ำงมำกในเรื่องควำมคิด ค่ำนิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพรำะวัฒนธรรมและสังคม ก ำหนดบทบำทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่ำงกัน 

2. อำยุ เป็นปัจจัยที่ท ำให้คนมีควำมแตกต่ำงกันในเรื่องของควำมคิดและพฤติกรรม คนที่
อำยุน้อยมักจะมีควำมคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมกำรณ์และมองโลกในแง่ดีมำกว่ำคนที่อำยุมำกในขณะที่
คนที่อำยุมำกมักจะมีควำมคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือกำรปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแม่ร้ำยกว่ำคนที่
อำยุน้อย เนื่องจำกมำจำกผ่ำนประสบกำรณ์ชีวิตที่แตกต่ำงกัน ลักษณะกำรใช้สื่อมวลชนก็ต่ำงกัน คน
ที่มีอำยุมำกมักจะใช้สื่อเพ่ือแสวงหำข่ำวสำรหนัก ๆ มำกกว่ำควำมบันเทิง 

3. กำรศึกษำ เป็นปัจจัยที่ท ำให้คนมีควำมคิด ค่ำนิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่ำงกัน
คนที่มีกำรศึกษำสูงจะได้เปรียบอย่ำงมำกในกำรเป็นผู้รับสำรที่ดี เพรำะเป็นผู้มีควำมกว้ำงขวำงและ
เข้ำใจสำรได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ำย ๆ ถ้ำไม่มีหลักฐำนหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
กำรศึกษำต่ ำมักจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์และภำพยนตร์ หำกผู้มีกำรศึกษำสูงมีเวลำว่ำงพอก็จะ
ใช้สิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภำพยนตร์ แต่หำกมีเวลำจ ำกัดมักจะแสวงหำข่ำวสำรจำกสื่อสิ่งพิมพ์
มำกกว่ำประเภทอื่น 

4. สถำนะทำงสังคมและเศรษฐกิจ หมำยถึง อำชีพ รำยได้ และสถำนภำพทำงสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อย่ำงส ำคัญต่อปฏิกิริยำของผู้รับสำรที่มีต่อผู้ส่งสำร เพรำะแต่ละคนมีวัฒนธรรม
ประสบกำรณ์ ทัศนคติ ค่ำนิยมและเป้ำหมำยที่ต่ำงกัน  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่ำวว่ำ ลักษณะด้ำนประชำกรศำสตร์ ประกอบด้วย
อำยุ เพศ ขนำดครอบครัว สถำนภำพครอบครัว รำยได้ อำชีพ กำรศึกษำ เหล่ำนี้เป็นเกณฑ์ที่ นิยมใช้
ในกำรแบ่งส่วนกำรตลำด ลักษณะประชำกรศำสตร์เป็นสิ่งส ำคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชำกรที่ช่วย
ก ำหนดตลำดเป้ำหมำย รวมทั้งง่ำยต่อกำรวัดมำกกว่ำตัวแปรอ่ืน ตัวแปรทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ที่
ส ำคัญ ดังนี้ 

1. อำยุ (Age) เนื่องจำกผลิตภัณฑ์จะสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคท่ีมีอำยุ
แตกต่ำงกัน นักกำรตลำดจึงใช้ประโยชน์จำกอำยุเป็นตัวแปรด้ำนประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงของส่วน
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ตลำด ได้ค้นคว้ำควำมต้องกำรของตลำดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งควำมส ำคัญที่ตลำด 
อำยุส่วนนั้น 

2. เพศ (Gender) เป็นตัวแปรในกำรแบ่งส่วนกำรตลำดเช่นกัน นักกำรตลำดต้องศึกษำตัว
แปรนี้อย่ำงรอบครอบ เพรำะในปัจจุบันตัวแปรด้ำนเพศมีกำรเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมกำรบริโภค 
กำรเปลี่ยนแปลงดังกล่ำวอำจมีสำเหตุจำกกำรที่สตรีท ำงำนมำกขึ้น 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้ำหมำย
ที่ส ำคัญของกำรใช้ควำมพยำยำมทำงกำรตลำดมำโดยตลอด และมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งขึ้นในส่วนที่
เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค นักกำรตลำดจะสนใจจ ำนวน และลักษณะบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้ำใด
สินค้ำหนึ่ง และยังสนใจในกำรพิจำรณำลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ และโครงสร้ำงด้ำนสื่อที่
เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อช่วยในกำรพัฒนำกลยุทธ์กำรตลำดให้เหมำะสม 

4. รำยได้ กำรศึกษำ และอำชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปร
ส ำคัญในกำรก ำหนดส่วนของตลำด โดยทั่วไปนักกำรตลำดจะสนใจผู้บริโภคที่มีควำมร่ ำรวย แต่
อย่ำงไรก็ตำมครอบครัวที่มีรำยได้ต่ ำจะเป็นตลำดที่มีขนำดใหญ่ ปัญหำส ำคัญในกำรแบ่งส่วนกำรตลำด
โดยถือเกณฑ์รำยได้อย่ำงเดียวก็คือ รำยได้จะเป็นตัวชี้ควำมสำมำรถในกำรจ่ำยสินค้ำหรือไม่มี
ควำมสำมำรถในกำรจ่ำยสินค้ำ ในขณะเดียวกันกำรเลือกซื้อสินค้ำที่แท้จริงอำจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบ
กำรด ำรงชีวิต รสนิยม อำชีพ กำรศึกษำ ฯลฯ แม้รำยได้เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมำก นักกำรตลำดส่วน
ใหญ่จะโยงเกณฑ์รำยได้รวมกับตัวแปรด้ำนประชำกรศำสตร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้ก ำหนดตลำดเป้ำหมำย
ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น  

อัจฉรำ นพวิญญูวงศ์ (2550) ในงำนวิจัยได้ศึกษำตัวแปรด้ำนประชำกรศำสตร์ ได้แก่ อำยุ 
อำชีพ และรำยได้ โดยน ำมำเชื่อมโยงกับควำมต้องกำร พฤติกรรม กำรตัดสินใจ และอัตรำกำรใช้
สินค้ำของผู้บริโภค ซึ่งสำมำรถเข้ำถึงและมีประสิทธิผลต่อกำรก ำหนดตลำดเป้ำหมำยส่งผลต่อพฤติ
กรมกำรตัดสินใจซื้อที่มีแนวโน้มสัมพันธ์กันอย่ำงใกล้ชิด ในควำมสัมพันธ์เชิงเหตุและผล 

1. อำยุ (Age) บุคคลที่มีอำยุแตกต่ำงกัน จะมีควำมต้องกำรในสินค้ำและบริกำรที่แตกต่ำง 
กัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้ำประเภทแฟชั่น ส่วนกลุ่มผู้สูงอำยุจะ
สนใจสินค้ำที่เกี่ยวกับกำรรักษำสุขภำพซึ่งหำกแบ่งช่วงกลุ่มอำยุออกเป็นกลุ่มพฤติกรรมที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกัน 

2. เพศ (Gender) เป็นตัวแปรที่มีควำมส ำคัญในเรื่องของพฤติกรรมในกำรบริโภคมำก
เพรำะเพศที่แตกต่ำงกันมักมีทัศนคติ กำรรับรู้ และกำรตัดสินใจในเรื่องกำรเลือกสินค้ำที่บริโภค
แตกต่ำง โดยมำกเกิดจำกสำเหตุ ในเรื่องของกำรได้รับกำรเลี้ยงดู กำรปลูกฝังนิสัยมำตั้งแต่ในวัยเด็ก 
โดยเฉพำะประเทศไทยซึ่งมีวัฒนธรรมในกำรเลี้ยงดูเด็กชำย และเด็กผู้หญิงที่แตกต่ำงกันอย่ำงมำก 
โดยส่วนใหญ่เด็กผู้ชำยจะถูกเลี้ยงให้มีควำมกล้ำแสดงออก และมีควำมรับผิดชอบเพ่ือจะได้เป็น



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 11 

หัวหน้ำครอบครัวต่อไป ส่วนเด็กหญิงจะถูกเลี้ยงดูในลักษณะที่ให้สงบเสงี่ยมและเป็นผู้ตำมหรือเป็น
ภรรยำที่ดี ท ำให้มีพฤติกรรมที่มีแนวโน้มในกำรไม่ค่อยกล้ำแสดงควำมคิดเห็น จำกที่กล่ำวมำจึงอำจ
กล่ำวได้ว่ำในสังคมไทยเพศชำยมีแนวโน้มที่จะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรของครอบครัว
มำกกว่ำเพศหญิง 

3. สถำนภำพกำรสมรถ (Status) สมรส โสด หย่ำร้ำง หรือเป็นหม้ำย ซึ่งในอดีตถึงปัจจุบัน
เป็นเปล้ำหมำยที่ส ำคัญของกำรใช้ควำมพยำยำมทำงกำรตลำดมำโดยตลอดและมีควำมส ำคัญมำก
ยิ่งขึ้นในส่วนที่เกี่ยวกับหน่ำยผู้บริโภค ท ำให้เกิดควำมต้องกำรในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมกำรซื้อที่
แตกต่ำงกัน เช่น ผู้ที่หย่ำร้ำง หรือเป็นหม้ำย จะเลือกแต่งกำยด้วยเสื้อผ้ำที่หรูหรำ ทันสมัยมี
เอกลักษณ ์

4. กำรศึกษำ (Education) ผู้ที่มีกำรศึกษำสูง มีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภำพดีมำกกว่ำผู้ที่มีกำรศึกษำต่ ำ เนื่องจำกผู้ที่มีกำรศึกษำสูงจะมีอำชีพที่สำมำรถสร้ำงรำยได้สู ง
กว่ำผู้ที่มีกำรศึกษำต่ ำมีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภำพมำกกว่ำ 

5. อำชีพ (Occupation) อำชีพ ของแต่ละบุคคลจะน ำไปสู่ควำมจ ำเป็นและควำมต้องกำร
สินค้ำและบริกำรที่แตกต่ำงกัน เช่น เกษตรกร หรือชำวนำก็จะซื้อสินค้ำที่จ ำเป็นต่อกำรครองชีพและ
สินค้ำที่เป็นปัจจัยกำรผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนักงำนที่ท ำงำนในบริษัทต่ำง ๆ ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้ำ
เพ่ือเสริมสร้ำงบุคลิกภำพ ข้ำรำชกำรก็จะซื้อสินค้ำที่จ ำเป็น นักธุรกิจก็จะซื้อสินค้ำเพ่ือสร้ำงภำพพจน์
ให้กับตนเอง เป็นต้น นักกำรตลำดจะต้องศึกษำว่ำสินค้ำและบริกำรของบริษัทเป็นที่ต้องกำรของกลุ่ม
อำชีพประเภทใด เพ่ือที่จะจัดเตรียมสินค้ำให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของกลุ่มเหล่ำนี้ได้อย่ำง
เหมำะสม 

6. รำยได้  (Income) หรือ สถำนภำพทำงเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) 
สถำนภำพ ทำงเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อตรำสินค้ำและบริกำรที่ตัดสินใจสถำนภำพเหล่ำนี้ 
ประกอบด้วย รำยได้กำรออมทรัพย์ อ ำนำจกำรซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับกำรจ่ำยเงิน นักกำรตลำด 
ต้องสนใจแนวโน้มของรำยได้ส่วนบุคคล เนื่องจำกรำยได้จะมีผลต่ออ ำนำจของกำรซื้อ คนที่มีรำยได้ต่ ำ
จะมุ่งซื้อสินค้ำที่จ ำเป็นต่อกำรครองชีพ และมีควำมไวต่อรำคำมำก ส่วนคนที่มีรำยได้สูง จะมุ่งซื้อ
สินค้ำท่ีมีคุณภำพดีและรำคำสูงโดยเน้นที่ภำพพจน์ของรำคำสินค้ำเป็นหลัก 

จำกแนวคิดเกี่ยวกับตัวแปรของลักษณะประชำกรศำสตร์ ผู้ศึกษำสนใจที่จะศึกษำลักษณะ
ประชำกรศำสตร์ด้ำน เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ สถำนภำพ อำชีพ และรำยได้ เนื่องจำกเป็นตัวแปรที่
ส ำคัญ ซึ่งจะท ำให้ทรำบถึง ระดับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ จังหวัด
ปทุมธำนี จ ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคล 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภำพกำรให้บริกำร 
2.2.1 ควำมหมำยคุณภำพกำรให้บริกำร 

ซีแทมล์ พำรำซูรำแมน และเบอร์รี่ (Ziethaml, Parasuraman & Berry, 1990) ได้
กล่ำวไว้ว่ำ คุณภำพ คือ ผลิตภัณฑ์บริกำรที่ดีที่สุด โดยมีคุณค่ำและมีควำมเหมำะสม ตรงตำมควำม
ต้องกำรของผู้ใช้บริกำร ซึ่งเกิดจำกกำรเปรียบเทียบระหว่ำงควำมคำดหวังและรับรู้ใน กำรให้บริกำร/
ผลิตภัณฑ์ หำกผู้รับบริกำรได้รับบริกำรเป็นไปตำมควำมคำดหวัง ซึ่งสอดคล้ องกับ ทฤษฎีของ 
Parasuraman ได้ก ำหนดปัจจัยของคุณภำพบริกำร 5 ประกำรคือ ควำมเป็นรูปธรรมของบริกำร 
ควำมน่ำเชื่อถือไว้วำงใจ กำรตอบสนองควำมต้องกำรของผู้รับบริกำร กำรให้ควำมเชื่อมั่นแก่ ผู้รับ 
บริกำร และควำมเอำใจใส่ผู้รับบริกำร 

กรอนรูส (Gronroos, 1990) ได้ให้ควำมหมำยของคุณภำพกำรให้บริกำรไว้ว่ำ 
สำมำรถจ ำแนกได้ 2 ลักษณะ คือ คุณภำพเชิงเทคนิค (Technical Quality) อันเกี่ยวกับผลลัพธ์หรือ
สิ่งที่ผู้รับบริกำรได้รับ จำกบริกำรนั้น โดยสำมำรถที่จะวัดได้เหมือนกับกำรประเมินคุณภำพของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ส่วนคุณภำพเชิงหน้ำที่ (Functional Quality) เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้อง
กับกระบวนกำรของกำร ประเมินนั่นเอง 

โอลิเวอร์ (Oliver, 1993) ได้ให้ควำมหมำยของคุณภำพกำรให้บริกำรไว้ว่ำ คุณภำพ
กำรให้บริกำรเป็นลักษณะของแนวคิดที่มีควำมเข้ำใจว่ำลูกค้ำคิดอย่ำงไรต่อคุณภำพกำรให้บริกำร ซึ่ง
ถือได้ว่ำเป็น สิ่งที่ส ำคัญของกำรบริหำรองค์กรให้เกิดประสิทธิผล โดยมีแนวคิดในกำรท ำควำมเข้ำใจที่
สัมพันธ์กันอยู่ 3 แนวคิด คือ ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ คุณภำพกำรให้บริกำร และคุณค่ำของลูกค้ำ 

ชเมนเนอร์ (Schmenner, 1995) ได้กล่ำวถึงคุณภำพกำรให้บริกำรไว้ว่ำ คุณภำพ
กำรให้บริกำรได้มำจำก กำรรับรู้ที่ได้รับจริงลบด้วยควำมคำดหวังที่คำดว่ำจะได้รับจำกบริกำรนั้น หำก
กำรรับรู้ในบริกำรที่ ได้รับมีน้อยกว่ำควำมคำดหวังก็จะท ำให้ผู้รับบริกำรมองคุณภำพกำรให้บริกำรนั้น
ติดลบหรือรับรู้ว่ำ กำรบริกำรนั้นไม่มีคุณภำพเท่ำที่ควร ตรงกันข้ำมหำกผู้รับบริกำรรับรู้ว่ ำบริกำรที่
ได้รับจริงนั้น มำกกว่ำสิ่งที่เขำคำดหวังคุณภำพกำรให้บริกำร ก็จะเป็นบวก หรือมีคุณภำพในกำร
ให้บริกำรนั่นเอง 

ซีเนลดีล (Zineldin, 1996) ได้กล่ำวไว้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้อง
กับ ควำมคำดหวังของผู้รับบริกำรในด้ำนของคุณภำพภำยหลังจำกท่ีเขำได้ข้อมูลเกี่ยวกับบริกำร นั้น ๆ 
และมีควำมต้องกำรที่จะใช้บริกำรนั้นรวมทั้งกำรที่เขำได้ท ำกำรประเมินและเลือกที่จะใช้บริกำร 

วิช เชอร์  และคอร์ เนย์  (Wisher & Corney, 2001) ได้กล่ ำวว่ำ คุณภำพกำร
ให้บริกำรมีแนวกำรศึกษำที่ส ำคัญ คือ กำรวิเครำะห์ที่เรียกว่ำ SERVQUAL ทั้งนี้นักวิชำกำรทั้งสอง
ท่ำนเสนอว่ำคุณภำพกำรให้บริกำรเป็นกำรตัดสินใจวินิจฉัยเกี่ยวกับควำมเป็นเลิศของบริกำร 
(Superiority of the Service) 
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จำกควำมหมำยของคุณภำพบริกำรดังกล่ำวข้ำงต้นสรุปได้ว่ำ คุณภำพบริกำร 
หมำยถึง ควำมสำมำรถของธุรกิจที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรและควำมพึงพอใจตำมควำม
คำดหวังของลูกค้ำที่เข้ำรับบริกำร และเป็นสิ่งส ำคัญที่สุดที่จะสร้ำงควำมแตกต่ำงของธุรกิจให้
เหนือกว่ำคู่แข่งขันได้ 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรวัดคุณภำพกำรให้บริกำร 
กำรวัดคุณภำพกำรให้บริกำรมีองค์ประกอบประกำรใดบ้ำงสำมำรถพิจำรณำได้จำก

ทัศนะของนักวิชำกำร ได้แก่ โคเลอร์ และแพนนำวสกี้ (Koehler & Pankowski, 1996) ซึ่งได้ให้
หลักกำรส ำคัญในกำรวัดคุณภำพของสินค้ำหรือบริกำร โดยจะต้องพิจำรณำ 4 ประกำรหลักดังนี้  

ประกำรที่  1 ควำมคำดหวังของผู้บริกำร (Customer Expectation) สิ่งส ำคัญ
ประกำรหนึ่งของกระบวนกำรแห่งคุณภำพ คือ กำรท ำให้ควำมคำดหวังของผู้รับบริกำรเป็นจริงและ
สร้ำงควำมเบิกบำนใจให้แก่ลูกค้ำ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำรตั้งค ำถำมเพ่ือที่จะถำมผู้รับบริกำรจะเป็นกำร
วัดถึงควำมพึงพอใจจำกกำรบริกำรที่ได้รับเป็นอย่ำงดีในส่วนของค ำถำมผู้ผลิตหรือผู้ให้บริกำรจะต้อง
สร้ำงค ำถำมในลักษณะที่ว่ำอย่ำงไร 

ประกำรที่ 2 ภำวะควำมเป็นผู้น ำ (Leadership) รูปแบบต่ำง ๆ ของผู้น ำภำยใน
องค์กำรทั้งแบบผู้อ ำนวยกำร ผู้บริหำร ผู้จัดกำร และควบคุม จะแสดงให้เห็นถึงกำรกระท ำที่น ำไปสู่
ควำมมีคุณภำพ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในเรื่องของกำรน ำไปสู่กำรเปลี่ยนแปลงขององค์กำร เช่น กำร
จัดแบ่งด้ำนเวลำ กำรจัดสรรทรัพยำกร เป็นต้น 

ประกำรที่ 3 กำรปรับปรุงขั้นตอน (Process Improvement) โดยท ำกำรอธิบำยถึง
วิธีกำรที่จะท ำให้ขั้นตอนต่ำง ๆ มีระดับที่ดีเพ่ิมข้ึนหำกกระบวนกำรใหม่ในกำรปรับปรุงขั้นตอนท ำกำร
ปรับปรุงเครื่องมือเพ่ือให้เกิดขั้นตอนใหม่ ๆ เกิดขึ้นและติดตำมถึงผลสะท้อนกลับขั้นตอนใหม่ ๆ 
ดังกล่ำว 

ประกำรที่ 4 กำรจัดกำรกับแหล่งข้อมูลที่ส ำคัญ (Meaningful Data) เริ่มจำกกำร
อธิบำยถึงกำรคัดเลือกและจัดแบ่งข้อมูล รวมทั้งท ำกำรวิเครำะห์ถึงผลกระทบต่อควำมพึงพอใจของ
ลูกค้ำ โดยท ำกำรส ำรวจจำกจดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) สอบถำมทำงโทรศัพท์ นัดพบกับลูกค้ำ
เป็นรำยบุคคล กำรสนทนำกลุ่มหรือจดหมำยร้องเรียน นอกจำกนี้ยังหมำยถึงกำรรำยงำนหรือ
กำรศึกษำพิเศษ (จำกรัฐบำล) 

ตัวแบบที่ใช้วัดคุณภำพกำรให้บริกำรที่ได้รับควำมนิยมและน ำมำใช้อย่ำงแพร่หลำย
นั้น ได้แก่ผลงำนของ ซีแทมล์ พำรำซูรำแมน และเบอร์รี่ (Ziethaml, Parasuraman & Berry, 1990) 
ซึ่งได้พัฒนำตัวแบบเพ่ือใช้ส ำหรับกำรประเมิน คุณภำพกำรให้บริกำรโดยอำศัยกำรประเมินจำกพ้ืนฐำน
กำรรับรู้ของผู้รับบริกำรหรือลูกค้ำพร้อมกับหำค ำนิยำมควำมหมำยของคุณภำพกำรให้บริกำรและปัจจัย
ที่ก ำหนดคุณภำพกำรให้บริกำรที่ เหมำะสม ผลงำนควำมคิดและกำรพัฒนำตัวแบบ SERVQUAL ของ 
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ซีแทมล์ พำรำซูรำแมน และเบอร์รี่ (Ziethaml, Parasuraman & Berry, 1990) ได้น ำมำจำกกำร
ศึกษำวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสร้ำงคุณภำพกำรให้บริกำร” ที่ได้แบ่งระยะของกำรวิจัย
ออกเป็น 4 ระยะ คือ 

ระยะที่ 1 ศึกษำวิจัยเชิงคุณภำพในกลุ่มผู้รับบริกำรและผู้ให้บริกำรของบริษัทชั้นน ำ
หลำยแห่งและน ำผลที่ได้มำใช้ในกำรพัฒนำรูปแบบคุณภำพในกำรให้บริกำร 

ระยะที่ 2 เป็นกำรวิจัยเชิงประจักษ์โดยมุ่งศึกษำที่ผู้รับบริกำรโดยเฉพำะใช้รูปแบบ
คุณภำพในกำรให้บริกำรที่ได้จำกระยะที่ 1 มำปรับปรุงได้เป็นเครื่องมือที่เรียกว่ำ SERVQUAL และ 
ปรับปรุงเกณฑ์ที่ ใช้ในกำรตัดสินคุณภำพในกำรให้บริกำรตำมกำรรับรู้และควำมคำดหวังของ 
ผู้รับบริกำร 

ระยะที่  3 ได้ท ำกำรศึกษำวิจัยเชิงประจักษ์ เหมือนในระยะที่  2 แต่มุ่ งขยำย
ผลกำรวิจัยให้ ครอบคลุมองค์กำรต่ำง ๆ มำกขึ้น มีกำรด ำเนินงำนหลำยขั้นตอน เริ่มต้นด้วยกำรวิจัย
ในส ำนักงำน 89 แห่ง ของ 5 บริษัทชั้นน ำในกำรบริกำรแล้วน ำงำนมำวิจัยทั้ง 3 ระยะมำศึกษำร่วมกัน
โดยกำรท ำสัมมนำกลุ่มผู้รับบริกำรและผู้ให้บริกำรกำรสัมภำษณ์แบบเจำะลึกในกลุ่มผู้บริหำรและ
ท้ำยสุดได้ท ำกำรวิจัยส ำรวจในทุก ๆ กลุ่มต่อมำได้ท ำกำรศึกษำอีกครั้งในธุรกิจบริกำร 6 ประเภท 
ได้แก่ งำนบริกำรซ่อมบ ำรุงงำนบริกำรบัตรเครดิต งำนบริกำรประกัน งำนบริกำรโทรศัพท์ทำงไกลงำน
บริกำร ธนำคำรสำขำย่อย และงำนบริกำรนำยหน้ำซื้อขำย  

ระยะที่ 4 กำรมุ่งศึกษำควำมคำดหวังและกำรรับรู้ของผู้บริกำรโดยเฉพำะ 
ข้อสรุปทั่วไปจำกงำนวิจัยข้ำงต้น Parasuraman, Ziethaml and Berry (1990) ได้

ก ำหนด มิติที่จะใช้วัดคุณภำพในกำรให้บริกำร (Dimension of Service Quality) ไว้ 10 ด้ำน มี
มำตรวัดควำมพึงพอใจของกำรบริกำรรวม 22 ค ำถำมด้วยกัน ซึ่งได้รับควำมนิยมอย่ำงแพร่หลำยใน
อุตสำหกรรม กำรบริกำร (สมวงศ์ พงศ์สถำพร, 2550) 

ตัวแปรหลัก 10 ตัวแปรที่  Parasuraman, Ziethaml and Berry (1990) ที่ ได้
พัฒนำขึ้นมำเพ่ือใช้ชี้วัดคุณภำพกำรให้บริกำรก่อนที่จะมีกำรปรับปรุงให้คงเหลือเพียง 5 ตัวแปรหลัก
และได้ให้ ควำมหมำยของมิติหรือมุมมองของคุณภำพกำรให้บริกำรไว้กล่ำวคือ 

มิติที่ 1 ลักษณะของกำรบริกำร (Appearance) หมำยถึง สภำพที่ปรำกฏให้เห็น
หรือจับ ต้องได้ในกำรให้บริกำร 

มิติที่  2 ควำมไว้วำงใจ (Reliability) หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรน ำเสนอ
ผลิตภัณฑ์ หรือกำรบริกำรที่เป็นไปตำมค ำมั่นสัญญำได้อย่ำงตรงไปตรงมำและถูกต้อง  

มิติที่ 3 ควำมกระตือรือร้น (Responsiveness) หมำยถึง กำรที่องค์กำรที่ให้บริกำร
แสดง ควำมเต็มใจที่จะช่วยเหลือ และพร้อมที่จะให้บริกำรลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรอย่ำงเต็มที่ทันทีทันใด 
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มิติที่ 4 สมรรถนะ (Competence) หมำยถึง ควำมรู้ควำมสำมำรถในด้ำนกำร
ปฏิบัติงำน บริกำรที่รับผิดชอบอย่ำงมีประสิทธิภำพ 

มิติที่ 5 ควำมมีไมตรีจิต (Courtesy) หมำยถึง กำรมีอัธยำศัยนอบน้อม มีไมตรีจิตที่
เป็น กันเองรู้จักให้เกียรติผู้อื่น จริงใจ มีน้ ำใจและมีควำมเป็นมิตรของผู้ปฏิบัติกำรให้บริกำร 

มิติที่ 6 ควำมน่ำเชื่อถือ (Creditability) หมำยถึง ควำมสำมำรถในด้ำนกำรสร้ำง
ควำม เชื่อมั่นด้วยควำมซื่อตรงและสุจริตของผู้ให้บริกำร 

