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 การศึกษาวจิัยนี้ ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์ของบุคคลหลายท่าน ท่านแรกที่ผู้ศกึษา
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ข้าพเจ้า ซ่ึงงานนิพนธ์นี้จะส าเร็จไม่ได้ หากไม่ได้ท่านคอยช่วยเหลือแนะน าและแก้ไขตรวจทาน 
ให้งานส าเร็จลุล่วงสมบูรณ์ ขอกราบขอบพระคุณท่าน รศ.เทพศักดิ์ ทองนพคุณ ผู้รกัษาการแทน 
รองอธิการบดี มหาวิทยาลัยบูรพา และด ารงต าแหน่งประธานกรรมการบริหารศนูย์ปฏิบัตกิาร
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา ซ่ึงท่านกรณุาอนุญาตให้ข้าพเจ้าท างานวจิัยในครั้งนี ้
กราบขอบพระคุณท่าน ผศ.ดร.พัชนีย์ ธระเสนา คณบดีวิทยาลัยการบริหารรัฐกิจ ท่ีท่านกรณุา
รับรองบันทึกข้อความขอนุญาตการท างานวิจัยในศนูย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัย
บูรพา กราบขอบพระคณุท่านอาจารย์ ดร.ลือชัย วงษ์ทอง และท่านอาจารย์อุษณากรณ์ ทาวะรมย์ 
ท่านเป็นประธานและเป็นกรรมการผู้สอบงานนิพนธ์ของขา้พเจ้า ได้กรณุาตรวจทาน 
และให้ข้อเสนอแนะ ให้แนวทางในการแก้ไข ท าให้งานนพินธ์ของข้าพเจ้าสมบรูณ์ยิ่งขึ้น 
 กราบขอบพระคุณท่านอาจารย์เนตรา เทวบัญชาชัย หัวหนา้หลักสูตรการจดัการ 
การท่องเที่ยวและการโรงแรม วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล และด ารงต าแหน่งผู้จัดการ
ศูนย์ปฏิบตัิการโรงแรมศาลายา พาวิลเลียน มหาวิทยาลัยมหิดล ท่ีท่านยินดีอนุเคราะห์ให้ข้าพเจ้า 
เก็บข้อมูลเพื่อหาคุณภาพเครื่องมือ และขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมศาลายา 
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ให้ข้าพเจ้าเก็บแบบสอบถามงานวิจัย 
 ขอบคุณพี่ ๆ น้อง ๆ และพนักงานศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทองทุก ๆ คน 
ที่คอยชว่ยเหลือและเป็นแรงผลักดันมาโดยตลอด ขอบคณุพี่ ๆ เพื่อน ๆ ร่วมช้ันเรียน (MPA 9) 
ที่เคียงข้างก้าวเดินสู่ความส าเร็จ และเป็นก าลังใจในความเป็นเพื่อนที่ดีเสมอมา 
 กราบขอบพระคุณบดิา มารดา ครูอาจารย์ ผู้มีพระคณุ และครอบครัวของข้าพเจ้า 
ที่เล้ียงดูแลอบรมส่ังสอนให้เป็นคนดี มีคณุธรรม มีจิตแห่งสาธารณะประโยชน์สุขต่อส่วนรวม 
เป็นที่ตั้ง ทุกท่านคอยเคียงข้างเป็นก าลังแรงใจให้ข้าพเจ้าเขม้แข็งอดทนต่อสู้ ฟันฝ่าอุปสรรค 
สู่ความส าเร็จ และความเจริญก้าวหน้าในชีวติ 
 

ฐาปกรณ์ ว่องสวัสดิ ์



ง 

56930051:  สาขาวิชา: การบริหารทัว่ไป; รป.ม. (การบริหารทั่วไป) 
ค าส าคัญ:    คุณภาพบรกิาร/ ความจงรกัภกัดี/ ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 ฐาปกรณ์ ว่องสวัสดิ์: คุณภาพบริการและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการศนูย์ปฏิบัติการ
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา (SERVICE QUALITY AND CUSTOMER LOYALTY TO 
TAO-THONG HOTEL OPERATION CENTER, BURAPHA UNIVERSITY) อาจารย์ผู้ควบคุม
งานนิพนธ์: เทียนแกว้ เล่ียมสุวรรณ, ศศ.ม. 143 หน้า. ปี พ.ศ. 2558. 
 
 การวจิัยคณุภาพบรกิารและความจงรกัภกัดขีองผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัติการโรงแรม 
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัคุณภาพบริการและความจงรักภักดขีอง
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา และเพื่อทดสอบอิทธิพลของคุณภาพบริการต่อ
ความจงรกัภกัดี โดยเก็บข้อมูลจากลูกค้าท่ีมาใช้บรกิารศูนยป์ฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัย
บูรพา กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
และการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple regression) 
 ผลการศึกษา พบว่า ระดับความคาดหวังต่อคณุภาพบรกิารในภาพรวมอยูใ่นระดับสูง 
และระดับการรับรู้คุณภาพบรกิารในภาพรวมอยูใ่นระดับสูง และเมื่อเปรียบเทียบการรับรู้ 
และความคาดหวังคณุภาพบรกิารของผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบตัิการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
การรับรูคุ้ณภาพบริการของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพาแตกต่างจาก 
ความคาดหวังต่อการให้บริการในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบวา่ มีระดับ
การรับรูน้้อยกว่าความคาดหวังทั้งภาพรวมและรายด้าน ดังนั้น สรุปได้ว่า การให้บริการของ 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา ยังไม่มคีุณภาพบริการทั้งภาพรวมและรายด้าน 
ส าหรับความจงรกัภกัดี ผู้มาใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
มีความจงรกัภกัดีอยูใ่นระดับปานกลาง ส่วนใหญ่จะมีพฤตกิรรมบอกต่อให้บุคคลอ่ืนมาใช้บรกิาร 
และคุณภาพบรกิารสามารถอธิบายความผันแปรความจงรกัภกัดีไดร้้อยละ 6.8 โดยคณุภาพบรกิาร 
มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการศนูย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อควบคุมตวัแปรอ่ืนให้คงท่ี คุณภาพบริการเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย 
จะท าให้ความจงรกัภกัดีเพิ่มขึ้น 7.36 หนว่ย 
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 The purposes of this study were to examine the level of service quality and customer 
loyalty to Tao-Thong Hotel Operation Center at Burapha University and to test the influence of 
service quality on customer loyalty. The data were collected from 400 hotel customers. 
The statistical tests used to analyze the collected data included frequency, percentage, means, 
standard deviation, and simple regression. 
 The results of this study revealed that there was a high level of expectation and 
perception of service quality. When the levels of perception and expectation of hotel guests were 
compared, it was shown that there was a statistically significant difference between the levels of 
perception and expectation of service quality among hotel guests at a significant level of 0.05. 
Specifically, it was found that the level of perception among hotel service users was lower than 
that of their expectation. In other words, the level of quality of service offered at Tao-Thong 
Hotel Operation Center at Burapha University was found unsatisfactory in general. Also, 
regarding customer loyalty, it was found at a moderate level. Mostly the hotel customers gave 
words of mouth, passing the information from one person to another. In addition, service quality 
was accounted for the level of customer loyalty at 6.8%. The quality of service was predictive of 
customer loyalty at a significant level of 0.05. When other variables were held constantly, quality 
of service that was increased one unit resulted in the increase of level of loyalty 7.36 units. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันอุตสาหกรรมบริการมีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึน้และมีการแข่งขันกันอย่างรนุแรง
ทั้งภาคเอกชน รัฐวิสาหกิจ หรือภาครัฐ เช่น ธนาคาร โรงพยาบาล โรงแรม การศกึษา การส่ือสาร 
การขนส่ง ธุรกิจให้ค าปรกึษา หรือธุรกิจบันเทิง เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ม ี
ความพึงพอใจสูงสุดและบริหารการด าเนินงานให้ตรงตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ปัจจยัที่ส าคัญยิ่ง 
คือ การส่งมอบคุณภาพการบริการ (Service quality delivery) และในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
และโรงแรม นอกจากแหล่งท่องเที่ยวซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์หลักแล้ว ส่ิงที่ยังสามารถเป็นจุดขายหรือ 
ส่ิงดึงดูดใจอีกอย่างหนึ่งได้กค็ือ “การบริการ” ของบุคคลากรทั้งหลายท่ีต้องสัมผัสกับนักท่องเที่ยว
ที่มาเที่ยวหรือเข้าพักในโรงแรมโดยตรง เราไม่อาจปฏิเสธได้ว่าความสุภาพของพนกังานขับรถทัวร์ 
ความเอาใจใส่ของมัคคุเทศก์ ความรอบคอบของพนกังานต้อนรับในโรงแรม และความใส่ใจของ
พนักงานท าความสะอาดในโรงแรมไม่ใช่ส่ิงส าคัญ ดังนั้น หน่วยงานที่เกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ
หรือเอกชน ตลอดจนผู้ประกอบการที่อยูใ่นอุตสาหกรรมทอ่งเที่ยวและโรงแรมที่สามารถปรับ 
กลยุทธ์ขององค์กรให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกคา้หรือนักท่องเที่ยวนัน้ย่อมมีโอกาส 
ในธุรกจินั้นอย่างยั่งยืน ความต้องการที่ว่านัน้คือการต้อนรบั การได้รับการดูแลเอาใจใส่ 
และการบริการที่อบอุ่น จึงเป็นส่ิงท่ีทุกฝ่ายต้องให้ความส าคัญ (ค านวล ชูมณี, 2554, หน้า 4) 
 ด้วยเหตุนีคุ้ณภาพบริการ (Service quality) จะต้องมีประสิทธิภาพและได้รับการพฒันา
ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า เนื่องจากการให้บริการมีอิทธิพลโดยตรงต่อการรับรู้ 
(Perception) ความรู้สึกนกึคดิของลูกค้าสร้างทัศนคติให้เกดิภาพลักษณ์จากส่ิงท่ีได้รับบริการ 
การให้บริการที่มีคุณภาพย่อมก่อให้เกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) และความประทับใจต่อผู้มาใช้
บริการท าให้ลูกค้าต้องการกลับมาใช้บรกิารอีกในครั้งต่อ ๆ ไป หากการบรกิารไม่มีคุณภาพ 
ย่อมส่งผลในทางตรงกนัข้ามเนื่องจากการบรกิารเมื่อเกิดขึน้แล้วหากผิดพลาดหรือสร้าง 
ความไม่พอใจให้กับลูกค้า การจะน ากลับมาแก้ตวัเพื่อให้บริการใหม่นั้นเป็นเรื่องท่ียากมาก 
เพราะเมื่อไม่พึงพอใจลูกค้าจะไม่ตดัสินใจที่จะกลับมาใช้บริการอีก และลูกค้ายังเป็น 
นักประชาสัมพันธ์เพื่อบอกกล่าวถึงการบรกิารทั้งในทางท่ีดีและไม่ดีแตกต่างกับสินค้าเมื่อไม่มี
คุณภาพลูกค้ายังสามารถน ากลับมาให้ปรับปรุงและแก้ไขใหม่ได้ (ดิสพงศ์ พรชนกนาถ, 2546, 
หน้า 11-12) 
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 ทั้งนี้ หากบรกิารที่ลูกค้าได้รับจริงอยู่ในระดับท่ีต่ ากว่าบริการที่ลูกค้าคาดหวังแสดงว่า
คุณภาพบริการ (Service quality) ไม่ดี ซ่ึงส่งผลให้ลูกค้าเกดิความไม่พึงพอใจ แตใ่นทางตรงกนัข้าม 
ถ้าการบริการที่ได้รับจริงเท่ากับหรือสูงกว่าบริการที่ลูกค้าคาดหวังไว้ (Customer expectation) 
แสดงว่าคุณภาพบริการดีและส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ซ่ึงความพึงพอใจของ
ลูกค้ายังส่งผลให้เกิดความเชื่อมั่นในการบรกิาร และท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ าอีกท าให้
สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ (Zeithaml et al., 1996 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 4) เกดิการพูด
ปากต่อปาก (Word of mouth) ซ่ึงเป็นปัจจัยที่ลูกค้าน ามาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการตัดสินใจเข้ารับบรกิาร
และที่ส าคัญท าให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อบรกิาร (Devaraj et al., 2001 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 
2554, หน้า 5) นอกจากความจงรักภักดีมีความส าคัญต่อก าไรในระยะยาวของธุรกิจการบรกิารแล้ว
ยังมีความส าคัญต่อการจัดการทางการตลาดอีกด้วย นกัวจิัยในสาขาวิชาการตลาดเกิดความสนใจ 
และศึกษาคน้คว้าต่อเนื่องเรื่อยมา ความจงรักภักดีสามารถน ามาประยุกต์ใช้ทางการตลาดได้ เช่น 
เพื่อป้องกันการเข้าตลาด สร้างคุณค่าให้สินค้า ตอบโตคู้่แขง่ขันที่มีนวัตกรรมสินค้าใหม่ตลอดจน
เพื่อหลีกเล่ียงสงครามราคาจากการแข่งขันทีรุ่นแรงได้แม้คูแ่ข่งขันจะท าให้กลุ่มลูกค้าท่ีจงรักภักดี 
ไปจากสินค้าเดิม แต่ลูกค้าจะกลับมาซ้ือตราสินค้าเดิมอีกเมือ่ผลประโยชน์ระยะส้ันนัน้ส้ินสุดลง
และให้อภัยได้ถ้าตราสินค้าท่ีจงรกัภกัดีนัน้เกิดความบกพรอ่ง นอกจากนี้ยังมีค าบอกเล่าไปยัง 
บุคคลอ่ืน ซ่ึงถือว่าเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กบัองค์กร (ชญานนิ บุหลันพฤกษ์, 2549, หน้า 47) 
 ค านวล ชูมณี (2554) ได้ศกึษาแนวคิดของ Bourdeau (2005; Dick & Basu, 1994; 
Parasuraman et al., 1985; Oliver, 1997, 1980, 1981; Zeithaml, 1988 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554) 
เกี่ยวกับความจงรกัภกัดี พบว่า ความจงรักภักดี (Loyalty) มีส่วนเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Satisfaction) เพราะมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความจงรักภักดี (Loyalty) ซ่ึงต้องท าให้ลูกค้า
เกิดความไวว้างใจ (Trust) เพราะท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่มีความเส่ียงเกิดขึ้นเม่ือใช้สินค้าเดิม 
ซ่ึงความเส่ียงนี้ลูกค้าจะพิจารณาจากปัจจยัด้านคุณค่าท่ีรับรู ้(Perceived value) ลูกค้าจะพจิารณา 
จากการรับและการให้ (Give versus-get) โดยการเปรียบเทยีบผลประโยชน์ที่ได้รับจาก 
การใช้บริการและตน้ทุนทั้งในรูปตัวเงินและไม่ใชต่ัวเงิน และปัจจัยที่ส าคัญอีกประการหนึ่งที่ส่งผล
ต่อความจงรกัภกัดีที่มตี่อการบรกิาร คือ คุณภาพบรกิาร (Service quality) เมื่อการบริการมคีุณภาพ
คงท่ีอยู่ในระดับของการรับรูข้องลูกค้าตามความเชื่อและทัศนคตขิองลูกค้าแล้ว คณุภาพบริการ 
(Service quality) จะมีผลต่อความจงรกัภกัดี (Loyalty) 
 ธุรกิจโรงแรมต้องปรับเปล่ียนการด าเนินการทั้งในด้านบุคลากร รูปแบบการท างาน 
การบรหิารงานให้สอดคล้องกนั เพ่ือเป็นการเพิ่มศกัยภาพในการด าเนินงานและเพิ่ม 
ขีดความสามารถการแข่งขัน พนักงานต้องมีการพัฒนาตนเองอยู่เสมอในเรื่องของหัวใจการบรกิาร 
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เพื่อให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจและความประทับใจ ส่วนการบรกิารของโรงแรมจะต้องมี 
การพัฒนาและเปล่ียนแปลงให้ทันสมัยอยู่เสมอ มีการเพิ่มการบริการเพื่อสนองความต้องการของ
ผู้รับบริการอย่างต่อเนื่อง มีการทบทวน ปรับปรุง แกไ้ขข้อบกพร่องท่ีเกิดขึ้น และสร้างส านึก 
ในด้านคณุภาพและการให้บรกิารแก่ผูร้ับบริการ ที่ส าคัญคณุภาพในการบริการสามารถช่วยให้
องค์กรสร้างความแตกต่างให้อยู่เหนือคู่แข่งได้ (ดิสพงศ์ พรชนกนาถ, 2546, หน้า 11-12) 
 ด้วยมหาวิทยาลัยบูรพามคีณะการจัดการและการท่องเที่ยว ที่สอนการท่องเที่ยว 
และโรงแรม อีกทั้งมีวิทยาลัยนานาชาติ ซ่ึงมีหลักสูตรการท่องเที่ยว นานาชาติ ดังนั้น ปลายปี 
พ.ศ. 2551 ศ.ดร.สุชาติ อุปถัมภ์ อธิการบดใีนสมัยนั้น มคีวามเห็นว่าควรมีการจัดตั้งโรงแรมเพื่อเป็น
ที่ปฏิบัติงานของนิสิต และไม่เพียงได้ประโยชน์จากการเปน็สถานที่ฝึกงานด้านการโรงแรมแล้ว 
ยังเป็นหน่วยงานหนึ่งที่สร้างรายไดใ้ห้กับมหาวิทยาลัยบูรพาอีกด้วย จากความส าคญัของคณุภาพ
บริการดังทีก่ล่าวมานัน้ ผู้ศึกษางานวิจัยเห็นความส าคัญในคุณภาพการบรกิาร จึงได้ท างานวิจัย 
ชิ้นนี้ขึ้นเพื่อต้องการทราบระดับคณุภาพบรกิารของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัย
บูรพา เพื่อที่งานวิจัยชิ้นนี้จะเป็นประโยชนต์่อผู้บริหารในการน าไปพัฒนาคุณภาพบริการเพื่อให้
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า อันจะน ามาซ่ึงความจงรักภักดทีี่ลูกค้าบอกต่อหรือกลับมา 
ใช้ซ้ า ซ่ึงก็หมายถึงการมีลูกค้ามาใช้บริการที่ศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
มากขึ้นด้วย แล้วก็น ามาซ่ึงผลก าไรตอบแทนที่มากขึ้นเช่นเดียวกนั 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาระดับคุณภาพบรกิารของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 2.  เพื่อศึกษาระดับความจงรกัภกัดีของผู้ใช้บริการศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 
 3.  เพื่อทดสอบอิทธิพลของคุณภาพบริการต่อความจงรักภกัดีของผู้ใช้บรกิาร 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 คุณภาพบริการของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพามีอิทธิพลต่อ 
ความจงรกัภกัดขีองผู้ใช้บรกิารศนูย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องคณุภาพบรกิารและความจงรกัภกัดขีองศูนยป์ฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการ 
และความจงรกัภกัดี โดยน าแนวคดิการวัดคุณภาพงานบรกิาร (Measure of service quality) 
ของ Parasuraman et al. (1985, 1990 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณี, 2554) และนอกจากนี้ Kotler (2003, 
p. 455 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 24) มองว่าลูกคา้ได้รับบริการจะเปรียบเทียบคุณภาพ 
การบรกิารที่ได้รับกับคุณภาพการบรกิารทีค่าดหวังไว้ ถ้าผลที่ได้ พบว่า คุณภาพการบรกิาร 
ที่ได้รับจริงน้อยกว่าท่ีคาดหวังไว้ ลูกค้าจะไม่พอใจและไมม่าใช้บริการอีก ในทางตรงกันข้าม 
ถ้าการบริการที่ได้รับจริงเท่ากับหรือมากกว่าบริการที่คาดหวัง ลูกค้าจะพอใจและกลับมาใช ้
บริการอีก ส าหรับตวัแปรตาม (Dependent variable) คือ ความจงรกัภกัดีของผู้รับบรกิาร 
ประกอบด้วย ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมการบอกต่อ ความตัง้ใจซ้ือ ความอ่อนไหวต่อราคา 
พฤติกรรมการร้องเรียน ตามแนวคิดของ Zeithaml et al. (1996 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554) 
มาใช้ในการวางกรอบแนวคดิ ส าหรับการทดสอบอิทธิพลของคุณภาพบริการต่อความจงรกัภกัดีได้
น าแนวคดิของ Martin (1995 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554) ในธุรกิจโรงแรมซ่ึงเป็นธุรกิจ 
ที่ให้บริการโดยตรงแก่ลูกค้า หากท าให้ลูกค้ารู้สึกไม่ประทบัใจในการบรกิาร การบอกกล่าว 
ปากต่อปากจากลูกค้าจะส่งผลเสียให้กับธุรกิจจะสูญเสียลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ ในทางตรงข้าม 
หากลูกค้าเกิดความประทับใจในการบรกิารก็จะเกดิการสรา้งลูกค้าหน้าใหม่ให้กับธุรกิจและลูกค้า
เก่าก็ยังคงเข้ามารับบรกิาร และแนวคิดของ Johnston (1995; Lloyd-walker & Cheung, 1998 
อ้างถึงใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546, หน้า 106) ท่ีมองว่าคุณภาพบรกิาร คือ การให้บริการ 
ที่ตรงกับความต้องการหรือเกินความต้องการจนท าให้ลูกคา้พอใจ และเกิดความจงรักภักดี (Custom 
loyalty) ซ่ึงสามารถแสดงกรอบแนวความคิดได้ดังนี ้
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ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 
 1.  ทราบระดับคณุภาพบรกิารที่ลูกค้าไดร้ับจริงจากการบรกิารของศูนย์ปฏิบัติการ
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา แล้วน ามาวิเคราะห์วางแผนแก้ไขปรับปรุง พัฒนาให้ม ี
คุณภาพยิง่ ๆ ขึ้นไป เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 
 2.  ทราบระดับความจงรกัภกัดขีองผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา เพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้าและสามารถรักษาความจงรักภักดขีองลูกค้าได้อย่างยั่งยืน 

ตัวแปรอิสระ (Independent variable) 

ระดับความคาดหวังต่อคณุภาพการบรกิาร 

1.  ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 

2.  ความน่าเช่ือถือหรือไว้วางใจได ้

3.  การตอบสนองความต้องการ 

4.  การให้ความมัน่ใจ 

5.  การเข้าใจการรับรูค้วามต้องการของผู้รับบริการ ความจงรกัภกัดขีองผู้รับบรกิาร 

1.  พฤติกรรมการบอกต่อ 

2.  ความตั้งใจซ้ือ 

3.  ความอ่อนไหวต่อราคา 

4.  พฤติกรรมการร้องเรียน 

ตัวแปรตาม (Dependent variable) 

