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ชื่อเรื่องการค้นคว้าอิสระ คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดี 
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ประธานท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ อาจารย์ ดร.ชญานันท์  เกิดพิทักษ์ 
 
 บทคัดย่อ 
 การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับคุณภาพการให้บริการของร้านอาหารใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 2) เพ่ือศึกษาระดับความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และ 3) เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการ
มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผู้วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้การคํานวณโดยการใช้สูตร
ไม่ทราบจํานวนประชากรของ วิลเลี่ยม เกมเมล โคแครน ได้จํานวนขนาดตัวอย่าง 385 คน เครื่องมือท่ีใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 - 40 ปี 
ส่วนใหญ่การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพสมรส และส่วนใหญ่มีรายได้ 15,000 - 25,000 บาท 
 ผลการวิจัยพบว่า 
 1) ผลการศึกษาลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก แต่ด้านท่ีให้ระดับ
คุณภาพการบริการน้อยท่ีสุดของลูกค้า คือ ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า เม่ือเปรียบเทียบกับ
ระดับคุณภาพการบริการในด้านอ่ืน ๆ 
 2) ผลการวิเคราะห์ระดับความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 3 ข้อ และอยู่ในระดับมาก 9 ข้อ ด้านท่ีให้
ระดับความจงรักภักดีน้อยท่ีสุด คือ ด้านความหวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง เม่ือเปรียบเทียบกับระดับ
ความจงรักภักดีต่อร้านอาหารในด้านอ่ืน ๆ 
 3) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดี 
ต่อร้านอาหารของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวม 
มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลาง คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี ได้แก่ 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ 
ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า  
 
คําสําคัญ : คุณภาพการให้บริการ ความจงรักภักดี 
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ABSTRACT 
 The objectives of this research were 1) to study the level of service quality 
at the food market in the agricultural market Phra Nakhon Si Ayutthaya Province, 2) to study 
the degree of loyalty of the consumers in the agricultural market Phra Nakhon Si Ayutthaya 
Province, and 3) to study the quality of service in relation to customer loyalty in the 
agricultural market Phra Nakhon Si Ayutthaya Province. The population used in the 
research was the consumers who use the restaurant services in the central agricutural 
market in Phra Nakhon Si Ayutthaya Province. Given that the actual size of the population 
was unknown, William Gemmel Cochran’s formula was used to determine the sample 
size, which was determined to be 385. The instrument used to collect the data was a 
questionnaire. The data were analyzed using frequency, percentage, mean, standard 
deviation, and analysis of Pearson's product moment correlation coefficient. The study 
revealed that consumers who use the restaurant services in the agricultural market 
Phra Nakhon Si Ayutthaya Province are predominantly women aged 31 - 40 years, 
holding an undergraduate degree, married, and with a monthly income between 
15,000 - 25,000 THB. 
 The research showed that: 
 1) The overall results of the customer study revealed that service quality . was  
at a high level. The aspect that provided the lowest level of customer service was 
customer confidence, as compared to the other service quality levels. 
 2) The analysis of customer loyalty in the agricultural market Phra Nakhon Si 
Ayutthaya Province revealed that, overall, it was at the highest level  with 3 items at the 
highest level and 9 items at a high level. The aspect with the level of loyalty was 
fluctuation of price, as compared to other restaurant loyalty levels. 
 3) The relationship analysis revealed that the quality of service was 
correlated with customer loyalty for restaurants in the consumer food market in 



ค 
 

the agricultural market Phra Nakhon Si Ayutthaya Province. A medium positive 
correlation between quality of service and customer loyalty was found and involved 
the following aspects: tangibility, reliability, responsiveness and empathy.  
 
Keywords: Quality of Service, Loyalty 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันวัฒนธรรมในการรับประทานอาหารของคนไทยนั้นมีความเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต 
จากท่ีเคยรับประทานอาหารเองท่ีบ้าน ก็หันไปซ้ือหรือใช้บริการร้านอาหารแทน สิ่งเหล่านี้เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงของสังคมและเศรษฐกิจ วิถีในการใช้ชีวิตมีความเปลี่ยนแปลงไปทําให้วัฒนธรรมในการ
รับประทานอาหารนอกบ้าน เพ่ือความสะดวกรวดเร็วรวมถึงเป็นการเปลี่ยนบรรยากาศ อีกท้ังมีการ
พบปะสังสรรค์ในครอบครัวหรือเพ่ือนฝูงเพ่ือนร่วมงาน ร้านอาหารจึงเป็นทางเลือกท่ีผู้บริโภคให้ความ
สนใจและต้องการมากท่ีสุด ท่ีส่งผลทําให้มีธุรกิจร้านอาหารเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือให้ผู้บริโภคมีโอกาสได้
เลือกใช้บริการ 
 งานบริการเข้ามามีบทบาทสําคัญในการช่วยพัฒนาองค์การต่าง ๆ เพ่ือให้ตรงกับความต้องการ
ของผู้บริโภคในยุคท่ีมีความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยีสูงสุดผู้ให้บริการหยิบยื่นและส่งมอบความประทับใจ
ของการบริการท่ีเป็นเลิศแก่ลูกค้าเพ่ือสร้างผลลัพธ์จากการส่งมอบบริการท่ีดีให้ผู้บริโภคให้ได้รับความ
พึงพอใจ (Customer Satisfactions) ก่อให้เกิดความสัมพันธภาพท่ีดีแก่ลูกค้า (Customer Relationship) 
รวมท้ังเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเหล่านี้กลับมาซ้ือสินค้าหรือใช้บริการกันอย่างต่อเนื่อง (Customer Retention) 
ตลอดจนการสร้างฐานให้ลูกค้ามีความสัมพันธ์ในระยะยาวและก่อให้เกิดความจงรักภักดีกับสินค้าหรือ
บริการของเราตลอดไปโดยลูกค้าผู้มาใช้บริการมีความคาดหวังว่าจะได้รับการบริการท่ีมีคุณภาพการมี
อัธยาศัยไมตรีความเอาใจใส่ของพนักงานผู้ให้บริการ (ไพศาล ดวงชาทม, 2544) โดยเฉพาะถ้าเป็นธุรกิจ
บริการของภาคเอกชนลูกค้ายิ่งมีความคาดหวังสูงเก่ียวกับเรื่องการบริการมากกว่าหน่วยงานของภาครัฐ
เช่น ให้ความคาดหวังในเรื่องของสถานท่ีสะอาดอากาศถ่ายเทสะดวกมีพนักงานท่ีมีอัธยาศัยดีกระตือรือร้น
ในการเอาใจใส่ให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็วแม่นยํา และมีจํานวนมากพอลูกค้าทุกคนมีความต้องการ
การบริการในด้านความต้องการให้เข้าใจลูกค้าการตอบสนองความต้องการการติดต่อสื่อสารความเชื่อถือได้
และการสามารถสัมผัสได้จับต้องได้ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นทุกองค์กรปฏิเสธไม่ได้ว่างานบริการมีบทบาท
สําคัญและจําเป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในปัจจุบันและอนาคตเพ่ือพัฒนารูปแบบกล
ยุทธ์การตลาดเน้นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีการปรับปรุงคุณภาพบริการทางการเงินให้มีความหลากหลาย
อํานวยความสะดวกรวดเร็วและทันต่อเหตุการณ์เพ่ือสร้างความพึงพอใจความประทับใจในการบริการ
ให้กับลูกค้าเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาสนใจและใช้บริการของตนนําไปสู่การรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการ
ซ่ึงเป็นกลยุทธ์สําคัญในการรักษาลูกค้าให้มาใช้บริการของตนอย่างต่อเนื่อง (สุปราณี ศรีรัตนะ, 2557) 
 ตลาดกลางเพ่ือการเกษตรหรือท่ีชาวบ้านเรียกกันสั้น ๆ ว่า “ตลาดกลาง” ตลาดกลางแห่งนี้
ต้ังอยู่บนถนนสายเอเชียฝั่งขาเข้ากรุงเทพฯ เป็นแหล่งรวมสินค้า อาหารของดี ของดัง ของจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา จุดเด่นของตลาดแห่งนี้สําหรับผู้บริโภค จะมีเมนูปิ้งย่าง กุ้ง หอย ปู ปลา โดยเฉพาะ
กุ้ง และในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร แห่งนี้ ยังมีผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร เป็นจํานวน 35,280
คนต่อเดือน ซ่ึงท่ีตลาดกลางแห่งนี้มีร้านอาหารให้เลือกมากมายหลายร้านและยังมีอาหารท่ีคล้ายกันทุก
ร้านท่ีเปิดให้บริการ ร้านอาหารท่ีให้บริการในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มี
ดังต่อไปนี้ ร้านเฟ่ืองทองซีฟู้ด ร้านเพ่ือนแพรว ร้านจ่านูณ ร้านนิตยา ส.กุ้งเผา ร้านเฟ่ืองทองฟาร์ม ร้าน
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ผ่องพรรณ ร้านโชคอํานวย 1 ร้านโชคอํานวย 2 ร้านกุ้งรุ่งฟ้า ร้านบังเอิญรวย ร้านยอดกุ้งเผา ดังนั้น 
ร้านอาหารท่ีมีจํานวน 12 ร้าน และอาหารท่ีมีความเหมือนกัน ทําให้ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกใช้บริการกับ
ร้านอาหารใดจึงข้ึนอยู่กับคุณภาพของการให้บริการและความจงรักภักดีของลูกค้า จากความสําคัญของ
ปัญหาดังกล่าว ทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจท่ีจะทําการศึกษา คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อ
ความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดย
ศึกษาถึงแนวคิดคุณภาพการบริการกับความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือ
การเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเพ่ือให้ทราบถึงแนวทางการสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภค การ
สร้างความประทับใจให้เกิดความจงรักภักดีท่ีเพ่ือรักษาฐานลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกของร้าน อีกท้ังยังพัฒนา
ให้การบริการตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงจะช่วยให้เกิดการพัฒนาในธุรกิจร้านอาหารให้ดี
ยิ่งข้ึนต่อไป 
  
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับคุณภาพการให้บริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาระดับความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 
1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาตามแนวคิดคุณภาพการบริการของซีแทมล์พาราซูราแมน และเบอร์รี่ 
(Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990) และแนวคิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Bourdeau, 
2005) และ Pong & Yee (2001) ซ่ึงนํามากําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ ได้ดังนี้ 
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ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
1.4 สมมติฐานของงานวิจัย 
 1.4.1 คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภค
ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 
1.5  ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ต้องการศึกษาถึง คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อ
ร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาโดยกําหนดขอบเขตการ
วิจัย ดังต่อไปนี้ 
 1.5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผู้วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้การคํานวณ
โดยการใช้สูตรไม่ทราบจํานวนประชากรของ William Gemmell Cochran (1953) โดยกําหนดขนาด
ของตัวอย่างท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ได้จํานวนขนาดตัวอย่าง 385 คน  
 
 

 

ความจงรักภักดีต่อร้านอาหาร 

1. พฤติกรรมการซ้ือซํ้า 
2. คําบอกเล่า 
3. ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ 
4. ความไม่หวั่นไหวต่อราคาท่ี
เปลี่ยนแปลง 
5. ความต้ังใจซ้ือซํ้า 
6. ความชอบมากกว่า 
7. การลดตัวเลือก 
8. การเป็นอันดับแรกในใจ 
9. ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ 
10. การแสดงตัว 
11. การมีส่วนร่วมในการปกป้อง 
12. การไต่ตรองเป็นพิเศษ 

 

คุณภาพการบริการ 
1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
2. ความเชื่อถือไว้วางใจได้ 
3. การตอบสนองต่อลูกค้า 
4. การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า 
5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
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 1.5.2 ตัวแปรท่ีศึกษา 
   1) ตัวแปรต้น ได้แก่ คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

  2) ตัวแปรตาม ได้แก่ ความจงรักภักดีต่อร้านอาหาร ประกอบด้วย พฤติกรรมการซ้ือซํ้า 
คําบอกเล่า ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ ความไม่หวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง ความต้ังใจซ้ือซํ้า 
ความชอบมากกว่า การลดตัวเลือก การเป็นอันดับแรกในใจ ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ การแสดงตัว 
การมีส่วนร่วมในการปกป้อง และการไตร่ตรองเป็นพิเศษ 
 1.5.3 ขอบเขตระยะเวลาการวิจัย 
 ระยะเวลาในการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน กันยายน พ.ศ.2560 - มกราคม 
พ.ศ. 2561 

 
1.6 คําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ให้คํานิยามศัพท์  ดังนี้ 
 1.6.1 คุณภาพการบริการ หมายถึง ความสามารถในการให้บริการเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้รับบริการ เป็นระดับการรับรู้ของลูกค้าซ่ึงลูกค้าจะทําการประเมินคุณภาพบริการ โดยเปรียบเทียบ
ความต้องการหรือความคาดหวังกับบริการท่ีได้รับจริง ดังนี้ 
 1.6.1.1 ความเป็นรูปธรรมของการบริการ หมาย ถึงลักษณะของสิ่งอํานวยความสะดวก
ทางกายภาพท่ีสามารถจับต้องได้หรือรูปลักษณ์ คุณลักษณะของสิ่งอํานวยประโยชน์ทางกายภาพของ
ร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ได้แก่ คุณภาพของอาหารท่ีให้บริการ
มีมาตรฐานผู้ให้บริการแต่งกายเรียบร้อยเหมาะสมร้านอาหารมีบรรยากาศท่ีร่มรื่นให้อรรถรสในการรับประทาน
อาหารร้านอาหารมีความสะอาดและมีมาตรฐาน 
 1.6.1.2 ความเชื่อถือไว้วางใจได้ หมายถึง ความสามารถในการให้บริการได้ตามท่ีได้
ให้สัญญาไว้กับลูกค้าอย่างน่าเชื่อถือถูกต้องและสมํ่าเสมอ สิ่งท่ีเอ้ือประโยชน์ต่อการมีความน่าเชื่อถือ 
เช่น ภายในสถานท่ีบริการมีความเป็นส่วนตัวมีระบบรักษาความปลอดภัยกับผู้บริโภคท่ีเข้ามารับประทาน
อาหารและในกรณีเกิดเหตุฉุกเฉินสามารถมีทางเข้าออกได้อย่างสะดวกรวมท้ังมีท่ีจอดรถบริการด้วย   
ผู้ให้บริการให้คําแนะนําในการสั่งอาหาร และราคาในรายการอาหารตรงกับความเป็นจริงเวลาให้บริการ 
และกิริยามารยาทสุภาพเรียบร้อยดี 
 1.6.1.3 การตอบสนองต่อลูกค้า หมายถึง ความมุ่งม่ันเต็มใจท่ีจะช่วยเหลือลูกค้าการ
ให้บริการอย่างรวดเร็วฉับไวและพร้อมให้บริการเสมอของพนักงาน ตามลักษณะความพร้อม และความ
เต็มใจท่ีจะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองการร้องขอได้มีการเตรียมความพร้อมก่อนการให้บริการมี
ความเต็มใจกระตือรือร้นในการให้บริการ และผู้ให้บริการรวดเร็วไม่ต้องรอนาน 
 1.6.1.4 การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า หมายถึง การท่ีผู้ให้บริการต้องมีความรู้ทักษะ
ความสามารถในเรื่องของอาหารท่ีให้บริการความซ่ือสัตย์และมีสัมมาคาราวะสร้างความเชื่อม่ันให้กับ
ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ หมายถึง การให้บริการอย่างถูกต้องเหมาะสม ต้ังแต่ครั้งแรกรวมถึงการรักษา
สัญญาท่ีรับปากกับลูกค้าไว้ เช่น ข้ันตอนในการให้บริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกครั้งท่ีมาใช้บริการผู้
ให้บริการมีความปลอดภัยในการบริการและอาหารต้องถูกสุขลักษณะได้มาตรฐาน 
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 1.6.1.5 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า หมายถึง การดูแลเอาใจใส่การให้ความสนใจและให้ 
บริการแก่ผู้บริโภคแต่ละคนซ่ึงมีความต้องการแตกต่างกัน โดยเก่ียวพันถึงการศึกษาความคาดหวังและ
ความต้องการของผู้บริโภค เช่น มีการสอบถามความพึงพอใจหลังการรับบริการดูแลผู้มาใช้บริการเป็น
อย่างดีตลอดทุกข้ันตอนผู้ให้บริการยอมรับข้อบกพร่อง เม่ือเกิดข้อผิดพลาดในการบริการ และผู้ให้บริการเอา
ใจใส่ผู้บริโภคทุกคนเท่า ๆ กัน 
 1.6.2 ความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของลูกค้า หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพัน ผูกติด 
และเชื่อม่ันกับการให้บริการอย่างเหนียวแน่น ทําให้ไม่คิดจะหันเหไปลองใช้บริการร้านอ่ืน ๆ เพราะมี
ความพอใจ ประทับใจต่อบางสิ่งบางอย่าง เช่น ความสะดวกสบาย การได้รับความเอาใจใส่ดูแลท่ีดี สามารถ
วัดได้จากคําบอกเล่าความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบการแสดงตัวการมีส่วนร่วมในการปกป้องการไตร่ตรอง
เป็นพิเศษ ดังนี้ 
  1.6.2.1 พฤติกรรมการซ้ือซํ้า หมายถึง การแสดงออกถึงความผูกพันท่ีลูกค้ามีต่อผู้ให้บริการ 
โดยการซ้ือสินค้าจากผู้ขาย และได้ทําการซ้ือซํ้าอีกครั้งหนึ่งหลังจากท่ีบริโภคไปแล้ว เช่น ท่านจะยังคง
มาบริโภคอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตรซํ้าอีกครั้ง ท่านจะยังคงบริโภคร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตรแม้ราคาจะสูงข้ึน  
 1.6.2.2 คําบอกเล่า หมายถึง ลักษณะท่ีผู้บริโภคได้ให้ความสนับสนุนด้วยความเต็มใจ
ในการแนะนําการบริการท่ีตัวผู้บริโภคคิดว่ามีชื่อเสียงและยอมจ่ายเงินไปแล้วให้เพ่ือนฝูงและครอบครัว
ได้รับทราบด้วยได้แก่รู้สึกพอใจในการให้บริการของพนักงานตามคําบอกเล่า สนับสนุนให้เพ่ือนหรือคนรู้จัก
มาใช้บริการท่ีร้าน และแนะนําต่อไปให้เพ่ือน ๆ  หรือคนท่ีรู้จักมาใช้บริการท่ีร้าน รวมถึงพูดแต่สิ่งดี ๆ เก่ียวกับ
ร้านให้ผู้อ่ืนหรือผู้ท่ีท่านรู้จักฟัง 
 1.6.2.3 ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ หมายถึง การวัดการเข้ารับบริการว่ามีความ
ต่อเนื่องหรือไม่หรือรับบริการเดือนละก่ีครั้งซ่ึงสามารถสะท้อนสถานการณ์การบริโภคว่าจะเป็นความภักดี
ในระยะยาวหรือไม่  
 1.6.2.4 ความไม่หวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง หมายถึง การท่ีราคาสินค้าสูงข้ึนผู้บริโภค
ท่ีมีความภักดีก็ยังเลือกการบริการของเราอยู่ทําให้เห็นว่าราคาไม่ได้มีความสัมพันธ์กับการเลือกการบริการ
ของผู้บริโภค 

 1.6.2.5 ความต้ังใจซ้ือซํ้า หมายถึง การเลือกซ้ือในบริการเดิมเป็นประจํา 
 1.6.2.6 ความชอบมากกว่า หมายถึง ผู้บริโภคมีความภักดีท่ีแท้จริงจะแสดงความชอบ

มากกว่าออกมาเห็นได้ชัด 
  1.6.2.7 การลดตัวเลือก หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีจะมีการหาข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจ

น้อยลง 
 1.6.2.8 การเป็นอันดับแรกในใจ หมายถึง การบริการนั้นจะเป็นตัวเลือกแรกเสมอหาก

ผู้บริโภคมีความภักดี 
 1.6.2.9 ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ หมายถึง ความรู้สึกชอบท่ีผู้บริโภคมักจะมีต่อการ
ใช้บริการท่ีร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเป็นประจํามากกว่าร้านอ่ืน ๆ 
และจะใช้บริการต่อไปเรื่อย ๆ ได้แก่ รู้สึกชอบในอาหารของร้านอาหารมากเป็นพิเศษใช้บริการท่ีร้าน
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เป็นประจําเพียงร้านเดียว และรู้สึกว่าจะใช้การบริการของร้านตลอดไปโดยไม่ใช้บริการของร้านอ่ืน
ท่านจัดอันดับของร้านให้เป็นอันดับหนึ่งเม่ือเปรียบเทียบกับร้านอ่ืน ๆ 
 1.6.2.10 การแสดงตัว หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเจาะจงกับร้านอาหารเพ่ือแสดงความ
ต้องการเป็นเจ้าของบริการหรือการเข้าเป็นสมาชิกกับร้าน หรือการมีส่วนร่วมในคุณค่าต่าง ๆ ของร้าน 
และใช้บริการเกือบจะทุกชนิดและใช้เป็นประจําเพียงร้านเดียว ได้แก่ ใช้บริการอาหารหลากหลายชนิดท่ี
ร้านมี ให้บริการเต็มใจมีส่วนร่วมในคุณค่าต่าง ๆ ของร้านและเข้าเป็นสมาชิกของร้านท่านเต็มใจท่ีจะ
จ่ายค่าบริการท้ังหมดสําหรับร้านนี้เพียงร้านเดียว 
 1.6.2.11 การมีส่วนร่วมในการปกป้อง หมายถึง ความปรารถนาของผู้บริโภคท่ีจะปกป้องการ
บริการต่าง ๆ ของร้านอาหารรวมถึงภาพลักษณ์ท่ีดีในการใช้บริการเพราะการใช้บริการท่ีเป็นประจํานั้น
เกิดจากความเชื่อม่ันในตราสินค้าท่ีมีลักษณะท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้า ได้แก่ มีความปรารถนาท่ี
จะปกป้องการบริการต่าง ๆ ของร้าน ใช้บริการเป็นประจํานั้นเกิดจากความเชื่อม่ันในตราสินค้าท่ีมีลักษณะ
ท่ีตรงกับความต้องการสามารถชี้แจงกับเพ่ือน หรือคนรู้จักได้เม่ือเกิดปัญหาในด้านการบริการ และสามารถพูด
ได้เต็มปากเต็มคําว่าใช้บริการท่ีร้านเป็นประจํา 
 1.6.2.12 การไตร่ตรองเป็นพิเศษ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคระบุถึงจํานวนชนิดของผลิตภัณฑ์/ 
บริการ ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในแต่ละครั้งอย่างรอบคอบและตัดสินใจในการใช้บริการเป็นประจาํ
เพียงร้านเดียว ได้แก่ มีการไตร่ตรองมาเป็นพิเศษก่อนท่ีจะเลือกใช้บริการของร้านมีการไตร่ตรองเป็น
พิเศษแล้วท่ีจะแนะนําให้คนท่ีรู้จักหันมาใช้บริการของร้านนึกถึงร้านอาหารนี้ เพียงร้านเดียวเม่ือต้องการ
ใช้บริการของร้าน และหากมีความจําเป็นท่ีจะใช้บริการท่ีร้านอ่ืนจะมีการใส่ใจในรายละเอียดอย่างรอบคอบ  
 1.6.3 ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร หมายถึง ชาวบ้านเรียกกันสั้น ๆ ว่า “ตลาดกลาง” ตลาด
กลางแห่งนี้ตั้งอยู่บนถนนสายเอเชียฝั่งขาเข้ากรุงเทพฯ เป็นแหล่งรวมสินค้า อาหารของดี ของดัง ของ
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จุดเด่นของตลาดแห่งนี้สําหรับนักท่องเท่ียวคงหนีไม่พ้นการมาอ่ิมท้องกับเมนู
ป้ิงย่าง กุ้ง หอย ปู ปลา แน่นอน โดยเฉพาะกุ้ง ซ่ึงท่ีตลาดกลางแห่งนี้มีให้เลือกมากมายหลายเจ้าด้วยกัน 
 1.6.4 ร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา หมายถึง ร้านอาหาร
ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร มีมากมายหลายร้าน ได้แก่ ร้านเฟ่ืองทองซีฟู้ด ร้านเพ่ือนแพรว ร้านจ่านูญ 
ร้านนิตยา ส.กุ้งเผา ร้านเฟ่ืองทองฟาร์ม ร้านผ่องพรรณ ร้านโชคอํานวย 1 ร้านโชคอํานวย 2 ร้านกุ้ง
รุ่งฟ้า ร้านบังเอิญรวย ร้านยอดกุ้งเผา 
 1.6.5 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
 

1.7 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1.7.1 เพ่ือนําผลระดับคุณภาพการให้บริการของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มาพัฒนาคุณภาพการให้บริการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
 1.7.2 เพ่ือนําผลระดับความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มาปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ในการรักษาฐานลูกค้า 
 1.7.3 เพ่ือเป็นแนวทางในการเพ่ิมประสิทธิภาพของคุณภาพการบริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความ
จงรักภักดีต่อการใช้บริการของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ต่อไป 
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เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัย คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสาร ตํารา แนวคิด
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท่ีศึกษาค้นคว้ามาเพ่ือใช้ประกอบการสร้างเครื่องมือในการศึกษา และ
ประกอบการนําผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการศึกษาท่ีกําหนดไว้ และ
เพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัยทฤษฎีและแนวความคิดท่ีใช้ในการอ้างอิงการศึกษาประกอบด้วยแนวคิด
และทฤษฎี ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 2.3 ประวัติความเป็นมาของตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการบริการ 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2542 (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546) บัญญัติว่า “คุณภาพ” 
หมายถึง ลักษณะท่ีดีเด่นของบุคคลหรือสิ่งของ 
 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2549) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ หมายถึง การรับรู้ของลูกค้า
เก่ียวกับคุณภาพการบริการท่ีข้ึนอยู่กับความคาดหวังของลูกค้าเองแม้ว่าลูกค้าจะไม่เคยรับบริการมาก่อน
ต่อมาเม่ือธุรกิจเชิญชวนลูกค้าให้มารับบริการได้ลูกค้าจะทบทวนการรับรู้เก่ียวกับคุณภาพการให้บริการใหม่
และทุกครั้งท่ีลูกค้าเข้ามารับบริการและเกิดการทบทวนการรับรู้เก่ียวกับคุณภาพบริการไปเรื่อย ๆ การทบทวน
การรับรู้คุณภาพของการบริการจะพัฒนาไปสู่การต้ังใจซ้ือ (Intention) บริการของลูกค้าในอนาคตได้ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549) กล่าวว่า คุณภาพบริการ หมายถึง การบริการท่ีดีเลิศ 
(Excellent Service) ตรงกับความต้องการหรือเกินความคาดหมายของลูกค้าจนทําให้ลูกค้าเกิดความพอใจ 
(Customer Satisfactions) และเกิดความจงรักภักดี (Customer Loyalty) 
 เรืองวิทย์ เกษสุวรรณ (2549) กล่าวถึง คุณภาพ หมายถึง ความยอดเยี่ยมของสินค้า หรือ
บริการ เช่น คนพูดว่าสินค้ามีคุณภาพสูงสําหรับในโรงงานอุตสาหกรรมคุณภาพอาจ หมายถึง การวาง
ตําแหน่งของวัตถุแต่ละชิ้นตามมาตรฐานท่ีกําหนดได้อย่างแม่นยําส่วนในโรงพยาบาลคุณภาพอาจ หมายถึง 
การเป็นมืออาชีพโดยท่ัวไปคําว่า “คุณภาพ” มักเป็นท่ีเข้าใจว่าหมายถึงของแพงความหรูหราความ
สลับซับซ้อนหรือการกระทําตามคุณสมบัติท่ีกําหนดไว้อย่างเคร่งครัดเช่นรถเบ๊นซ์รถโรลส์รอยส์ นาฬิกา
โรเล็กซ์หรือนาฬิกาคาร์เทียร์ 
 ทูเนอร์ (Turner, 1993) อธิบายว่าแนวคิดเรื่องคุณภาพมีส่วนประกอบ 3 เรื่อง คือ เรื่องแรก
คุณภาพสูง (High Quality) กับคุณภาพดี (Good Quality) เรื่องท่ีสอง ได้แก่ ความเหมาะสมตามเป้าประสงค์
ส่วนเรื่องท่ีสาม ได้แก่ การทําตามความต้องการของลูกค้า Turner อธิบายว่าคุณภาพสูงกับคุณภาพดี
ไม่เหมือนกันคุณภาพสูงหมายถึงคุณสมบัติท่ีดีท่ีสุดแต่อาจจะแพงและไม่ตรงกับความต้องการของลูกค้า
แต่คุณภาพดีข้ึนอยู่กับลูกค้าซ่ึงแล้วแต่วัตถุประสงค์สําหรับการใช้คุณภาพจะดีหรือไม่ดีย่อมข้ึนอยู่กับ
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วัตถุประสงค์ในการใช้เป็นสําคัญผู้ท่ีจะบอกได้ดีท่ีสุด คือ ลูกค้าการจัดการคุณภาพจึงเป็นการทําตามท่ี
ลูกค้าต้องการ สรุปได้ว่าคุณภาพ หมายถึงความดีเยี่ยมหรือความเป็นเลิศของสินค้าหรือบริการซ่ึงทําให้
ลูกค้าสามารถได้รับการตอบสนองต่อความต้องการตามท่ีคาดหวังเอาไว้และนํามาซ่ึงความพึงพอใจต่อ
สินค้าหรือบริการท่ีได้รับดังกล่าว 
 การวัดคุณภาพการให้บริการมีองค์ประกอบประการใดบ้างนั้น สามารถพิจารณาได้จากทัศนะ
ของนักวิชาการ ได้แก่ โคเลอร์ และแพนนาวสก้ี (Koehler & Pankowski, 1996 อ้างถึงใน ชัชวาลย ์
ทัตศิวัช, 2552) ซ่ึงได้ให้หลักการสําคัญในการวัดคุณภาพของสินค้าหรือบริการ โดยจะต้องพิจารณาถึง 
4 ประการหลัก ดังนี้  
 ประการท่ี 1 ความคาดหวังของผู้บริการ (Customer Expectations) สิ่งสําคัญประการหนึ่ง
ของกระบวนการแห่งคุณภาพ คือ การทําให้ความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นจริง และสร้างความเบิก
บานใจให้แก่ลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งการต้ังคําถามเพ่ือท่ีจะถามผู้รับบริการจะเป็นการวัดถึงความพึง
พอใจจากการบริการท่ีได้รับเป็นอย่างดี ในส่วนของคําถามผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการจะต้องสร้างคําถามใน
ลักษณะท่ีว่าทําอย่างไร  
 ประการท่ี 2 ภาวะความเป็นผู้นํา (Leadership) รูปแบบต่าง ๆ ของผู้นําภายในองค์การท้ัง
แบบผู้อํานวยการ ผู้บริหาร ผู้จัดการ และผู้ควบคุม จะแสดงให้เห็นถึงการกระทําท่ีนําไปสู่ความมีคุณภาพ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรืองของการนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงขององค์การ เช่น การจัดแบ่งด้านเวลา การ
จัดสรรทรัพยากร เป็นต้น  
 ประการท่ี 3 การปรับปรุงข้ันตอน (Process Improvements) โดยทําการอธิบายถึงวิธีการท่ี
จะทําให้ข้ันตอนต่าง ๆ มีระดับท่ีดีเพ่ิมข้ึน หากกระบวนการใหม่ในการปรับปรุงข้ันตอน ทําการปรับปรุง
เครื่องมือเพ่ือให้เกิดข้ันตอนใหม่ ๆ เกิดข้ึนและติดตามถึงผลสะท้อนกลับจากข้ันตอนใหม่ ๆ ดังกล่าว  
 ประการท่ี 4 การจัดการกับแหล่งข้อมูลท่ีสําคัญ (Meaningful Data) เริ่มจากากรอธิบาย
ถึงการคัดเลือกและจัดแบ่งข้อมูล รวมท้ังทําการวิเคราะห์ถึงผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดย
ทําการสํารวจจากจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) สอบถามทางโทรศัพท์ นัดพบกับลูกค้าเป็นรายบุคคล 
การสนทนากลุ่มหรือจดหมายร้องเรียน นอกจากนี้ยังหมายถึงการรายงานหรือการศึกษาพิเศษ (จากรัฐบาล) 
 ตัวแบบท่ีใช้วัดคุณภาพการให้บริการท่ีได้รับความนิยมนํามาใช้อย่างแพร่หลายนั้น ได้แก่ผลงาน 
ของพาราซุรามาน ซีแทมล์ และเบอร์รี่ (Parasuraman, Ziethaml & Berry อ้างถึงใน ชัชวาล ทัตศิวัช, 
2552) ซ่ึงได้พัฒนาตัวแบบ ERVQUAL ของซีแทมล์ พาราซุรามานและคณะ (Ziethaml, Parasuraman & 
Berry, 1990 อ้างถึงใน ชัชวาล ทัตศิวัช, 2552) มาจากการศึกษาวิจัยเรื่องอัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการสร้าง
คุณภาพการให้บริการ ท่ีได้แบ่งระยะของการวิจัยออกเป็น 4 ระยะ โดยระยะท่ี 1 ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ
ในกลุ่มผู้รับบริการและผู้ให้บริการของบริษัทชั้นนําหลายแห่ง และนําผลท่ีได้มาใช้ในการพัฒนารูปแบบ
คุณภาพในการให้บริการ ระยะท่ี 2 เป็นการวิจัยเชิงประจักษ์โดยมุ่งศึกษาท่ีผู้รับบริการโดยเฉพาะ ใช้
รูปแบบคุณภาพในการให้บริการท่ีได้จากระยะท่ี 1 มาปรับปรุงได้เป็นเครื่องมือท่ีเรียกว่า SERVQUAL 
และปรับปรุงเกณฑ์ท่ีใช้ในการตัดสินคุณภาพในการให้บริการตามการรับรู้ และความคาดหวังของผู้รับบริการ 
ระยะท่ี 3 ได้ทําการศึกษาวิจัยเชิงประจักษ์เหมือนในระยะท่ี 2 แต่มุ่งขยายผลการวิจัยให้ครอบคลุม
องค์การต่าง ๆ มากข้ึน มีการดําเนินงานหลายข้ันตอน เริ่มต้นด้วยการวิจัยในสํานักงาน 89 แห่ง ของ 