มิติที่ 7 กำรตอบสนอง (Responsiveness) หมำยถึง กำรที่องค์กำรที่ให้บริกำร
แสดงควำมเต็มใจที่จะช่วยเหลือและพร้อมที่จะให้บริกำรลูกค้ำหรือผู้รับบริกำรอย่ำงเต็มที่ ทันทีทันใด  
ทุกจุดของบริกำร ควำมสม่ ำเสมอนี้จะท ำให้ผู้รับบริกำรรู้สึกว่ำ บริกำรที่ได้รับนั้นมีควำมน่ำเชื่อถือ
สำมำรถให้ควำมไว้วำงใจได้ 

มิติที่ 8 ควำมปลอดภัย (Security) หมำยถึง สภำพที่บริกำรปรำศจำกอันตรำย 
ควำมเสี่ยงภัยหรือปัญหำต่ำง ๆ 

มิติที่ 9 ลักษณะทำงกำยภำพ (Appearance) หมำยถึง สภำพที่ปรำกฏให้เห็น หรือ
จับต้องได้ในกำรให้บริกำร 

มิติที่ 10 กำรเข้ำใจ (Understanding of Customer) ในกำรค้นหำและท ำควำมเข้ำ
ใจควำมต้องกำรของลูกค้ำหรือผู้รับบริกำร รวมทั้งกำรให้ควำมสนใจต่อกำรตอบสนองควำมต้องกำร
ของลูกค้ำหรือผู้รับบริกำร 

ผู้รับบริกำร ต่อมำภำยหลังตัวแบบ และวิธีกำรประเมินคุณภำพกำรให้บริกำรหรือ 
SERVQUAL ได้รับ กำรน ำมำทดสอบซ้ ำ โดยใช้วิธีกำรสัมภำษณ์แบบกลุ่มทั้งสิ้น 12 กลุ่มค ำตอบที่ได้
จำกกำรสัมภำษณ์ จ ำนวน 97 ค ำตอบ ได้ท ำกำรจับกลุ่มเหลือเพียง 10 กลุ่มที่แสดงถึงคุณภำพกำร
ให้บริกำร โดยแบบ วัด SERVQUAL นี้ได้ถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถำม
ที่ใช้วัดถึงควำม คำดหวังในบริกำรจำกองค์กำรหรือหน่วยงำน และส่วนที่ 2 เป็นกำรวัดกำรรับรู้ภำย
หลังจำกได้รับ บริกำรเป็นที่เรียบร้อยแล้วในกำรแปลคะแนนของแบบวัด SERVQUAL สำมำรถท ำได้
โดยกำรน ำคะแนนกำรรับรู้ในบริกำรลบกับคะแนนควำมคำดหวังในบริกำรและถ้ำผลลัพธ์ของคะแนน
อยู่ ในช่วงคะแนนตั้งแต่ +6 ถึง -6 แสดงว่ำองค์กำรหรือหน่วยงำนดังกล่ำวมีคุณภำพกำรให้บริกำรใน 
ระดับดี ทั้งนี้นักวิชำกำรที่ท ำกำรวิจัยดังกล่ำวได้น ำหลักวิชำสถิติเพ่ือพัฒนำเครื่องมือส ำหรับกำรวัด 
กำรรับรู้คุณภำพในกำรบริกำรของผู้รับบริกำรและได้ท ำกำรทดสอบควำมน่ำเชื่อถือ (Reliability) และ
ควำมเที่ยงตรง (Validity) พบว่ำ SERVQUAL สำมำรถแบ่งมิติ ได้ เป็น 5 มิติหลักและยังคงมี 
ควำมสัมพันธ์กับมิติของคุณภำพกำรให้บริกำรทั้ง 10 ประกำร SERVQUAL ที่ท ำกำรปรับปรุงใหม่ จะ
เป็นกำรยุบรวมบำงมิติจำกเดิมให้รวมกันภำยใต้ชื่อมิติ ใหม่ SERVQUAL ที่ปรับปรุงใหม่ ซึ่ ง 
ประกอบด้วย 5 มิติหลัก Zeithaml, Parasuraman, & Berry (1990) และ Lovelock (1996) ดังนี้ 
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พำรำสุรำมัน ซีทฮอล์ม และเบอร์รี่ (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990) อ้ำงใน (อรรถสิทธิ์ 
ลอลิเลิศ, 2555) ได้พัฒนำและสร้ำงเครื่องมือในกำรประเมินคุณภำพบริกำร เรียกว่ำ SERVQUAL 
(Service Quality) ซึ่งสำมำรถน ำไปวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ ตำรำงที่ 1 ซึ่งสำมำรถน ำไปวิเครำะห์
ควำมสัมพันธ์ โดยสรุปมิติกำรประเมินคุณภำพจำก 10 ด้ำน เหลือพียง 5 ด้ำน 

มิติที่  1 สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) หมำยถึง กำรบริกำรที่น ำเสนอในลักษณะ 
ทำงกำยภำพที่ปรำกฏให้เห็นสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกต่ำง ๆ ได้แก่ สถำนที่ บุคลำกร อุปกรณ์ เครื่องมือ 
และ เอกสำรที่ใช้ในกำรติดต่อสื่อสำร สัญลักษณ์ รวมทั้งสภำพแวดล้อมที่ท ำให้ผู้รับบริกำรรู้สึกว่ำ
ได้รับ กำรดูแลห่วงใยและควำมตั้งใจจำกผู้ให้บริกำร ซึ่งบริกำรที่ถูกน ำเสนอออกมำเป็นรูปธรรมจะท ำ
ให้ ผู้รับบริกำรรับรู้ถึงกำรให้บริกำรนั้น ๆ ได้ชัดเจนขึ้น 

มิติที่ 2 ควำมน่ำเชื่อถือ (Reliability) หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำร ให้
ตรงกับสัญญำที่ให้ไว้กับผู้รับบริกำรบริกำรที่ให้ทุกครั้งจะต้องมีควำมถูกต้องเหมำะสมและ ได้ผล
ออกมำเช่นเดิมในทุกจุดของบริกำร ซึ่งควำมสม่ ำเสมอนี้จะท ำให้ผู้รับบริกำรรู้สึกว่ำบริกำรที่ ได้รับนั้น
มีควำมน่ำเชื่อถือสำมำรถให้ควำมไว้วำงใจได้ 

มิติที่ 3 กำรตอบสนอง (Responsiveness) หมำยถึง ควำมพร้อมและควำมเต็ม ใจที่
จะให้บริกำรโดยสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้รับบริกำรได้อย่ำงทันท่วงที โดยที่ ผู้รับบริกำร
สำมำรถเข้ำรับบริกำรได้ง่ำย และได้รับควำมสะดวกจำกกำรใช้บริกำรรวมทั้งจะต้อง กระจำยกำร
ให้บริกำรไปอย่ำงทั่วถึงรวดเร็ว 

มิติที่ 4 กำรให้ควำมมั่นใจ (Assurance) หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรสร้ำง ควำม
เชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้รับบริกำร ผู้ให้บริกำรจะต้องแสดงถึงทักษะควำมรู้ควำมสำมำรถในกำร 
ให้บริกำรและตอบสนองควำมต้องกำรของผู้รับบริกำรด้วยควำมสุภำพนุ่มนวล มีกิริยำมำรยำทที่ดี ใช้
กำรติดต่อสื่อสำรที่มีประสิทธิภำพและให้ควำมมั่นใจว่ำผู้รับบริกำรจะได้รับบริกำรที่ดีที่สุด 

มิติที่ 5 กำรเอำใจใส่ (Empathy) หมำยถึง ควำมสำมำรถในกำรดูแลเอำใจใส่ 
ผู้รับบริกำรตำมควำมต้องกำรที่แตกต่ำงของผู้รับบริกำรแต่ละคน SERVQUALได้รับควำมนิยมในกำร
น ำมำใช้ เพื่อศึกษำในธุรกิจอุตสำหกรรมบริกำรอย่ำง กว้ำงขวำง ซึ่งองค์กำรต้องกำรท ำควำมเข้ำใจต่อ
กำรรับรู้ของกลุ่มผู้รับบริกำรเป้ำหมำยตำมควำม ต้องกำรในบริกำรที่เขำต้องกำรและเป็นเทคนิคที่ให้
วิธีกำรวัดคุณภำพในกำรให้บริกำรขององค์กำร นอกจำกนี้ยังสำมำรถประยุกต์ใช้ SERVQUAL ส ำหรับ
กำรท ำควำมเข้ำใจกับกำรรับรู้ของบุคลำกร ต่อคุณภำพในกำรให้บริกำร โดยมีเป้ำหมำยส ำคัญเพ่ือให้
กำรพัฒนำกำรให้บริกำรประสบผลส ำเร็จ 
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ตำรำงท่ี 1 ควำมสัมพันธ์ของปัจจัยก ำหนดคุณภำพกำรบริกำร SERVQUAL และปัจจัยพื้นฐำนส ำหรับ
กำรประเมินคุณภำพกำรบริกำร 

 
ปัจจัยส ำหรับกำรประเมินคุณภำพกำรบริกำร SERVQUAL 

ปัจจัยพื้นฐำน
ส ำหรับกำรประเมิน
คุณภำพกำรบริกำร 

สิ่งท่ีสัมผัสได้ ควำม
น่ำเชื่อถือ 

กำร
ตอบสนอง 

ควำม
ม่ันใจ 

กำรเอำใจ
ใส่ 

ลักษณะทำง
กำยภำพ 

     

ควำมน่ำเชื่อถือ      
กำรตอบสนอง      
ควำมสำมำรถ      
ควำมมีมำรยำท      
ควำมน่ำศรัทธำ      
ควำมปลอดภัย      
กำรเข้ำถึงบริกำร      
กำรสื่อสำร      
ควำมเข้ำใจ      
 
ที่มำ : Zeithaml, Parasuraman, & Berry (1990) 
 

1) สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) คือ กำรบริกำรที่น ำเสนอในลักษณะทำงกำยภำพที่ปรำกฏให้
เห็นถึงสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกต่ำง ๆ และสำมำรถสัมผัสได้ ซึ่งได้แก่ เครื่องมือ อุปกรณ์ บุคลำกร และ
กำรใช้สัญลักษณ์ หรือเอกสำรที่ใช้ส ำหรับกำรติดต่อสื่อสำร 

2) ควำมน่ำเชื่อถือ (Reliability) คือ ควำมสำมำรถในกำรให้บริกำร นั้นตรงกับที่สัญญำที่
ให้ไว้กับผู้รับบริกำร บริกำรที่ให้ทุกครั้งมีควำมถูกต้อง เหมำะสม และมีควำมสม่ ำเสมอในทุกครั้ งของ
บริกำร ที่จะท ำให้ผู้รับบริกำรรู้สึกว่ำ กำรบริกำรที่ได้รับมีควำมน่ำเชื่อถือ สำมำรถให้ควำมไว้วำงใจได้ 

3) กำรตอบสนอง (Responsiveness) คือ ผู้ให้บริกำรมีควำมพร้อม และเต็มใจที่จะ
ให้บริกำรโดยสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้รับบริกำรได้อย่ำงทันท่วงที ผู้รับบริกำรสำมำรถ
เข้ำถึงบริกำรได้ง่ำย และได้รับควำมสะวกจำกกำรมำใช้บริกำร 
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4) กำรให้ควำมมั่นใจ (Assurance) คือผู้ให้บริกำร มีทักษำควำมรู้ ควำมสำมำรถในกำร
ให้บริกำร และตอบสนองควำมต้องกำรของผู้รับบริกำรด้วยควำมสุภำพ รวมทั้งกำรเอำใจใส่มีกิริยำ
ท่ำทำงและมำรยำทที่ดีในกำรให้บริกำร รวมทั้งสำมำรถท ำให้ผู้รับบริกำรเกิดควำมไว้วำงใจและเกิด
ควำมมั่นใจในกำรรับบริกำรได้ 

5) กำรเอำใจใส่ (Empathy) คือควำมสำมำรถในกำรดูแล ควำมเอ้ืออำทร เอำใจใส
ผู้รับบริกำรตำมควำมต้องกำรที่แตกต่ำงกันของผู้รับบริกำร 

จำกกำรศึกษำแนวคิดเกี่ยวกับคุณภำพกำรให้บริกำรจะเห็นว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรเป็น
เรื่องที่เกี่ยวข้องกับควำมคำดหวังของผู้รับบริกำรในด้ำนของคุณภำพกำรให้บริกำรภำยหลังจำกที่
ผู้รับบริกำรได้ข้อมูลเกี่ยวกับบริกำรนั้น ๆ และมีควำมต้องกำรที่จะใช้บริกำรนั้น โดยตัวแบบและ
วิธีกำรประเมินคุณภำพกำรให้บริกำรหรือ SERVQUAL ของ ซีแทมส์ พำรำซูรำมำน และเบอรี่ 
(Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990) ซึ่งระบุมิติที่ส ำคัญต่ำง ๆ ที่ก่อให้เกิดผลรวมในกำรรับรู้
ของลูกค้ำว่ำเป็นกำรบริกำรที่มีคุณภำพไว้ 5 มิติ  ผู้วิจัยจึงน ำตัวแบบและวิธีกำรประเมินคุณภำพกำร
ให้บริกำรหรือ SERVQUAL มำก ำหนดเป็นตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 1) สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) 
2) ควำมน่ำเชื่อถือ (Reliability) 3) กำรตอบสนอง (Responsiveness) 4) กำรให้ควำมมั่นใจ 
(Assurance) 5) กำรเอำใจใส่ (Empathy) เป็นต้น 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ 

ควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำมีควำมส ำคัญมำกต่อกำรซื้อซ้ ำ กลุ่มลูกค้ำที่มีควำมซื่อสัตย์จะ
เป็นกลุ่มลูกค้ำที่พอใจจำกสิ่งที่ลูกค้ำคำดหวังแล้วไดรับกำรตอบสนองและพัฒนำจนเกิดควำมรูสึก
ผูกพันถึงระดับที่เปลี่ยนเป็นควำมซื่อสัตย์ได ควำมจงรักภักดีในตรำสินค้ำเป็นตัว ดึงดูดลูกค้ำให้มำใช้
บริกำร และสร้ำงประโยชน์ให้บริษัทในกำรที่ลูกค้ำซื้อหรือใช้บริกำรซ้ ำ และบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน 
(พรพิมล ศุภชัยสมำนพันธ์, 2547) ได้มีนักวิชำกำรได้กล่ำวถึง ควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ ไว้ดังนี้  

2.3.1 ควำมหมำยของควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ 
จอคอบี และเซสท์นัท (Jacoby & Chestnut 1978) กล่ำวถึง ควำมจงรักภักดีต่อ

ตรำสินค้ำ คือ พฤติกรรมกำรตอบสนองกำรซื้อ ในช่วงเวลำที่ผ่ำนไปจำกกำรตัดสินใจ กับควำม
คำดหวังต่อทำงเลือกที่มีต่อตรำสินค้ำหรืออำจมำกว่ำหนึ่งทำงเลือกจำกผลิตภัณฑ์และรวมถึง
กระบวนกำรทำงด้ำนจิตวิทยำ (กำรตัดสินใจ กำรประเมินทำงเลือก) ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำมี
ควำมหมำยนอกเหนือจำกกำรซื้อซ้ ำ ที่ เกิดควำมมุ่งมั่นที่แท้จริงกับตรำสินค้ำกับพฤติกรรมกำร
ตอบสนองกำรซื้อ 

เอเคอร์ (Aaker, 1991) ให้ควำมหมำยว่ำ ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ คือ เป็นสิ่งที่แสดง
ถึงควำมยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตรำสินค้ำ ซึ่งเป็นหนึ่งในองค์ประกอบของคุณค่ำตรำสินค้ำ ที่ผู้บริโภค
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สำมำรถรับรู้ถึงควำมแตกต่ำง เป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคเลือกตรำสินค้ำ แต่หำกผู้บริโภคมีควำมภักดีต่อ
ตรำสินค้ำในระดับสูงจะมีกำรซื้อสินค้ำอย่ำงต่อเนื่อง รวมถึงยังท ำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำ
และสร้ำงประสบกำรที่ดีในตรำสินค้ำ ซึ่งช่วยลดต้นทุนทำงกำรตลำด ท ำให้กิจกำรมีอ ำนำจต่อรองกับ
ร้ำนค้ำและยังช่วยปกป้องกำรคุกคำมจำกคู่แข่ง 

แพตเทอร์สัน (Patterson, 1998) กล่ำวว่ำ ควำมจงรักภักดีนั้นเป็นควำมมุ่งมั่น 
อย่ำงต่อเนื่องที่จะด ำ เนินควำมสัมพันธ์ของลูกค้ำ โดยมีปัจจัยที่เก่ียวข้อง เช่นควำมพึงพอใจของลูกค้ำ 

โอลิเวอร์ (Oliver, 1999) กล่ำวว่ำ ควำมจงรักภักดี คือ ข้อผูกมัดอย่ำงลึกซึ้งที่จะซื้อ
ซ้ ำหรือให้กำรอุปถัมภ์สินค้ำหรือบริกำรที่พึงพอใจอย่ำงสม่ ำเสมอในอนำคต ซึ่งลักษณะกำรซื้อจะซื้อ
ซ้ ำในตรำสินค้ำเดิม หรือชุดของตรำสินค้ำเดิม กำรเปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะได้รับอิทธิพลจำกสถำนกำรณ์
ที่มีผลกระทบและศักยภำพของควำมพยำยำมทำงกำรตลำด 

ฮำวกินส์ และคอทนีย์ (Hawkins & Coney, 2001) กล่ำวว่ำ ควำมภักดีต่อตรำ
สินค้ำ หมำยถึง กำรซื้อตรำสินค้ำหนึ่งตรำสินค้ำใดอย่ำงสม่ ำเสมอ รวมถึงสำเหตุที่ลึกซึ้งมำกข้ึนกว่ำนั้น 
คือกำรซื้อสินค้ำในตรำสินค้ำลักษณะดังกล่ำวเกิดขึ้น เนื่องจำกมีควำมรู้สึกทำงอำรมณ์ต่อตรำสินค้ำ
ร่วมอยู่ด้วย ดังนั้น เมื่อลูกค้ำได้รับมูลค่ำจริงจำกสินค้ำหรือบริกำรและรู้สึกพึงพอใจ จะมีผลต่อกำร
เพ่ิมกำรใช้สินค้ำกำรซื้อซ้ ำ และควำมจงรักภักดีในตรำสินค้ำซึ่งน ำไปสู่กำรบ่งชี้บุคลิกภำพของลูกค้ำ 

ด ำรงศักดิ์ ชัยสนิท (2537) กล่ำวว่ำ พฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอย่ำงสม่ ำเสมอคงเส้นคง
วำในกำรซื้อสินค้ำตรำยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งซ้ ำ ๆ กันอยู่เป็นประจ ำ ควำมจงรักภักดีในยี่ห้อเป็นสิ่งส ำคัญ 
และมีควำมหมำยอย่ำงยิ่ง ผู้ผลิตสินคำต้องกำรสร้ำงควำมจงรักภักดีให้แกสินคำของตนด้วยกันทั้งสิ้น 
ซึ่งต้องใช้เงินทุนและเวลำ ถ้ำท ำไดส ำเร็จแล้วก็จะเป็นเสมือนหลักประกันควำมมั่นคง ในกำรขำยสินค้ำ
ในอนำคตต่อไป และยังท ำให้เกิดกำรโฆษณำแบบปำกต่อปำกหรือผู้บริโภคจะบอกต่อ ๆ กันไป  
(Word of mouth advertisement) 

อดุลย์ จำตุรงคกุล (2543) กล่ำวว่ำ ควำมจงรักภักดีหรือกำรซื้อสัตย์ต่อตรำยี่ห้อ จะ
เกิดเมื่อมีกำรตัดสินใจครั้งแรก และเมื่อทุกฝ่ำยที่เกี่ยวข้องกับกำรจ ำหน่ำยสินค้ำ เป็นที่น่ำเชื่อถือ
ส ำหรับผู้บริโภคจึงไม่มีแรงจูงใจใดที่จะเปลี่ยนพฤติกรรมทุกครั้งที่ตระหนักถึงควำมต้องกำร ผู้บริโภค
จะซื้อสินค้ำนั้นอีกและจะซื้อสัตย์ต้อร้ำนค้ำด้วย แม้ว่ำจะต้องใช้เวลำ ค่ำใช้จ่ำยมำกกว่ำ หรือควำมไม่
สะดวกต่ำง ๆ ก็ตำม 

ชัยสมพล ชำวประเสริฐ (2546) กล่ำวว่ำ ควำมจงรักภักดี (Customer Loyalty) คือ 
ควำมต้องกำรใช้กำรใช้บริกำรซ้ ำ จนในที่สุดเกิดควำมติดใจต้องกำรใช้บริกำรกับธุรกิจนั้น ให้นำนเท่ำ
นำน ตรำบเท่ำที่ควำมพึงพอใจนั้นยังคงอยู่ ควำมพึงพอใจ ควำมจงรักภักดีจำกลูกค้ำเป็นเป้ำหมำยที่
ส ำคัญของทุกธุรกิจต้องกำร หำกสินค้ำและบริกำรสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรได้ย่อมสร้ำงควำม
พึงใจและควำมจงรักภักดี 
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ศรีกัญญำ มงคลศิริ (2547) กล่ำวว่ำ ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ เป็นสิ่งที่แสดงถึงควำม
ยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตรำสินค้ำ และถือได้ว่ำเป็นองค์ประกอบของค่ำตรำสินค้ำที่มีควำมส ำคัญซึ่งจะ
สะท้อนให้เห็นว่ำผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้สินค้ำอ่ืนหรือไม่ รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ท ำให้
ผู้บริโภคเกิดกำรซื้อซ้ ำและให้เห็นถึงศักยภำพทำงกำรตลำดของตรำสินค้ำนั้น โดยควำมภักดีต่อตรำ
สินค้ำได้แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ 

ระดับที่  1 ควำมภักดีในตรำสินค้ำระดับนี้ คือ กำรไม่ซื่อสัตย์ในตรำสินค้ำเลย
เนื่องจำกผู้บริโภคไม่เห็นถึงควำมแตกต่ำงในแต่ละตรำสินค้ำ เช่น ตรำสินค้ำอ่ืนมีรำคำถูกกว่ำหรือมี
กำรท ำกำรตลำดมำกกว่ำ อำจมีผลท ำให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงกำรซื้อได้ ในระดับนี้ ผู้ผลิตควรจัดให้มี
กำรรับรู้อย่ำงเหมำะสม ควรท ำตรำสินค้ำของตนเองให้โดดเด่นแตกต่ำงเพ่ือให้มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 

ระดับที่ 2 เป็นระดับที่มีกำรท ำกิจกรรมทำงกำรตลำดมำกขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคพึง
พอใจในตรำสินค้ำมำกขึ้น และไม่คิดว่ำจ ำเป็นต้องเปลี่ยนตรำสินค้ำ แต่ต้องมีกำรค ำนึงถึงคู่แข่งขัน 
อำจมีกำรท ำกำรตลำดเพ่ือเข้ำมำเปลี่ยนแปลงกำรซื้อของผู้บริโภค 

ระดับที่ 3 เป็นระดับที่ผู้บริโภคเริ่มมีควำมพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์แล้ว และรู้สึกว่ำ
หำกเปลี่ยนไปใช้ตรำสินค้ำอ่ืนแล้วจะท ำให้เกิดต้นทุน ไม่ว่ำจะเป็นต้นทุนทำงด้ำนเวลำ คือ ต้องรู้สึก
พอใจในตรำสินค้ำ ไม่มีควำมซื่อสัตย์ในตรำสินค้ำ พอใจมำก ชอบ รักและศรัทธำ เสียเวลำใน
กำรศึกษำในตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ และควำมเสี่ยงต่ำง ๆ 

ระดับที่ 4 เป็นระดับที่ผู้บริโภคชื่นชอบในตรำสินค้ำอย่ำงแท้จริง คือ กำรที่ผู้ผลิต
สำมำรถท ำให้ตรำสินค้ำของเองนั้นกลำยเป็นส่วนหนึ่งของผู้บริโภคได้ โดยควำมชื่นชอบนั้นต้องเป็นผล
จำกกำรที่ผู้บริโภครู้สึกผูกพันกับสิ่งที่ประกอบเป็นตัวตนของตรำสินค้ำ ไม่ว่ำจะเป็นคุณภำพของสินค้ำ 
ภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำ ประสบกำรณ์ที่ดีเกี่ยวกับตรำสินค้ำ ควำมหมำยต่ำง ๆ ของตรำสินค้ำที่เกิด
จำกคุณลักษณะของตรำสินค้ำ 

ระดับที่ 5 เป็นระดับสูงสุดของควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ คือ ผู้บริโภครู้สึกภูมิใจเมื่อใช้
ตรำสินค้ำนั้น มีควำมผูกพันในตรำสินค้ำนี้มำก ๆ ตรำสินค้ำมีควำมผูกพันในด้ำนกำรแสดงออกกับ
ผู้บริโภคในทุก ๆ ด้ำน 

ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) กล่ำวว่ำ ควำมจงรักภักดี คือ ทัศนคติของลูกค้ำที่
มีต่อสินค้ำและบริกำร ซึ่งต้องน ำไปสู่ควำมสัมพันธ์ในระยะยำว เป็นกำรเหนี่ยวรั้งลูกค้ำไว้ ควำม
จงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมกำรซื้ อซ้ ำเท่ำนั้น แต่ยังครอบคลุมถึงควำมรู้สึกนึกคิด และ
ควำมสัมพันธ์ในระยะยำวด้วย ซึ่งกำรซื้อซ้ ำของลูกค้ำไม่ได้หมำยควำมว่ำจะมีควำมจงรักภักดีเสมอไป 
เพรำะพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำอำจเกิดจำกหลำยปัจจัยร่วมกัน เช่น มีท ำเลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พักอำศัยหรือที่
ท ำงำนของลูกค้ำ และลูกค้ำมีควำมคุ้นเคยสินค้ำหรือบริกำรมีรำคำต่ ำกว่ำคู่แข่งขันรำยอ่ืนและ
ควำมสัมพันธ์หรือควำมประทับใจในอดีตของลูกค้ำที่มีต่อสินค้ำหรือบริกำรนั้น เป็นต้น 
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ปณิศำ มีจินดำ (2553) กล่ำวว่ำ ควำมภักดีต่อตรำ (Brand loyalty) หมำยถึง 
ทัศนคติในเชิงบวกท่ีมีต่อตรำ ซึ่งน ำไปสู่กำรซื้อตรำนั้นต่อเนื่องซึ่งเป็นผลจำกกำรเรียนรู้ของผู้บริโภคว่ำ
ตรำนั้นสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรได้ 

จำกควำมหมำยที่กล่ำวมำ ผู้วิจัยสรุปว่ำ ควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ หมำยถึง กำร
ที่ลูกค้ำหรือผู้บริโภคมีควำมรู้สึกดีต่อตรำสินค้ำ รู้สึกเชื่อมั่นและตรงใจจนเกิดกำรซื้อซ้ ำอย่ำงต่อเนื่อง
สม่ ำเสมอ และควำมจงรักภักดีนี้ นอกจำกจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมกำรซื้อของลูกค้ำแล้ว ยังเกี่ยวข้อง
กับทัศนคติของลูกค้ำที่มีต่อสินค้ำและบริกำรในระยะยำวจนส่งผลให้เกิดพฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำได 

2.3.2 แนวคิดเก่ียวกับควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ 
แนวคิดควำมจงรักภักดีในตรำสินค้ำเป็นตัววัดในกำรดึงดูดลูกค้ำมำซื้อสินค้ำและ

บริกำร จึงมีนักกำรตลำดหลำยท่ำนให้แนวคิดไว้ ดังนี้ 
กริฟฟ่ิน (Griffin, 1995) กล่ำวถึง ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำสำมำรถวัดผลได้อย่ำง