คุณภาพบริการ 

ระดับการรับรูใ้นคณุภาพการบรกิาร 

1.  ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 

2.  ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได ้

3.  การตอบสนองความต้องการ 

4.  การให้ความมัน่ใจ 

5.  การเข้าใจการรับรูค้วามต้องการของผู้รับบริการ 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวจิัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาเกีย่วกับระดับคุณภาพบริการของผู้ใช้บริการศูนย์ปฏิบัตกิาร
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา โดยใช้แนวคิดเกณฑก์ารวัดคณุภาพบริการของ Parasuraman 
et al. (1985, 1990 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554) และศึกษาระดับความจงรกัภกัดขีองผู้ใช้บรกิาร
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา โดยใชแ้นวคิดของ Zeithaml et al. (1996 
อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554) 
 ขอบเขตด้านประชากร 
 ผู้มาใช้บริการศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทองมหาวิทยาลัยบูรพา 
 ขอบเขตด้านพืน้ที ่
 ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 ขอบเขตด้านเวลา 
 ในการท าวจิัยและเก็บข้อมูลครั้งนี้ ใช้ระยะเวลาตั้งแตว่ันที่ 10 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2558 
ถึงวันที่ 20 มีนาคม พ.ศ. 2558 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  คุณภาพบริการ หมายถึง การประเมินความแตกต่างของการรับรู้และความคาดหวัง
ของผู้มาใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา ใน 5 ด้าน ได้แก ่
  1.1  ความเป็นรูปธรรมของบริการ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏ 
ให้ผู้ใช้บรกิารเห็นเป็นรูปธรรมท่ีชัดเจน ท่ีศนูย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
ได้เตรียมความพร้อมไวใ้ห้บรกิาร ได้แก่ สถานที่จอดรถพียงพอ สถานที่และเก้าอ้ีเพียงพอส าหรับ 
ผู้รอรับบริการ ห้องพักสะอาด 
  1.2  ความน่าเช่ือถือหรือไว้วางใจได้ หมายถึง ความสามารถในการปฏิบัติงานของ
พนักงานและเจ้าหน้าที่ท่ีจะปฏิบัติงานบรกิารได้ถูกต้องตามระเบียบของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรม 
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา สามารถสนทนาและตอบค าถามต่อผู้ใช้บริการได้อย่างชัดเจนถูกต้อง
แม่นย า การแต่งกายสุภาพเรียบร้อยรวมถึงการปฏิบัติงานดว้ยความพร้อมและกระตือรือรน้ต่อ 
การบรกิาร 
  1.3  การตอบสนองความต้องการ หมายถึง พนกังานและเจา้หน้าที่ท่ีให้บรกิารมีทักษะ
ความรูค้วามสามารถในการบริการ เพื่อตอบสนองความความต้องการของผู้มาใช้บริการ 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา มีมนษุยสัมพันธ์ที่ดีในการให้บริการแก ่
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ผู้ใช้บริการเพ่ือให้เกิดความไว้วางใจและกลับมาใช้บรกิารอีกครั้ง 
  1.4  การให้ความมัน่ใจ หมายถึง การที่พนกังานและเจ้าหนา้ท่ีที่ให้บริการสามารถ
ให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ ไมข่าดตกบกพร่อง และมีความเป็นมืออาชีพ ให้กับผู้ที่มาใช้
บริการศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา เพื่อสร้างความมั่นใจให้ผู้ท่ีมาใช้บรกิาร 
  1.5  การเข้าใจการรับรูค้วามต้องการของผู้รับบริการ หมายถึง ความพร้อม 
ที่จะเอาใจใส่และปฏิบัติต่อผู้มาใช้บริการศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
ด้วยความเต็มใจ และส่ือสารกับผู้มาใช้บรกิารดว้ยข้อความที่ชัดเจนและเข้าใจง่าย 
 2.  ความจงรกัภกัดี หมายถึง ความผกูพัน ความพึงพอใจหรอืความประทับใจของ
ผู้ใช้บริการที่มีต่อศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพาอย่างสม่ าเสมอซ่ึงแสดงออก
โดยพฤติกรรม 4 ด้าน ดังนี ้
  2.1  พฤติกรรมการบอกต่อ หมายถึง ผู้ใช้บริการศนูย์ปฏิบตัิการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา แนะน าบอกต่อและกระตุ้นให้คนอ่ืนสนใจและมาใช้บริการศูนย์ปฏิบัตกิาร
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
  2.2  ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัย
บูรพา มีความตั้งใจและจะนกึถึงการบรกิารของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
และจะตัดสินใจเลือกใช้บรกิารของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพาเป็น 
ตัวเลือกแรก 
  2.3  ความอ่อนไหวต่อราคา หมายถึง ผู้ใช้บรกิารศูนยป์ฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา ไม่มีปัญหาในการที่ศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพาขึ้นราคา 
และผู้บริโภคยังพร้อมท่ีจะยอมจ่ายทั้งที่รับรูว้่าเป็นการจ่ายที่มากกว่าท่ีอ่ืน ๆ 
  2.4  พฤติกรรมการร้องเรียน หมายถึง ผู้ใชบ้ริการศูนย์ปฏิบตัิการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา จะร้องเรียนเมื่อเกิดปัญหาใด ๆ ให้กับศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพาทราบ เพื่อให้ช่วยเหลือแก้ปัญหาให้ หรอืเป็นการต าหนใิห้ข้อเสนอแนะ 
เพื่อให้เกิดการแก้ไข เปล่ียนแปลง ปรับปรุง การบริการให้ดียิ่งขึ้น 
 3.  ผู้ใช้บริการ หมายถึง ประชาชนที่เข้ามาใช้บรกิารพกัค้างคืนที่ศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรม
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา ซ่ึงไม่ได้รวมถึงการใช้บรกิารดา้นอ่ืน ๆ 
 4.  ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา หมายถึง หน่วยงานหนึ่งของ
ส านักงานอธิการบดี ตามข้อบังคับมหาวิทยาลัยบูรพาว่าด้วยการแบ่งหน่วยงานภายในส่วนงาน 
พ.ศ. 2555 ประกาศ ณ วันที่ 23 มีนาคม พ.ศ. 2555 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่อง “คุณภาพบริการและความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการศูนย์ปฏิบัตกิาร
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา” ในครั้งนี้ ผู้วจิัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนเอกสาร
งานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาก าหนดเป็นกรอบและแนวทางในการศกึษา ดังต่อไปนี ้
 1.  แนวคิดเกี่ยวกับการบรกิาร 
 2.  แนวคิดเกี่ยวกับคณุภาพการบรกิาร 
 3.  แนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวัง 
 4.  แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู ้
 5.  แนวคิดเกี่ยวกับความจงรกัภกัด ี
 6.  การบรกิารของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 7.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
 ความหมายของการบริการ 
 วีระพงษ์ เฉลิมจิระรตัน์ (2538, หน้า 6) ได้กล่าวว่า บริการ คือ กระบวนการ/ กระบวน
กิจกรรม ในการส่งมอบบริการจากผูใ้ห้บริการ (บรกิร) ไปยังผู้รับบริการ (ลูกค้า) หรือผู้ใช้บรกิาร 
 จินตนา บญุบงการ (2539, หน้า 47-48 อ้างถึงใน รังรกัษ์ งามศิริ, 2550) ได้ให้ความหมาย
ของการบรกิารว่า เปน็ส่ิงท่ีจับสัมผัสแตะต้องได้ยาก และเส่ือมสูญหายไปได้ง่าย บริการจะท าขึ้น
ทันทีและส่งมอบให้ผู้รับบริการทันทีหรือเกือบจะทันที ดังนั้น การบริการจึงเป็นกระบวนการของ
กิจกรรมในการส่งมอบบริการจากผูใ้ห้บริการไปยังผู้รับบรกิาร ไมใ่ช่ส่ิงท่ีจับต้องได้ชัดเจน 
แต่ออกมาในรูปแบบของเวลา สถานที่ รูปแบบ และที่ส าคัญเป็นส่ิงท่ีเอ้ืออ านวยทางจิตวิทยาให้เกิด
ความพึงพอใจ ค าว่าบริการ ตรงกับภาษาอังกฤษว่า SERVICE ซ่ึงถ้าหาความหมายดี ๆ ให้กับอักษร
ภาษาอังกฤษทั้ง 7 ตัวนี้ อาจไดค้วามหมายของการบรกิารทีส่ามารถยึดเป็นหลักการปฏิบัติได้ตาม
ความหมายของอักษรทั้ง 7 นี้ คือ 
 S = Smiling & sympathy ยิ้มแย้ม และเอาใจเขามาใส่ใจเรา เห็นอกเห็นใจต่อ 
ความล าบาก ยุ่งยากของผู้มารับบริการ 
 E = Early response ตอบสนองต่อความประสงคจ์ากผู้มารบับริการอย่างรวดเร็วทนัใจ 
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 R = Respectful แสดงออกถึงความนับถือให้เกียติผู้มารับบริการ 
 V = Voluntariness การให้บริการที่ท าอย่างสมัครใจ เต็มใจท าไม่ใช่ท างานอย่างเสียไม่ได้ 
 I = Image Enhancing การรกัษาภาพลักษณข์องผู้ให้บรกิาร และภาพลักษณข์ององค์การ 
 C = Courtesy ความอ่อนน้อม อ่อนโยน สุภาพ มีมารยาทด ี
 E = Enthusiasm ความกระฉับกระเฉง กระตือรือร้นขณะบริการ และให้บรกิารมากกว่า 
ที่ผู้รับบริการคาดหวัง 
 ดนัย เทียนพุฒ (2543, หน้า 21 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554) ได้ให้ความหมายของ 
การบรกิารว่า การบรกิาร หมายถึง การท างานอย่างใดอย่างหนึ่งเพ่ือตอบสนองความต้องการของ 
คนอ่ืนซ่ึงจะเป็นผู้รับผลจากงานที่เราท าไปนี้ ซ่ึงมีการให้ทัง้รูปธรรมและนามธรรมในเชิง 
ความสะดวกรวดเร็วถูกต้องและด้วยอัธยาศัยเป็นพืน้ฐาน จะสามารถพิจารณาให้ได้ 3 ลักษณะ คือ 
 1.  ให้ด้วยความเต็มใจ 
 2.  ให้ด้วยความโกรธ 
 3.  ให้ด้วยเหตุผล 
 ส่ิงท่ีผู้รับบริการต้องการ คือ การให้ด้วยเหตุผล และการให้บริการที่ดจีะต้องมี 
ความเข้าใจในพฤตกิรรมมนษุย์ โดยยึดถือความพอใจ ความต้องการของผู้รับบรกิาร (ผู้รับบรกิาร) 
เป็นหลักโดยที่ผู้ให้บริการ จะต้องมีความพร้อมท้ังร่ายกาย จิตใจ ไหวพริบ และปฏิภาณ 
อยู่ตลอดเวลา 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546, หน้า 18) การบริการ หมายถึง “กิจกรรมของกระบวนการ
ส่งมอบสินค้าท่ีไม่มีตัวตน (Intangible good) ของธุรกิจให้กับผู้รับบรกิาร โดยสินค้าท่ีไม่มี 
ตัวตนนั้นจะต้องตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการจนน าไปสู่ความพึงพอใจได้” 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546, หน้า 4 อ้างถึงใน วรรณภา ศรีประเสริฐทรัพย์, 2550) 
ให้ค านิยามของการให้บรกิาร (Service) ว่ามีสองวิธีที่จะนิยามถึงเนื้อหาของค านี้ คือ 
 1.  บริการเป็นปฏิกริิยาหรือการปฏิบัติงานที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้กับฝ่ายอ่ืนแม้ว่า
กระบวนการ (Process) อาจผูกพันกับตัวสินค้าก็ตาม แต่ปฏิบัติการก็เปน็ส่ิงท่ีมองไม่เห็น จับต้อง
ไม่ได้ และไม่สามารถครอบครองได ้
 2.  บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกจิที่สร้างคุณค่าและจัดหาคุณประโยชน์ (Benefits) 
ให้แก่ลูกค้าในเวลาและสถานที่เฉพาะแห่ง อันเป็นผลมาจากการทีร่ับบริการหรือผู้แทนน าเอา 
ความเปล่ียนแปลงมาให้ 
 พิภพ อุดร (2547, หน้า 9-10) การบรกิาร หมายถึง กระบวนการน าเสนออัตถประโยชน์ 
หรือคุณค่าท่ีผู้บรโิภคต้องการ โดยผ่านกิจกรรมหรือการด าเนินการที่ผู้ให้บรกิารมอบให้กับ 
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ผู้รับบริการ ท้ังนี้ ในการให้บรกิารนั้นอาจมีการใช้อุปกรณห์รือเครื่องมือต่างๆหรืออาจจะเป็น 
การกระท าล้วน ๆ โดยที่ไม่มีการใช้อุปกรณ์หรือเครื่องมือใด ๆ ก็ได ้
 รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ (2551, หน้า 3) การบริการ หมายถึง กระบวนการ 
หรือการด าเนินการใด ๆ ที่บุคคลหนึ่งหรือหน่วยงานหนึ่งได้อ านวยความสะดวกช่วยเหลือ 
และ/ หรือตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการให้กับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลอ่ืน 
โดยมีวัตถุประสงค์ให้ไดร้ับความพึงพอใจ ค าศัพท์ภาษาอังกฤษที่มีความหมายตรงกับค าว่า 
“การบรกิาร” คือ ค าว่า “Service” 
 กตัญญู หิรัญญสมบูรณ์ (2556, หน้า 1) การบริการ (Service) คือ กิจกรรมการด าเนนิการ
ที่เสมือนไร้ตัวตน ไม่สามารถจับต้องเฉกเช่นสินค้า ซ่ึงมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
ให้บังเกิดความพึงพอใจดว้ยฝีมือผู้ให้บรกิารทรัพยากรของธุรกิจที่จับต้องได้ และระบบการบริหาร
จัดการงานที่มีประสิทธิภาพ 
 American Webster’s (1980, p. 839 อ้างถึงใน รังรักษ์ งามศิริ, 2550) ให้ความหมาย 
ของค าว่า “Service” หรือบริการว่า 
 1.  เป็นอาชีพ หรือผู้มีหน้าที่ให้ 
 2.  การรับใช ้
 3.  การเสิร์ฟ 
 4.  การช่วยเหลือเอ้ือประโยชน์ให้ผู้อ่ืน 
 5.  เป็นงานที่ใช้มือเป็นองค์ประกอบ 
 6.  เป็นงานที่ช่วยเหลือซ่อมแซม 
 7.  เป็นงานที่ช่วยค าจุนรกัษา 
 Gronroos (1990 อ้างถึงใน รังรกัษ์ งามศิร,ิ 2550) ได้กล่าวไว้ว่า “การบรกิาร คือ กิจกรรม
หรือชุดของกิจกรรมซ่ึงอาจอยูใ่นสภาพท่ีมีตวัตนหรือไมก่ต็าม เกิดขึ้นขณะที่ผู้ให้บริการ 
มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าหรือผู้ให้บรกิารมีปฏิสัมพันธ์กับระบบของการบรกิาร ซ่ึงจัดเตรียมไว้ 
เพื่อแก้ปัญหาหรือความต้องการของลูกค้า” 
 นอกจากนี้ Gronroos ยังกล่าวเพิ่มเติมว่า คณุภาพของการบริการที่ผู้ให้บริการมอบให้กับ
ผู้รับบริการ อาจแบ่งได้เป็น 2 ส่วน (Two basic quality dimensions) ได้แก ่
 1.  ให้บริการอะไร (What-functional quality of the process) 
 2.  ให้บริการอย่างไร (How-technical of the outcome) 
 Lovelock et al. (2005, p. 9 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554) กล่าวว่า การบรกิาร หมายถึง 
กิจกรรมเชิงเศรษฐกิจทีค่ณะบคุคลหนึ่งน าเสนอให้อีกบุคคลอ่ืน โดยทั่วไปแล้วการปฏิบัติการ 
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อยู่ภายใต้เวลาท่ีก าหนดไว้เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อผู้ซ้ือทั้งการตอบสนองวัตถุประสงค์ที่ผู้ซ้ือ
ปรารถนาหรือทรัพย์สินในรูปแบบอ่ืน ลูกค้าในธุรกิจบริการคาดหวังต่อคุณค่าต่าง ๆ 
โดยการประเมินจากแรงงาน ทกัษะความช านาญ การอ านวยความสะดวก เครือข่าย ระบบงาน 
และอุปกรณ์ ท้ังนี้ ผู้ซ้ือจะไม่สามารถครอบครองเป็นเจ้าของในส่วนส าคัญทางกายภาพท่ีมี 
ความเกี่ยวข้องกันนัน้ได ้
 ลักษณะของการบริการ 
 การศึกษาเกีย่วกับการบริการนั้นจ าเปน็จะต้องศึกษาถึงลักษณะของบริการ (Service 
characteristics) เนื่องจากบริการมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างจากสินค้า (Product) อยู่หลายประการ 
โดยมีนกัการตลาดหลายท่านได้ศกึษาในเรื่องลักษณะของการบรกิาร ซ่ึงสามารถสรุปออกมาได้
ทั้งหมด 4 ประการ ดังนี้ (Lovelock et al, 2005, p. 13 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554) 
 1.  ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) บริการไม่สามารถมองเห็นหรือเกิดความรู้สึกได้ 
ก่อนที่จะมกีารซ้ือ ดังนั้น เพื่อลดความเส่ียงของผู้ซ้ือ ผู้ซ้ือต้องพยายามวางกฎเกณฑใ์นการซ้ือ 
ในแง่ของสถานที่ ตัวบคุคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชใ้นการติดตอ่ส่ือสาร สัญลักษณ์ และราคา ส่ิงเหล่านี้
เป็นส่ิงท่ีผู้ขายบริการจะต้องจดัหา เพื่อเป็นหลักประกนัให้แก่ผู้ซ้ือสามารถตัดสินใจซ้ือได้เร็วขึ้น
ได้แก่ สถานที่ (Place) บุคคล (People) เครื่องมือ (Equipment) วัสดุส่ือสาร (Communication) ราคา 
(Price) สัญลักษณ์ (Symbols) กล่าวโดยสรุป คือ บริการนัน้ไม่สามารถจับต้องได้เหมือนสินค้า 
ดังนั้น ผูใ้ห้บริการจะต้องสร้างภาพลักษณ์ของบรกิารขึน้มาให้ได ้
 2.  ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการ (Inseparability) การให้บริการผลิตและการบรโิภค
ในขณะเดียวกนั บ่อยครั้งที่ไม่สามารถจะแยกเรื่องบริการออกจากผูใ้ห้บรกิารได้และบรกิาร
บางอย่างการให้การเลิกให้จะท าต่อเนื่องกันในโอกาสเดียว แต่การเสนอบริการเป็นเรื่องง่ายกว่ามาก
เพราะ 
  2.1  ไม่มีสินค้าคงคลัง 
  2.2  บริการไม่ต้องมีห้องแสดงสินค้า 
  2.3  การลงทุนอาจน้อยกว่าการขายสินค้าบางประเภท บางกรณีอาจต้องใช้ตวัแทน 
เข้ามาเป็นส่ือกลางการตดิต่อระหว่างผู้ให้และผู้ใช้บรกิาร เช่น นายหน้าประกันภัย ตวัแทนที่เข้ามา
ท าหน้าที่ส่งเสริมการขายบรกิารซ่ึงเป็นของผู้อ่ืน 
 3.  ไม่แน่นอน (Variability) ลักษณะของการบริการไม่แนน่อนขึ้นอยูก่ับว่าผูข้ายบริการ
เป็นใคร จะให้บริการเมื่อไร ที่ไหน และอย่างไร ซ่ึงท าให้บริการไมค่่อยได้มาตรฐานหรือ 
ได้มาตฐานเดียวกนัได้ยาก ดังนั้น ผู้ซ้ือบริการจะต้องรู้ถึงความไม่แน่นอนในบรกิารและสอบถาม
ผู้อ่ืนก่อนที่จะเลือกรับบรกิารในแง่ผู้ขายบริการต้องมีการควบคุมคณุภาพการบรกิารโดย 
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  3.1  คัดเลือกและอบรมพนักงาน เพ่ือให้พนกังานมีมาตฐานในการให้บริการระดับ
เดียวกนั 
  3.2  ก าหนดมาตฐานการบริการขององค์กร 
  3.3  ตรวจสอบความพอใจของลูกค้า โดยให้ลูกค้าติชมได้ และน าข้อติชมนั้น 
มาปรับปรุงแก้ไขให้ดขีึ้น และพัฒนาส่ิงท่ีดีอยู่แล้วให้ดขีึ้นไปอีก 
 4.  ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) บริการไม่สามารถผลิตเก็บไว้ได้เหมือนสินค้าอ่ืน 
ถ้าหากว่าดีมานด์ของบรกิารคงท่ีอยู่ การสูญเสียโอกาสของการขายบริการก็จะไม่เกิดหรือเกิดน้อย 
แต่ถ้าดีมานด์ไม่คงที่มีความผนัผวนตลอดเวลา ซ่ึงอาจจะเป็นเพราะเป็นสินค้าท่ีต้องขึ้นอยูก่ับ
ฤดูกาลก็จะเกิดความเส่ียงส าหรับผู้ขายบรกิารที่จะขายได้ไม่เต็มที่ 
 (Kotler, n.d. อ้างถึงใน วรรณภา ศรีประเสริฐทรัพย์, 2550, หน้า 10) กล่าวถึงประเภทของ
ส่วนประสมการบรกิาร (Categories of service mix) ว่าข้อเสนอของบริษัทต่อตลาดมกัรวม 
การบรกิารบางอย่างเข้าไปดว้ย บรกิารอาจเป็นส่วนประกอบส าคัญหรือส่วนประกอบย่อยของ
ข้อเสนอทั้งหมด ข้อเสนอมี 5 ประเภทแตกต่างกัน ดังนี ้
 1.  สินค้าท่ีมีตัวตนล้วน (Pure tangible good) ข้อเสนอที่ประกอบด้วยสินค้าท่ีม ี
ตัวตนล้วน ๆ ไม่มีบริการเข้ามาเกี่ยวข้องเลย ได้แก่ สบู่ ยาสีฟัน หรือเกลือ 
 2.  สินค้าท่ีมีตัวตนพร้อมบรกิารควบ (Tangible good with accompanying service) 
ข้อเสนอที่ประกอบด้วยสินค้าท่ีมีตวัตนพร้อมด้วยบรกิารหนึ่งอย่างหรือมากกว่า “ผลิตภณัฑ์ยิ่งมี
เทคโนโลยีสูงมากขึ้นเท่าไร (เช่น รถยนต์และคอมพิวเตอร)์” ยอดขายของผลิตภณัฑ์ยิ่งต้องขึน้อยู่
กับคุณภาพและความสามารถในการจดัการบริการที่มาพรอ้มกับผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ ให้กับลูกค้า 
(เช่น ห้องแสดงสินค้า การส่งสินคา้ การซ้อมแซมและบ ารุงรักษา การชว่ยเหลือเรื่องการน าไป 
ใช้งาน การฝึกอบรมให้กับผู้ใช้งาน ค าแนะน าการติดตั้ง การรับประกนั) 
 3.  สินค้าและบริการอย่างละเท่ากนั (Hybrid) ข้อเสนอที่ประกอบด้วยส่วนของสินคา้
และบริกการที่เท่าเทียมกัน เช่น ผู้บรโิภคหวังว่าจะได้ทั้ง “อาหาร” และ “บริการ” เมื่อไปภัตตาคาร 
 4.  บริการเป็นส่วนส าคัญพร้อมดว้ยสินค้าและบรกิารเสริม (Major service with 
accompanying minor goods and service) ข้อเสนอที่ประกอบด้วยบริการส่วนใหญ่พร้อมบรกิาร 
เป็นส่วนใหญ่พร้อมด้วยบรกิารย่อยหรือสินค้าเปน็ตัวเสริม เช่น ผู้โดยสารของสายการบนิซ้ือบริการ
การเดินทางพร้อมส่ิงท่ีมีตัวตนบางอย่าง เช่น อาหารและเครื่องดื่ม บัตรโดยสาร และนติยสารของ
สายการบิน บรกิารแบบนี้เกิดจากสินค้าท่ีผลิตด้วยทนุมหาศาล เช่น เครื่องบิน แต่กิจกรรมหลัก คือ 
การบรกิาร 
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 5.  การบรกิารล้วน (Pure service) ข้อเสนอที่ประกอบด้วยบริการล้วน ได้แก่ บริการ 
รับเล้ียงเด็ก ปรึกษาจติแพทย์ และนวด 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2547, หน้า 15-17 อ้างถึงใน วรรณภา ศรีประเสริฐทรัพย์, 2550, 
หน้า 12) แบ่งลักษณะของผลิตภณัฑ์บรกิารไว้ ดังนี้ 
  1.  บริการไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) เราไม่สามารถมองเห็น จับต้อง 
หรือรู้สึกถึงบริการใด ๆ ก่อนการซ้ือและรับบริการได้ แต่จะสามารถรับรู้ว่าบริการนั้นดีหรือไม่ 
ก็ต่อเมื่อได้รับบรกิารนั้น ๆ แล้ว ขณะที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็น จับต้อง หรือพิจารณาคณุสมบัติ
ของสินค้าไดก้่อนการซ้ือ ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจในการซ้ือสินค้าได้ง่ายขึน้ และง่ายกว่า 
การตัดสินใจซ้ือบรกิาร 
 2.  บริการไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) การให้บริการและการรับบรกิาร 
ต้องเกิดขึน้พร้อม ๆ กัน ไม่สามารถแยกกระบวนการผลิตและการบริโภคบรกิารออกจากกันได ้
เป็นข้อจ ากดัในด้านผูใ้ห้บรกิารที่เป็นบุคคลและข้อจ ากดัดา้นเวลา 
 3.  บริการมคีวามไม่แนน่อน (Variability) ในการผลิตสินคา้อาศัยปัจจัยส าคัญ คือ 
วัตถุดิบ เครื่องจกัร และกระบวนการผลิตที่สามารถเตรียมพร้อม ตรวจสอบ และควบคุมคณุภาพ
ของสินค้าได้ง่ายกว่า แต่ปจัจัยส าคญัการให้บรกิารไม่ได้มีเพียงวัตถุดิบ เครื่องจกัร หรือกระบวนการ
บริการที่เหมือนกนัเพียงเท่านั้น แต่อยู่ที่ส่วนบรกิาร และเกดิขึ้นเฉพาะสถานการณ์เดียวเท่านัน้ คือ
เมื่อให้และรับบริการในเวลาเดียวกัน 
 4.  บริการจดัท ามาตรฐานได้ยาก (Heterogeneous) ปัจจัยหลักที่จะช่วยในการให้บริการ 
คือ “คน” และคณุภาพในการให้บรกิารขึ้นอยูก่ับทักษะ ความสามารถ และอัธยาศัยของผู้ให้บริการ
แต่ละคน ส่ิงนี้เองท่ีท าให้ผู้ให้บรกิารที่มีฝีมือประสบความส าเร็จได้เฉพาะบุคคล ซ่ึงการสร้าง
มาตรฐานโดยอาศัยการจดัการคนให้มีมาตรฐานเดียวกันเป็นเรื่องยาก 
 5.  บริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability) การบรกิารผลิตได้ครั้งละหนึ่งหนว่ย 
และจะเกิดขึน้ไดก้็ต่อเมื่อเกิดการซ้ือและรับบริการในขณะเดียวกนั หากความต้องการซ้ือกับ 
ความต้องการขายมีปริมาณที่ตรงกัน จะท าให้เกิดการบรกิารไม่เพียงพอ และสูญเสียโอกาสกับลูกค้า
รายอ่ืน ๆ รวมท้ังเกิดความสูญเปล่ากับพนักงานที่ต้องอยู่ว่างๆในขณะที่ลูกค้าน้อย 
 การปรับปรุงมาตรฐานในการบริการ 
 Parasuraman et al. (1990, p. 101 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 28-29) ได้กล่าวถึง
การปรับปรุงมาตรฐานในการให้บรกิารมีองค์ประกอบส าคัญ 10 ประการ ได้แก ่
 1.  การฟัง (Listening) คุณภาพถูกก าหนดขึ้นโดยผู้รับบรกิาร การที่สินค้าหรือบริการ 
ตรงตามความต้องการของผู้รับบรกิารถือว่าสินค้าบรกิารนัน้มีคุณภาพ การปรับปรุงให้บริการ 
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มีประสิทธิภาพต้องมาจากการเรียนรู้ ความต้องการและความคาดหวังของผู้รับบริการอย่างต่อเนื่อง 
 2.  ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ความน่าเช่ือถือเป็นแกนหลักในเรื่องคณุภาพ 
ในการบรกิาร 
 3.  การให้บรกิารขั้นพืน้ฐาน (Basic service) ผู้รับบริการส่วนใหญต่้องการได้รับ 
การบรกิารที่เป็นพื้นฐานและเรียบง่าย 
 4.  การออกแบบการให้บรกิาร (Service design) การส่งมอบบริการพื้นฐานที่ผู้รับ 
การบรกิารคาดได้อย่างมีประสิทธิภาพซ่ึงจะต้องอาศัยการออกแบบระบบการให้บริการที่ด ี
หน้าที่ต่าง ๆ ภายในองคก์รจะต้องท างานอย่างสอดคล้องประสานกันเพื่อที่จะส่งมอบบรกิารที่ดี
ที่สุดให้แก่ผู้รับบรกิาร โดยปราศจากข้อผิดพลาดใด ๆ อันจะน ามาซ่ึงคุณภาพในการบริการ 
ที่ลดต่ าลง 
 5.  การแก้ไขปัญหา (Recovery) องค์กรจะได้รับคะแนนต่ าอย่างสม่ าเสมอในเรื่องของ
คุณภาพในการบรกิารจากผู้รับบรกิารซ่ึงปัญหาของพวกเขาไม่ได้รับการแก้ไขให้เป็นทีน่่าพอใจ
อย่างรวดเร็วผลกระทบท่ีตามมาก็คือ ผู้รับบรกิารจะรู้สึกตอ่องค์กร ที่ไม่สามารถตอบสนองต่อ 
ค าร้องเรียนพวกเขาอย่างทันท่วงที และมีประสิทธิภาพผลว่าเป็นองค์กรที่ให้บรกิารแย่ 
 6.  การให้บรกิารเหนือความคาดหวัง (Surprising customer) องค์การจะสามารถ
ให้บริการได้เหนือกว่าความคาดหวังของผู้รับบรกิารจ าเปน็ที่จะต้องอาศัยการสร้างความประหลาด
ต่อผู้รับบริการ นอกจากการที่องค์กรจะสามารถส่งมอบบริการที่มีความน่าเช่ือให้แก่ผู้รับบรกิาร 
ได้แล้วยังจะต้อง สามารถสร้างความประหลาดใจในทางท่ีดีส าหรับการส่งมอบบริการให้แก่
ผู้รับบริการได้อีกดว้ย 
 7.  การด าเนนิธุรกิจอย่างเปน็ธรรม (Fair play) ผู้รับบริการคาดหวังว่าพวกเขาจะได้รับ
การปฎิบัติจากองคก์ารอย่างเป็นธรรม เมื่อใดกต็ามท่ีผู้รับบริการรู้สึกว่าเขาก าลังถูกโกงหรือ 
ปฏิบัติด้วยอย่างไม่เป็นธรรม ผู้รับบรกิารจะรู้สึกโกรธและเลิกเชื่อถือในองค์การนั้น 
 8.  การท างานเป็นทีม (Teamwork) การสร้างทีมงานในการบริการรวมถึงเพื่อนร่วมทีม 
ที่ดีจะเป็นแรงผลักดันที่ส าคัญในการให้บริการได้อย่างมีคณุภาพและประสิทธิภาพ 
 9.  การท าวจิัยพนกังาน (Employee research) การท าวิจยัหาข้อมูลในหมู่พนกังาน 
มีความส าคัญเทียบเท่ากับการวิจัยตลาด และผู้รับบริการเพราะพนักงานติดต่อส่ือสารกับผู้รับบริการ
โดยตรงและพนกังานเป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญอีกแหล่งหนึง่ท่ีจะช่วยให้องค์กรได้มาซ่ึงข้อมูล 
ที่เป็นประโยชน ์
 10.  ผู้น าในการบรกิาร (Service leadership) การส่งมอบบริการที่เป็นเลิศจ าเป็นทีจ่ะต้อง
อาศัยความเป็นผู้น าทีด่ี ผู้น าจะต้องคอยกระตุ้นและให้ก าลังใจ รวมท้ังดูแลให้บรกิารแก ่
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พนักงานด้วย เพื่อที่จะบรรลุวัตถุประสงคใ์นการให้บริการที่องค์กรตั้งเอาไว ้
 แบบจ าลองทฤษฎีโซ่สายใยบริการ 
 แบบจ าลองทฤษฎีโซ่สายใยบริการ (The service-profit chain) ของ Heskett, Sasser, and 
Leonard (1997, p. 5 อ้างถึงใน จิดาภา ใหญ่โสมานัง, 2549, หน้า 19-23) ได้แสดงให้เห็น
ความส าคัญของการบริการ คือ การบริการที่มีคุณภาพอันจะน ามาซ่ึงผลก าไรและการเติบโตของ
รายได้ของบรษิัท 
 โซ่สายใยบริการ (The service-profit chain) แสดงให้เห็นความส าคัญสัมพันธ์ระหว่าง
ความสามารถในการท าก าไร (Profitability) ความจงรักภักดีของพนกังานต่อองคก์ร (Employee 
loyalty) และผลิตภาพ (Productivity) ซ่ึงความสัมพันธ์ดังกล่าวสามารถสรุปได้ดังนี ้
 1.  ก าไรและการเติบโตเป็นความสัมพันธ์อันดับแรกที่เกดิมาจากความจงรกัภกัดขีอง
ผู้รับบริการ 
 2.  ความจงรกัภกัดีเป็นผลลัพธ์โดยตรงท่ีเกิดจากความพึงพอใจของผู้รับบรกิาร 
 3.  ความพึงพอใจได้รับอิทธิพลมาจากคุณค่าของการบรกิารที่น าเสนอต่อผู้รับบริการ 
 4.  คุณค่าท่ีสร้างขึ้นเกดิจากพนกังานที่มีความพึงพอใจ ความจงรักภักดีและมีผลิตภาพ 
 5.  ความพึงพอใจของพนกังานก็คือผลลัพธ์โดยตรงจากคณุภาพท่ีส่งต่อการสนับสนนุ
การบรกิารและนโยบายที่สนับสนนุพนกังานให้ส่งมอบบริการที่ดีต่อผู้รับบริการ ดังภาพที ่2 
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ภาพท่ี 2  แบบจ าลองโซ่สายใยบริการ 
 
 โซ่สายใยบริการ (The Service-profit chain) แสดงให้เห็นวา่การที่ธุรกจิจะประสบ
ผลส าเร็จและมีก าไรได้ต้องเกิดจากความพึงพอใจและความจงรักภักดีของพนกังานในองคก์าร 
เป็นอันดับแรกจึงท าให้การบรกิารที่มีต่อผู่รับบรกิารเกิดคณุภาพและคุณค่า เพื่อสร้างความพึงพอใจ
และเกิดความจงรักภักดีของผู้รับบรกิาร แล้วมกีารมาใช้บริการซ้ าซ่ึงท าให้เกิดความเติบโตของ
รายได้และก าไรสู่องคก์ร แตก่ารศกึษาครั้งนี้ ศกึษาเฉพาะการวัดคณุภาพบริการ โดยยึดแนวคิด 
การวดัคุณภาพบรกิารของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1990, p. 21 อ้างถึงใน จิดาภา 
ใหญ่โสมานัง, 2549, หน้า 20) โมเดลโซ่สายใยที่ไดจ้ากการศึกษาของทีมงานจากมหาวิทยาลัย 
ฮาร์วาร์ด (Haskette, Sasser & Schlisinger, 1997, p. 75 อ้างถึงใน จิดาภา ใหญโ่สมานัง, 2549, 
หน้า 20) ซ่ึงมีความสอดคล้องกับแนวคดิคณุภาพบรกิารนัน้ จากการวิจัย พบว่า 
 1.  การรกัษาผู้รับบริการด้วยคุณภาพบริการเป็นการควบคมุคุณภาพบริการให้บรกิาร 
ซ่ึงคุณภาพการให้บริการสูงท าให้มียอดขายเพิ่ม ความสามารถในการท าก าไรเพ่ิมและมีส่วนแบ่ง
ตลาดเพ่ิมหากคณุภาพในการให้บรกิารต่ ากจ็ะท าให้ยอดขาย ความสามารถในการท าก าไร 
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และส่วนแบ่งตลาดต่ าด้วย ซ่ึงคุณภาพการให้บรกิารมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อการรักษา
ผู้รับบริการของโรงแรม 
 2.  คุณภาพบริการป้องกันการสูญเสียผู้รับบริการ คุณภาพบริการมคีวามส าคัญอย่างยิ่ง
ส่งผลให้ผู้รับบริการเกดิความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ และส่งผลกระทบโดยตรงต่อการป้องกัน
การสูญเสียผู้รับบริการของโรงแรม ซ่ึงการให้บรกิารแต่ละครั้งหากผู้รับบริการไม่พึงพอใจมีโอกาส
สูงมากที่จะท าให้สูญเสียผู้รับบรกิารไป แต่หากผู้รับบรกิารเกิดความพึงพอใจก็จะท าให้การสูญเสีย
ผู้รับบริการมนี้อย 
 การสร้างความพึงพอใจของผู้รับบริการ 
 Kotler (1997, p. 47 อ้างถึงใน อินทิรา จันทรัฐ, 2552, หน้า 30) กล่าวว่า ความพึงพอใจ 
หมายถึง ระดับความรู้สึกของบุคคลที่เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบการท างานของผลิตภัณฑ์ 
ตามท่ีเห็นหรือเข้าใจ (Product’s perceived performance) กบัความคาดหวังของบุคคล (Person’s 
expectation) ดังนั้น ระดับความพึงพอใจจึงเปน็ความแตกตา่งระหว่างการท างาน (ผล) ท่ีมองเห็น
หรือเข้าใจ และความคาดหวัง ระดับความพึงพอใจสามารถแบ่งอย่างกว้าง ๆ เป็น 3 ระดับด้วยกัน 
และลูกค้ารายใดรายหนึ่ง อาจมีประสบการณ์อย่างใดอย่างหนึ่งใน 3 ระดับนี้ กล่าวคือ 
หากการท างานหรือข้อเสนอ (หรือผลิตภัณฑ)์ ไม่ตรงกับความคาดหวัง ลูกค้าย่อมเกิดความไม่พอใจ 
(Dissatisfaction) หากการท างานของข้อเสนอ (หรือผลิตภัณฑ์) ตรงกับความคาดหวัง ลูกค้า 
ย่อมพอใจ (Satisfaction) แต่ถ้าเกินความคาดหวัง ลูกค้าก็ยิง่พอใจมากขึ้น 
 ความพึงพอใจของผู้รับบรกิาร (Customer satisfaction) หมายถึง การที่ท าให้ผู้รับบรกิาร
มีประสบการณใ์นส่ิงท่ีพอใจ น่าตืน่เต้น (ในคุณภาพและบริการ) แล้วกลับมาซ้ือหรือมาใช้บริการ 
ซ้ าอีก (ดนัย เทียนพุฒ, 2543, หน้า 9 อ้างถึงใน จิดาภา ใหญ่โสมานัง, 2549, หน้า 21) ซ่ึงการบริการ
ที่มีคุณภาพจะสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับบรกิาร จากความพึงพอใจดังกล่าวจะช่วยส่งผลให้
องค์กรมกี าไรเพิ่มขึน้จากการท าธุรกิจนั้น ๆ ดังจะเห็นได้จาก 
 1.  โอกาสในการซ้ือและ/ หรือใช้บริการซ้ า 
 2.  เป็นการสร้างและส่งเสริมการขายเชิงบวกแบบปากต่อปาก 
 3.  เพิ่มการจ่ายเพิ่มขึ้นในขณะที่ท าการซ้ือของผู้รับบริการ 
 4.  มีผลต่อกระแสเงินสดหมุนเวียน 
 แต่การที่จะท าให้ผู้รับบรกิารพึงพอใจไดน้ั้น ส่ิงท่ีควรพิจารณาก็คือ สาเหตุของปัญหา 
ที่ท าให้ผู้รับบริการไม่พอใจ เพราะจะเป็นเหตใุห้เสียผู้รับบริการหรือผู้รับบรกิารหนีหาย เนื่องจาก
การบรกิารที่ได้รับต่ ากว่าท่ีผู้รับบรกิารคาดหวังตามความพงึพอใจของผู้รับบรกิารกับผลที่เกิดขึ้น 
(ดนัย เทียนพุฒ, 2543, หน้า 10-29 อ้างถึงใน จิดาภา ใหญ่โสมานัง, 2549, หน้า 21-22) 



18 

โดยทั่วไปแล้วการศกึษาเกี่ยวกับความพึงพอใจ มกันยิมศึกษากนัใน 2 มิติ คือ มิติความพึงพอใจของ
ผู้ปฏิบัติงาน (Job satisfaction) และมิติความพึงพอใจในการรับบริการ (Service satisfaction) 
ในการศึกษาครั้งนี้เป็นมิตคิวามพึงพอใจในการรับบรกิารซ่ึงมีผู้กล่าวถึงแนวคดินี้ไว้จ านวนมาก 
และสัมพันธ์กับทัศนคติ เช่น พัชรี ทองแผ่ (2540, หน้า 10 อ้างถึงใน จิดาภา ใหญ่โสมานัง, 2549, 
หน้า 22) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจในการท างานว่าเป็นการบ่งบอกถึงระดับ 
ความพึงพอใจมากน้อยของผู้ปฏิบัติงานที่มีต่องานนั้นว่า ตอบสนองความต้องการเขาได้ 
 ดังนั้น ความพึงพอใจจึงเป็นความรู้สึกหรือทัศนคติทางด้านบวกของบุคคลที่มีต่อส่ิงใด
ส่ิงหนึ่งซ่ึงจะเกิดขึน้กต็่อเมื่อส่ิงนั้นสามารถตอบสนองความต้องการให้แก่บุคคลนั้นได้ แต่ทั้งนี้ 
ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลย่อมมีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับค่านิยมและประสบการณ์ที่ได้รับ 
ซ่ึงได้มาจากการบรกิารและปัจจัยส่ิงแวดล้อมของผู้ให้บรกิารที่ตอบสนองต่อความต้องการ 
ได้มากน้อยเพียงใด 
 ดนัย เทียนพุฒ (2543, หน้า 12 อ้างถึงใน จิดาภา ใหญ่โสมานัง, 2549, หน้า 22-23) 
ได้กล่าวว่า จากการศกึษานี้จะเห็นได้ว่าโซ่สายใยบริการที่แสดงความเชื่อมโยงของพพนักงาน-
ผู้รับบริการ และความส าเร็จที่ว่า ธุรกิจที่ประสบความส าเรจ็และมีก าไร รวมท้ังความเติบโตของ
รายได้นั้น เกิดจากความจงรักภักดีและความพึงพอใจของผู้รับบริการ ซ่ึงส่งผลให้เกิดก าไร 
และการเติบโตของรายได้ตามมาเปน็วงจรต่อเนื่องท่ีแสดงความเชื่อมโยงของพนกังาน ผู้รับบริการ
และความส าเร็จ ดังภาพที่ 3 
 

 
ภาพท่ี 3  วงจรความเชื่อมโยงของพนักงาน ผู้รับบรกิารและความส าเร็จ 

พนักงาน-บริการ-ความส าเร็จ 

ความจงรกัภกัด ี
และความพึงพอใจของพนกังาน 

 

ก าไรและการเติบโต คณุค่าของการบริการ 

 