9 
 

5 บริษัทชั้นนําในการบริการ แล้วนํางานมาวิจัยท้ัง 3 ระยะมาศึกษาร่วมกันโดยการทําสัมมนากลุ่มผู้รับบริการ
และผู้ให้บริการ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกในกลุ่มผู้บริหารและท้ายสุดได้ทําการวิจัยสํารวจในทุก ๆ กลุ่ม  
 งานวิจัย ของนักวิชาการท้ังสามท่านนี้ นับได้ว่ามีชื่อเสียงและเป็นพ้ืนฐานแนวคิดของการศึกษา
ในเรื่องการตลาดบริการ (Service Marketing)  
 ข้อสรุปท่ัวไปจากกงานวิจัยข้างต้น ซีแทมล์ พาราซุรามาน และคนอ่ืน ๆ  (Ziethaml, Parasuraman 
& Berry, 1990 อ้างถึงใน สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2550) ได้กําหนดมิติท่ีจะใช้วัดคุณภาพในการให้บริการ 
(Dimension of Service Quality) ไว้ 10 ด้าน มีมาตรวัดความพึงพอใจของการบริการรวม 22 คําถาม
ด้วยกัน ซ่ึงได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในอุตสาหกรรมการบริการ  
 ตัวแปรหลัก 10 ตัวแปรท่ี ซีแทมล์ พาราซุรามาน และคณะท่ีได้พัฒนาข้ึนมาเพ่ือใช้ชี้วัด
คุณภาพการให้บริการ สามารถสรุปได้ในตารางด้านล่าง ก่อนท่ีจะมีการปรับปรุงให้คงเหลือเพียง 5 ตัว
แปรหลักและได้ให้ความหมายของมิติหรือมุมมองของคุณภาพการให้บริการไว้กล่าวคือ  
 มิติท่ี 1 ลักษณะของการบริการ (Appearance) หมายถึง สภาพท่ีปรากฏให้เห็นหรือจับต้องได้
ในการให้บริการ 
 มิติท่ี 2 ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการนําเสนอผลิตภัณฑ์หรือ
การบริการท่ีเป็นไปตามคําม่ันสัญญาได้อย่างตรงไปตรงมาและถูกต้อง  
 มิติท่ี 3 ความกระตือรือร้น (Responsiveness) หมายถึง การท่ีองค์การท่ีให้บริการแสดงความ
เต็มใจท่ีจะช่วยเหลือและพร้อมท่ีจะให้บริการลูกค้าหรือผู้รับบริการอย่างเต็มท่ี ทันทีทันใด  
 มิติท่ี 4 สมรรถนะ (Competence) หมายถึง ความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานบริการท่ี
รับผิดชอบอย่างมีประสิทธิภาพ  
 มิติท่ี 5 ความมีไมตรีจิต (Courtesy) หมายถึง มีอัธยาศัยนอบน้อม มีไมตรีจิตท่ีเป็นกันเอง 
รู้จักให้เกียรติผู้อ่ืน จริงใจ มีน้ําใจ และมีความเป็นมิตรของผู้ปฏิบัติการให้บริการ  
 มิติท่ี 6 ความน่าเชื่อถือ (Creditability) หมายถึง ความสามารถในด้านการสร้างความเชื่อม่ัน
ด้วยความซ่ือตรงและสุจริตของผู้ให้บริการ  
 มิติท่ี 7 ความปลอดภัย (Security) หมายถึง สภาพท่ีบริการปราศจากอันตราย ความเสี่ยงภัย
หรือปัญหาต่าง ๆ  
 มิติท่ี 8 การเข้าถึงบริการ (Access) หมายถึง การติดต่อเข้ารับบริการเป็นไปด้วยความสะดวก 
ไม่ยุ่งยาก  
 มิติท่ี 9 การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความสัมพันธ์ 
และการสื่อความหมาย  
 มิติท่ี 10 การเข้าใจลูกค้าหรือผู้รับบริการ (Understanding of Customer) ในการค้นหาและ
ทําความเข้าใจความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ รวมท้ังการให้ความสนใจต่อการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการ  
 ต่อมาภายหลัง ตัวแบบและวิธีการประเมินคุณภาพการให้บริการหรือ SERVQUAL ได้รับ
การนํามาทดสอบซํ้าจากจากโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบกลุ่มท้ังสิ้น 12 กลุ่ม คําตอบท่ีได้จากการ
สัมภาษณ์จํานวน 97 คําตอบ ได้ทําการจับกลุ่มเหลือเพียง 10 กลุ่มท่ีแสดงถึงคุณภาพการให้บริการ 
โดยแบบวัด SERVQUAL นี้ได้ถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามท่ีใช้วัดถึง
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ความคาดหวังในบริการจากองค์การหรือหน่วยงาน และส่วนท่ี 2 เป็นการวัดการรับรู้ภายหลังจากได้รับ
บริการเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ในการแปลคะแนนของแบบวัด SERVQUAL สามารถทําได้โดยการนําคะแนน
การรับรู้ในบริการลบกันคะแนนความคาดหวังในบริการ และถ้าผลลัพธ์ของคะแนนอยู่ในช่วงคะแนน
ต้ังแต่ +6 ถึง -6 แสดงว่า องค์การหรือหน่วยงานดังกล่าวมีคุณภาพการให้บริการในระดับดี ท้ังนี้ นักวิชาการ
ท่ีทําการวิจัยดังกล่าว ได้นําหลักวิชาสถิติเพ่ือพัฒนาเครื่องมือสําหรับการวัดการรับรู้คุณภาพในการบริการ
ของผู้รับบริการ และได้ทําการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) พบว่า 
SERVQUAL สามารถแบ่งมิติได้เป็น 5 มิติหลักและยังคงมีความสัมพันธ์กับมิติของคุณภาพการให้บริการ
ท้ัง 10 ประการ SERVQUAL ท่ีทําการปรับปรุงใหม่จะเป็นการยุบรวมบางมิติจากเดิมให้รวมกันภายใต้
ชื่อมิติใหม่ SERVQUAL ท่ีปรับปรุงใหม่ประกอบด้วย 5 มิติหลัก (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 
1990, p. 28; Lovelock, 1996 อ้างถึงใน ชัชวาล ทัตศิวัช, 2552) ประกอบด้วย  
 มิติท่ี 1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏ
ให้เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ อันได้แก่ สถานท่ี บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมือ เอกสารท่ีใช้ใน
การติดต่อสื่อสารและสัญลักษณ์ รวมท้ังสภาพแวดล้อมท่ีทําให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับการดูแล ห่วงใย 
และความต้ังใจจากผู้ให้บริการ บริการท่ีถูกนําเสนอออกมาเป็นรูปธรรมจะทําให้ผู้รับบริการรับรู้ถึงการ
ให้บริการนั้น ๆ ได้ชัดเจนข้ึน  
 มิติท่ี 2 ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการให้
ตรงกับสัญญาท่ีให้ไว้กับผู้รับบริการ บริการท่ีให้ทุกครั้งจะต้องมีความถูกต้อง เหมาะสม และได้ผลออกมา
เช่นเดิมในทุกจุดของบริการ ความสมํ่าเสมอนี้จะทําให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าบริการท่ีได้รับนั้นมีความน่าเชื่อถือ 
สามารถให้ความไว้วางใจได้  
 มิติท่ี 3 การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจ
ท่ีจะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที ผู้รับบริการสามารถ
เข้ารับบริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการใช้บริการ รวมท้ังจะต้องกระจายการให้บริการไป
อย่างท่ัวถึง รวดเร็ว  
 มิติท่ี 4 การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความ
เชื่อม่ันให้เกิดข้ึนกับผู้รับบริการ ผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้ ความสามารถในการให้บริการ
และตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ นุ่มนวล มีกริยามารยาทท่ีดี ใช้การติดต่อ 
สื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพและให้ความม่ันใจว่าผู้รับบริการจะได้รับบริการท่ีดีท่ีสุด  
 มิติท่ี 5 การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่
ผู้รับบริการตามความต้องการท่ีแตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน  
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 กมลลักษณ์  อัศวต้ังเสถียร (2555) กล่าวว่า พาราซูราแมน ซีแทมส์ และเบอร์รี่ (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 1990) ได้พัฒนาและสร้างเครื่องมือในการประเมินคุณภาพบริการเรยีกวา่ SERVQUAL 
(Service Quality) ซ่ึงสามารถนําไปวิเคราะห์ความสัมพันธ์ดังภาพท่ี 2.1 
 

ปัจจัยสําหรับการประเมินคุณภาพบริการ (SERVQUAL) 
ปัจจัยพ้ืนฐานสําหรับ 
การประเมินคุณภาพ

การบริการ 

สิ่งท่ี 
สัมผัสได้ 

ความ 
น่าเชื่อถือ 

การ
ตอบสนอง 

ความม่ันใจ การเอา 
ใจใส่ 

ลักษณะทางกายภาพ      
ความเชื่อถือ      
การตอบสนอง      
ความสามารถ      
ความมีมารยาท      
ความน่าศรัทธา      
ความปลอดภัย      
การเข้าถึงบริการ      
การสื่อสาร      
ความเข้าใจ      

 
ภาพท่ี 2.1 ความสัมพันธ์ของปัจจัยกําหนดคุณภาพบริการใน SERVQUALและปัจจัยพ้ืนฐานสําหรับ  
 การประเมินคุณภาพบริการ 
ท่ีมา : Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) 
 
 1) สิ่งท่ีสัมผัสได้ (Tangibles) คือ การบริการท่ีนําเสนอในลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏ
ให้เห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ และสามารถสัมผัสได้ ได้แก่ เครื่องมือ อุปกรณ์ บุคลากร และ 
การใช้สัญลักษณ์ หรือเอกสารท่ีใช้สําหรับการติดต่อสื่อสาร 
 2) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสามารถในการให้บริการนั้นตรงกับสัญญาท่ีให้
ไว้กับผู้รับบริการ บริการท่ีให้ทุกครั้งมีความถูกต้อง เหมาะสมและมีความสมํ่าเสมอในทุกครั้งของบริการท่ี
จะทําให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าการบริการท่ีได้รับมีความน่าเชื่อถือสามารถให้ความไว้วางใจได้ 
 3) การตอบสนอง (Responsiveness) คือ ผู้ให้บริการมีความพร้อมและเต็มใจท่ีจะให้บริการ
โดยสามารตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที ผู้รับบริการสามารถเข้าถึงบริการ
ได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการมารับบริการ 
 4) การให้ความม่ันใจ (Assurance) คือ ผู้ให้บริการมีทักษะความรู้ ความสามารถในการ
ให้บริการ และตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ รวมท้ังการเอาใจใส่ กิริยาท่าทาง
และมารยาทท่ีดีในการให้บริการ รวมท้ังสามารถทําให้ผู้รับบริการเกิดความไว้วางใจและเกิดความม่ันใจ
ในการรับบริการได้ 
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 5) การเอาใจใส่ (Empathy) คือ ความสามารถในการดูแล ความเอ้ืออาทร เอาใจใส่ผู้รับบริการ
ตามความต้องการท่ีแตกต่างกันของผู้รับบริการ 
 จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการจะเห็นว่า คุณภาพการบริการเป็นเรื่องท่ี
เก่ียวข้องกับความคาดหวังของผู้รับบริการในด้านของคุณภาพบริการภายหลังจากท่ีผู้รับบริการได้ข้อมูล
เก่ียวกับบริการนั้น ๆ และมีความต้องการท่ีจะใช้บริการนั้น โดยตัวแบบและวิธีการประเมินคุณภาพ
การให้บริการหรือ SERVQUALของ ซีแทมส์, พาราซูราแมน และเบอร์รี่ (Zeithaml, Parasuraman 
& Berry, 1990) ซ่ึงระบุมิติท่ีสําคัญต่าง ๆ ท่ีก่อให้เกิดผลรวมในการรับรู้ของลูกค้าว่าเป็นการบริการท่ี
มีคุณภาพไว้ 5 มิติ ผู้วิจัยจึงนําตัวแบบและวิธีการประเมินคุณภาพการให้บริการหรือ SERVQUAL มา
กําหนดเป็นตัวแปรตาม  
 อภิชัย พรหมพิทักษ์กุล (2540) ได้เสนอหลักการให้บริการแบบครบวงจรหรือการให้บริการ
เชิงรุกของชูวงศ์ ฉายะบุตร ว่าจะต้องเป็นไปตามหลักการท่ีเรียกว่าการพัฒนาการให้บริการเชิงรุกแบบ
ครบวงจร (Package Service) ดังนี้ 
 1) ยึดการตอบสนองความจําเป็นของประชาชนเป็นเป้าหมายการบริการของรัฐในเชิงรับจะ
เน้นการให้บริการตามระเบียบแบบแผนและมีลักษณะท่ีเป็นอุปสรรคต่อการให้บริการดังนั้นเป้าหมาย
แรกของการจัดบริการแบบครบวงจรคือการมุ่งประโยชน์ของประชาชนผู้ใช้บริการท้ังผู้ท่ีมาติดต่อและ
มาขอรับบริการผู้ท่ีอยู่ในข่ายท่ีควรจะได้รับการบริการเป็นสําคัญซ่ึงมีลักษณะ ดังนี้ 

 1.1) ผู้ให้บริการจะต้องถือว่าการให้บริการเป็นภาระหน้าท่ีท่ีต้องดําเนินการอย่างต่อเนื่อง
โดยจะต้องพยายามจัดบริการให้ครอบคลุมผู้ท่ีอยู่ในข่ายท่ีควรจะได้รับบริการทุกคน 
 1.2) การกําหนดระเบียบวิธีปฏิบัติและการใช้ดุลยพินิจจะต้องคํานึงถึงสิทธิประโยชน์ของ
ผู้ใช้บริการอย่างสะดวกและรวดเร็ว 
 1.3) ผู้ให้บริการจะต้องมองผู้มาใช้บริการว่ามีฐานะและศักด์ิศรีเท่าเทียมกับตนมีสิทธิท่ีจะ
รับรู้ให้ความเห็นหรือโต้แย้งด้วยเหตุผลได้อย่างเต็มท่ี 
 2) ความรวดเร็วในการให้บริการปัจจุบันสังคมมีการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ อย่างรวดเร็วและมี
การแข่งขันอยู่ตลอดเวลาการพัฒนาให้บริการมีความรวดเร็วมากข้ึนอาจกระทําได้ 3 ลักษณะ คือ 

 2.1) การพัฒนาบุคลากรให้มีทัศนคติมีความรู้ความสามารถเพ่ือให้เกิดความชํานาญงาน
มีความกระตือรือร้นและกล้าตัดสินใจในเรื่องท่ีทําอยู่ในอํานาจของตน 

 2.2) การกระจายอํานาจหรือมอบอํานาจให้มากข้ึนและปรับปรุงระเบียบวิธีการทํางาน
ให้มีข้ันตอนและใช้ระยะเวลาในการให้บริการให้สั้นท่ีสุด 
 2.3) การพัฒนาเทคโนโลยีต่าง ๆ ท่ีจะทําให้สามารถให้บริการได้เร็วข้ึน 
 3) การให้บริการจะต้องเสร็จสมบูรณ์เป้าหมายของการให้บริการเชิงรุกแบบครบวงจรอีก
ประการหนึ่ง คือ ความเสร็จสมบูรณ์ของการให้บริการซ่ึงหมายถึงการเสร็จสมบูรณ์ตามสิทธิประโยชน์ท่ี
ผู้ใช้บริการจะต้องได้รับโดยท่ีผู้ใช้บริการไม่จําเป็นต้องมาติดต่อบ่อยครั้งซ่ึงลักษณะท่ีดีของการให้บริการท่ี
เสร็จสมบูรณ์ คือ การบริการท่ีแล้วเสร็จในการติดต่อเพียงครั้งเดียวหรือไม่เกิน2 ครั้ง (คือ มารับเรื่องท่ี
แล้วเสร็จอีกครั้งหนึ่ง) นอกจากนี้ยัง หมายถึง ความพยายามท่ีจะให้บริการในเรื่องอ่ืน ๆ ท่ีผู้มาติดต่อ
ใช้บริการสมควรจะได้รับด้วยเช่นมีผู้มาขอคัดสําเนาทะเบียนบ้านหากเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการพบว่าบัตร
ประชาชนหมดอายุแล้วก็ดําเนินการจัดทําบัตรประชาชนให้ใหม่ทันที 
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 4) ความกระตือรือร้นในการให้บริการซ่ึงเป็นเป้าหมายท่ีสําคัญประการหนึ่งในการพัฒนา 
การให้บริการเชิงรุกหากเจ้าหน้าท่ีให้บริการด้วยความกระตือรือร้นแล้วผู้มาใช้บริการก็จะเกิดทัศนคติ
ท่ีดียอมรับฟังเหตุผลและคําแนะนําต่าง ๆ มากข้ึนและเต็มใจท่ีจะมารับบริการในเรื่องอ่ืน ๆ อีกและจะ
นําไปสู่ความเชื่อถือศรัทธาของผู้ใช้บริการในท่ีสุด 
 5) การให้บริการด้วยความถูกต้องสามารถตรวจสอบได้การพัฒนาการให้บริการแบบครบ
วงจรนั้นไม่เพียงแต่จะต้องให้บริการท่ีเสร็จสมบูรณ์เท่านั้นแต่จะต้องมีความถูกต้องชอบธรรมท้ังในแง่
ของนโยบายระเบียบแบบแผนและถูกต้องในเชิงศีลธรรมจรรยาด้วย 
 6. ความสุภาพอ่อนน้อมเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการจะต้องปฏิบัติต่อผู้ใช้บริการด้วยความสุภาพ
อ่อนน้อมซ่ึงจะทําให้ผู้ใช้บริการมีทัศนคติท่ีดีอันจะส่งผลให้การสื่อสารทําความเข้าใจระหว่างกันเป็นไปได้
ง่ายข้ึน 
 7) ความเสมอภาคการให้บริการแบบครบวงจรจะต้องให้บริการแก่ผู้ใช้บริการด้วยความเสมอภาค
ซ่ึงจะต้องเป็นไปภายใต้เง่ือนไข ดังต่อไปนี้ 

 7.1) การให้บริการจะต้องเป็นไปภายใต้ระเบียบแบบแผนเดียวกันและได้รับผลท่ีสมบูรณ์
ภายใต้มาตรฐานเดียวกันไม่ว่าผู้ใช้บริการจะเป็นใครก็ตามหรือเรียกว่าความเสมอภาคในการบริการ 

 7.2) การให้บริการจะต้องคํานึงถึงความเสมอภาคในโอกาสท่ีจะได้รับบริการท้ังนี้เพราะ
ประชาชนบางกลุ่มของประเทศมีข้อจํากัดในการท่ีจะมาติดต่อขอใช้บริการ เช่น รายได้น้อยขาดความ
เข้าใจหรือข้อมูลข่าวสารท่ีเพียงพออยู่ในพ้ืนท่ีห่างไกลทุรกันดาร เป็นต้น 
 นอกจากนี้ยังกล่าวถึงคุณสมบัติของผู้ทํางานบริการดังนี้คุณสมบัติ (Qualification) คือ ลักษณะ
ประจําตัวซ่ึงบุคคลต้องมีก่อนท่ีจะได้มาซ่ึงตําแหน่งหรือสิทธิการพิจารณาว่าผู้ใดมีคุณสมบัติเหมาะสม
กับงานใดหมายถึงจะทํางานได้ดีในหน้าท่ีอะไรอาจพิจารณาจากลักษณะประจําตัวของผู้นั้นซ่ึงมีองค์ประกอบ
สําคัญ 2 ประการ ได้แก่ 
 1) คุณลักษณะ (Trait) หมายถึง สิ่งท่ีชี้ให้เห็นความดีอาจเป็นสิ่งท่ีปรากฏให้เห็นจากภายนอก
เช่น ร่างกาย รูปร่าง เป็นต้น หรืออาจเป็นสิ่งท่ีมีอยู่ภายในเช่นจิตใจอารมณ์และความรู้สึกนึกคิด เป็นต้น
คุณลักษณะท่ีดีย่อมนํามาซ่ึงผลดีจึงเป็นลักษณะประจําตัวท่ีถือได้ว่าเป็นสิ่งท่ีต้องมีเพ่ือให้เกิดคุณสมบัติ
ครบถ้วนโดยมีคุณสมบัติ ดังต่อไปนี้ 

 1.1) มีจิตใจรักงานบริการให้ความเอาใจใส่และสนใจกับงานพยายามทํางานท่ีได้รับมอบหมาย 
อย่างดีดังนั้นผู้ซ่ึงจะทํางานบริการได้ดีต้องมีใจรักและชอบงานบริการ 

 1.2) มีความรู้ในงานท่ีจะให้บริการงานบริการต้องการความถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์เป็น
สิ่งสําคัญผู้ทํางานบริการในเรื่องใดจําเป็นต้องมีความรู้ความเข้าใจในงานท่ีตนจะต้องให้บริการอย่างถูกต้อง
แท้จริงเพ่ือให้มีลักษณะเพียงพอแก่การเป็นผู้ให้บริการท่ีดี 

 1.3) มีความรู้เก่ียวกับสินค้าและบริการเพราะการให้ความรู้และสารสนเทศเก่ียวกับตัว
สินค้าหรือบริการเป็นหัวใจสําคัญของงานบริการและเป็นงานบริการข้ันพ้ืนฐานท่ีทุกคนต้องทํา 

 1.4) มีการวางตัวท่ีเหมาะสมเพราะการทํางานบริการจะต้องติดต่อสัมพันธ์หรือเก่ียวข้อง
กับคนต่าง ๆ จํานวนมากการวางตนจึงเป็นสิ่งสําคัญเพราะเป็นการสร้างความเชื่อถือให้ปรากฏข้ึนการ
ปฏิบัติตนจึงต้องระมัดระวังท้ังทางด้านกายและวาจาเนื่องจากเป็นสิ่งท่ีปรากฏให้เห็นได้ง่ายท้ังจากการ
แต่งกาย กิริยามารยาท การพูดการสื่อสาร เป็นต้น 
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 1.5) มีความรับผิดชอบต่องานในหน้าท่ีเพราะความรับผิดชอบเป็นเง่ือนไขสําคัญท่ีจะทํา
ให้งานบรรลุผลผู้ท่ีขาดความรับผิดชอบย่อมไม่สามารถทํางานใด ๆ สําเร็จได้ดังนั้นความรับผิดชอบต่อ
งานในหน้าท่ีจึงเป็นคุณลักษณะท่ีสําคัญมากในการทํางานบริการ 

 1.6) มีความรับผิดชอบต่อลูกค้าหรือผู้ใช้บริการเพ่ือสร้างความพึงพอใจและให้บริการสอดคล้อง
กับความต้องการลูกค้า 

 1.7) มีทัศนคติท่ีดีต่องานบริการเนื่องจากทัศนคติมีอิทธิพลต่อกระบวนการคิดของผู้ทํางาน
บริการเป็นอันมากหากผู้ใดมีทัศนคติท่ีดีต่องานบริการก็จะให้ความสําคัญต่องานบริการและปฏิบัติงาน
อย่างเต็มท่ีส่งผลให้งานบริการมีคุณค่ามุ่งสู่การบริการท่ีเป็นเลิศ 

 1.8) มีจิตใจม่ันคงผู้ท่ีทํางานบริการจะต้องมีความม่ันคงในจิตใจหากมีเหตุการณ์หรือความ
ขัดแย้งเกิดข้ึนกระทบจิตใจทําให้เกิดปฏิกิริยาในทางลบจะส่งผลถึงคุณภาพบริการ 

 1.9) มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ผู้ทํางานบริการต้องมีความคิดริเริ่มใหม่ ๆ เพ่ือเปลี่ยนแปลง
การบริการให้ดีกว่าเดิมมีการรับรู้และสร้างจินตนาการจากประสบการณ์เพ่ือนํามาพัฒนางานบริการ
ให้ดียิ่งข้ึน 

 1.10) มีความช่างสังเกตโดยหม่ันสังเกตพฤติกรรมของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการว่ามีความรู้สึก
เช่นไรเพ่ือหาแนวทางในการสร้างความพึงพอใจในบริการให้เกิดข้ึน 

 1.11) มีวิจารณญาณมีความไตร่ตรองและรอบคอบเนื่องจากความต้องการของลูกค้ามี
ความหลากหลายหรือเกินขอบเขตท่ีจะให้บริการได้ผู้ให้บริการจึงต้องใช้วิจารณญาณไตร่ตรองว่าควร
จะทําประการใดเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจโดยไม่ขัดต่อนโยบายขององค์การ 

 1.12) มีความสามารถวิเคราะห์ปัญหาบางครั้งปัญหาอาจเกิดจากตัวผู้ให้บริการหรือผู้ใช้บริการ
และเกิดความล่าช้าต่าง ๆ ซ่ึงเป็นปัญหาท่ีต้องสามารถวิเคราะห์สาเหตุและหาวิธีแก้ไขท่ีดีท่ีสุดส่งผลกระทบ
ต่อผู้ใช้บริการน้อยท่ีสุด 
 2) พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง การแสดงออกทางความคิดและความรู้สึกโดยท่ัวไปจะ
เห็นได้จากการกระทําของบุคคลผู้ใดมีความคิดและความรู้สึกท่ีดีก็จะมีการกระทําท่ีดีจึงมีคํากล่าวท่ีว่า 
“กรรมเป็นเครื่องชี้เจตนา” อันหมายถึง การกระทําเป็นเครื่องบ่งชี้สภาพความคิดและความรู้สึกพฤติกรรม
ท่ีดีย่อมนํามาซ่ึงผลดีจึงนับเป็นลักษณะประจําตัวท่ีถือได้ว่าเป็นสิ่งท่ีต้องมีพฤติกรรมของผู้ท่ีจะทํางาน
บริการได้ดีต้องมีคุณสมบัติ ดังนี้ 

 2.1) อัธยาศัยดีผู้ใช้บริการส่วนใหญ่คาดหวังว่าผู้ให้บริการจะให้การต้อนรับด้วยอัธยาศัย
ท่ีดีด้วยใบหน้ายิ้มแย้มแจ่มใสด้วยท่าทางท่ีกระตือรือร้นเป็นการสร้างความประทับใจหากใช้วาจาท่ีสุภาพ
อ่อนโยนก็จะเป็นพฤติกรรมท่ีดีของผู้ทํางานบริการ 

 2.2) มีมิตรไมตรีเป็นการแสดงออกให้ผู้ใช้บริการเห็นว่าได้รับบริการท่ีมีมิตรไมตรีมีน้ําใจ
และช่วยเหลือเป็นการให้บริการท่ีม่ันคงและยืนยาว 

 2.3) เอาใจใส่สนใจงานความมุ่งม่ันในการให้บริการมีความสัมพันธ์กับความเอาใจใส่งาน
เป็นอย่างมากเพราะหากพนักงานขาดความเอาใจใส่แล้วก็จะละเลยในการปฏิบัติงานไม่คิดปรับปรุง
พัฒนาให้เกิดความสะดวกในการให้บริการแก่ลูกค้าซ่ึงส่งผลต่อภาพลักษณ์ขององค์การ 

 2.4) แต่งกายสะอาดเรียบร้อยผู้ทํางานบริการจะต้องมีบุคลิกภาพดีเพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจแก่ผู้ใช้บริการการแต่งกายท่ีถูกกาลเทศะเหมาะสมท้ังต่อสถานท่ีทํางานและสถานภาพของหน่วยงาน
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จะช่วยให้เกิดความรู้สึกท่ีดีจากผู้มาติดต่อใช้บริการในการคัดเลือกผู้มาทํางานบริการจึงต้องให้ความสําคัญ
กับการแต่งกายเป็นพิเศษหากแต่งกายไม่สุภาพจะแสดงถึงความไม่เอาใจใส่ในความถูกต้องเหมาะสม 

 2.5) กิริยาสุภาพมารยาทงดงามผู้ใช้บริการทุกคนต้องการติดต่อกับผู้ให้บริการท่ีมีกิริยา
สุภาพการท่ีองค์การมีผู้ทํางานบริการท่ีมีกิริยาสุภาพอ่อนน้อมจะเป็นเครื่องเชิดหน้าชูตาหรือเป็นภาพลักษณ์
ท่ีดีของหน่วยงานและยังแสดงออกถึงความมีมารยาทจึงนับเป็นสิ่งสําคัญยิ่งท่ีผู้ทํางานบริการจะต้อง
ตระหนักรู้และประพฤติปฏิบัติอย่างระมัดระวัง 

 2.6) วาจาสุภาพการทํางานบริการเป็นการให้ความช่วยเหลือผู้อ่ืนให้เกิดความพึงพอใจ
จึงต้องเป็นผู้มีวาจาสุภาพเพ่ือให้ผู้ใช้บริการมีความสบายใจท่ีจะติดต่อขอรับบริการการคัดเลือกผู้ทํา
งานบริการจึงควรสัมภาษณ์เพ่ือจะได้สนทนาป้อนคําถามและฟังคําตอบว่าบุคคลใดมีการใช้ถ้อยคํา
อย่างไรวาจาสุภาพหรือไม่เพียงใด 

 2.7) น้ําเสียงไพเราะการแสดงออกทางน้ําเสียงของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไปบางคน
พูดมีน้ําเสียงชวนฟังแม้จะไม่ไพเราะหรือเสียงดีแต่จะต้องมีความชัดเจนชวนฟังจึงมีความเหมาะสมใน
การทํางานบริการ 

 2.8) ควบคุมอารมณ์ได้ดีผู้ทํางานบริการจะต้องมีอารมณ์ม่ันคงเพราะอยู่ในสถานการณ์ท่ี
ต้องพบปะผู้คนมากหน้าหลายตาซ่ึงมีภูมิหลังต่างกันผู้มาใช้บริการบางคนมีกิริยาดีสุภาพแต่บางคนอาจมี
ความก้าวร้าวหรือใจร้อนต้องการได้รับบริการท่ีรวดเร็วทันใจเม่ือไม่ได้ดังใจอาจพูดตําหนิชวนวิวาท    
ผู้ให้บริการไม่อาจแสดงอารมณ์ตอบโต้ได้ ดังนั้นจะต้องควบคุมอารมณ์ด้วยความอดทนอดกลั้น 

 2.9) มีความกระตือรือร้นอุปนิสัยท่ีแสดงออกถึงความกระตือรือร้นเป็นพฤติกรรมท่ีดีอย่างยิ่ง
ในงานบริการหากผู้ทํางานบริการเป็นคนเชื่องช้าแล้วย่อมทําให้ผู้ใช้บริการหมดความศรัทธาไม่คาดหวัง
ท่ีจะได้รับบริการอย่างทันท่วงทีนอกจากนี้ยังทําให้ภาพลักษณ์ขององค์การเสียหายเป็นผลมาจากบริการ
ล่าช้าและผิดนัด 

 2.10) รับฟังและเต็มใจแก้ไขปัญหาพฤติกรรมท่ีแสดงออกของผู้ทํางานบริการจะต้องตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้บริการดังนั้นเม่ือผู้ใช้บริการมีปัญหาหรือข้อร้องเรียนใด ๆ ผู้ให้บริการจะต้องแสดง
ความสนใจรับฟังปัญหาเป็นเบ้ืองต้นจะด่วนบอกปัดหรือแสดงท่าทีไม่สนใจรับรู้ปัญหาไม่ได้นอกจาก
แสดงความเอาใจใส่อย่างจริงจังแล้วจะต้องมีความรู้สึกเต็มท่ีจะให้ความช่วยเหลือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ
ให้แก่ผู้ใช้บริการด้วยจะทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจความกระตือรือร้นในการดําเนินการแก้ปัญหา 

 2.11) มีวินัยผู้ทํางานบริการท่ีมีระเบียบวินัยจะทํางานเป็นระบบยึดม่ันในสัญญาเม่ือหน่วยงาน
มีนโยบายกําหนดไว้เป็นหลักการว่าจะให้บริการแก่ผู้ใช้บริการอย่างไรก็จะปฏิบัติตามกรอบหรือแนวทาง
อย่างเคร่งครัดดังนั้นในการพิจารณาคัดเลือกคุณสมบัติผู้ทํางานบริการจึงควรทดสอบวินัยเป็นสําคัญ 

 2.12) ซ่ือสัตย์การให้บริการจะต้องให้ความช่วยเหลืออย่างถูกต้องตรงไปตรงมาผู้ใช้บริการ
ทุกคนย่อมต้องการติดต่อสัมพันธ์กับคนท่ีซ่ือสัตย์รักษาคําพูดดังนั้นพฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงความซ่ือสัตย์
รักษาคําพูดจึงเป็นสุดยอดปรารถนาของผู้ใช้บริการ 
 เวปเบอร์ (Weber, 1966) มีความเห็นว่าการให้บริการท่ีมีประสิทธิภาพเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้รับบริการมากท่ีสุดคือการให้บริการท่ีคํานึงถึงตัวบุคคลกล่าวคือเป็นการบริการโดยปราศจากอารมณ์
โกรธความเครียดและไม่มีความชอบพอใครเป็นพิเศษโดยสิ่งท่ีสําคัญคือทุกคนต้องได้รับการปฏิบัติ
อย่างตรงไปตรงมาอย่างเท่าเทียมกันหากอยู่ในสภาพการณ์เหมือนกัน 
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 วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2543) ได้อธิบายคุณภาพงานบริการว่าประกอบด้วยปัจจัยท่ีเป็น
องค์ประกอบของบริการใด ๆ ท่ีมีผลด้านคุณภาพของบริการนั้นและอาจสร้างความพึงพอใจหรือก่อให้เกิด
ความไม่พึงพอใจในสายตาของลูกค้านั้นได้และแบ่งปัจจัยเหล่านั้นออกเป็น 3กลุ่มใหญ่ ดังนี้ 
 1) กลุ่มปัจจัยท่ีมีผลก่อนรับบริการ (Pre - Service Factors หรือ Pre - Delivery Factors) 
ได้แก่ 

 1.1) Company Image หมายถึง ภาพพจน์กิตติศัพท์ชื่อเสียงของบริษัทท่ีผู้บริการหรือ
ลูกค้ามีการรู้จักต่อสถานท่ีใช้บริการ 

 1.2) Creditability of Company หมายถึง ความเชื่อถือไว้วางใจได้ของบริษัทท่ีผู้รับบริการ
หรือลูกค้ามีต่อสถานท่ีใช้บริการ 

 1.3) Cost of Service หมายถึง ค่าบริการค่าใช้จ่ายเพ่ือขอรับบริการท่ีผู้รับบริการหรือ
ลูกค้ามีการยอมรับต่อสถานท่ีใช้บริการ 