น่ำเชื่อถือจำกกำรพยำกรณ์ยอดขำยและกำรเติบโตทำงกำรเงิน ซึ่งไม่เหมือนควำมพอใจที่เป็นทัศนคติ 
ควำมจงรักภักดีสำมำรถนิยำมในส่วนของพฤติกรรมกำรซื้อ ดังนี้ 

1. กำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ (Makes Regular Repeat Purchase) คือ โดยปกติเวลำเรำ
นึกถึงควำมจงรักภักดีของลูกค้ำที่มีต่อสินค้ำชนิดใดชนิดหนึ่ง ก็มักจะนึกถึงกำรกลับมำซื้อสินค้ำหรือ
บริกำรนั้นซ้ ำ แต่จริง ๆ แล้ว ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำเป็นมำกกว่ำกำรกลับมำซื้อซ้ ำ  เนื่องจำกใน
บำงครั้งลูกค้ำมำซื้อสินค้ำหรือบริกำรซ้ ำอำจจะเกิดขึ้นจำกกำรที่ไม่มีทำงเลือกอ่ืน  ซึ่งไม่ได้เกิดจำก
ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำจริง ๆ แต่กำรกลับมำซื้ออำจจะมำจำกกำรไม่มีทำงเลือกอ่ืน ๆ อีก และใน
ขณะเดียวกันก็เป็นไปได้ที่ลูกค้ำที่ภักดีต่อสินค้ำอำจจะมีพฤติกรรมกำรกลับมำซื้อสินค้ำที่ลดน้อยลง 
เนื่องจำกควำมต้องกำรในกำรใช้สินค้ำและบริกำรนั้นลดน้อยลงก็ได้ 

2. กำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์สินค้ำและบริกำร (Purchases Across Product and 
Service Lines) คือ กำรที่ผู้ขำยเพ่ิมสิ่งอ่ืน ๆ เข้ำไปในกลุ่มของผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ซึ่งจะดึงดูดลูกค้ำเดิมและ
เป็นกำรน ำเสนอต่อกลุ่มลูกค้ำใหม่ที่สนใจ และยังมีผู้ให้ควำมหมำยคล้ำย ๆ กันว่ำ วิทยำ ด่ำนธ ำรงกุล 
และพิภพ อุดร (2549) ได้กล่ำวถึง กำรขำยต่อเนื่องและขำยต่อยอด (Cross-Selling and Up-Selling) 
ว่ำ กำรขำยต่อเนื่อง หมำยถึงกำรขำยสินค้ำหรือบริกำรอ่ืน ๆ ให้กับลูกค้ำรำยใดรำยหนึ่งอันเป็นผลมำ
จำกกำรที่ลูกค้ำรำยนั้นซื้อสินค้ำหรือบริกำรอย่ำงใดอย่ำงหนึ่งก่อนหน้ำนั้น พร้อม ๆ กับกำรขำยต่อเนื่อง 
ผู้ขำยพยำยำมสร้ำงโอกำสในกำรขำยต่อยอดคือจูงใจให้ลูกค้ำรำยเดิมขยับขึ้นไปซื้อสินค้ำหรือบริกำรที่มี
รำคำสูงขึ้นหรือมีก ำไรมำกขึ้น หัวใจกำรขำยต่อเนื่องและกำรขำยต่อยอดอยู่ที่ จะต้องขำยสิ่งที่ “ถูกต้อง”
และ “ถูกคน”กับลูกค้ำด้วย ต้องเข้ำใจว่ำไม่ใช่ลูกค้ำทุกรำยจะเป็นเป้ำหมำยที่ดีเสมอไปส ำหรับกำรขำย
ต่อเนื่องและต่อยอด กำรเรียนรู้ลูกค้ำบนพื้นฐำนข้อมูลของลูกค้ำตำมแนวทำงของผู้ขำยจะท ำให้กำรขำย
ต่อยอดและต่อเนื่องประสบควำมส ำเร็จอย่ำงตรงใจและตรงตัวลูกค้ำ 
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3. กำรแนะน ำบอกต่อ (Refers Others) คือ เกิดจำกควำมจงรักภักดีที่มีต่อสินค้ำ
ของผู้บริโภคนั้น ท ำให้ยอมที่จะเสียเงินแพงขึ้นเพ่ือซื้อสินค้ำและบริกำรที่เรำมีควำมจงรักภักดี  โดย
ปกติแล้วลูกค้ำที่มีควำมจงรักภักดีจะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้ำและบริกำรมำกขึ้น เมื่อรำยได้ของลูกค้ำ
เพ่ิมขึ้น และในขณะเดียวกันลูกค้ำที่จงรักภักดีเหล่ำนี้ก็จะแนะน ำเกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำรที่ตนเองมี
ควำมจงรักภักดีแก่เพ่ือนฝูงหรือครอบครัว ซึ่งกำรแนะน ำของลูกค้ำที่ภักดีเหล่ำนี้ถือเป็นตัวชี้วัดที่ดีที่
จะบอกได้ว่ำลูกค้ำมีควำมจงรักภักดีมำกน้อยเพียงใด ทั้งนี้เนื่องจำกกำรที่เรำจะแนะน ำใครก็แล้วแต่
เกี่ยวกับสินค้ำและบริกำรใด เรำเองจะต้องน ำชื่อเสียงตัวเองเข้ำไปเสี่ยงในระดับหนึ่ง ซึ่งโดยส่วนใหญ่
แล้วเรำจะไม่กล้ำเสี่ยงต่อชื่อเสียงของตนเอง ถ้ำเรำไม่ได้มีควำมจงรักภักดีต่อสินค้ำและบริกำรนั้น
อย่ำงแท้จริง (พสุ เตชะรินทร์, 2550) กล่ำวว่ำ กำรบอกต่อของลูกค้ำเป็นกำรแนะน ำโดยตรงจำก
ลูกค้ำรำยหนึ่งไปสู่ลูกค้ำอีกรำยอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นแบบกำรติดต่อที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจของลูกค้ำสูง 
สรุปว่ำ กำรที่ลูกค้ำจะมีกำรบอกต่อลูกค้ำรำยอ่ืน ๆ นั้น สำมำรถบอกได้ 2 ทำง คือ ในด้ำนไม่ดีและ
ด้ำนที่ดี ซึ่งกำรที่บอกต่อในด้ำนที่ไม่ดีก็คือ ลูกค้ำมีควำมรู้สึกที่ไม่ดีต่อธุรกิจ เช่น มีปัญหำแล้วธุรกิจไม่
สำมำรถแก้ไขปัญหำได้ หรือพนักงำนที่ติดต่อสื่อสำรงำนพูดจำไม่ดีหรือไม่ถูกใจลูกค้ำ ท ำให้ลูกค้ำไม่
ประทับใจ รู้สึกขัดใจไม่ตรงตำมที่ลูกค้ำต้องกำร ลูกค้ำก็จะมีกำรบอกต่อในด้ำนที่ไม่ดี ในทำงกลับกัน
หำกลูกค้ำเกิดควำมประทับใจเกิดควำมเชื่อมั่นในธุรกิจ สำมำรถแก้ปัญหำและแนะน ำในสิ่งที่ลูกค้ำ
ต้องกำร ลูกค้ำก็จะเกิดควำมพึงพอใจ ลูกค้ำจะเป็นผู้บอกต่อลูกค้ำรำยอื่น ๆ ต่อไป ซึ่งอำจท ำให้ธุรกิจ
ได้ลูกค้ำใหม่เพ่ิมขึ้นโดยที่ไม่ต้องเสียค่ำใช้จ่ำยใด ๆ ดังนั้นธุรกิจจะต้องด ำเนินทุกวิธีทำงที่จะท ำให้
ลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจประทับใจ และเกิดกำรบอกต่อของลูกค้ำต่อไป 

4. กำรมีภูมิคุ้มกันจำกแรงดึงดูดจำกคู่แข่ง (Demonstrates an Immunity to the 
Pull of the Competition) คือ กำรยืนหยัดกับแนวคิดว่ำ ต้องปฏิเสธลูกเดียว หรือ“Just say no” 
เมื่อใดก็ตำมที่ข้อเสนอหรือควำมเย้ำยวน ชักชวนต่ำง ๆ ใช้ไม่ได้กับกลุ่มลูกค้ำที่ให้มูลค่ำมำกที่สุด 
(Most Valuable Customer: MVC) กำรเสียลูกค้ำคนหนึ่ง ๆ ก็เหมือนกำรสูญเสียกำรขำยครั้งต่อไป
หรือต้องเสียผลก ำไรในอนำคตที่จะได้จำกกำรซื้อไปตลอดจำกลูกค้ำนั้น  ๆ กำรสร้ำงกำรรักษำ และ
กระชับสัมพันธ์กับลูกค้ำ เพ่ือสร้ำงภูมิคุ้มกันในกำรดึงดูดไปหำคู่แข่ง 

นอกจำกนี้ กริฟฟ่ิน (Griffin, 1995 อ้ำงถึงใน วิระพงศ์ จันทร์สนำม, 2551) ได้
ก ำหนดประเภทของควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ โดยพิจำรณำจำกทัศนคติต่อสินค้ำและระดับของ
พฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำ โดยสำมำรถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท คือ 

1. ควำมจงรักภักดีแท้จริง (Premium Loyalty) คือ ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีทัศนคติ
และระดับพฤติกรรมของกำรซื้อซ้ ำสูง คือ ผู้บริโภครู้สึกดี รู้สึกผูกพันกับสินค้ำนั้นและระดับของ
พฤติกรรมกำรซื้อซ้ ำนั้นมีกำรซื้อเป็นประจ ำอย่ำงต่อเนื่อง 
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2. ควำมจงรักภักดีแฝง (Latent Loyalty) คือ ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตรำสินค้ำ 
แต่มีกำรซื้อซ้ ำต่ ำ คือ ผู้บริโภคมีควำมชอบและรู้สึกดีกับตรำสินค้ำหนึ่ง แต่ผู้บริโภคไม่ซื้อสินค้ำหรือ
บริกำรได้หรือไม่ได้ซื้อสินค้ำนั้นบ่อย เมื่อต้องกำรซื้อสินค้ำประเภทนั้นก็นึกถึงยี่ห้ อแรก นอกจำกนี้
อำจจะมีกำรแนะน ำคนอื่นด้วย 

3. ควำมจงรักภักดีไม่แท้จริง (Inertia Loyalty) คือ เป็นเพียงควำมบังเอิญ หรือจ ำ
ใจภักดีผู้บริโภคจะมีกำรซื้อซ้ ำสูงแต่มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อองค์กร เช่น ผู้บริโภคซื้อยำสีฟันยี่ห้อหนึ่งเป็น
ประจ ำ แต่ผู้บริโภคคนนั้นไม่รู้สึกชอบในยำสีฟันยี่ห้อนั้นเลย กำรซื้อเกิดขึ้นประจ ำนั้นอำจเกิดจำกกำร
ที่คนในครอบครัวคนอ่ืนชอบ ตนเองก็ต้องซื้อยี่ห้อนั้นด้วย 

4. ไม่มีควำมจงรักภักดี (No Loyalty) คือ ไม่มีทั้งระดับของทัศนคติและกำรซื้อซ้ ำ 
ผู้บริโภคไม่ซื้อสินค้ำยี่ห้อนั้นและไม่มีควำมชอบในสินค้ำยี่ห้อนั้นด้วย 

เบอร์เดอัว (Bourdeau, 2005) กล่ำวว่ำ ควำมจงรักภักดีจะวัดขีดควำมสำมำรถของ
กำรขำยสินค้ำและบริกำรในปัจจุบันมีพัฒนำกำรเพ่ิมขึ้นจำกอดีตเป็นอย่ำงมำก กำรใช้เพียงควำมพึง
พอใจเบื้องต้น มำวัดขีดควำมสำมำรถของกำรบริกำรไมเพียงพอส ำหรับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำที่มี
อยู่ในอดีตที่ผ่ำนมำ องค์ประกอบที่ส ำคัญของกรอบแนวคิดเกี่ยวกับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ ซึ่งต้อง
วัดทั้งควำมตั้งใจของลูกค้ำ เช่น ควำมตั้งใจที่จะไมเปลี่ยนผู้ให้บริกำร และควำมตั้งใจซื้อซ้ ำ ซึ่งมี
องค์ประกอบ 5 ด้ำน คือ กำรบอกต่อ ควำมหนักแน่นในสิ่งที่ชอบ กำรแสดงตัว กำรมีส่วนร่วมในกำร
ปกป้องและกำรไตรตรองเป็นพิเศษ โดยมีรำยละเอียด ดังนี้ 

1. ค ำบอกเล่ำ หมำยถึง ควำมเต็มใจที่ลูกค้ำที่ให้กำรสนับสนุนสินค้ำและบริกำร มี
กำรแนะน ำสินค้ำและบริกำรดังกล่ำว ที่ตนคิดว่ำมีชื่อเสียงและยอมจ่ำยเงินไปแลว ให้แก่ เพ่ือน 
ครอบครัวและบุคคลอ่ืน ๆ กำรบอกต่อและกำรสนับสนุนดังกล่ำวจะช่วยลดควำมไม่แน่นอนลงไปได้ 
โดยเฉพำะบริกำรซึ่งเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ 

2. ควำมหนักแน่นในสิ่งที่ชอบ หมำยถึง ควำมรูสึกชอบธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่งอย่ำง
หนักแน่นโดยพิจำรณำจำกกำรที่ลูกค้ำที่ชอบใช้บริกำรประจ ำมำกกว่ำแห่งอ่ืน ๆ กำรจัดอันดับให้อยู่ใน
อันดับหนึ่งเมื่อเทียบกับแห่งอ่ืน กำรระบุว่ำธุรกิจนี้ดีที่สุด และมีควำมชอบต่อธุรกิจนี้ต่อไปเรื่อย ๆ 

3. กำรแสดงตัว หมำยถึง กำรที่ลูกค่ำเจำะจงกับธุรกิจแห่งนี้ ตองกำรเป็นเจำของ
บริกำร หรือกำรเป็นสมำชิกกับธุรกิจแห่งนี้ หรือกำรมีส่วนร่วมในคุณค่ำต่ำง ๆ กับธุรกิจโดยวัดจำกกำร
ที่ลูกค้ำใช้บริกำรเกือบทุกชนิดของธุรกิจที่ใช้บริกำรประจ ำ และกำรจ่ำยเงินทั้งหมดตำมที่ตั้งใจไวแต่
แรกเม่ือไดรับบริกำรไปแลว 

4. กำรมีส่วนร่วมในกำรปกป้อง หมำยถึง ควำมปรำรถนำของลูกค้ำที่จะปกป้อง
สินค้ำและบริกำรต่ำง ๆ ของธุรกิจรำยเดิม โดยวัดจำกกำรที่ลูกค้ำระบุว่ำเป็นลูกค้ำเพรำะภำพลักษณ์ที่
ดีของธุรกิจที่ใช้บริกำรประจ ำ ควำมมั่นใจและกล่ำวได้ว่ำเป็นเสมือนธุรกิจประจ ำตัวของลูกค้ำมี
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ลักษณะที่ตรงกับรสนิยมของลูกค้ำ และสะท้อนให้เห็นถึงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรซื้อในปัจจุบันกับ
แนวโน้มกำรซื้อในอนำคต บำงครั้งจึงมีกำรเรียกว่ำส่วนแบ่งในกระเป๋ำเงินของลูกค้ำ 

5. กำรไตรตรองเป็นพิเศษ หมำยถึง กำรที่ลูกค้ำระบุจ ำนวนชนิดสินค้ำและบริกำร ที่
จะตัดสินใจซื้อที่ธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่งในแต่ละอย่ำงรอบคอบ และตัดจนเหลือเพียงรำยเดียวโดยกำร
วัดจำกกำรนึกถึงธุรกิจที่ใช้ประจ ำพียงแห่งเดียวเมื่อต้องใช้บริกำร ลูกค้ำไม่รู้สึกกว่ำจะต้องใสใจใน
รำยละเอียดมำก หำกใช้บริกำรจำกธุรกิจแห่งนี้ 

เอเคอร์ (Aaker, 1991) ได้กล่ำวถึง กำรวัดควำมภักดีต่อตรำสินค้ำของผู้บริโภคได้
เสนอว่ำสำมำรถท ำกำรวัดได้ในหลำกหลำยแนวทำง ดังนี้ 

1. กำรวัดที่พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง (Actual Behavior) ซึ่งเป็นกำรวัดทำงตรง โดย
วัดพฤติกรรมที่ท ำเป็นนิสัยเพ่ือน ำมำใช้ในกำรพิจำรณำถึงรูปแบบของกำรซื้อ จำกอัตรำกำรซื้อซ้ ำ 
(Repurchase rate) คือ เปอร์เซ็นต์กำรซื้อตรำสินค้ำเดิมในครั้งต่อไป วัดจำกเปอร์เซ็นต์ของกำร ซื้อ 
(Percent of purchase) ดูว่ำในแต่ละตรำสินค้ำถูกซื้อบ่อยครั้งแค่ไหน และวัดจำกจ ำนวนตรำสินค้ำ
ที่ถูกซ้ือ (Number of brand purchased) ดูว่ำกำรซื้อสินค้ำประเภทนั้น ๆ ผู้บริโภคซื้อกี่ตรำสินค้ำ 

2. กำรวัดกำรเปลี่ยนแปลงของต้นทุนในกำรตัดสินใจ (Switching Cost) กล่ำวคือ 
ในกำรที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกใช้หรือเปลี่ยนมำใช้ตรำสินค้ำใหม่ เขำจะเกิดต้นทุนซึ่งหำกมีต้นทุน
สูงเขำก็จะไม่เปลี่ยน ท ำให้เกิดเป็นควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ ดังนั้น ในกำรวัดควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 
จึงสำมำรถท ำกำรวัดได้จำกต้นทุน ที่จะเกิดขึ้นนั่นเอง โดยสำมำรถวัดได้ทั้งในส่วนของต้นทุน หรือ 
ค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อสินค้ำ และต้นทุนด้ำนควำมเสี่ยงที่อำจเกิดข้ึนจำกกำรเปลี่ยนตรำสินค้ำ 

3. กำรวัดควำมพึงพอใจ (Measuring Satisfaction) เป็นกำรวัดทั้งในส่วนของควำม
พึง พอใจว่ำผู้บริโภคชอบหรือพอใจในตรำสินค้ำมำกน้อยแค่ไหนอย่ำงไร รวมทั้งควรจะวัดถึงควำมไม่ 
พอใจด้วย เพ่ือให้ทรำบว่ำตรำสินค้ำนั้น สร้ำงปัญหำอะไรให้กับผู้บริโภคบ้ำง ท ำไมเขำถึงเปลี่ยนตรำ
สินค้ำ ซึ่งหำกผู้บริโภคมีควำมภักดีต่อตรำสินค้ำแล้ว ลักษณะหรือสิ่งที่ผู้บริโภครู้สึกไม่พอใจนั้นจะมีค่ำ
น้ อยมำกในกำรวัดส่ วนนี้ ค วรจะต้ องมี ควำมทั นสมั ย  (Current) สำมำรถเป็ นตั วแทน ได้ 
(Representative) และมีควำมไวต่อควำมรู้สึก (Sensitive) 

4. กำรวัดควำมชอบในตรำสินค้ำ (Liking of the Brand) เป็นวิธีกำรวัดควำมภักดีที่
ได้ พัฒนำมำจำกพิรำมิดของควำมภักดี (The Loyalty pyramid) ได้แบ่งระดับควำมภักดีต่อตรำ
สินค้ำออกเป็น 5 ระดับ 

5. กำรวัดควำมผูกพัน (Commitment)  โดยถือว่ำกำรที่ผู้บริโภคจะเกิดควำมภักดีต่อ
ตรำ สินค้ำได้นั้น ผู้บูรโภคจะต้องเกิดควำมรู้ผูกพัน และยึดติดกับตรำสินค้ำนั้น ซึ่งในส่วนของควำม ผูกพัน
กับตรำสินค้ำนนั้นสำมำรถพิจำรณำได้จำกปฏิกิริยำของผู้บริโภคที่มีต่อ ตรำสินค้ำ ผู้บริโภคมี กำรพดู ถึง
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ตรำสินค้ำมำกน้อยแค่ไหน เคยชักชวนให้ผู้อ่ืนมำซื้อ สินค้ำหรือไม่ชักชวนอย่ำงไร เขำมองว่ำตรำสิน ค้ำมี
ควำมส ำคัญกับ เขำอย่ำงไร มีควำมส ำคัญต่อกิจกรรมที่เขำท ำหรือบุคลิกภำพ ของเขำอย่ำงไร 

ระดับควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Levels of Brand Loyalty) แบ่งได้ 5 ระดับ 
1. กลุ่มผู้ที่ไม่มีควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Non-loyal buyer) คือ กลุ่มของผู้บริโภคที่

มองสินค้ำแต่ละตรำสินค้ำว่ำไม่มีควำมแตกต่ำงกันอย่ำงสิ้นเชิง แต่ละตรำมีควำมเท่ำเทียมกันหมด ชื่อ
ตรำสินค้ำจึงมีบทบำทต่อกำรตัดสินใจซื้อค่อนข้ำงน้อย มักให้ควำมสนใจสินค้ำที่หำซื้อได้ง่ำยหรือ
สินค้ำที่ลดรำคำมำกกว่ำ ท ำให้บำงครั้งถูกเรียกว่ำเป็นพวกจอมเปลี่ยน ตรำ (Switching) หรือผู้มี
ควำมอ่อนไหวต่อรำคำ (Price sensitive buyer)   

2. กลุ่มผู้ซื้อตำมควำมเคยชิน (Habitual buyer) คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีควำมพึงพอใจ
ใน ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หรืออย่ำงน้อยก็ไม่ได้รังเกียจหรือไม่พอใจอะไรในตรำสินค้ำนั้น ๆ มำกพอ ที่จะไป 
กระตุ้นให้เขำเปลี่ยนไปใช้ตรำสินค้ำอ่ืน ซึ่งนับเป็นกลุ่มที่คู่แข่งขันจะเข้ำถึงค่อนข้ำงยำก เพรำะ 
ผู้บริโภคจะรู้สึกว่ำไม่มีเหตุผลอะไรที่เขำจะต้องไปมองหำทำงเลือกอ่ืน ๆ อีก 

3. กลุ่มผู้ภักดีที่ค ำนึงถึงต้นทุนในกำรเปลี่ยนตรำสินค้ำ (Switching-cost loyal 
buyer) คือ กลุ่มผู ้บริโภคที่มีควำมพึงพอใจในสินค้ำนั้น ๆ มักจะพิจำรณำถึงต้นทุนที่จะเกิดขึ้น 
หำกเปลี่ยนไปใช้ตรำสินค้ำอื่น ไม่ว่ำจะเป็นต้นทุนในเรื่องของเวลำ เงินที่ต้องเสียไปกับกำรเรียนรู้
ในตรำสินค้ำปัจจุบัน หรือต้นทุนเรื่องของควำมเสี่ยงที่อำจเกิดขึ้น จำกกำรที่เขำจะเปลี่ยนไปใช้
สินค้ำ ตรำยี่ห้อใหม่ซึ่งอำจไม่ดีเท่ำกับตรำสินค้ำเก่ำก็ได้ หำกต้องกำรที่จะเข้ำถึงคนกลุ่มนี้ จะต้อง
เอำชนะด้วยกำรเสนอสิ่งจูงใจ หรือผลตอบแทนที่มำกพอที่จะดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจได้  

4. กลุ่ม เพ่ือนของตรำสินค้ ำ (Friends of the brand) คือ กลุ่มผู้บริ โภคที่ มี
ควำมชอบในตรำสินค้ำอย่ำงแท้จริง ไม่ว่ำจะชอบในสัญลักษณ์ของตรำสินค้ำ ควำมชอบที่เกิดจำก
ประสบกำรณ์ในกำรใช้สินค้ำ หรือชอบในคุณภำพ หรือแม้แต่ควำมชอบที่เกิดจำกควำมผูกพันกันมำ
นำนระหว่ำงตัวผู้บริโภคกับตรำสินค้ำ เป็นเรื่องของอำรมณ์หรือควำมรู้สึกผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อตรำ
สินค้ำนั้น 

5. กลุ่มลูกค้ำผู้มีควำมผูกพันต่อตรำสินค้ำ (Committed customer) คือ กลุ่มที่มี
ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำมำกที่สุดมั่นคงที่สุด เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีควำมภูมิใจในกำรที่ได้ค้นพบ  
และเป็นผู้ใช้สินค้ำตรำนั้น ๆ อย่ำงเปิดเผย ตรำสินค้ำนั้น ๆ มีควำมส ำคัญต่อเขำอย่ำงมำกทั้งในแง่ 
ของ กำรใช้งำน และกำรแสดงถึงควำมเป็นตัวตนของเขำและพร้อมที่จะแนะน ำสินค้ำต่อไปให้กับคุคล
อ่ืน ๆ ด้วย 
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ภำพที่ 2 ระดับควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 
ที่มำ : Aaker (1991) 
 
2.4 เอกสำรแลงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.4.1 งำนวิจัยภำยในประเทศ 
ณัฐพล อัสสะรัต (2563) ศึกษำเรื่อง อิทธิพลคุณภำพบริกำรและกำรรับรู้รำคำของ

ศูนย์บริกำรรถยนต์ต่อควำมพึงพอใจกำรบอกต่อและกำรซื้อซ้ ำในแบรนด์รถยนต์วัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษำอิทธิพลคุณภำพกำรบริกำรและกำรรับรู้รำคำของศูนย์บริกำรรถยนต์ที่มีต่อควำมพึงพอใจกำร
บอกต่อและกำรซื้อซ้ ำในแบรนด์รถยนต์ ผลกำรวิจัยพบว่ำ คุณภำพบริกำรและกำรรับรู้รำคำของ
ศูนย์บริกำรรถยนต์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจกำรบอกต่อและกำรซื้อซ้ ำรถยนต์แบรนด์ต่ำง ๆ 
โดยปัจจัยเหล่ำนี้มีอิทธิพลแตกต่ำงกันตำมเพศ และอำยุของลูกค้ำ กล่ำวคือใน กลุ่มเพศชำย ปัจจัยที่มี
อิทธิพล คือรำคำและผลประโยชน์กับควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำในขณะที่ใน กลุ่มเพศหญิงปัจจัยที่มี
อิทธิพล คือ ควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำรและควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำส่วนกลุ่มอำยุน้อยกว่ำ 26 ปี
ปัจจัยที่มีอิทธิพล คือ รำคำ ผลประโยชน์และควำมเป็นรูปธรรมของบริกำร ในกลุ่มอำยุ  26-35 ปี 
ปัจจัยที่มีอิทธิพล คือควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำและควำมเป็นรูปธรรมของบริกำร ในกลุ่มอำยุ  36-45 ปี 
ปัจจัยที่มีอิทธิพล คือ ควำมเป็นรูปธรรมของบริกำร และในกลุ่มอำยุมำกกว่ำ 45 ปี ปัจจัยที่มีอิทธิพล 
คือควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำตำมล ำดับ 

ตรีภัต บุญทม (2563) ศึกษำเรื่อง คุณภำพกำรบริกำรที่มีผลต่อภำพลักษณ์และ
ควำมจงรักภักดีต่อโรงแรมระดับ 3 ดำวของนักท่องเที่ยวชำวไทยและชำวต่ำงชำติในเขตเมืองพัทยำ 
จังหวัดชลบุรี วัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษำระดับภำพลักษณ์และควำมจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวชำว
ไทยและชำวต่ำงชำติที่เข้ำพักในโรงแรมในระดับ 3 ดำว ในเขตเมืองพัทยำ จังหวัดชลบุรี 2) เพ่ือ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 27 