ความจงรกัภกัด ี
และความพึงพอใจของผู้รับบรกิาร 
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 ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่า การที่องคก์รหรือหน่วยงานที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับ 
การบรกิารนัน้ต้องให้ความส าคัญกับพนกังานในองคก์ร อันจะก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อ
หน่วยงาน แล้วการบรกิารที่มีคณุภาพก็จะตามมา เป็นส่ิงท่ีท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ 
จึงเป็นการสร้างรายได้และก าไรให้องคก์รนัน้ ๆ 
 Millet (1954, pp. 397-400 อ้างถึงใน อินทิรา จันทรัฐ, 2552, หน้า 28-29) 
ได้ให้รายละเอียดเกีย่วกับความพึงพอใจในบริการ (Service satisfaction) โดยพิจารณาองค์ประกอบ 
5 ด้าน ดังนี้ 
 1.  การให้บรกิารอย่างเสมอภาค (Equitable service) หมายถึง ความยุติธรรม 
ในการบรกิารงานที่มีฐานคติที่ว่า คนทกุคนเท่าเทียมกัน 
 2.  การให้บรกิารอย่างทันเวลา (Timely service) หมายถึง การให้บริการจะต้องตรงเวลา 
ผลการปฎิบัติงานจะถือว่าไม่มีประสิทธิภาพเลยถ้าไม่ตรงเวลา ซ่ึงจะสร้างความไม่พึงพอใจ 
แก่ผู้บริโภค 
 3.  การให้บรกิารอย่างเพียงพอ (Ample service) หมายถึง ต้องมีจ านวนการให้บริการ 
และสถานที่ให้บริการอย่างเหมาะสม 
 4.  การให้บรกิารอย่างต่อเนื่อง (Continuous service) หมายถึง การให้บรกิารที่เป็นไป
อย่างสม่ าเสมอ 
 5.  การให้บรกิารอย่างก้าวหน้า (Progressive service) หมายถึง การให้บรกิารที่มี 
การปรับปรุงคุณภาพ กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ การเพิ่มประสิทธิภาพ หรือสามารถจะท าหน้าที่ 
ได้มากขึ้นโดยใช้ทรัพยากรเท่าเดิม 
 ชวลิต เหล่ารุ่งกาญจน์ (2538, หน้า 24-25 อ้างถึงใน อินทิรา จันทรัฐ, 2552, หน้า 29) 
ได้กล่าวเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการให้บริการว่า เปน็มาตรการทีใ่ช้วัด
ประสิทธิภาพการให้บริการ และในการวดัความพึงพอใจของการให้บรกิาร สามารถวัดได้ 7 ด้าน 
คือ 
 1.  การให้บรกิารอย่างรวดเรว็ และถูกต้องแม่นย า เป็นการให้บริการอย่างกระตือรือร้น
เอาใจใส่ลูกค้าท่ีมาใช้บรกิาร 
 2.  การให้บรกิารอย่างเพียงพอ โดยค านึงถึงจ านวนคนที่เหมาะสม และเครื่องมืออุปกรณ์
เพียงพอกับผู้มาใช้บรกิาร เพื่อไม่ให้เกิดการรอคอยในการให้บริการนานเกินไป 
 3.  การให้บรกิารอย่างเท่าเทียมกัน โดยไม่ยึดตวับุคคล ไม่ดูที่ฐานะ วัยวุฒิ คณุวุฒ ิ
เป็นการให้บริการที่เสมอภาค 
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 4.  การให้บรกิารอย่างก้าวหน้า เปน็การให้บรกิารที่มีความก้าวหน้า ทันสมัย ท้ังทาง 
ด้านผลงานและการให้บริการที่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย ไมห่ยุดอยู่กับท่ี มีการพัฒนาบุคลากรให้มี
ความรู้ ความสามารถในงานที่ปฎิบัต ิ
 5.  การให้การบรกิารอย่างสุภาพ อ่อนน้อม มีมนษุยสัมพันธ์ เป็นการให้บรกิารต่อผู้ท่ี 
มาใช้บริการด้วยถ้อยค าท่ีไพเราะ สุภาพ อ่อนหวาน ถูกกาลเทศะ 
 6.  เป็นการให้บริการอย่างต่อเนื่อง เป็นการให้บรกิารที่มีรปูแบบการให้บรกิาร 
ครบทุกอย่างในจดุเดียวกัน 
 7.  สภาพแวดล้อมต่าง ๆ กัน เช่น สถานที่ตั้งมคีวามปลอดภัยในชวีิตและทรัพย์สิน 
มีสถานที่จอดรถ ห้องน้ า เป็นต้น 
 

แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 ความหมายของคุณภาพ 
 นิคม สอาดเอ่ียม (2539, หน้า 31-32 อ้างถึงใน รังรกัษ์ งามศิริ, 2550, หน้า 11) 
ได้ให้ความหมายของคุณภาพไว้ดังนี ้
 1.  ความหมายแบบเก่า (Narrow idea) คือ ท าผลิตภัณฑ์หรอืบริการเหมือนมาตรฐาน 
(Standard) นั่นคือ คุณภาพ = มาตรฐานสินค้า 
 2.  ความหมายแบบใหม่ (Modern idea) คือ ความพอใจของลูกค้าหรือผู้ใช้ผลิตภณัฑ์หรือ
บริการอย่างเหมาะสม นั่นคือ คุณภาพ = ความพึงพอใจของลูกค้า 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2541, หน้า 12 อ้างถึงใน รังรกัษ์ งามศิร,ิ 2550, หน้า 10) 
ได้ให้ความหมายของค าว่า คณุภาพ (Quality) ไว้ว่าคณุภาพเป็นรูปร่างและลักษณะของผลิตภณัฑ์ 
หรือบริการ ท่ีสามารถสนองความจ าเปน็ที่ก าหนดไว้ ซ่ึงจากความหมายนี้เป็นความหมายของ
คุณภาพท่ีมุ่งเน้นความส าคัญที่ลูกค้าหรือผู้ใช้บรกิาร ซ่ึงลูกค้ามีความจ าเป็น ความต้องการ 
และความคาดหวังว่าผูข้ายหรือผู้ให้บรกิารจะส่งมอบคณุภาพผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการและความคาดหวังของลูกค้า และทั้งนี้องค์กรที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า จึงได้ถือว่าเป็นองค์กรที่มีคุณภาพ นอกจากนี้ไดก้ล่าวถึงคุณภาพการให้บรกิาร (Service 
quality) ไว้ว่า ส่ิงส าคัญประการหนึ่งในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจการให้บริการกค็ือ 
การรกัษาระดับการให้บรกิารที่เหนือกว่าคู่แข่งขนั โดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามท่ีลูกค้า 
คาดหวังไว้ ซ่ึงข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับคณุภาพการให้บริการที่ลูกค้าต้องการนั้น ได้จากประสบการณ์
ในอดีต จากการบอกเล่าปากต่อปาก หรือการรับรูจ้ากการโฆษณาของธุรกจิให้บรกิาร ซ่ึงลูกค้า 
จะพอใจอย่างยิ่งถ้าไดร้ับส่ิงท่ีเขาต้องการ ณ สถานที่ ในเวลา และรูปแบบที่ลูกค้าต้องการ 
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 จิรุตม์ ศรีรตันบัลล์ (2543, หน้า 16 อ้างถึงใน รังรักษ์ งามศิริ, 2550, หน้า 10) ได้ให้นิยาม
ของคุณภาพไว้ว่า ความพึงพอใจของผู้รับบริการอันเกิดจากความสามารถในการตอบสนอง 
และความสอดคล้องกับความต้องการ ซ่ึงหมายถึง การจะบรรลุถึงคุณภาพได้นั้นจะเกิดขึ้นเม่ือได้ 
ท าให้สอดคล้องกับความต้องการทีร่ะบุไว้แล้ว 
 ความหมายของคุณภาพการบริการ 
 คุณภาพบริการ หมายถึง การรับรูข้องลูกค้า ซ่ึงลูกค้าจะประเมินคุณภาพบริการ 
โดยการเปรียบเทียบความต้องการหรือความคาดหวังกับบริการที่ไดร้ับจริง และการที่องคก์ร 
จะได้รับช่ือเสียงจากคุณภาพบรกิาร ต้องมีการบริการอย่างคงท่ีอยู่ในระดับของการรับรูข้องลูกค้า
หรือมากกว่าความคาดหวังของลูกค้า นอกจากนี้ คุณภาพการบริการ ยังเปน็ข้อวินจิฉัยเกื่ยวกับ
ความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อสินค้าหรือบริการ โดยขึ้นอยู่กับเหตผุลคุณลักษณะในการประเมิน ความเชื่อ
และทัศนคติของผู้ประเมิน (Zeithaml et al., 1985, p. 42 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 21) 
 วีระพงษ์ เฉลิมจิระรตัน์ (2538, หน้า 14) คุณภาพบรกิาร คอื ความสอดคล้องกับ 
ความต้องการของลูกค้า ระดับของความสามารถของบริการในการบ าบัดความต้องการของลูกค้า 
ระดับความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากได้รบับริการไปแล้ว 
 พิรุณ รัตนวณิช (2545, หน้า 184 อ้างถึงใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546) 
ให้ความหมายคุณภาพบรกิารว่า เป็นส่ิงจ าเปน็ เพ่ือที่จะคุ้มครองสิทธิของผู้รับบริการให้ได้รับ
บริการที่ดีที่สุด เป็นบริการที่ถูกต้องตามหลักวิชาชีพรวดเรว็ ค่าใชจ้่ายเหมาะสมและผู้รับบริการ 
พึงพอใจ ซ้ึงผู้ให้บรกิารจะต้องตระหนกัถึงความจ าเป็นและความส าคัญของการบริการที่มคีุณภาพ 
โดยการจัดระบบบริหารจดัการทั้งทรัพยากรบุคลากรและส่ิงเอ้ืออ านายในการบรกิารให้เพียงพอ 
มีการพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเนื่องเพื่อเพิ่มมาตรฐานบรกิารให้สูงขึ้น ทั้งนี้เพื่อคงไว้เพื่อบริการ 
ที่มีคุณภาพท่ียั่งยืน 
 Lewis and Bloom (1983 อ้างถึงใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546) ได้ให้ค านิยามของ
คุณภาพการให้บริการว่าเป็นส่ิงท่ีชี้วดัถึงระดับของการบรกิารที่ส่งมอบโดยผู้ให้บริการต่อลูกค้า
หรือผู้รับบริการว่าสอดคล้องกับความต้องการของเขาไดด้ีเพียงใด การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ 
(delivering service quality) จึงหมายถึง การตอบสนองต่อผู้รับบริการบนพื้นฐานความคาดหวังของ
ผู้รับบริการ 
 Crosby (1988, p. 15 อ้างถึงใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546) กล่าวไว้ว่า คณุภาพ 
การให้บริการหรือ “Service quality” นั้น เป็นแนวคิดที่ถือหลักการการด าเนนิงานบรกิารที่
ปราศจากข้อบกพร่อง และตอบสนองตรงตามความต้องการของผู้บริการ และสามารถที่จะทราบ
ความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการได้ดว้ย 
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 Kotler (1994, p. 18 อ้างถึงใน รังรักษ์ งามศิร,ิ 2550, หน้า 11) ได้กล่าวถึง คุณภาพบริการ
ตามแนวความคดิทางการตลาดว่า ในการแข่งขันด้านธุรกจิบริการผู้ให้บริการต้องสร้างบริการ 
ให้เท่ากับหรือมากกว่าคุณภาพบรกิารที่ผู้รับบรกิารคาดหวงั และเมื่อผู้รับบริการได้รับบรกิาร 
ก็จะเปรียบเทียบบรกิารทีต่นได้รับจริงกับบริการที่คาดหวังไว้ ถ้าผลพบว่า บริการที่ได้รับจริง 
ในสถานการณ์นัน้น้อยกว่าบรกิารที่คาดหวัง ผู้รับบรกิารจะไม่พึงพอใจและไม่กลับมาใช้บรกิารอีก 
ในทางตรงข้ามถ้าบริการที่ได้รับเท่ากับ หรือมากกว่าบรกิารที่คาดหวังไว้ผู้รับบรกิารจะเกิด 
ความพึงพอใจ ประทับใจและกลับมาใช้บริการอีก ดังนั้นคณุภาพบรกิารจึงขึ้นอยูก่ับ 
การเปรียบเทียบของผู้รับบรกิารระหว่างบรกิารที่คาดหวังไว้ล่วงหน้า (Expected service) กับบรกิาร
ที่ได้รับในความคิดของผู้รับบริการ (Preceived service) เป็นส าคัญ 
 Oliver (1994 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 21) กล่าวว่า คณุภาพการบรกิาร 
เป็นลักษณะของแนวความคิดที่มกีารมองถึงความเข้าใจว่า ลูกค้าคดิอย่างไรต่อคณุภาพบรกิาร 
ซ่ึงถือว่าเป็นส่ิงส าคัญของการบริหารองคก์รให้เกิดประสิทธิผล โดยมีแนวความคิดในการท า 
ความเข้าใจที่สัมพันธ์กันอยู่อีก3 แนวความคิดประกอบดว้ย ความพึงพอใจของลูกค้า คณุภาพ
บริการ และคณุค่าของลูกค้า 
 Johnston, Lloyd-Walker and Cheung (1998 อ้างถึงใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546, 
หน้า 106) คุณภาพของบรกิาร (Service quality) หมายถึง การบริการทีด่ีเลิศ (excellent service) 
ตรงกับความต้องการหรือเกินกว่าความต้องการของลูกค้าจนท าให้ลูกค้าเกิดความพอใจ (Customer 
satisfaction) และเกิดความจงรักภักดี (Customer loyalty) 
 คุณภาพบริการขึ้นอยูก่ับช่องว่างระหว่างความคาดหวัง และการรับรูข้องผู้รับบรกิาร
เกี่ยวกับบริการที่ได้รับจริง ซ่ึงความคาดหวังของผู้รับบรกิารเป็นผลจากค าบอกเล่าท่ีบอกต่อกนัมา 
ความต้องการของผู้รับบรกิารเอง และประสบการณ์ในการรับบริการที่ผ่านมา รวมถึงข่าวสารจาก 
ผู้ให้บริการทั้งโดยตรงและโดยอ้อมส่วนการรับรูข้องผู้รับบริการเป็นผลมาจากการได้รับบรกิาร 
และการส่ือสารจากผู้ให้บรกิารไปยังผู้รับบริการ ถ้าบริการที่ได้รับจริงดีกว่าหรือเท่ากับ 
ความคาดหวังถือว่าบรกิารนัน้มีคุณภาพ (Parasuraman et al., 1985 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, 
หน้า 24) 
 นักการตลาดไดน้ าแนวคิดด้านการตลาดในการสร้างคณุภาพบริการ ให้เท่ากับหรือ
มากกว่าท่ีลูกค้าคาดหวัง เมื่อลูกค้าได้รับบริการจะเปรียบเทยีบคุณภาพการบริการที่ได้รับกับ
คุณภาพการบรกิารทีค่าดหวังไว้ ถ้าผลที่ได้พบว่าคณุภาพการบริการที่ได้รับจริงน้อยกว่า 
ที่คาดหวังไว้ ลูกค้าจะไม่พอใจและไม่มาใช้บรกิารอีก ในทางตรงกันข้ามถ้าการบริการทีไ่ด้รับจริง
เท่ากับหรือมากกว่าบรกิารที่คาดหวัง ลูกค้าจะพอใจและกลับมาใช้บริการอีก (Kotler, 2003, p. 455 
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อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 24) 
 ความส าคัญของคุณภาพการบริการ 
 คุณภาพการให้บริการ (Service quality) ซ่ึงเป็นส่ิงส าคัญหนึ่งในการสร้างความแตกต่าง
ของธุรกิจการให้บริการ คือ การรักษาระดับการให้บรกิารที่เหนือกว่าคู่แข่ง โดยเสนอการให้
คุณภาพการให้บริการตามผู้รับบรกิารต้องการ จะได้จากประสบการณใ์นอดตี จากการพดู 
ปากต่อปาก จากการโฆษณาของธุรกิจการให้บริการผู้รับบริการพอใจ ถ้าเขาได้รับในส่ิงท่ีเขาพอใจ 
(What) เมื่อเขามีความต้องการ (When) สถานที่ท่ีเขาต้องการ (Where) ในรูปแบบที่ต้องการ (How) 
ความพึงพอใจของผู้รับบรกิารเป็นตัวชี้วดัระยะส้ันและเกดิขึ้นหลังจากการตดิต่อปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผู้รับบรกิารองคก์รเป็นครั้ง ๆ ไป (ดนยั เทียนพุฒ, 2543, หน้า 9 อ้างถึงใน จิดาภา 
ใหญ่โสมานัง, 2549, หน้า 21) 
 ความส าคัญของคุณภาพในการบริการ สามารถพิจารณาไดใ้นเชิงคณุภาพและเชิงปริมาณ 
ดังนี ้
 1.  สร้างความพอใจและความจงรักภักดีให้ลูกค้า (Oliver, 1993; Newman et al., 1998; 
Cronin & Taylor, 1992; Gronroos, 1990; Naumann, 1995; Berry et al., 1994; Lee et al., 2000 
อ้างถึงใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546, หน้า 109) การให้บริการอย่างมีคณุภาพย่อมท าให้ลูกค้า 
ติดใจและรู้สึกพอใจ ต้องการมาใช้บรกิารในครั้งต่อไป ไมต่้องการเปล่ียนไปใชก้ับธุรกิจบรกิารอ่ืน
ที่ไม่คุ้นเคย ในที่สุดย่อมเกิดความจงรกัภกัดี ซ่ึงความพอใจและความจงรกัภกัดีจากลูกค้าหาได้ยาก
เต็มทีในยคุที่มีบริการจากคู่แข่งให้เลือกมากมาย ซ่ึงมีผลต่อความอยู่รอดของธุรกิจ นอกจากนี้ 
การให้บริการทีด่ีเลิศยังช่วยลดความไม่พอใจของลูกค้าลงด้วย เนื่องจากเป็นการลดความผิดพลาด
ของการให้บริการลง 
 2.  มีผลต่อการสร้างภาพลักษณข์องธุรกิจ (Zairi, 2000 อ้างถึงใน ชัยสมพล 
ชาวประเสริฐ, 2546, หน้า 109) การให้บรกิารที่มีคุณภาพยอ่มท าให้ลูกค้าช่ืนชมธุรกิจ 
และความชื่นชมนัน้จะถูกถ่ายทอดไปยังผู้อ่ืน ท าให้ธุรกจิมภีาพลักษณ์ที่ด ี
 3.  มีอิทธิพลต่อขั้นตอนการตดัสินใจใช้บริการ (Lim & Tang, 2000; Youssef et al., 1996 
อ้างถึงใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546, หน้า 109) คุณภาพการให้บริการมีผลอย่างมากในขั้นตอน
การตัดสินใจใช้บรกิาร เนื่องจากลูกค้าในปัจจุบนัพิจารณาถึงความคุ้มค่าของการใช้บรกิาร ส่ิงท่ีเป็น
พื้นฐานในการบอกถึงความคุ้มค่าคือคุณภาพในการบริการ 
 4.  เป็นกลยุทธ์ถาวรแทนส่วนประสมทางการตลาด (Li et al., 2001; Lim & Tang, 2000; 
Lockwood, 1995; Levesque & McDougall, 1996; Coskun & Frohlich, 1992; Alfansi & Sargeant, 
2000; Wong & Perty, 1991 อ้างถึงใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546, หน้า 101) ส่วนประสม 
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ทางการตลาดไมว่่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
ล้วนไม่คงทน ธุรกิจอาจคิดกลยุทธ์หรือพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดใหม่ ๆ มาสู่ตลาด 
ไม่นานนกัคู่แข่งรายอ่ืนก็ลอกเลียนแบบได้ ไม่ว่าจะเป็นการออกบริการใหม่ การเพ่ิมช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย การปรับปรุงราคา หรือการส่งเสริมการตลาดแบบแจกแถม หลักฐานอันหนึ่ง 
ที่ชัดเจน คือ ผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ ในธุรกิจหนึ่ง ๆ จะเหมือนกันหรือคล้ายกันมาก 
แยกความแตกต่างอย่างชัดเจนได้ยาก เชน่ บริการบัตรเครดติของแต่ละธนาคาร บรกิารของ
โรงพยาบาล บริการโทรศัพท์เคล่ือนที่ แต่ส่ิงท่ีช่วยให้ลูกคา้แยกความแตกต่างได้ คือ คุณภาพ 
ในการบรกิารซ่ึงเกิดขึ้นไดจ้ากพนักงานทุกคนที่มอบบรกิารผ่านกระบวนการให้บริการ 
ที่มีประสิทธิภาพภายใต้การสนับสนนุจากเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
 5.  สร้างความแตกต่างอย่างยั่งยืนและความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน ดว้ยเหตุผล
ทั้งหมดดังกล่าวข้างต้น ท าให้การบรกิารที่มีคณุภาพเป็นการสร้างความแตกต่างอย่างยั่งยนืให้ธุรกิจ 
ยากที่คู่แข่งจะลอกเลียนแบบไดใ้นเวลาอันรวดเรว็ ท าให้ได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน 
 Martin (1995 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 25) กล่าวว่า คณุภาพบรกิาร (Service 
quality) มีความส าคัญเนื่องจากเหตุผลหลัก 4 ประการ ดังนี้ 
 1.  การเจริญเติบโตของธุรกิจบรกิารในปัจจุบันผู้ประกอบการต่าง ๆ ให้ความส าคญักับ
การบรกิารมากขึ้นการด าเนินธุรกจิจึงท าควบคูไ่ปกับการให้บริการส่งผลให้การเจริญเติบโตของ
ธุรกิจบรกิารอยู่ในอัตราท่ีสูงมากธุรกิจโรงแรมผลิตภัณฑ์หลักของการด าเนินธุรกิจ คือ การบรกิาร 
 2.  การแข่งขันทางธุรกจิที่สูงขึ้น การบรกิารเป็นกลยุทธ์หนึง่ท่ีถูกน ามาใชใ้นการแข่งขัน
กับคู่แข่งหากบรษิัทหรือองค์กรใดให้คณุภาพการบรกิารได้เหนือกว่าก็เป็นจดุที่ได้เปรียบให้บริษัท
หรือองค์กรนัน้ ๆ แข่งขันในธุรกิจโรงแรม คือ การส่งมอบการบรกิารที่มีคณุภาพให้แก่ลูกค้า
โรงแรมใดที่ท าให้ลูกค้าพึงพอใจในการบรกิารได้ ลูกค้าเกดิความจงรักภักดีกลับมาใช้บริการ 
การประกอบธุรกิจของโรงแรมประสบความส าเร็จเหนือกว่าคู่แข่ง 
 3.  ความต้องการของลูกค้าท่ีมีมากขึ้นในปัจจุบันการรับรูข้า่วสารของลูกค้ามีหลากหลาย
ช่องทางท าให้ลูกค้าเกดิการรับรู้มากขึ้น การซ้ือสินค้าลูกค้าจะไม่พิจารณาเพียงแค่สินค้ามีคุณภาพ
เหมาะสมกับราคาเท่านั้น การบรกิารเป็นอีกปัจจัยที่เข้ามามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากขึ้นในธุรกจิ
โรงแรม อาคารพกัแรมและส่ิงอ านวยความสะดวกที่มีไว้บริการให้แก่ลูกค้าจะทนัสมัย แต่หาก 
การบรกิารของพนกังานไม่ดี ลูกค้ารู้สึกไม่ประทับใจจะท าให้ลูกค้าไม่กลับมาใช้บรกิารในโรงแรม
นั้นอีก 
 4.  คุณภาพบริการสะท้อนถึงสภาวะของธุรกจิ เนื่องจากผลของการมคีุณภาพการบรกิาร
ที่ดีน าไปสู่การซ้ือซ ้าในสินค้าหรือธุรกิจ เปน็ส่ิงท่ีผู้ประกอบการทุกคนต้องการให้เกิดขึ้นกับบรษิัท 
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หรือองค์กรของตน นอกจากนี้ การที่มีคุณภาพบรกิารที่ดีเป็นส่ิงดึงดูดลูกค้าเดิมให้คงอยู ่
และสร้างลูกค้าใหม่ ๆ เข้ามาอีกดว้ย อย่างท่ีไดก้ล่าวไว้แล้วว่าลูกค้ามีช่องทางการรับรูข้่าวสาร 
มากขึ้น ดังนั้น ในธุรกิจโรงแรมซ่ึงเป็นธุรกิจทีใ่ห้บรกิารโดยตรงแก่ลูกค้า หากท าให้ลูกค้ารู้สึก 
ไม่ประทับใจในการบรกิาร การบอกกล่าวปากต่อปากจากลูกค้าจะส่งผลเสียให้กับธุรกิจจะสูญเสีย
ลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ ในทางตรงข้ามหากลูกค้าเกิดความประทับใจในการบรกิารก็จะเกิด 
การสร้างลูกค้าหน้าใหมใ่ห้กับธุรกิจและลูกค้าเก่าก็ยังคงเขา้มารับบริการ การบรกิารให้ได้คณุภาพ 
ที่ดีของธุรกิจโรงแรมเป็นส่ิงจ าเป็นที่ทุกคนในธุรกิจต้องตระหนักและร่วมมือรว่มใจให้เกิด 
การบรกิารที่ดีที่สุด 
 คุณภาพบริการที่มีคุณค่า จะต้องการท าการวจิัยตลาด การตดิต่อส่ือสารที่รวดเร็ว 
มีเครื่องมือชี้วัด ก าหนดเป้าหมายและภาระหน้าทีใ่ห้ชัดเจน ท าความเข้าใจเกี่ยวกับคณุภาพบรกิาร 
มีการท างานรว่มกนัเป็นทีม และมอบหมายงานบทบาทหนา้ท่ีให้เหมาะสมกับพนกังานรวมท้ัง 
การให้ความสนใจต่อพฤตกิรรมของพนักงาน (White & Rudall, 1999, p. 14 อ้างถึงใน จิดาภา 
ใหญ่โสมานัง, 2549, หน้า 9) คุณภาพเกี่ยวกับการบรกิารทีค่าดหวัง บรกิารที่รับรู้คุณภาพบรกิารของ
ผู้รบับริการ 
 องค์ประกอบของคุณภาพการบริการ 
 คุณภาพของการบริการถือว่าเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญส าหรับการแข่งขันและยังถือเป็น 
ปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีความจงรกัภักดตี่อการบรกิาร ซ่ึงเป็นที่ปรารถนา
ของผู้ประกอบการทุกรายเพราะความจงรกัภกัดีเป็นส่ิงท่ีกอ่ให้เกิดการซ้ือซ้ าและอาจซ้ือมากขึ้น 
และไม่หวั่นไหวต่อราคาของคู่แข่งขันที่ถูกกว่า และยังเป็นกระบอกเสียงท่ีโฆษณาให้ลูกค้าใหม่ ๆ 
เข้ามาใช้บรกิาร และอาจเป็นผู้ให้ค าแนะน าต่าง ๆ แกก่ิจการได้เป็นอย่างดี (มิ่งสรรพ์ ขาวสะอาด, 
นุกุล เครือฟู และอัครพงศ์ อ้ันทอง, 2548, หน้า 155 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, 
หน้า 17) ซ่ึงคุณภาพบริการได้มกีารศึกษาวิจัยในหลายด้านทั้งหมด 24 ด้าน ดังนี ้
 1.  การเข้าถึงลูกค้า (Access) ความสามารถในการเข้าถึงลูกค้า หมายถึง ลูกค้าสามารถ 
เข้ามาใช้บรกิารได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว ไม่ว่าจะเปน็ทางด้านส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
ในด้านท าเลสถานที่ตั้ง และขั้นตอนการให้บรกิารทีร่วดเรว็ เพื่อไม่ให้ลูกค้าต้องคอยนาน (ฉลองศรี 
พิมลสมพงศ์, 2546, หน้า 15 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวโีชค, 2553, หน้า 17) 
 2.  การติดต่อส่ือสาร (Communication) เป็นการบอกรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้า 
และบริการต่าง ๆ ให้กับลูกค้าได้อย่างถูกต้องและชัดเจน โดยใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย 
 3.  ความสามารถ (Competence) หมายถึง ความรู้ ความสามารถ และความช านาญ 
ในการให้บรกิารของพนักงาน เพื่อให้ลูกค้าได้รับการบรกิารที่ถูกต้องและยุติธรรม 
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 4.  ความสุภาพ อ่อนโยน (Courtesy) แสดงถึงความมีน้ าใจ จริงใจ ยินดตี้อนรับ 
และเป็นกันเอง 
 5.  ความเชื่อถือได้ (Credibility) หมายถึง การสร้างความนา่เชื่อถือให้แก่ลูกค้าโดยการให้
การบรกิารที่ดีที่สุด ลูกค้าเกดิความเชื่อมั่นว่าไดร้ับการบริการที่ดีที่สุดและได้รับความพอใจ 
 6.  ความเชื่อถือได้ในมาตรฐานการให้บรกิาร (Reliability) การที่ธุรกจิบริการสามารถ
ให้บริการได้ตามสัญญาหรือข้อตกลงท่ีไดใ้ห้ไวก้ับลูกค้า (วีระรัตน์ กจิเลิศไพโรจน์, 2547, หน้า 106 
อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวโีชค, 2553, หน้า 17) เมื่อได้รับการบรกิารอย่างถูกต้อง และเท่าเทียม
กับลูกค้ารายอ่ืน เม่ือเกิดความไวว้างใจกจ็ะเกดิความจงรกัภักดี (Loyalty) ในสินค้าและบริการ 
ไม่เปล่ียนใจไปใช้บริการของคู่แข่ง (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 2546, หน้า 15 อ้างถึงใน ยุวด ี
มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 17) 
 7.  การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง การตอบสนองต่อความต้องการ
ของลูกค้าอย่างรวดเร็ว (วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์, 2547, หน้า 107 อ้างถึงใน ยุวด ี
มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 18) 
 8.  ความปลอดภัย (Security) ผู้รับบริการจะไดร้ับความปลอดภัยในการใช้บรกิารไม่เกิด
ความผิดพลาดและไม่เกดิปัญหาตามมาภายหลัง 
 9.  บริการที่เป็นรูปธรรม (Tangible) หมายถึง ลักษณะของส่ิงอ านวยความสะดวก 
ทางกายภาพที่สามารถจับต้องได้ เช่น การตกแต่งภายในและภายนอก ส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
พนักงานผู้ให้บรกิาร (วีระรัตน์ กจิเลิศไพโรจน,์ 2547, หนา้ 109 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวโีชค, 
2553, หน้า 18) 
 10.  การรู้จกัและเข้าใจลูกค้า (Understanding the customers) ผู้ให้บริการควรทราบว่า
ลูกค้าต้องการอะไร ให้ความสนใจและตอบสนองความต้องการให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็วก่อนที่
ลูกค้าจะไปใช้บรกิารของคู่แข่งรายอ่ืน 
 11.  การต้อนรับของพนกังานและการบริการ (Greeting and service) หัวใจส าคัญของ
การด าเนนิงานด้านการให้บรกิาร คือ การบรกิารที่ดใีนด้าน การต้อนรับ อัธยาศัยไมตรีของพนกังาน 
ความดูแลเอาใจใส่ลูกค้า และความรวดเร็วในการปฏิบัติงาน (วรรชั จันทรภัทร, 2547, หน้า 11 
อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวโีชค, 2553, หน้า 18) 
 12.  การให้บรกิารทีต่รงเวลา (Timely service) หมายถึง ในการบรกิารจะต้องมองว่า 
การให้บริการสาธารณะจะต้องตรงต่อเวลา ไม่สร้างความไม่พอใจแก่ลูกค้า (Millet, 1954, 
pp. 397-400; ราณี อมรินทร์รตัน,์ 2542, หน้า 9; ภูษิต วงศ์หล่อสายชล และวัชรียา โกมลสุต, 2550, 
หน้า 67-68 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 18) 
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 13.  การให้บรกิารอย่างเสมอภาค (Equitable service) คือ ไม่มีการแบ่งแยกกีดกัน 
ในการให้บรกิาร ซ่ึงลูกค้าจะรับการให้บริการที่มีมาตรฐานเดียวกนั (Millet, 1954, pp. 397-400; 
ราณี อมรินทร์รตัน,์ 2542, หน้า 9 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 18) 
 14.  พนักงาน (People) พนักงานให้บรกิารต้องมีการแต่งกายท่ีเหมาะสม บุคลิกภาพด ี
ยิ้มแย้มแจ่มใส พูดจาสุภาพนอบน้อม เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และมีความเชื่อมั่นในบรกิาร
ที่ได้รับ (วรรัช จันทรภัทร, 2547, หน้า 17 อ้างถึงใน ยุวดี มพีรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 18) 
 15.  ความแน่นอน คือ การที่ได้รับการบรกิารเหมือนกนัทุกครั้งที่ได้รับบริการ (Sasser, 
Olsen, & Wyckoff, 1928; Dotchin & Oakland, 1994 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, 
หน้า 18) 
 16.  ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรู้สึกและความคดิเห็นที่มตี่อผู้ให้บริการ (Sasser, Olsen, 
& Wyckoff, 1928; Dotchin & Oakland, 1994 อ้างถึงใน ยวุดี มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 18) 
 17.  ความสมบูรณ์ (Completeness) คือ บริการเสริมท่ีได้เพิม่เติมจากการบรกิารปกติ 
(Sasser, Olsen, & Wyckoff, 1928; Dotchin & Oakland, 1994 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวโีชค, 
2553, หน้า 18) 
 18.  บรรยากาศ (Atmosphere) คือ ความสะอาด ความสะดวก ของสถานที่บรกิาร 
(Sasser, Olsen, & Wyckoff, 1928; Dotchin & Oakland, 1994 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวโีชค, 
2553, หน้า 18) 
 19.  ความสามารถในการจัดหา (Availability) คือ ความสามารถในการเข้าถึงผู้บริโภค 
(Sasser, Olsen, & Wyckoff, 1928; Dotchin & Oakland, 1994 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวโีชค, 
2553, หน้า 18) 
 20.  การอบรม (Training) คือ การฝึกพนกังานผู้ให้บริการได้อย่างเหมาะสมกับงาน 
ที่บริการ (Sasser, Olsen, & Wyckoff, 1928; Dotchin & Oakland, 1994 อ้างถึงใน ยุวด ี
มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 18) 
 21.  ความเป็นมืออาชีพและการมีทักษะ (Professionalism and skill) คือ ผู้ให้บริการ 
ต้องมีทักษะในงานบรกิาร และสามารถแก่ไขปัญหาได้อย่างมีแบบแผน (Sasser, Olsen, & 
Wyckoff, 1928; Dotchin & Oakland, 1994 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 18) 
 22.  การแก้ปญัหา (Recovery) คือ การที่ผู้ให้บรกิารสามารถแก๎ไขปัญหาของลูกค้า 
ได้อย่างเหมาะสมและรวดเร็ว (Sasser, Olsen, & Wyckoff, 1928; Dotchin & Oakland, 1994 
อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวโีชค, 2553, หน้า 18) 
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 23.  ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง ลูกค้าแต่ละคนต้องการ
ความสนใจและการเอาใจใส่ (วีระรตัน์ กิจเลิศไพโรจน์, 2547, หน้า 108 อ้างถึงใน ยุวด ี
มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 19) 
 24.  ความมั่นใจได้ (Assurance) คือ ความรู้ ทกัษะความสามารถของพนักงานให้บรกิาร 
ที่ท าให้ลูกค้าไว้วางใจและเชื่อถือได้ในการให้บริการแก่ลูกค้า (วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์, 2547, 
หน้า 107 อ้างถึงใน ยุวดี มพีรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 18) 
 นอกจากนี้ วรีะรัตน ์กิจเลิศไพโรจน์ (2548, หน้า 271 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค, 
2553, หน้า 20) ยังกล่าวว่า เมื่อคุณภาพ คือ การให้บรกิารได้ตรงตามท่ีลูกค้าคาดหวัง ดังนั้น คุณภาพ
การบรกิารจึงขึ้นอยู่กับผลผลิตที่ลูกค้าได้รับจากบริการและกระบวนการที่ท าให้ได้มาซ่ึงผลผลิต
ดังกล่าว จากการวจิัย พบว่า ลูกค้ามีเกณฑ์ในการประเมินคณุภาพการบรกิารทั้งหมด 10 ปัจจัย คือ 
(วีระรตัน์ กิจเลิศไพโรจน,์ 2548 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 20) 
 1.  ความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคณุภาพการบรกิารเกีย่วข้องกับผลงานและความพร้อม
ให้บริการอยู่อย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ กล่าวคือ องค์กรจะต้องให้บริการอย่างถูกต้องเหมาะสมตั้งแต่
เริ่มต้น และองค์กรยังต้องรักษาสัญญาที่รับปากกับลูกค้าไว ้เช่น การออกบิลเรียกเก็บเงินถูกต้อง 
การเก็บข้อมูลถูกต้อง และการให้บริการตามเวลาท่ีก าหนด เป็นต้น 
 2.  การตอบสนองเกี่ยวข้องกับความเต็มใจหรือความพร้อมในการบรกิารของพนกังาน
และยังเกี่ยวข้องกับการให้บรกิารอย่างทันอกทันใจ เช่น การส่งส าเนาใบโอนทันทีโทรศัพท์กลับหา
ลูกค้าอย่างรวดเร็วให้บริการรวดเรว็ทันใจ เป็นต้น 
 3.  บริการอย่างมีความสามารถ หมายถึง มีทักษะและความรู้ที่จะท างานบรกิารนัน้ ๆ 
อย่างท่ีควรจะเปน็ เช่น ความรู้และความช านาญของคนที่ตอ้งติดต่อกับลูกค้าความรู้ความช านาญ
ของคนที่จะสนับสนุนงานบรกิาร เป็นต้น 
 4.  การเข้าถึง เกี่ยวข้องกับการติดต่อต่าง ๆ ที่สามารถท าได้ง่ายและมีความคล่องตัว เช่น 
ช่วงเวลารอรับบริการไม่นานเกินไป มีเวลาเปิด/ ปิดให้บรกิารที่อ านวยความสะดวกแก่ลูกค้าสถานที่
ติดต่อขอรับการบรกิารมีความสะดวก เป็นต้น 
 5.  อัธยาศัยไมตรีเกี่ยวข้องกับความสุภาพ การให้เกียรตกิารค านึงถึงความรู้สึกของลูกค้า
มิตรภาพท่ีไดจ้ากการตดิต่อกับพนักงานให้บรกิาร เช่น การดูแลและค านึงถึงทรัพย์สินของลูกค้า
ความเป็นมิตรของพนกังานให้บริการความเอาใจใส่และความเกรงใจ เป็นตน้ 
 6.  การติดต่อส่ือสาร หมายถึง การหมั่นให้ข้อมูลแก่ลูกค้าดว้ยภาษาท่ีลูกค้าเข้าใจได้
พร้อมท้ังยินดีรับฟังความคดิเห็นของลูกค้าและอาจหมายถึงองค์กรจ าเปน็ต้องปรับภาษาท่ีใชก้ับ
ผู้บริโภคตา่งกลุ่ม เช่น เพิ่มระดับความรู้ที่ลึกซ้ึงและซับซ้อนมากขึน้ เม่ือติดต่อส่ือสารกับลูกค้า 
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ที่รอบรู้ในบรกิารนัน้อย่างดีและใชภ้าษาท่ีง่ายต่อความเข้าใจ เป็นต้น นอกจากนั้นยังเกี่ยวข้องกับ
การอธิบายรายละเอียดวิธีการใช้บรกิารการชี้แจงค าใชจ้่ายส าหรับงานบริการนัน้ การให้ความมั่นใจ
กับผู้บริโภคว่าความต้องการของเขาต้องได้รับการตอบสนอง เป็นต้น 
 7.  ความเชื่อถือไว้ใจได้เกี่ยวกับความมคีุณคา่ น่าเชื่อถือและความซ่ือสัตย์ทั้งนี้ 
ความเชื่อถือไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับการค านึงถึงประโยชน์สูงสุดของลูกค้า ส่ิงท่ีเอ้ือประโยชน์
ต่อการมีความเชื่อถือไว้ใจได้ เช่น ชื่อเสียงขององค์กร บคุลิกภาพส่วนตัวของคนที่ตดิต่อกับลูกค้า
และความซ่ือสัตย์จริงใจของผู้ให้บรกิาร เป็นต้น 
 8.  ความปลอดภัย คือ ปลอดภัยจากอันตรายความเส่ียง หรอืความเคลือบแคลงสงสัย 
โดยมีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับความปลอดภัยด้านร่างกายความมัน่คงด้านการเงิน และการเก็บรักษาเป็น
ความลับ เป็นต้น 
 9.  ความเข้าใจ/ รู้จักลูกค้าจริง เกี่ยวข้องกับความพยายามเขา้ใจความต้องการของลูกค้า 
เช่น ศึกษาความคาดหวังและความต้องการของลูกค้า เอาใจใส่และให้ความสนใจลูกค้า 
เป็นรายบุคคลและการจดจ าลูกค้าประจ าได้ เป็นต้น 
 10.  บริการที่เป็นรูปธรรม เปน็ปัจจัยเดียวที่ลูกค้าสามารถจบัต้องได้ในปจัจัยทั้งหมด 
ที่ลูกค้าใช้ประเมินคณุภาพการบรกิาร เช่น ส่ิงอ านวยความสะดวกการตกแต่งภายในภายนอก 
การแต่งตวัของบุคลากรผู้ให้บรกิาร เครื่องมือเครื่องใช้หรืออุปกรณ์ที่ต้องใช้ประกอบเพื่อให้บริการ 
ตัวแทนบรกิารในเชิงกายภาพลักษณะและพฤตกิรรมของลูกค้าคนอ่ืนที่เข้ามาใช้บรกิารพร้อมกัน 
ในสถานบริการ 
 จากผลงานวจิัยดังกล่าวข้างต้น ยังพบว่า มีสหสัมพันธ์อยู่ในเกณฑ์สูง จึงสามารถรวม
ปัจจัยเหล่านั้นเข้าดว้ยกัน และท าให้ปัจจัยทีใ่ช้ในการประเมินคุณภาพการบริการเหลือเพียง 5 ปัจจัย
เท่านั้น สรุปได้ดังตารางท่ี 1 (วีระรัตน์ กจิเลิศไพโรจน,์ 2548, หน้า 274 อ้างถึงใน ยุวด ี
มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 22) 
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ตารางท่ี 1  สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยในการประเมนิคุณภาพการบรกิาร 
 