 1.4) Creativity of Service หมายถึง ความแปลกใหม่ของบริการท่ีผู้รับบริการหรือลูกค้า
มีความสนใจในบริการแบบใหม่ของสถานท่ีใช้บริการ 
 2) กลุ่มปัจจัยท่ีมีผลขณะรับบริการ (During - Service Factors หรือ During - Delivery 
Factors) ได้แก่ 
 2.1) Convenience หมายถึง ความสะดวกสบายขณะใช้บริการท่ีผู้รับบริการหรือลูกค้า
ได้รับจากสถานท่ีใช้บริการ 
 2.2) Correctness หมายถึง ความถูกต้องแม่นยําในรายละเอียดข้ันตอนของการบริการ
ของพนักงานท่ีทําการให้บริการแก่ผู้รับบริการหรือลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 
 2.3) Courtesy หมายถึง กิริยามารยาทท่ีดีงามของผู้ให้บริการของพนักงานท่ีทําการให้บริการ
แก่ผู้รับบริการหรือลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 
 2.4) Complexity หมายถึง ความซับซ้อนยุ่งยากในข้ันตอนรับบริการของพนักงานท่ีทํา
การให้บริการแก่ผู้รับบริการหรือลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 
 2.5) Carefulness หมายถึง ความประณีตบรรจงและพิถีพิถันขณะบริการของพนักงาน
ท่ีทําการให้บริการแก่ผู้รับบริการหรือลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 
 2.6) Carelessness หมายถึง ความเลินเล่อของผู้ให้บริการของพนักงานท่ีทําการให้บริการ
แก่ผู้รับบริการหรือลูกค้าท่ีมาใช้บริการขณะทําการบริการ 
 2.7) Competence หมายถึง ฝีมือภูมิปัญญาและความสามารถของพนักงานหรือองค์การ
ผู้ให้บริการท่ีทําการให้บริการแก่ผู้รับบริการหรือลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 
 3) กลุ่มปัจจัยท่ีมีผลหลังการรับบริการแล้ว (Post - Service Factors หรือPost - Delivery 
Factors) ได้แก่ 
 3.1) Conformance to Customer Expectation หมายถึง ความสอดคล้องกับความ
คาดหวังของผู้รับบริการหรือลูกค้าก่อนมารับบริการของสถานท่ีใช้บริการ 
 3.2) Completeness of Service หมายถึง ความสมบูรณ์ครบถ้วนของบริการของสถานท่ี
ใช้บริการ 
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 3.3) Consistency of Service Quality หมายถึง ความคงเส้นคงวาด้านคุณภาพของ
บริการของสถานท่ีใช้บริการ 
 3.4) Complaint Handing หมายถึง การปฏิบัติต่อคําร้องเรียนจากลูกค้าของสถานท่ีใช้
บริการหลังจากท่ีได้รับคําร้องเรียนจากลูกค้า 
 3.5) Cost Effectiveness หมายถึง ความคุ้มค่าเงินหรือไม่ของการบริการนั้น (หลังจาก
ลูกค้าได้รับบริการจนครบถ้วนแล้ว) ของสถานท่ีใช้บริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2541) กล่าวถึง คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
เป็นสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจการให้บริการการให้บริการคือการรักษาระดับ
การให้บริการท่ีเหนือคู่แข่งขันโดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามท่ีลูกค้าคาดหวังไว้ข้อมูลต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกับ
คุณภาพการให้บริการท่ีลูกค้าต้องการจะได้จากประสบการณ์ในอดีตจากการพูดปากต่อปากจากโฆษณา
ของธุรกิจให้บริการลูกค้าจะพอใจถ้าเขาได้รับในสิ่งท่ีเขาต้องการ (What) เม่ือเขามีความต้องการ (When) 
ณ สถานท่ีท่ีเขาต้องการ (Where) ในรูปแบบท่ีเขาต้องการ (How) นักการตลาดต้องการทําการวิจัย
เพ่ือให้ทราบถึงเกณฑ์การตัดสินใจซ้ือบริการของลูกค้าท่ัวไปไม่ว่าธุรกิจแบบใดก็ตามลูกค้าจะใช้เกณฑ์
ต่อไปนี้พิจารณาถึงคุณภาพการให้บริการ 
 1) การเข้าถึงลูกค้า (Access) บริการท่ีให้กับลูกค้าต้องอํานวยความสะดวกในด้านเวลาสถานท่ี
แก่ลูกค้าไม่ให้ลูกค้าต้องคอยนานทําเลท่ีตั้งอันเหมาะสมแสดงถึงความสามารถของการเข้าถึงลูกค้า 
 2) การติดต่อสื่อสาร (Communication) มีการอธิบายอย่างถูกต้องโดยใช้ภาษาท่ีลูกค้าเข้าใจง่าย
เช่น ป้ายบอกวิธีการใช้โทรศัพท์สาธารณะสําหรับผู้ท่ีไม่เคยใช้บริการเป็นรูปแบบซ่ึงแม้ผู้ท่ีไม่สามารถ
อ่านหนังสือได้หรือชาวต่างชาติก็สามารถรู้วิธีใช้ได้ 
 3) ความสามารถ (Competence) บุคลากรหรืออุปกรณ์ท่ีให้บริการต้องมีความชํานาญและ
มีความรู้ความสามารถในงานหรือทํางานโดยไม่มีข้อผิดพลาด 
 4) ความมีน้ําใจ (Courtesy) บุคลากรหรืออุปกรณ์ท่ีให้บริการต้องมีมนุษยสัมพันธ์เป็นท่ีน่าเชื่อถือ
มีความเป็นกันเองมีวิจารณญาณหรือสามารถตรวจสอบข้อผิดพลาดจากการสั่งการของลูกค้าและแจ้ง
ให้ทราบโดยชัดเจน 
 5) ความน่าเชื่อถือ (Creditability) บริษัทและบุคลากรต้องสามารถสร้างความเชื่อม่ันและ
ความไว้วางใจในบริการโดยเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดแก่ลูกค้าการคิดค่าบริการถูกต้อง 
 6) ความไว้วางใจ (Reliability) บริการท่ีให้แก่ลูกค้าต้องมีความสมํ่าเสมอและถูกต้อง 
 7) การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) พนักงานจะต้องให้บริการและแก้ไขปัญหาแก่
ลูกค้าอย่างรวดเร็วตามท่ีลูกค้าต้องการ 
 8) ความปลอดภัย (Security) บริการท่ีให้ต้องปราศจากอันตรายความเสี่ยงและปัญหาต่าง ๆ 
 9) การสร้างบริการให้เป็นท่ีรู้สึก (Tangible) บริการท่ีลูกค้าได้รับจะทําให้เขาสามารถคาดคะเน
คุณภาพของบริการดังกล่าวได้ 
 10) การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Understanding/Knowing Customer) พนักงานหรือ
อุปกรณ์ท่ีให้บริการต้องได้รับการออกแบบเพ่ือพยายามเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าและให้ความสนใจ
ตอบสนองความต้องการดังกล่าว 
 อดุลย์ แสงสิงห์แก้ว และคนอ่ืน ๆ (2542) กล่าวว่าการบริการท่ีดีต้องมีลักษณะ ดังต่อไปนี้ 
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 1) ยิ้มแย้มแจ่มใสเป็นเสน่ห์ท่ีน่าท่ีสุดในการให้บริการ 
 2) เต็มใจบริการเป็นการแสดงออกถึงการต่ืนตัวกุลีกุจอสบตาในขณะรับฟังสนใจรับฟังปัญหา 
ต้ังอกต้ังใจพิจารณาเรื่อง 
 3) ทํางานฉับไวงานบริการต้องมีลักษณะฉับไวรวดเร็วไม่รอนานต้องให้บริการสิ้นสุดในข้ันตอน 
 4) พูดจาปราศรัยไพเราะพูดจาอ่อนหวานอ่อนโยนลูกค้าฟังแล้วสบายหูสบายใจมีคําทักทาย
ด้วยคําว่า “สวัสดีครับ” หรือ “สวัสดีค่ะ” ตามด้วยการสอบถามว่า “มีอะไรให้ช่วยครับมีปัญหาอะไร
หรือครับมีอะไรให้รับใช้ไหมครับ, ค่ะ” เป็นต้น 
 5) เหมาะสมโอกาสผู้ให้บริการต้องรู้จักกาลเทศะถึงแม้จะมีธรรมเนียมการปฏิบัติตามมาตรฐาน
ต่อผู้รับบริการอยู่แล้ว 
 6) ไม่ขาดน้ําใจมีการเอ้ืออาทรห่วงใยรักษาต้องให้เกิดความสะดวกสบาย 
 7) ให้ความเป็นธรรมไม่ให้มีการลัดคิวหรือเอาเปรียบผู้อ่ืนใครมาก่อนได้ก่อนมาทีหลังได้ทีหลัง 
 8) รับฟังใช้ความพยายามรับฟังทําความเข้าใจสรุปประเด็นปัญหาของผู้ใช้บริการใช้ความ
อดทนในการให้บริการและให้ความช่วยเหลือตามสภาพ 
 9) ติดตามเรื่องเอาใจใส่ติดตามเรื่องโดยเฉพาะกรณีท่ีมีปัญหาหรือลูกค้าท่ีมารอคอยนาน 
 คอทเลอร์ (Kotler, 1988) ให้แนวคิดการให้บริการ (Service Concept) แนวคิดนี้สามารถ
แบ่งออกได้เป็น 3 องค์ประกอบคือ 
 1) หลักความถูกต้องแห่งการบริการ (Service Core) คือ การบริการท่ีสอดคล้องกับกฎระเบียบ
ข้อบัญญัติกฎหมายซ่ึงก่อให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กรและผู้รับบริการ 
 2) การบริการท่ีเป็นรูปธรรม (Tangible Service) คือ รูปแบบการให้บริการท่ีเป็นรูปธรรม
เช่น คําแนะนําการรับ – ส่งเอกสาร หรือวัตถุต่าง ๆ รวมท้ังเงินการทําสัญญาให้กับผู้รับบริการ เป็นต้น 
 3) การบริการเพ่ิมเติม (Augmented Service) คือ การให้บริการท่ีนอกเหนือกว่าปกติ เช่น
การสื่อสารการบริการข้อมูลต่าง ๆ และการแก้ปัญหาท่ีเก่ียวข้องให้กับผู้รับบริการ เป็นต้น 
 มิลเลท (Millet, 1954) กล่าวว่า เป้าหมายสําคัญของงานบริการ คือ การสร้างความพอใจ
ในการให้บริการแก่ประชาชนโดยมีหลักหรือแนวทาง คือ 
  1) การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equitable Service) หมายถึง ความยุติธรรมในการบริหารงาน
ภาครัฐท่ีมีฐานคติท่ีว่าทุกคนเท่าเทียมกัน ดังนั้น ประชาชนทุกคนจะได้รับการปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกัน
ในแง่มุมของกฎหมายไม่มีการแบ่งแยกกีดกันในการให้บริการประชาชนจะได้รับการปฏิบัติในฐานะท่ี
เป็นปัจเจกบุคคลท่ีใช้มาตรฐานการให้บริการเดียวกัน 
 2) การให้บริการท่ีตรงเวลา (Timely Service) หมายถึง ในการบริการจะต้องมองว่าการ
ให้บริการสาธารณะจะต้องตรงเวลาผลการปฏิบัติงานของหน่วยงานภาครัฐจะถือว่าไม่มีประสิทธิผล
เลยถ้าไม่มีการตรงต่อเวลาซ่ึงจะสร้างความไม่พอใจให้แก่ประชาชน 
 3) การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะต้องมี
ลักษณะมีจํานวนการให้บริการและสถานท่ีให้บริการอย่างเหมาะสมความเสมอภาคหรือการตรงต่อเวลา
จะไม่มีความหมายเลยถ้ามีจํานวนการให้บริการท่ีไม่เพียงพอและสถานท่ีต้ังให้บริการสร้างความไม่ยุติธรรม
ให้เกิดข้ึนแก่ผู้รับบริการ 



19 
 

 4) การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะ
ท่ีเป็นไปอย่างสมํ่าเสมอโดยยึดประโยชน์ของสาธารณะเป็นหลักไม่ใช่ยึดความพอใจของหน่วยงานท่ี
ให้บริการว่าจะให้หรือหยุดบริการเม่ือใดก็ได้ 
 5) การให้บริการอย่างก้าวหน้า (Progressive Service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะ
ท่ีมีการปรับปรุงคุณภาพหรือผลการปฏิบัติงานกล่าวอีกนัยหนึ่งคือการเพ่ิมประสิทธิภาพหรือสามารถท่ี
จะทําหน้าท่ีได้มากข้ึนโดยใช้ทรัพยากรเท่าเดิม 
 ซีแทมล์ และบิทเนอร์ (Zeithaml & Bitner, 2000) กล่าวว่า คุณภาพการบริการท่ีลูกค้า
ได้รับจะสูงหรือตํ่าข้ึนอยู่กับว่าลูกค้าคาดหวังอะไรซ่ึงสามารถอธิบายได้ว่าผลการประเมินคุณภาพบริการ
ลูกค้าท่ีได้รับจากการสํารวจนั้นข้ึนอยู่กับความไม่สอดคล้องกันระหว่างความคาดหวังความปรารถนา
และการรับรู้ของลูกค้าซ่ึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความคาดหวังในคุณภาพบริการ คือ 
 1) คําบอกเล่าปากต่อปาก (Word of Mouth Communications) มีอิทธิพลอย่างมากต่อ 
ความคาดหวังในคุณภาพการบริการ 
 2) ความต้องการส่วนบุคคล (Personal Need) เป็นตัวลดความคาดหวังในคุณภาพบริการ 
บริการให้อยู่ในระดับท่ีต้องการ 
 3) ประสบการณ์ท่ีผ่านมา (Past Experience) มีอิทธิพลต่อระดับความคาดหวังในคุณภาพ 
การบริการของลูกค้า 
 4) การสื่อสารจากภายนอก (External Communications) ท้ังทางตรงและทางอ้อมเป็น
กุญแจสําคัญในการกําหนดลักษณะของความคาดหวังในคุณภาพบริการ 

 
ตารางท่ี 2.1 การศึกษาผู้วิจัยสามารถสรุปแนวคิดคุณภาพการบริการ  

 
 จากความหมายและแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการ จึงสรุปได้ว่าหลักการท่ีดีของงาน
ให้บริการ คือ การท่ีตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการและอํานวยความสะดวกด้วยความรวดเร็ว
สะดวก มีอัธยาศัย เสมอภาคและเป็นธรรมให้บริการโดยไม่คํานึงถึงตัวบุคคลและเป็นการให้บริการท่ี

Parasuraman, et al., (1985) Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) 
 1. ความไว้วางใจได้ 
 2. ความรับผิดชอบ 
 3. ความสามารถ 
 4. การเข้าถึงบริการ 
 5. ความสุภาพ/  อัธยาศัยไมตรี 
 6. การติดต่อสื่อสาร 
 7. ความน่าเชื่อถือ 
 8. ความปลอดภัย 
 9. การเข้าใจและรู้จักลูกค้าจริง 
 10. สิ่งท่ีสามารถสัมผัสได้/บริการท่ีเป็นรูปธรรม 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
2. ความเชื่อถือไว้วางใจได้ 
3. การตอบสนองต่อลูกค้า 
4. การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า 
5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
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ปราศจากอารมณ์ ผู้ใช้บริการทุกคนได้รับการปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกันตามหลักเกณฑ์เม่ืออยู่ในสภาพท่ี
เหมือนกัน ภายใต้กฎหมายข้อบังคับและระเบียบต่าง ๆ ท่ีได้กําหนดไว้มุ่งท่ีจะให้บริการในเชิงส่งเสริม
สร้างทัศนคติและความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ เพ่ือสร้างภาพพจน์ให้เป็นท่ีประทับใจ 
นอกจากนั้นต้องมีศิลปะท่ีจะชักจูงให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจกลับมาใช้บริการอีก กล่าวได้ว่า ความสําคัญ
ของงานบริการเป็นสิ่งท่ีชี้ให้เห็นถึงความเจริญและความเสื่อมอันเป็นผลจากการให้บริการท่ีดีและไม่ดี ซ่ึง
แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการท้ัง 5 ด้าน คือ 1) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 2) ความเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ 3) การตอบสนองต่อลูกค้า 4) การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้าและ  5) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
สอดคล้องและครอบคลุมงานให้บริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ซ่ึงผู้วิจัยเลือกแนวของ Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) ซ่ึงได้ทําการปรับปรุงใหม่โดยการ
ยุบรวมมิติท่ีซํ้ากันสามารถแบ่งมิติได้ 5 มิติหลัก และเป็นปีท่ีใหม่ข้ึนซ่ึงผู้วิจัยนํามาใช้ในการวิจัย ครั้งนี้
ตรงกับสิ่งท่ีทางผู้วิจัยต้องการและเป็นตัวชี้วัดท่ีสามารถนํามาวัดด้านคุณภาพการบริการของร้านอาหาร
ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และสามารถสร้างเป็นกรอบแนวคิดด้านคุณภาพ
การบริการสําหรับการวิจัยครั้งนี้ได้ 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 2.2.1 ความหมายของความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 กิตติ  สิริพัลลภ (2542) ได้ให้ความหมายไว้ว่าความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
คือการท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อม่ันการนึกถึงและ/หรือตรง
ใจผู้บริโภคและเกิดการซ้ือซํ้าต่อเนื่องตลอดมาความภักดีต่อตราสินค้าสามารถเป็นดัชนีท่ีบ่งบอกถึง
คุณค่าตราสินค้าท่ีสามารถพิสูจน์ได้จากผลกําไรของธุรกิจหากผู้บริโภคมีความภักดีต่อสินค้าและไม่
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนความภักดีในตราสินค้าสามารถให้ความหมายได้ท้ังในเชิงพฤติกรรมในการซ้ือ 
(Purchase Behavior) และในมุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ดังนี้ 
 1) มุมมองของพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) เป็นความหมายท่ีถูกนํามาใช้มาก
ท่ีสุดเพราะสามารถวัดได้ง่ายโดยความภักดีต่อตราสินค้า คือ การท่ีผู้บริโภคมีการซ้ือซํ้าในตราสินค้าเดิม
และบ่อยครั้งจนเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคคนหนึ่งใช้บริการร้านอาหาร
ตามลําดับในสัปดาห์ท่ีผ่านมา ดังนี้ แมคโดนัลด์ เคเอฟซี แมคโดนัลด์ แมคโดนัลด์ เคเอฟซี ซ่ึงจากการ
พิจารณาทางพฤติกรรมการซ้ือผู้บริโภคคนนี้ จะเป็นผู้ภักดีต่อตราสินค้าแมคโดนัลด์อย่างไรก็ตามการ
พิจารณาจากการซ้ืออาจจะมีข้อจํากัดและแปลความหมายผิดพลาดเพราะการซ้ือซํ้าของผู้บริโภคราย
หนึ่งอาจจะไม่ใช่เกิดจากความภักดีต่อตราสินค้าก็ได้เช่นอาจเกิดจากการท่ีไม่มีทางเลือกอ่ืนเลยต้องบริโภค
อยู่ตราสินค้าเดียว 
 2) มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความภักดีต่อตราสินค้า คือ ตราสินค้าท่ีทําให้ผู้บริโภค
มีทัศนคติท่ีดีและผูกพันด้วยเป็นอย่างมากซ่ึงทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าเกิดจาก 3 ส่วน คือ 

 2.1) ความเชื่อม่ัน (Confidence) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าเม่ือเกิดความเชื่อม่ัน
ในตราสินค้านั้นถ้าผู้บริโภคไม่มีความเชื่อม่ันตราสินค้ามาก่อนจะทําการค้นหาข้อมูลเพ่ือสร้างความเชื่อม่ัน
ก่อนการตัดสินใจซ้ือ 
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 2.2) การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) ความภักดีในตราสินค้าเกิดจากการท่ี
ตราสินค้าสามารถเชื่อมโยงกับระบบความเชื่อของผู้บริโภคได้และทําให้ผู้บริโภคเชื่อและประทับตราสินค้า
อยู่ในใจเช่นผู้ขายเชื่อว่าผู้หญิงชอบกลิ่นน้ําหอมถ้าผู้ผลิตน้ําหอมเข้าใจในความเชื่อนี้สามารถผลิตน้ําหอม
ท่ีตรงกับความเชื่อของลูกค้าผู้ชายได้และสร้างความภักดีต่อตราสินค้าได้ 

 2.3) ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภักดีในตราสินค้าเกิดข้ึนเม่ือตราสินค้า 
นั้นมีความง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภคเช่นเวลาท่ีผู้บริโภคต้องการกล้องถ่ายรูปก็นึกถึง SONY 
หรือเม่ือนึกถึงฟาสต์ฟู้ดก็นึกถึงเคเอฟซี เป็นต้น เนื่องจากหาซ้ือได้ง่ายมีการสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่เสมอ 
 ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) กล่าวว่า ความจงรักภักดี คือ ทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อ
สินค้าและบริการซ่ึงต้องนําไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาวเป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้กับองค์การความ
จงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซ้ือซํ้าเท่านั้นแต่ยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด
และความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วยซ่ึงการซ้ือซํ้าของลูกค้าไม่ได้หมายความว่าจะมีความจงรักภักดีเสมอ
ไปเพราะพฤติกรรมการซ้ือซํ้าอาจเกิดจากหลายปัจจัยร่วมกันเช่นมีทําเลท่ีต้ังอยู่ใกล้ท่ีพักอาศัยหรือท่ี
ทํางานของลูกค้าลูกค้ามีความคุ้นเคยสินค้าหรือบริการมีราคาตํ่ากว่าคู่แข่งขันรายอ่ืนเกิดจากความผิดพลาด
ของคู่แข่งขัน และความสัมพันธ์ หรือความประทับใจในอดีตของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ เป็นต้น 
 ธีรพันธ์  โล่ห์ทองคํา (2550) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความจงรักภักดีหมายถึงความเก่ียวข้อง
หรือความผูกพันท่ีมีต่อตราสินค้า ร้านค้า ผู้ผลิต การบริการหรืออ่ืน ๆ ท่ีอยู่บนพ้ืนฐานของทัศนคติท่ี
ชอบพอหรือการสนองตอบด้วยพฤติกรรมอย่างการร่วมกิจกรรมทางการตลาดกับตราสินค้าและการ
ซ้ือสินค้าซํ้า ๆ นั่นเอง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2546) กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) หมายถึง ความซ่ือสัตย์ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าจะมีผลต่อการซ้ือสินค้านั้นซํ้าถ้ามีความ
ภักดีต่อตราสินค้าสูงเรียกว่ามีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าส่วนคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity หรือ Brand 
Value) หมายถึง การท่ีตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเป็นเชิงบวกในสายตาของผู้ซ้ือเป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์
ท่ีรับรู้ (Perceived Value) คุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ดังนี้ 
 1) บริษัทสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดเพราะการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 
และมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 2) บริษัทจะมีสภาพคล่องทางการค้าในการต่อรองกับผู้จัดจําหน่ายและผู้ค้าปลีกเพราะลูกค้า
คาดหวังว่าคนกลางจะจัดหาสินค้าไว้ขาย 
 3) บริษัทจะสามารถต้ังราคาได้สูงกว่าคู่แข่งขันเพราะตราสินค้ามีคุณภาพการรับรู้ท่ีสูงกว่า
คู่แข่งขัน 
 4) บริษัทสามารถขยายตราสินค้าได้มากข้ึนเพราะชื่อตราสินค้าสามารถสร้างความเชื่อถือ
ได้สูงตราสินค้าจะสามารถช่วยให้บริษัทหลีกเลี่ยงการแข่งขันทางด้านราคาได้ 
 โอลิเวอร์ (Oliver, 1999) กล่าวว่าความจงรักภักดีคือข้อผูกมัดอย่างลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซํ้าหรือให้
การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการท่ีพึงพอใจอย่างสมํ่าเสมอในอนาคตซ่ึงลักษณะการซ้ือจะซ้ือซํ้าในตราสินค้า
เดิมหรือชุดของตราสินค้าเดิมการเปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ท่ีมีผลกระทบและ
ศักยภาพของความพยายามทางการตลาด 
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 ออเคอร์ (Aaker, 1991) ได้ให้ความหมายว่า ความจงรักภักดีเป็นองค์ประกอบท่ีแสดงถึง
ความเชื่อม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าและเป็นทัศนคติเชิงบวกท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าและส่งผล
ให้เกิดการซ้ือซํ้าซ่ึงเม่ือตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและผู้บริโภคเกิดความ
พอใจและเกิดการพฤติกรรมการซ้ือซํ้า หมายความว่าจะนําไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าซ่ึงความ
ภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นสิ่งสําคัญท่ีจะช่วยลดความเสียเปรียบทางการแข่งขันของสินค้าได้
โดยจะเป็นการป้องกันการแข่งขันจากคู่แข่ง กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าหนึ่ง ๆ 
แล้วจะทําให้คู่แข่งขันรายอ่ืนต้องทําการลงทุนอย่างมากเพ่ือท่ีจะพยายามดึงดูดความสนใจจากกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีความพอใจในตราสินค้าเดิมอยู่แล้ว 
 ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 1994) ได้กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง 
ความพึงพอใจท่ีสมํ่าเสมอจนกระท่ังอาจมีการซ้ือตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่งสิ่ง
ท่ีสําคัญท่ีความภักดีต่อตราสินค้าคือเม่ือลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าทําให้เกิดส่วนครองตลาดท่ีคงท่ี
และเพ่ิมข้ึนและอาจกลายเป็นทรัพย์สินท่ีจับต้องไม่ได้ท่ีสะท้อนถึงราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
 เทเลอร์เซลัคซ์ และกู๊ดวิน (Taylor, Celuch & Goodwin, 2004) ได้ทําการศึกษาความ
จงรักภักดีของลูกค้าต่อคุณค่าของตราผลิตภัณฑ์ท่ีสําคัญของกลุ่มลูกค้าโรงงานอุตสาหกรรมสองกลุ่ม
คือกลุ่มเครื่องมืออุตสาหกรรมและกลุ่มเครื่องมือหนักพบว่าความจงรักภักดีในตราสินค้ามีผลมาจาก
ปัจจัยหกประการคือความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) คุณค่าของสินค้า(Value) อุปสรรคใน
การเปลี่ยนตราสินค้า(Resistance to Change) การตอบรับของลูกค้า (Affect) ความเชื่อม่ันในตรา
สินค้า (Trust) และคุณค่าโดยรวมในตราสินค้า (Brand Equity) 
 อาเคอร์ (Aker, 1996 อ้างถึงใน สุมินตรา ผดุงสุนทรารักษ์, 2553) ได้สรุปว่า ความภักดีต่อ
ตราสินค้า คือ กระบวนการของการตัดสินใจและประเมิน (Function of Psychological - Decision 
- Making Evaluative - Processes) ซ่ึงจะสามารถสะท้อนให้เห็นถึงการตัดสินใจซ้ือเม่ือตราสินค้า
หลายตราถูกนามาเปรียบเทียบกันในเชิงจิตวิทยา (Psychologically Compared) และถูกประเมิน
โดยมีกฎเกณฑ์ท่ีแน่นอนมาเก่ียวข้องในท่ีสุดตราสินค้าท่ีเหมาะสมมากท่ีสุดก็จะได้รับการเลือกซ่ึงผู้บริโภค
อาจแสดงประโยคหรือคําพูดในลักษณะท่ีว่า “ฉันชื่นชอบตราสินค้า X มากท่ีสุด” และสําหรับผลของ
กระบวนการตัดสินใจและการประเมินผลนี้ทําให้ผู้บริโภคแต่ละคนสามารถท่ีจะพัฒนาจนเกิดเป็นระดับ
ของความผูกพัน (Degree of Commitment) กับตราสินค้าในท่ีสุดซ่ึงความผูกพันจะเป็นเหตุผลพ้ืนฐาน
ในการแยกความแตกต่างระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง (Real Brand Loyalty) กับพฤติกรรม
การซ้ือซํ้าเพียงอย่างเดียว (Repeat Purchase Behavior)  
 แอสเซล (Assael, 1998) กล่าวว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้าท่ีเกิดจากทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า
ของลูกค้านั้นจะส่งผลให้ลูกค้าซ้ือสินค้าตราสินคานั้นอีกหลายครั้งเนื่องจากลูกค้าได้เกิดการเรียนรู้เก่ียวกับ
สินค้าตราสินค้านั้นซ่ึงได้สนองความต้องการและทําให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจกล่าวโดยสรุปความจงรักภักดี
มีความสําคัญต่อกําไรในระยะยาวของธุรกิจการบริการ ดังนั้นนักการตลาดควรวางแผนกลยุทธการตลาด
ท่ีมุ่งความสําคัญสู่กลุ่มลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีเป็นหลักเพราะกลุ่มลูกค้าท่ีจงรักภักดีจะมีปริมาณการ
ซ้ือมากข้ึนเนื่องจากมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าจึงส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมข้ึนและรักษาส่วนครองตลาดให้
เหนือจากคู่แข่งขันได้ 
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 โจเนส และแซซซอร์ (Jones & Sasser, 1998 อ้างถึงใน สุมินตรา ผดุงสุนทรารักษ์, 2553) 
ได้กล่าวว่า ความภักดี คือ ความรู้สึกผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อบริษัทและมีต่อตราสินค้าหรือบริการรวมถึง
รูปแบบต่าง ๆ ในการซ้ือสินค้าช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งท่ีทาให้เราทราบถึงรูปแบบการซ้ือสินค้าท่ีจะเกิดข้ึน
ในอนาคตได้อธิบายถึงสถานการณ์ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งซ่ึงต้องมีการเกิดพฤติกรรมการซ้ืออย่างน้อย 2 ครั้ง
ในช่วงเวลานั้นของพฤติกรรมการซ้ือซํ้าของผู้บริโภคซ่ึงจะมีผลต่อการสร้างรักษาและป้องกันส่วนแบ่ง
ทางการตลาดของตราสินค้าเพ่ือให้ตราสินค้าสามารถทํากําไรได้ระยะยาวนอกจากนั้นความภักดีต่อ
ตราสินค้าเป็นการชอบมากกว่า (Preference) ของผู้บริโภคในการซ้ือตราสินค้าหนึ่งสินค้าเดียวในประเภท
ของสินค้านั้นๆเป็นสิ่งท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้าของผู้บริโภค 
 สจ๊วตซ์ (Schultz, 1998 อ้างถึงใน สุมินตรา ผดุงสุนทรารักษ์, 2553) ได้กล่าวว่า ความภักดี
ต่อตราสินค้าท่ีแท้จริงจะต้องมีพ้ืนฐานมาจากความผูกพันท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Commitment) ไม่ใช่
แค่เพียงการซ้ือตราสินค้านั้นเพียงอย่างเดียวโดยความผูกพันนั้นมีองค์ประกอบหลักอยู่ 4 ประการ คือ 
 1) ความพึงพอใจในสินค้าสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ (Needs 
Satisfaction)  
 2) จํานวนความน่าสนใจในแต่ละประเภทสินค้าท่ีมีต่อผู้บริโภค (Involvement in Category)  
 3) ศักยภาพของตราสินค้าอ่ืนท่ีสามารถสร้างความน่าสนใจต่อผู้บริโภคได้ (Attract of 
Alternatives)  
 4) ผู้บริโภคจะเพิกเฉยต่อตราสินค้าอ่ืนเนื่องจากเกิดความผูกพันต่อตราสินค้าเดียว (Intensity 
of Ambivalence to Change or Alternatives) 
 กรอนรูส (Gronroos, 2001) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความจงรักภักดีหมายถึงความสมัครใจ
ของลูกค้าท่ีจะสนับสนุนหรือมอบผลประโยชน์ให้กับองค์กรในระยะยาวโดยลูกค้าจะซ้ือซํ้าหรือใช้บริการ
จากองค์การอย่างต่อเนื่องหรือแนะนําบุคคลอ่ืนถึงข้อดีขององค์การซ่ึงสิ่งเหล่านี้จะเกิดข้ึนบน พ้ืนฐาน
ของความรู้สึกท่ีลูกค้าชื่นชอบในองค์การท่ีเลือกมากกว่าองค์การอ่ืนๆความจงรักภักดีไม่เพียง หมายถึง
พฤติกรรมท่ีลูกค้าแสดงออกว่าภักดีเท่านั้นแต่ยังหมายรวมไปถึงความรู้สึกไม่แง่บวกต่าง ๆ ของลูกค้า
เช่นความชื่นชอบหรือเต็มใจซ่ึงความจงรักภักดีนั้นจะคงอยู่ตราบเท่าท่ีลูกค้ารู้ว่าได้รับคุณค่าท่ีดีกว่าท่ี
จะได้รับจากองค์การอ่ืน ๆ 
 ฮอว์คินส์ และคอนีย์ (Hawkins & Coney, 2001 อ้างถึงใน ชญานิน บุหลันพฤกษ์, 2549) 
กล่าวว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้านอกจาก หมายถึง การซ้ือตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งลักษณะดังกล่าว
เกิดข้ึนเนื่องจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย ดังนั้นเม่ือลูกค้าได้รับรู้มูลค่าจริงจาก
สินค้าหรือบริการและรู้สึกพึงพอใจจะมีผลต่อการเพ่ิมการใช้สินค้าการซ้ือซํ้าและความจงรักภักดีในตราสินค้า
ซ่ึงสามารถนําไปสู่การบ่งชี้บุคลิกภาพของลูกค้าเพราะปฏิกิริยาตอบโต้จากตราสินค้าและการเสริมแรง
จากตราสินค้าเพียงในบางส่วนเป็นลักษณะของภาพลักษณ์ท่ีเก่ียวข้องกับตนเองความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
พบได้โดยท่ัวไปสําหรับสินค้าท่ีมีตราสินค้าติดตลาดจนเป็นสัญลักษณ์ท่ีมีความโดดเด่นลูกค้าท่ีมีความ
จงรักภักดีไม่ค่อยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือใช้ประกอบการพิจารณาตัดสินใจซ้ือนอกจากนั้นแล้วกลยุทธ์การตลาด
ของคู่แข่งขัน เช่น คูปองส่วนลด แม้จะดึงดูดใจให้กลุ่มลูกค้าผู้จงรักภักดีไปจากสินค้าเดิมแต่จะเป็นเพียง
เพราะผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการส่งเสริมการขายซ่ึงจะกลับมาซ้ือตราสินค้าเดิมเม่ือการส่งเสริมการขาย
นั้นสิ้นสุดลงและจะให้อภัยได้หากตราสินค้าท่ีจงรักภักดีนั้นเกิดความบกพร่องเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ
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อีกด้วยลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีในตราสินค้าจะเป็นแหล่งท่ีให้ข้อมูลด้วยคําบอกเล่าต่อบุคคลอ่ืนซ่ึงถือ
ว่าเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับองค์กรโดยการสื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกของลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดี
จะสามารถทําให้ปริมาณลูกค้าในอนาคตเพ่ิมข้ึนดังนั้นลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีในตราสินค้าจะช่วยสร้าง
ผลกําไรให้กับองค์กรได้มากกว่าลูกค้าท่ีมีการซ้ือซํ้า 
 กล่าวโดยสรุป ความจงรักภักดี หมายถึง ข้อผูกมัดอย่างลึกซ้ึงของลูกค้าท่ีจะให้การอุปถัมภ์
สินค้าหรือบริการท่ีพึงพอใจอยู่อย่างสมํ่าเสมอนั้นซ่ึงความจงรักภักดีนี้นอกจากจะมีส่วนเก่ียวข้องกับพฤติกรรม
การซ้ือของลูกค้าแล้วยังเก่ียวข้องกับทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและบริการกล่าวคือ หากลูกค้ามีทัศนคติ
ท่ีดีต่อสินค้าและบริการและเกิดความสัมพันธ์ท่ีดีในระยะยาวระหว่างลูกค้ากับองค์กรแล้วจะส่งผลให้
เกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้าสมํ่าเสมอได้ 
 2.2.2 แนวความคิดเรื่องความภักดีต่อตราสินค้า 
 เบอร์เดอัว (Bourdeau, 2005) กล่าวว่า การวัดขีดความสามารถของการบริการใน
ปัจจุบันมีพัฒนาการเพ่ิมข้ึนจากอดีตเป็นอย่างมาก การใช้เพียงความพึงพอใจเบ้ืองต้นมาวัดขีดความ 
สามารถของการบริการ ไม่เพียงพอแล้วสําหรับการกําหนดความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีอยู่่ในอดีตท่ี
ผ่านมา องค์ประกอบท่ีสําคัญของกรอบแนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกค้า ซ่ึงต้องวัดท้ังความ
ต้ังใจของลูกค้า เช่น ความต้ังใจท่ีจะไม่เปลี่ยนผู้ให้บริการ และความต้ังใจซ้ือซํ้า ซ่ึงมีองค์ประกอบ 5 ด้าน 
คือ การบอกต่อ ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ การแสดงตัว การมีส่วนร่วมในการปกป้องและการไตร่
ตรองเป็นพิเศษ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 1) คําบอกเล่า หมายถึง ความเต็มใจท่ีลูกค้าท่ีให้การสนับสนุนสินค้าและบริการ มี
การแนะนําสินค้าและบริการดังกล่าว ท่ีตนคิดว่ามีชื่อเสียงและยอมจ่ายเงินไปแล้ว ให้แก่เพ่ือน ครอบครัว
และบุคคลอ่ืน ๆ การบอกต่อและการสนับสนุนดังกล่าวจะช่วยลดความไม่แน่นอนลงไปได้ โดยเฉพาะ
บริการซ่ึงเป็นสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้ 
 2) ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ หมายถึง ความรู้สึกชอบธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่งอย่าง
หนักแน่น โดยพิจารณาจากการท่ีลูกค้าชอบใช้บริการประจํามากกว่าแห่งอ่ืน ๆ การจัดอันดับให้อยู่ใน
อันดับหนึ่งเม่ือเทียบกับแห่งอ่ืน การระบุว่าธุรกิจนี้ดีท่ีสุด และมีความชอบต่อธุรกิจนี้ต่อไปเรื่อย ๆ 
 3) การแสดงตัว หมายถึง การท่ีลูกค้าเจาะจงกับธุรกิจแห่งนี้ ต้องการเป็นเจ้าของ
บริการ หรือการเป็นสมาชิกกับธุรกิจแห่งนี้ หรือการมีส่วนร่วมในคุณค่าต่าง ๆ กับธุรกิจโดยวัดจากการท่ี
ลูกค้าใช้บริการเกือบทุกชนิดของธุรกิจท่ีใช้บริการประจํา และการจ่ายเงินท้ังหมดตามท่ีต้ังใจไว้แต่แรก
เม่ือได้รับบริการไปแล้ว 
 4) การมีส่วนร่วมในการปกป้อง หมายถึง ความปรารถนาของลูกค้าจะปกป้องสินค้า
และบริการต่าง ๆ ของธุรกิจรายเดิม โดยวัดจากการท่ีลูกค้าระบุว่าเป็นลูกค้า เพราะภาพลักษณ์์ท่ีดี
ของธุรกิจท่ีใช้บริการประจํา ความม่ันใจและกล่าวได้ว่าเป็นเสมือนธุรกิจประจําตัวของลูกค้ามีลักษณะท่ี
ตรงกับรสนิยมของลูกค้า และสะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างการซ้ือในปัจจุบันกับแนวโน้มการ
ซ้ือในอนาคต บางครั้งจึงมีการเรียกว่าส่วนแบ่งในกระเป๋าเงินของลูกค้า 
 5) การไตร่ตรองเป็นพิเศษ หมายถึง การท่ีลูกค้าระบุจํานวนชนิดสินค้าและบริการ 
ท่ีจะตัดสินใจซ้ือท่ีธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่งในแต่ละอย่างรอบคอบ และตัดจนเหลือเพียงรายเดียวโดยการ
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วัดจากการนึกถึงธุรกิจท่ีใช้ประจําเพียงแห่งเดียวเม่ือต้องใช้บริการ ลูกค้าไม่รู้สึกว่าต้องใส่ใจในรายละเอียด
มาก หากใช้บริการจากธุรกิจแห่งนี้ 
 เบอร์เดอัว (Bourdeau, 2005) กล่าวว่า ยังมีงานวิจัยอีกเป็นจํานวนมากท่ียังไม่สามารถ
ตัดสินใจยอมรับกรอบแนวคิดและวิธีการวัดความจงรักภักดีของลูกค้า เนื่องจากผลการวิจัยเหล่านั้น
เป็นเพียงการอธิบายผลได้ของความจงรักภักดีการบริการของลูกค้า ซ่ึงยังไม่เป็นตัวแปรท่ีสามารถทํานาย
ความจงรักภักดีการบริการของลูกค้าท่ีดีอย่างเพียงพอ โดยการวัดจากตัวแปรท่ีมีความจําเป็นในการ
ระบุความจงรักภักดีของลูกค้า ดังภาพท่ี 2.1 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
ภาพท่ี 2.2 แบบจําลองความจงรักภักดี 
ท่ีมา : Bourdeau (2005) 
 