เปรียบเทียบระดับภำพลักษณ์และควำมจงรักภักดีของผู้ เข้ำพักของนักท่องเที่ยวชำวไทยและ
ชำวต่ำงชำติที่เข้ำพักโรงแรมระดับ 3 ดำว ในเขตเมืองพัทยำ จังหวัดชลบุรีโดย จ ำแนกตำมปัจจัยส่วน
บุคคล 3) เพ่ือศึกษำระดับอิทธิพลของปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรบริกำรโรงแรมที่มีผลต่อภำพลักษณ์และ
ควำมจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวชำวไทยและชำวต่ำงชำติต่อโรงแรมในระดับ 3 ดำว ในเขตเมือง
พัทยำ จังหวัดชลบุรี ผลกำรวิจัย พบว่ำ 1) ระดับภำพลักษณ์และควำมจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวต่อ
โรงแรมระดับ 3 ดำว อยู่ในระดับมำก 2) ระดับภำพลักษณ์และควำมจงรักภักดีของผู้เข้ำพักโรงแรม
ระดับ 3 ดำวแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จ ำแนกตำมปัจจัยด้ำนอำยุ ด้ำนรำยได้ 
ด้ำนระดับกำรศึกษำและด้ำนอำชีพ 3) ปัจจัยด้ำนคุณภำพบริกำรที่มีอิทธิพลต่อภำพลักษณ์และควำม
จงรักภักดีของโรงแรมระดับ 3 ดำว ได้แก่ด้ำนพนักงำน ด้ำนกำรตอบสนอง ด้ำนสิ่งแวดล้อม  
ด้ำนกระบวนกำรจอง และด้ำนควำมปลอดภัย 

อำทิตยำ เรืองเนตร (2562) ศึกษำเรื่อง ปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำรที่ส่งผลต่อ
ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำธนำคำรอำคำรสงเครำะห์ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษำปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำรที่ส่งผลต่อควำมจงรักภักดีของลูกค้ำธนำคำร
อำคำรสงเครำะห์ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ใช้บริกำรส่วนใหญ่เป็น 
เพศหญิง ช่วงอำยุระหว่ำง 31-40 ปี สถำนภำพโสด มีอำชีพข้ำรำชกำรและพนักงำนรัฐวิสำหกิจ 
รำยได้ต่อเดือนระหว่ำง 20,000-30,000 บำท ผู้วิจัยพบว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรของธนำคำรอำคำร
สงเครำะห์โดยรวมอยู่ในระดับที่น่ำพอใจมำกที่สุด โดยปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำรที่มีผลต่อควำม
จงรักภักดีของลูกค้ำธนำคำรอำคำรสงเครำะห์ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ได้แก่ ควำมเป็น
รูปธรรม ของกำรบริกำร ควำมไว้วำงใจหรือควำมน่ำเชื่อถือ และควำมใส่ใจลูกค้ำ และจำกกำร
สัมภำษณ์เชิงลึกพบว่ำ ลูกค้ำให้ควำมส ำคัญกับพนักงำนผู้ให้บริกำร เช่น (1) กำรเอำใจใส่และเต็มใจ
ให้บริกำร (2) กำรให้ค ำแนะน ำและตอบข้อสงสัย (3) กำรให้บริกำรด้วยควำมรวดเร็ว เป็นต้น ซึ่งผล
กำรศึกษำจะเป็นแนวทำงในกำรวำงแผนปรับปรุงและพัฒนำกำร ให้บริกำรให้มีประสิทธิภำพและ
คุณภำพมำกยิ่ งขึ้น เพ่ือให้ธนำคำรสำมำรถขับเคลื่อนไปสู่ เป้ำหมำยและเพ่ิมประสิทธิภำพ 
ในกำรแข่งขันในปัจจุบัน สร้ำงควำมยั่งยืนแก่ธนำคำร  

ประมวล มียอด (2561) ได้ท ำกำรศึกษำคุณภำพบริกำรที่ส่งผลต่อควำมภักดีของ
ลูกค้ำในกำรใช้บริกำรตรวจสอบเครื่องมือวัด และเตือนภัยแก๊สรั่วในอุตสำหกรรมยำนยนต์: 
กรณีศึกษำ บริษัท เอ็มทูพี เทคโนโลยี จ ำกัด วัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษำระดับคุณภำพบริกำร และ
ควำมภักดีของลูกค้ำ (2) เพื่อศึกษำควำมแตกต่ำงของปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อควำมภักดีของลูกค้ำ 
และ (3) เพ่ือศึกษำอิทธิพลของคุณภำพบริกำรต่อควำมภักดีของลูกค้ำ ผลกำรวิจัยพบว่ำ คุณภำพกำร
ให้บริกำรทั้ง 5 ด้ำน คือ 1) กำรให้ควำมม่ันใจต่อลูกค้ำ 2) ควำมไว้วำงใจและควำมน่ำเชื่อถือ 3) ควำม
เอำใจใส่ดูแลลูกค้ำ 4) ควำมเป็นรูปธรรมของกำรให้บริกำร และ 5) ควำมรวดเร็วในกำรตอบสนอง
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ลูกค้ำ คุณภำพบริกำร อยู่ในระดับสูงตำมล ำดับ และควำมภักดีของลูกค้ำในกำรใช้บริกำรอยู่ใน
ระดับสูง เช่นกัน โดยเรียงอันดับจำกมำกไปน้อย คือ 1) ด้ำนทัศนคติ และ 2) ด้ำนพฤติกรรม 
กำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ (1) ปัจจัยส่วนบุคคลด้ำน เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ และ
ต ำแหน่งงำน ที่แตกต่ำงกันไม่ส่งผลต่อควำมภักดีของลูกค้ำในกำรใช้บริกำรตรวจสอบเครื่องมือวัดและ
เตือนภัยแก๊สรั่ว ยกเว้นประสบกำรณ์ท ำงำน และ (2) คุณภำพบริกำรด้ำนควำมเอำใจใส่ดูแลลูกค้ำ , 
ด้ำนกำรให้ควำมม่ันใจต่อลูกค้ำ และด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรให้บริกำรส่งอิทธิพลต่อควำมภักดี
ของลูกค้ำในกำรใช้บริกำรตรวจสอบเครื่องมือวัดและเตือนภัยแก๊สรั่ว ตำมล ำดับ 

สุธรรม เลิศพงษ์ประเสริฐ (2561) ศึกษำเรื่อง คุณภำพกำรบริกำรของศูนย์ซ่อมตัวถัง
และพ่นสีรถยนต์มำตรฐำนในจังหวัดนนทบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดบริกำรและปัจจัยอ่ืนที่มีผลต่อคุณภำพกำรบริกำรของศูนย์บริกำรซ่อมตัวถังและพ่นสีรถยนต์
มำตรฐำนในจังหวัดนนทบุรี  2) ศึกษำปัญหำและอุปสรรคที่มีผลต่อคุณภำพกำรให้บริกำรของ
ศูนย์บริกำรซ่อมตัวถังและพ่นสีรถยนต์มำตรฐำนในจังหวัดนนทบุรีและ 3) ศึกษำคุณภำพกำ ร
ให้บริกำรของศูนย์บริกำรซ่อมตัวถังและพ่นสีรถยนต์มำตรฐำนในจังหวัดนนทบุรี ผลกำรวิจัยพบว่ำ 
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรทั้ง7 ด้ำนได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์บริกำร ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำง
กำรจ ำหน่ำย/สถำนที่ด้ำนส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกร ด้ำนกระบวนกำรและด้ำนลักษณะทำง
กำยภำพ มีผลต่อกำรให้บริกำรในภำพรวมอยู่ในระดับมำก และสำมำรถอธิบำยควำมแปรปรวน (R2) 
ของคุณภำพกำรให้บริกำรได้ร้อยละ 28.10 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 ส่วนปัจจัยอ่ืนที่มีผลต่อ
คุณภำพกำรให้บริกำรได้แก่ ด้ำนคู่แข่งขัน ด้ำนสังคมและวัฒนธรรม ด้ำนเศรษฐกิจ พบว่ำ มีผ ลต่อ
คุณภำพกำรบริกำรอยู่ในระดับมำก สำมำรถอธิบำยควำมแปรปรวน (R2) ของคุณภำพกำรให้บริกำร
ได้ร้อยละ 2.50 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ส ำหรับปัญหำและอุปสรรคที่มีผลต่อคุณภำพ
กำรบริกำรได้แก่ ด้ำนเวลำ ด้ำนบุคลำกรและด้ำนสถำนที่เครื่องมือและอุปกรณ์ในภำพรวมมีค่ำ เฉลี่ย
อยู่ในระดับน้อย ส่วนผลกำรวิเครำะห์กำรยอมรับในมำตรฐำนคุณภำพกำรให้บริกำรในทุก ๆ ด้ำนของ
ศูนย์บริกำรซ่อมตัวถังและพ่นสีรถยนต์ในจังหวัดนนทบุรีเป็นที่ยอมรับของผู้ใช้บริกำรอย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติท่ีระดับ 0.05  

ชัยยุทธ สุวรรณดี (2560) ศึกษำเรื่อง ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรบริกำรและ
ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำสถำนีบริกำรน้ ำมันพีทีในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยำ วัตถุประสงค์           
1) เพ่ือศึกษำระดับคุณภำพกำรบริกำรและควำมภักดีต่อตรำสินค้ำสถำนีบริกำรน้ ำมันพีทีในเขต
จังหวัดพระนครศรีอยุธยำ 2) เพื่อเปรียบเทียบระดับควำมภักดีต่อตรำสินค้ำสถำนีบริกำรน้ ำมันพีทีใน
เขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยำ จ ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคล 3) เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
คุณภำพกำรบริกำรกับควำมภักดีต่อตรำสินค้ำสถำนีบริกำรน้ ำมันพีทีในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยำ 
ผลกำรวิจัยพบว่ำ 1) ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศชำย อำยุ 31-40 ปี มีระดับกำรศึกษำ
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ปริญญำตรี มีสถำนภำพโสด มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 -35,000 บำท และมีอำชีพพนักงำน
บริษัทเอกชน ระดับคุณภำพกำรบริกำรสถำนีบริกำรน้ ำมันพีทีในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยำ 
ภำพรวมอยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยรำยด้ำนเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย คือ ด้ำนกำรเอำ
ใจใส่ ด้ำนควำมเชื่อถือ ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ และด้ำนกำรตอบสนอง อยู่ในระดับ
มำก และระดับควำมภักดีต่อตรำสินค้ำสถำนีบริกำรน้ ำมันพีทีในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยำ 
ภำพรวมอยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยรำยด้ำนเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย คือ ด้ำนกำรมี
ภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่งอยู่ในระดับมำกที่สุด ส่วนด้ำนกำรบอกต่อบุคคลอ่ืน ด้ำนกำรซื้อ
ข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรอ่ืนที่เกี่ยวเนื่อง และด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติอยู่ในระดับมำก 2) ระดับ
ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำสถำนีบริกำรน้ ำมันพีทีในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยำ แตกต่ำงกันตำมปัจจัย
ส่วนบุคคล พบว่ำผู้มำใช้บริกำรที่มีระดับกำรศึกษำ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่ำงกันประเมิน
ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำสถำนีบริกำรน้ ำมันพีทีในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยำ ภำพรวมแตกต่ำงกัน
และผู้มำใช้บริกำรที่มีเพศ อำยุสถำนภำพ อำชีพแตกต่ำงกันประเมินภำพควำมภักดีต่อตรำสินค้ำสถำนี
บริกำรน้ ำมันพีทีในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยำ ภำพรวมไม่แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ  
0.05 3) ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรบริกำรกับควำมภักดีต่อตรำสินค้ำสถำนีบริกำรน้ ำมันพีทีใน
เขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยำ ภำพรวม มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมำก เมื่อจ ำแนกเป็น รำยด้ำน
พบว่ำด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ ด้ำนกำรตอบสนอง และด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ  
มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมำก ส่วนด้ำนกำรเอำใจใส่มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมำกที่สุด 
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

ณัฐฎำพร สถิต (2560) ศึกษำเรื่อง คุณภำพบริกำรและกำรอ้ำงอิงบอกต่อที่มี
อิทธิพลต่อควำมตั้งใจของลูกค้ำในกำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำที่ศูนย์มิตซูไทยธำดำ (ฉะเชิงเทรำ) 
ส ำนักงำนใหญ่วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำคุณภำพบริกำรและกำรอ้ำงอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจ
ของลูกค้ำในกำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำที่ศูนย์มิตซูไทยธำดำ (ฉะเชิงเทรำ) ส ำนักงำนใหญ่ ผลกำรศึกษำ
พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศชำย อำยุระหว่ำง 21-30 ปี กำรศึกษำอยู่ในระดับ
ปริญญำตรี อำชีพเป็นพนักงำนบริษัทเอกชน รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 - 25,000 บำท นอกจำกนี้
ผลกำรศึกษำ พบว่ำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจของลูกค้ำในกำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำที่ศูนย์มิตซู
ไทยธำดำ(ฉะเชิงเทรำ) ส ำนักงำนใหญ่อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ คุณภำพบริกำร
ด้ำนควำมเชื่อถือด้ำนกำรตอบสนอง และกำรอ้ำงอิงบอกต่อ ในขณะที่คุณภำพบริกำรด้ำนควำมเป็น
รูปธรรมของบริกำร กำรสร้ำงควำมมั่นใจ และควำมเอำใจใส่ไม่มีอิทธิพลต่อกำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำ
ของลูกค้ำศูนย์มิตซูไทยธำดำ (ฉะเชิงเทรำ) ส ำนักงำนใหญ่ 

วัชรินทร์ เดชยอดยิ่ ง (2560) ศึกษำเรื่อง ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำร
ให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำร้ำนสมุยโฟโต้ อ ำเภอเกำะสมุยจังหวัดสุรำษฎร์ธำนี 
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วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำระดับคุณภำพกำรให้บริกำร ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ และศึกษำ
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำร้ำนสมุยโฟโต้ อ ำเภอเกำะ 
สมุย จังหวัดสุรำษฎร์ธำนี ผลกำรศึกษำพบว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรของร้ำนสมุยโฟโต้ อ ำเภอเกำะ  
สมุย จังหวัดสุรำษฎร์ธำนี ในภำพรวมอยู่ในระดับมำก และด้ำนควำมจงรักภักดี ในภำพรวมอยู่ใน
ระดับมำก ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีในภำพรวมมีควำมสัมพันธ์
เชิงบวกและอยู่ในระดับสูง ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.01 

อิษฎำ พรกุล (2560) ศึกษำเรื่อง กำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำรที่ส่งผลต่อควำมพึงพอ
ใจควำมไว้วำงใจและควำมภักดีต่อศูนย์บริกำรรถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร วัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนำและตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกำรรับรู้คุณภำพ
กำรบริกำรที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ ควำมไว้วำงใจและควำมภักดีต่อศูนย์บริกำรรถยนต์แบบ FAST 
FIT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลกำรศึกษำแสดงว่ำโมเดลมีควำม
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่ำไคสแควร์ เท่ำกับ 21.38 ที่องศำอิสระ (df) เท่ำกับ 
15 ค่ำควำมน่ำจะเป็น (p–value) เท่ำกับ 0.12511 ไคสแควร์สัมพัทธ์เท่ำกับ 1.425 ค่ำดัชนีวัดระดับ
ควำมกลมกลืน (GFI) เท่ำกับ 0.99 ค่ำ ดัชนีวัดระดับควำมกลมกลืนที่ปรับแก้(AGFI) เท่ำกับ 0.97  
ค่ำดัชนีค่ำควำมคลำดเคลื่อนในกำร ประมำณค่ำพำรำมิเตอร์(RMSEA) เท่ำกับ 0.033 นอกจำกนี้
ผลกำรวิจัยยัง พบว่ำ 1. กำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำรมีผลต่อควำมพึงพอใจต่อศูนย์บริกำรรถยนต์แบบ 
FAST FIT ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 2. กำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำรมีผลต่อควำมไว้วำงใจ
ต่อศูนย์บริกำรรถยนต์แบบ FAST FIT ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 3. ควำมพึงพอใจส่งผล
ต่อควำมไว้วำงใจต่อศูนย์บริกำรรถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหำนคร  
4. ควำมพึงพอใจส่งผลต่อควำมภักดีต่อศูนย์บริกำรรถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหำนคร 5. ควำมไว้วำงใจส่งผลต่อควำมภักดีต่อศูนย์บริกำรรถยนต์แบบ FAST FIT ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ดรุณี วัชนะ (2559) ศึกษำเรื่อง ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงภำพลักษณ์คุณภำพบริกำรกับ
ควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรธนำคำรออมสินในเขตจังหวัดสุรำษฎร์ธำนี วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำ
ภำพลักษณ์และคุณภำพบริกำรของธนำคำรออมสินในเขตจังหวัดสุรำษฎร์ธำนี ศึกษำควำมจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริกำรธนำคำรออมสินในเขตจังหวัดสุรำษฎร์ธำนี ศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงภำพลักษณ์ของ
ธนำคำรออมสินกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรธนำคำรออมสินในเขตจังหวัดสุรำษฎร์ธำนี และ
ศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพบริกำรของธนำคำรออมสินกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำร
ธนำคำรออมสินในเขตจังหวัดสุรำษฎร์ธำนี ผลกำรวิจัยพบว่ำ ระดับภำพลักษณ์ของธนำคำรออมสินใน
เขตจังหวัดสุรำษฎร์ธำนีโดยรวม พบว่ำ อยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำนอยู่ในระดับมำก 5 
ด้ำน เรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปน้อย  ไดแก่  ด้ำนต ำแหน่ งในตลำด  ด้ำนกำรขับเคลื่อน
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ประชำสัมพันธ์ ด้ำนกำรให้ค ำแนะน ำ ด้ำนรำคำ และด้ำนกำรติดต่อลูกค้ำ ตำมล ำดับ ส่วนด้ำนกำร
ขับเคลื่อนทำงสังคมอยู่ในระดับมำกที่สุด ระดับคุณภำพบริกำรของธนำคำรออมสินในเขตจังหวัด      
สุรำษฎร์ธำนี โดยรวม พบว่ำอยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำนอยู่ในระดับมำกทุกด้ำน
เรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกน้อย ได้แก่ ด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของบริกำร ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจแก่
ลูกค้ำด้ำนควำมไว้วำงใจด้ำนกำรตอบสนองลูกค้ำ และด้ำนควำมใส่ใจลูกค้ำ ตำมล ำดับ ระดับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรธนำคำรออมสินในเขตจังหวัดสุรำษฎร์ธำนี โดยรวม พบว่ำ อยู่ในระดับมำก 
เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำนอยู่ ในระดับมำกทุกด้ำน เรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกน้อย ได้แก่ ด้ำน
พฤติกรรมกำรบอกต่อและด้ำนกำรซื้อซ้ ำ ตำมล ำดับ ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงภำพลักษณ์ของธนำคำร
ออมสินกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรธนำคำรออมสิน ในเขตจังหวัดสุรำษฎร์ธำนี พบว่ำ โดยรวม
มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกระดับปำนกลำง เมื่อพิจำรณำ เป็นรำยด้ำนพบว่ำด้ำนรำคำ ด้ำนกำรขับเคลื่อน
ประชำสัมพันธ์ด้ำนกำรติดต่อลูกค้ำ ด้ำนต ำแหน่งในตลำด และด้ำนกำรให้ค ำแนะน ำมีควำมสัมพันธ์
ทำงบวกระดับปำนกลำง ส่วนด้ำนกำรขับเคลื่อนทำงสังคมมีควำมสัมพันธ์ทำงบวกระดับค่อนข้ำงต่ ำ
และควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพบริกำรของธนำคำรออมสินกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำร
ธนำคำรออมสินในเขตจังหวัดสุรำษฎร์ธำนี พบว่ำ โดยรวมมีควำมสัมพันธ์ทำงบวกระดับมำก 

2.4.2 งำนวิจัยต่ำงประเทศ 
El-Adly (2018) ศึกษำเรื่อง กำรสร้ำงแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์ระหว่ำงมูลค่ำกำร

รับรู้ของโรงแรม ควำมพึงพอใจของลูกค้ำและควำมภักดีของลูกค้ำโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจำกผู้อยู่
อำศัยของ UAE เกี่ยวกับประสบกำรณ์ของโรงแรมที่พวกเขำใช้บริกำรภำยในหรือภำยนอก UAE 
จ ำนวน 305 คน ใช้กำรวิเครำะห์โมเดลสมกำรโครงสร้ำงในกำรทดสอบสมมุติฐำน ผลกำรวิจัยพบว่ำ 
(1) ควำมพึงพอใจของตนเองมีอิทธิพลทำงบวกต่อควำมพึงพอใจและควำมภักดี (2) รำคำมีอิทธิพล
ทำงบวกต่อควำมพึงพอใจและควำมภักดี (3) คุณภำพมีอิทธิพลทำงบวกต่อควำมพึงพอใจและควำม
ภักดี (4) กำรท ำธุรกรรมมีอิทธิพลทำงบวกต่อควำมพึงพอใจและควำมภักดีและ (5) มิติด้ำนควำมชอบ
มีอิทธิพลทำงบวกต่อควำมพึงพอใจและควำมภักดี 

Park, Kim & Kwon (2017) ศึกษำเรื่อง ควำมรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็น
ตัวก ำหนดควำมภักดีของผู้บริโภค กำรตรวจสอบมำตรฐำนจริยธรรม ควำมพึงพอใจและควำมไว้เนื้อ
เชื่อใจ เก็บรวบรวมข้อมูลจำกผู้ค้ำปลีกรำยย่อยในเกำหลีใต้จำนวน 931 คน ใช้กำรวิเครำะห์โมเดล
สมกำรโครงสร้ำงในกำรทดสอบสมมุติฐำน ผลกำรวิจัยพบว่ำ (1) กำรรับรู้ควำมเกี่ยวข้องกับค่ำนิยมมี
อิทธิพลทำงบวกต่อกำรรับรู้ด้ำนรับผิดชอบต่อสังคม (2) กำรรับรู้เกี่ยวกับมำตรฐำนทำงจริยธรรมมี
อิทธิพลทำงบวกต่อกำรรับรู้ด้ำนรับผิดชอบต่อสังคม (3) กำรรับรู้ด้ำนควำมรับผิดชอบต่อสังคมมี
อิทธิพลทำงบวกต่อควำมพึงพอใจของผู้บริโภค (4) กำรรับรู้ด้ำนควำมรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพล
ทำงบวกต่อควำมสัมพันธ์กับผู้บริโภค (5) ควำมไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทำงบวกต่อควำมพึงพอใจของ
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ผู้บริโภค (6) ควำมไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทำงบวกต่อควำมภักดีของผู้บริโภค และ (7) ควำมพึงพอใจมี
อิทธิพลทำงบวกต่อควำมภักดีของผู้บริโภค 

Chen & Quester (2015) ศึกษำเรื่อง กำรมีส่วนร่วมของควำมรักและควำมไว้เนื้อ
เชื่อใจต่อควำมภักดีของลูกค้ำเก็บรวบรวมข้อมูลจำกผู้บริโภคที่ใช้ในกำรตั้งค่ำกำรดูแลส่วนบุคคล 
จ ำนวน 293 คน ใช้กำรวิเครำะห์โมเดลสมกำรโครงสร้ำงในกำรทดสอบสมมุติฐำน ผลกำรวิจัยพบว่ำ 
(1) ประสบกำรณ์ ของผู้บริ โภคในเรื่องของควำมรักมี อิทธิพลทำงบวกต่อควำมภักดีและ  
2) ประสบกำรณ์ของผู้บริโภคท่ีมีควำมไว้เนื้อเชื่อใจกับบริกำรมีอิทธิพลทำงบวกต่อควำมภักดี  

Jun-Whai Kim (2015) ศึกษำเรื่อง ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับ
ควำม จงรักภักดีของลูกค้ำในธุรกิจบริกำรคอลเซ็นเตอร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำคุณภำพกำร
ให้บริกำรของพนักงำนผู้ให้บริกำรในธุรกิจคอลเซ็นเตอร์ รวมทั้งศึกษำถึงควำมสัมพันธ์ของคุณภำพ
กำรให้บริกำรดังกล่ำวกับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำท่ีมีต่อองค์กร โดยได้ออกแบบวิธีกำรศึกษำด้วยกำร
ตั้งสมมติฐำน เพื่อทดสอบควำมสัมพันธ์ดังกล่ำว เก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 139 รำย 
โดยใช้ แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรส ำรวจข้อมูล ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ คุณภำพกำร
ให้บริกำร ด้ำนกำรให้ค ำปรึกษำมีควำมสัมพันธ์กับกระบวนกำรให้บริกำร กำรกสับมำใช้บริกำรซ้ ำมี
ควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดี ทั้งนี้ กำรให้บริกำรที่มีคุณภำพด้วยกำรให้ค ำปรึกษำเป็นสิ่งที่ท ำให้
ลูกค้ำจดจ ำได้ดีที่สุด และถือเป็นเป้ำหมำยส ำคัญของกำรพัฒนำคุณภำพกำรให้บริกำร ซึ่งจำกกำร
ทดสอบสมมติฐำน ยังพบอีกว่ำคุณภำพกำรให้บริกำรดังกล่ำวมีผลต่อกำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำของ
ลูกค้ำอีกในภำยหลัง 

Khan and Fasih (2014) ศึกษำเรื่อง ควำมพึงพอใจที่มีต่อคุณภำพกำรบริกำรและ
ควำมจงรักภักดีของลูกค้ำในกำรบริกำรธนำคำร กำรวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำคุณภำพกำรบริกำร 
ควำมพึงพอใจ และควำมรักภักดีของลูกค้ำที่มีต่อธนำคำร ผลกำรศึกษำพบว่ำ คุณภำพกำรบริกำร   
ทั้ง 5 ด้ำน คือ ด้ำนสิ่งที่มองเห็นในกำรบริกำร ด้ำนควำมเชื่อถือ ด้ำนกำรตอบสนอง ด้ำนกำร
รับประกัน และด้ำนกำรเอำใจใส่ มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึงพอใจและควำมภักดีของลูกค้ำ
ที่มำใช้บริกำรธนำคำร คุณภำพกำรให้บริกำรทั้ง 5 ด้ำน เป็นอีกเทคนิควิธีหนึ่งที่ดีมำกเมื่อน ำมำใช้กับ
กำรบริกำร ซึ่งกำรบริกำร ทั้ง 5 ด้ำน จะช่วยเพ่ิมระดับควำมพึงพอใจของลูกค้ำและควำมภักดีต่อ
ธนำคำร ซึ่งวิธีดังกล่ำว เหมำะสมกับสภำพกำรแข่งขันทำงกำรตลำดในยุคเทคโนโลยี 
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บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
กำรศึกษำในครั้งนี้เป็นกำรศึกษำแบบผสำนวิธีโดยศึกษำเรื่อง “ควำมสัมพันธ์ระหว่ำง

คุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี” ผู้วิจัย
ได้ใช้วิธีกำรด ำเนินกำร 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่  1 วิธีกำรเชิงคุณภำพ เพ่ือศึกษำสภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำร
ให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี โดยใช้วิธีกำรศึกษำ 
ค้นคว้ำจำกงำนวิจัยที่เก่ียวข้อง ข้อมูลสภำพปัจจุบัน และกำรท ำกำรสัมภำษณ์ผู้ตอบแบบสอบถำม 