ปัจจัย 10 ประการ
ส าหรับการประเมิน 
คุณภาพบริการ 

บริการ 
ที่เป็น 
รูปธรรม 

ความเชื่อถือ 
ในมาตรฐาน
คุณภาพ 

การ 
ตอบสนอง 
ต่อลกูค้า 

ความม่ันใจ 
ในการบริการ 

ความเข้าใจ
และความ 

เห็นอกเหน็ใจ 
1.  บริการที่เป็นรูปธรรม      
2.  ความเชื่อถือได้      
3.  การตอบสนอง      
4.  บริการอย่างมี 
ความสามารถ  

     

5.  อัธยาศัยไมตรี      
6.  ความเชื่อถือไว้ใจได ้      
7.  ความปลอดภัย      
8.  การเข้าถึง      
9.  การติดต่อส่ือสาร      
10.  เข้าใจ/ รูจ้ักลูกค้าจริง      

 
 จากตารางท่ี 1 ส่วนของคุณภาพการบรกิารที่สามารถเชื่อมโยงสัมพันธ์กับ 
ความจงรกัภกัดีเชิงผลได ้(พฤติกรรม) นัน้ มีผลการศกึษาซ่ึงแสดงเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ 
เกิดขึน้แล้ว (Athanassopoulos, 2000; Anderson & Sullivan, 1993; Boulding et al. 1993; Harris, 
& Goode, 2004; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988; Parasuraman, Berry, & Zeithaml, 1991; 
Taylor, 1997; Taylor & Baker, 1994; Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996 อ้างถึงใน ยุวด ี
มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 22) ระบุว่าคุณภาพการบรกิารและความเต็มใจทีจ่ะแนะน าธุรกิจ 
การบรกิารนัน้ต่อคนอ่ืน มคีวามสัมพันธ์กันในเชิงบวก ส่วน Boulding et al. (1993 อ้างถึงใน ยุวด ี
มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 23) ค้นพบเหมือนกันว่าคณุภาพและการสนับสนนุ (Advocate) 
มีความสัมพันธ์กนั ซ่ึงเป็นลักษณะของความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคณุภาพและความตั้งใจซ้ือซ้ า 
ในการนี ้Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996 อ้างถึงใน ยุวด ีมีพรปัญญาทวโีชค, 2553, 
หน้า 23) ได้ศึกษาผลไดข้องคุณภาพการบริการโดยการระบุว่ามีความเชื่อมโยงเชิงบวกเกดิขึน้จาก
คุณภาพการบรกิารไปยังค าบอกเล่าความจงรกัภกัดกีารเพิ่มปริมาณการซ้ือและความเต็มใจทีจ่ะจ่าย
ในราคาท่ีสูงกว่า (Price premium) นอกจากนี ้Bitner (1990 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวโีชค, 
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2553, หน้า 23) ได้ระบุสาเหตุที่ส่งผลกระทบของคุณภาพการบริการต่อความตั้งใจเชิงพฤตกิรรม 
อีกด้วย (วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน,์ 2548 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค, 2553, หน้า 23) 
 จากการศึกษาคณุภาพบริการโดยการวจิัยทางการตลาดและได้สร้างรูปแบบของคณุภาพ
การบรกิาร (Service quality model) และมิติที่ใชใ้นการประเมินคุณภาพการบริการ โดยการวดัจาก
การรับรูต้่อบริการของผู้รับบริการว่าเป็นไปตามความคาดหวังหรือไม่เพียงใด โดยมิติที่ลูกค้า 
ใช้ประเมินคุณภาพในการบรกิาร ประกอบไปดว้ย 
 1.  ส่ิงท่ีจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะส่ิงอ านวยความสะดวกทางกายภาพ
อุปกรณ์ เครื่องมือ บุคลากรและวัสดใุนการติดต่อส่ือสาร 
 2.  ความเชื่อถือได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการตามท่ีสัญญาไว้
และมีความน่าเช่ือถือ 
 3.  การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความยินดีทีจ่ะช่วยเหลือผู้รับบริการ 
และพร้อมท่ีจะให้บริการไดใ้นทันท ี
 4.  สมรรถนะของผู้ให้บรกิาร (Competence) หมายถึง การมีความรู้ ความสามารถทักษะ
ในการบรกิารที่ให้และสามารถแสดงออกมาให้ผู้รับบรกิารประจักษ์ได้ 
 5.  ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพอ่อนโยน ให้เกียรติมนี ้าใจ 
และเป็นมิตรต่อผู้รับบริการ 
 6.  ความน่าเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง ความน่าไว้วางใจ เชื่อถือได้ ซ่ึงเกิดจาก 
ความซ่ือสัตย์และความจริงใจของผู้ให้บรกิาร 
 7.  ความมั่นคงปลอดภัย (Security) หมายถึง ความรู้สึกมัน่ใจในความปลอดภัยในชีวติ
ทรัพย์สิน ชื่อเสียง ปราศจากความรู้สึกเส่ียงอันตรายและขอ้สงสัยต่าง ๆ รวมท้ังการรักษาความลับ
ของผู้รับบริการ 
 8.  การเข้าถึงบรกิาร (Access) หมายถึง การที่ผู้รับบริการสามารถเข้ารับบริการได้ง่าย
และได้รับความสะดวกจากการมารับบริการ 
 9.  การติดต่อส่ือสาร (Communication) หมายถึง การให้ข้อมูลต่าง ๆ แก่ผู้รับบริการ 
ใช้การส่ือสารด้วยภาษาท่ีผู้รับบรกิารเข้าใจและรับฟังเรื่องราวต่าง ๆ จากผู้รับบริการ 
 10.  การเข้าใจและรู้จกัผู้รับบรกิาร (Understanding the customer) หมายถึง การท า 
ความเข้าใจและรู้จกัผู้รับบรกิาร รวมท้ังความต้องการของผู้รับบริการของตนเอง (Parasuraman 
et al., 1985, 1990 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 30) 
 ต่อมา Parasuraman et al. (1985, 1990 อ้างถึงใน ค านวล ชมูณี, 2554, หน้า 30)ได้ม ี
การพัฒนาปัจจัยก าหนดคุณภาพบรกิารทั้ง 10 ประการ ซ่ึงได้พัฒนาและสร้างเครื่องมือ 
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ในการประเมินคุณภาพบริการที่เรียกว่า “SERVQUA” ซ่ึงสามารถน าไปวิเคราะห์ความสัมพันธ์ 
ในการประเมินคุณภาพบริการให้เหลือเพียง 5 ด้าน ดังต่อไปนี้ (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 
1990, p. 28; Lovelock, 1996 อ้างถึงใน วิมลรัตน์ หงษ์ทอง, 2555, หน้า 13) 
 1.  ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) คือ เป็นส่ิงท่ีสัมผัสได้ มีลักษณะกายภาพ 
ที่ปรากฏให้เห็นเด่นชดั เช่น สถานที่ เครื่องมือ อุปกรณ์ บุคลากร เอกสาร และในการตดิต่อส่ือสาร
กับลูกค้าสามารถช่วยให้ลูกค้ารับรูก้ารบรกิารที่ตั้งใจของพนักงานได้ชัดเจน 
 2.  ความน่าเช่ือถือ (Reliability) คือ การให้บริการของพนกังานต้องมีความสามารถ 
ในการส่ือสารให้กับผู้รับบรกิารได้อย่างถูกต้อง เหมาะสม และมีความสม่ าเสมอ ท าให้ผู้รับบริการ
รู้สึกได้ว่าไว้วางใจ และได้รับการบรกิารทีน่่าเช่ือถือ 
 3.  การตอบสนอง (Responsiveness) คือ การให้บรกิารของพนักงานด้วยความสามารถ
ในการบรกิารดว้ยความเต็มใจสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบรกิารได้อย่างทันท่วงที 
ผู้รับบรกิารได้รับบรกิารที่สะดวกและรวดเร็ว 
 4.  การให้ความมัน่ใจ (Assurance) คือ การให้บริการของพนักงานที่มีทกัษะความรู้
ความสามารถในการบรกิาร เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ มีมนษุยสัมพันธ์ที่ดี 
ในการให้บรกิารแก่ผู้รับบรกิารเพื่อให้เกดิความไวว้างใจและกลับมาใช้บรกิารอีกครั้ง 
 5.  การเอาใจใส่ (Empathy) คือ การให้บรกิารของพนักงานที่มีความสามารถในการดูแล
เอาใจใส่ผู้รับบรกิารตามความต้องการของผู้รับบริการที่แตกต่างกัน 
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ภาพท่ี 4  การปรบัเปล่ียนตัวแบบคุณภาพการให้บริการ (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 
               1990 อ้างถึงใน วิมลรัตน์ หงษ์ทอง, 2555, หน้า 14) 
 
 การประเมินคุณภาพบริการ 
 การประเมินคุณภาพบริการ (Measure of service quality) และเครื่องมือ SERVQUAL 
 มีนักวจิัยหลายท่านที่ได้ท าการศกึษาเกี่ยวกับเรื่องนี ้ได้แก่ Parasuraman et al. (1985, 
1990 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 29-30), Gronroos (1982, 1983, 1984, 1990 อ้างถึงใน 
ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 29-30) และ Oliver (1994 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 29-30) 
ดังนี ้
 1.  การประเมินคุณภาพบริการตามการศึกษาของ Parasuraman et al. (1985, 1990 
อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 29-30) 
 คุณภาพบริการของการบริการ 4 ประเภท คือ ธุรกิจธนาคาร ธุรกิจบัตรเครดติ 
ธุรกิจนายหน้าซ้ือขายหลักทรัพย์ และธุรกจิดูแลรักษาและซ่อมบ ารุง โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
ผู้บริหารระดับสูงของธุรกจิ และจัดการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus-group) กับลูกค้าของธุรกิจ จ านวน 
12 กลุ่ม เพื่อสรุปปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คณุภาพพบวา่ปัจจัยพื้นฐานที่ผู้บริโภค 
ใช้ในการตัดสินคณุภาพของการบริการ มี 10 ประการ ซ่ึงสามารถครอบคลุมการประเมินธุรกจิ 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) 

ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) 

สมรรถนะ (Competence) 
ความมีไมตรจีิต (Courtesy) 
ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
ความปลอดภัย (Security) 

การเข้าถึงบรกิาร (Access) 
การติดต่อส่ือสาร (Communication) 

การรู้จกัและการเข้าใจลูกค้า (Understanding 
the Customers) 

ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) 

การรู้จกัและเข้าใจลูกค้า (Empathy) 

การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 

การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) 
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การบรกิารที่หลากหลาย ต่อจากนั้นก็น าเอาปัจจัยทั้ง 10 มาศึกษาต่อโดยการพัฒนาเป็น
แบบสอบถาม จ านวน 97 ข้อ โดยผลที่ไดร้ับจากการเก็บขอ้มูลนั้นท าให้สามารถตัดทอนค าถาม
เหลือ 22 ข้อ และสะท้อนได้เป็น 5 ปัจจัย ดังนี้ (1) ความเป็นรูปธรรมของบรกิาร (Tangibles) 
(2) ความน่าเช่ือถือหรือไว้วางใจได้ (Reliability) (3) การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
(4) การให้ความมั่นใจ (Assurance) และ (5) การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ 
(Empathy) 
 ในแบบสอบถามนั้นวัดโดยใช้ลิเคอร์ทสเกล (Likert scale) แบบ 7 ระดับ และได้แบ่ง
ค าถามออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่เกี่ยวกับความคาดหวังของผู้บริโภค มีจ านวน 22 ข้อ และส่วนที่
เกี่ยวข้องกับการรับรู ้มีจ านวน 22 ข้อ เช่นกัน ซ่ึงแบบสอบถามที่ได้มานี้มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า
ของครอนบารค์ 0.92 ต่อจากนั้น จึงน าแบบสอบถามที่ได้มาใช้เป็นเครื่องมือในการวัดคุณภาพ
บริการตามการรับรู้ของผู้บริโภค โดยการน าค่าเฉล่ียมาเปรียบเทียบกันหากการรับรู้มีคะแนน 
ที่สูงกว่าความคาดหวังก็แสดงว่าการบริการนั้น ๆ มีคุณภาพ แต่หากคะแนนของความคาดหวังนัน้
สูงกว่าการรับรูก้็ท าให้เกดิช่องว่าง (Gap) และหมายความวา่การบรกิารนัน้ขาดคุณภาพ 
 จากการวจิัยของ Parasuraman et al. (1985, pp. 41-50 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, 
หน้า 29-30) พบว่า มีส่ิงท่ีส าคัญที่จะท าให้การจัดบรกิารมคีุณภาพสูงก็คือ การจัดบริการ 
ให้ผู้รับบริการรับรู้ตรงตามความคาดหวังของผู้รับบรกิารตอ้งไม่ให้เกิดช่องว่างระหว่าง 
ความคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบรกิารและการจัดบริการให้มีคณุภาพนัน้ จะต้องเกี่ยวข้องกับ
กระบวนการซ่ึงมีขั้นตอนต่าง ๆ ท่ีสัมพันธ์กัน ซ่ึงมีช่องว่าง (Gap) เกิดขึ้นระหว่างขั้นตอนต่าง ๆ 
ที่ท าให้บริการไม่เป็นไปตามความคาดหวังของผู้บริการนัน้ ประกอบดว้ยช่องว่าง 5 ช่อง 
ซ่ึงแสดงในภาพที่ 4 
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ภาพท่ี 5  รูปแบบการก าหนดคุณภาพการบรกิาร (Parasuraman et al., 1985, pp. 41-50 อ้างถึงใน 
               ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 29-30) 
 
 จากรูปแบบการก าหนดคุณภาพการบรกิาร ท าให้เกิดฟังก์ชนัของการรับรู้ 
และความคาดหวัง ดังสมการในภาพท่ี 6 
 

ช่องว่างที ่2 

ช่องว่างที ่3 

ช่องว่างที ่1 

ผู้รับบริการ 

ผู้ให้บริการ 

ช่องว่างที ่4 

ช่องว่างที ่5 

ค าบอกเล่าปากต่อ

ปาก 

ความจ าเป็นส่วนตัว ประสบการณใ์นอดตี 

บริการทีค่าดหวัง 

บริการที่รับรู ้(ที่ได้รับ) 

การให้บริการ 
(ทั้งก่อนและหลังการบรกิาร) 

แปลการรับรู้นั้นให้เป็นข้อก าหนด 
และมาตรฐานต่าง ๆ ของบริการ 

การรับรูข้องผู้บร ิหาร 
ต่อความคาดหวังของผู้รับบริการ 

การติดต่อส่ือสาร 
ไปสู่ผู้รับบริการ 
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ภาพท่ี 6  สมการฟังก์ชันของการรับรู้และความคาดหวัง 
 