 เบอร์เดอัว (Bourdeau, 2005) กล่าวว่า การวัดขีดความสามารถของการบริการในปัจจุบัน
นี้ได้มีการศึกษาไปไกลกว่าในอดีตเพ่ิมมากยิ่งข้ึนซ่ึงการใช้เพียงเหตุผลเบ้ืองต้นมาวัดขีดความสามารถ
ของการบริการไม่เพียงพอแล้วสําหรับการกําหนดแบบจําลองความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีอยู่ในอดีต
ดังนั้นหลุมพรางของความพึงพอใจและการวัดขีดความสามารถของการบริการซ่ึงสามารถทําได้ยากนั้น
จึงกลายเป็นองค์ประกอบท่ีสําคัญของกรอบแนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกค้าซ่ึงต้องวัดท้ังความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรมเช่นความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ และการไตร่ตรองเป็นพิเศษ และวัดผลได้เชิงพฤติกรรม
เช่น การมีส่วนร่วมในการปกป้อง การแสดงตัว และคําบอกเล่า 
 โอลิเวอร์ (Oliver, 1999) กล่าวว่าการวัดระดับความจงรักภักดีของลูกค้าในแต่ละองค์ประกอบนั้น
มีความจําเป็นท่ีจะต้องกําหนดขอบเขตตามระดับทัศนคติของลูกค้าท่ีรู้สึกต่อสินค้าและบริการด้วยโดย
การประเมินระดับทัศนคตินั้นจะประกอบด้วยองค์ประกอบ3 ลําดับข้ันซ่ึงจะเชื่อมโยงต่อเนื่องไปยังการ
ประเมินระดับความจงรักภักดีอย่างลึกซ้ึงได้ 
 ซ่ึงองค์ประกอบท้ัง 3 ลําดับข้ัน ได้แก่ 

1) ความพึงพอใจต่อองค์ประกอบของตราสินค้าซ่ึงหมายถึงความเชื่อ (Beliefs)  
2) ความรู้สึกพึงพอใจท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ซ่ึงหมายถึงทัศนคติ (Attitude) และ 

ทัศนคติ 
(Attitudes) 

พฤติกรรม 
(Behaviors) 

ความจงรักภักดี 
(Loyalty) 

ผลได้ 
(Outcomes) 
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 3) ความต้ังใจอย่างแน่วแน่ท่ีจะซ้ือทุกสิ่งทุกอย่างท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หมายถึงพฤติกรรม 
(Conation)  
 ดังนั้น แนวความคิดเก่ียวกับความจงรักภักดีจึงเป็นการเชื่อมโยงระหว่างงานวิจัยความจงรักภักดี
ด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ท่ียอมรับกันในอย่างกว้างขวางกับงานวิจัยความจงรักภักดีด้าน
พฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
 คูฮล และเบกคแมนน (Kuhl & Beckmann, 1985) กล่าวว่าข้อผูกมัดท่ีมีความจงรักภักดี
ระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการจะเป็นรูปแบบสุดท้ายของความจงรักภักดีซ่ึงอยู่ในรูปของการกระทํา (Action) 
สําหรับความจงรักภักดีในระดับนี้จะมีความสัมพันธ์โดยตรงต่อการควบคุมการกระทําหรือส่วนประกอบ
ของการกระทําซ่ึงอยู่ตรงข้ามกับความต้ังใจซ้ือก็ได้ผู้บริโภคจะเข้าถึงข้อผูกมัดในระดับนี้ภายหลังจาก
ผ่านข้ันตอนท้ัง 3 ระดับแรกของขอบเขตความจงรักภักดีเสียก่อนท่ีมีการเรียกความจงรักภักดีในระดับ
นี้ว่าเป็นการกระทําเพราะว่าการกระทําท่ีปรากฏออกมานั้นมีความสัมพันธ์โดยตรงต่อการควบคุมใน
ข้ันตอนการกระทําของผู้บริโภคนี้เป็นความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนรวมกับการจูงใจท่ีสร้างข้ึนมา
เพ่ือการเตรียมพร้อมท่ีจะแสดงออกมาและมีความปรารถนาท่ีจะเอาชนะอุปสรรคให้มีความสําเร็จตามท่ี
มุ่งหมายไว้เช่นการซ้ือซํ้าเพราะเหตุผลท่ีอยู่เบ้ืองลึกภายในใจดังนั้นความจงรักภักดีเชิงทัศนคติในระดับ
สุดท้ายนี้จึงกลายเป็นรูปแบบพฤติกรรมท่ีแข็งแกรงมากของผู้บริโภค 
 จาคอบี และเชสท์นัท (Jacoby & Chestnut, 1978) กล่าวว่า ความจงรักภักดีนั้นไม่ใช่
เป็นเพียงการวัดพฤติกรรมการซ้ือซํ้าและไม่ใช่การวัดในระยะสั้นเท่านั้นแต่ความจงรักภักดียังต้องมี
การวัดในมิติอ่ืนอีกและจะต้องวัดในระยะยาวด้วยดังนั้นแนวคิดด้านความจงรักภักดีมีการขยายขอบเขต
ของความหมายออกไปโดยสามารถแบ่งเป็น 2 มิติ คือ มิติด้านพฤติกรรม (Behavioral) และมิติด้าน
ทัศนคติ (Attitudinal) สําหรับการศึกษาเรื่องความจงรักภักดีตลอด 25 ปีท่ีผ่านมามีการมุ่งเน้นเฉพาะ
ความถ่ีและการซ้ือซํ้าเท่านั้นซ่ึงสําหรับความเป็นจริงในปัจจุบันจะพบว่าโดยพ้ืนฐานแล้วผู้บริโภคจํานวน
มากซ้ือสินค้าด้วยเหตุผลหลักคือความสะดวกสบายหรือความบังเอิญ (Happenstance) เท่านั้นและท่ี
สําคัญ คือ พฤติกรรมการซ้ือดังกล่าวจะถูกปกปิดอยู่ภายใต้ความพึงพอใจในตราสินค้าท่ีแท้จริงนอกจากนี้
ผู้บริโภคอาจจะมีความจงรักภักดีหลายตราผสมกัน (Multi - Brand Loyal) ในสินค้าชนิดเดียวกัน
หรือไม่มีตราสินค้าผู้นําอยู่ในใจจึงควรศึกษาข้อมูลโดยการแบ่งระดับชั้นเพ่ือการเปรียบเทียบและนําไป
อนุมานเป็นระดับความจงรักภักดี 
 ดิสกค์ และบาซู (Dick & Basu, 1994 อ้างถึงใน ชาญณรงค์ โชคบํารุงสุข, 2552) ได้ทําการ
แบ่งประเภทของความภักดีของผู้บริโภคโดยพิจารณาจากทัศนคติต่อสินค้าและระดับของพฤติกรรม
การซ้ือซํ้าโดยสามารถแบ่งได้เป็น 
 1) True Loyalty เป็นผู้บริโภคมีทัศนคติและระดับของการซ้ือซํ้าสูงคือผู้บริโภครู้สึกดีกับ
ยี่ห้อนั้นและมีการซ้ือเป็นประจําอย่างต่อเนื่อง 
 2) Latent Loyalty หรือความภักดีท่ีแอบแฝงผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าแต่มีการซ้ือซํ้าตํ่า 
คือ ผู้บริโภคมีความชอบและรู้สึกดีกับสินค้ายี่ห้อหนึ่งแต่ผู้บริโภคคนนั้นไม่ได้ซ้ือสินค้านั้นบ่อยเม่ือต้องการ
ซ้ือสินค้าประเภทนั้นก็จะนึกถึงยี่ห้อนั้นเป็นยี่ห้อแรกนอกจากนี้อาจจะมีการแนะนําคนอ่ืนด้วย 
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 3) Spurious Loyalty หรือความภักดีเทียม คือ ผู้บริโภคจะมีการซ้ือซํ้าสูงแต่มีทัศนคติท่ีไม่
ดีต่อองค์กรเช่นผู้บริโภคซ้ือยาสีฟันยี่ห้อหนึ่งเป็นประจําแต่ผู้บริโภคคนนั้นไม่รู้สึกชอบในยาสีฟันยี่ห้อนั้นเลย
การซ้ือท่ีเกิดข้ึนประจํานั้นอาจจะเกิดจากการท่ีคนในครอบครัวคนอ่ืน ๆ ชอบตนเองก็ต้องซ้ือยี่ห้อนั้นด้วย 
 4) No Loyalty คือ ไม่มีท้ังระดับของทัศนคติและการซ้ือซํ้าผู้บริโภคไม่ซ้ือสินค้ายี่ห้อนั้นและ
ไม่มีความชอบในสินค้ายี่ห้อนั้นด้วย 
 เบลดิงเจอร์ และร๊อบบิลสัน (Baldinger & Rubinson, 1996 อ้างถึงใน ชาญณรงค์ โชคบํารุงสุข, 
2552) ได้แบ่งผู้บริโภคตามลักษณะของความภักดีทางทัศนคติและความภักดีด้านพฤติกรรม คือ 
 1) Real Loyalty หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีระดับความภักดีท้ังด้านทัศนคติและพฤติกรรมสูง 
 2) Vulnerable หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติต่อตราสินค้าหนักแน่นน้อยกว่าพฤติกรรมท่ี
แสดงออก 
 3) Prospects หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีม่ันคงต่อตราสินค้ามากกว่าพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา 
 เบลดิงเจอร์ และรูบิลสัน (Baldinger & Rubinson, 1996) ได้ให้ความเห็นเพ่ิมเติมว่าผู้บริโภค
ท่ีมีระดับความภักดีสูงและมีทัศนคติท่ีม่ันคงต่อตราสินค้ามีแนวโน้มท่ีจะคงความภักดีต่อตราสินค้าเดิม
ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีความภักดีสูงแต่ทัศนคติไม่ม่ันคงมีโอกาสท่ีจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนสุดท้าย
คือ กลุ่มท่ีมีระดับความภักดีตํ่าหรือกลุ่มท่ีไม่เกิดการซ้ือ (Low Loyal/Non - Buyer) จะมีโอกาสสูงมาก
ท่ีจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าท่ีตนเองมีความพึงพอใจมากกว่าแต่ในผู้ซ้ือท่ีมีระดับความภักดีตํ่านั้นเรา
สามารถกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ได้มากกว่าความภักดีต่อตราสินค้าและความภักดีต่อบริการมีลักษณะ
แตกต่างกันเพราะการบริการนั้นเป็นกระบวนการท่ีมีการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล คือ ผู้ให้บริการ
และผู้รับบริการมีปฏิสัมพันธ์แบบตัวต่อตัวซ่ึงเป็นองค์ประกอบสําคัญในการบริการท่ีแตกต่างจากความภักดี
ต่อสินค้าท่ีการสื่อสารระหว่างบุคคลนั้นอาจไม่ใช้สิ่งสําคัญในการสร้างความภักดี 
 บงกช  ชื่นกลิ่น (2546) ได้กล่าวไว้ว่า ความจงรักภักดีเป็นสิ่งท่ีมีความน่าสนใจต่อการพิจารณา
เป็นอย่างยิ่งท้ังในแง่ของผู้บริโภคและยิ่งมีความสําคัญมากข้ึนในแง่ของนักการตลาดตัวอย่างท่ีเกิดข้ึน
จากความสําคัญของความจงรักภักดีมีดังนี้ 
 1) การสร้างความจงรักภักดีให้เกิดข้ึนกับลูกค้า เป็นสิ่งท่ีมีความสําคัญอย่างยิ่งโดยบริษัท 
Hedrick & Struggles ซ่ึงเป็นองค์กรบริหารระดับโลกแห่งหนึ่ง ได้ทําการสํารวจผู้บริหารระดับสูงท่ัว
ประเทศสหรัฐอเมริกา ในปี 2000 ถึงประเด็นท่ีพวกเขาคิดว่า มีความสําคัญต่อการดําเนินธุรกิจมากท่ีสุด 
โดยผลลัพธ์ได้แสดงให้เห็นว่า การค้นหาและการพัฒนาความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นคําตอบท่ีเลือก
มากท่ีสุดจากผู้บริหารระดับสูงของสหรัฐอเมริกา คือ มากกว่าร้อยละ 40 
 2) การมองข้ามความจงรักภักดีของลูกค้า จะทําให้ทุกอย่างพังทลาย ผลลัพธ์จากการวิจัย
ของ Firestone และ Ford Explorer ในปี 2001 แสดงให้เห็นว่าความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นสิ่งท่ีมี
พลังเป็นอย่างมากจนกระท่ังการเรียกรถกลับคืน 1 ครั้งก็ไม่สามารถก่อให้เกิดผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าซํ้าอีกในอนาคต 
 3) ความจงรักภักดีของลูกค้า สามารถส่งผลกระทบต่อการตลาดแบบปากต่อปาก (Viral 
Marketing) ได้ โดยเว็บไซต์เป็นสิ่งท่ีเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถโวยกันเป็นกลุ่มเก่ียวกับสิ่งท่ีพวก
เขาไม่แน่ใจได้ ท้ังในแง่ของมาตรฐานคุณภาพในแต่ละอุตสาหกรรมหรือการพูดคุยถึงบริษัทใดบริษัท
หนึ่งอย่างเฉพาะเจาะจง 
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 4) ความจงรักภักดีของลูกค้า เป็นสิ่งท่ีจําเป็นสําหรับกฎของพาเรโต ท่ีกล่าวเอาไว้ว่ามีแค่
ร้อยละ 20 ของตลาดซ่ึงเป็นส่วนท่ีต้องรับผิดชอบผลงานอีกร้อยละ 80 ท่ีเหลือในฐานะผู้ชี้นํา อย่างไร
ก็ตามนักการตลาดบางคนทราบดีว่า ตัวเลขดังกล่าวสามารถปรับเปลี่ยนตามฐานความจงรักภักดีของ
ลูกค้าในแต่ละภาค 
 5) ตลาดหุ้นในปัจจุบัน ให้มูลค่าเพ่ิมแก่ความจงรักภักดีของลูกค้าด้วย ตัวอย่างเช่น ปัญหาท่ี 
Priceline. com ต้องประสบเก่ียวกับสถานะทางการเงิน เพราะรูปแบบการดําเนินงานของพวกเขา 
ไม่กระตุ้นให้เกิดกิจกรรมสําหรับการซ้ือในครั้งถัดไปของลูกค้า 
 6) ลูกค้าในปัจจุบัน คาดหวังท่ีจะได้รับความเอาใจใส่อย่างเฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน เช่น เครือข่าย
ของธุรกิจโรงแรมในปัจจุบัน มีวิธีการสํารองห้องพักให้กับลูกค้าตามท่ีพวกเขาต้องการหรือร้านค้าสะดวกซ้ือ
อย่าง Albertson โฆษณาเพ่ือนําเสนอส่วนลดพิเศษให้กับลูกค้าซ้ือสินค้าเป็นประจํา 
 กล่าวโดยสรุปความจงรักภักดีมีความสําคัญต่อกําไรในระยะยาวของธุรกิจการบริการ ดังนั้น
นักการตลาดควรวางแผนกลยุทธ์การตลาดท่ีมุ่งความสําคัญสู่กลุ่มลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีเป็นหลัก
เพราะกลุ่มลูกค้าท่ีจงรักภักดีจะมีปริมาณการซ้ือมากข้ึนเนื่องจากมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าจึงส่งผลให้
ยอดขายเพ่ิมข้ึนและรักษาส่วนครองตลาดให้เหนือจากคู่แข่งขันได้ 
 2.2.3 การวัดองค์ประกอบของความจงรักภักดี 
 ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) กล่าวว่า การวัดความจงรักภักดีสามารถแบ่งออกเป็น 3 มิติ 
คือ การวัดมิติด้านพฤติกรรม การวัดมิติด้านทัศนคติและการวัดมิติแบบผสมผสานโดยการวัดความจงรักภักดี
มิติด้านพฤติกรรม สามารถมองเห็นได้ชัดเจนท่ีสุด คือ สามารถพิจารณาจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้า เป็นประจํา
สมํ่าเสมอซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือซํ้านี้อาจเกิดจากหลายสาเหตุโดยไม่ได้เกิดจากความจงรักภักดีเพียงอย่างเดียว
ส่วนการวัดมิติด้านทัศนคตินั้นจะเป็นการวัดอารมณ์ความรู้สึกของลูกค้าว่ามีความผูกพันหรือมีความรู้สึก
เป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าแม้ว่าจะวัดได้ยากแต่ยังสามารถสังเกตได้จากพฤติกรรมบางอย่างท่ีลูกค้า
แสดงออกเช่นการแนะนําสินค้าหรือบริการให้คนใกล้ชิดการกล่าวชมเชยให้ผู้อ่ืนฟังเสมอหรือมีการออกปาก
ปกป้องเม่ือผู้อ่ืนกําลังต่อว่าตราสินค้าหรือบริการท่ีลูกค้ามีความจงรักภักดีนั้นและการวัดมิติแบบผสมผสาน
โดยรวมแนวคิดการวัดท้ังสองมิติแรก 
 ความได้เปรียบของความจงรักภักดีของลูกค้า 
 วรารัตน์ สันติวงษ์ (2549) กล่าวว่า ความจงรักภักดีของลูกค้าสร้างความได้เปรียบให้กับ
บริษัท ได้ดังนี้ 
 1) การเพ่ิมกําไรลูกค้าท่ีจงรักภักดีจะเพ่ิมกําไรให้กับบริษัทเนื่องจากลูกค้าจะซ้ือสินค้าของ
บริษัทและซ้ือเป็นระยะเวลานานลูกค้าท่ีจงรักภักดีมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือมากข้ึนตามเวลาท่ีผ่านไปเพราะ
ได้เรียนรู้มากข้ึนเก่ียวกับสินค้าอ่ืน ๆ ในสายผลิตภัณฑ์หรือแบ่งงบประมาณมาซ้ือมากข้ึน (Reichheld 
& Sasser, 1990) จากการศึกษา พบว่า ร้านค้าท่ีมีสัดส่วนในการซ้ือสินค้าของลูกค้าท่ีจงรักภักดีสูงจะทํา
กําไรเพ่ิมข้ึนเนื่องจากจะดึงดูดการใช้จ่ายของลูกค้าได้เพ่ิมข้ึนหากอัตราการได้ลูกค้าใหม่คงท่ีแต่รักษา
ลูกค้าเก่าได้มากข้ึนผลลัพธ์คือจํานวนลูกค้าท่ีเพ่ิมมากข้ึนกําไรท่ีเพ่ิมข้ึนนี้เป็นไปตามความสัมพันธ์ระหว่าง
ความจงรักภักดีและกําไรต่อหัวคือต้นทุนในการดึงดูดลูกค้าใหม่สูงกว่า 5 เท่าของการรักษาลูกค้าท่ีพึงพอใจ 
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 2) ลดการส่งเสริมการตลาดและทําให้คู่แข่งเข้าตลาดยาก คอตเลอร์ (Kotler, 2003) ได้
อธิบายว่าความจงรักภักดีท่ีมากข้ึนจะทําให้สามารถลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาได้ลูกค้าส่วนใหญ่จะกลับมา
อีกโดยไม่ต้องโฆษณาลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจสูงและจงรักภักดีจะทําหน้าท่ีในการโฆษณาแทน 
 3) ลดต้นทุนการขายการตลาดและต้นทุนท่ีจ่ายเพ่ือหาลูกค้าใหม่ลดลงลูกค้าท่ีซ้ือซํ้าจะมี
ต้นทุนในการบริหารลดลงลูกค้าท่ีจงรักภักดีนั้นบริหารได้ง่ายกว่าต้นทุนตํ่ากว่าเนื่องจากพวกเขาคุ้นเคย
กับสินค้าและบริการอยู่แล้วจึงไม่ค่อยมีคําถามมากมายบริษัทย่อมมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงพวกเขายัง
สามารถปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนให้เข้ากันได้กับผู้ขาย 
 4) ป้องกันคู่แข่งขันหรือทําให้คู่แข่งขันอ่อนแอความสัมพันธ์ระหว่างความจงรักภักดีของลูกค้า
กับคุณภาพการบริการในธุรกิจโทรคมนาคมในการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมบริษัทต้องตัดสินใจ
ในการส่งสิ่งท่ีดีท่ีสุดให้แก่ลูกค้าความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นสินค้าท่ีดีเยี่ยมเบ้ืองต้นและความจงรักภักดี
ของลูกค้าจะเป็นสิ่งต่อต้านคู่แข่งขันท่ีดีท่ีสุดทําให้บริษัทได้ผลประโยชน์เพ่ิมมากข้ึน 
 5) เพ่ิมพลังในการเจรจาต่อรองกับผู้จัดจําหน่ายและร้านค้าปลีกบริษัทสามารถบอกกับผู้จัด
จําหน่ายถึงฐานลูกค้าท่ีมีอยู่และการเพ่ิมข้ึนของยอดขายอย่างต่อเนื่องทําให้สามารถเจรจาต่อรอง 
 6) ทําให้ออกสินค้าใหม่ได้ง่ายข้ึน การมีกลุ่มลูกค้าท่ีจงรักภักดีจะทําให้บริษัทม่ันใจได้ว่าลูกค้า
จะซ้ือสินค้าใหม่ท่ีจําหน่ายเนื่องจากสินค้ามีความน่าเชื่อถือสูง 
 7) ลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจจะมีการอ้างอิงต่อลูกค้าท่ีจงรักภักดีจะมีแนวโน้มท่ีจะบอกต่อไป
ยังคนอ่ืน ๆ ท่ีอาจกลายเป็นลูกค้าท่ีดีมากต่อไปในอนาคตอีกด้วยสิ่งนี้ช่วยลดต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่
บริษัทหลายแห่งประสบผลสําเร็จจากการบอกต่อปากต่อปาก 
 8) ลูกค้าท่ีพึงพอใจมีความสมัครใจท่ีจะจ่ายเงินเพ่ิมข้ึนลูกค้าท่ีจงรักภักดีมีแนวโน้มท่ีลดความ
สนใจในเรื่องราคาลงไปเพราะลูกค้ายินดีจ่ายแพงกว่าหากสัมพันธภาพแข็งแกร่งข้ึนตามวันเวลาพวก
เขาย่อมไม่ค่อยหวั่นไหวไปกับการจูงใจจากคู่แข่งและเนื่องจากว่าพวกเขารู้ซ้ึงถึงคุณค่าท่ีได้รับจึงยอม
จ่ายแพงกว่า 
 9) โอกาสท่ีบริษัทจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อ่ืน (Cross Selling) ได้สําเร็จก็มีมากข้ึน 
(ชื่นจิตต์ แจ้งแจนกิจ, 2546) การมีกลุ่มลูกค้าท่ีจงรักภักดีจะทําให้ลูกค้าซ้ือสินค้าประเภทอ่ืนในตราสินค้า
เดิมเพราะมีความม่ันใจถึงคุณภาพของสินค้า 
 ประเภทของความภักดี 
 แกมเบิลสโตน และวูดคอค (Gamble, Stone & Woodcock, 1989) ได้แบ่งความภักดีออกเป็น 
2 ประเภท ดังนี้ 
 1) ความภักดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจการมีทัศนคติความ
เชื่อและความปรารถนาของลูกค้าท่ีมีต่อองค์กรสินค้าหรือบริการโดยบริษัทได้ประโยชน์จากความภักดี
ของลูกค้าทัศนคติและความเชื่อของลูกค้าเองเม่ือมองให้ลึกลงไปในผลของความภักดีนั้นพบว่าข้ึนอยู่
กับการธํารงไว้ซ่ึงความรู้สึกพิเศษท่ีอยู่ในจิตใจของลูกค้าโดยบริษัทควรแสดงให้ลูกค้าเห็นว่าความภักดี
ของลูกค้านั้นต้องได้รับการตอบแทนด้วยความสัมพันธ์ท่ีดีอย่างเต็มประสิทธิภาพจากการบริการ 
 2) ความภักดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระทําด้วยความชอบใจเต็มใจ
หรือชื่นชอบจากการได้รับการตอบสนองจากสินค้าหรือบริการซ่ึงจะเป็นเกราะป้องกันไม่ให้ลูกค้าไป
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ภักดีต่อบริษัทอ่ืนถึงแม้ว่าลูกค้าคนหนึ่งอาจมีความภักดีได้มากกว่าหนึ่งสินค้าหรือบริการหรือมากกว่า
หนึ่งบริษัทก็ตาม 
 ดังนั้นความภักดีต่อการบริการ (Service Loyalty) คือความเต็มใจของลูกค้าท่ีจะยังคงใช้
บริการจากผู้ให้บริการหรือบริษัทเดิมหรือพฤติกรรมการซ้ือซํ้าและเป็นตัวเลือกแรกในการตัดสินใจเลือก
ผู้ให้บริการแม้ว่าในสถานการณ์นั้นอาจจะมีตัวเลือกมากหรือเม่ือต้องทําการเลือกก็จะเลือกแต่ผู้ให้บริการ
นั้นเพียงรายเดียวเท่านั้นซ่ึงผลท่ีเกิดจากความภักดีนั้นเป็นสิ่งท่ีเกิดจากทัศนคติและพฤติกรรมท่ีเป็นบวก
ต่อผู้ให้บริการและเป็นสิ่งท่ีช่วยไม่ให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมไปใช้การบริการของผู้ให้บริการรายอ่ืน  