ขั้นตอนที่  2 วิธีกำรเชิงปริมำณ เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำร
ให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี โดยใช้วิธีกำรเชิง
ส ำรวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถำม เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล โดยน ำเสนอ
วิธีกำรวิจัยตำมล ำดับดังนี้ 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
3.4 ขั้นตอนในกำรสร้ำงเครื่องมือ 
3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
3.7 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
3.1.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 

ประชำกรวิจัยเชิงคุณภำพ 
กลุ่มประชำกรที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูลเชิงคุณภำพ เพ่ือศึกษำสภำพในปัจจุบันของ

คุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ได้แก่ 
ลูกค้ำผู้มำใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ จังหวัดปทุมธำนี ผู้จัดกำรศูนย์บริกำร และพนักงำน
หรือช่ำงประจ ำศูนย์บริกำร ด้วยวิธีกำรสัมภำษณ์และท ำกำรสรุปประเด็นที่ได้จำกกำรสัมภำษณ์ 

ประชำกรวิจัยเชิงปริมำณ 
กลุ่มประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยเชิงปริมำณ เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพ

กำรให้บริกำรกับจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ได้แก่ ลูกค้ำผู้มำใช้
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บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ จังหวัดปทุมธำนี ซึ่งมีอยู่ 7 แห่ง (ออร์โต้เด็ป จ ำกัด, 2563) คือ 
ศูนย์บริกำรรถยนต์    มิตซูบิชิ อ ำเภอเมือง 2 แห่ง อ ำภอคลองหลวง 3 แห่ง อ ำเภอล ำลูกกำ 1 แห่ง 
อ ำเภอธัญบุรี 1 แห่ง 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำง  
กลุ่มตัวอย่ำงกำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
กลุ่มตัวอย่ำงวิจับเชิงคุณภำพได้แก่ ลูกค้ำที่มำใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ 

จังหวัดปทุมธำนี จ ำนวน 3 ท่ำน ผู้จัดกำรศูนย์บริกำร จ ำนวน 1 ท่ำน และ พนักงำนหรือช่ำงประจ ำ
ศูนย์บริกำร จ ำนวน 2 ท่ำน โดยคัดเลือกจำกผู้ที่สำมำรถให้ข้อมูลกับผู้วิจัยได้ครบตำมที่ผู้วิจัยต้องกำร 

กลุ่มตัวอย่ำงกำรวิจัยเชิงปริมำณ 
กลุ่มตัวอย่ำงกำรวิจัยเชิงปริมำณ ได้แก่ ลูกค้ำผู้มำใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซู

บิชิ จังหวัดปทุมธำนี กลุ่มตัวอย่ำงได้มำจำกกำรค ำนวณโดยใช้สูตรไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรของ 
Cochran (1953) ยุทธพงษ์ กัยวรรณ์ (2543) ดังสูตรต่อไปนี้ 
 

𝑛 =
𝑃(1 − 𝑃)𝑍2

𝑑2
 

 
โดยที่  𝑛 = จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงที่ต้องกำร 

𝑃 = สัดส่วนของประชำกรที่ผู้วิจัยต้องกำรสุ่ม 
𝑍 = ระดับควำมม่ันใจที่ก ำหนด หรือระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 
𝑑 = สัดส่วนควำมคลำดเคลื่อน ที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 

 
แทน 

𝑛 =
0.05(1 − 0.5)(1.96)2

(0.05)2
= 384.16 

 
จำกกำรค ำนวณกลุ่มตัวอย่ำงที่ค ำนวณได้มีเท่ำกับ 384.16 คน เพ่ือลดควำมคลำดเคลื่อน

และเพ่ือควำมเหมำะสมของกลุ่มตัวอย่ำง ผู้วิจัยจึงใช้ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงเท่ำกับ 385 คน 
3.1.3 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง (Sempling Method) 

ผู้วิจัยเลือกใช้กำรสุ่มตัวอย่ำงโดยไม่ใช้หลักควำมน่ำจะเป็น (NonProbability 
Sampling) โดยเลือกกำรสุ่มแบบโควต้ำ (Quota Sampling) โดยก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงจำก ลูกค้ำที่
เข้ำมำใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ จังหวัดปทุมธำนี  โดยก ำหนดให้มีสัดส่วนเท่ำ ๆ กันทุก
แห่ง       มีทั้งหมด 7 แห่ง แห่งละ 55 คน ดังต่อไปนี้ 
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ตำรำงท่ี 2 กลุ่มตัวอย่ำง 
 

พื้นที่ จ ำนวนศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิ (แห่ง) จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง (คน) 

จังหวัดปทุมธำนี 7 55 

รวมทั้งสิ้น 385 

 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 

3.2.1 ตัวแปรต้น ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล และคุณภำพกำรให้บริกำร 
1) ปัจจัยส่วนบุคล ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน และอำชีพ 
2) คุณภำพกำรให้บริกำร ได้แก่ ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ ด้ำนกำร

ตอบสนอง ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ และด้ำนควำมเอำใจใส่ 
3.2.2 ตัวแปรตำม ประกอบด้วย ควำมจงรักภักดี ได้แก่ 

ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ 
ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง 
ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน 
ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรดึงดูดไปหำคู่แข่ง 
 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยในครั้งนี้แบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 เครื่องมือวิจัยเชิงคุณภำพ 
กำรสัมภำษณ์เชิงลึกด้วยกำรสัมภำษณ์แบบกึ่งโครงสร้ำง กำรสัมภำษณ์แบบ

เฉพำะเจำะจง เป็นกำรที่ผู้ศึกษำใช้วิจำรณญำณของตนเองว่ำจะเลือกใคร โดยที่ผู้ศึกษำคิดว่ำน่ำจะ
เป็นตัวแทนที่ดีของประชำกร ซึ่งผู้ศึกษำเลือกกลุ่มประชำกรที่ศึกษำได้แก่ ลูกค้ำที่มำใช้บริกำร
ศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ จังหวัดปทุมธำนี จ ำนวน 3 ท่ำน ผู้จัดกำรศูนย์บริกำร จ ำนวน 1 ท่ำน และ 
พนักงำนหรือช่ำงประจ ำศูนย์บริกำร จ ำนวน 2 ท่ำน 

ขั้นตอนที่ 2 เครื่องมือวิจัยเชิงปริมำณ 
กำรวิจัยเชิงปริมำณครั้งนี้เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ในเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถำมเพ่ือสอบถำม
ระดับควำมคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่ำง โดยแบ่งค ำถำมออกเป็น 3 ตอน ดังนี้  
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ตอนที่ 1 แบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ประกอบด้วย 
เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน และอำชีพ แบบสอบถำมเป็นแบบตรวจสอบรำยกำร 
(Check-list) จ ำนวน 5 ข้อ 

ตอนที่ 2 แบบสอบถำมเกี่ยวกับ คุณภำพกำรให้บริกำร แบ่งเป็น  5 ด้ำน ได้แก่    
ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ จ ำนวน 5 ข้อ ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ จ ำนวน 5 ข้อ ด้ำนกำรตอบสนอง จ ำนวน 5 ข้อ 
ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ จ ำนวน 5 ข้อ และด้ำนควำมเอำใจใส่ 5 ข้อ รวมทั้งหมดจ ำนวน 25 ข้อ 
ลักษณะแบบสอบถำมเป็นแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ 5 ระดับ (Liker’s Five Rating scale) ซึ่งมี
เกณฑ์กำรให้คะแนน ดังนี้ (ธำนินทร์ ศิลป์จำรุ, 2557) 

5 หมำยถึง  มีควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรมำกที่สุด 
4 หมำยถึง  มีควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรมำก 
3 หมำยถึง  มีควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรปำนกลำง 
2 หมำยถึง  มีควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรน้อย 
1 หมำยถึง  มีควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรน้อยที่สุด 
กำรแปลควำมหมำยของข้อมูล โดยกำรหำค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนแล้ว 

แบ่งระดับจำกกำรใช้เกณฑ์กำรค ำนวณหำควำมกว้ำงของช่วงคะแนน ดังนี้ 
ช่วงกำรวัด 

=
ค่ำคะแนนสูงสุด − ค่ำคะแนนต่ ำสุด

จ ำนวนชั้น
 

 
แทนค่ำ ได้ดังนี้  

=
5 − 1

5
 

 
= 0.80 

 

กำรวิเครำะห์และแปรควำมหมำยค่ำเฉลี่ยของกำรวัดระดับควำมพึงพอใจโดยก ำหนดเกณฑ์
กำรพิจำรณำค่ำเฉลี่ยตำมเกณฑ์ของเบสท์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

ค่ำเฉลี่ย    ควำมหมำย 
4.21 - 5.00   ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรมำกท่ีสุด 
3.41 - 4.20   ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรมำก 
2.61 - 3.40   ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรปำนกลำง 
1.81 - 2.60   ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรน้อย 
1.00 - 1.80   ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรน้อยที่สุด 
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ตอนที่ 3 แบบสอบถำมควำมจงรักภักดี แบ่งเป็น 4 ด้ำน ได้แก่ ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ 
จ ำนวน 5 ข้อ ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง จ ำนวน 5 ข้อ ด้ำนกำรบอกต่อ
กับบุคคลอ่ืน จ ำนวน 5 ข้อ และด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง จ ำนวน 5 ข้อ รวม
ทั้งหมดจ ำนวน 20 ข้อ ลักษณะแบบสอบถำมเป็นแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ 5 ระดับ (Liker’s Five 
Rating scale) ซึ่งมีเกณฑ์กำรให้คะแนน ดังนี้ (ธำนินทร์ ศิลป์จำรุ, 2557) 

5 หมำยถึง  มีควำมจงรักภักดีมำกท่ีสุด 
4 หมำยถึง  มีควำมจงรักภักดีมำก 
3 หมำยถึง  มีควำมจงรักภักดีปำนกลำง 
2 หมำยถึง  มีควำมจงรักภักดีบริกำรน้อย 
1 หมำยถึง  มีควำมจงรักภักดีน้อยที่สุด 
กำรแปลควำมหมำยของข้อมูล โดยกำรหำค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนแล้ว แบ่ง

ระดับจำกกำรใช้เกณฑ์กำรค ำนวณหำควำมกว้ำงของช่วงคะแนน ดังนี้ 
ช่วงกำรวัด 

=
ค่ำคะแนนสูงสุด − ค่ำคะแนนต่ ำสุด

จ ำนวนชั้น
 

 
แทนค่ำ ได้ดังนี้  

=
5 − 1

5
 

 
= 0.80 

 

กำรวิเครำะห์และแปรควำมหมำยค่ำเฉลี่ยของกำรวัดระดับควำมจงรักภักดีโดยก ำหนด
เกณฑ์กำรพิจำรณำค่ำเฉลี่ยตำมเกณฑ์ของเบสท์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

ค่ำเฉลี่ย    ควำมหมำย 
4.21 - 5.00   ระดับควำมจงรักภักดีมำกท่ีสุด 
3.41 - 4.20   ระดับควำมจงรักภักดีมำก 
2.61 - 3.40   ระดับควำมจงรักภักดีปำนกลำง 
1.81 - 2.60   ระดับควำมจงรักภักดีน้อย 
1.00 - 1.80   ระดับควำมจงรักภักดีน้อยที่สุด 
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3.4 ขั้นตอนในกำรสร้ำงเครือ่งมือ 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ำมำวิเครำะห์ ดังนั้น

เพ่ือให้ได้เครื่องมือที่มีคุณภำพ และเหมำะสม ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรสร้ำงเครื่องมือตำมล ำดับ ดังนี้ 
3.4.1 กำรสร้ำงแบบสอบถำม 

1) ศึกษำแนวคิด ทฤษฎี และวิธีกำรสร้ำงแบบสอบถำม พิจำรณำของเขตของเนื้อหำ 
วัตถุประสงค์ สมมติฐำน และกรอบแนวคิดกำรวิจัย 

2) สร้ำงแบบสอบถำมเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
3) สร้ำงแบบสอบถำมระดับคุณภำพกำรให้บริกำร  
4) สร้ำงแบบสอบถำมระดับควำมจงรักภักดี 
5) น ำแบบสอบถำมไปเสนอต่อคณะกรรมกำรและอำจำรย์ที่ปรึกษำเพ่ือกำร

ตรวจสอบพิจำรณำหำข้อบกพร่อง รวมทั้ งข้อเสนอแนะต่ำง ๆ เพ่ือน ำมำปรั บปรุงแก้ไขให้
แบบสอบถำมมีควำมเท่ียงตรงและสมบูรณ์มำกยิ่งข้ึน 

3.4.2 กำรหำควำมเที่ยงตรงของเครื่องมือ 
1) น ำแบบสอบถำมที่ปรับปรุงแก้ไขตำมข้อเสนอแนะแล้ว ให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบ

เครื่องมือ จ ำนวน 3 ท่ำน เพื่อทดสอบควำมเท่ียงตรงของแบบสอบถำม 
2) น ำแบบสอบที่ผู้ทรงคุณวุฒิพิจำรณำตรวจสอบแล้วมำหำดัชนีควำมสอดคล้อง

ระหว่ำงข้อค ำถำมแต่ละข้อกับจุดประสงค์ในกำรวิจัย ( Index of Item Objective Congruency: 
IOC) ได้ค่ำดัชนีควำมพ้องของแบบสอบถำมทั้งฉบับเท่ำกับ 0.97 

โดยแปลควำมหมำยของคะแนน ดังนี้ (ธำนินทร์ ศิลป์จำรุ, 2557) 
+1  ใช้ได้  คือ เมื่อแน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นวัดได้ตรงตำมค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ใน

กำรวิจัย  
0  ไม่แน่ใจ คือ เมื่อไม่แน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นวัดได้ตรงตำมค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ใน

กำรวิจัย  
-1  ใช้ไม่ได้  คือ เมื่อแน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นวัดได้ไม่ตรงตำมค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ใน

กำรวิจัย  
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โดยสูตรที่ใช้ในกำรค ำนวณ มีดังนี้  
 

𝐼𝑂𝐶 =
∑𝑅

𝑁
 

โดยที่ 
𝛴𝑅 = ผลรวมของผลกำรประเมินที่ผู้เชี่ยวชำญของข้อค ำถำมแต่ละข้อ  
𝑁 = จ ำนวนผู้เชี่ยวชำญทั้งหมด  
𝐼𝑂𝐶 = ดัชนีควำมสอดคล้อง 
 
โดยจะคัดเลือกเฉพำะข้อควำมถำมที่มีดัชนีควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อค ำถำมกับ

นิยำมศัพท์เฉพำะตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไปมำใช้ ส่วนข้อค ำถำมที่มีค่ำดัชนี IOC น้อยกว่ำ 0.50 น ำมำ
ปรับปรุงให้เหมำะสมตำมค ำแนะน ำของผู้เชี่ยวชำญ 

3.4.3 กำรหำค่ำควำมเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
กำรทดสอบควำมเชื่ อมั่ น  (Reliability) ผู้ วิ จั ยหำค่ ำควำมเชื่ อมั่ น โดยกำรน ำ

แบบสอบถำมที่ปรับปรุงแล้ว ไปทดลอง (Try Out) ใช้กับกลุ่มตัวอย่ำงที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่ำงจริง คือผู้มำใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ จังหวัดนนทบุรี จ ำนวน 30 คน และน ำข้อมูลที่
ได้มำท ำกำรวิเครำะห์หำค่ำควำมเชื่อมั่น โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ ค่ำควำมเชื่อมั่นของ
แบบสอบถำมทั้งชุดค่ำควำมเชื่อมั่นที่ได้ต้องไม่ต่ ำกว่ำ 0.70 โดยใช้วิธีของครอนบัค (Cranach’s Alpha 
อ้ำงใน กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2555) โดยได้ค่ำควำมเชื่อมั่นทั้งฉบับที่ค ำนวณได้เท่ำกับ 0.96 โดยแยกเป็น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ค่ำควำมเชื่อม่ันคุณภำพกำรให้บริกำร = 0.95 
ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ = 0.93 
ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ = 0.95 
ด้ำนกำรตอบสนอง = 0.96 
ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ = 0.95 
ด้ำนควำมเอำใจใส่ = 0.94 
ค่ำควำมเชื่อม่ันควำมจงรักภักดี = 0.96 
ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ = 0.95 
ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง = 0.95 
ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน = 0.96 
ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรดึงดูดไปหำคู่แข่ง = 0.96 
ค่ำควำมเชื่อม่ันทั้งฉบับ = 0.96 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 40 

3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
กำรเก็บรวบรวมข้อมูลกำรวิจัยครั้งนี้ มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

1) ผู้วิจัยยื่นหนังสือขออนุญำตแจกแบบสอบถำม จำกบัณทิตวิทยำลัย มหำวิทยำลัย     
รำชภัฏวไลอลงกรณ์ ในพระบรมชูปถัมภ์ ถึงผู้จัดกำรศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ จังหวัดปทุมธำนี เพ่ือขอ
อนุญำตแจกแบบสอบถำมให้กับกลุ่มตัวอย่ำง 

2) ประสำนกับผู้จัดกำรศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ จังหวัดปทุมธำนี เพ่ือขอรับหนังสือ
อนุญำตแจกแบบสอบถำมให้กับกลุ่มตัวอย่ำง 

3) กำรเก็บข้อมูลเชิงคุณภำพ จำกกำรศึกษำเอกสำรและกำรสัมภำษณ์ ผู้วิจัยท ำกำรสรุป
ประเด็นสภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ 
จังหวัดปทุมธำนี 

4) กำรเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมำณ ผู้วิจัยได้ท ำกำรแจกแบบสอบถำมด้วยตัวเองให้กับผู้
มำใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์มิตซูบิชิ จังหวัดปทุมธำนี ผู้วิจัยอธิบำยและชี้แจงรำยละเอียดเกี่ยวกับ
วัตถุประสงค์ของแบบสอบถำม และท ำกำรแจกแบบสอบถำมจนครบจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 385 ตัวอย่ำง 

5) เมื่อได้รับข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยน ำข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำเอกสำรและกำร
สัมภำษณ์มำสรุปประเด็นสภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำร
ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ในส่วนของแบบสอบถำม ที่ได้รับคืนมำน ำมำตรวจสอบควำมเรียบร้อย 
และควำมสมบูรณ์ในกำรตอบแบบสอบถำมอีกครั้ง พบว่ำแบบถำมสมบูรณ์ทั้งหมดจึงได้น ำไปด ำเนินกำร
จัดท ำวิเครำะห์ข้อมูลและสรุปผลกำรวิจัยต่อไป 
 
3.6 วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

กำรเก็บข้อมูลเชิงคุณภำพ ผู้วิจัยน ำข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำเอกสำรและกำรสัมภำษณ์มำ
วิเครำะห์และสรุปประเด็นเพ่ือให้ทรำบถึงประเด็นสภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 

กำรเก็บข้อมูลเชิงปริมำณ ผู้วิจัยได้น ำข้อมูลที่ได้จำกแบบสอบถำม จ ำนวน 385 ตัวอย่ำงมำท ำ
กำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ โดยด ำเนินกำรตำมขั้นตอน ดังนี้ 

3.6.1 ตรวจสอบควำมสมบูรณ์ของแบบสอบถำมแต่ละฉบับที่ได้รับกลับคืนมำ 
3.6.2 ก ำหนดรหัสลงในแบบสอบถำมตำมที่ก ำหนดในตำรำงแจกแจงควำมถ่ี 
3.6.3 ท ำกำรกรอกรหัสในโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ 
3.6.4 ตรวจสอบควำมถูกต้องของข้อมูล และแก้ไขข้อผิดพลำดที่เกิดจำกกำรกรอก

ข้อมูล 
3.6.5 ท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิต 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 41 

3.7 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
วิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพ  

ผู้วิจัยน ำข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำเอกสำรและกำรสัมภำษณ์จ ำนวน 6 คน มำ
วิเครำะห์และสรุปประเด็นเพ่ือให้ทรำบถึงศึกษำสภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำม
จงรักภัคดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 

 
วิเครำะห์ข้อมูลข้อมูลเชิงปริมำณ 

เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ ในกำร
ค ำนวณ สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลมีดังนี้  

3.7.1 สถิติพ้ืนฐำน 
3.7.1.1 วิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่ำง  ประกอบด้วย 

เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน อำชีพ โดยใช้ค่ำควำมถี่และค่ำร้อยละ 
3.7.1.2 ข้อมูลระดับคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำร

ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ใช้วิธีกำรหำค่ำเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
(Standard  Deviation) 

3.7.2 สถิติที่ใช้ในกำรทดสอบสมมุติฐำน 
สมมุติฐำนที่  1 คุณภำพกำรให้บริกำรมีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีของ

ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี  โดยกำรค ำนวณค่ำสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์
สัน (Pearson s Product Moment Correlation Coefficient) แล้วทดสอบควำมมีนัยส ำคัญของ
ค่ำสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 ใช้ค่ำสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) ตำมเกณฑ์ของ กัลยำ วำนิชย์บัญชำ (2550) 
  ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์   ระดับควำมสัมพันธ์ 
  ค่ำ r = 0.81 ขึ้นไป   สูงมำก 
  ค่ำ r = 0.61-0.80   มำก 
  ค่ำ r = 0.41-0.60   ปำนกลำง 
  ค่ำ r = 0.21-0.40   น้อย 
  ค่ำ r = ต่ ำกว่ำ 0.20   น้อยที่สุด 
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บทที่ 4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
กำรเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำม

จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ใช้วิธีแบบผสมผสำน ผู้วิจัยจึงขอ
น ำเสนอกำรผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล  โดยแบ่งเป็นส่วนต่ำง ๆ ดังนี้ 

4.1 สัญลักษณ์ทำงสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
4.2 สภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำร

ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 
4.3 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
4.4 ผลกำรวิเครำะห์ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรของศูนย์บริกำร

รถยนต์ 
4.5 ผลกำรวิเครำะห์ระดับควำมจงรักภักดีของศูนย์บริกำรรถยนต์ 
4.6 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

 
4.1 สัญลักษณ์ทำงสถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

เพ่ือให้เกิดควำมเข้ำใจที่ตรงกันในกำรแปลควำมหมำยจำกผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลในกำร
เสนอผลกำรวิจัยจึงก ำหนดควำมหมำยของสัญลักษณ์ดังนี้ 

𝑛  แทน  กลุ่มตัวอย่ำง 
𝑥̅  แทน  ค่ำเฉลี่ย (Mean) 
𝑆. 𝐷.  แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 
𝑟  แทน  ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficients) 
𝑆𝑖𝑔.  แทน   ค่ำนัยส ำคัญทำงสถิต ิ
∗   แทน   ค่ำระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 

4.2 สภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำร
รถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 

จำกกำรสัมภำษณ์ สภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี  ลูกค้ำที่มำใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัด
ปทุมธำนี จ ำนวน 3 ท่ำน ผู้จัดกำรศูนย์บริกำร จ ำนวน 1 ท่ำน และ พนักงำนหรือช่ำงประจ ำ
ศูนย์บริกำร จ ำนวน 2 ท่ำน  
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สำมำรถสรุปประเด็นส ำคัญได้ ดังนี้ 
คุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัด

ปทุมธำนี 
1. ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ จำกำรสัมภำษณ์ สรุปได้ว่ำ ควรจัดให้มีสิ่งอ ำนวยควำมสะดวก มีพ้ืนที่

ในกำรให้บริกำรในทุกด้ำน เช่น พื้นที่รับรถแจ้งซ่อม พื้นที่/ห้องรับรองลูกค้ำ และพ้ืนที่ส่งมอบรถ และ
มีสภำพแวดล้อมที่ท ำให้ผู้รับบริกำรรู้สึกว่ำได้รับกำรดูแลห่วงใย และควำมตั้งใจจำกผู้ให้บริกำร 
พนักงำนให้กำรต้อนรับอย่ำงดี มีควำมกระตือรือร้นในกำรให้บริกำร พนักงำนแต่งกำย สะอำด 
เรียบร้อย และ ขั้นตอนกำรติดต่อใช้บริกำร สะดวก รวดเร็ว ซึ่งบริกำรที่ถูกน ำเสนอออกมำเป็น
รูปธรรมจะท ำให้ผู้รับบริกำรรับรู้ถึงกำรให้บริกำรนั้น ๆ ได้ชัดเจนขึ้นและประทับใจ ส่งผลให้เกิดควำม
จงรักภักดีต่อศูนย์บริกำรรถยนต์  

2. ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ จำกำรสัมภำษณ์ สรุปได้ว่ำ ควรให้บริกำรให้ตรงกับสัญญำที่ให้ไว้กับ
ผู้ใช้บริกำร ตรงตำมระยะเวลำที่ก ำหนดไว้  ให้บริกำรด้วยควำมเสมอภำคและเป็นธรรมในกำรบริกำร 
กำรคิดค่ำบริกำรเป็นไปอย่ำงถูกต้อง สมเหตุสมผล บริกำรที่ให้ทุกครั้งจะต้องมีควำมถูกต้องเหมำะสม 
โดยไม่เกิดข้อผิดพลำด และได้ผลออกมำเช่นเดิมในทุกจุดของบริกำร ควำมสม่ ำเสมอนี้จะท ำให้
ผู้รับบริกำรรู้สึกว่ำบริกำรที่ได้รับนั้น มีควำมน่ำเชื่อถือสำมำรถให้ควำมไว้วำงใจได้ 

3. ด้ำนกำรตอบสนอง จำกำรสัมภำษณ์ สรุปได้ว่ำ ศูนย์บริกำรควรมีกำรเตรียมควำมพร้อม
ของพนักงำนและช่ำงให้สำมำรถปฏิบัติงำนให้บริกำรได้ในทุก ๆ สถำนกำรณ์ มีกำรกระจำยกำร
ให้บริกำรไปอย่ำงทั่วถึงรวดเร็ว ไม่ต้องรอนำน พนักงำนสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของ
ผู้ใช้บริกำร และแก้ปัญหำได้อย่ำงทันท่วงที  ควรมีกำรฝึกอบรมช่ำงเกี่ยวกับกำรซ่อมและอะไหล่ต่ำง
ให้สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรในเรื่องของกำรซ่อมของผู้ใช้บริกำรได้อย่ ำงทันท่วงที พนักงำน
สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรในเรื่องของกำรประมำณรำคำค่ำใช้จ่ำยในกำรซ่อมได้รวดเร็ว  

4. ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ จำกำรสัมภำษณ์ สรุปได้ว่ำ ควรจัดให้มีพนักงำนตอนรับลูกค้ำที่
เข้ำมำใช้บริกำรเพ่ือคอยอ ำนวยควำมสะดวกและให้กำรแนะน ำกำรให้บริกำรเบื้องต้นกับลูกค้ำ ให้
ควำมช่วยเหลือและแนะน ำอย่ำงเป็นกันเอง ควรมีกำรฝึกอบรมพนักงำนด้ำนกำรพัฒนำบุคลิกภำพ 
ทักษะในกำรเจรำ  ทักษะด้ำนช่ำง ให้มีควำมช ำนำญ เพ่ือสร้ำงควำมมั่นใจให้กับลูกค้ำ และ
ศูนย์บริกำรมีมำตรฐำนควำมปลอดภัยในกำรให้บริกำร  