 SQ = คุณภาพบริการ 
 k = คุณลักษณะของบรกิาร 
 Pij = การรับรู้บริการเกิดจากการกระตุน้ของ i และ j 
 Eij = ความคาดหวังในคณุภาพบรกิารที่เกิดจาก j และ i 
 ช่องว่างที่ 1 เป็นช่องว่างระหว่างความคาดหวังของผู้มารับบริการ (Customer’s 
expectation) และการรับรู้ถึงความคาดหวังนัน้ของผู้บริหาร (Management’s perception) โดยทั่วไป
ผู้บริหารอาจไม่ทราบหรือรับรู้ถึงความต้องการ และความคาดหวังของผู้รับบริการได้ทั้งหมดหรือ
อาจจะยึดถือเอาความเข้าใจของตนเองเป็นส าคัญ จึงท าให้บริการคลาดเคล่ือนไปจากความต้องการ
ที่แท้จริงของผู้มารับบรกิาร ดังเช่น ผู้บริหารอาจเข้าใจไม่ตรงกับความคาดหวังของผู้รับบรกิาร 
จึงใช้เงินจ านวนมากจัดอาคาร สถานที่ ให้ดูสวยงามหรูหรา แต่ผู้รับบริการอาจต้องการเพียง 
ความสะดวก ความสุขสบาย และการบริการทีร่วดเรว็ เนื่องจากผู้บริหารไม่เข้าใจว่าผู้รับบรกิาร
คาดหวังอะไร และไม่ทราบข้อมูลที่แท้จริงจากผู้รับบริการ ซ่ึงในช่องว่างที่ 1 นี้ มีผลถึงช่องว่างที ่
2, 3, และ 4 โดยจะท าให้การจดับรกิารที่ให้นั้น ผู้รับบรกิารสามารถรับรู้ได้ตรงกับความคาดหวัง
ของผู้รับบริการ 
 ช่องว่างที่ 2 เป็นช่องว่างระหว่างการรับรูข้องผู้บริหารเรื่องความคาดหวังของผู้รับบริการ 
(Management’s perception of customers expectation) และการก าหนดลักษณะของคณุภาพ 
การบรกิาร (Service quality specification) แม้ว่าผู้บริหารรับรู้ความคาดหวังของผู้รับบริการ 
และทราบถึงความส าคัญ แต่ไม่ไดน้ ามาก าหนดเป้าหมายหรือมาตรฐานของการให้บรกิาร ผู้บริหาร
อาจจะไม่ได้ เอาใจใส่อย่างจริงจังถึงความคาดหวังของผู้รบับริการแล้วน ามาก าหนดลักษณะของ
การบรกิารให้ได้คณุภาพ หรือก าหนดไว้ตามความเห็นของตนเท่านั้น ดว้ยข้อจ ากดัต่าง ๆ เช่น 
ผู้บริหารเห็นความส าคัญของการจัดบรกิารให้มีคณุภาพสูง แต่ไม่ได้มีการฝึกอบรมบุคลากร 
และมีการปรับปรุงการบรกิารตามความต้องการของผู้รับบริการ 
 ช่องว่างที่ 3 เป็นช่องว่างระหว่างลักษณะของคณุภาพของบริการที่ไดก้ าหนดไว้ (Service 
quality specification) และการบรกิารทีใ่ห้ (Service delivery) ผู้บริหารได้มกีารก าหนดลักษณะของ
คุณภาพการบรกิารไว้อย่างชัดเจนแล้ว แตย่ังมีปัจจัยอ่ืน ๆ อีกที่มีผลท าให้การบรกิาร ท่ีจัดไปให้ 
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ไม่เป็นไปตามที่ได้วางข้อก าหนดไวจ้ึงท าให้การบรกิารไมม่ีคุณภาพ บคุลากรขาดความสามารถ
ได้รับการจูงใจในการท างานไม่เพียงพอ มีงบประมาณจ ากดั หรือน้อยเกินไปอุปกรณ ์
เครื่องมือต่าง ๆ ล้าสมัยขาดความพร้อมและความร่วมมือภายในองคก์าร ซ่ึงมีผลต่อการจัดบรกิาร
ให้เป็นมาตรฐานและมีประสิทธิภาพตามที่ผู้บริหารคาดหวงัไว้ 
 ช่องว่างที่ 4 เป็นช่องว่างระหว่างการบรกิารที่ไดร้ับจริง (Service delivery) 
และการส่ือสารให้ผู้มารับบริการรับทราบ (External communication) การส่ือสารหรือ 
การประชาสัมพันธ์ให้ผู้มารับบริการได้รับรู้หรือรับทราบถึงการบรกิารที่ให้นั้นมีผลต่อบริการ 
ที่จะได้รับรู้เมื่อได้รับการบริการซ่ึงการบรกิารที่ผู้ให้บรกิารตั้งใจให้นัน้อาจต่างจากการบรกิาร 
ที่ผู้รับการบรกิารคดิว่าตนได้รับเนื่องจากความเข้าใจไม่ตรงกันถ้าผู้ให้บรกิารประชาสัมพันธ์ 
โดยการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการบรกิารตามท่ีไดก้ าหนดเป้าหมายของคุณภาพไว้ล่วงหน้าหรือ 
เกินความเป็นจริงอาจจะมีผลท าให้ความคาดหวังของผู้มารบัการบรกิารในเรื่องการบริการ
คลาดเคล่ือนไปจากการบริการที่ได้รับจริงผู้รับบรกิารกจ็ะรู้สึกผิดหวังและประเมินว่าบริการ 
ที่ได้รับนั้นด้อยคุณภาพ 
 ช่องว่างที่ 5 เป็นช่องว่างระหว่างการบรกิารที่ผู้มารับการบริการรับรู้ (Perceived service) 
และบริการที่ผู้มารับบรกิารคาดหวังไว้ (Expected service) การบรกิารที่ผู้มารับบรกิารรับรู้เปน็ 
ผลจากการบริการทีใ่ห้และการส่ือสารของผู้ให้บริการทีใ่ห้ผู้รับบริการรับทราบ และความคาดหวัง
ของผู้รับบริการนั้นก็เป็นผลจากค าบอกเล่าของบุคคลอ่ืน ความต้องการของตนเอง 
และประสบการณใ์นอดีต ซ่ึงคณุภาพการบรกิารนั้นจะขึ้นอยู่กับช่องว่างระหว่างความคาดหวัง 
และการรับรู้ของผู้รับการบรกิาร ถ้าหากการบรกิารที่จดัให้นั้นผู้รับการบริการได้รับรูว้่าดกีว่าหรือ
เท่ากับท่ีคาดหวังไวก้ารบรกิารนัน้จะถูกจัดว่ามีคุณภาพ แตห่ากการบริการทีร่ับรู้ด้อยกว่า 
ที่คาดหวังไว้ ผู้รับการบริการกจ็ะประเมินว่าการบริการไมด่ีหรือไม่มีคุณภาพ 
 จากการศึกษาวจิัยเกี่ยวกับผู้รับบริการท าให้เห็นว่าการจัดบริการที่มีคุณภาพสูง 
หรือที่เรียกว่า การจัดการด้านคณุภาพบริการ (Service quality management) หมายถึง การท าให้เกิด
ความสมดุลระหว่างความคาดหวังและการรับรูข้องผู้บริการ ซ่ึงจะท าให้ช่องว่างคณุภาพบริการนี ้
ปิดลง (Close gap) ผลจากการวิจัยแสดงให้เห็นว่าช่องว่างหรืออุปสรรคของการให้บริการที่ไม่มี
คุณภาพอยู่ทีข่ั้นตอนใดและเกดิขึน้ได้อย่างไร ความพยายามในการที่จะแก้ปัญหาการให้บรกิาร 
ที่ไม่มีคุณภาพขององค์กร ท าให้เกิดความเข้าใจในปัญหาบริการที่เกดิขึน้ดังท่ีเห็นในรูปภาพท่ี 5 
ช่องว่างที่ 1 ถึงช่องว่างที่ 4 เป็นช่องว่างภายใน (Internal gaps) ซ่ึงอธิบายถึงท่ีมาของช่องว่างคุณภาพ
บริการที่เกดิขึน้ในองค์กร ส่วนช่องว่างสุดท้ายเป็นช่องว่างที่ 5 ซ่ึงหมายถึงช่องว่างภายนอก 
(External gaps) ซ่ึงเป็นข่องว่างที่มีผลต่อการรับรูข้องผู้บรกิารโดยตรง 
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แนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวัง 
 ความหมายของความคาดหวัง 
 Oxford Advanced Learner's Dictionary (2000 อ้างถึงใน อารี ลือกลาง, 2555, หน้า 22) 
ได้ให้ความหมายของความคาดหวังว่า เปน็ความเชื่อ เป็นความรู้สึกนกึคดิของบุคคลที่คาดการณ์
ล่วงหน้าต่อบางส่ิงบางอย่างว่าควรจะเป็นหรือควรจะเกิดขึน้ 
 รัตนา สุขะนนิทร์ (2547 อ้างถึงใน อารี ลือกลาง, 2555, หนา้ 22) ความคาดหวัง 
(Expperctation) ทัศนคติที่เกีย่วกับความต้องการหรือความปรารถนาที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับ
จากการบรกิารนั้น ๆ 
 ความคาดหวัง หมายถึง ทัศนคติเกี่ยวกับความปรารถนาหรอืความต้องการของผู้บริโภค
ที่พวกเขาคาดหวังว่าจะเกิดขึ้นในการบรกิารนั้น ๆ ลูกค้าซ้ือสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนอง 
ความต้องการที่เฉพาะเจาะจง และลูกค้าจะประเมินผลของการซ้ือโดยมีพ้ืนฐานจากส่ิงท่ีคาดหวังว่า
จะได้รับความต้องการ คือ ส่ิงท่ีฝังลึกอยู่ในจิตใต้ส านกึของมนุษย์ เป็นผลสืบเนื่องมาจากชวีิต 
ความเป็นอยู่และสถานภาพของแต่ละบุคคล เมื่อรู้สึกว่ามีความต้องการพวกเขาจะมีแรงจูงใจ 
ที่จะท าให้ความต้องการได้รับความตอบสนองลูกค้า (Parasuraman et al., n.d. อ้างถึงใน วิมลรัตน์ 
หงษ์ทอง, 2555, หน้า 21) 
 1.  ความคาดหวังของลูกค้าต่อสินค้าและบรกิาร จะมีความผันแปรในสถานการณ์ 
ที่แตกต่างกัน เช่น ความคาดหวังต่อการบรกิารให้ค าปรกึษาจากบัญชีเกี่ยวกับการขอคนืภาษ ี
จะมีความแตกต่างจากความคาดหวังต่อการขอค าปรกึษาจากสัตวแพทยใ์นการรกัษาสัตว์เล้ียง 
นอกจากนั้นความคาดหวังของลูกค้าต่อผู้ให้บรกิารแต่ละรายในอุตสาหกรรมเดียวกันยังมี 
ความแตกต่างกัน เช่น ลูกค้าคาดหวังว่าจะไม่มีการบรกิารอาหารในเท่ียวบนิระยะส้ันในประเทศ 
แต่ลูกค้าคาดหวังว่าจะต้องมีบรกิารอาหารในการบริการของเที่ยวบินระหว่างประเทศ เป็นต้น 
 2.  ความคาดหวังของลูกค้าจะมคีวามผนัแปรในกลุ่มประชากรที่แตกต่างกนั เช่น 
กลุ่มผู้ชายกับกลุ่มผู้หญิง กลุ่มคนหนุ่มสาวกับผู้สูงอายุ กลุ่มพนักงานที่ท างานในโรงงานกับ 
กลุ่มพนักงานที่ท างานในส านกังาน เป็นตน้ นอกจากนั้นยงัพบว่าความคาดหวังของผู้บริโภค 
ยังแตกต่างกันในแต่ละประเทศ เช่น ผู้โดยสารรถไฟในประเทศ Greece อาจยอมรับได้หากรถไฟ 
มาสายกว่าเวลาท่ีก าหนดหลายช่ัวโมง แตใ่น Switzerland จะวัดเวลาท่ีรถไฟมาสายกว่าเวลา 
ที่ก าหนดเป็นวินาท ี
 3.  ความคาดหวังของลูกค้าต่อการบรกิารจะรับอิทธิพลจากประสบการณจ์าก 
การรับบรกิารจากผูใ้ห้บริการรายต่าง ๆ ซ่ึงแข่งขันในอุตสาหกรรมเดียวกนั หรือจากผูใ้ห้บรกิาร 
ในอุตสาหกรรมท่ีมีความเกี่ยวข้องกนัในกรณีลูกค้าไม่เคยมีประสบการณใ์นการใช้บริการมาก่อน 
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ลูกค้าจะเปรียบเทียบจากความคาดหวังก่อนซ้ือ ซ่ึงเกิดจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น การบอกปากต่อปาก 
การโฆษณา หรือ การน าเสนอของพนกังานขาย 
 รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ (2551, หน้า 33) กล่าวว่า คณุภาพการบริการที่ผู้รับบริการ
คาดหวัง มีอยู่ดว้ยกนั 5 ด้าน คือ 
 1.  ความมีตวัตน หรือรูปลักษณ์ทางกายภาพของการบรกิารที่ดี (Tangibles) เช่น 
ในโรงแรม จะต้องมีส่วนต้อนรับ (Lobby) ที่ตกแต่งอย่างมีรสนิยมและสะอาดหรือในสายการบนิ
จะต้องมีที่นั่งของผู้โดยสารที่สะดวกสบายและกว้างขวาง มี Audio/ Video on demand ซ่ึงเป็น
อุปกรณ์ทีใ่ห้ผู้โดยสารสามารถเลือกชมภาพยนตร์ ฟังเพลง หรือเล่นเกมส์ ตามความต้องการของ
ตนเองได้ เป็นต้น 
 2.  ความไวว้างใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถของหน่วยงานบรกิาร 
และผู้ปฏิบัติงานให้บริการทีจ่ะส่งมอบการบรกิารได้ตรงตามเวลา และให้บริการได้อย่างครบถ้วน
และเป็นไปตามที่ได้ตกลงกันไว้ เช่น การที่บริษัทน าเท่ียวและมัคคุเทศก์สามารถให้บรกิารน าเท่ียว
ได้ตรงตามก าหนดการในรายการน าเที่ยวที่ไดต้กลงกันไวก้ับนกัท่องเที่ยวโดยรักษาเวลาได ้
ตามก าหนดการและน าเท่ียวไดค้รบทุกสถานที่ตลอดจนจัดที่พัก ยานพาหนะ การบริการอาหาร 
และเครื่องดื่ม ฯลฯ ตรงตามท่ีได้ตกลงไว้ล่วงหน้า 
 3.  ความเชื่อถือได้ (Assurance) หมายถึง การที่ผู้รับบริการรู้สึกว่าคุ้มค่ากับเงนิและเวลา 
ที่ใช้ไป และรู้สึกมั่นใจทีจ่ะใช้บรกิาร ความรู้สึกดังกล่าวเกดิขึ้นจากการที่หนว่ยงานบรกิาร 
และผู้ปฏิบัติงานให้บริการมคีวามรู้ความสามารถและความเชี่ยวชาญในงาน เช่น โรงแรมมีระบบ
การรกัษาความปลอดภัยที่มีประสิทธิภาพ และมีผู้ปฏิบัติงานที่สามารถส่ือสารได้อย่างน้อย 3 ภาษา 
หรือสายการบินมีกัปตันขับเครื่องบินและพนกังานต้อนรับบนเครื่องบินที่มีความช านาญในวิชาชีพ
ของตนเอง ตลอดจนการที่หนว่ยงานให้บริการและผู้ปฏิบัติงานให้บรกิารสามารถให้ข้อมูลข่าวสาร
และสามารถส่ือสารได้อย่างชัดเจน ตัวอย่างเช่น การที่มัคคเุทศก์สามารถตอบค าถามเกี่ยวกับสถานที่
ท่องเที่ยวได้อย่างชัดเจนและตรงประเด็น 
 4.  การตอบสนองท่ีทันใจ (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมของหน่วยงานบริการ 
และผู้ปฏิบัติงานให้บริการทีจ่ะตอบสนองต่อความต้องการของผู้รับบริการได้ทันทีท่ีเขาต้องการ
โดยไม่ปล่อยให้ต้องรอนาน เชน่ พนกังานต้อนรบับนเครื่องบินสามารถเสิร์ฟเครื่องดื่มที่ผู้โดยสาร
ต้องการได้ทนัทีที่ผู้โดยสารร้องขอ หรือพนักงานต้อนรับของโรงแรมสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับ 
การบรกิารและส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ภายในโรงแรมได้ทันทีท่ีผู้รับบรกิารถาม 
 5.  ความเอ้ืออาทร หรือความเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง ความเอ้ืออาทรหรือ 
ความเอาใจใส่ที่หน่วยงานบรกิารและผู้ปฏิบัติงานให้บรกิารมีต่อผู้รับบริการ เชน่ โรงแรม 
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มีบริการปลุก (Wake-up call service) ให้กับผู้รับบรกิาร หรือมัคคุเทศกจ์ัดกิจกรรมนนัทนาการ 
ในระหว่างการเดินทางบนรถเพื่อให้นักท่องเที่ยวสนุกสนานตลอดการเดนิทาง หรือการที่หน่วยงาน
บริการสามารถเสนอการบรกิารแบบเบ็ดเสร็จ ณ จุดบรกิารเดียว ท่ีเรียกว่า One stop service ให้กับ
ผู้รับบริการ เพื่อช่วยให้ผู้รับบรกิารประหยดัเวลาและลดค่าใช้จ่ายในการติดต่อ เป็นต้น 
 องค์ประกอบของความคาดหวัง 
 รัตนา สุขะนนิทร์ (2547 อ้างถึงใน อารี ลือกลาง, 2555, หนา้ 22) องค์ประกอบของ 
ความคาดหวัง (The component of expectations) ได้แก ่
 1.  บริการที่พึงประสงค์ (Desired service) เป็นส่ิงท่ีลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับหรือ
ปรารถนาที่จะไดร้ับซ่ึงระดับของความปรารถนานั้นขึ้นอยูก่ับความต้องการส่วนบุคคล 
และความเชื่อของลูกค้าท่ีมีต่อบรกิารที่ได้รับ 
 2.  บริการที่เพียงพอ (Adequate service) เป็นระดับท่ีต่ าสุดของการบรกิารที่ลูกค้า 
จะยอมรับได้โดยไม่เกิดความรู้สึกไม่พอใจซ่ึงความคาดหวงัระดับนี้เกดิจากการรับรู้ของผู้บรโิภค
ต่อทางเลือกของผู้ให้บริการอ่ืน ๆ 
 3.  บริการทีค่าดการณ์ (Predicted service) เป็นระดับการให้บริการที่ลูกค้าคาดว่า 
จะได้รับจากผูใ้ห้บริการในขณะที่ลูกค้าพบปะกับผู้ให้บริการ การบรกิารทีค่าดการณ์นัน้ 
มีผลกระทบโดยตรงต่อการก าหนดระดับการบรกิารที่พึงประสงค์ 
 ความคาดหวงัของผูใ้ช้บริการ 
 สมิต สัขฌุกร (2546 อ้างถึงใน อารี ลือกลาง, 2555, หน้า 22-23) ได้กล่าวถึง 
ความคาดหวังของผู้รับบริการว่า ผู้รับบรกิารทกุคนก็ต้องการบริการชัน้หนึ่ง คือ สะดวก รวดเรว็ 
ทันใจ ถูกต้อง สมบูรณ์ ไดร้ับประโยชน์สูงสุด ได้รับการตอ้นรับท่ีอบอุ่น ผู้ให้บริการให้ความสนใจ 
เอาใจใส่ตอบสนองความต้องการอย่างถูกต้องและถูกใจ ท่ีส าคัญ คือ รวดเร็วดั่งใจไมต่้องรอคอย 
 ปัจจัยที่มีอิทธพิลตอ่ความคาดหวังของลูกค้า 
 การประเมินคุณภาพบริการเป็นการเปรียบเทียบระหว่างบรกิารที่ได้รับกับความคาดหวัง
ที่วางไว้ว่าสามารถสนองความต้องการให้เกดิความพึงพอใจหรือไม่ ซ่ึงในการประเมินคุณภาพ
บริการของลูกค้า จะมีปัจจัยที่มีอิทธิต่อการสร้างความคาดหวังของลูกค้าอยู่ 4 ปัจจัย ได้แก่ (สมวงศ์ 
พงศ์สถาพร, 2546, หน้า 52 อ้างถึงใน วิมลรัตน์ หงษ์ทอง, 2555, หน้า 21-22) 
 1.  Word of mouth communication การส่ือสารแบบปากตอ่ปากจะมีบทบาทมากส าหรับ
การคน้หาข้อมูลการให้บริการ และเป็นปัจจัยส าคัญต่อการสร้างความคาดหวังคณุภาพบรกิาร 
เพราะบริการเป็นส่ิงท่ีจับต้องยาก และไม่สามารถทดลองกอ่นได้ จึงต้องสอบถามจากคนที่เคยใช ้
มาก่อนถ้าข้อมูลที่ได้รับบอกว่าบริการนั้นดี เขาจะมคีวามคาดหวังว่าจะได้รับบรกิารทีด่ีด้วย 
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 2.  Personal needs and preferences ปัจจัยในเรื่องความต้องการที่เป็นรสนิยมส่วนตัว 
ที่มาจากพื้นฐานด้านการศกึษา สังคม ครอบครัว วฒันธรรม เป็นต้น การมีรสนิยมที่แตกต่างกันไป
ท าให้ความคาดหวังแตกต่างกันไป 
 3.  Past experiences ประสบการณใ์นอดตีก็เป็นปจัจัยหนึ่งในการสร้างความคาดหวังของ
ลูกค้า ท่ีจะน าไปสู่ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ และสะท้อนถึงคุณภาพบรกิาร 
 4.  External communication การส่ือสารข้อมูลของธุรกิจเพือ่สร้างภาพพจน์ ก็เปน็ปัจจัย
หนึ่งในการสร้างความคาดหวังให้กับลูกค้า เพราะลูกค้าไดร้ับทราบข้อมูลล่วงหน้า แล้วสะสมข้อมูล
น าไปตัดสินใจในการใช้บริการของบริษัท เชน่ การโฆษณาของบริษัทประกันชวีิตที่สร้างภาพพจน์
ของธุรกิจเหนือคู่แข่งขันก็สามารถสร้างความคาดหวงัให้กบัลูกค้าให้มาใช้บรกิารได้เช่นกัน 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ 
 ความหมายของการรับรู้ 
 Schiffman and Kanuk (2000, p. 146 อ้างถึงใน อินทิรา จนัทรัฐ, 2552, หน้า 33) การรับรู้ 
คือ กระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมกีารเลือก การประมวลผลและการตีความเกี่ยวกับตวักระตุ้น
ออกมาให้ความหมายและได้ภาพของโลกที่มีเนื้อหา 
 สุชา (2540, อ้างถึงใน วิมลรัตน์ หงษ์ทอง, 2555, หน้า 23) ให้ความหมายของการรับรู้ว่า 
หมายถึง การตีความหมายจากการรับสัมผัสในการรับรู้นัน้เราไม่เพียงตามองเห็น ได้ยิน ได้กล่ิน 
แต่เราต้องรับรู้ได้ว่าวัตถุหรือส่ิงของนั้น ๆ คืออะไร มีรูปร่างอย่างไร ในแง่ของพฤตกิรรมการรับรู้
เป็นขบวนการที่เกิดแทรกอยู่ระหว่างส่ิงเร้าและการตอบสนองต่อส่ิงเร้า ดังภาพที่ 7 
 

 
 
ภาพท่ี 7  พฤติกรรมการรับรู้เป็นขบวนการที่เกดิแทรกอยู่ระหว่างส่ิงเร้าและการตอบสนองต่อส่ิงเร้า 
 
 บรรยงค์ โตจินดา (2543, หน้า 287 อ้างถึงใน อินทิรา จันทรัฐ, 2552, หน้า 34) 
ให้ความหมายว่า การที่บุคคลได้รับตคีวามและตอบสนองต่อส่ิงท่ีเกิดขึ้น การรับรู้แบ่งได้เป็น 
2 กิจกรรม ดังนี้ การรับข้อมูลและการแปลข้อมูลให้เป็นข้อความตามความเข้าใจ การรับรู้จะต้อง 
ค านึงถึงความรู้ความเข้าใจในข้อมูลข่าวสารความสนใจและประสบการณจ์ึงสามารถท าให้ 

ส่ิงเร้า 
(Stimulus) 

การรับรู ้
(Perception) 

การตอบสนอง 
(Response) 
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แปลความถูกต้อง 
 องค์ประกอบของการรับรู้ 
 วิมลรัตน์ หงษ์ทอง (2555, หน้า 23) จากความหมายที่ไดก้ล่าวไว้ข้างตน้สรุปได้ว่า 
การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบคุคลที่ขึน้อยู่กับความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ 
และอารมณ์ การรับรูต้้องพิจารณาเป็นกระบวนการกล่ันกรอง ซ่ึงแสดงถึงความรู้สึกจากประสาท
สัมผัส ท้ังการได้เห็น การได้กล่ิน การได้ยิน การไดร้สชาติ และการได้รู้สึก การรับรู้คือการที่บุคคล
ตีความรู้สึกของตนเองเพื่อให้ความหมายจากเหตกุารณ์และสภาวะแวดล้อมต่าง ๆ 
 การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบคุคลที่ขึน้อยู่กับปัจจัยภายใน และปจัจัยภายนอก 
โดยมีเงื่อนไขเฉพาะแต่ละบุคคล ท าให้เกิดการรับรู้ที่ต่างกนัในส่ิงเร้าที่เหมือนกัน การรับรู้ยังเป็น
กระบวนการกล่ันกรองความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กล่ิน ได้ยิน 
ได้รสชาติ ได้รู้สึก 
 ขั้นตอนการรับรู้ (Perception process) มี 4 ขั้นตอน ดังนี ้
 1.  การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective exposure) 
 2.  การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective attention) 
 3.  ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective comprehension) หรือการบิดเบือน
ข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective distortion) 
 4.  การเก็บข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective retention) 
 กระบวนการรับรู้ 
 จ าเนียร ช่วงโชติ (2515, หน้า 83 อ้างถึงใน วิมลรัตน์ หงษท์อง, 2555, หน้า 24) 
ได้กล่าวว่า กระบวนการรับรูจ้ะเกดิขึ้นต้องประกอบไปด้วย 
 1.  การสัมผัส หรืออาการสัมผัส บุคคลเรามีการรับรู้ส่ิงเร้าได้ด้วยทาง หู ตา จมูก ล้ิน 
และผิวกาย อวัยวะเหล่านี้เป็นเครื่องมือส าคัญในการสัมผัสแล้วส่งต่อไปเป็นประสบการณ ์
ทางสมอง เพื่อให้เกิดการรับรู้ต่อไป 
 2.  ชนิดและธรรมชาติของส่ิงเร้าและการรับรู้ บุคคลเรามักเกิดการรับรู้ได้โดยไมต่้อง
สัมผัสส่ิงเร้าทั้งหมด เนื่องจากประสบการณ์ที่บุคคลไดร้ับรู้จากส่ิงแวดล้อมสะสมกันเรื่อยมา จนเกดิ
เป็นความรูค้วามเข้าใจ แมว้่าจะสัมผัสส่ิงเร้าเพียงบางส่วนหรือส่วนใดส่วนหนึ่งเท่านั้น นอกจากนี้
การจัดระเบียบของส่ิงเร้า ท าให้มองเห็นภาพส่วนรวมได้ชดัเจน 
 3.  การแปลความหมายของการสัมผัสกับการรับรู้มักควบคูไ่ปกับการสัมผัสเสมอ 
ถ้าหากเราถูกเร้าด้วยส่ิงท่ีไม่เคยเห็นมาก่อน ก็จะแปลความหมายโดยเปรียบเทียบกับส่ิงท่ีเราเคย 
พบเห็นมาแล้ว 
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 4.  ประสบการณ์เดิมกับการรับรู้ ในการแปลความหมายของความรู้สึกจากการสัมผัส 
เพื่อให้เป็นการรับรูใ้นส่ิงหนึ่งส่ิงใดนัน้ บุคคลจ าเป็นต้องใช้ประสบการณ์เดิม 
 Solamon (1990 อ้างถึงใน วิมลรัตน์ หงษ์ทอง, 2555, หน้า 24) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้
เกิดขึน้โดยมีส่ิงกระตุน้ต่าง ๆ ได้แก่ ภาพ รส กล่ิน เสียง และสัมผัส ซ่ึงจัดได้ว่าเป็นส่ิงกระตุน้จาก
ภายนอกการรับรูจ้ะสูงหรือต่ านั้นขึ้นอยูก่ับรูปแบบและความเข้มข้นของส่ิงกระตุน้ โดยจะผ่านทาง
ตัวรับความรู้สึกต่าง ๆ ทาง ตา หู จมูกล้ิน ผิวหนัง ซ่ึงเรียกวา่ ประสาททางการรับรู ้
โดยในกระบวนการทางการรับรู้แบ่งออกเปน็ 3 ขั้นตอน ดงันี้ 
 ขั้นที่ 1 คือ การเปิดรับส่ิงกระตุ้น 
 ขั้นที่ 2 คือ การให้ความสนใจส่ิงกระตุ้น 
 ขั้นที่ 3 คือ การตคีวามส่ิงกระตุ้นที่ผ่านประสาทรับรู ้
 

 
 
ภาพท่ี 8  กระบวนการทางการรับรู ้(Solamon, 1990 อ้างถึงใน วิมลรตัน์ หงษ์ทอง, 2555, หน้า 24) 
 
 การรับรู้คุณภาพบริการ 
 Antioned and Van Raaij (1988 อ้างถึงใน อินทิรา จันทรัฐ, 2552, หน้า 34) กล่าวว่า 
การรับรูคุ้ณภาพเกิดจากความคาดหวังของลูกค้า สินค้าหรอืบริการจะมคีุณภาพสูงก็ต่อเมื่อ 
ความต้องการของลูกค้าตรงกับความคาดหวังที่ตั้งไว้ การรบัรู้คุณภาพท่ีสูงต่อสินค้าหรือการบริการ
ลูกค้าจะท าการพิจารณาจากความเหมาะสมของการใช้งาน ความคงทน ความปลอดภัย 
ความสะดวกสบาย ความไวว้างใจ ความถ่ีในการเสียต่ า และบริการหรือสินค้าจะมีคณุภาพเมื่อลูกค้า
ได้ท าการเปรียบเทียบการรับรู้จริงกับความคาดหวังต่อสินค้าหรือบริการนั้น 

สิ่งที่กระตุ้นทางการรับรู้-ตัวรับทางการรับรู้ กระบวนการทางการรับรู้ 

การมองเห็น-ตา 
การได้ยนิเสียง-หู 
การไดก้ล่ิน-จมูก 
การรู้รส-ล้ิน 
การสัมผัส-ผิวหนัง 

การเปิดรับ 
Exposure 

การตคีวาม 

Interpretation 

การใหค้วามสนใจ 

Attention 
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 Gronroos (1990 อ้างถึงใน อินทิรา จนัทรัฐ, 2552, หน้า 34-35) กล่าวว่า การรับรู้คณุภาพ
บริการประกอบไปดว้ย 2 ลักษณะ คือ ลักษณะทางด้านเทคนิคหรือผลที่ได้และลักษณะตามหน้าที่
หรือความสัมพันธ์ของกระบวนการ โดยที่คณุภาพด้านเทคนิคเป็นการพิจารณาเกี่ยวกับ ผูใ้ห้บรกิาร 
จะใช้เทคนิคอะไรทีจ่ะท าให้ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บรกิารเกิดความพอใจตามความต้องการพื้นฐาน 
การรับรูคุ้ณภาพท่ีดีเกดิขึ้นเม่ือความคาดหวังของลูกค้าตรงกับการรับรู้ที่ไดจ้ากประสบการณ์ 
ที่ผ่านมา ถ้าความคาดหวังของลูกค้าต่อการบรกิารหรือสินค้าหรือบริการนั้นสูง โดยทีค่วามคาดหวัง
ต่อคุณภาพจะได้รับอิทธิพล การส่ือสารทางตลาด การส่ือสารแบบปากต่อปาก ภาพลักษณ์องคก์ร 
และความต้องการของลูกค้าเอง ส่วนลักษณะตามหน้าทีจ่ะเป็นการพิจารณาจากผู้ให้บริการ 
จะท าอย่างไรให้การบรกิารดีเท่ากับการรับรู้จากประสบการณ์ของลูกค้าท่ีผ่านมา 
 

 
 
ภาพท่ี 9  การรับรู้คณุภาพโดยรวม (Gronroos, 1990 อ้างถึงใน อินทิรา จันทรัฐ, 2552, หน้า 34-35) 
 
 Gronroos (1990 อ้างถึงใน อินทิรา จนัทรัฐ, 2552, หน้า 35) ได้กล่าวถึงเงื่อนไขของ 
การรับรูคุ้ณภาพบริการที่ดีของลูกค้า 6 ประการ ดังนี ้
 1.  ความเป็นมืออาชีพ และทักษะในการบริการ ลูกค้าจะรบัรู้คุณภาพการบริการทีด่ี 
ในเม่ือให้บรกิารมีความรู้ทกัษะในการแก้ปัญหาอย่างมืออาชีพ 

คุณภาพ 
ที่คาดหวัง 

ปัจจัยที่คาดหวังต่อคณุภาพ 
การส่ือสารทางการตลาด 
ภาพลักษณ์ขององคก์ร 
การบอกปากต่อปาก 

ความต้องการของลูกค้า 

การรับรูคุ้ณภาพโดยรวม 
คุณภาพท่ีรับรู ้

จากประสบการณ ์

ภาพลักษณ ์

ขององค์กร 

ท าอย่างไร 
ให้เกิดคุณภาพ 

ใช้เทคนคิอะไร 
ที่ท าให้เกิดคุณภาพ 
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 2.  ทัศนคติและพฤติกรรม เป็นความรู้สึกของลูกค้าท่ีมตี่อพนักงานบริการ พจิารณา
เกี่ยวกับความเอาใจใส่ในการแก้ปญัหาด้วยความเต็มใจโดยทันที 
 3.  การเข้าถึงบรกิารง่ายและมีความยืดหยุ่น ลูกค้าจะพิจารณาจากผูใ้ห้บรกิารประกอบ 
ไปด้วยสถานที่ ช่ัวโมงการท างาน ตัวพนักงาน และระบบการท างานที่ได้ถูกออกแบบให้ง่าย 
ต่อการเข้าถึงบรกิารรวมถึงมีการเตรียมปรับการบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
 4.  ความไวว้างใจและความซ่ือสัตย์ของผู้ให้บริการ ลูกค้าจะรู้ว่าเมื่อใดก็ตามท่ีมี 
การตกลงการใช้บรกิารเกดิขึ้น สามารถที่จะไวใ้จผู้ให้บรกิารได้โดยพนักงานจะท าตามสัญญา 
ที่ตกลงไว้ซ่ึงถือว่าเป็นส่ิงท่ีลูกค้าให้ความสนใจเปน็พิเศษ 
 5.  การชดเชย เมื่อใดก็ตามที่ลูกค้ามีความรู้สึกว่ามีบางอย่างผิดปกติหรือไม่เป็นไป 
ตามความคาดหวังผู้ให้บรกิารจะต้องแก้ไขให้เป็นไปตามความคาดหวังของลูกคา้อย่างทันที 
 6.  ความมีช่ือเสียงของผู้ให้บรกิาร ลูกค้ามักเชื่อว่าการให้บริการของผู้ให้บริการสามารถ
เชื่อถือได้และเหมาะสมกับคุณค่าของเงินที่จ่ายไป 
 

แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี 
 ความหมายของความจงรักภักด ี
 ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน้า 27 อ้างถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553, 
หน้า 19) กล่าวว่า ความจงรกัภกัดคีือ ทัศนคตขิองลูกค้าท่ีมตี่อสินค้าและบริการ ซ่ึงน าไปสู่
ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้กับองค์กร ความจงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียง
พฤติกรรมการซ้ือซ้ าเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนกึคดิและความสัมพันธ์ 
ในระยะยาวดว้ย ซ่ึงการซ้ือซ้ าของลูกค้าไม่ได้หมายความวา่จะมีความจงรกัภกัดีเสมอไป พฤติกรรม
การซ้ือซ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจัยรว่มกนั เช่น มีท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พักอาศัยหรือที่ท างานของลูกค้า 
ลูกค้ามีความคุ้นเคย สินค้าหรือบรกิารมีราคาต่ ากว่าคู่แข่งรายอ่ืน เกิดจากความผิดพลาดของ 
คู่แข่งขนั และความสัมพันธ์หรือความประทับใจในอดีตของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าหรือบรกิาร เป็นตน้ 
 Fournier and Yao (1997 อ้างถึงใน ชลลดา ไชยกุล, 2555, หน้า 40) อธิบายว่า 
ความจงรกัภกัดขีองลูกค้า เปน็โครงสร้างท่ีหมายรวมท้ังในเชิงจิตพิสัย เช่น ความเชื่อถือในองคก์ร 
ที่เลือกยิ่งกว่าองคก์รอ่ืน ๆ และในเชิงพฤติกรรม เช่น การซ้ือซ้ าในสินค้าหรือบริการจากองค์กรเดิม 
หรือแนะน าบุคคลอ่ืนถึงข้อดขีององค์กร โดยองค์กรมกัไดร้ับผลประโยชน์ที่ชัดเจนจากพฤติกรรม
ความจงรกัภกัดขีองลูกค้า ซ่ึงเป็นผลมาจากความรู้สึกจงรักภักดขีองลูกค้าต่อองค์กร 
 Oliver (1999, p. 34 อ้างถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553 หน้า 17) กล่าวว่า 
ความจงรกัภกัดี คือ ข้อผูกมดัอย่างลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซ้ าหรือให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบรกิารที่พึงพอใจ 
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อย่างสม่ าเสมอในอนาคต ซ่ึงลักษณะการซ้ือจะซ้ือซ้ าในตราสินค้าเดิม หรือชุดของตราสินค้าเดิม 
การเปล่ียนพฤติกรรมนี้จะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ทีม่ีผลกระทบและศักภาพของ 
ความพยายามทางการตลาด 
 Gronroos (2000, pp. 395-419 อ้างถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553, หน้า 17-18) 
ได้ให้ความหมายไวว้่า ความจงรกัภกัดี หมายถึง ความสมัครใจของลูกค้าท่ีจะสนับสนุนหรือ 
มอบผลประโยชน์ให้กับองค์กรในระยะยาวโดยลูกค้าจะซ้ือซ้ า หรือใช้บริการจากองคก์ร 
อย่างต่อเนื่อง หรือแนะน าบุคคลอ่ืนถึงข้อดขีององค์กรซ่ึงส่ิงเหล่านี้จะเกิดขึน้บนพืน้ฐานของ
ความรู้สึกที่ลูกค้าช่ืนชอบในองคก์รที่เลือกมากกว่าองค์กรอ่ืน ๆ ความภกัดีจึงไม่เพียงหมายถึง
พฤติกรรมที่ลูกค้าแสดงออกว่าภักดีเท่านั้น แต่ยังหมายรวมไปถึงความรู้สึกในแง่บวกต่าง ๆ 
ของลูกค้า อาทิ ความชื่นชอบหรือเต็มใจด้วย ซ่ึงความภกัดนีั้นจะคงอยู่ตราบเท่าที่ลูกค้ารู้สึกว่า 
ได้รับคณุค่าท่ีดกีว่าท่ีจะได้รับจากองค์กรอ่ืน ๆ 
 ความส าคัญของความจงรักภัคด ี
 Pearce (1997, pp. 1-31 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 65) กล่าวว่า ลูกค้าท่ีมคีุณค่า
ต่อธุรกิจมากที่สุด คือ ลูกค้าท่ีมคีวามจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้อย่างมาก และเป็นผู้ท่ีใช้สินค้า 
ในปริมาณมากขึ้นดว้ย ดังนั้น กลยุทธ์ทางการตลาดจึงควรมุ่งสร้างความจงรกัภกัดี และต้องมุ่งไปที่
กลุ่มลูกค้าซ่ึงมีความจงรกัภกัดใีนตราสินค้าและกลุ่มท่ีซ้ือสินค้าในปริมาณมาก จึงจะท าให้ธุรกิจ
ได้รับก าไรในระยะยาว ดังนัน้ ก าไรในระยะยาวจะเกิดจากกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งสร้าง 
ความจงรกัภกัดี และท าให้นกัการตลาดตระหนกัถึงความส าคัญว่า ความจงรักภักดีเป็นเครื่องมือ 
ในการเพิ่มยอดขายและป้องกันส่วนครองตลาดซ่ึงมีผลให้เกิดการจูงใจที่หลากหลายเพื่อสร้าง 
ความจงรกัภกัดี แต่อย่างไรกต็าม ความจงรกัภกัดีเป็นส่ิงท่ีเกิดขึน้ได้ยากกว่าการที่ลูกค้าซ้ือสินค้า
เป็นประจ าที่ร้านใดร้านหนึ่ง หรือเกดิขึน้ได้ยากกว่าพฤติกรรมการซ้ือซ้ า 
 Lau (1999 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 65) กล่าววา่ นักการตลาดมคีวามสนใจ
ในแนวคิดด้านความจงรักภักดีเพราะความจงรกัภกัดใีนตราสินค้า สามารถดึงดูดใจให้ลูกค้า 
มาใช้บริการ และตราสินค้าเป็นประโยชน์ต่อการซ้ือหรือใช้บริการซ้ า และบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน 
การบริหารตราสินค้าจึงเปน็ส่ิงท่ีส าคัญต่อการสร้างความจงรักภกัด ี
 ความภกัดี (Loyalty) นั้นเป็นค าท่ีมีมานานในสมัยก่อน ค านี้ใช้อธิบายถึงความซ่ือสัตย ์
การอุทิศตัวและมีศรัทธาอย่างแรงกล้าต่อประเทศชาติ แต่ในปัจจุบันวงการธุรกิจได้มีการศึกษา 
และอธิบายถึงค านี้อย่างมาก แต่การศกึษาถึงความภกัดใีนชว่งแรกนัน้มักจะมุ่งศึกษาในแง่ท่ี
เกี่ยวข้องกับสินค้า (Product-related) สินค้าท่ีสามารถจับต้องได้ (Tangible goods) หรือความภกัดี
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ต่อตราสินค้า (Brand loyalty) มากกว่าการศกึษาในแง่มุมขององค์กรที่เกี่ยวกับการให้บริการ 
(Service organization) (Bloemer et al., 1999 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 64) 
 ค ากล่าวที่พดูกนัในวงการธุรกจิเสมอ ๆ ว่า “ลูกค้าคือพระเจ้า” เพราะในความเป็นจริง
แล้ว ลูกค้า กค็ือ ทรัพย์สินที่มีค่าต่อธุรกิจของทุกบรษิัท หากขาดลูกค้าแล้วผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตออกมา
จ านวนมาก ๆ ก็ไม่รู้จะน าไปจ าหน่ายให้ใคร ดังนั้น ไม่ควรปล่อยให้ลูกค้าตดัสินใจซ้ือ 
เพียงครั้งเดียว การตดิตามความเป็นไปของลูกค้าเป็นส่ิงท่ีส าคัญมากต่อการเจรญิเติบโตของธุรกิจ 
การท าการติดตามเป็นส่ิงท่ีต้องการความพยายามมาก แต่เราก็จะได้รับประโยชน์จากการซ้ือซ้ า 
อย่างไม่ขาดสาย และหลังจากนั้นเราก็จะใช้เวลาและเงินนอ้ยลงในการทีจ่ะขายกับลูกค้านั้นมากกว่า
ผู้มุ่งหวังใหม ่ๆ เพราะกว่าจะท าให้ลูกค้ารายใดรายหนึ่งมาเป็นลูกค้าของบริษัทเราได้ไม่ใช่เรื่องง่าย 
ซ่ึงจากการแข่งขนัในปัจจุบนัที่เต็มไปดว้ยคู่แข่งที่มีฝีมือไม่แพ้กัน ทั้งยังประกอบไปดว้ยเครื่องไม้
เครื่องมือที่ทันสมัยพอ ๆ กัน (สมาร์ท แอ็กคทูีฟ, 2551, หน้า 146 อ้างถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า 
ยะเสน, 2553, หน้า 21-22) 
 ความภกัดตี่อตราสินค้า (Brand loyalty) นั้นเป็นระดับของทัศนคตใินเชิงบวกของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า และตราสินค้านัน้มีความหมายรวมท้ังสินค้าและบริการซ่ึงผลมาจาก
กระบวนการประเมินตราสินค้ามาแล้ว โดยผู้บริโภคจะต้องมีความผูกพัน (Commitment) 
และมีแนวโน้มการซ้ือในอนาคตอย่างต่อเนื่อง (Intend to continue purchasing in the future) 
โดยผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าเดียวเสมอ ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินค้านัน้ จะมีอิทธิพลต่อการสร้าง
ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจ (Consumer satisfaction/ dissatisfaction) โดยเป็นการรับรูใ้นเรื่อง
ของคุณภาพ (Perceived quality) และเป็นการสะสมประสบการณก์ารใช้สินค้ามาระยะหนึ่ง 
(Experience accumulation) เป็นส่ิงท่ีสะท้อนถึงคุณค่า (Value) ความไวว้างใจ (Trust) โดยที่ไม่ได้
ค านึงถึงเรื่องราคา และความภกัดีนัน้ยังท าให้ผู้บรโิภคมกีารซ้ือมากขึ้นมกีารบอกต่อที่เป็นบวกต่อ
องค์การ องคก์ารสามารถตั้งราคาสินค้าให้สูงกว่าคู่แข่งได้ ซ่ึงส่ิงเหล่านี้เป็นส่วนที่ช่วยเพิ่มผลก าไร
ให้กับองคก์าร (Ganesh et al., 2000; Lovelock & Wright, 2002 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, 
หน้า 64-65) 
 Jacoby and Chestnut (1978 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 65) กล่าวว่า ตราสินค้าท่ี
ประสบความส าเร็จในระยะยาวไม่ได้ชี้วัดกันทีจ่ านวนของลูกค้าท่ีมาซ้ือเพียงครั้งเดียว แต่หมายถึง
จ านวนลูกค้า ซ่ึงเป็นผู้ซ้ือในตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเป็นประจ าสม่ าเสมอ ดังนั้น ความจงรกัภกัดี 
จึงอธิบายเป้าหมายสุดท้ายขององค์กรได้อย่างเพียงพอ และมีความจ าเป็นที่ผู้ประกอบการ 
พึงต้องรักษาไว ้
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 จากความเห็นที่หลากหลายของนกัการตลาดทีก่ล่าวมา Jacoby and Chestnut (1978 
อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 66-67) ได้สรุปถึงองค์ประกอบของความภกัดีต่อตราสินค้าไว้ 
ดังนี ้
 1.  เป็นความโน้มเอียง (The bias, i.e., nonrandom) 
 2.  เป็นการตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavior response, i.e., purchase) 
 3.  เป็นพฤติกรรมที่ต่อเนื่อง (Express over time) 
 4.  ผู้ตัดสินใจซ้ือสินค้า (By some decision-making unit) 
 5.  มีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าหนึ่งหรือมากกว่า จากกลุ่มของตราสินค้าหรือประเภท
ของตราสินค้านั้น (With respect to the one or more alternative brands out of set ofsuch brands) 
 6.  เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา ซ่ึงประกอบด้วยการตดัสินใจและประเมินผล 
(Function of psychological: Decision making, Evaluation) 
 ซ่ึงองค์ประกอบท้ัง 6 ประการ สามารถอธิบายได้ ดังนี้ ความโน้มเอียงท่ีเกิดขึน้ 
หากเกิดขึ้นเป็นเพียงแค่การพดูหรือแค่ส่ือให้เห็นว่ามีความโน้มเอียงว่าจะซ้ือ บางครั้งอาจจะแฝงอยู่
ในค าพดู ซ่ึงตรงนี้ไม่ถือว่าเป็นความภักดี เพราะต้องมีองคป์ระกอบท่ี 2 คือ พฤติกรรมการซ้ือ คือ 
ต้องพูดเสมอว่าชอบสินค้ายี่ห้อนี้มากกว่ายี้ห้ออ่ืน ๆ และต้องมีความตั้งใจซ้ือยี่ห้อนั้น การซ้ือนั้น 
ก็ไม่ใชว่่าจะซ้ือแค่ครั้งเดียวแล้วถือว่าเป็นความภักดี คือ ตอ้งมีการซ้ือที่ต่อเนื่องซ้ือซ้ ายี่ห้อเดิม 
อย่างน้อย 2 ครั้ง ในช่วงเวลาท่ีตดิต่อกนั 
 นอกจากนี้ การซ้ือสินค้านั้น ๆ ต้องท าการตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง แต่ไม่จ าเป็นที่จะต้อง
เป็นคนที่เดินทางไปซ้ือด้วยตนเอง ความภกัดีไมจ่ าเป็นต้องเกี่ยวข้องกับสินค้าเพียงตราอย่างเดียว 
เราสามารถมีความภักดีไดใ้นหลายตราสินค้าในหลากหลายกลุ่มสินค้า และสุดท้ายผู้บริโภคต้องมี
การเปรียบเทียบ และสามารถให้เหตุผลในการประเมินสินค้าได้ และผลของการประเมินสามารถ
พัฒนาจนเกิดระดับความผูกพนัจนกลายเป็นส่ิงท่ีสามารถแยกความภกัดีที่แท้จริงกับการซ้ือซ้ า 
เพียงอย่างเดียวได้ ซ่ึง Schultz (1998 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณี, 2554, หน้า 67) มีความเห็น
เช่นเดียวกนัว่า ความภกัดตี่อตราสินค้าท่ีแทจ้ริงจะต้องมีพื้นฐานมาจากความผกูพันที่มตี่อตราสินค้า 
ไม่ใช่เพียงแคก่ารซ้ือตราสินค้านั้นเพียงอย่างเดียว 
 ส าหรับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความภักดตี่อตราสินค้าสามารถแบ่งโดยใช้เกณฑ์ 
ที่ต่างกันออกไปได้หลายรูปแบบ 
 Dick and Basu (1994 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 67) ก็ได้ท าการแบ่งประเภท
ของความภักดขีองผู้บริโภคโดยพิจารณาจากทัศนคติต่อสินค้าและระดับของพฤติกรรมการซ้ือซ้ า 
โดยสามารถแบ่งได้เป็น 
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 True loyalty เป็นผู้บริโภคที่มีทัศนคติและระดับของการซ้ือซ้ าสูง คือ ผู้บริโภครู้สึกดี 
กับยี่ห้อนั้นและมีการซ้ือเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง 
 Latent loyalty หรือความภักดีที่แอบแฝง ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดตี่อสินค้า แต่ม ี
การซ้ือซ้ าต่ า คือ ผู้บริโภคมีความชอบและรู้สึกดีกับสินค้ายีห้่อหนึ่ง แต่ผู้บริโภคคนนัน้ไม่ได้ซ้ือ
สินค้านั้นบ่อย เมื่อต้องการซ้ือสินค้าประเภทนัน้กจ็ะนกึถึงยี่ห้อนั้นเป็นยี่ห้อแรก นอกจากนี้อาจจะมี
การให้ค าแนะน าคนอ่ืนด้วย 
 Spurious loyalty หรือความภกัดีเทียม คือ ผู้บริโภคจะมกีารซ้ือซ้ าสูงแต่ทัศนคติที่ไม่ดีต่อ
องค์การ เช่น ผู้บรโิภคซ้ือยาสีฟันยี่ห้อหนึ่งเป็นประจ า แต่ผูบ้ริโภคคนนัน้ไม่รู้สึกชอบในยาสีฟัน
ยี่ห้อนั้นเลย การซ้ือที่เกิดขึน้ประจ านั้นอาจจะเกดิจากการทีค่นในครอบครัวคนอ่ืน ๆ ชอบตนเอง 
ก็ต้องซ้ือยี่ห้อนั้นด้วย 
 No loyalty คือ ไม่มีท้ังระดับของทัศนคติอและการซ้ือซ้ า ผู้บริโภคไม่ซ้ือสินค้ายี้ห้อนัน้
และไม่มีความชอบในสินค้ายี่ห้อนั้นด้วย 
 ประเภทของความจงรักภกัด ี
 Neal (1999 อ้างถึงใน ธัญภา บ ารุงพืช, 2553, หน้า 18-19) แบ่งประเภทของ 
ความจงรกัภกัดีเป็น 2 ประเภท คือ 
 1.  ความจงรกัภกัดดี้านอารมณ์ (Emotional loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทัศนคติ 
ความเชื่อ และความปรารถนาของลูกค้าท่ีมตี่อองค์กรสินคา้หรือบริการ โดยบริษัทได้ประโยชน์ 
จากความจงรกัภกัดขีองลูกค้า ทัศนคติ และความเชื่อของลูกค้าเอง เมื่อเจาะจงไปท่ีผลของ 
ความจงรกัภกัดี พบว่า ขึน้อยู่กับการธ ารงไว้ซ่ึงความรู้สึกพเิศษที่อยู่ในจิตใจของลูกค้า โดยบริษัท
นั้นควรแสดงให้ลูกค้าเห็นว่า ความจงรักภักดีต้องได้รางวัลหรือผลตอบแทนที่ดี ซ่ึงจะสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีจากการได้รับบริการ ความจงรักภักดีขึน้อยู่กับสภาวะอารมณข์องลูกค้าท่ีเกิดขึ้น
ได้จากความสัมพันธ์ ถึงแม้ว่าการซ้ือขาย หรือการให้บรกิารที่เกิดขึน้ไม่ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าไปหมดทกุส่ิงทุกอย่าง โดยพื้นฐานของตลาดมุ่งเน้นความสัมพันธ์การบริหารจัดการกับ 
ความจงรกักัดีประเภทนี้ซ่ึงอยู่กับใจความส าคัญของบริษัทในการเข้าถึงการจัดการทางการตลาดกับ
ลูกค้า 
 2.  ความจงรกัภกัดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational loyalty) เกิดจากการกระท าที่มีใจชอบ 
เต็มใจ หรือนิยมชมชอบในการได้รับบริการ ซ่ึงเป็นการกีดกันป้องกนัไม่ให้ลูกค้าเกดิการไป
จงรักภักดกีับบรษิัทอ่ืน อย่างไรก็ตามลูกค้า 1 คน อาจมีความจงรักภักดีได้มากกว่า 1 บริษัท 
หรือสินค้าและบริการ ขึน้อยู่กับบางความรู้สึกของลูกค้า บางโอกาสหรือบางเหตุการณ ์
ในการท ากจิกรรมทางการตลาดนัน้ เริ่มจากกิจกรรมทีจู่งใจลูกค้าใหม่ให้เข้ามาในร้านค้า และล าดับ 
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ต่อมาก็จะท าให้ลูกค้าท่ีมีอยูใ่นขณะนั้นมีประสบการณ์ทีด่กีับร้านค้าเพิ่มมากขึ้นกว่าท่ีภาพพจน์ 
และชื่อเสียงท่ีพึงมี โดยความจงรกัภกัดีมีอยู่หลายประเภท ดังนี้ (อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา 
จาตุรงคกุล, 2545, หน้า 177 อ้างถึงใน ธัญภา บ ารุงพืช, 2553, หน้า 19) 
  2.1  ความจงรกัภคัดีแบบผูกขาด (Monopoly loyalty) เป็นความจงรกัภกัดีที่เกิดขึ้น
เพราะไม่มีทางเลือก เช่น ลูกค้าท่ีอยูใ่นแดนไกล เป็นตน้ 
  2.2  ความจงรกัภกัดีแบบปกตกิิจ (Price loyalty) เป็นความจงรักภักดทีี่เกิดขึ้น 
เพราะผู้บริโภคไม่ได้เสราะแสวงหาทางเลือก 
  2.3  ความจงรกัภกัดดี้านราคา (Price loyalty) เป็นความจงรักภคัดีที่เกดิขึน้ 
เพราะผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือกโดยใช้ราคาเป็นเกณฑ์อย่างเดียว หรือเพราะร้านค้า 
มีการลดราคาให้ 
  2.4  ความจงรกัภกัดีแบบมีของแถม เป็นความจงรักภักดีที่เกิดขึน้เพราะผู้บริโภคได้รับ
คะแนนหรือโบนัสเพิ่ม ซ่ึงน าไปแลกของขวญัหรือรางวัลได้ 
 Griffin (1995, pp. 22-24 อ้างถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553, หน้า 39) 
แบ่งประเภทของความจงรกัภกัดขีองผู้บริโภค โดยพจิารณาจากทัศนคติต่อสินค้าและระดับของ
พฤติกรรมการซ้ือซ้ า แบ่งเป็น 4 ประเภท ดังนี ้
 1.  ความจงรกัภกัดีแท้จริง (True loyalty) เป็นผู้บริโภคที่มีทัศนคติและระดับของ 
การซ้ือซ้ าสูง คือ ผู้บริโภครู้สึกดีกับยี่ห้อนั้นและมีการซ้ืเปน็ประจ าอย่างต่อเนื่อง 
 2.  ความจงรกัภกัดีแฝง (Latent loyalty) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าแต่ม ี
การซ้ือซ้ าต่ า คือ ผู้บริโภคมีความชอบและรู้สึกดีกับสินค้ายีห้่อหนึ่ง แต่ผู้บริโภคคนนัน้ไม่ได้ 
ซ้ือสินค้านั้นบ่อยเมื่อต้องการซ้ือสินค้าประเภทนั้นก็จะนกึถึงยี่ห้อนั้นเป็นยี่ห้อแรก นอกจากนี้
อาจจะมีการแนะน าคนอ่ืนดว้ย 
 3.  ความจงรกัภกัดีไม่แทจ้ริง (Spurious loyalty) ผู้บริโภคจะมีการซ้ือซ้ าสูงแต่มีทัศนคติ
ที่ไม่ดีต่อองค์กร เชน่ ผู้บริโภคซ้ือยาสีฟันยี่ห้อหนึ่งเป็นประจ า แต่ผู้บริโภคคนนั้นไมรู่้สึกชอบ 
ในยาสีฟันยี่ห้อนัน้เลย การซ้ือที่เกิดขึ้นเป็นประจ านัน้อาจจะเกิดจากการที่คนในครอบครัวคนอ่ืน
ชอบตนเองก็ต้องซ้ือยี่ห้อนั้นด้วย 
 4.  ไม่มีความจงรักภักดี (No loyalty) คือ ไม่มีท้ังระบบของทัศนคติและการซ้ือซ้ า 
ผู้บริโภคไม่ซ้ือสินค้ายี่ห้อนี้และไม่มีความชอบในสินค้านีด้้วย 
 ประเภทของความจงรกัภกัดีต่อตราสินค้า สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ 
(Mowen & Minor, 1998, p. 152 อ้างถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553, หน้า 39-40) 
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 1.  ความภกัดตี่อตราสินค้าแบบที่ผู้ผลิตต้องการมากที่สุด แต่เป็นไปได้ยาก 
ในความเป็นจริงที่จะมีลูกค้าซ้ือสินค้าตราสินค้าเดียวโดยไม่มีการซ้ือสินค้าอ่ืน ๆ เลย (Undivided 
brand loyalty) 
 2.  ลูกค้าจะเปล่ียนจากตราสินค้าเดิมที่เคยใช้ไปเปน็ตราสินค้าอ่ืน และไม่กลับมาใช ้
ตราสินค้าเดิมอีก ซ่ึงในบางครั้งอาจเป็นผลดีต่อกิจกรรมหากตราสินค้าใหม่ท่ีลูกค้าเปล่ียนไปใช้ 
ก็เป็นสินค้าของกิจการเช่นกัน และเป็นตราสินค้าท่ีมีราคาแพงกว่าตราสินค้าเดิมจะช่วยให้กจิการ
ได้รับผลก าไรต่อหนว่ยเพิ่มขึน้ (Brand loyalty whit an occasional switch) 
 3.  ลูกค้าจะเปล่ียนจากตราสินค้าเดิมที่เคยใช้และไมก่ลับมาใช้ตราสินค้าเดิมอีก 
ซ่ึงบางครั้งอาจเป็นผลดีต่อกจิการ หากตราสินค้าใหม่ท่ีถูกเปล่ียนไปใช้ก็เปน็สินค้าของบริษัทเดิม 
(Brand loyalty switches) 
 4.  ลูกค้าจะซ้ือสินค้าอยู่สอง-สามตราสินค้าสลับไปมา ตวัอย่างเช่น ตลาดแชมพู 
ซ่ึงเป็นตลาดที่ลูกค้ามีระดับของความภกัดีต่อตราสินค้าต่ า เพราะในการซ้ือเผื่อสมาชิกหลาย ๆ คน 
ในครอบครัวหรือวัตถุประสงคใ์นการใชต้่างกนั (Divided brand loyalty) 
 5.  พฤติกรรมของลูกค้ากลุ่มนี้จะไม่แสดงให้เห็นถึงการซ้ือซ้ าในสินค้าตราสินค้าใด 
ตราสินค้าหนึ่ง (Brand indifference) 
 องค์ประกอบของความจงรักภักดใีนธุรกิจบริการ 
 Gremler and Brown (1996 อ้างถึงใน ชลลดา ไชยกุล, 2555, หน้า 43) ได้อธิบายถึง
ความหมายของความจงรักภักดีต่อสินค้าท่ีไม่สามารถจับตอ้งได้ และความหมายของ 
ความจงรกัภกัดตี่อบริการ โดยพจิารณาจากองค์ประกอบ 3 ด้าน คือ การระบุชื่อบรกิาร ทัศนคติ 
และความรู้ ซ่ึงจากองค์ประกอบดังกล่าวสามารถสรุปความหมายของแนวโน้มทัศนคติที่ดีที่ม ี
ต่อผู้ให้บริการและใช้บรกิารเพียงรายเดียวไม่เปล่ียนไปใชบ้ริการขององคก์รอ่ืนตราบใด 
ที่ผู้ใช้บริการนั้นยังให้บรกิารอยู ่
 ชนิดา วนารักษ์สกุล (2552 อ้างถึงใน ชลลดา ไชยกุล, 2555, หน้า 43-44) อธิบายว่า
องค์ประกอบของความจงรักภักดีในธุรกิจบริการ แบ่งได้เป็น 4 ประการ ดังนี้ 
 1.  การบอกต่อทีด่ี หมายถึง การที่ลูกค้ามีความจงรกัภกัดจีะกลายมาเป็นผู้สนับสนุน 
และแก้ต่างให้กับบริการ ซ่ึงผู้สนับสนุนจะมีพฤตกิรรมการบอกต่อ ดังนี้ 
  1.1  ลูกค้าจะพดูในส่ิงท่ีดีเกี่ยวข้องกับองค์กรบริการกับผู้อ่ืน 
  1.2  ลูกค้าจะแนะน าองคก์รให้ผู้อ่ืนมาใช้บรกิาร 
  1.3  ลูกค้าสนันสนุนให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการ 
  1.4  ลูกค้าจะกล่าวถึงคุณสมบัติทีด่ีขององคก์รบรกิาร 
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 กุญแจส าคัญส าหรับธรรมชาติของผู้สนับสนุนองคก์ร ลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจต่อองคก์ร
เพียงอย่างเดียวจะเป็นลูกค้าท่ีเป็นเพียงผู้รับบรกิาร ไม่มีบทบาทมีส่วนร่วมในการบอกข้อดี 
ของบริการให้ผู้บริโภครายอ่ืน ในขณะที่ลูกค้าท่ีมคีวามจงรกัภกัดีจะมกีารติดต่อในทางท่ีดกีับ 
ผู้ให้บริการอยู่เสมอ และเป็นผู้ท่ีบอกข้อดใีห้กับผู้ให้บรกิารรายอ่ืน จนกลายเป็นทูตส าหรับธุรกจิ
บริการนัน้ 
 2.  การต่อต้านการเปล่ียนบรกิาร เป็นความตั้งใจที่จะต่อต้านการเปล่ียนบรกิารซ่ึงเป็น
การแสดงออกผ่านความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อองคก์รบรกิารและไม่เปล่ียนไปใช้บริการกับองคก์รอ่ืน 
แม้ว่าจะถูกชกัชวนหรือได้รับข้อเสนอที่ดกีว่า ซ่ึงสอดคล้องกับ Oliver (1999 อ้างถึงใน ชลลดา 
ไชยกุล, 2555, หน้า 43-44) ที่กล่าวว่าความจงรกัภกัดีเปรียบเหมือนการให้ค าม่ันที่จะซ้ือซ้ า 
และต่อต้านการเสนอผลประโยชน์และราคาท่ีถูกกว่าจากคูแ่ข่ง 
 3.  การแสดงตัวว่าเป็นเจ้าของกิจการ โดยทั่วไปแล้วลูกค้าที่มีความจงรกัภกัดจีะไปท่ี
องค์กรผูใ้ห้บริการเปน็ประจ า ความสัมพันธ์ที่สร้างขึน้ระหว่างผู้ให้บรกิารกับลูกค้าจะท าให้ลูกค้า
รู้สึกว่าตนเองเป็นเจ้าของบริการนั้นด้วย ซ่ึงความรู้สึกเป็นเจ้าของกจิการนี้จะเชื่อมโยงกับ 
การต่อต้านการเปล่ียนแปลงไปใช้บริการอ่ืน และยิ่งความรูสึ้กเป็นเจ้าของบรกิารมีมากเท่าไหร ่
การต่อต้านการเปล่ียนไปใช้บรกิารอ่ืนก็จะสูงขึน้เท่านั้น 
 4.  ความชื่นชอบมากกว่าท่ีมีต่อธุรกิจบริการใดธุรกิจบรกิารหนึ่ง ความชืน่ชอบของลูกค้า
เป็นหัวใจหลักของแนวคิดความจงรักภักดี ความจงรกัภกัดเีป็นขั้นตอนของความชืน่ชอบท่ีถาวร 
ระดับของความจงรกัภกัด ี
 Aaker (1991, pp. 102-105 อ้างถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553, หน้า 34-36) 
จ าแนกระดับความภกัดีต่อตราสินค้าออกเป็น 5 ระดับ ได้แก ่
 ระดับท่ี 1 ผู้บริโภคไม่มีความจงรกัภกัดีหรือไม่ได้เป็นลูกคา้ของตราสินค้าใด 
อย่างแน่นอนเลย เนื่องจากไม่เห็นข้อแตกต่างระหว่างแต่ละตราสินค้า 
 ระดับท่ี 2 ผู้บริโภคทั้งพึงพอใจ และไม่พึงพอใจในตราสินค้า ซ่ึงหากองค์กรมี 
การน าเสนอข้อดขีองตราสินค้าให้เห็นเป็นรูปธรรมได้มากขึ้น ก็อาจดึงดดูผู้บริโภคให้ซ้ือซ้ า 
ในตราสินค้านัน้ต่อไปได ้
 ระดับท่ี 3 ผู้บริโภคพึงพอใจข้อดขีองตราสินค้า อาทิ ประหยัดเวลาในการซ้ือหามีราคา 
ที่ยอมรับได้ หรือไม่มีความเส่ียงในด้านการใช้งาน เป็นต้น ซ่ึงท าให้ลูกค้าไม่จ าเปน็ต้องเปล่ียนไป
ใช้ตราสินค้าอ่ืน 
 ระดับท่ี 4 ผู้บริโภคชื่นชอบในตราสินค้า เนื่องจากคุน้เคย และเกี่ยวข้องกับตราสินค้า 
ในแง่บวกมากขึ้น อาทิ มีประสบการณ์ทีด่ีจากการใช้หรือรับรู้ในคุณภาพของตราสินค้ามากขึ้น 
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ซ่ึงจะท าให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีถึงในระดับนี้องค์กรอาจต้องอาศัยระยะเวลานานพอควร 
ในการสร้างความเป็นมิตรกับผู้บริโภคที่จะท าให้ผู้บริโภคมีความผูกพันกับตราสินค้าด้วยอารมณ์
ความรู้สึกมากขึน้ 
 ระดับท่ี 5 เป็นระดับท่ีผู้บริโภคภกัดกีับตราสินค้าในระดับสูง โดยผู้บริโภคพึงพอใจ 
และเชื่อมั่นอย่างยิ่งในตราสินค้า ผูกพันกับตราสินค้าในระดับสูง และภาคภูมใิจที่ได้เลือกใช ้
ตราสินค้า โดยมองว่าตราสินค้าส าคัญต่อผู้บรโิภคทั้งในด้านคุณสมบัตใิช้งาน และการช่วย 
ส่ือบุคลิกภาพ อารมณ์ และความรู้สึกของผู้บริโภค 
 ระดับของความภกัดีมีถึง 6 ขั้นตอน ดังนี ้
 1.  กลุ่มบุคคลที่มีความเป็นไปไดว้่าจะเป็นลูกค้า (Suspect) ลูกค้ากลุ่มนี้เปน็กลุ่มบุคคล
โดยทั่วไปที่องคก์รสงสัยว่าน่าจะเป็นบคุคลที่ซ้ือและใช้สินค้า 
 2.  ผู้ท่ีคาดว่าจะซ้ือและใช้สินค้า (Prospect) เป็นกลุ่มลูกค้าที่ถูกคัดสรร และกล่ันกรอง
จากกลุ่มแรกว่า เป็นผู้ท่ีมีศักยภาพท่ีน่าจะซ้ือสินค้า และใชบ้ริการของธุรกิจ 
 3.  กลุ่มลูกค้าท่ีตดัสินใจซ้ือและใช้บริการในครั้งแรก (First time customer) เป็นลูกค้า 
ที่ได้พิจารณาเลือกซ้ือ และใช้สินค้าขององคก์รแล้วนั่นเอง 
 4.  กลุ่มลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าหรือใช้บริการซ้ า (Repeat customer) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีพึงพอใจ
ในตวัสินค้า หรือเกดิความประทับใจในการใช้บรกิารของธุรกิจก็ได้ 
 5.  กลุ่มลูกค้าประจ า (Client) กลุ่มนี้มักมีพฤตกิรรมในการซ้ือและใช้สินค้าอย่างปกต ิ
 6.  กลุ่มลูกค้าผู้ภกัดี (Advocate) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีสนับสนุนธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 
และพร้อมท่ีจะแก้ต่างให้หากมีบุคคลใดบุคคลหนึ่งไม่เข้าใจหรือมีทัศนคติที่ผิด ๆ 
 ตราสินค้ามีวตัถุประสงค์เพื่อให้ลูกค้ายอมรับและจงรกัภกัดีในตราสินค้าบรษิัทยาวนาน
ที่สุด ระดับความจงรกัภกัดีต่อตราสินค้ามีขั้นตอน ดังนี้ (มนีา เชาวลิต, 2537, หน้า 150 อ้างถึงใน 
เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553, หน้า 35-36) 
 1.  ไม่เคยรับรู้ตราสินค้า (Brand non recognition) หมายถึง ผู้ซ้ือไม่เคยรับรู้ว่ามี 
ตราสินค้านี้ การไม่รับรู้ท าให้ไม่เกิดการตอบสนองต่อการขาย นกัการตลาดควรมีวิธีการส่งเสริม
การตลาดตั้งแต่ขั้นแนะน าสินค้า เพื่อท าให้ตราสินค้าเป็นทีรู่้จัก 
 2.  การรับรู้ตราสินค้า (Brand rejection) ผูบ้ริโภครู้จกั เคยเห็น เคยได้ยนิ 
และจ าตราสินค้าได้ งานของนกัการตลาด คือ การสร้างภาพพจน์สินค้าให้เป็นที่ช่ืนชอบของ
ผู้บริโภค 
 3.  การปฏิเสธการซ้ือตราสินค้า (Brand rejection) ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าแต่ยัง 
ไม่ยอมรับจึงไม่ซ้ือ ธุรกิจอาจต้องเปล่ียนแปลงภาพพจน์สินค้าหรือเปล่ียนแปลงตัวสินค้าให้ตรงกับ 
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ความต้องการของผู้บริโภคและใชก้ารส่งเสริมการตลาดช่วยสนับสนุน 
 4.  การยอมรับในตราสินค้า (Brand acceptance) ผู้บริโภคยอมรับว่าตราสินค้านี้ดีมคีุณค่า
และเมื่อมีโอกาสจะเลือกซ้ือตรานี้ 
 5.  ความชอบในตราสินค้า (Band preference) ผู้บริโภคยอมรับและชอบมากว่า 
ตราสินค้าอ่ืนที่เป็นสินค้าประเภทเดยีวกัน นกัการตลาดควรใช้การส่งเสริมการตลาดให้เข้าถึง
ผู้บริโภคมากที่สุด 
 6.  การยืนยนัในตราสินค้า (Band insistence) เป็นความจงรกัภกัดใีนตราสินค้าซ่ึงถือเป็น
ความส าเร็จในการตลาดแม้ว่าผู้บรโิภคจะเกดิความจงรกัภคัดี (Brand loyalty) ในตราสินค้า 
แล้วก็ตาม แต่ธุรกจิควรท าให้ตราสินค้านั้นมีลักษณะเป็นตราสินค้าท่ีมีคณุค่า (Brand equity) 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ ถ้าจะตัดสินใจซ้ือซ้ าเพราะประสบการณก์ารใช้สินค้าน่าพึงพอใจ 
ดังนั้น การสร้างในตราสินค้าจึงต้องใช้เวลายาวนานโดยให้ส่ิงท่ีดีต่อผู้บริโภคและถ้าสร้างได้จริง ๆ 
ธุรกิจจะมีช่ือเสียงสามารถรักษาลูกค้าเก่าและเพิ่มลูกค้าใหม่ได้โดยง่าย 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 31 อ้างถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553, 
หน้า 36-37) กล่าวว่า การซ่ือสัตย์ต่อตรายี่ห้อ (Brand loyalty) จะเกดิเมื่อการตดัสินใจครั้งแรก
กระท าโดยรอบคอบโดยใชว้ิธี EPS เมื่อทุกฝ่ายเกี่ยวข้องกบัการจ าหน่ายสินค้า เป็นที่เชื่อถือได้
ความรู้สึกคุ้นเคยกนัจะเป็นข่าวสารส าหรับผู้บริโภคจึงไม่มแีรงจูงใจใดๆที่จะท าให้เขาเปล่ียนแปลง
พฤติกรรม ทกุครั้งทีต่ระหนกัถึงความต้องการเขาจะซ้ือตราสินค้านี้อีก และจะซ่ือสัตย์ต่อร้านค้าดว้ย 
แม้ว่าจะต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่าเนื่องจากที่ตั้งของร้านค้าไม่สะดวกก็ตาม การซ่ือสัตย์ต่อ
ตรายี่ห้อฝังรากลึก เพราะเกิดขึ้นจากความทุ่มเทความพยายามสูง (High involvement) สภาพของ
พฤติกรรมการซ้ือซ้ า มักเรียกพฤตกิรรมการซ้ือซ้ าว่าเป็นการซ่ือสัตย์ต่อตรายี่ห้อ การซ่ือสัตย์ต่อ 
ตรายี่ห้อเป็นพันธทางจิตวิทยา (Psychological commitment) ต่อตรายี่ห้อ ดังต่อไปนี้ (อดุลย์ 
จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 128) 
 1.  เอนเอียงหรือเป็นไปด้วยอุปทาน (Biased ติดต่อกนั) 
 2.  ปฏิกิริยาตอบทางพฤติกรรม (Behavioral response เช่น ซ้ือ) 
 3.  แสดงออกตลอดเวลา 
 4.  โดยหน่วยที่มีการตัดสินใจ 
 5.  เกี่ยวกับตราที่เป็นทางเลือกหนึ่งตรา หรือมากกว่าจากชดุตราจ านวนมาก 
 6.  เป็นหน้าที่ของกระบวนการทางจติวิทยา (ตัดสินใจประเมินตรา) 
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 ความไดเ้ปรียบของความจงรักภักดีของลกูค้า 
 ความได้เปรียบของความจงรกัภกัดขีองลูกค้า มีดังนี ้
 1.  การเพิ่มก าไร 
 ลูกค้าท่ีจงรกัภกัดจีะเพิ่มก าไรเนื่องจากลูกค้าจะซ้ือสินค้าของบริษัท และซ้ือเป็นระยะ
เวลานาน ลูกค้าท่ีจงรักภักดีมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือมากขึ้นตามวันเวลาท่ีผ่านไปเพราะได้เรียนรู้มากขึน้
เกี่ยวกับสินค้าอ่ืน ๆ ในสายผลิตภัณฑ์ หรือแบ่งงบประมาณมาซ้ือมากขึ้น Reichheld and Sasser 
(1990, pp. 89-90 อ้างถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553, หน้า 37) ศึกษา พบว่า ร้านค้าท่ีมี
สัดส่วนในการซ้ือสินค้าของลูกค้าท่ีจงรักภักดีสูงจะท าก าไรเพ่ิมขึ้นเนื่องจากจะดึงดูดการใช้จ่ายของ
ลูกค้าได้เพ่ิมขึ้น หากอัตราการได้ลูกค้าใหมค่งท่ี แต่รักษาลูกค้าเกา่ได้มากขึ้น ผลลัพธ์ก็คือ จ านวน
ลูกค้าเพิ่มมากขึ้น ก าไรท่ีเพิ่มขึน้นี้เป็นไปตามความสัมพันธ์ระหว่างความจงรักภักดีและก าไรต่อหัว 
คือ ต้นทุนในการดึงดูดลูกค้าใหม่สูงกว่า 5 เท่าของในการรกัษาลูกค้าท่ีพึงพอใจ 
 2.  ลดการส่งเสริมการตลาดและท าให้คู่แข่งเข้าตลาดยาก 
 Kotler (2003, p. 3 อ้างถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553, หน้า 37-38) 
ได้อธิบายว่า ความจงรักภักดีที่มากขึ้น จะท าให้สามารถลดค่าใช่จ่ายในการโฆษณาได้ ลูกค้า 
ส่วนใหญ่จะกลับมาอีกโดยไม่ต้องโฆษณา ลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจสูงและจงรักภักดีจะท าหน้าที่ 
ในการโฆษณาแทน 
 3.  ลดต้นทุนการขาย การตลาดและต้นทุนทีจ่่ายเพื่อหาลูกค้าใหม่ลดลง ลูกค้าท่ีซ้ือซ้ า 
จะมีต้นทุนในการบรกิารลดลง ลูกค้าท่ีมีความจงรกัภกัดีนัน้บริการได้ง่ายกว่า ตน้ทุนต่ ากว่า 
เนื่องจากพวกเขาคุ้นเคยกับสินค้าและบริการอยู่แล้ว จึงไมค่่อยมีค าถามมากมาย บริษัทย่อมมีโอกาส
ผิดพลาดน้อยลง พวกเขายังสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมของตนให้เข้ากนัไดก้ับผู้ชาย 
 4.  ป้องกันคู่แข่งขันหรือท าให้คู่แข็งขันอ่อนแอ 
 ความสัมพันธ์ระหว่างความจงรักภักดีของลูกค้ากับคุณภาพการบรกิารในธุรกจิ
โทรคมนาคม ในการเปล่ียนแปลงของอุตสาหกรรม บรษิัทต้องตัดสินใจในการส่งส่ิงท่ีดีที่สุดให้แก่
ลูกค้า ความจงรกัภกัดขีองลูกค้าเป็นสินค้าท่ีดีเยี่ยมเบื้องต้น และความจงรกัภกัดขีองลูกค้าจะเป็น 
ส่ิงต่อต้านคู่แข็งขันที่ดีที่สุด ท าให้บรษิัทได้ผลประโยชน์เพิ่มมากขึน้ 
 5.  เพิ่มพลังในการเจรจาต่อรองกับผู้จัดจ าหน่ายและร้านค้าปลีก 
 บริษัทสามารถบอกกับผู้จัดจ าหน่ายถึงฐานลูกค้าท่ีมีอยู่ และการเพิ่มขึน้ของยอดขาย 
อย่างต่อเนื่อง ท าให้สามารถเจรจาต่อรองได ้
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 6.  ท าให้ออกสินค้าใหม่ได้ง่ายขึ้น 
 การมีกลุ่มลูกค้าท่ีจงรกัภกัดจีะท าให้บริษัทม่ันใจได้ว่าลูกคา้จะซ้ือสินค้าใหม่ท่ีจ าหน่าย 
เนื่องจากสินค้ามีความน่าชื่อถือสูง 
 7.  ลูกค้าท่ีพึงพอใจจะมกีารอ้างอิงต่อ 
 ผู้ซ้ือที่จงรักภกัดีจะมีแนวโนม้ ท่ีจะบอกต่อไปยังคนอ่ืน ๆ ที่อาจกลายเป็นลูกค้าท่ีดีมาก
ต่อในอนาคตอีกดว้ย ส่ิงนี้ช่วยลดต้นทนุในการหาลูกค้าใหม่ บริษัทหลายแห่งประสบความส าเร็จ
ซ่ืงเกิดจากการบอกปากต่อปาก 
 8.  ลูกค้าท่ีพึงพอใจมีความสมคัรใจที่จะจ่ายเงินเพ่ิมขึน้ 
 ลูกค้าท่ีจงรกัภกัดีมีแนวโน้มท่ีลดความสนใจในเรื่องราคาลงไป พวกเขาย่อมไม่ค่อย
หวั่นไหวไปกับการจูงใจจากคู่แข่ง และเนื่องจากว่าพวกเขารู้ซ้ึงถึงคุณค่าท่ีไดร้ับจึงยอมจ่ายแพงกว่า 
 9.  โอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภณัฑ์อ่ืน (Cross selling) ได้ส าเร็จ 
ก็มีมากขึ้น (ชืน่จิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546, หน้า 13-14 อ้างถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553, 
หน้า 39) 
 การวัดความภกัดีตอ่การบริการ (Measures of service loyalty) 
 Pong and Yee (2001 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 67-68) กล่าวว่า ความภกัดีต่อ
การบรกิารนัน้เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นจากพฤติกรรม ทัศนคติ และความรู้ จึงสรุปปัจจัยทีใ่ช้ในการบริการ
วัดความภกัดีต่อการบรกิารได้ ดังนี ้
 พฤติกรรมการซ้ือซ้ า (Repeat purchase behavior) เป็นการแสดงถึงความผูกพันที่ลูกค้า 
มีต่อผู้ให้บริการ 
 ค าบอกเล่า (Words of mouth) เป็นการวัดผลของความภกัดทีี่ดีและมีประสิทธิภาพ 
การบอกเล่านั้นรวมถึงการแนะน าผู้อ่ืนดว้ย และคนที่มีความภักดกี็มกัจะมอบผลในทางบวกกลับสู่ 
ผู้ให้บริการ 
 ความไม่หวัน่ไหวต่อราคาท่ีเปล่ียนแปลง (Price to lerance) คือ การที่ราคาสูงขึ้น
ผู้บริโภคที่มีความภักดกี็ยังเลือกการบรกิารของเราอยู่ ท าให้เห็นว่าราคาไม่ได้ส่งผลต่อการเลือก 
การบรกิารของผู้บริโภค 
 ความตั้งใจซ้ือซ้ า (Repeat purchase intention) เป็นการเลือกซ้ือในการบรกิารเดิม 
เป็นประจ า 
 ความชอบมากกว่า (Preference) ผู้บริโภคมคีวามภกัดีที่แทจ้ริงจะแสดงความชอบ
มากกว่าออกมาเห็นได้ชดั 
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 การลดตวัเลือก (Choice reduction behavior) ผู้บริโภคที่มีความภักดีจะมกีารหาข้อมูล 
เพื่อการตัดสินใจน้อยลง 
 การเป็นอันดับแรกในใจ (First-in-mind) การบรกิารนัน้จะเป็นตัวเลือกแรกเสมอ 
หากผู้บริโภคมีความภกัด ี
 นอกจากนี้ Zeithaml et al. (1996 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 68) ได้สรุปปัจจัย 
ที่ใช้วัดความภักดีต่อการบริการ โดยใช้เกณฑ์จากพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค (Customer 
behavioral intentions) ดังรายละเอียดต่อไปนี ้
 1.  พฤติกรรมการบอกต่อ (Word-of-mouth communications) คือ การพดูถึงส่ิงท่ีเกี่ยวกับ
ผู้ให้บริการและการบรกิาร แนะน าและกระตุ้นให้คนอ่ืนสนใจและใช้บริการนั้น ซ่ึงสามารถน ามา
วิเคราะห์ความภกัดขีองผู้บริโภคที่มีต่อผู้ให้บรกิาร 
 2.  ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) เป็นการเลือกการบริการนัน้ ๆ เป็นตัวเลือกแรก 
ซ่ึงส่ิงนี้สามารถสะท้อนนิสัยเกี่ยวกับการเปล่ียนการบริการได้ 
 3.  ความอ่อนไหวต่อราคา (Price sensitivity) คือ การที่ผู้บริโภคไม่มีปญัหาในการที ่
ผู้ให้บริการขึ้นราคาและผู้บริโภคยอมจ่ายมากกว่าท่ีอ่ืนหากการบรกิารนัน้สามารถตอบสนอง 
ความพึงพอใจได ้
 4.  พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behavior) คือ การร้องเรียนเมื่อเกิดปัญหา
อาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บรกิาร บอกต่อคนอ่ืน ส่งเรื่องไปยงัหนังสือพิมพ์ ส่วนนี้เป็นการวัดถึง 
การตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภคการศกึษาเรื่องของความภักดีต่อการบริการนั้น นักวิชาการ
ส่วนใหญ่จะศึกษาถึงความสัมพันธ์ของความภักดีต่อการบริการการรับรูคุ้ณภาพของการบริการ 
และความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกจิบริการที่แตกต่างกัน ซ่ึงผลจากการวจิัยก็แสดงให้เห็นถึง
ความสัมพันธ์ที่มีต่อกนัและความสัมพันธ์นัน้ยังส่งผลต่อธุรกิจบรกิารในการด าเนนิงาน 
และช่วยสร้างผลก าไรท่ีมากขึ้นดว้ย 
 Oliver (1999, pp. 33-34 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 69) กล่าวว่า การวัดระดับ
ความจงรกัภกัดขีองลูกค้าในแต่ละองคป์ระกอบนั้น มีความจ าเป็นที่จะต้องก าหนดขอบเขต 
ตามระดับทัศนคตขิองลูกค้า ท่ีรู้สึกต่อสินค้าและบรกิารดว้ย โดยการประเมินระดับทัศนคตินัน้ 
จะประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ล าดับขั้น ซ่ึงจะเช่ือมโยงตอ่เนื่องไปยังการประเมินระดับ 
ความจงรกัภกัดีอย่างลึกซ้ึงได้ ซ่ึงองค์ประกอบท้ัง 3 ล าดับขั้น ได้แก ่
 1.  ความพึงพอใจต่อองค์ประกอบของตราสินค้า ซ่ึงหมายถึง ความเชื่อ (Beliefs) 
 2.  ความรู้สึกพึงพอใจที่มีต่อผลิตภณัฑ์ ซ่ึงหมายถึง ทัศนคติ (Attitude) 