2.2.4 การวัดความภักดีต่อการบริการ 
 พงและยี (Pong & Yee, 2001 อ้างถึงใน ผุดผ่อง ตรีบุบผา, 2547) กล่าวว่าความภักดีต่อ
การบริการนั้นเป็นสิ่งท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรมทัศนคติและความรู้จึงสรุปปัจจัยท่ีใช้ในการวัดความภักดี
ต่อการบริการได้ ดังนี้ 
 1) พฤติกรรมการซ้ือซํ้า (Repeat Purchase Behavior) เป็นการแสดงถึงความผูกพันท่ีลูกค้า
มีต่อผู้ให้บริการ 
 2) คําบอกเล่า (Words of Mouth) เป็นผลของการวัดความภักดีท่ีดีและมีประสิทธิภาพ
การบอกเล่านั้นรวมถึงการแนะนําผู้อ่ืนด้วยและคนท่ีมีความภักดีก็มักจะมอบผลในทางบวกกลับสู่ผู้
ให้บริการ 
 3) ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) เป็นการวัดการเข้ารับบริการว่า
มีความต่อเนื่องหรือไม่หรือรับบริการเดือนละก่ีครั้งซ่ึงสามารถสะท้อนสถานการณ์การบริโภคว่าจะเป็น
ความภักดีในระยะยาวหรือไม่ 
 4) ความไม่หวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง (Price Tolerance) คือการท่ีราคาสินค้าสูงข้ึน
ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีก็ยังเลือกการบริการของเราอยู่ทําให้เห็นว่าราคาไม่ได้ส่งผลต่อการเลือกการบริการ
ของผู้บริโภค 
 5) ความต้ังใจซ้ือซํ้า (Repeat Purchase Intention) เป็นการเลือกซ้ือในบริการเดิมเป็นประจํา 
 6) ความชอบมากกว่า (Preference) ผู้บริโภคมีความภักดีท่ีแท้จริงจะแสดงความชอบมากกว่า
ออกมาเห็นได้ชัด 
 7) การลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีจะมีการหาข้อมูล
เพ่ือการตัดสินใจน้อยลง 
 8) การเป็นอันดับแรกในใจ (First-in-Mind) การบริการนั้นจะเป็นตัวเลือกแรกเสมอหากผู้บริโภค
มีความภักดี 
 จากท่ีกล่าวมาพบว่าการวัดความภักดีของผู้รับบริการจะต้องคํานึงถึงพฤติกรรมทัศนคติและ
กระบวนการคิดของผู้รับบริการท้ังหมดสามารถวัดจากมาตรวัด (Behavioral Intentions Battery) 
ซ่ึงพัฒนาโดย Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) โดยมีกรอบแนวคิดเก่ียวกับการวัดความ
ต้ังใจของผู้รับบริการ (Behavioral Intentions) ซ่ึงสามารถนําไปใช้พิจารณาวัดว่าลูกค้ามีความจงรักภักดี
กับองค์กรธุรกิจท่ีใช้บริการอยู่มากน้อยเพียงใดได้เช่นกันซ่ึงประกอบด้วยมิติ 4 มิติ ได้แก่ 
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 1) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การพูดถึงสิ่งท่ีดีเก่ียวกับ
ผู้ให้บริการและการบริการแนะนําและกระตุ้นให้คนอ่ืนสนใจและใช้การบริการนั้นซ่ึงสามารถนํามา
วิเคราะห์ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ให้บริการ 
 2) ความต้ังใจท่ีจะซ้ือ (Purchase Intention) คือเป็นการเลือกการบริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือก
แรกซ่ึงสิ่งนี้สามารถสะท้อนนิสัยเก่ียวกับการเปลี่ยนการบริการได้ 
 3) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผู้บริโภคไม่มีปัญหาในการท่ี
ผู้ให้บริการข้ึนราคาและผู้บริโภคยอมจ่ายมากกว่าท่ีอ่ืนหากการบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได้ 
 4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือการร้องเรียนเม่ือเกิดปัญหาอาจจะ
ร้องเรียนกับผู้ให้บริการบอกต่อคนอ่ืนส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์ส่วนนี้เป็นการวัดถึงการตอบสนองต่อ
ปัญหาของผู้บริโภค 
 โจเนส และแซซเซอร์ (Jones & Sasser, 1998 อ้างถึงใน สุมินตรา ผดุงสุนทรารักษ์, 2553) 
กล่าวว่า การทําให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าทําได้หลายวิธี ดังนี้ 
 1) การปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างถูกต้อง (Treat the Customer Right) ลูกค้าจะภักดีต่อตราสินค้า
ก็ต่อเม่ือตราสินค้านั้นซ่ือสัตย์กับลูกค้าด้วยดังนั้นผู้ขายจะต้องผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพไม่หลอกลวงผู้บริโภค
สินค้าหรือบริการทุกประเภทท่ีผู้ขายเสนอขายต่อตลาดต้องมีคุณภาพอย่างน้อยอยู่ในระดับมาตรฐาน
ซ่ึงจะเป็นเหตุให้ลูกค้าไม่เปลี่ยนใจไปใช้สินค้าหรือบริการของคู่แข่ง 
 2) ใกล้ชิดลูกค้า (Stay Close to the Customer) นักการตลาดท่ีฉลาดย่อมต้องใกล้ชิด
กับลูกค้าให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้เพราะการใกล้ชิดลูกค้าทําให้ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงของลูกค้า
ซ่ึงจะส่งผลถึงการเปลี่ยนแปลงความต้องการในสินค้าและบริการของลูกค้าด้วยการใกล้ชิดกับลูกค้านี้
บริษัทส่วนใหญ่นิยมจัดต้ังฝ่ายบริการลูกค้าท้ังนี้เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิมให้ภักดีต่อตราสินค้าตลอดไป
โดยท่ัวไป 
 3) ตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกค้า (Measuring Customer Satisfaction) อยู่เสมอ
ผู้บริหารการตลาดควรจัดทําวิจัยตลาดเพ่ือให้ทราบถึงความคิดเห็นของลูกค้าท่ีใช้สินค้าหรือบริการ
อย่างต่อเนื่องเพ่ือนํามาประเมินระดับความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการเพราะระดับ
ความพึงพอใจลดลงนั้นย่อมหมายความถึงระดับความภักดีต่อตราสินค้าท่ีลดลงด้วย 
 4) ทําให้ลูกค้ารับรู้ถึงต้นทุนในการเปลี่ยนแปลงตราสินค้า (Create Switching Cost) โดย
ปกติลูกค้าไม่ว่าจะเป็นระดับพ่อค้าปลีกหรือระดับผู้บริโภคมักจะไม่ตระหนักถึงต้นทุนในการเปลี่ยนแปลง
การตัดสินใจซ้ือสินค้าจากตราสินค้าไปยังตราสินค้าใหม่ 
 5) ให้สิทธิพิเศษ (Provide Extra) นักการตลาดควรคํานึงถึงสิทธิพิเศษท่ีจะให้ท้ังลูกค้าปัจจุบัน
และผู้ท่ีจะมาเป็นลูกค้าใหม่ในอนาคตเพราะโดยธรรมชาติมนุษย์จะพอใจถ้าตนเองได้สิทธิพิเศษเหนือผู้อ่ืน
ในด้านลูกค้าใหม่ถ้าสินค้ามีข้อเสนอท่ีพิเศษกว่าสินค้าท่ีลูกค้าได้รับอยู่เดิมสินค้านั้นก็จะสามารถมีลูกค้า
ใหม่เพ่ิมข้ึนได้ 
 6) สร้างปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีทําให้ตราสินค้ามีคุณค่า (Other Proprietary Brand Assets) ซ่ึงจะ
สามารถสร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันเช่นเครื่องหมายการค้าสิทธิบัตร
รางวัลและมาตรฐานของสินค้าและบริการ 
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 จาโคบ้ี และเชสนัท (Jacoby & Chestnut, 1978 อ้างถึงใน ทิพย์สุภา ต้ังวงศ์เจริญลาภ, 2553) 
ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของความภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่ามีองค์ประกอบ 6 ประการ คือ 
 1) ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นความโน้มเอียง (The Biased) คือความภักดีต่อตราสินค้า
เกิดจากความโน้มเอียงท้ังในแง่ความรู้สึกและพฤติกรรมท่ีแสดงออก ซ่ึงความชอบในตราสินค้าอย่างใด
อย่างหนึ่งมากกว่าตัวเลือกอ่ืน กล่าวคือ ต้องมีท้ังทัศนคติท่ีดี มีความต้ังใจซ้ือ และมีพฤติกรรมการซ้ือท่ี
โน้มเอียง (Biased Purchasing Behavior) 
 2) ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นการตอบสนองทางด้านพฤติกรรม (Behavioral Response) 
คือ แสดงออกโดยการชื่นชมด้วยวาจา จนถึงการแสดงออกผ่านทางการซ้ือหรือจับจ่ายผลิตภัณฑ์ 
 3) ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นการแสดงออกอย่างต่อเนื่องในช่วงระยะเวลาหนึ่ง (Expressed 
OverTime) ซ่ึงผู้บริโภคต้องซ้ือตราสินค้าเดิมซํ้ากันอย่างน้อย 2 ครั้งข้ึนไปในช่วงเวลาหนึ่ง โดยพิจารณาว่า
ไม่ใช่เป็นเพียงพฤติกรรมการซ้ือครั้งต่อไป แต่เป็นรูปแบบของกิจกรรมการซ้ือในอนาคต (Pattern of 
Future Purchase Events) 
 4) ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นการแสดงออกโดยหน่วยซ่ึงทําหน้าท่ีเป็นผู้ตัดสินใจ (By Some 
Decision Making Unit) คือการท่ีจะกล่าวว่าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้านั้นเขาไม่จําเป็นต้อง
เป็นผู้ใช้ตราสินค้าเองหรือแม้แต่เป็นผู้ซ้ือสินค้านั้นด้วยตนเองก็ได้ ซ่ึงหน่วยซ่ึงทําหน้าท่ีตัดสินใจดังกล่าว
อาจเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลก็ได้ 
 5) ความภักดีต่อตราสินค้าเก่ียวเนื่องกับการพิจารณาเลือกตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งหรือ
มากกว่าจากกลุ่มของตราสินค้าต่าง ๆ (With Respect to One or more Alternative Brands out of 
a set of such Brands) โดยบุคคลมีการ “เลือกเข้า” (Selects In) สําหรับบางตราสินค้าและมีการ 
“เลือกออก” (Selects Out) สําหรับตราสินค้าอ่ืน ๆ ท้ังนี้อาจมีความภักดีต่อหลายตราสินค้าก็ได้ 
 6) ความภักดีต่อตราสินค้าโดยเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาเก่ียวข้องกับการตัดสินใจและ
การประเมินผล (Functions of Psychological Processes as Decision - Making and Evaluation) 
คือ สะท้อนให้เห็นถึงการตัดสินใจซื้อ เมื่อตราสินค้าหลายตราถูกเปรียบเทียบกันในเชิงจิตวิทยา 
(Psychologically Compare) และถูกประเมินโดยมีกฎเกณฑ์ท่ีแน่นอนเก่ียวข้องในท่ีสุดตราสินค้า
ท่ีเหมาะสมท่ีสุดก็จะได้รับการคัดเลือก ผลจากการประเมินนี้จะพัฒนาจนเกิดเป็นระดับของความผูกพัน 
(Commitment) กับตราสินค้าในท่ีสุด ซ่ึงความผูกพันจะเป็นสิ่งท่ีจําแนกความแตกต่างระหว่างความ
ภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริงกับพฤติกรรมการซ้ือซํ้าเพียงอย่างเดียว 
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ตารางท่ี 2.2 การศึกษาผู้วิจัยสามารถสรุปแนวคิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  

 
 สรุปได้ว่าการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าให้เกิดข้ึนแก่ผู้บริโภคนั้น เป็นสิ่งจําเป็นอย่างยิ่ง
สําหรับนักการตลาดในปัจจุบันเนื่องจากสินค้าท่ีวางจําหน่ายในตลาดนั้นมีคุณสมบัติและประสิทธิภาพ
ท่ีไม่แตกต่างกัน ซ่ึงการสร้างความภักดีต่อตราสินค้านั้นสามารถช่วยให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าท่ีแฝง
อยู่ในตราสินค้า และสามารถแยกแยะถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าท่ีเขาชื่นชอบออกจากตราสินค้า
อ่ืน ๆ ได้เป็นอย่างดี นําไปสู่การตัดสินใจซ้ือซํ้าต่อไปจากการศึกษาความภักดีต่อการบริการนั้นความ
จงรักภักดีของเบอร์เดอัว และ พงและยี เป็นงานวิจัยท่ีนํามาประยุกต์ใช้กับงานวิจัยของผู้วิจัยได้เหมาะสม 
เนื่องจากครอบคลุมทุกมิติ และไม่ซํ้าซ้อน ดังนั้น ผู้วิจัยได้นําองค์ประกอบของความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าท้ัง 12 ด้าน มาใช้เพ่ือเป็นเกณฑ์ในการวัดและประเมินความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของลูกค้า
ท่ีมาซ้ือสินค้าและรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ความจงรักภักดี 12 ด้านประกอบด้วย 1) พฤติกรรมการซ้ือซํ้า 2) คําบอกเล่า 3) ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภค
เลือกรับบริการ 4) ความไม่หวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง 5) ความต้ังใจซ้ือซํ้า 6) ความชอบมากกว่า 
7) การลดตัวเลือก 8) การเป็นอันดับแรกในใจ 9) ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ 10) การแสดงตัว 11) 
การมีส่วนร่วมในการปกป้อง 12) การไตร่ตรองเป็นพิเศษ ซ่ึงในแต่ละด้านเพ่ือชี้วัดความจงรักภักดีต่อ
ร้านอาหารของลูกค้าท่ีมาซ้ือสินค้าและรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และนําผลท่ีได้มาปรับปรุงพัฒนาการรักษา
ฐานลูกค้าต่อไป 
 
2.3 ประวัติความเป็นมาของตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 ตลาดกลางเพ่ือการเกาตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ก่อต้ังข้ึนเม่ือ ปี พ.ศ.2530 สถานท่ีต้ัง 
อําเภออุทัย จังหวัดพระนครศรีอยุธยา สําหรับวัตถุประสงค์ในการก่อต้ังเพ่ือท่ีจะเพ่ิมรายได้ให้กับชาวบ้าน
ท่ีอาศัยอยู่ในอําเภออุทัย จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ในช่วงแรกท่ีเริ่มก่อต้ังนั้น มีเพียงกุ้งย่าง เพียงอย่างเดียว 
และขายของฝากสําหรับนักท่องเท่ียว 
 สําหรับในปัจจุบันนี้ตลาดกลางเพ่ือการเกษตรหรือท่ีชาวบ้านเรียกกันสั้น ๆ ว่า “ตลาดกลาง” 
ตลาดกลางแห่งนี้ตั้งอยู่บนถนนสายเอเชียฝั่งขาเข้ากรุงเทพฯ เป็นแหล่งรวมสินค้า อาหารของดี ของดัง 

Bourdeau (2005) Pong & Yee (2001) 
1. คําบอกเล่า 
2. ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ 
3. การแสดงตัว 
4. การมีส่วนร่วมในการปกป้อง 
5. การไตร่ตรองเป็นพิเศษ 

1. พฤติกรรมการซ้ือซํ้า 
2. คําบอกเล่า 
3. ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ 
4. ความไม่หวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง 
5. ความต้ังใจซ้ือซํ้า 
6. ความชอบมากกว่า 
7. การลดตัวเลือก 
8. การเป็นอันดับแรกในใจ 
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ของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จุดเด่นของตลาดแห่งนี้สําหรับนักท่องเท่ียวคงหนีไม่พ้นการมาอ่ิมท้องกับ
เมนูปิ้งย่าง กุ้ง หอย ปู ปลา แน่นอน โดยเฉพาะกุ้ง ซ่ึงท่ีตลาดกลางแห่งนี้มีให้เลือกมากมายหลายเจ้าด้วยกัน 
สําหรับคนท่ีมาครั้งแรกคงเลือกกันไม่ถูก เพราะร้านป้ิงย่างท่ีนี่นั้นมีเกือบ 20 ร้าน ท้ังเจ้าใหม่ เจ้าเก่า 
สําหรับตลาดกลางแห่งนี้ และรับรองความสดของกุ้งว่าสดทุกร้าน ย่างสุกหอม ๆ กินกับน้ําจิ้มซีฟู้ดส์ 
ส่วนราคาตัวกุ้งย่างท่ีตลาดแห่งนี้เริ่มกันท่ีกิโลละสองร้อยบาท ไล่ไปจนสามสี่ห้าร้อย ตามขนาดของกุ้ง 
และอีกรายการอาหารคือ ปลาแห้ง ปลาย่าง เหมาะเป็นของฝาก นอกจากกุ้ง และเมนูกุ้งต่าง ๆ แล้ว ท่ี
ตลาดกลางแห่งนี้ยังถือเป็นแหล่งของซ้ือของฝากของอยุธยามากมาย ไม่ว่าจะเป็นโรตีสายไหมท่ีแม้อาจจะ
ไม่ใช่เจ้าดัง แต่แป้งก็ทํากันสดใหม่ตรงนั้น รสชาติมาตรฐาน ชิมกันได้ก่อนตกลง ผลไม้ท้ังแห้งและสด 
น้ําพริก เครื่องใช้ในครัวเรือน มืดอรัญญิก หรือแม้แต่ดินปลูกต้นไม้ก็เลือกซ้ือกันได้ท่ีตลาดกลางแห่งนี้ 
 การเดินทาง 
 ตลาดกลางเพ่ือการเกษตรนั้นต้ังอยู่บนถนนสายเอเชียประมาณ กม.ท่ี 73 ฝั่งขาเข้ากรุงเทพฯ  
ถ้ามาจาก กรุงเทพฯ ไม่ต้องเลี้ยวซ้ายเพ่ือเข้าตัวเมืองอยุธยา ให้วิ่งบนถนนสายเอเชียต่อมาอีกประมาณ 
5 กม. สังเกตป้ายบอกให้กลับรถเพ่ือไปตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 2.4.1 งานวิจัยในประเทศ 
  เขมกร เข็มน้อย (2554) ได้ศึกษาภาพลักษณ์องค์กรและคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการ
ของธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยพบว่าลูกค้าธนาคารออมสิน
ในสังกัดเขตสมุทรสาครให้ความสําคัญในด้านความน่าเชื่อถือมากท่ีสุด ให้ความสําคัญในด้านความเชื่อม่ัน
อยู่ในอันดับรองลงมา และให้ความสําคัญในด้านการตอบสนองน้อยท่ีสุด ภาพลักษณ์องค์กรของธนาคาร
ออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยพบว่าลูกค้าธนาคารออมสินในสังกัด
เขตสมุทรสาคร ให้ความสําคัญในด้านความรู้และด้านการกระทํามากท่ีสุด ให้ความสําคัญด้านความรู้สึก
อยู่ในอันดับรองลงมา และให้ความสําคัญในด้านการรับรู้น้อยท่ีสุด ความจงรักภักดีของลูกค้าต่อธนาคาร
ออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ลูกค้าธนาคารออมสินในสังกัด
เขตสมุทรสาครให้ความสําคัญในด้านคุณสมบัติของบริษัทมากท่ีสุด ให้ความสําคัญในด้านบุคลิก ตราสินค้า
ของผู้บริโภคอยู่ในอันดับรองลงมา และให้ความสําคัญในด้านการไว้วางใจในตราสินค้าน้อยท่ีสุด ความ 
สัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ขององค์กรโดยรวมของธนาคารออมสินกับความจงรักภักดีของลูกค้าต่อธนาคาร
โดยรวม พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการโดยรวม
กับความจงรักภักดีของลูกค้าต่อธนาคารโดยรวม พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง ข้อเสนอแนะ
จากการวิจัย พบว่าธนาคารออมสินควรปรับปรุงในเรื่องการตอบสนองต่อลูกค้า เช่น ควรให้พนักงานมี
ความตรงต่อเวลาในการนัดหมาย พนักงานควรมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ ควรปรับปรุงใน
เรื่องการประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าทราบถึงโครงการหรือกิจกรรมต่าง ๆ ของธนาคารท่ีได้จัดทําข้ึน ควร
ปรับปรุงคุณภาพและตราสินค้าของธนาคารออมสินให้เป็นท่ีรู้จักมากข้ึนเพ่ือให้ลูกค้ามีความไว้วางใจ
ในตราสินค้ามากข้ึน 
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  สมฤดี ธรรมสุรัติ (2554) ได้ศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการและความภักดีต่อตราสินค้าของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 20-30 ปีมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000บาทผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัย
คุณภาพบริการท้ัง5 ด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 และยังมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าของโรงพยาบาล
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 การศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพ
บริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
   พรทิพย์  แสนเสนา (2555) ศึกษาคุณภาพบริการของสายการบินนกแอร์ มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาระดับคุณภาพบริการของสายการบินนกแอร์ ท่าอากาศยานเดอนเมือง เพ่ือเปรียบเทียบ
ระดับคุณภาพบริการของสายการบินนกแอร์ จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์เพ่ือเปรียบเทียบ
ระดับคุณภาพบริการของสายการบินนกแอร์ จําแนกตามเส้นทางการบินในการให้บริการ และเพ่ือเปรียบเทียบ
ระดับคุณภาพการบริการของสายการบินนกแอร์ จําแนกตามช่วงระยะเวลาท่ีใช้บริการผลการวิจัย พบว่า 
คุณภาพการบริการของสายการบินนกแอร์ ท่าอากาศยานดอนเมือง พบว่าผู้ใช้บริการสายการบินนกแอร์ 
ท่าอากาศยานดอนเมือง มีความคิดเห็นในคุณภาพบริการ โดยรวมอยู่ในระดับสูง เม่ือพิจารณาตามรายด้าน
พบว่า ด้านความเชื่อถือและไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดโดยมีคุณภาพบริการอยู่ในระดับสูง และด้านการ
ตอบสนองต่อผู้รับบริการ มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด โดยมีคุณภาพบริการอยู่ในระดับสูง เม่ือพิจารณาตามเส้นทาง
การบินในการให้บริการ พบว่า ผู้ใช้บริการสายการบินนกแอร์ท่าอากาศยานดอนเมือง เส้นทางการบิน
เท่ียวบินขาเข้าอยู่ในระดับสูงมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความเชื่อถือและไว้วางใจ และด้าน
การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลมีค่าเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคุณภาพบริการ อยู่ในระดับสูงมาก และด้าน
การตอบสนองต่อผู้รับบริการ มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด อยู่ในระดับสูงมาก ส่วนผู้ใช้บริการสายการบินนกแอร์ 
ทาอากาศยานดอนเมือง เส้นทางการบินเท่ียวบินขาออก อยู่ในระดับสูง เม่ือพิจารณาตามรายด้าน 
พบว่า ด้านการให้ความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง และด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ 
มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด อยู่ในระดับสูงเม่ือเปรียบเทียบคุณภาพบริการของสายการบินนกแอร์ ท่าอากาศยาน
ดอนเมือง โดยจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้รับบริการท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ 
ต่างกันมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพบริการในภาพรวมและรายด้าน ไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้รับบริการ
ท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกันมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ส่วนด้านอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกันผู้รับบริการท่ีใช้เส้นทางการบินในการให้บริการท่ีแตกต่างกัน
มีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ในภาพรวมและรายด้าน แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ส่วนผู้รับบริการท่ีมีช่วงระยะเวลาท่ีใช้บริการต่างกันมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการ
บริการในภาพรวมไม่แตกต่างกัน เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า การให้ความม่ันใจแก่ผู้รับบริการแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน  
 เด่นนภา มุ่งสูงเนิน (2556) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ : 
กรณีบริษัทไดนามิคอินเตอร์ทรานสปอร์ตจํากัด ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
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มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปีจบการศึกษาระดับปริญญาตรีได้ปฏิบัติงานในองค์กรมาเป็นเวลา 2 - 4 ปี
และรูปแบบของกิจการท่ีทํางานอยู่คือบริษัทจํากัดผลการทดสอบจากสมมติฐานพบว่าลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันไม่ทําให้ผู้ใช้บริการมีความภักดีต่อ บริษัท ไดนามิคอินเตอร์ทรานสปอร์ต
จํากัด แตกต่างกัน ในส่วนของพฤติกรรมของผู้ใช้บริการผลการศึกษาพบว่าเหตุผลท่ีเลือกใช้บริการและ
บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการเป็นปัจจัยท่ีทําให้ลูกค้ามีความภักดีในการ
ใช้บริการกับ บริษัท ไดนามิคอินเตอร์ทรานสปอร์ต จํากัด และในส่วนของคุณภาพการบริการของ บริษัท
ไดนามิคอินเตอร์ทรานสปอร์ต จํากัด ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบด้านการบริการท่ีสัมผัสได้ความเชื่อถือ
และความไว้วางใจความรวดเร็วการรับประกันและการเอาใจใส่ลูกค้ามีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง
ไปในทิศทางเดียวกันกับความภักดีของผู้ใช้บริการกับ บริษัท ไดนามิคอินเตอร์ทรานสปอร์ต จํากัด 
  เฉลิมพล  นาเมืองรักษ์ (2557) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ คุณภาพในการให้บริการและ
ความภักดีของลูกค้า ธนาคารอาคารสงเคราะห์สาขาปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ลูกค้า
ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ สาขาปทุมธานี ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล จํานวน 400 ฉบับ 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การหาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เพียร์สัน ผลการวิจัย ดังนี้ 1) ข้อมูลปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ 31 - 40 ปี อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ การศึกษาปริญญาตรี รายได้มากกว่า 20,000 บาท ลูกค้า
ธนาคารประเภทออมทรัพย์ 2) คุณภาพการให้บริการของธนาคารอาคารสงเคราะห์ สาขาปทุมธานี 
โดยรวมอยู่ในระดับดี เม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ด้านความรวดเร็ว สูงสุด รองลงมา ได้แก่ ด้าน
ความพร้อม ในการให้บริการ ด้านมารยาทการให้บริการและด้านความถูกต้อง 3) ความภักดีของลูกค้า
ต่อธนาคารอาคารสงเคราะห์ สาขาปทุมธานี โดยรวม พบว่า ระยะเวลาในการเป็นลูกค้า 3 - 6 ปี ร้อยละ 
35.80 สถานภาพกลับมาใช้บริการอีกแน่นอน ร้อยละ 52.00 ไม่บอกการเล่าประสบการณ์การมาใช้
บริการร้อยละ 37.50 การเลือกมาใช้บริการของธนาคารข้ึนกับโอกาสและสิ่งดึงดูดของธนาคาร ร้อยละ 45.80 
สิ่งท่ีทําให้มาใช้บริการเป็นอัตราดอกเบ้ียร้อยละ 31.80 4.ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความ
ภักดีของลูกค้าของธนาคารอาคารสงเคราะห์ สาขาปทุมธานี มีความสัมพันธ์กันในทางบวกอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยรวมอยู่ในระดับความสัมพันธ์กันค่อนข้างสูง ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 บงกต เงินรวง (2557) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ คุณภาพการให้บริการท่ีส่งผลต่อ
ความจงรักภักดี ของลูกค้า กรณีศึกษา บริษัท เซ็นเตอร์ ออโต้ ลีส จํากัด ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการ
ให้บริการภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความเชื่อถือ
ไว้วางใจ และด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้ามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ขณะท่ีด้านการตอบสนองต่อ
ลูกค้า ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า และด้านความเป็นรูปธรรมของบริการมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปาน
กลาง สําหรับผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า และด้านการตอบสนองต่อ
ลูกค้า ส่งผลต่อความจงรักภักดี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 นอกจากนี้ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ มี
ผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
  สรอรรถ ปานอุดมลักษณ์ (2557) ได้ศึกษาเก่ียวกับ ความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
บริการระหว่างร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศกับร้านาหารแฟรนไชส์ประเทศไทย ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
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การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซํ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้กลุ่มตัวอย่าง แบบ
สะดวก 400 ชุด ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยแบบง่าย ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศอยู่
ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายประเภทพบว่าด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ด้านความสุภาพ
อ่อนโยน ในขณะท่ีผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยอยู่ใน
ระดับมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายประเภทพบว่าด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ด้านการสื่อสาร 
ผู้บริโภคพอใจการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ต่างประเทศมากกว่า เม่ือเปรียบเทียบความพึง
พอใจเป็นรายด้าน พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการบริการร้านอาหาร แฟรนไชส์ต่างประเทศ
มากกว่าร้านอาหารแฟรนไชส์ไทยในด้านความสุภาพอ่อนโยนมากท่ีสุด ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบอกต่อ 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง แต่เม่ือพิจารณาพฤติกรรมการบอกต่อแต่ละประเภทแล้วพบว่าประเภทท่ีมี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ การแนะนําให้ผู้อ่ืนใช้บริการร้านอาหารแฟรนไชส์ท่ีท่านพึงพอใจ ผู้บริโภคท่ีจะกลับมา
ใช้บริการซํ้าท่ีร้านอาหารแฟรนไชส์ โดยรวมอยู่ในระดับค่อนข้างบ่อยแต่เม่ือพิจารณาการกลับมาใช้บริการ
ซํ้าท่ีร้านอาหารแฟรนไชส์แต่ละประเภทแล้วพบว่าประเภทท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ การใช้บริการ
ร้านอาหารแฟรนไชส์ท่ีคุ้นเคย ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหาร แฟรนไชส์
ต่างประเทศและความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหารแฟรนไชส์ไทย ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซํ้า 
  สกุลทิพย์ โยธินนรธรรม (2557) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้
และคุณภาพการให้บริการ ท่ีมีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจและการกลับมาบริโภคอาหารญ่ีปุ่นใน
ร้าน  Oishi Grand ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ความถ่ี 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 
คุณค่าท่ีรับรู้ทางด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคอาหารญ่ีปุ่นในร้าน 
Oishi Grand  
 กีรติ บันดาลสิน (2559) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ การรับรู้คุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารออมสิน สาขาสํานักราชดําเนิน ใช้แบบสอบถามใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล จํานวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Stepwise ผล
การศึกษาพบว่า 1) ระดับการรับรู้คุณภาพบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยลูกค้ามีการรับรู้ด้านกร
ให้ความม่ันใจและความไว้วางใจแก่ลูกค้ามากท่ีสุด 2) ระดับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการโดยรวมอยู่
ในระดับมาก โดยลูกค้ามีความจงรักภักดีในการใช้บริการในด้านทัศนคติมากท่ีสุด 3) การรับรู้คุณภาพ
บริการด้านความใส่ใจลูกค้า ความเป็นรูปธรรมของการบริการ และการตอบสนองลูกค้า ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีในการใช้บริการ ด้านพฤติกรรม ด้านทัศนคติ และความจงรักภักดีในการใช้บริการโดยรวม
ในทิศทางบวก ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงจากผลการศึกษาสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการปฏิบัติงาน 
วางแผน ปรับปรุง พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างคุณภาพบริการท่ีดีให้แก่องค์กร นําไปสู่องค์กรท่ี
มีภาพลักษณ์ท่ีดี คุณภาพการบริการท่ีเป็นเลิศ สร้างความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อธนาคารให้ม่ันคง 
ยาวนาน 
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 กรรณิกา  ยาวิละ (2559) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ คุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อความภักดี
ในการใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม  
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน
ด้วยค่า t - test ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
ผลการศึกษาพบว่า 1) ข้อมูลคุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อความภักดีในการใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพ พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยคุณภาพให้บริการท่ีมีผลต่อความภักดีใน
การใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด 2) อันดับแรก คือ ด้านการ
ให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า และด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ ส่วนอันดับสุดท้ายได้แก่ ด้านการตอบสนอง
ต่อลูกค้า 2) ข้อมูลความภักดีในการใช้ริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของลูกค้านเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โดยรวม 
อยู่ในระดับมาก ความภักดีในการใช้ริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด 
2 อันดับแรก คือ ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน และด้านความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคาส่วนอันดับ
สุดท้าย ได้แก่ ด้านความต้ังใจท่ีจะซ้ือ 3) เปรียบเทียบความภักดีในการใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของ
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครโดยจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีความภักดีในการใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์แตกต่างกัน โดย
พบว่า ลูกค้าท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ อาชีพ และระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีใน
การใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์แตกต่างกัน ส่วนลูกค้าท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ท่ีแตกต่างกัน มีความภักดีในการใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ไม่แตกต่างกัน 4) ความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพการให้บริการ และความภักดีในการใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์กับความภักดีในการใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ของลูกค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.4.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 เอคบาร์ และพารเวฟ (Akbar & Parvez, 2009) ศึกษาเพ่ือทดสอบอิทธิพลของ
คุณภาพบริการ ความไว้วางใจ และความพึงพอใจท่ีมีต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจการสื่อสารของ
ภาคเอกชนในประเทศบังคลาเทศ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) และ
แบบจําลองสมการโครงสร้าง (SEM) โดยคุณภาพบริการวัดใน 5 มิติตามการศึกษาของ Zeithaml, 
et, al.(1996) โดยวัดจาก 21 ข้อคําถาม ค่าความเท่ียง (Reliability) อยู่ระหว่าง 0.75 - 0.93 ขณะท่ี
ความไว้วางใจของลูกค้าวัดตามแนวคิดของ Morgan & Hunt (1994) จาก 5 ข้อคําถาม ซ่ึงมีค่าความ
เท่ียงเท่ากับ 0.86 สําหรับความพึงพอใจของลูกค้าอาศัยแนวคิดของ ACSI โดยวัดจาก 3 ข้อคําถาม มี
ความเท่ียงมากกว่า 0.77 เม่ือพิจารณาความสอดคล้องของแบบจําลองท่ีพัฒนาข้ึนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ พบว่า ค่าสถิติไคสแควร์ต่อองศาความเป็นอิสระเท่ากับ 2.83 ค่า CFI = 0.987 ค่า NFI = 0.980 
ค่า GFI = 0.987 และค่า RMSEA = 0.076 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการ
ซ่ึงวัดจากความเชื่อม่ันไว้วางใจได้ในบริการ ความไว้วางใจของลูกค้าและความพึงพอใจมีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกกับความภักดีของลูกค้า 
  เบรเซนดอฟ มัสเมอร ทอมซัค และไอเซน (Brexendorf, Muhlmeier, Tomczak & 
Eisend, 2009) ได้ศึกษา การปรับปรุงและรักษาความจงรักภักดีต่อตราสินค้านั้นเป็นความท้าทายท่ี
สําคัญในเพ่ิมการแข่งขันในตลาดนักวิจัยทางการตลาดจํานวนมากให้ความสําคัญกับการวิจารณ์
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บทบาทของความสัมพันธ์และปฏิกิริยาระหว่างลูกค้าและพนักงานขายซ่ึงมีอิทธิพลกับความพอใจของ
ลูกค้าซ่ึงสร้างความส่งเสริมทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าและผูกมัดลูกค้ากับตราสินค้าอย่างม่ันคงจากการ
ศึกษาวิจัยซ่ึงสํารวจการนําเสนอขายต่อหน้าลูกค้าส่งผลกระทบต่อตราสินค้าอย่างไรโดยศึกษา
ข้อบกพร่องของการนําเสนอขายต่อหน้าลูกค้าเพ่ือยกระดับความพึงพอใจของลูกค้าโดยใช้จํานวนกลุ่ม
ตัวอย่างลูกค้าท้ังหมด 154 คู่ และพนักงานขายจากบริษัทผลิตรถยนต์ขนาดใหญ่ผลการศึกษา พบว่า
ความเข้าใจถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ของท้ังลูกค้าและพนักงานขายส่งผลดีอย่างน่าพอใจในการนําเสนอ
ขายต่อหน้าลูกค้าความพึงพอใจจากการนําเสนอขายนั้นสามารถสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้
โดยสร้างทัศนคติท่ีดีในตราสินค้า 
 Prasad & Shekhar (2010) ได้ทําการวิจัยเรื่อง “Impact of Service Quality Management 
(SQM) Practices on Indian Railway – A Study of South Central Railways” โดยกลุ่มประชากรท่ีใช้ 
คือ ผู้ท่ีใช้บริการรถไฟในอินเดียจํานวน 200 ตัวอย่าง และนําเครื่องมือการประเมินคุณภาพ SERVQUAL 
ท้ัง 5 มิติคุณภาพการบริการ มาประยุกต์ใช้ โดยเพ่ิมมิติคุณภาพการบริการ 3 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์
การบริการ (Service Product) ความรับผิดชอบต่อสังคม (Social Resposibility) และการนําส่งการ
บริการ (Service Delivery)สรุปผลการวิจัย พบว่า ค่าเฉลี่ยคะแนนคุณภาพการบริการเท่ากับ -1.4431 ซ่ึง
สะท้อนให้เห็นโดยรวมว่าผู้ให้บริการไม่สามารถค้นพบความคาดหวังของผู้ใช้บริการได้ ผู้ใช้บริการจึง
เกิดความไม่พึงพอใจ และเม่ือพิจารณาถึงรายด้านการรับรู้การบริการท่ีเกิดข้ึนจริงนั้นพบว่า มิติคุณภาพ
การบริการท่ีมีผู้ใช้บริการด้านการรับรู้มากท่ีสุด ได้แก่ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม การตอบสนอง
ความต้องการ และความไว้วางใจได้ของผู้ให้บริการ และมิติคุณภาพการบริการท่ีมีผู้ใช้บริการด้านการ
รับรู้น้อยท่ีสุด ได้แก่ การนําส่งการบริการ ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ และความเอาใจใส่ของผู้ให้การ
บริการ 
 ฮัสเซียน และเธอเรเซคาร์ลสัน (Hussain & Teresecarlson, 2010) ได้ทําการศึกษาคุณภาพ
การให้บริการและความคาดหวังของการรับรู้และความพึงพอใจเก่ียวกับการบริการท่ีมีคุณภาพของ
มหาวิทยาลัย Gotland ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ 
Likert  Scales ตัวอย่างของประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ทางเลือกของประชากรของเราเป็นทางเลือกท่ี
ไม่น่าจะเป็นทางเลือก คือ การทําโดยความสะดวกสบาย ซ่ึงหมายความว่า ได้รับการติดต่อคนท่ีเราพบ
มีอยู่ เช่น วันหนึ่งเราเดินทางไปกับเรือข้ามฟาก เราก็ได้กลุ่มตัวอย่างจากเรือข้ามฟาก วันไหนเราไปรถไฟ
ก็ได้กลุ่มตัวอย่างจากผู้โดยสารรถไฟ เป็นต้น ได้จํานวนแบบสอบถามท้ังสิ้น 178 ตัวอย่าง การสํารวจ
ท่ีสร้างข้ึนเป็นกรณีศึกษาและข้ึนอยู่กับวิธีการเชิงปริมาณ ผลจากขนาดท่ีแตกต่างกันแสดงให้เห็นว่ามี
ช่องว่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ ซ่ึงหมายความว่าลูกค้าไม่พอใจเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการ
ท่ีปลายทางของมหาวิทยาลัย Gotland ในทางตรงกันข้ามผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่าใช่กับคําถามท่ีว่า
พวกเขาคิดว่าการบริการตอบสนองความต้องการของพวกเขา จากผลการดําเนินงานท่ีเราจะเห็นว่ามี
ช่องว่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ซ่ึงหมายความว่าคุณภาพการให้บริการไม่ได้เต็มท่ีกับความ
คาดหวัง ผลท่ีได้แสดงให้เห็นจากตารางท่ีได้ทําการวิเคราะห์ทางสถิติ 
 อีมาน โมฮัมเม็ด, เอบีดี - อี - ซารัม, อีแมน เยเฮีย ชาวก้ี และทาวฟิก อี นาฮา (Eman  Mohamed, 
Adb – EI – Salam, Ayman Yehia & Tawfik EI – Nahas, 2013) ได้ทําการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงคุณภาพการให้บริการและความภักดีของลูกค้าต่อองค์กร กลุ่มตัวอย่างลูกค้า
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ของบริษัทอียิปต์ท่ีใหญ่ท่ีสุดใช้กลุ่มลูกค้าจํานวน 800 คน เป็น  เพศชายร้อยละ 74.2 และเป็นเพศหญิง 
25.8 อายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 20 - 30 ปี สถิติท่ีนํามาใช้ในการวิเคราะห์ในการประเมินความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร เช่น ไคสแควร์ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์และการถดถอยเชิงเส้น มาตรการการใช้แบบสอบถาม
เพ่ือให้ได้มาตรการของภาพลักษณ์และชื่อเสียง คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของลูกค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจชัดเจนสําหรับเนื้อหาของคําถามและมีคําแนะนํามีความน่าเชื่อถือ
และความเท่ียงตรง พบว่า คุณภาพการให้บริการโดยรวมมีความสัมพันธ์ทางบวกแบบมีนัยสําคัญ
ภาพลักษณ์และชื่อเสียง แสดงให้เห็นว่าองค์กรมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงท่ีแข็งแกร่งมาก และยังให้
ระดับความเห็นด้วยในเรื่องของการบริการท่ีดีเยี่ยม การวิจัยในครั้งนี้สามารถให้คําแนะนําและเป็น
แนวทางในการปฏิบัติงานในอนาคต และสอดคล้องกับความคาดหวังของผู้วิจัยพบว่า คุณภาพการ
ให้บริการโดยรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก ระหว่างภาพลักษณ์และชื่อเสียง 