5. ด้ำนควำมเอำใจใส่ จำกำรสัมภำษณ์ สรุปได้ว่ำ พนักงำนควรเอำใจใส่ลูกค้ำตลอดเวลำ
ของกำรให้บริกำร ให้ควำมสนใจและเอำใจใส่ในปัญหำของลูกค้ำ ให้บริกำรด้วยท่ำที เป็นมิตรและมี
ควำมเป็นกันเอง บริกำรตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำที่มำรับบริกำร  รับฟังควำมคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะของลูกค้ำด้วยควำมเต็มใจ และตอบสนองควำมต้องกำรได้อย่ำงถูกต้องชัดเจน มี
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ทำงเลือกในกำรซ่อมเพ่ือประหยัดค่ำใช้จ่ำยให้ลูกค้ำ มีกำรติดต่อสื่อสำรสอบถำมลูกค้ำหลังจำกมำใช้
บริกำร 

สรุปจำกกำรศึกษำสภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี พบว่ำ ศูนย์บริกำรต้องมีควำมน่ำเชื่อถือ ซื่อสัตย์ต่อ
ลูกค้ำ รำคำสมเหตุสมผล กำรบริกำรรวดเร็ว มีกำรพัฒนำฝีมือช่ำงและพนักงำน มีกำรบริกำรหลังกำร
ซ่อม พนักงำนและช่ำงมีมนุษย์สัมพันธ์อันดี พนักงำนสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำร 
และแก้ปัญหำได้อย่ำงทันท่วงที เมื่อลูกค้ำพอใจกับกำรให้บริกำร รู้สึกสะดวก อุ่นใจ ปลอดภัยเมื่อมำ
ใช้บริกำร หลังจำกที่มำใช้บริกำรไปแล้วจะกลับมำใช้บริกำรอีก ผู้วิจัยน ำข้อมูลที่ได้จำกกำรสัมภำษณ์
เชิงลึกไปตรวจสอบด้วยวิธีเชิงปริมำณโดยน ำไปสร้ำงเป็นแบบสอบถำมควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพ
กำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 
 
4.3 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล  ประกอบด้วย  เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ รำยได้
เฉลี่ยต่อเดือน และอำชีพ โดยเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเป็นค่ำร้อยละ 
 
ตำรำงท่ี 3 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ ำนวน (รำย) 

(n=385) 
ร้อยละ 

1. เพศ 
  ชำย 237 61.60 
  หญิง 148 38.40 

รวม 385 100.00 
2. อำยุ 
  อำยุน้อยกว่ำ 20 ปี 38 9.90 
  อำยุ 20 -30 ปี   91 23.60 
  อำยุ 31 – 40 ปี 84 21.80 
  อำยุ 41 – 50 ปี  152 39.50 
  51 ปีขึ้นไป 20 5.20 

รวม 385 100.00 
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ตำรำงท่ี 3 (ต่อ) 
 

 
จำกตำรำงที่ 3 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
เพศ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เป็นเพศชำยจ ำนวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 61.60

รองลงมำคือ เพศหญิง จ ำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 38.40 
อำยุ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีอำยุ 41 – 50 ปี จ ำนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 

39.50รองลงมำคือมีอำยุ 20 -30 ปี จ ำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.60 มีอำยุ 31- 40 ปี จ ำนวน 
84 คน   คิดเป็นร้อยละ 21.80 มีอำยุน้อยกว่ำ 20 ปี จ ำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.90 และมีอำยุ
51 ปีขึ้นไป จ ำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.20 ตำมล ำดับ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ ำนวน (รำย) 

(n=385) 
ร้อยละ 

3. ระดับกำรศึกษำ 
  ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 240 62.30 
  ปริญญำตรี  114 29.60 
  สูงกว่ำปริญญำตรี 31 8.10 

รวม 385 100.00 
4. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท 40 10.40 
  15,000 - 25,000 บำท 141 36.60 
  25,001 - 35,000 บำท 68 17.70 
  35,001 - 45,000 บำท   78 20.20 
  45,001 บำทข้ึนไป 58 15.10 

รวม 385 100.00 
5. อำชีพ 
  นักเรียน/นักศึกษำ 44 11.40 
  พนักงำนบริษัทเอกชน 140 36.40 
  รับรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 99 25.70 
  ประกอบธุรกิจส่วนตัว 102 26.50 

รวม 385 100.00 
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ระดับกำรศึกษำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีต่ ำกว่ำปริญญำตรี จ ำนวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.30 รองลงมำคือ มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรี จ ำนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 29.60 และมีระดับ
กำรศึกษำสูงปริญญำตรี จ ำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.10 ตำมล ำดับ 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 - 25,000 บำท 
จ ำนวน 141 คน  คิดเป็นร้อยละ 36.60 รองลงมำคือมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 - 45,000 บำท  จ ำนวน 
78 คน คิดเป็นร้อยละ 20.20 มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 - 35,000 บำท จ ำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.70 มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บำทขึ้นไป จ ำนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 15.10 และ มีรำยได้เฉลี่ย
ต่อเดือนต่ ำกว่ำ 15,000 บำท จ ำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.40 ตำมล ำดับอำชีพ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่
มีอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชน จ ำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 36.40 รองลงมำคือ มีอำชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว จ ำนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 มีอำชีพรับรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ จ ำนวน 99 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 25.70 และ มีอำชีพนักเรียน/นักศึกษำ จ ำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.40  ตำมล ำดับ 

จำกข้อมูลด้ำนบนสำมำรถสรุปได้ว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็น เพศชำย ซึ่งมีอำยุ
ระหว่ำง 41 -50 ปี ระดับกำรศึกษำกว่ำปริญญำตรี อำชีพเป็นพนักงำนบริษัทเอกชน และมีรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001-25,000 บำท  
 
4.4 ผลกำรวิเครำะห์ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรของศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัด
ปทุมธำนี 

กำรวิเครำะห์ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรของศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัด
ปทุมธำนี ประกอบด้วย 5 ด้ำน ได้แก่ ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ ด้ำนกำรตอบสนอง ด้ำนกำร
ให้ควำมมั่นใจ และด้ำนควำมเอำใจใส่ โดยเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเป็น ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน  ดังแสดงในตำรำงที่ 4 - 9 
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ตำรำงที่ 4 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับคุณภำพกำรให้บริกำรของ
ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ภำพรวม 

 
คุณภำพกำรให้บริกำร 

ภำพรวม x  S.D. 
ระดับ 

ควำมพึงพอใจ 
ล ำดับ 

ที ่
1.  ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ 3.80 0.59 มำก 4 
2.  ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 3.97 0.55 มำก 1 
3.  ด้ำนกำรตอบสนอง 3.78 0.61 มำก 5 
4.  ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ 3.95 0.65 มำก 2 
5.  ด้ำนควำมเอำใจใส่ 3.90 0.57 มำก 3 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.89 0.58 มำก  

 
จำกตำรำงที่ 4 พบว่ำ ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรของศูนย์บริกำรรถยนต์ 

จังหวัดปทุมธำนี ภำพรวมอยู่ในระดับมำก ( x ̅= 3.89, S.D. = 0.58) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยรำยด้ำน

เรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย คือ ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ ( x ̅= 3.97, S.D. = 0.55)  ด้ำนกำรให้ควำม

มั่นใจ ( x ̅= 3.95, S.D. = 0.65)  ด้ำนควำมเอำใจใส่ ( x ̅= 3.90, S.D. = 0.57) ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้  

( x ̅= 3.80, S.D. = 0.59) และด้ำนกำรตอบสนอง ( x ̅= 3.78, S.D. = 0.61) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 5 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับคุณภำพกำรให้บริกำรของ
ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ 

 
คุณภำพกำรให้บริกำร 

ด้ำนสิ่งท่ีสัมผัสได้ x  S.D. 
ระดับ 

ควำมพึงพอใจ 
ล ำดับ 

ที ่
1. พนักงำนให้กำรต้อนรับอย่ำงดี 3.89 0.75 มำก 2 

2. 
พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นในกำร
ให้บริกำร 

3.91 0.83 มำก 1 

3. 
กระบวนกำร ขั้นตอนกำรติดต่อใช้บริกำร
สะดวก รวดเร็ว 

3.85 0.82 มำก 3 

4. 
พนักงำนแต่งกำยเหมำะสม สะอำด
เรียบร้อยมีบุคลิกท่ีดี 

3.72 0.82 มำก 4 

5. 

มีควำมพร้อมด้ำนของพ้ืนที่ใช้สอยในกำร
ให้บริกำรในทุกด้ำน เช่น พ้ืนที่รับรถแจ้ง
ซ่อม พ้ืนที่/ห้องรับรองลูกค้ำ และพ้ืนที่ส่ง
มอบรถ  

3.70 0.83 มำก 5 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.80 0.59 มำก  
 

จำกตำรำงที่ 5 พบว่ำ ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรของศูนย์บริกำรรถยนต์ 

จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( x ̅= 3.80, S.D. = 0.59) เมื่อพิจำรณำ

ค่ำเฉลี่ยรำยข้อเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย คือ พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นในกำรให้บริกำร ( x ̅= 

3.91, S.D. = 0.83) พนักงำนให้กำรต้อนรับอย่ำงดี ( x ̅= 3.89, S.D. = 0.75) กระบวนกำร ขั้นตอน

กำรติดต่อใช้บริกำรสะดวก รวดเร็ว ( x ̅= 3.85, S.D. = 0.82)  พนักงำนแต่งกำยเหมำะสม สะอำด

เรียบร้อยมีบุคลิกที่ดี  ( x ̅= 3.72, S.D. = 0.82) และ มีควำมพร้อมด้ำนของพ้ืนที่ใช้สอยในกำร

ให้บริกำรในทุกด้ำน เช่น พ้ืนที่รับรถแจ้งซ่อม พ้ืนที่/ห้องรับรองลูกค้ำ และพ้ืนที่ส่งมอบรถ ( x ̅= 
3.70, S.D. = 0.83) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 6 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับคุณภำพกำรให้บริกำรของ
ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 

 
คุณภำพกำรให้บริกำร 
ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ x  S.D. 

ระดับ 
ควำมพึงพอใจ 

ล ำดับ 
ที ่

6.  พนักงำนมีควำมช ำนำญในกำรให้บริกำร  3.90 0.86 มำก 5 

7.  
พนักงำนสำมำรถแก้ไขปัญหำ/ตอบข้อสงสัย
ของผู้ใช้บริกำร ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

3.97 0.80 มำก 3 

8.  
พนักงำนให้บริกำรลูกค้ำโดยไม่เกิด
ข้อผิดพลำด 

3.98 0.80 มำก 2 

9.  
พนักงำนให้บริกำรด้วยควำมเสมอภำคและ
เป็นธรรมในกำรบริกำร 

4.06 0.81 มำก 1 

10.  สำมำรถให้บริกำรตำมระยะเวลำที่ก ำหนดไว้ 3.92 0.82 มำก 4 
รวมค่ำเฉลี่ย 3.97 0.55 มำก  

 
จำกตำรำงที่ 6 พบว่ำ ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรของศูนย์บริกำรรถยนต์ 

จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( x ̅= 3.97, S.D. = 0.55) เมื่อ
พิจำรณำค่ำเฉลี่ยรำยข้อเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย  คือ พนักงำนให้บริกำรด้วยควำมเสมอภำคและ

เป็นธรรมในกำรบริกำร ( x ̅= 4.06, S.D. = 0.81) พนักงำนให้บริกำรลูกค้ำโดยไม่เกิดข้อผิดพลำด  

( x ̅= 3.98, S.D. = 0.80) พนักงำนสำมำรถแก้ไขปัญหำ/ตอบข้อสงสัยของผู้ใช้บริกำร ได้อย่ำงมี

ประสิทธิภำพ ( x ̅= 3.97, S.D. = 0.80) สำมำรถให้บริกำรตำมระยะเวลำที่ก ำหนดไว้  ( x ̅= 3.92, 

S.D. = 0.82) และพนักงำนมีควำมช ำนำญในกำรให้บริกำร ( x ̅= 3.90, S.D. = 0.86) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 7 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับคุณภำพกำรให้บริกำรของ
ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรตอบสนอง 

 
คุณภำพกำรให้บริกำร 
ด้ำนกำรตอบสนอง x  S.D. 

ระดับ 
ควำมพึงพอใจ 

ล ำดับ 
ที ่

11. 
พนักงำนให้บริกำรได้อย่ำงทั่วถึงรวดเร็ว
ไม่ต้องรอนำน 

3.91 0.77 มำก 1 

12. 
พนักงำนสำมำรถตอบสนองลูกค้ำได้
ทันเวลำ 

3.87 0.86 มำก 2 

13. 
พนักงำนมีควำมพร้อม และเต็มใจ
ให้บริกำรตรงควำมต้องกำรของลูกค้ำ 

3.73 0.95 มำก 4 

14. พนักงำนสำมำรถแก้ปัญหำได้ทันที 3.79 0.85 มำก 3 

15. 
ได้รับควำมสะดวกจำกกำรมำใช้บริกำร
ที่ศูนย์ 

3.68 0.91 มำก 5 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.78 0.61 มำก  
 

จำกตำรำงที่ 7 พบว่ำ ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรของศูนย์บริกำรรถยนต์ 

จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรตอบสนอง โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( x ̅= 3.78, S.D. = 0.61) เมื่อพิจำรณำ
ค่ำเฉลี่ยรำยข้อเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย คือ พนักงำนให้บริกำรได้อย่ำงทั่วถึงรวดเร็วไม่ต้องรอ

นำน ( x ̅=  3.91, S.D. = 0.77) พนักงำนสำมำรถตอบสนองลูกค้ำได้ทันเวลำ  ( x ̅=  3.87,  

S.D. = 0.86) พนักงำนสำมำรถแก้ปัญหำได้ทันที ( x ̅= 3.79, S.D. = 0.85)  พนักงำนมีควำมพร้อม 

และเต็มใจให้บริกำรตรงควำมต้องกำรของลูกค้ำ ( x ̅= 3.73, S.D. = 0.95) และได้รับควำมสะดวก

จำกกำรมำใช้บริกำรที่ศูนย์ ( x ̅= 3.68, S.D. = 0.91) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 8 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับคุณภำพกำรให้บริกำรของ
ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ 

 
คุณภำพกำรให้บริกำร 
ด้ำนกำรให้ควำมม่ันใจ x  S.D. 

ระดับ 
ควำมพึงพอใจ 

ล ำดับ 
ที ่

16. 
พนักงำนมีควำมรู้ ทักษะ ในกำรให้
ค ำแนะน ำที่ดี 

3.96 0.81 มำก 3 

17. 
พนักงำนให้ควำมรู้เกี่ยวกับขั้นตอน
กำรบ ำรุงรักษำรถยนต์ได้อย่ำง
ถูกต้อง 

3.94 0.80 มำก 4 

18. 
ศูนย์บริกำรมีมำตรฐำนควำม
ปลอดภัยในกำรให้บริกำร 

3.92 0.85 มำก 5 

19. 
พนักงำนให้บริกำรตรงจุดที่ลูกค้ำ
ต้องกำร 

3.99 0.84 มำก 1 

20. 
พนักงำนให้ค ำแนะน ำ ข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่ำงดี 

3.97 0.92 มำก 2 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.95 0.65 มำก  
 

จำกตำรำงที่ 8 พบว่ำ ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรของศูนย์บริกำรรถยนต์ 

จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( x ̅= 3.95, S.D. = 0.65) เมื่อ
พิจำรณำค่ำเฉลี่ยรำยข้อเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย คือ พนักงำนให้บริกำรตรงจุดที่ลูกค้ำต้องกำร  

( x ̅= 3.99, S.D. = 0.84)  พนักงำนให้ค ำแนะน ำ ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่ำงดี  ( x ̅= 3.97,  

S.D. = 0.92) พนักงำนมีควำมรู้ ทักษะ ในกำรให้ค ำแนะน ำที่ดี ( x ̅= 3.96, S.D. = 0.81) พนักงำนให้

ควำมรู้เกี่ยวกับขั้นตอนกำรบ ำรุงรักษำรถยนต์ได้อย่ำงถูกต้อง  ( x ̅= 3.94, S.D. = 0.80)  และ

ศูนย์บริกำรมีมำตรฐำนควำมปลอดภัยในกำรให้บริกำร ( x ̅= 3.92, S.D. = 0.85) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 9 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับคุณภำพกำรให้บริกำรของ
ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนควำมเอำใจใส่ 

 
คุณภำพกำรให้บริกำร 
ด้ำนควำมเอำใจใส่ x  S.D. 

ระดับ 
ควำมพึงพอใจ 

ล ำดับ 
ที ่

21. 
พนักงำนเอำใจใส่ลูกค้ำตลอดเวลำ
ของกำรให้บริกำร 

3.85 0.73 มำก 5 

22. 
พนักงำนให้ควำมสนใจและเอำใจใส่
ในปัญหำของลูกค้ำ 

3.94 0.80 มำก 1 

23. 
พนักงำนผู้ให้บริกำรมีท่ำที เป็นมิตร
และมีควำมเป็นกันเอง 

3.89 0.75 มำก 4 

24. 
พนักงำนรับฟังควำมคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะของลูกค้ำด้วยควำม
เต็มใจ 

3.90 0.84 มำก 3 

25. 
พนักงำนเข้ำใจถึงควำมต้องกำรของ
ผู้ใช้บริกำรและตอบสนองควำม
ต้องกำรได้อย่ำงถูกต้องชัดเจน 

3.93 0.89 มำก 2 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.90 0.57 มำก  
 

จำกตำรำงที่ 9 พบว่ำ ระดับคุณภำพกำรให้บริกำรของศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 

ด้ำนควำมเอำใจใส่ โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( x ̅= 3.90, S.D. = 0.57) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยรำยข้อ

เรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย คือ พนักงำนให้ควำมสนใจและเอำใจใส่ในปัญหำของลูกค้ำ ( x ̅= 3.94, 
S.D. = 0.80)  พนักงำนเข้ำใจถึงควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรและตอบสนองควำมต้องกำรได้อย่ำง

ถูกต้องชัดเจน ( x ̅= 3.93, S.D. = 0.89) พนักงำนรับฟังควำมคิดเห็นและข้อเสนอแนะของลูกค้ำด้วย

ควำมเต็มใจ ( x ̅= 3.90, S.D. = 0.84) พนักงำนผู้ให้บริกำรมีท่ำที เป็นมิตรและมีควำมเป็นกันเอง     

( x ̅= 3.89, S.D. = 0.75) และพนักงำนเอำใจใส่ลูกค้ำตลอดเวลำของกำรให้บริกำร ( x ̅= 3.85,  
S.D. = 0.73) ตำมล ำดับ 
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4.5 ผลกำรวิเครำะห์ระดับควำมจงรักภักดีของศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 
กำรวิเครำะห์ควำมจงรักภักดีของศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ประกอบด้วย 4 

ด้ำน ได้แก่ ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ  ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง  ด้ำนกำร
บอกต่อกับบุคคลอ่ืน  และด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง โดยเสนอผลกำรวิเครำะห์
ข้อมูลเป็น ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ดังตำรำงที่ 10 
 
ตำรำงที่ 10 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และระดับควำมจงรักภักดีของ

ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ภำพรวม  
 

ควำมจงรักภักดี 
ภำพรวม x  S.D. 

ระดับ 
ควำมจงภักดี 

ล ำดับ 
ที ่

1. ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ 4.10 0.49 มำก 1 

2. 
ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และ
บริกำรอ่ืนที่เกี่ยวเนื่อง 

4.01 0.66 มำก 3 

3. ด้ำนกำรบอกต่อบุคคลอ่ืน 4.09 0.63 มำก 2 

4. 
ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูด
ไปหำคู่แข่ง 

3.94 0.50 มำก 4 

รวมค่ำเฉลี่ย 4.05 0.45 มำก  
 

จำกตำรำงที่ 10 พบว่ำระดับระดับควำมจงรักภักดีของศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 
ภำพรวม อยู่ในระดับมำก ( = 4.05, S.D. = 0.45) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยรำยด้ำนเรียงล ำดับจำกมำก
ไปหำน้อย คือ ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ ( = 4.10, S.D. = 0.49) ด้ำนกำรบอกต่อบุคคลอ่ืน (  = 
4.09, S.D. = 0.63) ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรอ่ืนที่เกี่ยวเนื่อง ( = 4.01, S.D. = 
0.66) และด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง ( = 3.94, S.D. = 0.50)  ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 11 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมจงรักภักดีของศูนย์บริกำรรถยนต์ 
จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ 

 

ควำมจงรักภักดีด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ  S.D. 
ระดับ 

ควำมจงภักดี 
ล ำดับ 

ที ่

1. 
ท่ำนเลือกใช้บริกำรหรือซื้อ
ผลิตภัณฑ์ซ้ ำกับศูนย์บริกำรทุกครั้ง 

4.08 0.69 มำก 2 

2. 
ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ศูนย์บริกำรในจ ำนวนที่เพ่ิมขึ้น 

3.90 0.67 มำก 4 

3. 

ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ศูนย์บริกำรอย่ำงต่อเนื่องแม้จะไม่
อยู่ในช่วงที่มีกิจกรรมกำรส่งเสริม
กำรขำย 

3.93 0.70 มำก 3 

4. 
ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ศูนย์บริกำรเป็นล ำดับแรก 

3.89 0.71 มำก 5 

5. 
ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ศูนย์บริกำรเป็นระยะเวลำนำน 

4.11 0.72 มำก 1 

รวมค่ำเฉลี่ย 4.10 0.49 มำก  
 

จำกตำรำงที่ 11 พบว่ำ ระดับควำมจงรักภักดีของศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 
ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( = 4.10, S.D. = 0.49) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยรำย
ข้อเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย คือ ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรเป็นระยะ
เวลำนำน ( = 4.11, S.D. = 0.72) ท่ำนเลือกใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ ำกับศูนย์บริกำรทุกครั้ง (

= 4.08, S.D. = 0.69)  ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรอย่ำงต่อเนื่องแม้จะไม่อยู่
ในช่วงที่มีกิจกรรมกำรส่งเสริมกำรขำย ( = 3.93, S.D. = 0.70) ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ศูนย์บริกำรในจ ำนวนที่เพ่ิมขึ้น ( = 3.90, S.D. = 0.67) ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ศูนย์บริกำรเป็นล ำดับแรก ( = 3.89, S.D. = 0.71)  ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 12 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมจงรักภักดีของศูนย์บริกำรรถยนต์ 
จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรอื่นที่เก่ียวเนื่อง 

 
ควำมจงรักภักดีด้ำนกำรซื้อข้ำมสำย
ผลิตภัณฑ์และบริกำรอื่นที่เกี่ยวเนื่อง  S.D. 

ระดับ 
ควำมจงภักดี 

ล ำดับ 
ที ่

6. 
ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ 
ที่ศูนย์บริกำรได้เสนออยู่เสมอ 

4.10 0.84 มำก 1 

7. 
ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ 
ควบคู่กับบริกำรหรือผลิตภัณฑ์เดิม ที่
ศูนย์บริกำร 

3.97 0.83 มำก 4 

8. 
ท่ำนยินดีรับกำรบริกำรอ่ืน ๆ ของ
ศูนย์บริกำรในเครือ 

4.05 0.86 มำก 3 

9. 
ท่ำนมีควำมเต็มใจพึงพอใจจะใช้
บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์เสริมที่
ศูนย์บริกำรเสนอ 

3.96 0.92 มำก 5 

10. 
ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ 
ของศูนย์บริกำร แม้จะมีค่ำบริกำรที่
สูงกว่ำคู่แข่งโดยไม่ต่อรอง 

4.06 0.65 มำก 2 

รวมค่ำเฉลี่ย 4.09 0.63 มำก  
 

จำกตำรำงที่ 12 พบว่ำ ระดับควำมจงรักภักดีของศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 
ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรอ่ืนที่เกี่ยวเนื่อง โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( = 4.09, S.D. = 
0.63) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยรำยข้อเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย คือ ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์
และบริกำรอ่ืนที่เกี่ยวเนื่อง ( = 4.10, S.D. = 0.84) ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ของ
ศูนย์บริกำร แม้จะมีค่ำบริกำรที่สูงกว่ำคู่แข่งโดยไม่ต่อรอง ( = 4.06, S.D. = 0.65) ท่ำนยินดีรับกำร
บริกำรอ่ืน ๆ ของศูนย์บริกำรในเครือ ( = 4.05, S.D. = 0.86) ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ 
ควบคู่กับบริกำรหรือผลิตภัณฑ์เดิม ที่ศูนย์บริกำร ( = 3.97, S.D. = 0.83) ท่ำนมีควำมเต็มใจ       
พึงพอใจจะใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์เสริมที่ศูนย์บริกำรเสนอ ( = 3.96, S.D. = 0.92) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 13 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมจงรักภักดีของศูนย์บริกำรรถยนต์ 
จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรบอกต่อบุคคลอื่น 

 

ควำมจงรักภักดีด้ำนกำรบอกต่อบุคคลอ่ืน  S.D. 
ระดับ 

ควำมจงภักดี 
ล ำดับ 

ที ่

11. 
ท่ำนเผยแพร่ข้อมูล                  
หรือข่ำวสำรใหม่ ๆ ของศูนย์บริกำร 
ให้คนอ่ืนฟังอยู่เสมอ 

4.07 0.77 มำก 1 

12. 
ท่ำนได้พูดกระตุ้นให้บุคคลอ่ืนให้มำใช้
บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ศูนย์บริกำร อย่ำงต่อเนื่อง 

3.99 0.81 มำก 4 

13. 
ท่ำนแนะน ำ ชักชวน บุคคลอ่ืนมำใช้
บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ศูนย์บริกำรอยู่เสมอ 

4.02 0.86 มำก 2 

14. 
ท่ำนได้ชี้แจงข้อมูลที่ถูกต้อง แทน
ศูนย์บริกำร เมื่อทรำบว่ำมีมูล
ผิดพลำด 

4.00 0.81 มำก 3 

15. 
ท่ำนแสดงควำมเห็นเกี่ยวกับกำร
บริกำรหรือผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำร
เพ่ือเป็นข้อมูลกับบุคคลอื่นเสมอ 

3.98 0.84 มำก 5 

รวมค่ำเฉลี่ย 4.01 0.66 มำก  
 

จำกตำรำงที่ 13 พบว่ำ ระดับควำมจงรักภักดีของศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 
ด้ำนกำรบอกต่อบุคคลอ่ืน โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( = 4.01, S.D. = 0.66) เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ย
รำยข้อเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย คือ ท่ำนเผยแพร่ข้อมูล หรือข่ำวสำรใหม่ๆ ของศูนย์บริกำร ให้
คนอ่ืนฟังอยู่เสมอ ( = 4.07, S.D. = 0.77) ท่ำนแนะน ำ ชักชวน บุคคลอ่ืนมำใช้บริกำรหรือซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรอยู่เสมอ ( = 4.02, S.D. = 0.86) ท่ำนได้ชี้แจงข้อมูลที่ถูกต้อง แทน
ศูนย์บริกำร เมื่อทรำบว่ำมีมูลผิดพลำด ( = 4.00, S.D. = 0.81) ท่ำนได้พูดกระตุ้นให้บุคคลอ่ืนให้มำ
ใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำร อย่ำงต่อเนื่อง ( = 3.99, S.D. = 0.81) ท่ำนแสดง
ควำมเห็นเกี่ยวกับกำรบริกำรหรือผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรเพ่ือเป็นข้อมูลกับบุคคลอ่ืนเสมอ  ( = 
3.98, S.D. = 0.84) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 14 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมจงรักภักดีของศูนย์บริกำรรถยนต์ 
จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง 

 

ควำมจงรักภักดีด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูก
ดึงดูดไปหำคู่แข่ง  S.D. 