58 

 3.  ความตั้งใจอย่างแนว่แน่ที่จะซ้ือทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ ซ่ึงหมายถึง 
พฤติกรรม (Conation) ดังนั้น แนวความคดิเกี่ยวกับความจงรักภกัดี จงึเป็นการเชื่อมโยงระหว่าง
งานวิจัยความจงรักภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal loyalty) ที่ยอมรับกันในอย่างกว้างขวาง 
กับงานวจิัยความจงรกัภกัดดี้านพฤติกรรม (Behavioral loyalty) 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ ปริญ ลักษติานนท,์ ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2549, 
หน้า 66 อ้างถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553, หน้า 23) กล่าวว่า การวัดระดับ 
ความจงรกัภกัดโีดยผสมผสานทั้งมิติด้านพฤติกรรมและมิติด้านทัศนคติเข้าด้วยกัน บนพื้นฐานของ
ความคงท่ีด้านพฤตกิรรม (Behavioral consistency) และความผูกพันเชิงจิตวิทยา (Psychological 
attachment) โดยได้มกีารก าหนดองค์ประกอบของกระบวนทัศน์ด้านความจงรักภักดี (Loyalty 
paradigm) ออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี ้
 1.  ความจงรกัภกัดใีนระดับต่ า (Low loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิตดิ้านพฤตกิรรม 
ในระดับต่ าและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ า 
 2.  ความจงรกัภกัดีแฝง (Latent loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤตกิรรมในระดับต่ า 
แต่ว่ามีความผกูพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 
 3.  ความจงรกัภกัดีเทียม (Spurious loyalty) คือ มีความคงที่ในมิตดิ้านพฤตกิรรม 
ในระดับสูง แต่ว่ามีความผูกพนัเชิงจิตวิทยาในระดับต่ า 
 4.  ความจงรกัภกัดใีนระดับสูง (High loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิตดิ้านพฤตกิรรม 
ในระดับสูงและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 
 ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน้า 29-30 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 69) 
กล่าวว่า ในการวดัความจงรกัภกัดี สามารถแบ่งออกเป็น 3 มิติ คือ 
 1.  การวดัมิติด้านพฤติกรรม 
 2.  การวดัมิติด้านทัศนคต ิ
 3.  การวดัมิติแบบผสมผสาน 
 โดยการวัดความจงรักภักดีมิติด้านพฤติกรรมสามารถมองเห็นได้ชัดเจนที่สุด คือ 
สามารถพิจารณาจากพฤติกรรมการซ้ือซ้ าเป็นประจ าสม่ าเสมอ ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือซ้ านี้อาจเกิด
จากหลายสาเหตุ โดยไม่ได้เกิดจากความจงรักภักดีเพียงอย่างเดียว ส่วนการวดัมิติด้านทัศนคตินั้น 
จะเป็นการวัดอารมณ์ความรู้สึกของลูกค้าว่ามคีวามผกูพัน หรือมีความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของ 
ตราสินค้า แม้ว่าจะวดัได้ยาก แต่ยังสามารถสังเกตไดจ้ากพฤติกรรมบางอย่างท่ีลูกค้าแสดงออก เช่น 
การแนะน าสินค้าหรือบรกิารให้คนใกล้ชิด การกล่าวชมเชยให้ผู้อ่ืนฟังเสมอ หรือมีการออกปาก
ปกป้องเมื่อผู้อ่ืนก าลังต่อว่าตราสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ามีความจงรกัภกัดีนั้น และการวัดมติ ิ
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แบบผสมผสาน โดยรวมแนวคิดการวดัทั้งสองมิติแรก 
 Tsai (2004, p. 20 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 70) กล่าวว่า มีการเพิ่มแง่มุมในมิติ
ด้านทัศนคติลงไป ในการสังเกตการแสดงออกในมติิด้านพฤติกรรม เพื่อการยืนยันว่าเป็นพฤตกิรรม
ของลูกค้า ที่สามารถบ่งบอกถึงความจงรกัภกัดีอย่างแท้จริงได้ และเรียกว่าข้อผูกมัดเชิงจิตวิทยา 
(Psychological commitment) ที่อยู่ในรูปพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้า และสามารถก าหนดรูปแบบ
วิธีการวดัความจงรกัภกัดใีนตราสินค้าได้ 2 ด้าน คือ 
 1.  วิธีการวดัด้านพฤตกิรรมเพื่อนิยามความจงรกัภกัดีในตราสินค้า 
 2.  วิธีการวดัด้านทัศนคติเพ่ือนยิามความจงรกัภกัดใีนตราสินค้า 
 โดยวิธีการวัดทั้งสองวิธีจะมีผลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสินค้า ท าให้สามารถวดั 
การอุปถัมภ์ซ้ือซ้ าของลูกค้าได้ แต่อย่างไรก็ตามส าหรับวิธีการวดัด้านพฤตกิรรม ไม่ท าให้เกดิ 
การอธิบายความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าได้เพียงพอ เพราะพฤติกรรมการซ้ือนั้นสามารถ
อธิบายได้เพียงภายใต้พืน้ฐานของความจงรักภักดีหรือนิสัยที่แสดงออกเท่านั้น ดังนัน้ วิธีการวัด 
ด้านพฤติกรรม จึงเป็นการขาดพื้นฐานแนวคิดและเป็นการแสดงตัวเฉพาะผลได้ทีค่งท่ีของ
กระบวนการเปล่ียนแปลงมากเกินไป เพราะค าถามส่วนใหญ่จะมุ่งให้ตอบถึงความเป็นไปไดข้อง
พฤติกรรมเท่านัน้ องค์กรธุรกิจจึงมีความจ าเป็นอย่างมากทีต่้องท าความเข้าใจอย่างถ่องแท้ให้ไดว้่า 
มีความพยายามทางการตลาดใดบ้างท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้า จึงควรวดั 
ความจงรกัภกัดใีนตราสินค้าท้ังด้านพฤตกิรรมและด้านทัศนคติ สรุปไดด้ังตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2  วิธีการวัดดา้นพฤติกรรมเพื่อนิยามความจงรกัภกัดใีนตราสินค้า 
 

ผู้วิจัย นิยาม 
LeClerc and Little 
(1997) 

จ านวนของตราสินค้าท่ีเคยซ้ือตลอดปีที่ผ่านมา เป็นการวดั (เชิงลบ) 
ความจงรกัภกัดใีนตราสินค้า 

Lawrence (1969) ตราสินค้าใหม่ 4 ยี่ห้อ ที่จะซ้ือในคราวเดียวกนั 
Farley (1964); 
McConnell (1968) 

ความจงรกัภกัดใีนตราสินค้าท่ีมีอยูจ่ริง จากการทดสอบอย่างน้อย 4 ครั้ง  
แล้วลูกค้ายังเลือกตราสินค้าเดิม 

Tucker (1964) (1) ความจงรกัภกัดใีนตราสินค้า คือ พฤติกรรมการต่อต้านทางเลือก  
และยึดติดต่อสินค้าท่ีมตีรานั้น (2) ตราสินค้าท่ีซ้ือ 3 ยี่ห้อ ในคราวเดียวกัน 

Kuehn (1962) ความจงรกัภกัดใีนตราสินค้า เกิดจากฟังก์ชั่นของความถ่ีซ่ึงมีแบบแผน 
ในการเลือกตราสินค้าใด ๆ ในอดีตที่ผ่านมา 
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ตารางท่ี 2  (ต่อ) 
 

ผู้วิจัย นิยาม 
Conningham 
(1956) 

(1) ความจงรกัภกัดใีนตราสินค้าเดี่ยว คือ ความน่าจะเป็นของการซ้ือ
ทั้งหมดที่แสดงให้เห็นได้จากการใชต้ราสินค้าเดี่ยวทีใ่หญท่ี่สุด 1 ตราสินค้า 
(2) ความจงรกัภกัดใีนตราสินค้าคู่ คือ ความน่าจะเปน็ของการซ้ือทั้งหมด 
ที่แสดงให้เห็นได้จากการใช้ตราสินค้าเดี่ยวที่ใหญ่ที่สุด 2 ตราสินค้า 

Brown (1952) การซ้ือสินค้า 5 ชนิด ของตราสินค้าหนึ่งในคราวเดียวกัน 
Oliver (1999) เป็นข้อผูกมัดที่ลึกซ้ึงในการซ้ือซ้ าหรืออุปถัมภ์ซ้ าด้วยความพึงพอใจ 

ในผลิตภณัฑ/์ บริการอย่างคงทีใ่นอนาคต อันมีผลท าให้ใช้ตราสินค้าเดิมซ้ า
หรือการซ้ือชุดของตราสินค้า (Brand-set) ทั้งนี ้สถานการณ์ที่มีอิทธิพล 
และความพยายามทางการตลาดจะมีความส าคัญและเป็นสาเหตุให้มี
พฤติกรรมการเปล่ียนไปใชต้ราสินค้าอ่ืน 

Jacoby and Kyner 
(1973) 

(1) การต่อต้าน (เช่น ต่อต้านตราสินค้าท่ีไม่เลือกใช)้ (2) พฤติกรรม 
การตอบสนอง (เช่น การซ้ือ) (3) การแสดงออกล่วงหน้า (4) เป็นส่วนหนึ่ง
ของการตดัสินใจ (5) เป็นการให้ความส าคัญต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง
หรือตราสินค้าท่ีเป็นทางเลือกอ่ืน นอกเหนือจากชดุของตราสินค้า (A set of 
brands) (6) เป็นฟังก์ชั่นของกระบวนการเชิงจิตวทิยา (การประเมิน 
การตัดสินใจ) 

Day (1969) การซ้ือซ้ าท่ีถูกสนับสนุนจากบุคลิกลักษณะภายในที่แข็งแกร่ง 
ที่มา: Tsai (2004, p. 20 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 70) 
 
 Jacoby & Chestnut (1978 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 72) กล่าวว่า 
ความจงรกัภกัดนีั้นไมใ่ช่เป็นเพียงการวัดพฤติกรรมการซ้ือซ้ า และไม่ใช่การวดัในระยะส้ันเท่านัน้ 
แต่ความจงรักภักดียังต้องมีการวัดในมติิอ่ืนอีกและจะต้องวดัในระยะยาวด้วย ดังนั้น แนวคดิ 
ด้านความจงรกัภกัดีมกีารขยายขอบเขตของความหมายออกไป โดยสามารถแบ่งเป็น 2 มิติ คือ 
มิติด้านพฤตกิรรม (Behavioral) และมิติด้านทัศนคติ (Attitudinal) ส าหรับการศกึษาเรื่อง 
ความจงรกัภกัดตีลอด 25 ปีท่ีผ่านมา มีการมุ่งเน้นเฉพาะความถ่ีและการซ้ือซ้ าเท่านั้น ซ่ึงส าหรับ
ความเป็นจริงในปัจจุบนัจะพบว่า โดยพืน้ฐานแล้วผู้บริโภคจ านวนมากซ้ือสินค้าด้วยเหตุผลหลัก 
คือ ความสะดวกสบาย หรือความบังเอิญ (Happenstance) เท่านั้น และที่ส าคัญคือพฤตกิรรมการซ้ือ
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ดังกล่าว จะถูกปกปดิอยู่ภายใตค้วามพึงพอใจในตราสินค้าที่แท้จริง นอกจากนี้ ผู้บริโภคอาจจะมี
ความจงรกัภกัดีหลายตราผสมกัน (Multi-brand loyal) ในสินค้าชนดิเดียวกัน หรือไม่มีตราสินค้า
ผู้น าอยู่ในใจ จึงควรศกึษาข้อมูลโดยการแบ่งระดับชั้นเพ่ือการเปรียบเทียบ และน าไปอนุมาน 
เป็นระดับความจงรกัภกัดี ผลการศึกษาในอดีตที่เกี่ยวข้องกับผลได้ของทัศนคติและพฤติกรรม
ผู้บริโภคนั้น องคก์รธุรกจิทั่วไปสามารถน าไปประยุกต์ใชใ้นการเพิ่มลูกค้าท่ีมีความจงรกัภกัดีได้ 
และในจ านวนของผลการศึกษาดังกล่าว ไดก้ลายเป็นความส าคัญต่อการศกึษาเรื่องความจงรักภักดี
การบรกิารอีกด้วย กล่าวคือ มกีารยอมรับกนักว้างขวางถึงความส าคัญว่า พฤตกิรรมของลูกค้า
สามารถกลายเป็นองค์ประกอบท่ีสามารถใช้ระบุความจงรกัภกัดีได้ ในขณะที่ยังมีอีกหลายคน 
ที่ได้ให้ความสนใจต่อองค์ประกอบด้านอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เพื่อเป็นการทดสอบผลได้ของ 
ความจงรกัภกัดี คือ (1) ความตั้งใจในการซ้ือซ้ า (2) ความตัง้ใจในการเปล่ียนตราสินค้าในระดับ 
(3) มีระดับความชอบโดยตรงต่อสินค้าท่ีมากขึ้น (4) การแนะน าหรือค าบอกเล่าในเชิงบวก 
(5) การไตร่ตรองเป็นพิเศษ (6) การซ้ือในลักษณะผกูขาด (7) การแสดงตวัเฉพาะผู้ให้บริการ 
ที่คุ้นเคยเป็นพิเศษ และ (8) ความนิยมที่จะจ่ายเงินในราคาสูงเพื่อการได้รับบรกิารที่ด ีจะเห็นได้ว่า 
นักวจิัยได้ศกึษาถึงองค์ประกอบของความจงรักภักดีเพิ่มขึน้ เพ่ือวัตถุประสงค์ในการจ าแนก
ระดับช้ันของความจงรักภักดีของลูกค้า ซ่ึงสามารถน าผลการศึกษาเหล่านั้นไปวัดผลกระทบของ
ความจงรกัภกัดใีนระดับต่าง ๆ ท่ีมีต่อองค์กรธุรกิจการบรกิารต่อไป (Narayandas, 1998; Patterson 
& Ward, 2000; White & Schneider, 2000 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณี, 2554, หน้า 72) 
 Bourdeau (2005, p. 15 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 73) กล่าวว่า ยังมีงานวจิัย 
อีกเป็นจ านวนมากที่ยังไม่สามารถตัดสินใจยอมรับกรอบแนวคดิและวิธีการวัดความจงรกัภกัดขีอง
ลูกค้า โดยพิจารณาจาก (1) ความถูกต้อง (2) การระบุตวัแปรที่ดีเพียงพอ และ (3) ผลการทดสอบ 
เนื่องจากผลการวิจัยเหล่านั้นเป็นเพียงการอธิบายผลได้เชิงพฤติกรรมของความจงรักภักดีการบริการ
ของลูกค้า ซ่ึงยังไม่เป็นตวัแปรท่ีสามารถท านายความจงรกัภักดกีารบรกิารของลูกค้าท่ีดี 
อย่างเพียงพอ ดังนั้น การศึกษาท่ีมีอยู่ในปัจจุบนัจึงได้พยายามหลีกเล่ียงข้อจ ากัด เช่นนี้ โดยการมุ่งสู่
ธรรมชาติในเชิงทัศนคติที่สามารถพาดพิงถึงความจงรกัภกัดีของลูกค้าได้ โดยการวัดจากตวัแปรท่ีมี
ความจ าเป็นเพียงพอในการระบคุวามจงรักภักดีของลูกค้า และเป็นตัวแปรท่ีแยกออกมาต่างหากจาก
ตัวแปรเชิงพฤติกรรม ดังภาพที่ 10 
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ภาพท่ี 10  แบบจ าลองความจงรักภักดีและผลได้ (Bourdeau, 2005, p. 15 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 
 2554, หน้า 73) 
 
 จากภาพที ่10 ความแตกต่างดังกล่าว มีความส าคญัต่อการสรุปความเชิงสาเหตุ 
เป็นอย่างมาก กล่าวคือ ประเด็นแรก การศกึษาท่ีมีอยู่เดิมได้แสดงความต่อเนื่องท่ีไม่สมบูรณข์อง
กรอบแนวคิดและวิธีการวัดความจงรักภักดีของลูกค้า เนื่องด้วยมกีารอ้างอิงความจงรักภักดีของ
ลูกค้าท่ีมาจากหลุมพรางของความพึงพอใจ (Satisfaction trap) (Reichheld, 1996 อ้างถึงใน ค านวล 
ชูมณี, 2554, หน้า 74) ซ่ึงการอ้างอิงนี้ ท าให้ผู้ศึกษาไม่สามารถเข้าใจหรือผู้ท่ีจะน าผลการศกึษา 
ไปปฏิบัติไม่สามารถปฏิบัติได้เนื่องจากไม่อาจยนืยันไดว้่าสาเหตุที่ลูกค้าพึงพอใจนั้น เกดิจาก
ความถ่ีในการเปล่ียนผูใ้ห้บรกิาร หรือไม่อาจระบุได้ว่าสาเหตุที่ลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจนั้น เกิดจาก
ความถ่ีในการเปล่ียนผูใ้ห้บรกิารเช่นเดียวกัน หรือว่าท้ัง ๆ ที่ลูกค้ารังเกยีจบรกิารนัน้แต่ยังคงใช้
บริการอย่างต่อเนื่อง เพราะคิดว่าเป็นทางเลือกที่เหมาะสม เนื่องจากรู้สึกว่ามีความเหมาะสมส าหรับ
ตนเองหรือไม่มีค่าใช้จา่ยเกิดขึ้นจากการเปล่ียนผู้ให้บริการ นอกจากนี้ยังมีตัวอย่าง คือ ลูกค้ายินดี
จ่ายเงินส าหรับสินค้าหรือบรกิารในราคาสูงจะท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ ในขณะที่ส าหรับสินค้า
ราคาถูกอ่ืน ๆ ลูกค้ากลับมีความพึงพอใจเชน่กนั (Anderson, 1996; Crosby & Stephens, 1987; 
Turley & Cabaniss, 1995 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 74) แต่ละปรากฏการณด์ังกล่าว 
จึงเป็นความท้าทายในการแยกแยะพฤตกิรรมต่าง ๆ เพื่อสร้างเข้าใจที่มีอยูใ่นปัจจุบันว่า 
ความจงรกัภกัดขีองลูกค้าจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรม ส่วนในประเด็นอ่ืนกล่าวไดว้่าทัศนคติ
การศึกษาท่ีมีอยู่เดิมนัน้ ยังมีความเข้าใจที่ไม่สมบูรณใ์นวิธีการวดัขีดความสามารถของการบรกิาร 
(Rust et al., 2004 อ้างถึงใน ค านวล ชูมณ,ี 2554, หน้า 74) 

ทัศนคต ิ

(Attitudes) 

พฤติกรรม 

(Behaviors) 

ความจงรักภักด ี

(Loyalty) 