 
 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อ
ร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผู้วิจัยนําผลการวิจัยมาใช้
เป็นแนวทางกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงข้ันตอนการ
ดําเนินการวิจัยมี ดังต่อไปนี้ 
 3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2  ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
 3.3  เครื่องมือและการพัฒนาเครื่องมือ 
 3.4  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5  วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผู้วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้การคํานวณโดยการใช้สูตร
ไม่ทราบจํานวนประชากรของ William Gemmell Cochran (1953) โดยกําหนดขนาดของตัวอย่าง
ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ได้จํานวนขนาดตัวอย่าง 385 คน 
 
 
  
 โดยท่ี   n  =  จํานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 
     P  = สัดส่วนของประชากรท่ีผู้วิจัยต้องการสุ่ม 
     Z  = ระดับความม่ันใจท่ีกําหนด หรือระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
     d  = สัดส่วนความคลาดเคลื่อน ท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ 
 
 แทนค่า                                             =  384.16 
 
 ผลการคํานวณ จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 คน  
 วิธีสุ่มตัวอย่าง (Sempling Method) 

ข้ันท่ี 1 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2551) จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 385 คน โดยแบ่งสัดส่วนเป็น 12 ร้าน จะได้กลุ่มตัวอย่าง คือ 32 คน 
จํานวน 11 ร้าน และมีกลุ่มตัวอย่างจํานวน 33 คน 1 ร้าน ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.1 รายชื่อร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 

ช่ือร้าน กลุ่มตัวอย่าง 
ร้านเฟ่ืองทองซีฟู้ดส์ 32 
ร้านเพ่ือนแพรว 32 
ร้านจ่านูญ 32 
ร้านนิตยา 32 
ส.กุ้งเผา 32 
ร้านเฟ่ืองทองฟาร์ม 32 
ร้านผ่องพรรณ 32 
ร้านโชคอํานวย 1 32 
ร้านโชคอํานวย 2  32 
ร้านกุ้งรุ่งฟ้า 32 
ร้านบังเอิญรวย 32 
ร้านยอดกุ้งเปา 33 

รวม 385 
 
 ข้ันท่ี 2 วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ (Accident Sampling) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมา
ใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
 
3.2  ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย  
 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้  แบ่งออกเป็นตัวแปรต้นและตัวแปรตาม  ดังนี้  
 3.2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า การรู้จักและ
เข้าใจลูกค้า 
 3.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความจงรักภักดีต่อร้านอาหาร ประกอบด้วย พฤติกรรมการซ้ือซํ้า คํา
บอกเล่า ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ ความไม่หวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง ความต้ังใจซ้ือซํ้า 
ความชอบมากกว่า การลดตัวเลือก การเป็นอันดับแรกในใจ ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ การแสดงตัว 
การมีส่วนร่วมในการปกป้อง และการไตร่ตรองเป็นพิเศษ 
 

3.3  เครื่องมือและการพัฒนาเครื่องมือ 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามเพ่ือศึกษาถึงระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพ
การให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
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 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นลักษณะ
ของแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close ended Question) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ร้านอาหารท่ีเข้ารับบริการ 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า การรู้จักและเข้าใจลูกค้า  
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภักดีต่อร้านอาหารได้แก่ พฤติกรรมการซํ้าซํ้า 
คําบอกเล่า ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ การแสดงตัว การมีส่วนร่วมในการปกป้อง และการไตร่ตรอง
เป็นพิเศษ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามตามมาตราประเมินแบบลิเคิร์ท (Rating Scale) มี 
5 ระดับ กําหนดค่าน้ําหนักตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert อ้างถึงใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2551) โดย
กําหนดน้ําหนักคะแนนและระดับความสําคัญแต่ละตัวเลือก ดังนี้ 
  5 หมายถึง  ระดับความจงรักภักดีสูงท่ีสุด 
  4 หมายถึง  ระดับความจงรักภักดีสูง  
  3 หมายถึง  ระดับความจงรักภักดีปานกลาง  
  2 หมายถึง  ระดับความจงรักภักดีตํ่า   
  1 หมายถึง  ระดับความจงรักภักดีตํ่าท่ีสุด 
 
3.4  ข้ันตอนในการสร้างเครือ่งมือ 

เพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยและเพ่ือให้การดําเนินการเป็นไปตามระบบระเบียบ
ผู้วิจัยจึงกําหนดรายละเอียดการดําเนินการวิจัยไว้ ดังนี้ 
 3.4.1 การสร้างแบบสอบถาม 
 3.4.1.1 การจัดเตรียมโครงร่างการวิจัยเป็นการศึกษา แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ี
เก่ียวกับคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคร้านอาหารใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 3.4.1.2 สร้างแบบสอบถาม 
 3.4.1.3 นําเสนอแบบสอบถามท่ีพัฒนาแล้วเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือทําการ
ตรวจพิจารณาหาข้อพกพร่องรวมท้ังข้อเสนอแนะต่าง ๆ เพ่ือนํามาปรับปรุงแก้ไขในแบบสอบถามให้มี
ความสมบูรณ์และเท่ียงตรงมากยิ่งข้ึน 
 3.4.2 การหาค่าความเท่ียงตรงของเครื่องมือ (Validity) 

  3.4.2.1 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วให้ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่านพิจารณา
ตรวจสอบความเท่ียงตรงด้านเนื้อหา 

  3.4.2.2 นําแบบสอบถามท่ีผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบแล้วมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง  
(Index of Objective Congruency: IOC) โดยคัดเลือกเฉพาะคําถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้องต้ังแต่ 
0.50 ข้ึนไปมาใช้ ส่วนข้อท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้องน้อยกว่า 0.50 นํามาปรับปรุงให้เหมาะสมกับคําแนะนํา
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 
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  +1  เม่ือแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ตรงนิยามศัพท์เฉพาะ 
                   0  เม่ือไม่แน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ตรงนิยามศัพท์เฉพาะ 

  -1  เม่ือแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดไม่ได้ตรงนิยามศัพท์เฉพาะ 
 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้องและ

เท่ียงตรงในเนื้อหาเพ่ือหาค่าดรรชนีความสอดคล้อง (Item Objective Congruency Index หรือ IOC) 
พบว่า ค่า IOC ของแบบสอบถามฉบับนี้ คือ 0.83 
 3.4.3 การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
   นําแบบสอบถามฉบับร่างท่ีทําการปรับปรุงแก้ไขเสร็จแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่ม
ท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเชื่อม่ัน และหาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยนําข้อมูลท่ีได้มาหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coeffcient) 
ของครอนบาค (Cronbach, 1970 อ้างถึงใน ยุทธพงษ์ กัยวรรณ์, 2543) จะต้องได้ค่า Cronbach’s 
Alpha มากกว่าหรือเท่ากับ  0.70  จึงจะถือว่าแบบสอบถามชุดนี้ยอมรับได้ ซ่ึงค่าความเชื่อม่ันโดยรวม
ของแบบสอบถาม ฉบับนี้มีค่า คือ 0.92 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล   
 การวิจัยครั้งนี้ ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามข้ันตอน ต่อไปนี้ 
 3.5.1 ผู้วิจัยขอหนังสืออนุญาตแจกแบบสอบถามจากบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลย
อลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ เพ่ือขออนุญาตและขอความร่วมมือในการแจกแบบสอบถาม 
 3.5.2 ผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามแก่ลูกค้า ท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างในช่วงเวลา 1 สัปดาห์ และ   
รับกลับคืนมาทําการตรวจสอบ และแยกเฉพาะฉบับท่ีสมบูรณ์เพ่ือดําเนินการจัดทําการวิเคราะห์ข้อมูล 
และสรุปผลการวิจัยต่อไป 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยนําข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์และประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และ
วิเคราะห์ข้อมูลด้านต่าง ๆ ตามรายละเอียดดังนี้ 
 3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ
(Percentage) 
 3.6.2 วิเคราะห์คุณภาพการบริการและความจงรักภักดีต่อร้านอาหาร โดยใช้สถิติคํานวณหา
ค่าเฉลี่ย (X ) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 3.6.3 แปลความหมายค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน คุณภาพการบริการการวิเคราะห์
ระดับคุณภาพการบริการ โดยกําหนดเกณฑ์การใช้น้ําหนักแปลความหมายของข้อมูลดังนี้ ใช้เกณฑ์
การแปลความหมายค่าเฉลี่ย ตามแนวความคิดของ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2551) 

       ค่าเฉลี่ย    หมายถึง  
  4.21 – 5.00  ระดับคุณภาพการบริการมากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20  ระดับคุณภาพการบริการมาก 
  2.61 – 3.40  ระดับคุณภาพการบริการปานกลาง 
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  1.81 – 2.60  ระดับคุณภาพการบริการน้อย 
  1.00 – 1.80  ระดับคุณภาพการบริการน้อยท่ีสุด 
 3.6.4 แปลความหมายค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความจงรักภักดีต่อร้านอาหาร
ของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา การวิเคราะห์ระดับ
ความคิดเห็นโดยกําหนดเกณฑ์การใช้น้ําหนักแปลความหมายของข้อมูลดังนี้ ใช้เกณฑ์การแปลความหมาย
ค่าเฉลี่ย ตามแนวความคิดของ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2551) 

       ค่าเฉลี่ย    หมายถึง  
  4.21 – 5.00  ระดับความจงรักภักดีมากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20  ระดับความจงรักภักดีมาก 
  2.61 – 3.40  ระดับความจงรักภักดีปานกลาง 
  1.81 – 2.60  ระดับความจงรักภักดีน้อย 
  1.00 – 1.80  ระดับความจงรักภักดีน้อยท่ีสุด 
 3.6.5 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหาร
ของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยใช้สถิติการวิเคราะห์หา
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ซ่ึง
การวิจัยครั้งนี้ได้กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยใช้ระดับค่าความสัมพันธ์ตามเกณฑ์
ของ (Devore & Reck, 1993) ได้อธิบายไว้ว่า ถ้าค่าสหสัมพันธ์จะมีค่าอยู่ระหว่าง -0.05 ถึง -0.80 
หรือ 0.8 ถึง 0.50 นั่นหมายถึง มีค่าสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 

r ≥ 0.80 หรือ r ≤ - 0.80   สัมพันธ์กันสูง          
0.50 < r < 0.80 หรือ – 0.80 < r < -0.5 สัมพันธ์กันปานกลาง     
- 0.50 ≤ r ≤ 0.50    สัมพันธ์กันตํ่า          

  
3.7 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ดังต่อไปนี้ 
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
 3.7.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้อธิบายข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามของ
ตอนท่ี 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 3.7.1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใช้อธิบายข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามของตอนท่ี 2 
คุณภาพการให้บริการท่ีมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคร้านอาหารใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และตอนท่ี 3 ความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของ
ผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 3.7.1.3 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้อธิบายข้อมูลท่ีได้จาก
แบบสอบถามของตอนท่ี 2 คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของ
ผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และตอนท่ี 3 ความจงรักภักดี
ต่อร้านอาหารของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
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 3.7.2 สถิติใช้หาคุณภาพเครื่องมือ 
 3.7.2.1 ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Congruence) 
 3.7.2.2 ความเชื่อม่ัน (Reliability) ของเครื่องมือแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha) 
 3.7.3 สถิติใช้ทดสอบสมมติฐาน  

 3.7.3.1 สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐานคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ
ร้านอาหารของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยใช้
ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

  การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับ คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อ
ความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ตามลําดับ ดังนี้ 
  4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  4.2 ตัวแปรท่ีศึกษา 
  4.3 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 n       แทน จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
          Χ        แทน ค่าเฉลี่ย 
 S.D.      แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 t       แทน ค่าสถิติทดสอบ ที (t-test) 
 F       แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณา (F-distribution) 
 Sig.       แทน ค่านัยสําคัญทางสถิติ 
 *       แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 R        แทน  ค่าท่ีแสดงระดับของความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัว 
         แปรอิสระท้ังหมดกับตัวแปรตาม ซ่ึงเรียกว่า  
         ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ 
 
4.2 ตัวแปรท่ีศึกษา 
 1) ตัวแปรต้น คือ คุณภาพการบริการ ได้แก่ คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ความเป็น
รูปธรรมของการบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า 
การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
 2) ตัวแปรตาม ได้แก่ ความจงรักภักดีต่อร้านอาหาร ประกอบด้วย พฤติกรรมการซ้ือซํ้า คําบอกเล่า 
ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ ความไม่หวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง ความต้ังใจซ้ือซํ้า ความชอบ
มากกว่า การลดตัวเลือก การเป็นอันดับแรกในใจ ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ การแสดงตัว การมีส่วนร่วม
ในการปกป้อง และการไตร่ตรองเป็นพิเศษ 
 

4.3 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ   
 ตอนท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
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 ตอนท่ี 2 วิเคราะห์ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา และระดับความภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 
 ตอนท่ี 3 วิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดี
ต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล  
 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  

           
ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 

เพศ      
    ชาย 162.00 42.19 
    หญิง 223.00 57.81 

อายุ     
     อายุน้อยกว่า 20 ปี 87.00 22.66 
     อายุ 20 - 30 ปี 110.00 28.65 
     อายุ 31 - 40 ปี 127.00 33.07 
     อายุ 41 - 50 ปี 40.00 10.42 
     อายุ 51 - 60 ปี 2.00 0.50 
     อายุมากกว่า 60 ปี 18.00 4.70 

ระดับการศึกษา     
     ตํ่ากว่าปริญญาตรี 122.00 31.70 
     ปริญญาตรี 145.00 37.70 
     สูงกว่าปริญญาตรี 118.00 30.60 

สถานภาพการสมรส   
     โสด 129.00 33.50 
     สมรส 195.00 50.70 
     หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 61.00 15.80 

รวม 385 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล  จํานวน ร้อยละ 
     
     โสด 129.00 33.50 
     สมรส 195.00 50.70 
     หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 61.00 15.80 

รายได้ต่อเดือน       
     ตํ่ากว่า 15,000 บาท 44.00 11.40 
     15,000 - 25,000 บาท 146.00 37.90 
     25,001 - 35,000 บาท 88.00 22.90 
     35,001 - 45,000 บาท 65.00 16.90 
     45,001 บาทข้ึนไป 42.00 10.90 

อาชีพ   
     รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
     พนักงานบริษัทเอกชน 
     ธุรกิจสว่นตัว 
     นักเรียน/นักศึกษา 

112.00 
148.00 
117.00 
8.00 

29.10 
38.40 
30.40 
2.10 

รวม 385 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 223 คน คิด
เป็นร้อยละ 57.81 เป็นเพศชาย จํานวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 42.19  
 อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอายุ 31 - 40 ปี จํานวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 33.07 
รองลงมา อายุ 20 - 30 ปี จํานวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 28.65 อายุ น้อยกว่า 20 ปี จํานวน 87 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.66 อายุ 41 - 50 ปี จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.42 อายุ มากกว่า 60 ปี จํานวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.70 และอายุ 51 - 60 ปี จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ0.50 
 การศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี จํานวน 145 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.70 รองลงมา คือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 31.70 และ  
สูงกว่าปริญญาตรี จําวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 30.60  
 สถานภาพการสมรส ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพ สมรส จํานวน 195 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.70 รองลงมา คือ โสด จํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 หย่าร้าง/แยกกัน
อยู่ จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.80  
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 รายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,000 - 25,000 บาท 
จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 37.90 รองลงมา รายได้ต่อเดือน 25,000 - 35,000 บาท จํานวน 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.90 รายได้ต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.90 
รายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 15,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.40 และรายได้ต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไป 
จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.90 
 อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 148 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.40รองลงมา ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 30.40 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 29.10 และนักเรียนนักศึกษา จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.10  
 
 ตอนท่ี 2 วิเคราะห์ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา และระดับความภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหาร     
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความเป็นรูปธรรมของ 
 การบริการ 
 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ Χ  S.D. 
ระดับคุณภาพ
การบริการ 

คุณภาพของอาหารท่ีให้บริการมีมาตรฐาน 4.28 0.94 มากท่ีสุด 
ผู้ให้บริการแต่งกายเรียบร้อยเหมาะสม 4.45 0.81 มากท่ีสุด 
ร้านอาหารมีบรรยากาศท่ีร่มรื่น ให้อรรถรสในการ
รับประทานอาหาร 

3.96 0.79 มาก 

ร้านอาหารมีความสะอาด 4.21 1.09 มากท่ีสุด 

รวม 4.22 0.63 มากท่ีสุด 
  

 จากตารางท่ี 4.2 จะเห็นได้ว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ โดยรวม ลูกค้าให้ระดับ
คุณภาพการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด ( Χ = 4.22, S.D. = 0.63)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ระดับมาก ท่ีสุด คือ 
ผู้ให้บริการแต่งกายเรียบร้อยเหมาะสม (Χ = 4.45, S.D. = 0.81) รองลงมา คือ คุณภาพของอาหารท่ีให้บริการ
มีมาตรฐาน (Χ = 4.28, S.D. = 0.94) และร้านอาหารมีความสะอาดและมีมาตรฐาน (Χ = 4.21, S.D. = 1.09) 



 

 

 

 

51

และมาก 1 ข้อ คือ ร้านอาหารมีบรรยากาศท่ีร่มรื่น ให้อรรถรสในการรับประทานอาหาร ( Χ = 3.96, 
S.D. = 0.79)  
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหาร     
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ 
 

ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ Χ  S.D. 
ระดับคุณภาพ
การบริการ 

ภายในสถานท่ีบริการมีความเป็นส่วนตัวมีระบบรักษา
ความปลอดภัยกับผู้บริโภคท่ีเข้ามารับประทานอาหาร 

4.02 1.32 มาก 

ในกรณีเกิดเหตุฉุกเฉินสามารถมีทางเข้าออกได้อย่าง
สะดวก 

3.71 1.37 มาก 

ผู้ให้บริการให้คําแนะนําในการสั่งอาหาร 3.82 1.12 มาก 
ราคาในรายการอาหารตรงกับความเป็นจริงเวลา
ให้บริการ  

3.04 1.55 มาก 

รวม 3.65 1.08 มาก 
  

 จากตารางท่ี 4.3 จะเห็นได้ว่า ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ โดยรวม ลูกค้าให้ระดับคุณภาพ
การบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 3.65, 
S.D. = 1.08)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ อยู่ในระดับมากทุกข้อ คือ ภายใน
สถานท่ีบริการมีความเป็นส่วนตัวมีระบบรักษาความปลอดภัยกับผู้บริโภคท่ีเข้ามารับประทานอาหาร 
(Χ = 4.02, S.D. = 1.32) รองลงมา คือ ผู้ให้บริการให้คําแนะนําในการสั่งอาหาร (Χ = 3.82, S.D. = 1.12) 
ในกรณีเกิดเหตุฉุกเฉินสามารถมีทางเข้าออกได้อย่างสะดวกและมีท่ีจอดรถบริการ (Χ = 3.71, S.D. = 1.37) 
และราคาในรายการอาหารตรงกับความเป็นจริงเวลาให้บริการ และกิริยามารยาทสุภาพเรียบร้อยดี 
( Χ = 3.04, S.D. = 1.55)  
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ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารใน     
 ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
 

ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า Χ  S.D. 
ระดับคุณภาพ
การบริการ 

ผู้ให้บริการรวดเร็วไม่ต้องรอนาน 3.23 1.11 ปานกลาง 
การเตรียมความพร้อมก่อนการให้บริการ 4.17 0.59 มาก 
ความเต็มใจกระตือรือร้นในการให้บริการ 4.15 0.95 มาก 

ผู้ให้บริการให้บริการด้วยความเอาใจใส่ 4.40 0.66 มากท่ีสุด 

รวม 3.99 0.69 มาก 
  

 จากตารางท่ี 4.4 จะเห็นได้ว่า ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า โดยรวม ลูกค้าให้ระดับคุณภาพ
การบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก 
( Χ = 3.99, S.D. = 0.69)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าอยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ คือ 
ผู้ให้บริการให้บริการด้วยความเอาใจใส่ (Χ = 4.40, S.D. = 0.66) อยู่ในระดับ มาก คือ การเตรียมความ
พร้อมก่อนการให้บริการ (Χ = 4.17, S.D. = 0.59) และความเต็มใจกระตือรือร้นในการให้บริการ (Χ = 4.15, 
S.D. = 0.95) และอยู่ในระดับปานกลาง 1 ข้อ คือ ผู้ให้บริการรวดเร็วไม่ต้องรอนาน (Χ = 3.23, S.D.= 1.11)  
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหาร     
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า 
 

ด้านการให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า Χ  S.D. 
ระดับคุณภาพ
การบริการ 

ข้ันตอนในการให้บริการมีมาตรฐาน 3.59 1.06 มาก 
ผู้ให้บริการมีความปลอดภัยในการบริการ 3.70 0.87 มาก 
อาหารต้องถูกสุขลักษณะ 3.73 1.25 มาก 

มีพนักงานให้บริการตรงจุดท่ีลูกค้าต้องการ 3.47 0.78 มาก 

รวม 3.62 0.73 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.5 จะเห็นได้ว่า ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า โดยรวม ลูกค้าให้ระดับคุณภาพ
การบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 3.62, 
S.D. = 0.73)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ 
อาหารต้องถูกสุขลักษณะ (Χ = 3.73, S.D. = 1.25) รองลงมา คือ ผู้ให้บริการมีความปลอดภัยในการบริการ 
(Χ = 3.70, S.D. = 0.87) ข้ันตอนในการให้บริการมีมาตรฐาน (Χ = 3.59, S.D. = 1.06) และมีพนักงาน
ให้บริการตรงจุดท่ีลูกค้าต้องการ (Χ = 3.47, S.D. = 0.78)  
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหาร     
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
 

ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า Χ  S.D. 
ระดับคุณภาพ
การบริการ 

มีการสอบถามความพึงพอใจหลังการรับบริการ 3.83 0.73 มาก 
ผู้ให้บริการยอมรับข้อบกพร่อง เม่ือเกิดข้อผิดพลาดใน
การบริการ 

3.96 0.48 มาก 

ผู้ให้บริการเอาใจใส่ผู้บริโภคทุกคน เท่า ๆ กัน 4.00 0.67 มาก 

ดูแลผู้มาใช้บริการเป็นอย่างดีตลอด ทุกข้ันตอน 3.67 0.81 มาก 

รวม 3.86 0.53 มาก 
  

 จากตารางท่ี 4.6 จะเห็นได้ว่า ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า โดยรวม ลูกค้าให้ระดับคุณภาพ
การบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก 
( Χ = 3.86, S.D. = 0.53)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือ
การเกษตร จังหวดัพระนครศรอียุธยา ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ ผู้ให้บริการ
เอาใจใส่ผู้บริโภคทุกคน เท่า ๆ กัน (Χ = 4.00, S.D. = 0.67) รองลงมา คือ ผู้ให้บริการยอมรับข้อบกพร่อง 
เม่ือเกิดข้อผิดพลาดในการบริการ ( Χ = 3.96, S.D. = 0.48) มีการสอบถามความพึงพอใจหลังการรับ
บริการ (Χ = 3.83, S.D. = 0.73) และดูแลผู้มาใช้บริการเป็นอย่างดีตลอด ทุกข้ันตอน (Χ = 3.67, S.D. = 0.81)  
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ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหาร     
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ภาพรวม 
 

ภาพรวม Χ  S.D. ระดับคุณภาพการบริการ 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 4.22 0.63 มากท่ีสุด 
ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ 3.65 1.08 มาก 
ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 3.99 0.69 มาก 
ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า 3.62 0.73 มาก 
ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 3.86 0.53 มาก 

รวม 3.87 0.44 มาก 
  
 จากตารางท่ี 4.7 จะเห็นได้ว่า โดยรวม ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก ( Χ = 3.87, S.D. = 0.44)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ คือ ความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ (Χ = 4.22, S.D. = 0.63) อยู่ในระดับมาก 4 ข้อ คือ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Χ = 3.99, 
S.D. = 0.69) ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Χ = 3.86, S.D. = 0.53) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Χ = 3.65, 
S.D. = 1.08)  และด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (Χ = 3.62, S.D. = 0.73) 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ 
 ร้านอาหาร ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยธุยา ด้านพฤติกรรมการซ้ือซํ้า 
 

ด้านพฤติกรรมการซ้ือซํ้า Χ  S.D. ระดับความภักดี 

ท่านจะยังคงมาบริโภคอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร
ซํ้าอีกครั้ง 

4.17 0.74 มาก 

ท่านจะยังคงบริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือ
การเกษตรแม้ราคาจะสูงข้ึน 

4.37 0.78 มากท่ีสุด 

ท่านมาบริโภคอาหารปริมาณเดิมในขณะท่ีไม่อยู่ในช่วง
ท่ีมีกิจกรรมการส่งเสริมการขาย 

4.34 1.01 มากท่ีสุด 

รวม 4.29 0.70 มากท่ีสุด 
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 จากตารางท่ี 4.8 จะเห็นได้ว่า ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า โดยรวม ระดับความภักดีของ
ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับ
มากท่ีสุด ( Χ = 4.29, S.D. = 0.70)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านพฤติกรรมการซ้ือซํ้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 2 ข้อ คือ 
ท่านจะยังคงบริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตรแม้ราคาจะสูงข้ึน (Χ = 4.37, S.D. = 0.78) 
ท่านมาบริโภคอาหารปริมาณเดิมในขณะท่ีไม่อยู่ในช่วงท่ีมีกิจกรรมการส่งเสริมการขาย ( Χ = 4.34, 
S.D. = 1.01) และอยู่ในระดับมาก 1 ข้อ คือ ท่านจะยังคงมาบริโภคอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตรซํ้า
อีกครั้ง ( Χ = 4.17, S.D. = 0.74)  

 
ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ 
 ร้านอาหาร ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านคําบอกเล่า 
 

ด้านคําบอกเล่า Χ  S.D. ระดับความภักดี 

รู้สึกพอใจในการให้บริการของพนักงานตามคําบอกเล่า 4.13 0.67 มาก 
สนับสนุนให้เพ่ือนหรือคนรู้จักมาใช้บริการท่ีร้าน 3.93 0.58 มาก 
แนะนําต่อไปให้เพ่ือน ๆ หรือคนท่ีรู้จักมาใช้บริการท่ีร้าน 3.73 1.08 มาก 

รวม 3.93 0.64 มาก 
  

 จากตารางท่ี 4.9 จะเห็นได้ว่า ด้านการคําบอกเล่า โดยรวม ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมา
ใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 3.93, 
S.D. = 0.64)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านคําบอกเล่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ รู้สึกพอใจในการ
ให้บริการของพนักงานตามคําบอกเล่า ( Χ = 4.13, S.D. = 0.67) รองลงมา คือ สนับสนุนให้เพ่ือนหรือ
คนรู้จักมาใช้บริการท่ีร้าน ( Χ = 3.93, S.D. = 0.58) และแนะนําต่อไปให้เพ่ือน ๆ หรือคนท่ีรู้จักมาใช้
บริการท่ีร้าน ( Χ = 3.73, S.D. = 1.08)  
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ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ 
 ร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านช่วงเวลาท่ี 
 ผู้บริโภคเลือกรับบริการ 
 

ด้านช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ Χ  S.D. ระดับความภักดี 

ท่านมารับบริการท่ีร้านอาหารท่ีตลาดกลางเป็นประจํา 4.69 0.73 มากท่ีสุด 
ท่านมารับบริการท่ีร้านอาหารตลาดกลาง ทุก ๆ วัน
นักขัตฤกษ์ 

4.13 1.02 มาก 

รวม 4.41 0.76 มากท่ีสุด 
  

 จากตารางท่ี 4.10 จะเห็นได้ว่า ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ โดยรวม ระดับความภักดี
ของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
( Χ = 4.41, S.D. = 0.76)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้มาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือ
การเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ 
คือ ท่านมารับบริการท่ีร้านอาหารท่ีตลาดกลางเป็นประจํา (Χ = 4.69, S.D. = 0.73) และอยู่ในระดับมาก 
1 ข้อ คือ ท่านมารับบริการท่ีร้านอาหารตลาดกลาง ทุก ๆ วันนักขัตฤกษ์ ( Χ = 4.13, S.D. = 1.02)  
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร  
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความหวั่นไหวต่อราคาท่ี 
 เปลี่ยนแปลง 
 

ด้านความหว่ันไหวต่อราคาท่ีเปล่ียนแปลง Χ  S.D. ระดับความภักดี 

ท่านยังคงมาใช้บริการแม้ราคาจะสูงข้ึน 4.11 0.56 มาก 
คุณภาพของอาหารในตลาดกลาง เหมาะสมกับราคา 3.34 0.90 ปานกลาง 

รวม 3.73 0.63 มาก 
  

 จากตารางท่ี 4.11 จะเห็นได้ว่า ด้านความหวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง โดยรวม ระดับ
ความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ใน
ระดับมาก ( Χ = 3.73, S.D. = 0.63)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือ
การเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความหวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง อยู่ในระดับมาก 1 ข้อ 
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คือ ท่านยังคงมาใช้บริการแม้ราคาจะสูงข้ึน ( Χ = 4.11, S.D. = 0.56) และอยู่ในระดับปานกลาง 1 ข้อ 
คือ คุณภาพของอาหารในตลาดกลาง เหมาะสมกับราคา ( Χ = 3.34, S.D. = 0.90)  
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร 
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความต้ังใจซ้ือซํ้า 
 

ด้านความตั้งใจซ้ือซํ้า Χ  S.D. ระดับความภักดี 

ท่านยังมารับบริการท่ีร้านอาหารเดิมอย่างต่อเนื่อง 4.20 0.98 มาก 
เม่ือการบริการในร้านอาหารล่าช้าท่านยังคงกลับไป
รับประทานอาหารร้านเดิม 

3.74 1.02 มาก 

คุณภาพอาหารไม่ตรงกับความคาดหวัง ท่านก็ยังคงไป
รับประทานอาหารร้านเดิม 

4.02 0.96 มาก 

รวม 3.99 0.89 มาก 
  

 จากตารางท่ี 4.12 จะเห็นได้ว่า ด้านความต้ังใจซ้ือซํ้า โดยรวม ระดับความภักดีของผู้ท่ีมา
ใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 3.99, 
S.D. = 0.89)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความต้ังใจซํ้าซํ้า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ ท่านยังมา
รับบริการท่ีร้านอาหารเดิมอย่างต่อเนื่อง (Χ = 4.20, S.D. = 0.98) คุณภาพอาหารไม่ตรงกับความคาดหวัง 
ท่านก็ยังคงไปรับประทานอาหารร้านเดิม ( Χ = 4.02, S.D. = 0.96) เม่ือการบริการในร้านอาหารล่าช้า
ท่านยังคงกลับไปรับประทานอาหารร้านเดิม ( Χ = 3.74, S.D. = 0.98) 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร  
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความชอบมากกว่า 
 