ระดับควำมจง
ภักดี 

ล ำดับที่ 

16. 
ท่ำนได้ปกป้องตอบโต้ชี้แจงข้อมูลที่ไม่
ถูกต้องแทนศูนย์บริกำร เมื่อมีผู้บิดเบือน
ข้อมูล 

4.00 0.69 มำก 1 

17. 
ท่ำนปฏิเสธและไม่สนใจเมื่อมีบุคคลอื่น
มำชักชวนไปใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์
ของศูนย์บริกำรอ่ืน 

3.90 0.67 มำก 4 

18. 
ท่ำนเชื่อมั่นว่ำท่ำนได้รับประโยชน์ใน
ควำมคุ้มค่ำในกำรใช้บริกำรของ
ศูนย์บริกำร 

3.93 0.70 มำก 3 

19. 

เมื่อท่ำนเกิดปัญหำในกำรใช้บริกำร ทำง
ศูนย์บริกำรได้แสดงถึงควำมพร้อมในกำร
ช่วยเหลือและให้ควำมร่วมมือกับท่ำนใน
ทุก ๆ เรื่อง 

3.89 0.71 มำก 5 

20. 
ท่ำนประทับใจและภูมิใจกับตรำสินค้ำ
ของศูนย์บริกำร 

3.98 0.72 มำก 2 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.94 0.50 มำก  
 

จำกตำรำงที่ 14 พบว่ำ ระดับควำมจงรักภักดีของศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 
ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( = 3.94, S.D. = 0.50) เมื่อ
พิจำรณำค่ำเฉลี่ยรำยข้อเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย คือ ท่ำนได้ปกป้องตอบโต้ชี้แจงข้อมูลที่ไม่
ถูกต้องแทนศูนย์บริกำร เมื่อมีผู้บิดเบือนข้อมูล ( = 4.00, S.D. = 0.69) ท่ำนประทับใจและภูมิใจกับ
ตรำสินค้ำของศูนย์บริกำร ( = 3.98, S.D. = 0.72) ท่ำนเชื่อมั่นว่ำท่ำนได้รับประโยชน์ในควำมคุ้มค่ำ
ในกำรใช้บริกำรของศูนย์บริกำร ( = 3.93, S.D. = 0.70) ท่ำนปฏิเสธและไม่สนใจเมื่อมีบุคคลอ่ืนมำ
ชักชวนไปใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรอ่ืน  ( = 3.90, S.D. = 0.67) เมื่อท่ำนเกิด
ปัญหำในกำรใช้บริกำร ทำงศูนย์บริกำรได้แสดงถึงควำมพร้อมในกำรช่วยเหลือและให้ควำมร่วมมือกับ
ท่ำนในทุก ๆ เรื่อง ( = 3.89, S.D. = 0.71) ตำมล ำดับ 
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4.6 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
ผลกำรทดสอบสมมุติฐำน ตำมวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำร

ให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ดังแสดงตำรำงที่ 15 
สมมุติฐำนที่ 1 : คุณภำพกำรให้บริกำรมีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำร

ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี โดยกำรค ำนวณค่ำสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson s Product Moment Correlation Coefficient) แล้วทดสอบควำมมีนัยส ำคัญของค่ำสัม
ประสิทธ์สหสัมพันธ์ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 ใช้ค่ำสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ตำมเกณฑ์ของ กัลยำ วำนิชย์บัญชำ (2550) 

ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์   ระดับควำมสัมพันธ์ 
ค่ำ r = 0.81 ขึ้นไป   สูงมำก 
ค่ำ r = 0.61-0.80   มำก 
ค่ำ r = 0.41-0.60   ปำนกลำง 
ค่ำ r = 0.21-0.40   น้อย 
ค่ำ r = ต่ ำกว่ำ 0.20   น้อยที่สุด 

 
ตำรำงที่ 15 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของ

ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ภำพรวม 
 

คุณภำพกำรให้บริกำร 
ควำมจงรักภักดี (ภำพรวม) 

ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) Sig ระดับควำมสัมพันธ์ 
ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ 0.78 0.00* มำก 
ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 0.75 0.00* มำก 
ด้ำนกำรตอบสนอง 0.69 0.00* มำก 
ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ 0.64 0.00* มำก 
ด้ำนกำรเอำใจใส่ 0.55 0.00* ปำนกลำง 
ภำพรวม 0.79 0.00* มำก 
 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 15 ผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำม
จงรักภักดีของผู้ ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์  จังหวัดปทุมธำนี ภำพรวมด้วยสถิติ  Pearson 
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Correlation พบว่ำ ภำพรวม คุณภำพกำรให้บริกำร มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำ
ระดับนัยส ำคัญ 0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรภำพรวมมีสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.79) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน 
พบว่ำ 

ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 
ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี โดยภำพรวม อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.78) 

ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนควำมน่ำเชื่อถือมีควำมสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี โดยภำพรวม อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก  ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.75) 

ด้ำนกำรตอบสนอง มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรตอบสนองมีควำมสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี โดยภำพรวม อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.69) 

ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรให้ควำมม่ันใจมีควำมสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี โดยภำพรวม อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.64) 

ด้ำนกำรเอำใจใส่ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 
ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรเอำใจใส่มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี โดยภำพรวม อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์ปำนกลำง (r=0.55) 
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ตำรำงที่ 16 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ 

 

คุณภำพกำรให้บริกำร 

ควำมจงภักดี 
(ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ) 

ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) 

Sig ระดับควำมสัมพันธ์ 

ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ 0.67 0.00* มำก 
ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 0.68 0.00* มำก 
ด้ำนกำรตอบสนอง 0.68 0.00* มำก 
ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ 0.67 0.00* มำก 
ด้ำนกำรเอำใจใส่ 0.87 0.00* สูงมำก 
ภำพรวม 0.78 0.00* มำก 
 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 16 ผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ ด้วยสถิติ 
Pearson Correlation พบว่ำ ภำพรวม คุณภำพกำรให้บริกำร มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำ 0.00 
ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรภำพรวมมีสัมพันธ์
กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ 
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก 
(r=0.78) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ 

ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 
ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.67) 

ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนควำมน่ำเชื่อถือเป็นปกติ มีควำมสัมพันธ์
กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ อย่ำงมี
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นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก  
(r=0.68) 

ด้ำนกำรตอบสนอง มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรตอบสนองมีควำมสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก ( r=
0.68) 

ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรให้ควำมม่ันใจมีควำมสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=
0.67) 

ด้ำนกำรเอำใจใส่ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 
ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรเอำใจใส่มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์สูงมำก (r=0.87) 
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ตำรำงที่ 17 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และ
บริกำรที่เก่ียวเนื่อง 

 

คุณภำพกำรให้บริกำร 
ควำมจงภักดี 

(ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง) 
ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) Sig ระดับควำมสัมพันธ์ 

ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ 0.59 0.00* ปำนกลำง 
ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 0.66 0.00* มำก 
ด้ำนกำรตอบสนอง 0.54 0.00* ปำนกลำง 
ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ 0.65 0.00* มำก 
ด้ำนกำรเอำใจใส่ 0.68 0.00* มำก 
ภำพรวม 0.68 0.00* มำก 

 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 17 ผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และ
บริกำรที่เก่ียวเนื่อง ด้วยสถิติ Pearson Correlation พบว่ำ ภำพรวม คุณภำพกำรให้บริกำร มีค่ำ Sig.  
ของกำรทดสอบเท่ำ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพ  
กำรให้บริกำรภำพรวมมีสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัด
ปทุมธำนี ในด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.68) เมื่อพิจำรณำเป็นรำย
ด้ำน พบว่ำ 

ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 
ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี กำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง  
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์ปำน
กลำง (r=0.59) 

ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนควำมน่ำเชื่อถือเป็นปกติ มีควำมสัมพันธ์
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กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี กำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และ
บริกำรที่เกี่ยวเนื่อง อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก  
ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.66) 

ด้ำนกำรตอบสนอง มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรตอบสนองมีควำมสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี กำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำร 
ที่ เกี่ยวเนื่อง อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก  
ระดับควำมสัมพันธ์ปำนกลำง (r=0.54) 

ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรให้ควำมม่ันใจมีควำมสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี กำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำร 
ที่ เกี่ยวเนื่อง อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก  
ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.65) 

ด้ำนกำรเอำใจใส่ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05  
ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรเอำใจใส่มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดี 
ของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี กำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง 
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=
0.68) 
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ตำรำงที่ 18 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน 

 

คุณภำพกำรให้บริกำร 

ควำมจงภักดี 
(ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน) 

ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) 

Sig ระดับควำมสัมพันธ์ 

ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ 0.65 0.00* มำก 
ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 0.67 0.00* มำก 
ด้ำนกำรตอบสนอง 0.65 0.00* มำก 
ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ 0.66 0.00* มำก 
ด้ำนกำรเอำใจใส่ 0.85 0.00* สูงมำก 
ภำพรวม 0.76 0.00* มำก 
 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 18 ผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน ด้วยสถิติ 
Pearson Correlation พบว่ำ ภำพรวม คุณภำพกำรให้บริกำร มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำ 0.00 
ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรภำพรวมมีสัมพันธ์
กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคล
อ่ืน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์
มำก (r=0.76) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ 

ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 
ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอื่นอย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเดียวกัน ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.65) 

ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05  
ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนควำมน่ำเชื่อถือเป็นปกติ มีควำมสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.67) 
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ด้ำนกำรตอบสนอง มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรตอบสนองมีควำมสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก 
(r=0.65) 

ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรให้ควำมม่ันใจมีควำมสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืนอย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเดียวกัน ระดับควำมสัมพันธ์มำก 
(r=0.66) 

ด้ำนกำรเอำใจใส่ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 
ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรเอำใจใส่มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืนอย่ำงมีนัยส ำคัญ 
ทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์สูงมำก (r=0.85) 
 
ตำรำงที่ 19 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของ

ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำ
คู่แข่ง 

 

คุณภำพกำรให้บริกำร 
ควำมจงภักดี 

(ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง) 
ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) Sig ระดับควำมสัมพันธ์ 

ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ 0.53 0.00* ปำนกลำง 
ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 0.51 0.00* ปำนกลำง 
ด้ำนกำรตอบสนอง 0.61 0.00* มำก 
ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ 0.68 0.00* มำก 
ด้ำนกำรเอำใจใส่ 0.71 0.00* มำก 
ภำพรวม 0.65 0.00* มำก 
 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จำกตำรำงที่ 19 ผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไป
หำคู่แข่ง ด้วยสถิติ Pearson Correlation พบว่ำ ภำพรวม คุณภำพกำรให้บริกำร มีค่ำ Sig. ของกำร
ทดสอบเท่ำ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำร
ภำพรวมมีสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรมี
ภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ใน
ทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.65) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ 

ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05  
ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์ปำนกลำง  
(r=0.53) 

ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนควำมน่ำเชื่อถือเป็นปกติ มีควำมสัมพันธ์
กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูก
ดึงดูดไปหำคู่แข่ง  อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับ
ควำมสัมพันธ์ปำนกลำง (r=0.51) 

ด้ำนกำรตอบสนอง มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรตอบสนองมีควำมสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไป
หำคู่แข่ง อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับ
ควำมสัมพันธ์มำก (r=0.61) 

ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 
0.05 ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรให้ควำมม่ันใจมีควำมสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไป
หำคู่แข่ง อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับ
ควำมสัมพันธ์มำก (r=0.68) 

ด้ำนกำรเอำใจใส่ มีค่ำ Sig. ของกำรทดสอบเท่ำกับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญ 0.05  
ที่ก ำหนดไว้ จึงสรุปได้ว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรในด้ำนกำรเอำใจใส่มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.71) 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
จำกกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของ

ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษำสภำพในปัจจุบันของ
คุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 2) 
ศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำร
รถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ผู้วิจัยน ำมำสรุปผล อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 

5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
5.2 อภิปรำยผลกำรวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย  

กำรศึกษำจำกกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดี  
ของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี  สำมำรถสรุปผลกำรวิจัยตำมวัตถุประสงค์ได้
ดังต่อไปนี้ 

- ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็น เพศชำย ซึ่งมีอำยุระหว่ำง 41 - 50 ปี ระดับกำรศึกษำ
กว่ำปริญญำตรี อำชีพเป็นพนักงำนบริษัทเอกชน และมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บำท 

- กำรวิเครำะห์ระดับควำมพึงพอใจคุณภำพกำรให้บริกำรของศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัด
ปทุมธำนี ภำพรวมและรำยด้ำน อยู่ในระดับควำมพึงพอใจมำก เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยรำยด้ำน

เรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย คือ ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ ( x ̅= 3.97) ด้ำนกำรให้ควำมม่ันใจ (x ̅= 3.95) 

ด้ำนควำมเอำใจใส่ ( x ̅= 3.90) ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ ( x ̅= 3.80) และด้ำนกำรตอบสนอง ( x ̅= 3.78) 
ตำมล ำดับ 

- กำรวิเครำะห์ระดับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 
ภำพรวม และรำยด้ำน อยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำค่ำเฉลี่ยรำยด้ำนเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อยคือ 
ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ ( = 4.42) ด้ำนกำรบอกต่อบุคคลอ่ืน (  = 4.09) ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำย
ผลิตภัณฑ์และบริกำรอ่ืนที่เกี่ยวเนื่อง ( = 4.01) และด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง  
( = 3.94) 

5.1.1 วัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษำสภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 

x x
x

x



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 68 

กำรศึกษำสภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำร
ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี พบว่ำ ศูนย์บริกำรต้องมีควำมน่ำเชื่อถือ ซื่อสัตย์ต่อลูกค้ำ  
รำคำสมเหตุสมผล กำรบริกำรรวดเร็ว มีกำรพัฒนำฝีมือช่ำงและพนักงำน มีกำรบริกำรหลังกำรซ่อม 
พนักงำนและช่ำงมีมนุษย์สัมพันธ์อันดีกับลูกค้ำ พนักงำนสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำร  
ของผู้ใช้บริกำร และแก้ปัญหำได้อย่ำงทันท่วงที  เมื่อลูกค้ำพอใจกับกำรให้บริกำร รู้สึกสะดวก อุ่นใจ 
ปลอดภัยเมื่อมำใช้บริกำร หลังจำกที่มำใช้บริกำรไปแล้วจะกลับมำใช้บริกำรอีกเกิดควำมจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 

5.1.2 วัตถุประสงค์ (2) เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ พบว่ำ  

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนตำมวัตถุประสงค์ 
คุณภำพกำรให้บริกำรมีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ 

จังหวัดปทุมธำนี พบว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรภำพรวมมีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก ( r=0.79) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน
เรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อย พบว่ำ ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ มีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับ
ควำมสัมพันธ์มำก (r=0.78) ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ มีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับ
ควำมสัมพันธ์มำก (r=0.75) ด้ำนกำรตอบสนอง มีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์
มำก (r=0.69) ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ มีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก ( r=
0.64) ด้ำนกำรเอำใจใส่ มีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์ปำนกลำง (r=0.55) โดย
มีรำยละเอียดควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี แต่ละด้ำน ดังนี้ 

ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ คุณภำพกำรให้บริกำรภำพรวมมีสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ โดยมีควำมสัมพันธ์ใน
ทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.78) 

ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง คุณภำพกำรให้บริกำรภำพรวมมี
สัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรซื้อข้ำมสำย
ผลิตภัณฑ์และบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก 
(r=0.68) 

ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน คุณภำพกำรให้บริกำรภำพรวมมีสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดี
ของผู้ ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์  จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน โดยมี
ควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.76) 
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ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง คุณภำพกำรให้บริกำรภำพรวมมีสัมพันธ์กับ
ควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ในด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูก
ดึงดูดไปหำคู่แข่ง โดยมีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเชิงบวก ระดับควำมสัมพันธ์มำก (r=0.65) 
 
5.2 อภิปรำยผลกำรวิจัย 

กำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำร
ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี สำมำรถอภิปรำยผลกำรวิจัยตำมวัตถุประสงค์ ได้ดังต่อไปนี้ 

1) จำกกำรศึกษำสภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี พบว่ำ ศูนย์บริกำรต้องมีควำมน่ำเชื่อถือ ซื่อสัตย์ต่อ
ลูกค้ำ รำคำสมเหตุสมผล กำรบริกำรรวดเร็ว มีกำรพัฒนำฝีมือช่ำงและกำรดูแลหลังกำรซ่อม พนักงำน
และช่ำงมีมนุษย์สัมพันธ์อันดีกับลูกค้ำ เมื่อลูกค้ำพอใจกับกำรให้บริกำร รู้สึกสะดวก อุ่นใจ ปลอดภัย
เมื่อมำใช้บริกำร หลังจำกที่มำใช้บริกำรไปแล้วจะกลับมำใช้บริกำรอีก ซึ่งสอดคล้องกับอำทิตยำ เรือง
เนตร (2562) ศึกษำเรื่องปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำรที่ส่งผลต่อควำมจงรักภักดีของลูกค้ำธนำคำร
อำคำรสงเครำะห์ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยด้ำนคุณภำพกำร
ให้บริกำรที่ส่งผลต่อควำมจงรักภักดีของลูกค้ำธนำคำรอำคำรสงเครำะห์ในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑล ผลกำรศึกษำพบว่ำ โดยปัจจัยด้ำนคุณภำพกำรให้บริกำรที่มีผลต่อควำมจงรักภักดีของ
ลูกค้ำธนำคำรอำคำรสงเครำะห์ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ได้แก่ ควำมเป็นรูปธรรมของ
กำรบริกำร ควำมไว้วำงใจหรือควำมน่ำเชื่อถือ และควำมใส่ใจลูกค้ำ และจำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก
พบว่ำ ลูกค้ำให้ควำมส ำคัญกับพนักงำนผู้ให้บริกำร เช่น (1) กำรเอำใจใส่ และเต็มใจให้บริกำร (2) 
กำรให้ค ำแนะน ำและตอบข้อสงสัย (3) กำรให้บริกำรด้วยควำมรวดเร็ว เป็นต้น เช่นเดียวกับ ณัฐฎำพร 
สถิต (2560) ศึกษำเรื่อง คุณภำพบริกำรและกำรอ้ำงอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจของลูกค้ำใน
กำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำที่ศูนย์มิตซูไทยธำดำ (ฉะเชิงเทรำ) ส ำนักงำนใหญ่ วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำ
คุณภำพบริกำรและกำรอ้ำงอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจของลูกค้ำในกำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำที่
ศูนย์มิตซูไทยธำดำ (ฉะเชิงเทรำ) ส ำนักงำนใหญ่ พบว่ำ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจของลูกค้ำใน
กำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำที่ศูนย์มิตซูไทยธำดำ (ฉะเชิงเทรำ) ส ำนักงำนใหญ่ ได้แก่ คุณภำพบริกำรด้ำน
ควำมเชื่อถือ ด้ำนกำรตอบสนอง และกำรอ้ำงอิงบอกต่อ อีกทั้ง Khan and Fasih (2014) ศึกษำเรื่อง 
ควำมพึงพอใจที่มีต่อคุณภำพกำรบริกำรและควำมจงรักภักดีของลูกค้ำในกำรบริกำรธนำคำร 
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำคุณภำพกำรบริกำรควำมพึงพอใจ และควำมจงรักภักดีของลูกค้ำที่มีต่อ
ธนำคำร พบว่ำ คุณภำพกำรบริกำร ทั้ง 5 ด้ำน คือ ด้ำนสิ่งที่มองเห็นในกำรบริกำร ด้ำนควำมเชื่อถือ 
ด้ำนกำรตอบสนอง ด้ำนกำรรับประกัน และด้ำนกำรเอำใจใส่ มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำมพึง
พอใจและควำมภักดีของลูกค้ำที่มำใช้บริกำรธนำคำร คุณภำพกำรให้บริกำรทั้ง 5 ด้ำน เป็นอีกเทคนิค
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วิธีหนึ่งที่ดีมำกเมื่อน ำมำใช้กับกำรบริกำร ซึ่งกำรบริกำร ทั้ง 5 ด้ำน จะช่วยเพ่ิมระดับควำมพึงพอใจ
ของลูกค้ำและควำมจงภักดีต่อธนำคำร ซึ่งวิธีดังกล่ำว เหมำะสมกับสภำพกำรแข่งขันทำงกำรตลำดใน
ยุคเทคโนโลยี 

2) จำกกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของ
ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี พบว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรมีควำมสัมพันธ์กับควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี โดยภำพรวม มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกใน
ระดับมำก ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฐพล อัสสะรัต (2563) ศึกษำเรื่องอิทธิพลคุณภำพบริกำรและกำรรับรู้
รำคำของศูนย์บริกำรรถยนต์ต่อควำมพึงพอใจกำรบอกต่อและกำรซื้อซ้ ำในแบรนด์รถยนต์
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำอิทธิพลคุณภำพกำรบริกำรและกำรรับรู้รำคำของศูนย์บริกำรรถยนต์ที่มีต่อ
ควำมพึงพอใจกำรบอกต่อและกำรซื้อซ้ ำในแบรนด์รถยนต์ ผลกำรวิจัยพบว่ำ คุณภำพบริกำรและกำร
รับรู้รำคำของศูนย์บริกำรรถยนต์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อควำมพึงพอใจกำรบอกต่อและกำรซื้อซ้ ำรถยนต์
แบรนด์ต่ำง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับ ประมวล มียอด (2561) ได้ท ำกำรศึกษำคุณภำพบริกำรที่ส่งผลต่อ
ควำมภักดีของลูกค้ำในกำรใช้บริกำรตรวจสอบเครื่องมือวัด และเตือนภัยแก๊สรั่วในอุตสำหกรรมยำน
ยนต์: กรณีศึกษำ บริษัท เอ็มทูพี เทคโนโลยี จ ำกัด วัตถุประสงค์  เพ่ือศึกษำอิทธิพลของคุณภำพ
บริกำรต่อควำมภักดีของลูกค้ำ ผลกำรวิจัยพบว่ำ คุณภำพบริกำรด้ำนควำมเอำใจใส่ดูแลลูกค้ำ, ด้ำน
กำรให้ควำมมั่นใจต่อลูกค้ำ และด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรให้บริกำรส่งอิทธิพลต่อควำมภักดีของ
ลูกค้ำในกำรใช้บริกำรตรวจสอบเครื่องมือวัดและเตือนภัยแก๊สรั่ว เช่นเดียวกับ ชัยยุทธ สุวรรณดี 
(2560) ศึกษำเรื่องควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรบริกำรและควำมภักดีต่อตรำสินค้ำสถำนีบริกำร
น้ ำมันพีทีในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยำ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำร
บริกำรกับควำมภักดีต่อตรำสินค้ำสถำนีบริกำรน้ ำมันพีทีในเขตจังหวัดพระนครศรีอยุธยำ พบว่ำ 
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรบริกำรกับควำมภักดีต่อตรำสินค้ำสถำนีบริกำรน้ ำมันพีทีในเขต
จังหวัดพระนครศรีอยุธยำ ภำพรวม มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมำก ซึ่งสอดคล้องกับ  วัชรินทร์ 
เดชยอดยิ่ง (2560) ศึกษำเรื่อง ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของ
ลูกค้ำร้ำนสมุยโฟโต้ อ ำเภอเกำะสมุยจังหวัดสุรำษฎร์ธำนี วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำร้ำนสมุยโฟโต้ อ ำเภอเกำะสมุย จังหวัดสุ
รำษฎร์ธำนี พบว่ำ ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีในภำพรวมมี
ควำมสัมพันธ์เชิงบวกและอยู่ในระดับมำก ซึ่งสอดคล้องกับ อิษฎำ พรกุล (2560) ศึกษำเรื่องกำรรับรู้
คุณภำพกำรบริกำรที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจควำมไว้วำงใจและควำมภักดีต่อศูนย์บริกำรรถยนต์แบบ 
FAST FIT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร วัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนำและตรวจสอบควำม
สอดคล้องของโมเดลกำรรับรู้คุณภำพกำรบริกำรที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ  ควำมไว้วำงใจและควำม
ภักดีต่อศูนย์บริกำรรถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ผลกำรศึกษำแสดงว่ำ โมเดลมีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี นอกจำกนี้
ผลกำรวิจัยยัง พบว่ำ ควำมพึงพอใจส่งผลต่อควำมภักดีต่อศูนย์บริกำรรถยนต์แบบ FAST FIT ของ
ผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหำนคร และควำมไว้วำงใจส่งผลต่อควำมภักดีต่อศูนย์บริกำรรถยนต์แบบ 
FAST FIT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ซึ่งสอดคล้องกับ ดรุณี วัชนะ (2559)  ศึกษำเรื่อง
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงภำพลักษณ์คุณภำพบริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรธนำคำรออมสินใน
เขตจังหวัดสุรำษฎร์ธำนี วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงภำพลักษณ์ของธนำคำรออมสิน
กับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรธนำคำรออมสินในเขตจังหวัดสุรำษฎร์ธำนี และศึกษำควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงคุณภำพบริกำรของธนำคำรออมสินกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรธนำคำรออมสินในเขต
จังหวัดสุรำษฎร์ธำนี  ผลกำรวิจัยพบว่ำซึ่ งสอดคล้องกับ Jun-Whai Kim (2015) ศึกษำเรื่อง
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำม จงรักภักดีของลูกค้ำในธุรกิจบริกำรคอลเซ็น
เตอร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำคุณภำพกำรให้บริกำรของพนักงำนผู้ให้บริกำรในธุรกิจคอลเซ็น
เตอร์ รวมทั้งศึกษำถึงควำมสัมพันธ์ของคุณภำพกำรให้บริกำร ดังกล่ำว กับควำมจงรักภักดีของลูกค้ำที่
มีต่อองค์กร พบว่ำ คุณภำพกำรให้บริกำรมีควำมสัมพันธ์กับกระบวนกำรให้บริกำร กำรกสับมำใช้
บริกำรซ้ ำมีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดี ทั้งนี้ กำรให้บริกำรที่มีคุณภำพด้วยกำรให้ค ำปรึกษำเป็น
สิ่งที่ท ำให้ลูกค้ำจดจ ำได้ดีที่สุด และถือเป็นเป้ำหมำยส ำคัญของกำรพัฒนำคุณภำพกำรให้บริกำร ซึ่ง
จำกกำรทดสอบสมมติฐำน ยังพบอีกว่ำคุณภำพกำรให้บริกำรดังกล่ำวมีผลต่อกำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำ
ของลูกค้ำอีกในภำยหลัง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจำกงำนวิจัย 
จำกกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของ

ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ภำพรวม มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมำก เมื่อ
จ ำแนกเป็นรำยด้ำน พบว่ำ ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ ด้ำนกำรตอบสนองและด้ำนกำรให้
ควำมมั่นใจ มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมำก ผู้วิจัยจึงน ำด้ำนที่มีควำมสัมพันธ์มำก มำเสนอแนะ
แนวทำงดังนี้ 

ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีอยู่ในระดับมำก ดังนั้น ศูนย์บริกำร 
หรือผู้ประกอบกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ โดยมีกำรจัดฝึกอบรมพนักงำน ด้ำนทักษะกำรให้บริกำรลูกค้ำ 
เช่น กำรต้อนรับ กำรแต่งกำย ขั้นตอนกำรบริกำร และมีควำมพร้อมด้ำนของพ้ืนที่ใช้สอยในกำร
ให้บริกำรในทุกด้ำน เช่น พ้ืนที่รับรถแจ้งซ่อม พ้ืนที่/ห้องรับรองลูกค้ำ และพ้ืนที่ส่งมอบรถ เพ่ือให้
ลูกค้ำเกิดควำมประทับใจและกลับมำใช้บริกำรซ้ ำ 
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ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีอยู่ในระดับมำก ดังนั้น ศูนย์บริกำร 
หรือผู้ประกอบกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ ต้องให้ควำมส ำคัญในกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือ โดยมีจัด
ฝึกอบรมช่ำงประจ ำศูนย์ ส่งไปฝึกอบรมที่ส ำนักงำนใหญ่ เพ่ือเพ่ิมทักษะให้กับช่ำงประจ ำศูนย์บริกำร 
สำมำรถแก้ไขปัญหำ/ตอบข้อสงสัยของผู้ใช้บริกำร ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพให้บริกำรลูกค้ำโดยไม่เกิด
ข้อผิดพลำด บริกำรด้วยควำมเสมอภำคและเป็นธรรมในกำรบริกำร และบริกำรตำมระยะเวลำที่
ก ำหนดไว้ เพ่ือเป็นกำรดึงดูดลูกค้ำ 