ด้านความชอบมากกว่า Χ  S.D. ระดับความภักดี 

คุณภาพของร้านอาหารในตลาดกลางตรงกับความ
คาดหวัง 

3.67 0.81 มาก 

ท่านรู้สึกพอใจท่ีได้รับประทานในร้านอาหารท่ีตลาดกลาง 4.17 0.74 มาก 
ท่านรู้สึกปลอดภัยเม่ือได้รับประทานอาหารในตลาดกลาง 4.37 0.78 มากท่ีสุด 

รวม 4.07 0.66 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.13 จะเห็นได้ว่า ด้านความชอบมากกว่า โดยรวม ระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้
บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก ( Χ = 4.07, 
S.D. = 0.66)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาด
กลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความชอบมากกว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ 
คือ ท่านรู้สึกปลอดภัยเม่ือได้รับประทานอาหารในตลาดกลาง (Χ = 4.37, S.D. = 0.78) และอยู่ในระดับ
มาก 2 ข้อ คือ ท่านรู้สึกพอใจท่ีได้รับประทานในร้านอาหารท่ีตลาดกลาง ( Χ = 4.17, S.D. = 0.74) 
คุณภาพของร้านอาหารในตลาดกลางตรงกับความคาดหวัง ( Χ = 3.67, S.D. = 0.81) 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร 
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยธุยา ด้านการลดตัวเลือก 
 

ด้านการลดตัวเลือก Χ  S.D. ระดับความภักดี 

ท่านเลือกไปรับประทานอาหารท่ีตลาดกลาง เพราะมี
อาหารท่ีตรงกับความต้องการ 

4.27 1.04 มาก 

ท่ีตลาดกลางมีอาหารให้เลือกหลากหลาย 4.13 0.67 มาก 
ตลาดกลางมีร้านอาหารประเภททะเลมากกว่าสถานท่ีอ่ืน 3.93 0.58 มาก 

รวม 4.11 0.60 มาก 
  

 จากตารางท่ี 4.14 จะเห็นได้ว่า ด้านการลดตัวเลือก โดยรวม ระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้
บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 4.11, 
S.D. = 0.60)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านการลดตัวเลือก อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ ท่านเลือก
ไปรับประทานอาหารท่ีตลาดกลาง เพราะมีอาหารท่ีตรงกับความต้องการ (Χ = 4.27, S.D. = 1.04) ท่ีตลาด
กลางมีอาหารให้เลือกหลากหลาย (Χ = 4.13, S.D. = 0.67) และตลาดกลางมีร้านอาหารประเภททะเล
มากกว่าสถานท่ีอ่ืน (Χ = 3.93, S.D. = 0.58) 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร 
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยธุยา ด้านการเป็นอันดับแรกในใจ 
 

ด้านการเป็นอันดับแรกในใจ Χ  S.D. ระดับความภักดี 

ท่านมีร้านอาหารในตลาดกลางท่ีท่านนึกถึงเป็นอันดับแรก 4.20 0.95 มาก 
ท่านคิดว่าคุณภาพของร้านอาหารเป็นท่ียอมรับ 4.60 0.75 มากท่ีสุด 

รวม 4.40 0.72 มากท่ีสุด 
  

 จากตารางท่ี 4.15 จะเห็นได้ว่า ด้านการเป็นอันดับแรกในใจ โดยรวม ระดับความภักดีของ
ผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
( Χ = 4.40, S.D. = 0.72)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านการเป็นอันดับแรกในใจ อยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ คือ 
ท่านคิดว่าคุณภาพของร้านอาหารเป็นท่ียอมรับ ( Χ = 4.60, S.D. = 0.75) และอยู่ในระดับมาก 1 ข้อ 
คือ ท่านมีร้านอาหารในตลาดกลางท่ีท่านนึกถึงเป็นอันดับแรก ( Χ = 4.20, S.D. = 0.95)  
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร 
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยธุยา ด้านความหนักแน่นในสิง่ท่ีชอบ 
 

ด้านความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบ Χ  S.D. ระดับความภักดี 

รู้สึกชอบในอาหารของร้านอาหารมากเป็นพิเศษ 4.00 0.99 มาก 
ใช้บริการท่ีร้านเป็นประจําเพียงร้านเดียว 4.13 0.67 มาก 
รู้สึกว่าจะใช้การบริการของร้านตลอดไปโดยไม่ใช้
บริการของร้านอ่ืน 

3.93 0.58 มาก 

รวม 4.02 0.60 มาก 
  

 จากตารางท่ี 4.16 จะเห็นได้ว่า ด้านความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ โดยรวม ระดับความภักดี
ของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับ
มากท่ีสุด ( Χ = 4.02, S.D. = 0.60)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ 
ใช้บริการท่ีร้านเป็นประจําเพียงร้านเดียว ( Χ = 4.13, S.D. = 0.67) รู้สึกชอบในอาหารของร้านอาหาร
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มากเป็นพิเศษ ( Χ = 4.00, S.D. = 0.99) และรู้สึกว่าจะใช้การบริการของร้านตลอดไปโดยไม่ใช้บริการ
ของร้านอ่ืน ( Χ = 3.93, S.D. = 0.58)  
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร 
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยธุยา ด้านการแสดงตัว 
 

ด้านการแสดงตัว Χ  S.D. ระดับความภักดี 

ใช้บริการอาหารหลากหลายชนิดท่ีร้านมี 4.38 0.92 มากท่ีสุด 
ให้บริการเต็มใจมีส่วนร่วมในคุณค่าต่าง ๆ ของร้าน 4.13 1.25 มาก 
เข้าเป็นสมาชิกของร้านท่านเต็มใจท่ีจะจ่ายค่าบริการ
ท้ังหมดสําหรับร้านนี้เพียงร้านเดียว 

3.93 0.58 มาก 

รวม 4.15 0.76 มาก 
  

 จากตารางท่ี 4.17 จะเห็นได้ว่า ด้านการแสดงตัว โดยรวม ระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้
บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 4.15, 
S.D. = 0.76)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ อยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ 
คือ ใช้บริการอาหารหลากหลายชนิดท่ีร้านมี ( Χ = 4.38, S.D. = 0.92) และอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ คือ 
ให้บริการเต็มใจมีส่วนร่วมในคุณค่าต่าง ๆ ของร้าน ( Χ = 4.13, S.D. = 1.25) เข้าเป็นสมาชิกของร้าน
ท่านเต็มใจท่ีจะจ่ายค่าบริการท้ังหมดสําหรับร้านนี้เพียงร้านเดียว ( Χ = 3.93, S.D. = 0.58) 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร  
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยธุยา ด้านมีส่วนรว่มในการปกป้อง 
 

ด้านมีส่วนร่วมในการปกป้อง Χ  S.D. ระดับความภักดี 

การดําเนินการตามปัจจัยของคุณภาพการบริการท่ีดีจะทํา
ให้ช่วยปกป้องภาพลักษณ์ของร้านอาหารในตลาดกลาง 

4.10 1.01 มาก 

สินค้ามีลักษณะตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 3.96 0.92 มาก 
รวม 4.03 0.83 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.18 จะเห็นได้ว่า ด้านมีส่วนร่วมในการปกป้อง โดยรวม ระดับความภักดีของ
ผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก 
( Χ = 4.03, S.D. = 0.83)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านมีส่วนร่วมในการปกป้อง อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ 
การดําเนินการตามปัจจัยของคุณภาพการบริการท่ีดีจะทําให้ช่วยปกป้องภาพลักษณ์ของร้านอาหารใน
ตลาดกลาง ( Χ = 4.10, S.D. = 1.01) สินค้ามีลักษณะตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ( Χ = 3.93, 
S.D. = 0.93)  
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร 
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านการไตร่ตรองเป็นพิเศษ 
 

ด้านการไตร่ตรองเป็นพิเศษ Χ  S.D. ระดับความภักดี 

มีการไตร่ตรองมาเป็นพิเศษก่อน ท่ีจะเลือกใช้บริการ
ของร้าน 

3.74 1.08 มาก 

มีการไตร่ตรองเป็นพิเศษแล้วท่ีจะแนะนําให้คนท่ีรู้จัก
หันมาใช้บริการของร้านนึกถึงร้านอาหารนี้ 

4.13 0.67 มาก 

หากมีความจําเป็นท่ีจะใช้บริการท่ีร้านอ่ืนจะมีการใส่ใจ
ในรายละเอียดอย่างรอบคอบ 

3.74 1.08 มาก 

รวม 3.87 0.76 มาก 
  

 จากตารางท่ี 4.19 จะเห็นได้ว่า ด้านการไตร่ตรองเป็นเพิเศษ โดยรวม ระดับความภักดีของ
ผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก 
( Χ = 3.87, S.D. = 0.76)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านการไตร่ตรองเป็นพิเศษ อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ มีการ
ไตร่ตรองเป็นพิเศษแล้วท่ีจะแนะนําให้คนท่ีรู้จักหันมาใช้บริการของร้านนึกถึงร้านอาหารนี้ ( Χ = 4.13, 
S.D. = 0.67) มีการไตร่ตรองมาเป็นพิเศษก่อนท่ีจะเลือกใช้บริการของร้าน ( Χ = 3.74, S.D. = 1.08) 
หากมีความจําเป็นท่ีจะใช้บริการท่ีร้านอ่ืนจะมีการใส่ใจในรายละเอียดอย่างรอบคอบ (Χ = 3.74, S.D. = 1.08)  
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ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร 
 ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยธุยา ภาพรวม 
 

ภาพรวม Χ  S.D. 
ระดับความ

ภักดี 

ด้านพฤติกรรมการซ้ือซํ้า 4.29 0.70 มากท่ีสุด 
ด้านคําบอกเล่า 3.93 0.64 มาก 
ด้านช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ 4.41 0.76 มากท่ีสุด 
ด้านความหวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง 3.73 0.63 มาก 
ด้านความต้ังใจซ้ือซํ้า 3.99 0.89 มาก 
ด้านความชอบมากกว่า 4.07 0.66 มาก 

ด้านการลดตัวเลือก 4.11 0.60 มาก 
ด้านการเป็นอันดับแรกในใจ 4.40 0.72 มากท่ีสุด 
ด้านความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ 4.02 0.60 มาก 
ด้านการแสดงตัว 4.15 0.76 มาก 
ด้านมีส่วนร่วมในการปกป้อง 4.03 0.83 มาก 
ด้านการไตร่ตรองเป็นพิเศษ 3.87 0.76 มาก 

รวม 4.08 0.47 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.20 จะเห็นได้ว่า โดยรวม ระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก ( Χ = 4.08, S.D. = 0.47)  
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด 3 ข้อ คือ ด้านช่วงเวลาท่ีผู้บริโภค
เลือกรับบริการ ( Χ = 4.41, S.D. = 0.76) ด้านการเป็นอันดับแรกในใจ ( Χ = 4.40, S.D. = 0.72) ด้าน
พฤติกรรมการซ้ือซํ้า (Χ = 4.29, S.D. = 0.70) อยู่ในระดับมาก 9 ข้อ คือ ด้านการแสดงตัว (Χ = 4.15, 
S.D. = 0.76) ด้านการลดตัวเลือก (Χ = 4.11, S.D. = 0.60) ด้านความชอบมากกว่า (Χ = 4.07, S.D. = 0.66) 
ด้านมีส่วนร่วมในการปกป้อง ( Χ = 4.03, S.D. = 0.83) ด้านความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ ( Χ = 4.02, 
S.D. = 0.60) ด้านความต้ังใจซ้ือซํ้า (Χ = 3.99, S.D. = 0.89) ด้านคําบอกเล่า (Χ = 3.93, S.D. = 0.64) 
ด้านการไตร่ตรองเป็นพิเศษ ( Χ = 3.87, S.D. = 0.76) และด้านความหวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง 
( Χ = 3.73, S.D. = 0.63) 
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ตอนท่ี 3 วิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อ
ร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 
ตารางท่ี 4.21 ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรด้านคุณภาพการบริการ ท่ีส่งผล 
  ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด 
  พระนครศรีอยุธยา 
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ลูก
ค้า

 

กา
รใ

ห้ค
วา

ม
เชื่

อมั่
นต

่อลู
กค

้า 

กา
รร

ู้จัก
แล

ะ
เข้

าใ
จลู

กค
้า 

ระ
ดับ

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ 

 คุณภาพการ
บริการ 

1 0.594* 0.073 0.236* 0.131* 0.226* 
ปาน
กลาง 

ความเป็น
รูปธรรมของ
การบริการ 

0.594* 1 0.408* 0.179* 0.039 0.205* 
ปาน
กลาง 

ความเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ 

0.073 0.408* 1 0.343* -0.129* 0.225* ตํ่า 

กาตอบสนอง
ต่อลูกค้า 

0.236* 0.179* 0.343* 1 0.033 0.072 ตํ่า 

การให้ความ
เชื่อม่ันต่อลูกค้า 

0.313* 0.039 -0.129* 0.033 1 0.547* ตํ่า 

การรู้จักและ
เข้าใจลูกค้า 

0.226* 0.205* 0.225* 0.072 0.547* 1 
ปาน
กลาง 

รวม 0.440* 0.607* 0.729* 0.564** 0.423* 0.615* 
ปาน
กลาง 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 4.21 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง คุณภาพการบริการต่อความจงรักภักดีต่อ
ร้านอาหารของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ของคุณภาพการบริการ กับความจงรักภักดี มีความสัมพันธ์อยู่ในช่วง -0.129-
0.594  
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 ผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ พบว่า คุณภาพการบริการต่อความจงรักภักดี ต่อร้านอาหาร
ของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า โดยรวม มีความ 
สัมพันธ์ ทางบวกในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนี้ ความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ (r = 0.594) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (r = 0.547) ระดับตํ่า มีดังนี้ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ 
(r= 0.408) การตอบสนองต่อลูกค้า (r= 0.343) และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (r= 0.033) 
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยสมมติฐานท่ี 1 คุณภาพการให้บริการมีความ 
 สัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
 จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 

ข้อท่ี สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย 
ยอมรับ ปฏิเสธ 

1 คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการมี
ความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

�  

2 คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้มี
ความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

�  

3 คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์
ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือ
การเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

�  

4 คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้ามี
ความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 � 

5 คุณภาพการให้บริการด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้ามีความสัมพันธ์
ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือ
การเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

�  

 
จากตารางท่ี 4.22 โดยสรุป พบว่า คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกต่อ

ความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนอง
ต่อลูกค้า ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 



 

 

บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเรื่อง คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับ
คุณภาพการให้บริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 2) ศึกษา
ระดับความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
3) ศึกษาคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผู้วิจัยได้สรุปผลการศึกษาการวิเคราะห์ข้อมูล อภิปรายผล 
และข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา สามารถสรุปผลได้ ดังต่อไปนี้ 
 ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 - 40 ปี ส่วนใหญ่การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพสมรส ส่วนใหญ่มีรายได้
ต่อเดือน 15,000 - 25,000 บาท และส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
 จากการศึกษาระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา โดยรวมลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือ
การเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาอยู่ในระดับมาก (Χ = 3.87, S.D. = 0.44) 
 จากการวิเคราะห์ พบว่า ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือ
การเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ คือ ความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ (Χ = 4.22, S.D. = 0.63) อยู่ในระดับมาก 4 ข้อ คือ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Χ = 3.99, 
S.D. = 0.69) ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Χ = 3.86, S.D. = 0.53) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Χ = 3.65, 
S.D. = 1.08) และด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (Χ = 3.62, S.D. = 0.73) เม่ือพิจารณาคุณภาพ
การบริการจําแนกรายด้าน พบว่า 
 1) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ โดยรวม ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการของร้านอาหาร
ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาอยู่ในระดับมากท่ีสุด (Χ = 4.22, S.D. = 0.63) 
จากการวิเคราะห์ พบว่า ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ระดับมาก ท่ีสุด คือ ผู้ให้บริการแต่ง
กายเรียบร้อยเหมาะสม (Χ = 4.45, S.D. = 0.81) รองลงมา คือ คุณภาพของอาหารท่ีให้บริการมีมาตรฐาน
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(Χ = 4.28, S.D. = 0.94) และร้านอาหารมีความสะอาดและมีมาตรฐาน (Χ = 4.21, S.D. = 1.09) และ มาก 
1 ข้อ คือ ร้านอาหารมีบรรยากาศท่ีร่มรื่นให้อรรถรสในการรับประทานอาหาร (Χ = 3.96, S.D. = 0.79) 
 2) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ โดยรวม ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหาร
ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 3.65, S.D. = 1.08) จากการ
วิเคราะห์ พบว่า ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ อยู่ในระดับมากทุกข้อ คือ ภายในสถานท่ีบริการมีความ
เป็นส่วนตัวมีระบบรักษาความปลอดภัยกับผู้บริโภคท่ีเข้ามารับประทานอาหาร (Χ =4.02, S.D.=1.32) 
รองลงมา คือ ผู้ให้บริการให้คําแนะนําในการสั่งอาหาร (Χ = 3.82, S.D. = 1.12) ในกรณีเกิดเหตุฉุกเฉิน
สามารถมีทางเข้าออกได้อย่างสะดวกและมีท่ีจอดรถบริการ (Χ = 3.71, S.D. = 1.37) และราคาในรายการ
อาหารตรงกับความเป็นจริงเวลาให้บริการและกิริยามารยาทสุภาพเรียบร้อยดี (Χ = 3.04, S.D. = 1.55) 
 3) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า โดยรวม ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหาร
ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 3.99, S.D. = 0.69) 
จากการวิเคราะห์ พบว่า ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าอยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ คือ ผู้ให้บริการให้บริการ
ด้วยความเอาใจใส่ (Χ = 4.40, S.D. = 0.66) อยู่ในระดับ มาก คือ การเตรียมความพร้อมก่อนการ
ให้บริการ (Χ = 4.17, S.D. = 0.59) และความเต็มใจกระตือรือร้นในการให้บริการ (Χ = 4.15, S.D. = 0.95) 
และอยู่ในระดับปานกลาง 1 ข้อ คือ ผู้ให้บริการรวดเร็วไม่ต้องรอนาน (Χ = 3.23, S.D. = 1.11) 
 4) ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า โดยรวม ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหาร
ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 3.62, S.D. = 0.73) 
จากการวิเคราะห์ พบว่า ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ อาหารต้อง
ถูกสุขลักษณะ (Χ = 3.73, S.D. = 1.25) รองลงมา คือ ผู้ให้บริการมีความปลอดภัยในการบริการ (Χ = 3.70, 
S.D. = 0.87) ข้ันตอนในการให้บริการมีมาตรฐาน (Χ = 3.59, S.D. = 1.06) และมีพนักงานให้บริการ
ตรงจุดท่ีลูกค้าต้องการ (Χ = 3.47, S.D. = 0.78) 
 5) ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า โดยรวม ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหาร
ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 3.86, S.D. = 0.53) 
จากการวิเคราะห์ พบว่า ลูกค้าให้ระดับคุณภาพการบริการของร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ ผู้ให้บริการเอาใจใส่
ผู้บริโภคทุกคนเท่า ๆ กัน (Χ = 4.00, S.D. = 0.67) รองลงมา คือ ผู้ให้บริการยอมรับข้อบกพร่องเม่ือ
เกิดข้อผิดพลาดในการบริการ (Χ = 3.96, S.D. = 0.48) มีการสอบถามความพึงพอใจหลังการรับบริการ 
(Χ = 3.83, S.D. = 0.73) และดูแลผู้มาใช้บริการเป็นอย่างดีตลอดทุกข้ันตอน (Χ = 3.67, S.D. = 0.81) 
 จากการศึกษาระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวมระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาอยู่ในระดับมาก (Χ = 4.08, S.D. = 0.47) 
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 จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 3 ข้อ คือ ด้านช่วงเวลาท่ีผู้บริโภค
เลือกรับบริการ (Χ = 4.41, S.D. = 0.76) ด้านการเป็นอันดับแรกในใจ (Χ = 4.40, S.D. = 0.72) ด้าน
พฤติกรรมการซ้ือซํ้า (Χ = 4.29, S.D. = 0.70) อยู่ในระดับมาก 9 ข้อ คือ ด้านการแสดงตัว (Χ = 4.15, 
S.D. = 0.76) ด้านการลดตัวเลือก (Χ = 4.11, S.D. = 0.60) ด้านความชอบมากกว่า (Χ = 4.07, S.D. = 0.66) 
ด้านมีส่วนร่วมในการปกป้อง (Χ = 4.03, S.D. = 0.83) ด้านความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ (Χ = 4.02, 
S.D. = 0.60) ด้านความต้ังใจซ้ือซํ้า (Χ = 3.99, S.D. = 0.89) ด้านคําบอกเล่า (Χ = 3.93, S.D. = 0.64) 
ด้านการไตร่ตรองเป็นพิเศษ (Χ = 3.87, S.D. = 0.76) และด้านความหวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง
(Χ = 3.73, S.D. = 0.63) เม่ือจําแนกรายด้าน พบว่า 
 1) ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า โดยรวมระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร
ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมากท่ีสุด (Χ = 4.29, S.D. = 0.70) 
จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านพฤติกรรมการซ้ือซํ้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 2 ข้อ คือ ท่านจะยังคงบริโภค
ร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตรแม้ราคาจะสูงข้ึน (Χ = 4.37, S.D. = 0.78) ท่านมาบริโภคอาหาร
ปริมาณเดิมในขณะท่ีไม่อยู่ในช่วงท่ีมีกิจกรรมการส่งเสริมการขาย (Χ = 4.34, S.D. = 1.01) และอยู่ในระดับ
มาก 1 ข้อ คือ  ท่านจะยังคงมาบริโภคอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตรซํ้าอีกครั้ง (Χ = 4.17, S.D. = 0.74) 
 2) ด้านการคําบอกเล่า โดยรวมระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาด
กลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 3.93, S.D. = 0.64) จากการวิเคราะห์ 
พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยาด้านคําบอกเล่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ รู้สึกพอใจในการให้บริการของพนักงาน
ตามคําบอกเล่า (Χ = 4.13, S.D. = 0.67) รองลงมา คือ สนับสนุนให้เพ่ือนหรือคนรู้จักมาใช้บริการท่ีร้าน 
(Χ = 3.93, S.D. = 0.58) และ แนะนําต่อไปให้เพ่ือน ๆ  หรือคนท่ีรู้จักมาใช้บริการท่ีร้าน (Χ = 3.73, S.D. = 1.08) 
 3) ด้านช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ โดยรวมระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการ
ร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมากท่ีสุด (Χ = 4.41, 
S.D. = 0.76) จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้มาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
1 ข้อ คือ  ท่านมารับบริการท่ีร้านอาหารท่ีตลาดกลางเป็นประจํา (Χ = 4.69, S.D. = 0.73) และอยู่ใน
ระดับมาก 1 ข้อ คือ ท่านมารับบริการท่ีร้านอาหารตลาดกลาง ทุก ๆ  วันนักขัตฤกษ์ (Χ = 4.13, S.D. = 1.02) 
 4) ด้านความหวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง โดยรวมระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการ
ร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ =3.73, S.D. = 0.63) 
จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความหวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง อยู่ในระดับมาก 1 ข้อ คือ ท่าน
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ยังคงมาใช้บริการแม้ราคาจะสูงข้ึน (Χ = 4.11, S.D. = 0.56) และอยู่ในระดับปานกลาง 1 ข้อ คือ  คุณภาพ
ของอาหารในตลาดกลางเหมาะสมกับราคา (Χ = 3.34, S.D. = 0.90) 
 5) ด้านความต้ังใจซ้ือซํ้า โดยรวมระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 3.99, S.D. = 0.89) จากการวิเคราะห์ 
พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ด้านความต้ังใจซํ้าซํ้า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ ท่านยังมารับบริการท่ีร้านอาหาร
เดิมอย่างต่อเนื่อง (Χ = 4.20, S.D. = 0.98) คุณภาพอาหารไม่ตรงกับความคาดหวังท่านก็ยังคงไปรับประทาน
อาหารร้านเดิม (Χ = 4.02, S.D. = 0.96) เม่ือการบริการในร้านอาหารล่าช้าท่านยังคงกลับไปรับประทาน
อาหารร้านเดิม (Χ = 3.74, S.D. = 0.98) 
 6) ด้านความชอบมากกว่า โดยรวมระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 4.07, S.D. = 0.66) จากการวิเคราะห์ 
พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ด้านความชอบมากกว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ คือ ท่านรู้สึกปลอดภัยเม่ือได้
รับประทานอาหารในตลาดกลาง (Χ = 4.37, S.D. = 0.78) และอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ คือ ท่านรู้สึก
พอใจท่ีได้รับประทานในร้านอาหารท่ีตลาดกลาง (Χ = 4.17, S.D. = 0.74) คุณภาพของร้านอาหารใน
ตลาดกลางตรงกับความคาดหวัง (Χ = 3.67, S.D. = 0.81) 
 7) ด้านการลดตัวเลือก โดยรวมระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 4.11, S.D. = 0.60) จากการวิเคราะห์ 
พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ด้านการลดตัวเลือก อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ ท่านท่านเลือกไปรับประทานอาหารท่ี
ตลาดกลางเพราะมีอาหารท่ีตรงกับความต้องการ (Χ = 4.27, S.D. = 1.04) ท่ีตลาดกลางมีอาหารให้
เลือกหลากหลาย (Χ = 4.13, S.D. = 0.67) และตลาดกลางมีร้านอาหารประเภททะเลมากกว่าสถานท่ีอ่ืน 
(Χ = 3.93, S.D. = 0.58) 
 8) ด้านการเป็นอันดับแรกในใจ โดยรวมระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมากท่ีสุด (Χ = 4.40, S.D. = 0.72) 
จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือ
การเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านการเป็นอันดับแรกในใจ อยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ คือ ท่าน
คิดว่าคุณภาพของร้านอาหารเป็นท่ียอมรับ (Χ = 4.60, S.D. = 0.75) และอยู่ในระดับมาก 1 ข้อ คือ 
ท่านมีร้านอาหารในตลาดกลางท่ีท่านนึกถึงเป็นอันดับแรก (Χ = 4.20, S.D. = 0.95) 
 9) ด้านความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ โดยรวมระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมากท่ีสุด (Χ = 4.02, S.D. = 0.60) 
จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ ใช้บริการท่ี
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ร้านเป็นประจําเพียงร้านเดียว (Χ = 4.13, S.D. = 0.67) รู้สึกชอบในอาหารของร้านอาหารมากเป็น
พิเศษ(Χ = 4.00, S.D. = 0.99) และรู้สึกว่าจะใช้การบริการของร้านตลอดไปโดยไม่ใช้บริการของร้าน
อ่ืน(Χ = 3.93, S.D. = 0.58) 
 10) ด้านการแสดงตัว โดยรวมระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาด
กลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 4.15, S.D. = 0.76) จากการ
วิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ อยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ คือ ใช้บริการ
อาหารหลากหลายชนิดท่ีร้านมี (Χ = 4.38, S.D. = 0.92) และอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ คือ ให้บริการ
เต็มใจมีส่วนร่วมในคุณค่าต่าง ๆ ของร้าน (Χ = 4.13, S.D. = 1.25) เข้าเป็นสมาชิกของร้านท่านเต็ม
ใจท่ีจะจ่ายค่าบริการท้ังหมดสําหรับร้านนี้เพียงร้านเดียว (Χ = 3.93, S.D. = 0.58) 
 11) ด้านมีส่วนร่วมในการปกป้อง โดยรวมระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหาร
ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก (Χ = 4.03, S.D. = 0.83) 
จากการวิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้านมีส่วนร่วมในการปกป้อง อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ การดําเนินการ
ตามปัจจัยของคุณภาพการบริการท่ีดีจะทําให้ช่วยปกป้องภาพลักษณ์ของร้านอาหารในตลาดกลาง
(Χ = 4.10, S.D. = 1.01) สินค้ามีลักษณะตรงตามความต้องการของผู้บริโภค (Χ = 3.93, S.D. = 0.93) 
 12) ด้านการไตร่ตรองเป็นพิเศษ โดยรวมระดับความภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรี อยุธยาอยู่ในระดับมาก (Χ = 3.87, S.D. = 0.76) จากการ
วิเคราะห์ พบว่า ระดับความภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ด้านการไตร่ตรองเป็นพิเศษ อยู่ในระดับมากทุกข้อ ดังนี้ มีการไตร่ตรองเป็นพิเศษ
แล้วท่ีจะแนะนําให้คนท่ีรู้จักหันมาใช้บริการของร้านนึกถึงร้านอาหารนี้ (Χ = 4.13, S.D. = 0.67) มีการ
ไตร่ตรองมาเป็นพิเศษก่อนท่ีจะเลือกใช้บริการของร้าน (Χ = 3.74, S.D. = 1.08) หากมีความจําเป็นท่ี
จะใช้บริการท่ีร้านอ่ืนจะมีการใส่ใจในรายละเอียดอย่างรอบคอบ (Χ = 3.74, S.D. = 1.08) 
 ผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ พบว่า คุณภาพการบริการ กับความจงรักภักดี ต่อร้านอาหาร
ของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า โดยรวมมี
ความสัมพันธ์ ทางบวกในระดับปานกลาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนี้ ความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ (r = 0.594) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (r = 0.547) ระดับตํ่า มีดังนี้ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ 
(r = 0.408) การตอบสนองต่อลูกค้า (r = 0.343) และการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (r = 0.033) 
             การสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์
ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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5.2 อภิปรายผล 
 จากศึกษาคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาสามารถสรุปประเด็นและอภิปราย
ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานของการวิจัยท่ีตั้งไว้ได้ดังต่อไปนี้ 
 5.2.1 ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการพบว่า  โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นต่อ
คุณภาพการบริการอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพ
การบริการในระดับมากทุกด้าน และด้านท่ีมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการน้อยท่ีสุด คือ ด้านการ
ให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้าซ่ึงสอดคล้องกับเขมกร เข็มน้อย (2554) ได้ศึกษาภาพลักษณ์องค์กรและคุณภาพ
การบริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร ผลการวิจัย 
พบว่า คุณภาพการบริการของธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยพบว่า 
ลูกค้าธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาครให้ความสําคัญใน ด้านความน่าเชื่อถือมากท่ีสุด ให้ความสําคัญ
ในด้านความเชื่อม่ันอยู่ในอันดับรองลงมา สอดคล้องกับงานวิจัยของ เด่นนภา มุ่งสูงเนิน (2556) ศึกษาเรื่อง 
คุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ: กรณีบริษัทไดนามิค อินเตอร์ ทรานสปอร์ต 
จํากัด ผลการศึกษาครั้งนี้ พบว่า องค์ประกอบด้านการบริการท่ีสัมผัสได้ ความเชื่อถือและความไว้วางใจ 
ความรวดเร็วการรับประกันและการเอาใจใส่ลูกค้ามีความสัมพันธ์ระดับปานกลางไปในทิศทางเดียวกัน
กับความภักดีของผู้ใช้บริการกับ บริษัท ไดนามิคอินเตอร์ทรานสปอร์ต จํากัด คุณภาพการบริการท่ีมี
ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี มีความสัมพันธ์กัน ในด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความ
น่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ ด้านการให้ความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ ซ่ึง
สอดคล้องกับ งานวิจัยของ บงกต เงินรวง (2557) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ คุณภาพการให้บริการท่ี
ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า กรณีศึกษา บริษัท เซ็นเตอร์ ออโต้ ลีส จํากัด ในเขตภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า และด้านการตอบสนองต่อ
ลูกค้า ส่งผลต่อความจงรักภักดี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 นอกจากนี้ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ 
มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ส่วนผลการวิจัยท่ี ไม่สอดคล้องกัน พรทิพย์  แสนเสนา (2555) ศึกษาคุณภาพบริการของ
สายการบินนกแอร์ ผลการวิจัย พบว่า คุณภาพการบริการของสายการบินนกแอร์ ท่าอากาศยานดอนเมือง 
พบว่าผู้ใช้บริการสายการบินนกแอร์ ท่าอากาศยานดอนเมือง มีความคิดเห็นในคุณภาพบริการ โดยรวม
อยู่ในระดับสูง เม่ือพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ด้านความเชื่อถือและไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดโดยมีคุณภาพ
บริการอยู่ในระดับสูง และด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด ไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของเด่นนภา มุ่งสูงเนิน (2556) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ : 
กรณีบริษัท ไดนามิคอินเตอร์ทรานสปอร์ต จํากัด ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพการบริการของบริษัท
ไดนามิคอินเตอร์ทรานสปอร์ต จํากัด ผลการศึกษา พบว่า องค์ประกอบด้านการบริการท่ีสัมผัสได้
ความเชื่อถือและความไว้วางใจ ความรวดเร็วการรับประกันและการเอาใจใส่ลูกค้ามีความสัมพันธ์
ระดับปานกลางไปในทิศทางเดียวกันกับความภักดีของผู้ใช้บริการกับบริษัท ไดนามิคอินเตอร์ทราน
สปอร์ต จํากัด และไม่สอดคล้องกับ บงกต เงินรวง (2557) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ คุณภาพการให้บริการ
ท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า กรณีศึกษา บริษัท เซ็นเตอร์ ออโต้ ลีส จํากัด ในเขตภาคตะวันออก 
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เฉียงเหนือคุณภาพการให้บริการภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านความเชื่อถือไว้วางใจ และด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้ามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ขณะท่ี
ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า และด้านความเป็นรูปธรรมของบริการมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง 
 5.2.2 ระดับความคิดเห็นความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลาง
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านท่ีมีระดับความคิดเห็นต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการน้อยท่ีสุด คือ ด้านความหวั่นไหว
ต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลงสอดคล้องกับงานวิจัยของ เขมกร เข็มน้อย (2554) ได้ศึกษาภาพลักษณ์องค์กร
และคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร 
ผลการวิจัย พบว่า ความจงรักภักดีของลูกค้าต่อธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร ในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก โดยพบว่า ลูกค้าธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาครให้ความสําคัญในด้านคุณสมบัติ
ของบริษัทมากท่ีสุด ให้ความสําคัญในด้านบุคลิก ตราสินค้าของผู้บริโภคอยู่ในอันดับรองลงมา และให้
ความสําคัญในด้านการไว้วางใจในตราสินค้าน้อยท่ีสุดซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิกา  ยาวิละ 
(2559) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ คุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อความภักดีในการใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครข้อมูลความภักดีในการใช้ริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ของลูกค้านเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า โดยรวม อยู่ในระดับมาก ความภักดีในการใช้ริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ของลูกค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด คือ ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน และด้านความอ่อนไหวต่อปัจจัย
ด้านราคาเป็นอันดับสุดท้ายสอดคล้องกับ กีรติ บันดาลสิน (2559) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับการรับรู้
คุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารออมสิน สาขาสํานักราช
ดําเนินพบว่า ระดับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก  
 5.2.3 คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของผู้ท่ีมาใช้บริการร้านอาหารใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ พบว่า คุณภาพ
การบริการ กับความจงรักภักดี ต่อร้านอาหารของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า โดยรวม มีความสัมพันธ์กัน ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ ด้านความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ ด้านการให้ความม่ันใจ
แก่ผู้รับบริการสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ กรรณิกา  ยาวิละ (2559) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ คุณภาพ
การให้บริการท่ีมีผลต่อความภักดีในการใช้บริการฟิตเนส เซ็นเตอร์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัย พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ และความภักดีในการใช้บริการฟิตเนส  
เซ็นเตอร์ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์กับความภักดี
ในการใช้บริการฟิตเนสเซ็นเตอร์ ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับ เด่นนภา มุ่งสูงเนิน
(2556) ศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ : กรณีบริษัท ไดนามิคอินเตอร์ 
ทรานสปอร์ต จํากัด ผลการศึกษา ครั้งนี้ พบว่า คุณภาพการบริการของบริษัท ไดนามิคอินเตอร์ทราน
สปอร์ต จํากัด องค์ประกอบด้านการบริการท่ีสัมผัสได้ความเชื่อถือและความไว้วางใจความรวดเร็ว
การรับประกันและการเอาใจใส่ลูกค้ามีความสัมพันธ์ระดับปานกลางไปในทิศทางเดียวกันกับความ
ภักดีของผู้ใช้บริการกับบริษัท ไดนามิคอินเตอร์ทรานสปอร์ต จํากัด สอดคล้องกับ เอคบาร์ และพารเวฟ 
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(Akbar & Parvez, 2009) ศึกษาเพ่ือทดสอบอิทธิพลของคุณภาพบริการ ความไว้วางใจ และความพึงพอใจ
ท่ีมีต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจการสื่อสารของภาคเอกชนในประเทศบังคลาเทศผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการซ่ึงวัดจากความเชื่อม่ันไว้วางใจได้ในบริการ ความไว้วางใจของลูกค้าและ
ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับ เขมกร เข็มน้อย (2554) 
ได้ศึกษาภาพลักษณ์องค์กรและคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารออมสินใน
สังกัดเขตสมุทรสาคร ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการของธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาคร 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยพบว่าลูกค้าธนาคารออมสินในสังกัดเขตสมุทรสาครให้ความสําคัญในด้าน
ความน่าเชื่อถือมากท่ีสุด ให้ความสําคัญในด้านความเชื่อม่ันอยู่ในอันดับรองลงมา และให้ความสําคัญ
ในด้านการตอบสนองน้อยท่ีสุด  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
 5.3.1.1 ด้านคุณภาพการบริการ 
  ผลการวิจัยพบว่าระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการของร้านอาหาร
ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาโดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายด้าน
พบว่า มีด้านท่ีอยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ คือความเป็นรูปธรรมของการบริการผู้วิจัยจึงนําผลการวิจัย
เรียงลําดับได้ดังนี้ ความเป็นรูปธรรมของการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้าด้านการรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้าด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ และด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้ามาเพ่ือเสนอแนะตามลําดับ ดังนี้ 
  1) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ผู้บริหารควรให้ความสําคัญกับการ
แต่งกายของผู้ให้บริการ เพราะถือเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคเห็นถึงความสําคัญ ควรแต่งกายเรียบร้อยเหมาะสม 
สะอาดสะอ้าน ซ่ีงมองให้เห็นถึงความสะอาดของอาหารท่ีจะนํามาบริการด้วย ร้านอาหารควรมีคุณภาพ 
ความสะอาดและมีมาตรฐาน รวมถึงร้านควรมีบรรยากาศท่ีร่มรื่น เพ่ือเพ่ิมอรรถรสในการรับประทาน
อาหารท่ีดี 
  2) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ผู้บริหารควรให้ความสําคัญกับการให้บริการ
ด้วยความเอาใจใส่ และมีการเตรียมความพร้อมก่อนการบริการ พนักงานควรมีความกระตือรือร้นใน
การให้บริการและมีการให้บริการด้วยความรวดเร็วไม่ปล่อยให้ลูกค้ารอนานจนเกินไป 
 3) ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับการท่ี
ผู้ให้บริการเอาใจใส่ผู้บริโภคทุกคนเท่าเทียมกัน ดังนั้นการให้บริการควรมีความเป็นกลางยึดถือมาตรฐาน
ของทางร้านเป็นสําคัญ และผู้ให้บริการยอมรับข้อบกพร่องของตนเองเม่ือเกิดข้อผิดพลาดในการบริการ 
รวมถึงการมีการสอบถามความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังจากการรับบริการ ถือว่าเป็นสิ่งสําคัญในการ
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ให้บริการอีกด้วย ในส่วนของคุณภาพด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้านั้น ไม่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี
ของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
  4) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้  ผู้บริหารควรให้ความสําคัญกับสถานท่ีร้าน
ท่ีให้บริการมีความเป็นส่วนตัวมีระบบรักษาความปลอดภัยกับผู้บริโภคท่ีเข้ามารับประทานอาหารผู้
ให้บริการมีการให้คําแนะนํากับลูกค้าในการสั่งอาหารรวมถึงเม่ือเกิดเหตุฉุกเฉินข้ึนสามารถมีทางเข้าออก
ได้อย่างสะดวกและอํานวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคโดยการมีท่ีจอดรถเม่ือมาใช้บริการ 
  5) ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้าผู้บริหารควรเน้นความเชื่อม่ันให้กับลูกค้า
ในด้านอาหาร โดยอาหารท่ีนํามาให้บริการกับผู้บริโภคจะต้องมีมาตรฐาน ถูกสุขลักษณะ เพ่ือความ
ปลอดภัยกับผู้บริโภค 
 5.3.1.2 ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
  ผลการวิจัย พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าใน
ภาพรวมทุกด้าน อยู่ในระดับมากเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ทุกด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก ผู้วิจัยจึงนําผลการวิจัยเพ่ือเสนอแนะ ดังนี้ 
  1) ด้านช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ ส่วนใหญ่มารับประทานอาหารท่ี
ร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเป็นประจํา ดังนั้น ควรให้การบริการ
ด้วยความมีมาตรฐานท่ีดีเพ่ือสร้างความประทับใจให้กลับมาใช้บริการอย่างสมํ่าเสมอ 
  2) ด้านการเป็นอันดับแรกในใจ ผู้บริโภคให้การยอมรับในคุณภาพของอาหาร
ท่ีร้านให้บริการ ดังนั้นควรรักษาคุณภาพของอาหารให้มีมาตรฐานตามท่ีผู้บริโภคให้ความไว้วางใจ 
  3) ด้านพฤติกรรมการซ้ือซํ้า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้การไว้วางใจในการกลับมา
ใช้บริการในร้านเดิมท่ีเคยใช้บริการ ดังนั้นผู้บริหารควรเน้นการให้บริการเพ่ือสร้างความประทับใจให้
กลับมาใช้บริการซํ้าอย่างต่อเนื่อง  
  4) ด้านการแสดงตัว ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการใช้บริการอาหารหลากหลาย
ชนิดท่ีร้านมี ให้บริการเต็มใจมีส่วนร่วมในคุณค่าต่าง ๆ ของร้าน และเต็มใจท่ีจะจ่ายค่าบริการท้ังหมด
สําหรับร้านท่ีผู้บริโภคพอใจ ดังนั้นผู้บริหารควรท่ีจะแสดงรายการอาหารให้ชัดเจนและมีครบทุกเมนู 
เพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค 
  5) ด้านการลดตัวเลือก จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกไปรับประทาน
อาหารท่ีตลาดกลาง เพราะมีอาหารท่ีตรงกับความต้องการ  ท่ีตลาดกลางมีอาหารให้เลือกหลากหลาย 
ส่วนใหญ่เป็นอาหารทะเล ผู้บริหารควรท่ีจะมีอาหารภายในร้านให้ครบเพ่ือท่ีผู้บริโภคจะลดการเลือก
ร้านท่ีจะรับประทานอาหาร 
  6) ด้านความชอบมากกว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ รู้สึกปลอดภัย และพอใจกับ
คุณภาพของอาหารท่ีรับประทาน ผู้บริหาร ควรท่ีจะแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงความสะอาดและปลอดภัย 
และทําให้ผู้บริโภคม่ันใจว่าอาหารในร้านท่ีผู้บริโภคเลือกรับประทานนั้นมีความปลอดภัย 
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  7) ด้านมีส่วนร่วมในการปกป้อง ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความต้องการในเรื่องคุณภาพ 
การให้บริการท่ีดี ซ่ึงคุณภาพการให้บริการนั้นจะช่วยปกป้องภาพลักษณ์ของร้านอาหารได้เป็นอย่างดี 
และสินค้านั้นตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 
   8) ด้านความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีร้านอาหารประจํา
เพียงร้านเดียว และจะรู้สึกชอบอาหารร้านนั้นเป็นพิเศษ และจะใช้บริการร้านนั้นตลอดไป ผู้บริหาร ควร
มีอาหารท่ีดึงดูดใจลูกค้า ท้ังในด้านรสชาติและภาพลักษณ์ของอาหาร เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความหนักแน่น
ในอาหารในร้านของท่าน 
  9) ด้านความต้ังใจซ้ือซํ้า เนื่องจากร้านอาหารในตลาดกลางมีจํานวน 12 ร้าน 
เพ่ือท่ีจะให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการซํ้า อย่างต่อเนื่อง ถึงแม้ว่า บางครั้งคุณภาพและความล่าช้าของอาหาร
ท่ีไม่ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค ผู้บริโภคก็ยังคงไปรับประทานอาหารร้านเดิม ผู้บริหารควรท่ีจะ 
เน้นการทําอาหารให้มีความสมํ่าเสมอ เพ่ือท่ีผู้บริโภคจะไม่ผิดหวังกับอาหารและร้านอาหารท่ีผู้บริโภค
ต้องการท่ีจะมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
  10) ด้านคําบอกเล่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เม่ือมีความพอใจในร้าน ก็จะมีการ
แนะนําบอกต่อ ๆ กันไป เพ่ือท่ีจะสนับสนุนให้เพ่ือนหรือคนรู้จักเข้ามาใช้บริการท่ีร้านท่ีผู้บริโภคเคย
รับประทานอาหาร ผู้บริหารควรท่ีจะทําอาหารท่ีมีรสชาติเดิมไม่เปลี่ยนแปลง  
 11) ด้านการไตร่ตรองเป็นพิเศษ ผู้บริโภคจะมีการไตร่ตรองเป็นพิเศษก่อนท่ี
จะแนะนําให้บุคคลอ่ืนมารับประทานอาหารร้านท่ีผู้บริโภคพอใจในอาหารและบริการ และเม่ือผู้บริโภค
มีความจําเป็นท่ีจะต้องใช้บริการร้านอ่ืน ก็จะมีการใส่ใจในรายละเอียดอย่างรอบคอบ ผู้บริหารควรท่ีจะมี
คุณภาพการบริการท่ีดี และสมํ่าเสมอ เพ่ือท่ีจะให้ลูกค้านั้นไม่ต้องการท่ีจะไปรับประทานอาหารร้านอ่ืน ๆ  
  12) ด้านความหวั่นไหวต่อราคาท่ีเปลี่ยนแปลง ผู้บริโภคท่ีเลือกรับประทาน
อาหารร้านไหนในตลาดกลางแล้ว ถึงแม้ว่าราคาจะสูงข้ึน ผู้บริโภคก็จะยังมารับประทานอาหารท่ีร้าน
เดิมเสมอ เพราะคุณภาพในร้านอาหารนั้นเหมาะสมกับราคา ผู้บริหาร ควรท่ีจะ ไม่เพ่ิมราคาให้แพง
จนเกินไปเพ่ือท่ีลูกค้าจะยังคงมารับประทานอาหารร้านเดิมเสมอ 
 การท่ีผู้บริโภคให้ระดับความจงรักภักดีในภาพรวมมากทุกด้าน ดังนั้น ผู้บริหารควรพัฒนาการ
บริการให้มีศักยภาพในทุก ๆ ด้าน เพ่ือให้ลูกค้าประทับใจและกลับมาใช้บริการท่ีร้านอย่างสมํ่าเสมอ 
 5.3.1.3 ผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ พบว่า คุณภาพการบริการต่อความจงรักภักดี 
ต่อร้านอาหารของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า 
โดยรวม คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดี ในด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ดังนั้น ผู้บริหารควรให้ความสําคัญกับการแต่งกายของผู้ให้บริการ เพราะถือเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคเห็นถึง
ความสําคัญ ควรแต่งกายเรียบร้อยเหมาะสม สะอาดสะอ้าน ซ่ีงมองให้เห็นถึงความสะอาดของอาหาร
ท่ีจะนํามาบริการด้วย ร้านอาหารควรมีความสะอาดและมีมาตรฐาน รวมถึงร้านควรมีบรรยากาศท่ีร่มรื่น 
เพ่ือเพ่ิมอรรถรสในการรับประทานอาหารท่ีดีเพ่ือให้ลูกค้าประทับใจ จดจําได้ และส่งผลให้ลูกค้ากลับมา
ใช้บริการซํ้า บอกต่อและทําให้ลูกค้ามีความภักดีต่อร้านมากยิ่งข้ึน 
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้ง
ต่อไปดังนี้  
 5.3.2.1 ควรมีการวิจัยเรื่องภาพลักษณ์ของร้านอาหารมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือทราบข้อมูล
และความต้องการของลูกค้า แนะนําข้อมูลท่ีได้เป็นข้อเสนอแนะแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์การ
วางแผนในการพัฒนาต่อไป 
 5.3.2.2 ควรมีการวิจัยเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อ
ความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานประกอบการช่วยตัดสินใจปรับปรุง ความภักดีของผู้ใช้บริการและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของร้าน 
 5.3.2.3 ควรมีการวิจัยเปรียบเทียบคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดี
ร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาโดยเปรียบเทียบกับร้าน 
อาหารในย่านธุรกิจอ่ืน เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบการช่วยตัดสินใจ ปรับปรุง การให้บริการของร้านอาหาร 
 5.3.2.4 ควรมีการวิจัยเปรียบเทียบคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้าโดยเปรียบเทียบก่อนการใช้บริการและหลังการใช้บริการของลูกค้า เพ่ือทราบถึงความพึงพอใจ
ของลูกค้าท่ีมีต่อการบริการก่อนและหลังการใช้บริการ 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง คุณภาพการให้บริการท่ีมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภค  

ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

คําช้ีแจง 
          แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับคุณภาพการให้บริการของร้านอาหารในตลาด
กลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือศึกษาระดับความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของ
ผู้บริโภคในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการท่ีมี
ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซ่ึงแบบสอบถามนี้ไม่มีคําตอบถูกหรือผิดแต่อย่างใดขอความกรุณาท่าน
ตอบคําถามให้ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดความคิดเห็นของท่านถือว่าเป็นความลับในการ
นําเสนอ จะเสนอในภาพรวมและไม่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใดผลท่ีได้จากการศึกษาไป
ปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการให้บริการ เพ่ือเสริมสร้างกลยุทธ์ในการรักษาฐานการตลาด รวมท้ัง
เพ่ิมความภักดีต่อร้านอาหารต่อไปโดยแบบสอบถามประกอบด้วยเนื้อหา ท้ังหมด 3 ตอน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามของผู้มาใช้บริการของ
ร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับระดับความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาด
กลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 
 

 

                                                                             มนสชิา  เฟ่ืองทอง 
นักศึกษาปริญญาโทสาขาวิชาบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง คุณภาพการให้บริการท่ีมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคร้านอาหาร 

ในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ส่วนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  � ลงในช่องท่ีตรงกับความเป็นจริง 
1. การมาใช้บริการร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยาของท่าน 

(     ) 1) เคยใช้บริการ  (     ) 2) ใช้บริการครั้งแรก 
2. เพศ 
 (     ) 1) ชาย   (     ) 2) หญิง 
3. อายุ 
 (     ) 1)  อายุน้อยกว่า 20 ปี (     ) 2) อายุ 20 -30 ปี   

(     ) 3) อายุ 31 – 40 ปี  (     ) 4) อายุ 41 – 50 ปี   
 (     ) 5) อายุ 51 - 60 ปี  (     ) 6) อายุมากกว่า 60 ปี   
4. ระดับการศึกษา 
 (     ) 1) ตํ่ากว่าปริญญาตรี  (     ) 2) ปริญญาตรี (     ) 3) สูงกว่าปริญญาตรี  
5. สถานภาพการสมรส 
 (     ) 1) โสด   (     ) 2) สมรส  (     ) 3) หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
6. รายได้ 
 (     ) 1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท  (     ) 2) 15,000-25,000 บาท  
 (     ) 3) 25,001-35,000 บาท (     ) 4) 35,001-45,000 บาท   
 (     ) 5) 45,001 บาทข้ึนไป 
7. อาชีพ 
 (     ) 1) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ (     ) 2) พนักงานบริษัทเอกชน  
 (     ) 3) ธุรกิจส่วนตัว   (     ) 4) นักเรียน/นักศึกษา 
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ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย � ในช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านเก่ียวกับระดับคุณภาพบริการ 
 

รายการ ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(1) 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ      
1. คุณภาพของอาหารท่ีให้บริการ            
มีมาตรฐาน 

     

2. ผู้ให้บริการแต่งกายเรียบร้อยเหมาะสม      
3. ร้านอาหารมีบรรยากาศท่ีร่มรื่น       
ให้อรรถรสในการรับประทานอาหาร 

     

4. ร้านอาหารมีความสะอาด      

ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้      
1. ภายในสถานท่ีบริการมีความเป็น
ส่วนตัวมีระบบรักษาความปลอดภัยกับ
ผู้บริโภคท่ีเข้ามารับประทานอาหาร 

     

2. ในกรณีเกิดเหตุฉุกเฉินสามารถมีทาง  เข้า 
– ออก ได้อย่างสะดวก 

     

3. ผู้ให้บริการให้คําแนะนําในการสั่งอาหาร      
4. ราคาในรายการอาหารตรงกับความเป็น
จริงเวลาให้บริการ 

     

ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า      
1. ให้บริการท่ีรวดเร็วไม่ต้องรอนาน      

2. มีการเตรียมความพร้อมก่อนการให้บริการ      
3. มีความเต็มใจกระตือรือร้นในการให้บริการ      
4. ผู้ให้บริการให้บริการด้วยความเอาใจใส่      
ด้านการให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า      
1. ข้ันตอนในการให้บริการมีมาตรฐาน      
2. ผู้รับบริการมีความปลอดภัยในการรับ
บริการ 

     

3. อาหารถูกสุขลักษณะ      
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รายการ ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(1) 
4. มีพนักงานให้บริการตามท่ีลูกค้าต้องการ      

ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า      

1. มีการสอบถามความพึงพอใจหลังการ
รับบริการ 

     

2. ผู้ให้บริการยอมรับข้อบกพร่อง เม่ือเกิด
ข้อผิดพลาดในการบริการ 

     

3. ผู้ให้บริการเอาใจใส่ผู้บริโภคทุกคนเท่า ๆ  กัน      

4. ดูแลผู้มาใช้บริการเป็นอย่างดีตลอดทุก
ข้ันตอน 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความภักดีต่อร้านอาหาร 
 
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย�ในช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านเก่ียวกับระดับความภักดีต่อ
ร้านอาหาร 
 

 
รายการ 

ระดับความคิดเห็นต่อความภักดีต่อร้านอาหาร 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(5) 

เห็น
ด้วย 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(1) 

ด้านพฤติกรรมการซ้ือซํ้า      
1.  ท่านจะยังคงมาบริโภคอาหารใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตรซํ้าอีกครั้ง   

     

2. ท่านจะยังคงบริโภคร้านอาหารใน
ตลาดกลางเพ่ือการเกษตรแม้ราคาจะ
สูงข้ึน  

     

3. ท่านมาบริโภคอาหารในขณะท่ีไม่อยู่
ในช่วงท่ีมีกิจกรรมการส่งเสริมการขาย 

     

ด้านคําบอกเล่า      
1. รู้สึกพอใจในการให้บริการของ
พนักงานตามคําบอกเล่า 

     

2. สนับสนุนให้เพ่ือนหรือคนรู้จักมา
ใช้บริการท่ีร้าน 

     

3. แนะนําต่อไปให้เพ่ือน ๆ หรือคนท่ี
รู้จักมาใช้บริการท่ีร้าน 

     

ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ      
1.ท่านมารับบริการท่ีร้านอาหารท่ี
ตลาดกลางเป็นประจํา 

     

2.ท่านมารับบริการท่ีร้านอาหาร
ตลาดกลาง ทุก ๆ วันนักขัตฤกษ์ 

     

ความไม่หว่ันไหวต่อราคาท่ี
เปล่ียนแปลง 

     

1.ท่านยังคงมาใช้บริการแม้ราคาจะ
สูงข้ึน 

     



89 
 

รายการ ระดับความคิดเห็นต่อความภักดีต่อร้านอาหาร 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(1) 

2.คุณภาพของอาหารในตลาดกลาง 
เหมาะสมกับราคา  

     

ความตั้งใจซ้ือซํ้า      
1.ท่านจะยังมารับบริการท่ีร้านอาหาร
เดิมอย่างต่อเนื่อง 

     

2.เม่ือการบริการในร้านอาหารล่าช้า
ท่านยังคงกลับไปรับประทานอาหาร
ร้านเดิม 

     

3.คุณภาพอาหารไม่ตรงกับความ
คาดหวัง ท่านก็ยังคงไปรับประทาน
อาหารร้านเดิม 

     

ความชอบมากกว่า      
1.คุณภาพของร้านอาหารในตลาด
กลางตรงกับความคาดหวัง 

     

2.ท่านรู้สึกพอใจท่ีได้รับประทานใน
ร้านอาหารท่ีตลาดกลาง 

     

3.ท่านรู้สึกปลอดภัยเม่ือได้รับประทาน
อาหารในตลาดกลาง 

     

การลดตัวเลือก      
1.ท่านเลือกไปรับประทานอาหารท่ี
ตลาดกลาง เพราะมีอาหารท่ีตรงกับ
ความต้องการ 

     

2.ท่ีตลาดกลางมีอาหารให้เลือกหลากหลาย      
3.ตลาดกลางมีร้านอาหารประเภท
ทะเลมากกว่าสถานท่ีอ่ืน 

      

การเป็นอันดับแรกในใจ      
1.ท่านมีร้านอาหารในตลาดกลางท่ีท่าน
นึกถึงเป็นอันดับแรก 

     

2.ท่านคิดว่าคุณภาพของร้านอาหาร
เป็นท่ียอมรับ 
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รายการ ระดับความคิดเห็นต่อความภักดีต่อร้านอาหาร 
เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(1) 

ด้านความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบ      
1. รู้สึกชอบในอาหารของร้านอาหาร
มากเป็นพิเศษ 

     

2. ใช้บริการท่ีร้านเป็นประจําเพียง   
ร้านเดียว 

     

3. รู้สึกว่าจะใช้การบริการของร้าน
ตลอดไปโดยไม่ใช้บริการของร้านอ่ืน 

     

ด้านการแสดงตัว      
1. ใช้บริการอาหารหลากหลายชนิดท่ีร้านมี      

2. ให้บริการเต็มใจมีส่วนรว่มในคุณค่า
ต่าง ๆ ของร้าน 

     

3. เข้าเป็นสมาชิกของร้านท่านเต็มใจท่ี
จะจ่ายค่าบริการท้ังหมดสําหรับร้านนี้
เพียงร้านเดียว 

     

การมีส่วนร่วมในการปกป้อง      
1. การดําเนินการตามปัจจัยของคุณภาพ
การบริการท่ีดีจะทําให้ช่วยปกป้อง
ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในตลาดกลาง 

     

2. สินค้ามีลักษณะตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภค 

     

ด้านการไตร่ตรองเป็นพิเศษ      
1. มีการไตร่ตรองมาเป็นพิเศษก่อน ท่ี
จะเลือกใช้บริการของร้าน 

     

2. มีการไตร่ตรองเป็นพิเศษแล้วท่ีจะ
แนะนําให้คนท่ีรู้จักหันมาใช้บริการ
ของร้านนึกถึงร้านอาหารนี้ 

     

3. หากมีความจําเป็นท่ีจะใช้บริการท่ี
ร้านอ่ืนจะมีการใส่ใจในรายละเอียด
อย่างรอบคอบ 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

ผลการหาค่า (Index of Item Objective Congruency: IOC 
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แบบประเมิน IOC ของผู้เช่ียวชาญ 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ 

(Index of Item Objective Congruence : IOC) 
เรื่อง คุณภาพการให้บริการท่ีมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อร้านอาหารของผู้บริโภคในตลาด

กลาง 
เพ่ือการเกษตร จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 
แบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 

 
ข้อคําถาม ความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
IOC 

คนท่ี 
1 

คนท่ี 
2 

คนท่ี 
3 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ     
1. คุณภาพของอาหารท่ีให้บริการ มีมาตรฐาน +1 +1 +1 1 
2. ผู้ให้บริการแต่งกายเรียบร้อยเหมาะสม +1 +1 +1 1 
3. ร้านอาหารมีบรรยากาศท่ีร่มรื่นให้อรรถรสในการ
รับประทานอาหาร 

+1 +1 +1 1 

4. ร้านอาหารมีความสะอาด +1 +1 +1 1 
รวม 1 

ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้     
1. ภายในสถานท่ีบริการมีความเป็นส่วนตัวมีระบบรักษา
ความปลอดภัยกับผู้บริโภคท่ีเข้ามารับประทานอาหาร 

+1 +1 +1 1 

2. ในกรณีเกิดเหตุฉุกเฉินสามารถมีทาง  เข้า - ออก ได้อย่าง
สะดวก 

+1 +1 +1 1 

3. ผู้ให้บริการให้คําแนะนําในการสั่งอาหาร +1 +1 +1 1 
4. ราคาในรายการอาหารตรงกับความเป็นจริงเวลา
ให้บริการ 

0 +1 +1 0.66 

รวม 0.92 
ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า     
1. ให้บริการท่ีรวดเร็วไม่ต้องรอนาน +1 +1 +1 1 
2. มีการเตรียมความพร้อมก่อนการให้บริการ +1 0 +1 0.66 
3. มีความเต็มใจกระตือรือร้นในการให้บริการ +1 +0 +1 0.66 
4. ผู้ให้บริการให้บริการด้วยความเอาใจใส่ 0 +1 +1 0.66 
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รวม 0.75 
ด้านการให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า     
1. ข้ันตอนในการให้บริการมีมาตรฐาน 0 +1 +1 0.66 

2. ผู้รับบริการมีความปลอดภัยในการรับบริการ +1 +1 +1 1 
3. อาหารถูกสุขลักษณะ +1 0 +1 0.66 
4. มีพนักงานให้บริการตามท่ีลูกค้าต้องการ +1 +1 +1 1 

รวม 0.83 
ด้านสังคมสัมพันธ์      
1. มีการสอบถามความพึงพอใจหลังการรับบริการ +1 +1 +1 1 

2. ผู้ให้บริการยอมรับข้อบกพร่อง เม่ือเกิดข้อผิดพลาดใน
การบริการ 

0 +1 +1 0.66 

3. ผู้ให้บริการเอาใจใส่ผู้บริโภคทุกคนเท่า ๆ  กัน +1 +1 +1 1 
4. ดูแลผู้มาใช้บริการเป็นอย่างดีตลอดทุกข้ันตอน +1 +1 +1 1 

รวม 0.92 
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ความคิดเห็นของความภักดี 
 

ข้อคําถาม ความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 

คนท่ี 
1 

คนท่ี 
2 

คนที 
3 

ด้านพฤติกรรมการซ้ือซํ้า     
1.  ท่านจะยังคงมาบริโภคอาหารในตลาดกลางเพ่ือ
การเกษตรซํ้าอีกครั้ง   

+1 +1 +1 1 

2. ท่านจะยังคงบริโภคร้านอาหารในตลาดกลางเพ่ือ
การเกษตรแม้ราคาจะสูงข้ึน  

+1 0 +1 0.66 

3. ท่านมาบริโภคอาหารในขณะท่ีไม่อยู่ในช่วงท่ีมีกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย 

0 +1 +1 0.66 

รวม 0.77 
ด้านคําบอกเล่า     
1. รู้สึกพอใจในการให้บริการของพนักงานตามคําบอกเล่า +1 +1 +1 1 
2. สนับสนุนให้เพ่ือนหรือคนรู้จักมาใช้บริการท่ีร้าน +1 +1 +1 1 
3. แนะนําต่อไปให้เพ่ือน ๆ หรือคนท่ีรู้จักมาใช้บริการท่ีร้าน +1 +1 +1 1 

รวม 1 
ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ     
1.ท่านมารับบริการท่ีร้านอาหารท่ีตลาดกลางเป็นประจํา +1 +1 +1 1 
2.ท่านมารับบริการท่ีร้านอาหารตลาดกลาง ทุก ๆ วัน
นักขัตฤกษ์ 

0 +1 +1 0.66 

รวม 0.83 
ความไม่หว่ันไหวต่อราคาท่ีเปล่ียนแปลง     
1.ท่านจะยังคงมาใช้บริการแม้ราคาจะสูงข้ึน +1 0 +1 0.66 
2.คุณภาพของอาหารในตลาดกลาง เหมาะสมกับราคา +1 +1 +1 1 

รวม 0.83 
ความตั้งใจซ้ือซํ้า     
1.ท่านจะยังมารับบริการท่ีร้านอาหารเดิมอย่างต่อเนื่อง 0 +1 +1 0.66 
2.เม่ือการบริการในร้านอาหารล่าช้าท่านยังคงกลับไป
รับประทานอาหารร้านเดิม 

+1 +1 0 0.66 
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3.คุณภาพอาหารไม่ตรงกับความคาดหวัง ท่านก็ยังคงไป
รับประทานอาหารร้านเดิม 

0 +1 +1 0.66 

รวม 0.66 
ความชอบมากกว่า     
1.คุณภาพของร้านอาหารในตลาดกลางตรงกับความ
คาดหวัง 

+1 +1 0 0.66 

2.ท่านรู้สึกพอใจท่ีได้รับประทานในร้านอาหารท่ีตลาดกลาง +1 +1 0 0.66 
3.ท่านรู้สึกปลอดภัยเม่ือได้รับประทานอาหารในตลาดกลาง +1 +1 0 0.66 

รวม 0.66 
การลดตัวเลือก     
1.ท่านเลือกไปรับประทานอาหารท่ีตลาดกลาง เพราะมีอาหาร
ท่ีตรงกับความต้องการ 

+1 +1 +1 1 

2.ท่ีตลาดกลางมีอาหารให้เลือกหลากหลาย 0 +1 +1 0.66 
3.ตลาดกลางมีร้านอาหารประเภททะเลมากกว่าสถานท่ีอ่ืน 0 +1 +1 0.66 

รวม 0.83 
การเป็นอันดับแรกในใจ     
1.ท่านมีร้านอาหารในตลาดกลางท่ีท่านนึกถึงเป็นอันดับแรก +1 +1 +1 1 
2.ท่านคิดว่าคุณภาพของร้านอาหารเป็นท่ียอมรับ +1 +1 +1 1 

รวม 1 
ด้านความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบ     
1. รู้สึกชอบในอาหารของร้านอาหารมากเป็นพิเศษ 0 +1 +1 0.66 
2. ใช้บริการท่ีร้านเป็นประจําเพียงร้านเดียว +1 +1 +1 1 
3. รู้สึกว่าจะใช้การบริการของร้านตลอดไปโดยไม่ใช้บริการ
ของร้านอ่ืน 

0 +1 +1 0.66 

รวม 0.77 
ด้านการแสดงตัว     
1. ใช้บริการอาหารหลากหลายชนิดท่ีร้านมี 0 +1 +1 0.66 
2. ให้บริการเต็มใจมีส่วนรว่มในคุณค่าต่าง ๆ ของร้าน 0 +1 +1 0.66 
3. เข้าเป็นสมาชิกของร้านท่านเต็มใจท่ีจะจ่ายค่าบริการ
ท้ังหมดสําหรับร้านนี้เพียงร้านเดียว 

+1 +1 +1 1 

รวม 0.77 
การมีส่วนร่วมในการปกป้อง     
1. การดําเนินการตามปัจจัยของคุณภาพการบริการท่ีดีจะทํา
ให้ช่วยปกป้องภาพลักษณ์ของร้านอาหารในตลาดกลาง 

+1 0 +1 0.66 
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2. สินค้ามีลักษณะตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 0 +1 +1 0.66 
รวม 0.66 

ด้านการไตร่ตรองเป็นพิเศษ     
1. มีการไตร่ตรองมาเป็นพิเศษก่อน ท่ีจะเลือกใช้บริการ
ของร้าน 

+1 +1 +1 1 

2. มีการไตร่ตรองเป็นพิเศษแล้วท่ีจะแนะนําให้คนท่ีรู้จัก
หันมาใช้บริการของร้านนึกถึงร้านอาหารนี้ 

+1 0 +1 0.66 

3. หากมีความจําเป็นท่ีจะใช้บริการท่ีร้านอ่ืนจะมีการใส่ใจ
ในรายละเอียดอย่างรอบคอบ 

+1 +1 +1 1 

รวม 0.88 
รวม    42.16 
IOC    0.83 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 

ผลการหาค่า Reliability 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



98 
 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.70 4.00 

ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ 

Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.73 4.00 
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ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.71 4.00 

ด้านการให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.74 4.00 
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ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.78 4.00 

ด้านพฤติกรรมการซ้ือซํ้า 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.79 3.00 

ด้านคําบอกเล่า 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.81 3.00 

ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกรับบริการ 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.78 2.00 

ความไม่หว่ันไหวต่อราคาท่ีเปล่ียนแปลง 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.70 2.00 
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ความต้ังใจซ้ือซํ้า 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.73 3.00 

ความชอบมากกว่า 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.76 3.00 

การลดตัวเลือก 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.72 3.00 

การเป็นอันดับแรกในใจ 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.74 2.00 

ด้านความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบ 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.74 3.00 
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ด้านการแสดงตัว 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.71 3.00 

การมีส่วนร่วมในการปกป้อง 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.75 2.00 

ด้านการไตร่ตรองเป็นพิเศษ 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.74 3.00 

รวม 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30.00 100.00 

Excludeda 0.00 0.00 

Total 30.00 100.00 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.92 52.00 
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