ด้ำนกำรตอบสนอง มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีอยู่ในระดับมำก ดังนั้น ศูนย์บริกำร 
หรือผู้ประกอบกำรศูนย์บริกำรรถยนต์  ต้องค ำนึงถึงกำรให้บริกำรอย่ำงทั่วถึงรวดเร็วไม่ต้องรอนำน
เป็นส ำคัญ ตอบสนองลูกค้ำได้ทันเวลำ พนักงำนมีควำมพร้อม และเต็มใจให้บริกำรตรงควำมต้องกำร
ของลูกค้ำ สำมำรถแก้ปัญหำได้ทันที และ ได้รับควำมสะดวกจำกกำรมำใช้บริกำรที่ศูนย์ เป็นกำรสร้ำง
ควำมจงรักภักดีให้กับลูกค้ำผู้มำใช้บริกำร 

ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ มีควำมสัมพันธ์กับควำมจงรักภักดีอยู่ ในระดับมำก ดังนั้น 
ศูนย์บริกำร หรือผู้ประกอบกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ ต้องสร้ำงควำมมั่นใจให้กับลูกค้ำ โดยกำรฝึกอบรม
พนักงำน ให้มีควำมรู้ ทักษะ ในกำรให้ค ำแนะน ำที่ดี ควำมรู้เกี่ยวกับขั้นตอนกำรบ ำรุงรักษำรถยนต์ได้
อย่ำงถูกต้อง เพ่ือตอบสนองกำรบริกำรตรงจุดที่ลูกค้ำต้องกำร น ำมำซึ่งควำมได้เปรียบในกำรแข่งขัน
ทำงกำรตลำดส่งผลต่อองค์กรให้มีคุณภำพดีขึ้น 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
จำกกำรศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของ

ผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ผู้วิจัยขอเสนอแนะแนวทำงในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
1) ควรศึกษำคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ 

ในเขตพ้ืนที่อ่ืน ๆ เพ่ือน ำผลกำรศึกษำมำวิเครำะห์เปรียบเทียบว่ำผู้มำใช้บริกำรในแต่ละเขตพ้ืนที่นั้นๆ
ให้ควำมส ำคัญต่อกำรได้รับบริกำรในด้ำนใด 

2) ควรศึกษำคุณภำพกำรบริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ โดย
เปรียบเทียบกับของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ยี่ห้ออ่ืน ๆ ส ำหรับใช้ในกำรพิจำรณำปรับปรุง 
นโยบำยแผนกำรตลำดในกำรแข่งขันธุรกิจ 

3) ควรศึกษำคุณภำพกำรให้บริกำรกับประเภทของควำมภักดีต่อตรำสินค้ำเพ่ือให้ได้ข้อมูล
ชัดเจนขึ้นและท ำให้สำมำรถทรำบถึงปัญหำที่ควรน ำมำปรับปรุงกำรบริกำรได้ตรงตำมควำมต้องกำร
ของผู้มำใช้บริกำร 
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แบบสอบถำม 

เรื่องควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำร 

ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 

************************************************************************* 

ค ำชี้แจง 
         แบบสอบถำมนี้ เป็นส่วนหนึ่ งของกำรศึกษำระดับมหำบัณฑิต  สำขำบริหำรธุรกิจ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำร
ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี ซึ่งแบบสอบถำมนี้ไม่มีค ำตอบถูกหรือผิดแต่อย่ำงใดขอควำม
กรุณำท่ำนตอบค ำถำมให้ตรงกับควำมเป็นจริงของท่ำนมำกที่สุดควำมคิดเห็นของท่ำนถือว่ำเป็น
ควำมลับในกำรน ำเสนอ จะเสนอในภำพรวมและไม่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถำมแต่ประกำรใดผลที่ได้
จำกกำรศึกษำไปปรับปรุงและพัฒนำคุณภำพกำรให้บริกำร เพ่ือเสริมสร้ำงกลยุทธ์ในกำรรักษำฐำน
กำรตลำด รวมทั้งเพ่ิมควำมจงรักภักดีของบริษัทต่อไปโดยแบบสอบถำมประกอบด้วยเนื้อหำ ทั้งหมด 
3 ตอนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำมของผู้มำใช้บริกำร
ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถำมเกี่ยวกับระดับคุณภำพกำรให้บริกำรของผู้มำใช้บริกำรศูนย์บริกำร
รถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถำมเกี่ยวกับระดับควำมจงรักภักดีของผู้มำใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ 
จังหวัดปทุมธำนี 

ขอขอบพระคุณทุกท่ำนเป็นอย่ำงยิ่งที่กรุณำตอบแบบสอบถำม 

 

 

 

อรรถพล ต่อคุ้ม 
นักศึกษำปริญญำโทสำขำวิชำบริหำรธุรกิจ 

มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 
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แบบสอบถำม 
 

เรื่อง ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำร 
ศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย   ลงในช่องที่ตรงกับควำมเป็นจริง 
1. เพศ 
 (     ) 1) ชำย   (     ) 2) หญิง 
2. อำยุ 
 (     ) 1)  อำยุน้อยกว่ำ 20 ปี (     ) 2) อำยุ 20 -30 ปี   

(     ) 3) อำยุ 31 – 40 ปี  (     ) 4) อำยุ 41 – 50 ปี   
 (     ) 5)  51 ปีขึ้นไป   
   
3. ระดับกำรศึกษำ 
 (     ) 1) ต่ ำกว่ำปริญญำตรี  (     ) 2) ปริญญำตรี  
 (     ) 3) สูงกว่ำปริญญำตรี  
 
4. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 (     ) 1) ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท  (     ) 2) 15,000 - 25,000 บำท  
 (     ) 3) 25,001 - 35,000 บำท (     ) 4) 35,001 - 45,000 บำท   
 (     ) 5) 45,001 บำทข้ึนไป 
 
5. อำชีพ 
 (     ) 1) นักเรียน/นักศึกษำ (     ) 2) พนักงำนบริษัทเอกชน  
 (     ) 3) รับรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ (     ) 4) ประกอบธุรกิจส่วน 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถำมเกี่ยวกับคุณภำพกำรให้บริกำร 
ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย  ในช่องว่ำงที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนเกี่ยวกับระดับคุณภำพ
กำรให้บริกำร 
 

คุณภำพกำรให้บริกำร 

ระดับควำมพึงพอใจ 
มำก
ที่สุด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

คุณภำพกำรให้บริกำร 
ด้ำนสิ่งท่ีสัมผัสได้ 
1. พนักงำนให้กำรต้อนรับอย่ำงดี      
2. พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นในกำรให้บริกำร      
3. กระบวนกำร ขั้นตอนกำรติดต่อใช้บริกำร 
สะดวก รวดเร็ว 

     

4. พนักงำนแต่งกำยเหมำะสม สะอำดเรียบร้อยมีบุคลิก
ที่ด ี

     

5. มีควำมพร้อมด้ำนของพื้นที่ใช้สอยในกำรให้บริกำรใน
ทุกด้ำน เช่น พ้ืนที่รับรถแจ้งซ่อม พื้นที่/ห้องรับรอง
ลูกค้ำ และพ้ืนที่ส่งมอบรถ  

     

ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 
1. พนักงำนมีควำมช ำนำญในกำรให้บริกำร       
2. พนักงำนสำมำรถแก้ไขปัญหำ/ตอบข้อสงสัยของ
ผู้ใช้บริกำร ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

     

3. พนักงำนให้บริกำรลูกค้ำโดยไม่เกิดข้อผิดพลำด      
4. พนักงำนให้บริกำรด้วยควำมเสมอภำคและเป็นธรรม
ในกำรบริกำร 

     

5. สำมำรถให้บริกำรตำมระยะเวลำที่ก ำหนดไว้      
ด้ำนกำรตอบสนอง 
1. พนักงำนให้บริกำรได้อย่ำงทั่วถึงรวดเร็วไม่ต้องรอนำน      
2. พนักงำนสำมำรถตอบสนองลูกค้ำได้ทันเวลำ      
3. พนักงำนมีควำมพร้อม และเต็มใจให้บริกำรตรงควำม      
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คุณภำพกำรให้บริกำร 

ระดับควำมพึงพอใจ 
มำก
ที่สุด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ต้องกำรของลูกค้ำ 
4. พนักงำนสำมำรถแก้ปัญหำได้ทันที      
5. ได้รับควำมสะดวกจำกกำรมำใช้บริกำรที่ศูนย์      
ด้ำนให้ควำมม่ันใจ 
1. พนักงำนมีควำมรู้ ทักษะ ในกำรให้ค ำแนะน ำที่ดี      
2. พนักงำนให้ควำมรู้เกี่ยวกับขั้นตอนกำรบ ำรุงรักษำ
รถยนต์ได้อย่ำงถูกต้อง 

     

3. ศูนย์บริกำรมีมำตรฐำนควำมปลอดภัยในกำร
ให้บริกำร 

     

4. พนักงำนให้บริกำรตรงจุดที่ลูกค้ำต้องกำร      
5. พนักงำนให้ค ำแนะน ำ ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้เป็น
อย่ำงดี 

     

ด้ำนกำรเอำใจใส่ 
1. พนักงำนเอำใจใส่ลูกค้ำตลอดเวลำของกำรให้บริกำร      
2. พนักงำนให้ควำมสนใจและเอำใจใส่ในปัญหำของ
ลูกค้ำ 

     

3. พนักงำนผู้ให้บริกำรมีท่ำที เป็นมิตรและมีควำมเป็น
กันเอง 

     

4. พนักงำนรับฟังควำมคิดเห็นและข้อเสนอแนะของ
ลูกค้ำด้วยควำมเต็มใจ 

     

5. พนักงำนเข้ำใจถึงควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรและ
ตอบสนองควำมต้องกำรได้อย่ำงถูกต้องชัดเจน 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 
ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย ในช่องว่ำงที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนเกี่ยวกับระดับควำม
จงรักภักดี 
 

ควำมจงรักภักด ี

ระดับควำมจงรักภักด ี
มำก
ที่สุด 
(5) 

มำก 
 

(4) 

ปำน
กลำง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศนูย์บริกำรรถยนต์ 
ด้ำนกำรซ้ือซ้ ำเป็นปกติ 
1. ท่ำนเลือกใช้บริกำรหรือซื้อผลติภัณฑ์ซ้ ำกับศูนย์บริกำรทุกครั้ง      
2. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภณัฑ์ของศูนย์บริกำรในจ ำนวนที่
เพิ่มขึ้น 

     

3. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภณัฑ์ของศูนย์บริกำรอย่ำงต่อเนื่อง
แม้จะไม่อยู่ในช่วงที่มีกิจกรรมกำรส่งเสริมกำรขำย 

     

4. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภณัฑ์ของศูนย์บริกำรเป็นล ำดับแรก      

5. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภณัฑ์ของศูนย์บริกำรเป็นระยะ
เวลำนำน 

     

ด้ำนกำรซ้ือข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และกำรบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง 
1. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภณัฑ์อื่น ๆ ท่ีศูนย์บริกำรไดเ้สนออยู่
เสมอ 

     

2. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภณัฑ์อื่นๆ ควบคู่กับบริกำรหรือ
ผลิตภณัฑ์เดมิ ท่ีศูนย์บริกำร 

     

3. ท่ำนยินดีรับกำรบริกำรอื่น ๆ ของศูนย์บริกำรในเครือ      
4. ท่ำนมีควำมเตม็ใจพึงพอใจจะใช้บริกำรหรือซื้อผลติภณัฑ์เสรมิที่
ศูนย์บริกำรเสนอ 

     

5. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภณัฑ์อื่น ๆ ของศูนย์บริกำร แม้จะมี
ค่ำบริกำรทีสู่งกว่ำคู่แข่งโดยไม่ต่อรอง 
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แบบสัมภำษณ์กึ่งโครงสร้ำง 

เรื่อง: ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำร
รถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 

ค ำชี้แจง: แบบสัมภำษณ์กึ่งโครงสร้ำงชุดนี้เป็นเครื่องมือที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูลเชิงคุณภำพประกอบกำร
วิจัย ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงคุณภำพกำรให้บริกำรกับควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ 
จังหวัดปทุมธำนี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำสภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและควำม
จงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 
 
ตอนที่ 1 แบบสัมภำษณ์กึ่งโครงสร้ำงเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ให้ข้อมูล 
 
1. ชื่อ-สกุล ผู้ให้ข้อมูล 
............................................................................................................................. ...................................
........................................................................................................................................... ..................... 
2. ชื่อหน่วยงำน 
....................................................................................... .........................................................................
........................................................................................................................................... ..................... 
3. อำยุ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 
4. ต ำแหน่ง หน้ำที่และควำมรับผิดชอบ 
............................................................................................................................. ...................................
........................................................................................................................................... ..................... 
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ตอนที่ 2 แบบสัมภำษณ์กึ่งโครงสร้ำงเกี่ยวกับสภำพในปัจจุบันของคุณภำพกำรให้บริกำรและ
ควำมจงรักภักดีของผู้ใช้บริกำรศูนย์บริกำรรถยนต์ จังหวัดปทุมธำนี 
 
1. ศูนย์บริกำรควรมีวิธีกำรท ำให้ลูกค้ำ สัมผัสและรับรู้ได้ถีงกำรบริกำรที่ดีอย่ำงไร  
………………………………………………………………………………………………………………………………..................
................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................. .............................. 
2. ศุนย์บริกำรควรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือให้กับลูกค้ำอย่ำงไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………..................
............................................................................................................................... .................................
................................................................................................................................................................ 
3. ศูนย์บริกำรควรมีรูปแบบในกำรตอบสนองลูกค้ำอย่ำงไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………..................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 
 
4. ศูนย์บริกำรควรมีกำรให้ควำมม่ันใจให้กับลูกค้ำอย่ำงไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………..................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ................................... 
 
5. ศูนย์บริกำรควรมีกำรเอำใจใส่ลูกค้ำอย่ำงไร 
..................................................................................................................... ........................................... 
............................................................................................... ................................................................. 
....................................................................................................................... .........................................
. 
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ภำคผนวก ข 
รำยชื่ออำจำรย์ผู้ทรงคุณวุฒิ 
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รำยช่ือผู้ทรงคุณวุฒิในกำรตรวจแบบสอบถำม 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

1. ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.ศักดิ์ชำย นำคนก
  

อำจำรย์ประจ ำสำขำวิชำเศรษฐศำสตร์                                           
มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์  
ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 

2. อำจำรย์ ดร.ภัทรพล ชุมม ี 
 

อำจำรย์ประจ ำหลักสูตรบริหำรธุรกิจดุษฎีบัณฑิต                                    
มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์                                            
ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 

3. อำจำรย์ ดร.อัญชลี เยำวรำช อำจำรย์ประจ ำสำขำวิชำกำรจัดกำร  
มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์  
ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 
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ภำคผนวก ค 
ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องและกำรหำค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม 
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ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องของแบบสอบถำม 
คุณภำพกำรให้บริกำร ประกอบด้วย ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ ด้ำนกำร

ตอบสนอง ด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจ และด้ำนควำมเอำใจใส่ 
 

คุณภำพกำรให้บริกำร 

ระดับควำมคิดเห็น 
ผู้ทรง 
คุณวุฒิ
ที่ 1 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิ
ที่ 2 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิ
ที่ 3 

IOC 

ด้ำนสิ่งท่ีสัมผัสได้ 1.00 
1. พนักงำนให้กำรต้อนรับอย่ำงดี +1 +1 +1 1.00 
2. พนักงำนมีควำมกระตือรือร้นในกำรให้บริกำร +1 +1 +1 1.00 
3. กระบวนกำร ขั้นตอนกำรติดต่อใช้บริกำร 
สะดวก รวดเร็ว 

+1 +1 +1 1.00 

4. พนักงำนแต่งกำยเหมำะสม สะอำดเรียบร้อยมีบุคลิกท่ีดี +1 +1 +1 1.00 
5. มีควำมพร้อมด้ำนของพื้นที่ใช้สอยในกำรให้บริกำรในทุก
ด้ำน เช่น พ้ืนที่รับรถแจ้งซ่อม พื้นที่/ห้องรับรองลูกค้ำ และ
พ้ืนที่ส่งมอบรถ  

+1 +1 +1 1.00 

ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 1.00 
1. พนักงำนมีควำมช ำนำญในกำรให้บริกำร  +1 +1 +1 1.00 
2. พนักงำนสำมำรถแก้ไขปัญหำ/ตอบข้อสงสัยของ
ผู้ใช้บริกำร ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

+1 +1 +1 1.00 

3. พนักงำนให้บริกำรลูกค้ำโดยไม่เกิดข้อผิดพลำด +1 +1 +1 1.00 
4. พนักงำนให้บริกำรด้วยควำมเสมอภำคและเป็นธรรมใน
กำรบริกำร 

+1 +1 +1 1.00 

5. สำมำรถให้บริกำรตำมระยะเวลำที่ก ำหนดไว้ +1 +1 +1 1.00 
ด้ำนกำรตอบสนอง 0.93 
1. พนักงำนให้บริกำรได้อย่ำงทั่วถึงรวดเร็วไม่ต้องรอนำน +1 +1 +1 1.00 
2. พนักงำนสำมำรถตอบสนองลูกค้ำได้ทันเวลำ +1 +1 +1 1.00 
3. พนักงำนมีควำมพร้อม และเต็มใจให้บริกำรตรงควำม
ต้องกำรของลูกค้ำ 

+1 0 +1 0.67 
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คุณภำพกำรให้บริกำร 

ระดับควำมคิดเห็น 
ผู้ทรง 

คุณวุฒิท่ี 
1 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิท่ี 

2 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิท่ี 

3 

IOC 

4. พนักงำนสำมำรถแก้ปัญหำได้ทันที +1 +1 +1 1.00 
5. ได้รับควำมสะดวกจำกกำรมำใช้บริกำรที่ศูนย์ +1 +1 +1 1.00 
ด้ำนให้ควำมม่ันใจ 0.93 
1. พนักงำนมีควำมรู้ ทักษะ ในกำรให้ค ำแนะน ำที่ดี +1 +1 +1 1.00 
2. พนักงำนให้ควำมรู้เกี่ยวกับขั้นตอนกำรบ ำรุงรักษำ
รถยนต์ได้อย่ำงถูกต้อง 

+1 +1 +1 1.00 

3. ศูนย์บริกำรมีมำตรฐำนควำมปลอดภัยในกำรให้บริกำร +1 0 +1 0.67 
4. พนักงำนให้บริกำรตรงจุดที่ลูกค้ำต้องกำร +1 +1 +1 1.00 
5. พนักงำนให้ค ำแนะน ำ ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้เป็น
อย่ำงดี 

+1 +1 +1 1.00 

ด้ำนกำรเอำใจใส่ 1.00 
1. พนักงำนเอำใจใส่ลูกค้ำตลอดเวลำของกำรให้บริกำร +1 +1 +1 1.00 

2. พนักงำนให้ควำมสนใจและเอำใจใส่ในปัญหำของลูกค้ำ +1 +1 +1 1.00 

3. พนักงำนผู้ให้บริกำรมีท่ำที เป็นมิตรและมีควำมเป็น
กันเอง 

+1 +1 +1 1.00 

4. พนักงำนรับฟังควำมคิดเห็นและข้อเสนอแนะของ
ลูกค้ำด้วยควำมเต็มใจ 

+1 +1 +1 1.00 

5. พนักงำนเข้ำใจถึงควำมต้องกำรของผู้ใช้บริกำรและ
ตอบสนองควำมต้องกำรได้อย่ำงถูกต้องชัดเจน 

+1 +1 +1 1.00 

รวม 0.97 
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ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องของแบบสอบถำม 
คุณภำพกำรให้บริกำร ประกอบด้วย ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์

และบริกำรที่เก่ียวเนื่อง ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน และด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรดึงดูดไปหำคู่แข่ง 
 

ควำมจงรักภักดี 

ระดับควำมคิดเห็น 
ผู้ทรง 

คุณวุฒิท่ี 
1 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิท่ี 

2 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิท่ี 

3 

IOC 

ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ 1.00 
1. ท่ำนเลือกใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ ำกับศูนย์บริกำร
ทุกครั้ง 

+1 +1 +1 1.00 

2. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรใน
จ ำนวนที่เพ่ิมข้ึน 

+1 +1 +1 1.00 

3. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภณัฑ์ของศูนย์บริกำรอย่ำง
ต่อเนื่องแม้จะไม่อยู่ในช่วงที่มีกิจกรรมกำรส่งเสริมกำรขำย 

+1 +1 +1 1.00 

4. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรเป็น
ล ำดับแรก 

+1 +1 +1 1.00 

5. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรเป็น
ระยะเวลำนำน 

+1 +1 +1 1.00 

ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และกำรบริกำรที่เกี่ยวเนื่อง 0.93 
1. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่ศูนย์บริกำรได้
เสนออยู่เสมอ 

+1 +1 +1 1.00 

2. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ควบคู่กับบริกำร
หรือผลิตภัณฑ์เดิม ที่ศูนย์บริกำร 

+1 +1 +1 1.00 

3. ท่ำนยนิดีรับกำรบริกำรอ่ืน ๆ ของศูนย์บริกำรในเครือ +1 +1 +1 1.00 
4. ท่ำนมีควำมเต็มใจพึงพอใจจะใช้บริกำรหรือซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมที่ศูนย์บริกำรเสนอ 

+1 +1 +1 1.00 

5. ท่ำนใช้บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ของศูนย์บริกำร 
แม้จะมีค่ำบริกำรที่สูงกว่ำคู่แข่งโดยไม่ต่อรอง 

+1 0 +1 0.67 
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ควำมจงรักภักดี 

ระดับควำมคิดเห็น 
ผู้ทรง 
คุณวุฒิ
ที่ 1 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิ
ที่ 2 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิ
ที่ 3 

IOC 

ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน 1.00 
1. ท่ำนเผยแพร่ข้อมูล หรือข่ำวสำรใหม่ๆ ของศูนย์บริกำร ให้
คนอ่ืนฟังอยู่เสมอ 

+1 +1 +1 1.00 

2. ท่ำนได้พูดกระตุ้นให้บุคคลอ่ืนให้มำใช้บริกำรหรือซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำร อย่ำงต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 1.00 

3. ท่ำนแนะน ำ ชักชวน บุคคลอื่นมำใช้บริกำรหรือซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรอยู่เสมอ 

+1 +1 +1 1.00 

4. ท่ำนได้ชี้แจงข้อมูลที่ถูกต้อง แทนศูนย์บริกำร เมื่อทรำบว่ำ
มีมูลผิดพลำด 

+1 +1 +1 1.00 

5. ท่ำนแสดงควำมเห็นเกี่ยวกับกำรบริกำรหรือผลิตภัณฑ์ของ
ศูนย์บริกำรเพ่ือเป็นข้อมูลกับบุคคลอื่นเสมอ 

+1 +1 +1 1.00 

ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรถูกดึงดูดไปหำคู่แข่ง 0.93 
1. ท่ำนได้ปกป้องตอบโต้ชี้แจงข้อมูลที่ไม่ถูกต้องแทน
ศูนย์บริกำร เมื่อมีผู้บิดเบือนข้อมูล 

+1 +1 0 0.67 

2. ท่ำนปฏิเสธและไม่สนใจเมื่อมีบุคคลอ่ืนมำชักชวนไปใช้
บริกำรหรือซื้อผลิตภัณฑ์ของศูนย์บริกำรอ่ืน 

+1 +1 +1 1.00 

3. ท่ำนเชื่อมั่นว่ำท่ำนได้รับประโยชน์ในควำมคุ้มค่ำในกำรใช้
บริกำรของศูนย์บริกำร 

+1 +1 +1 1.00 

4. เมื่อท่ำนเกิดปัญหำในกำรใช้บริกำร ทำงศูนย์บริกำรได้
แสดงถึงควำมพร้อมในกำรช่วยเหลือและให้ควำมร่วมมือกับ
ท่ำนในทุก ๆ เรื่อง 

+1 +1 +1 1.00 

5. ท่ำนประทับใจและภูมิใจกับตรำสินค้ำของศูนย์บริกำร +1 +1 +1 1.00 
รวม 0.97 

รวมทุกด้ำน 8.72 
ค่ำ IOC 0.97 
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กำรหำค่ำควำมเชื่อม่ันของแบบสอบถำม  
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
ทั้งฉบับ 

Cronbach's Alpha N of Items 
0.96 45 

ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
คุณภำพกำรให้บริกำร 

Cronbach's Alpha N of Items 
0.95 25 

ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
ควำมจงรักภักดี 

Cronbach's Alpha N of Items 
0.96 20 

Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 

คุณภำพกำรให้บริกำร 
ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ 4.14 0.62 30 
ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 4.21 0.65 30 
ด้ำนกำรตอบสนอง 4.23 0.56 30 
ด้ำนกำรให้ควำมม่ันใจ 4.24 0.57 30 
ด้ำนควำมเอำใจใส่ 4.22 0.56 30 

ควำมจงรกภักดี 
ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็นปกติ 4.11 0.73 30 
ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำยผลิตภัณฑ์และ
บริกำรที่เก่ียวเนื่อง 

4.12 0.61 30 

ด้ำนกำรบอกต่อกับบุคคลอ่ืน 4.10 0.70 30 
ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันในกำรดึงดูดไปหำ
คู่แข่ง 

4.07 0.69 30 
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Item-Total Statistics 
 Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
คุณภำพกำรให้บริกำร 
ด้ำนสิ่งที่สัมผัสได้ 29.08 16.27 0.85 0.93 
ด้ำนควำมน่ำเชื่อถือ 29.01 16.09 0.84 0.95 
ด้ำนกำรตอบสนอง 28.99 16.70 0.84 0.96 
ด้ำนกำรให้ควำม
มั่นใจ 

28.98 16.57 0.86 0.95 

ด้ำนควำมเอำใจใส่ 28.95 16.60 0.83 0.94 
ควำมจงรักภักดี 
ด้ำนกำรซื้อซ้ ำเป็น
ปกติ 

29.11 15.29 0.88 0.95 

ด้ำนกำรซื้อข้ำมสำย
ผลิตภัณฑ์และบริกำร
ที่เก่ียวเนื่อง 

29.10 16.07 0.91 0.95 

ด้ำนกำรบอกต่อกับ
บุคคลอื่น 

29.12 15.74 0.85 0.96 

ด้ำนกำรมีภูมิคุ้มกันใน
กำรดึงดูดไปหำคู่แข่ง 

29.15 15.99 0.81 0.96 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้ว ิจัย 
 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล นายอรรถพล ต่อคุ้ม 
วัน เดือน ปี เกิด 9 มกราคม 2533 
สถานที่เกิด จังหวัดปราจีนบุรี 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2556 วิศวกรรมศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชาวิศวกรรมเครื่องกล 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ที่อยู่ปัจจุบัน 90/649 หมู่ที่ 4 ต าบลคลองหนึ่ง อ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี   
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