 ผลได ้

(Outcome) 
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 ปัจจัยส าคัญที่สง่ผลต่อความจงรักภักด ี
 ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความจงรกัภัคดีของลูกค้านั้น มดีังนี ้(ธีรพันธ์ โล่ทองค า, 2550, 
หน้า 38 อ้างถึงใน เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553, หน้า 40-45) 
 1.  ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) โดยปกติแล้วลูกค้ามักจะพัฒนา
ความเชื่อเดิมที่มีอยู่ให้กลายเป็นความคาดหวังกับส่ิงท่ีจะเกดิขึ้นหรือไดร้ับก่อนการตดัสินใจ 
ท าอะไรลงไป ความพึงพอใจได้รับหลังจากการซ้ือสินค้าหรือเป็นการประเมินผลการซ้ือสินค้า 
ไปแล้ว โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวังก่อนซ้ือกับส่ิงท่ีได้รับจริง ๆ เมื่อซ้ือสินค้าไปแล้ว 
เป้าหมายของการวดัผลและบริหารความพึงพอใจของลูกคา้ในการสะสมประสบการณ์ของลูกคา้
ผ่านตราสินค้าสินค้าองคก์ร หรือสถานที่ขายสินค้า ท าให้นกัการตลาดพยายามที่จะเข้าใจในเรื่องนี้ 
โดยสร้างความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการกระท าของสินค้านั้นให้มีช่องว่างน้อยที่สุด
โดยพยายามสร้างความพอใจผ่านส่ิงท่ีนอกเหนือจากความคาดหวังก่อนการซ้ือสินค้า ซ่ึงจะส่งผล
ต่อความภกัดขีองลูกค้าท่ีมตี่อตราสินค้า ปกติแล้วช่องว่างดงักล่าวของแต่ละบุคคลนั้นมักจะม ี
ความแตกต่างกัน ซ่ึงนกัการตลาดทราบดวี่าลูกค้ามีความอดทนต่อความคาดหวังและความพึงพอใจ
อย่างจ ากัด หากจะถามว่าแล้วท าไมผู้ภักดีเหล่านั้น จึงเปล่ียนตราสินค้าท้ัง ๆ ที่มีความภกัดี 
พฤติกรรมดังกล่าวอาจเกิดจากเหตุผลหลายอย่าง เช่น 
  1.1  ความพอใจที่ได้รับจากตราสินค้าท่ีตนเองภักดีนั้นมีเทา่ ๆ กับคู่แข่งขัน 
  1.2  พฤติกรรมดังกล่าวขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองคก์รว่ามีมากน้อย
แค่ไหนด้วย 
  1.3  ลูกค้ามักจะชอบอะไรที่หลากหลายและไม่คล้ายคลึงกนักับส่ิงท่ีเคยมีอยู ่
คนทั่วไปมักจะแสวงหาประสบการณใ์หม่เสมอ เพราะว่าเขามักจะได้รับอะไรทีน่้อย 
และมีความพึงพอใจน้อยกับสินค้าเดิม ๆ ดังนั้น นักการตลาดต้องสร้างความแปลกใหม ่
และสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าให้ได้อย่างต่อเนื่องตลอดเวลา 
 2.  ความเชื่อถือและความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างกัน
และกัน ความสัมพันธ์จากอารมณ์และความไว้วางใจจะยังคงอยู่ก็ต่อเมื่อบุคคลมคีวามมั่นใจ 
ความไวว้างใจจะชว่ยลดความไม่แน่นอน ความเส่ียงและความระมัดระวังของกระบวนการความคิด
ในการตอบสนองอย่างทันทีทันใดที่มีต่อตราสินค้า หรืออาจหมายถึงการที่ลูกค้ามีความเชื่อถือต่อ
นักการตลาดว่าเปน็คนทีน่่าเช่ือถือและมีความซ่ือสัตย์ ส าหรับพนักงานขายนั้นลูกค้ามีความเชื่อมั่น
ในความจริงใจตรงไปตรงมาและความรับผิดชอบต่อค าพูด 
 3.  ความเชื่อมโยงผูกพนักับอารมณ์ (Emotional bonding) การที่ลูกค้ามีทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า ย่อมหมายถึง ความผกูพันที่มตี่อตราสินค้า หรือลูกค้ามีการติดต่อเป็นประจ ากับองคก์ร 
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และท าให้เขามีความชืน่ชอบต่อองค์กร โดยส่ิงเหล่านี้จะสะสมเป็นคุณค่าหรือทรัพย์สินของ 
ตราสินค้า (Brand equity) ซ่ึงเกิดจากประโยชน์ของตราสินค้า หรือบริการทีน่อกเหนือจากบทบาท
หน้าที่ของตราสินค้าเพียงล าพัง ท าให้การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าต้องเข้ามามีบทบาท 
และมีอิทธิพลเหนือความคิดของผู้บริโภค และสร้างความรูสึ้กใกล้ชดิผูกพันกับลูกค้า 
ผ่านความไว้วางใจ 
 4.  ลดทางเลือกและนิสัย (Choice reduction and habit) ลูกค้ามีแนวโน้มโดยธรรมชาต ิ
ที่จะลดทางเลือกอยู่แล้ว ซ่ึงมักจะไม่เกนิ 3 ทางเลือก คนมักมีความรู้สึกที่คล้ายคลึงกันในเรื่องของ
ตราสินค้าและสถานการณ์ที่เป็นที่รู้จกักันดี ซ่ึงได้รับจากในอดีต ปัจจุบนั และอนาคต 
ส่วนความภักดีของลูกค้า เช่น การไม่เปล่ียนยี่ห้อ คือ พื้นฐานของการสะสมประสบการณ์
ตลอดเวลาด้วยการกระท าซ้ า ๆ กับตราสินค้า ร้านค้า และบริษัท เช่น การไปซุปเปอร์มาเก็ตเดิม ๆ 
บ่อยครั้ง การท าอะไรที่เปล่ียนแปลงแปลกใหม่ย่อมน ามาทีต่้นทุนและความเส่ียง โดยเฉพาะ 
ความเส่ียงอันเกิดจากการซ้ือสินค้าท่ีไมคุ่้นเคย ลูกค้ามักจะคิดว่าตราสินค้าใหม่ไม่ดีเท่าตราเดิม ๆ 
ที่เคยใช้มาก่อน 
 5.  ประวัตขิองบริษัทผู้ผลิตสินค้า (History with the company) การสร้างลักษณะ 
ที่แตกต่างประกอบกับส่ิงอ่ืน ๆ ซ่ึงเกิดระหว่างพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและประวัติการติดต่อกับ
องค์กร และภาพลักษณข์ององคก์รนั้น ส่งผลต่อความภกัดใีนตราสินค้าท้ังส้ิน ภาพลักษณ์ที่ดขีอง
องค์กร ก็คือการรับรู้เกีย่วกับองค์กรในภาพรวม ซ่ึงสามารถสร้างความชื่นชอบบนความภกัดขีอง
ลูกค้าสร้างการตอบสนองเป็นนิสัยต่อองค์กรและตราสินคา้ การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์และประวัติ
ขององค์กรมีผลต่อความตั้งใจ ความภกัดีและการซ้ือสินค้าของลูกค้า 
 นอกจากปัจจัยทีจ่ะก่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีแล้ว ยังมีแนวคิดด้านอ่ืน ๆ 
ในการสร้างความภกัดีของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้ยืนหยัดอยู่ได้ยาวนาน ซ่ึงสามารถใช้ได้จริงกับ
สถานการณ์ปัจบนั คือ 
 1.  พนักงานต้องมีความจงรักภักดีต่อองคก์ร (Build staff loyalty) องค์กรจ านวนมาก 
ที่ประสบความส าเร็จสูงด้วยเพราะการเข้าออกของพนักงาน (Turnover) ย่อมไม่สร้างความสัมพันธ์
ที่ดี และต่อเนื่องกับลูกค้าได้ สาเหตุเพราะลูกค้ามักซ้ือสินคา้หรือบริการจากความสัมพันธ์ 
อันใกล้ชิดสนนิสนมและคุ้นเคยกับพนักงานด้วย พนักงานใหม่จึงต้องเสียเวลาในการสร้าง
ความสัมพันธ์ใหม่ ดงันั้นกุญแจส าคญัของความจงรกัภกัดีจึงเริ่มท่ีพนักงานขององคก์รก่อน 
แล้วจึงจะสามารถถ่ายทอดความภักดีเหล่านัน้ไปสู่ลูกค้าได ้
 2.  ให้ความส าคัญกับกฎ 80:20 (Practice the 80:20 rule) ปัจจุบันต้องยอมรับว่า 
ร้อยละ 80 ของรายได้และผลก าไรขององคก์รเกิดจากลูกค้าร้อยละ 20 ที่มาติดต่อซ้ือสินค้า 
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และใช้บริการกับธุรกจิอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง ดังนั้น องค์กรมกัจะท าการแบ่งแยกลูกค้าช้ันเลิศ
ออกจากลูกค้าโดยทัว่ไป เพราะองคก์รต้องการจะให้ข้อเสนอแนะและผลประโยชน์ที่ด ี
และแตกต่างจากลูกค้ารายอ่ืน ๆ 
 3.  ต้องเข้าใจความภักดีและมัน่ใจว่าลูกค้าจะพัฒนาการในการปรับเปล่ียนความภกัดี 
ตามขั้นตอนเหล่านั้นได้ (Know your loyalty stages and ensure your customer are moving through 
them) ปกติลูกค้าเป้าหมายมักจะเปล่ียนตวัเองเข้าสู่ขั้นตอนของการเป็นลูกค้าผู้ภกัดีได ้
หากการบริการลูกค้าสัมพันธ์สามารถเข้าใจถึงขั้นตอนเหล่านั้นอย่างถูกต้องชัดเจนและน าไปใช้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 4.  มุ่งบริการก่อนที่จะขายสินค้าหรือบรกิาร (Service first, sell second) องค์กรที่ประสบ
ความส าเร็จในการสร้างความภักดีนัน้ มักจะช านาญและมปีระสบการณ์สูงในการแยกความต้องการ
ความคาดหวัง หรือข้อเรียกร้องของลูกค้าแต่ละคนได้ชัดเจน 
 5.  ต้องให้ความส าคัญและหาข้อต าหนิของลูกค้าอย่างจริงใจ (Aggressively seek out 
customer) การให้ความส าคญักับการตรวจสอบข้อร้องเรียน หรือติเตียนของลูกค้าเป้าหมายล้วนเป็น
ประโยชน์ต่อการพัฒนาและสร้างความภกัดใีห้เกดิขึ้นได้ ทั้งนี้ พบว่า ร้อยละ 90 ของผู้ร้องเรียน 
มักเกิดจากความไม่พอใจของลูกค้า ส่วนอีกร้อยละ 10 จะเป็นค าชม หรือรู้สึกเฉย ๆ ต่อธุรกิจ ดังนั้น 
จึงให้ความส าคัญมากเป็นพิเศษกับการร้องเรียนของลูกค้า ฉะนั้น องค์กรจึงควรเปิดโอกาสให้ลูกค้า
ติดต่อเข้ามาติชมได้อย่างสะดวกและง่ายดาย นอกจากนี้ ขอ้มูลดังกล่าวยังถือเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่ามาก
ต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยองคก์รไม่ต้องเสียเวลาและงบประมาณไปท าการวิจัย 
และยังป้องกันไม่ให้มีลูกค้าเป้าหมายไปบอกกล่าวกับบุคคลอ่ืน ๆ ให้ธุรกจิเสียหาย จึงถือว่าเป็น 
อีกกลยุทธ์ที่ส าคัญต่อการท าธุรกิจในปจัจุบัน 
 6.  แสดงออกและยึดมั่นในความรับผิดชอบ (Get responsive and stay that way) 
มีงานวิจัยหลายช้ินแสดงว่า ความรับผิดชอบของพนกังานนั้นเป็นส่ิงท่ีลูกค้าต้องการอย่างต่อเนื่อง
ตลอดเวลา ดังนั้น การเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้ติดต่อกลับมายังองค์กรจึงช่วยเพิ่มความพอใจให้กับ
ลูกค้าเป็นอย่างด ี
 7.  ความเข้าใจนยิามของค าว่า “คุณค่า” ของลูกค้า (Know your customer definition of 
value) พาสเวิร์ดส์ (Pass word) ของค าว่า “จงรกัภกัด”ี คือ “คุณค่า” Value นั่นเอง การที่องค์กรรู้ว่า
ลูกค้ามีประสบการณ์อย่างไร และเข้าใจกระบวนการจัดการและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
ให้แข็งแรงจนกลายเป็นความภกัดี ย่อมท าให้องคก์รนั้น ๆ ประสบความส าเร็จได้เป็นอย่างด ี
 8.  พยายามท่ีจะดึงลูกค้าท่ีสูญเสียไปให้หวนกลับมา (Win back lost customer) 
โดยทัว่ไปแล้วองคก์รต่าง ๆ มักจะสูญเสียลูกค้าเก่า ประมาณร้อยละ 20-40 ในทุก ๆ ปี จึงท าให้
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องค์กรพยายามทีจ่ะเอาชนะใจลูกค้าด้วยวิธีการสร้างและรกัษาความสัมพันธ์กับลูกค้าให้ยาวนาน
มากที่สุด ที่ส าคัญองคก์รต้องสร้างระบบและกระบวนการในการประกันความจงรักภักดี (Loyalty 
insurance) ให้เกิดกับองค์กรให้ได้ เพราะความภกัดีของลูกค้าเป็นบ่อเกิดของความส าเร็จของธุรกิจ
นั่นเอง 
 9.  ใช้การเข้าถึงลูกค้าอย่างหลากหลาย (Use multiple channels to seve the same 
customer well) มีงานวิจยัหลายช้ินที่แนะน าว่า ลูกค้าผู้ภักดหีรือยึดมั่นกับองคก์รมกัจะนิยมติดต่อ
กับองค์กรในหลาย ๆ ช่องทางมากกว่าการได้รับข่าวสารผ่านเพียงช่องทางใดช่องทางหนึ่งเท่านัน้
เพราะนั่นหมายถึง ความสะดวกสบายในการติดต่อระหว่างองค์กรและลูกค้าเป้าหมายนั่นเอง 
 10.  จัดเตรียมพนักงานและหนว่ยงานที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าให้มีความพร้อมอยู่เสมอ (Give 
your front line the skills to perform) ค าว่า “Front Line” หมายถึง ส่วนขององค์กรทีม่ีโอกาสติดต่อ
หรือใช้บริการกับลูกค้าโดยตรง ไม่ว่าจะเป็นศูนย์บริการลูกค้าหรือแผนกอ่ืนใดก็ตามต้องมี 
การฝึกฝนทักษะที่ดใีนการตดิต่อส่ือสารกับลูกค้า ท่ีส าคัญต้องสามารถควบคุมสติและอารมณ์โกรธ
ของลูกค้าได้เป็นอย่างดี แสดงถึงความพร้อมในการช่วยเหลือและให้ความร่วมมือกับลูกค้าในทกุ ๆ 
เรื่องท่ีลูกค้าต้องการ 
 11.  ช่วยเหลือและสนับสนุนผู้ร่วมธุรกิจอย่างเต็มความสามารถ (Collaborate with your 
channel partners) ปัจจุบันการท าการตลาดเป็นเรื่องท่ีซับซ้อนไม่ง่ายเหมือนในอดีต หลายบรษิัท 
ให้ความส าคัญกับผู้รว่มธุรกจิ ไม่ว่าจะเป็นซัพพลายเออร์ ลูกค้า หรือผู้ลงทุน เนื่องจากองคก์ร
เหล่านั้น ต้องการที่จะสร้างกลุ่มเครือข่ายพนัธมิตรเพ่ือท าให้องค์กรเกดิคณุค่ามากขึ้น 
ในการให้บรกิารลูกค้า นอกจากนี้ ยังมกีารให้ความส าคญักบัการก าหนด กลยุทธ์การตลาด 
เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านทั้งเครือข่ายและช่องทางการกระจายสินค้าอีกดว้ย 
 12.  มีการจัดตั้งศูนยก์ลางของฐานข้อมูล (Store your data in one centralized database) 
องค์กรที่ล้มเหลวในเรื่องของความภักดีนั้น มักขาดวิสัยทัศน์การมองลูกค้าเป้าหมายอย่างรอบด้าน 
หรือที่เรียกว่า “ปราศจากการมองอย่าง 360 องศา” นั่นเอง เพราะไม่ไดใ้ห้ความส าคญักับการบริหาร
จัดการระบบฐานข้อมูลประกอบการตัดสินใจ เพื่อก าหนดเป็นกลยุทธ์และวิธีในการด าเนนิกจิกรรม
ทางการตลาด ดังนั้น ทุกฝ่ายในองคก์รจึงควรมีฐานข้อมูลเป็นของตนเอง และหากจะให้เกดิ
ประสิทธิภาพสูงสุดก็ควรมีการสร้างระบบเพื่อเชื่อมโยงข้อมูลระหว่างกัน เพ่ือให้สามารถน าข้อมูล
รอบด้านเหล่านั้นไปใชใ้ห้เกดิประโยชน์สูงสุดต่อการสร้างความภกัดใีห้กับองค์กร 
 ในขัน้ตอนสุดท้ายของกระบวนการซ้ือของผู้บริโภค คือ พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post 
purchase behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลักการซ้ือ ความพอใจจะมีอิทธิพลต่อ 
การซ้ือซ้ า (Repeat purchase) จงรักภักดีต่อบริษัท (Costomer loyalty) หรือชื่อเสียงของบริษัท 
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ถ้าไม่พอใจก็จะไม่กลับมาใช้บริการอีก (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 2554, หน้า 47 อ้างถึงใน ศักดิ์ชัย 
เศรษฐ์อนวัช, 2554, หน้า 22) สอดคล้องกับชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2551, หน้า 141 อ้างถึงใน 
ศักดิ์ชัย เศรษฐ์อนวัช, 2554, หน้า 22) ที่ระบุว่า ความพอใจ (Costomer satisfaction) หมายถึง 
อารมณ์แห่งความสุข และความคุ้มค่าท่ีไดใ้ช้บรกิาร และความรู้สึกนัน้น ามาซ่ึงความต้องการ 
ในการใช้บริการซ้ า จนในที่สุดเกิดการตัดสินใจต้องการใชบ้ริการกับธุรกิจนั้นให้นานเท่านาน 
ตราบเท่าที่ความพอใจนัน้ยังคงอยู่ หรืออีกนัยหนึ่ง คือ ความจงรักภักดี (Costomer loyalty) 
ได้เกิดขึ้นแล้ว เชน่เดียวกับชูชัย สมิทธิไกร (2554 อ้างถึงใน ศักดิ์ชัย เศรษฐ์อนวัช, 2554, หน้า 22) 
ที่กล่าวว่า หากผู้บริโภคเกดิความพึงพอใจหลังจากที่ไดใ้ชสิ้นค้าหรือบริการหนึ่ง ๆ ก็มีความเป็นไป
ได้สูงท่ีจะมีการซ้ือซ้ า (Repeat purchase) เกิดขึ้น และหากการซ้ือซ้ าต่อมาหลาย ๆ ครั้งยังน าไปสู่
ความพึงพอใจ ก็มคีวามเป็นไปได้สูงท่ีผู้บริโภคจะเกิด “ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
loyalty)” ซ่ึงหมายถึง ความรู้สึกทางจิตใจที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าหนึ่ง ๆ 
 ชลิต ลิมปนะเวช (2550 อ้างถึงใน ศักดิ์ชัย เศรษฐ์อนวัช, 2554, หน้า 22) กล่าวว่า 
ความพึงพอใจและความจงรักภักดีไม่ใช่ส่ิงเดียวกนั การวัดผลของความพึงพอใจจะมุ่งไปสู่ 
การติดต่อการบรกิารเบื่องต้น (Service transaction) ในขณะที่การวดัผลของความจงรกัภกัดี 
จะมุ่งไปท่ีอารมณ์ ความรู้สึกผกูพันระหว่างลูกค้าและบริษทั เช่นเดียวกับ Hudson (2008, p. 71 
อ้างถึงใน ศักดิ์ชัย เศรษฐ์อนวัช, 2554, หน้า 22) ที่กล่าวว่า ความจงรกัภกัดขีองลูกค้า (Costomer 
loyalty) คือ การวัดการกลับมายังองคก์รของผู้บริโภค และความเต็มใจที่จะสร้างความสัมพันธ์กับ
องค์กร ซ่ึงความพึงพอใจของลูกค้า (Costomer satisfaction) กับความจงรกัภกัดขีองลูกค้า 
(Costomer loyalty) มีความสัมพันธ์กัน ดังภาพที่ 11 
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ภาพท่ี 11  ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้ากบัความภกัดขีองลูกค้า (Allen & Rao, 
 2000, p. 9 อ้างถึงใน ศักดิ์ชัย เศรษฐ์อนวัช, 2554, หน้า 22) 
 
 บริษัทจะต้องสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าในเบ้ืองต้นก่อน ถ้าลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดีต่อ
การบรกิารจะท าให้ลูกค้ารู้สึกผกูพัน รู้สึกมคีวามสุข และเกดิความจงรักภักดีในที่สุด และบริษัท 
จะมีธุรกิจที่เติบโตขึน้ และผลก าไรเพิ่มมากขึ้น โดยมีความจงรักภักดี (Costomer loyalty) 
เป็นศูนย์กลางของการรกัษาลูกค้า (Costomer retention) การเติบโตของธุรกจิ (Business growth) 
ชลิต ลิมปนะเวช (2550 อ้างถึงใน ศักดิ์ชัย เศรษฐ์อนวัช, 2554, หน้า 23) 
 ความพึงพอใจ 
 ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน้า 26 อ้างถึงใน ศักดิ์ชยั เศรษฐ์อนวัช, 2554, 
หน้า 20) ความพึงพอใจของลูกค้า (Costomer satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกของลูกค้าท้ังท่ีเกดิ
ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจ อันเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างส่ิงท่ีได้รับจากการใช้สินค้าหรือ
บริการ (Perceived performance) กับความคาดหวัง (Expectation) ดังสมการ 

ภาพลักษณ ์
ของตราสินค้า 

คุณภาพ 
บริการ 

คุณภาพ
ผลิตภัณฑ ์

การรับรู ้
ด้านราคา 

ความพึงพอใจ 
ของลูกค้า 

คุณค่า 

การรกัษา 
ลูกค้า 

ความภกัด ี
เชิงอารมณ์ 

ความภกัด ี

เชิงปัญญา 
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 Costomer satisfaction = Expectation - Perceived performance 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546, หน้า 141 อ้างถึงใน ศักดิ์ชัย เศรษฐ์อนวัช, 2554, หน้า 20) 
กล่าวว่า (Costomer satisfaction) หมายถึง อารมณ์แห่งความสุขและความรู้สึกคุ้มค่าที่ได้ใช้บรกิาร 
และความรู้สึกนัน้น ามาซ่ึงความต้องการในการใช้บรกิารซ้ า จนในที่สุดเกิดความติดใจ ต้องการใช้
บริการกับบธุรกิจนั้นให้นานเท่านานตราบเท่าทีค่วามพอใจนั้นยังคงอยู่ หรืออีกในหนึ่ง คือ 
ความจงรกัภกัดี (Costomer loyalty) ได้เกิดขึน้แล้ว 
 ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2545, หน้า 83-89 อ้างถึงใน ศักดิ์ชยั เศรษฐ์อนวัช, 2554, 
หน้า 20) กล่าวว่า ผู้ใช้บรกิารมคีวามคาดหวังในคุณภาพบรกิารที่ดขีององค์ประกอบการบรกิาร 
3 ส่วน ได้แก่ พนักงาน (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และส่ิงต่าง ๆ (Physical 
evidence) ซ่ึงจะเปรียบเทียบระหว่าง “บริการที่ได้รับจริง” หรือ “บริการทีร่ับรู้” กับ “บรกิาร 
ที่คาดหวัง” ถ้า “บรกิารที่รับรู”้ เท่ากับหรือสูงกว่า “บรกิารที่คาดหวัง” ลูกค้าก็จะได้รับ 
ความพึงพอใจ แต่ในทางกลับกัน ถ้า “บรกิารที่รับรู้” ต่ ากวา่ “บริการที่คาดหวัง” ลูกค้าจะไม ่
พึงพอใจ 
 Peter and Olson (2000, p. 387 อ้างถึงใน ศักดิ์ชัย เศรษฐ์อนวัช, 2554, หน้า 20) กล่าวว่า 
ความพึงพอใจเป็นแนวคิดทางการตลาดที่มตี่อการวิจัยผู้บรโิภค ถ้าผู้บริโภคมีความพึงพอใจ 
ในผลิตภณัฑ์ บรกิาร หรือตราสินค้า จะมกีารซ้ือซ้ า และบอกต่อถึงความประทับใจที่ได้รับจาก 
การใช้ผลิตภัณฑ์ แต่หากไม่พอใจแล้ว จะเกดิการเปล่ียนผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า และร้องเรียน
ผูผ้ลิต ผู้ขาย และบอกผู้บริโภคอ่ืน 
 จากค านิยามความพึงพอใจดังกล่าว จะเห็นถึงความส าคัญของการตรวจสอบ 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคอย่างชัดเจน เนื่องจากผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือ
บริการ จะก่อให้เกิดการซ้ือซ้ าหรือใช้บริการซ้ าจนเกดิความภักดี (Loyalty) และมีการบอกต่อ
ผู้บริโภครายอ่ืน ซ่ึงจะท าให้กิจการมีโอกาสสร้างผลประกอบการที่ดีได ้โดยความพึงพอใจจะม ี
ส่วนสัมพันธ์กับความคาดหวัง (Expectation) กับส่ิงท่ีได้รบัจากการใช้สินค้าหรือบรกิาร  
(Perceived performance) ดังนั้น หากผู้ประกอบการสามารถจัดการหรือเพิ่มประสิทธิภาพของสินค้า
หรือบริการได้มากกว่าความคาดหวังของผู้บริโภคจะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจได้ 
(ศักดิ์ชัย เศรษฐ์อนวัช, 2554, หน้า 20) 
 เมื่อผู้รับบริการได้รับการตอบสนองความต้องการตามความต้องการ ผู้รับบรกิารจะเกิด
ความพึงพอใจ และเกิดความรู้สึกดีต่อการบรกิาร โดยระดบัความพึงพอใจที่ได้รับจากการบรกิาร 
จะถูกเปรียบเทียบกับความคาดหวัง หากไม่มีความแตกต่างระหว่างการบริการทีไ่ด้รับความคาดหวัง
ผู้บริการจะมคีวามพึงพอใจในระดับพื้นฐานที่ผูใ้ห้บรกิารจะต้องปฏิบัติต่อลูกค้า ถ้าบริการที่ได้รับ 



70 

น้อยกว่าความคาดหวัง จะเกิดความไมพ่อใจขึ้น ในทางตรงข้ามถ้าผู้ให้บริการสามารถน าเสนอ 
การบรกิารไดด้ีกว่าความคาดหวังของผู้รับบรกิาร การบรกิารจะประทับใจผู้รับบรกิาร (มหาวิทยาลัย 
สุโขทัยธรรมาธิราช, 2554, หน้า 4-21 อ้างถึงใน ศักดิ์ชยั เศรษฐ์อนวัช, 2554, หน้า 20) 

 
ภาพท่ี  12  ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้รับบริการกับความคาดหวัง 
 
 ดังนั้น หากต้องการสร้างความจงรักภักดี (Costomer loyalty) ให้เกดิขึ้น ผูใ้ห้บรกิาร
จะต้องสร้างความพึงพอใจ (Costomer satisfaction) โดยสรา้งอารมณ์แห่งความสุข และความรู้สึก
คุ้มค่าที่ไดใ้ช้บรกิารให้เกิดขึ้นกับผู้ใช้บรกิารให้ได้ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความต้องการในการใช้
บริการซ้ าจนเกิดความรู้สึกติดใจต้องการใช้บริการกับองคก์รนั้นให้นานเท่าท่ีความพอใจยังคงอยู่ 
(Hudson, 2008, p. 371 อ้างถึงใน ศักดิ์ชัย เศรษฐ์อนวัช, 2554, หน้า 22) 
 

การบริการของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 ประวัติความเป็นมาของศูนยป์ฏิบตัิการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลยับูรพา 
 ด้วยมหาวิทยาลัยบูรพามคีณะการจัดการและการท่องเที่ยว ที่สอนการท่องเที่ยว 
และโรงแรม อีกทั้งมีวิทยาลัยนานาชาติ ซ่ึงมีหลักสูตรการท่องเที่ยว นานาชาติ ดังนั้น ปลายปี 
พ.ศ. 2551 ศ.ดร.สุชาติ อุปถัมภ์ อธิการบดใีนสมัยนั้น มคีวามเห็นว่าควรมีการจัดตั้งโรงแรมเพื่อเป็น
ทีป่ฏิบัติงานของนิสิต 
 จึงได้ด าเนนิการของบประมาณจากรัฐบาล เป็นเงินทั้งส้ิน 100,000,000 บาท 
โดยประมาณ ด าเนินการก่อสร้างเรื่อยมาจนเม่ือวันที่ 10 กนัยายน พ.ศ. 2552 ศูนย์ปฏิบัติการ
โรงแรมเทาทองได้เปิดให้บรกิารเรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน 

ความต้องการ 
และความคาดหวัง 

ของผู้รับบริการ 

บริการที่ส่งมอบ 
การรับรูต้่อ 

การบรกิารที่ได้รับ 

ระดับของ 
ความพึงพอใจ 

ประเมิน 

การบรกิารที่ได้รับ 
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 พระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยบูรพา พ.ศ. 2550 ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา เป็นหน่วยงานหนึ่งของส านกังานอธิการบดี ตามข้อบังคับมหาวิทยาลัยบูรพา 
ว่าด้วยการแบ่งหนว่ยงานภายในส่วนงาน พ.ศ. 2555 ประกาศ ณ วันที่ 23 มีนาคม พ.ศ. 2555 
 ปรัชญา 
 การสนับสนุนการจดัการศึกษา ด้านธุรกิจ ท่ีพกั อาหาร และบริการต่าง ๆ อย่างผู้มีภูมิรู้
เพื่อให้นิสิตได้รับความรู้และประสบการณ์อย่างเต็มที ่
 ปณิธาน 
 ลูกจ้างทุกคนของหน่วยงานในศนูย์ปฏิบัติการโรงแรมพร้อมร่วมใจส่งเสริม 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเป็นที่ฝึกปฏิบัติงานแกน่ิสิตให้ได้มาตรฐานสากลแห่งภาคตะวันออก 
 วิสัยทัศน์ (Vision) 
 เป็นแหล่งเรียนรู้ และแหล่งสะสมประสบการณ์จริงให้กับนิสิต ในด้านธุรกจิ ท่ีพัก 
อาหาร และบริการต่าง ๆ เพื่อเป็นที่ยอมรับในภาคตะวันออก และมีส่วนร่วมสนับสนุนพัฒนา
มหาวิทยาลัยบูรพาให้เป็นองคก์รที่เข้มแข็ง 
 พันธกิจ 
 1.  เป็นสถานที่ส าหรับสอนและฝึกปฏิบัติการส าหรับนิสิตทางด้านการบริการ 
และบริหารงานด้านการโรงแรมและอาหาร โดยมุ่งไปสู่การเป็นประชาคมอาเซียนในปี พ.ศ. 2559 
 2.  เป็นสถานที่จ าหน่ายผลงานของนิสิตที่ไดจ้ากการฝึกปฏิบัติการ 
 3.  เป็นสถานที่ให้บริการทางวิชาการแก่สังคม 
 4.  เป็นสถานที่ให้บริการด้านที่พักและอาหารแก่บุคคล หรือ หน่วยงานทั้งภายใน 
และภายนอก มหาวิทยาลัย โดยมุ่งไปสู่การเปน็ประชาคมอาเซียนในปี พ.ศ. 2559 
 วัตถุประสงค ์
 1.  เพื่อเป็นสถานที่ส าหรับการเรียนการสอนและฝึกปฏิบัตกิารส าหรับนิสิตทางด้าน 
การบรกิาร และบริหารงานด้านการโรงแรมและอาหาร โดยมุ่งไปสู่การเป็นประชาคมอาเซียน 
ในปี พ.ศ. 2559 
 2.  เพื่อเป็นสถานที่จ าหน่ายผลงานของนิสิตที่ได้จากการฝึกปฏิบัติการ 
 3.  เพื่อเป็นสถานที่ให้บริการด้านที่พักและอาหารแก่บคุคล หรือหน่วยงานทั้งภายใน 
และภายนอก มหาวิทยาลัย 
 ยุทธศาสตร์ 
 1.  การสร้างความรับรู้ด้านการโรงแรม ให้มีคุณค่าต่อสังคม 
 2.  การบรกิารวิชาการสู่สังคม 
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 3.  สร้างคุณค่าและพัฒนาการบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 
 กลยุทธ์การด าเนินงาน 
 1.  พัฒนาบุคลากรของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมให้สามารถเป็นผู้ถ่ายทอดความรู้ได้ 
 2.  สร้างความเป็นเลิศทางด้านการให้บริการให้ครอบคลุมทุกด้านของโรงแรม 
 3.  ปรับปรุงสภาพห้องพักและสภาวะของส่ิงแวดล้อมของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรม 
ให้ได้มาตรฐานในระดับสากล 
 4.  เป็นแหล่งสนับสนุนส่งเสริมให้นิสิต บัณฑิต ลูกจ้างทุกระดับ และทุกภาคส่วน 
ในสังคมรว่มตระหนักถึงส่ิงแวดล้อม ศาสนา ศิลปะ วัฒนธรรม ร่วมพัฒนาอัตลักษณ์ 
แห่งความเป็นไทยให้ยั่งยืน 
 โครงสร้างการจัดการหน่วยงานภายในศูนย์ปฏบิัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัย
บูรพา 
 

แผนผังแสดงโครงสร้างตามสายการบังคับบัญชาของศูนยป์ฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 13  โครงสร้างตามสายการบังคับบัญชาของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
 มหาวิทยาลัยบูรพา 
 
 

คณะกรรมการอ านวยการ 

คณะกรรมการบริหาร 

ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 

แผนกแม่บ้าน 
แผนกบริการ 
ส่วนหน้า 

แผนกห้องอาหาร 
และเครื่องด่ืม 

แผนกครัว ส านักงาน แผนกช่าง 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 กนษิฐริน จิโนวัฒน์ (2550) ได้ศกึษาเรื่อง คณุภาพบรกิารโรงแรมใบไม้เขียว 
ในเขตภาคใต้ (1) เพื่อศึกษาคณุภาพการบรกิารของโรงแรมใบไม้เขียวระหว่างคุณภาพบริการ 
ที่คาดหวังและคณุภาพบรกิารที่ลูกค้าไดร้ับ ในปัจจัยดังต่อไปนี้ คือ ปัจจัยรูปลักษณ์ทางกายภาพ 
ความไวว้างใจ ความเต็มใจและรวดเรว็ในการตอบสนอง ความเชื่อถือและมั่นใจ และความเข้าใจ
ลูกค้ารายบุคคล (2) เพือ่เปรียบเทียบคุณภาพการบริการของโรงแรมใบไม้เขยีวจากคณุภาพบริการ 
ที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติและชาวไทยได้รับคณุภาพบริการของลูกค้าชาวไทยและชาวต่างชาต ิ
เป็นการวจิัยเชิงปริมาณ โดยการสร้างแบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างชาวไทย จ านวน 171 คน เป็นลูกค้าเข้าพกัโรงแรมครั้งแรกร้อยละ 46.80 เป็นครั้งที่ 2 
ร้อยละ 35.70 ครั้งที่ 3 ร้อยละ 12.30 และครั้งที่ 4 ร้อยละ 5.20 เป็นลูกค้าท่ีไม่ทราบมาก่อนว่า
โรงแรมที่เข้าพักได้รับใบไม้เขียวร้อยละ 64.90 และทราบวา่เป็นโรงแรมใบไม้เขียว ร้อยละ 35.10 
และกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาต ิจ านวน 229 คน เป็นลูกค้าท่ีเข้าในโรงแรมเป็นครั้งแรกร้อยละ 52.00 
ครั้งที่ 2 ร้อยละ 42.40 เข้าพักเป็นครั้งที่ 3 ร้อยละ 5.70 เป็นลูกค้าท่ีไม่ทราบมาก่อนว่าโรงแรม 
ที่เข้าพักไดร้ับใบไม้เขียวร้อยละ 52.00 และทีท่ราบว่าเป็นโรงแรมใบไม้เขียวร้อยละ 48.00 สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
และค านวณเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 
 ผลการวิจัย พบว่า ลูกค้าชาวไทยและชาวต่างชาติมีความคาดหวังคณุภาพบรกิารต่อ
โรงแรมใบไม้เขยีวในเขตภาคใต้โดยรวมทุกปจัจัยอยู่ในระดับมาก ปัจจัยความเชื่อถือและมั่นใจ 
เป็นปัจจัยที่ลูกค้าท้ังชาวไทยและชาวต่างชาตใิห้ความคาดหวังคุณภาพบริการสูงท่ีสุด และปัจจัย
รูปลักษณ์ทางกายภาพเป็นปัจจัยที่ลูกค้าท้ังชาวไทยและชาวต่างชาติคาดหวังคุณภาพบริการต่ าที่สุด 
ปัจจัยที่ลูกค้าชาวไทยและชาวต่างชาติคาดหวังคณุภาพบรกิารแตกต่างกนั 2 ปัจจัย คือ ปัจจัย 
ความไวว้างใจลูกค้าชาวไทยคาดหวังคุณภาพบริการสูงกว่าชาวต่างชาติ และปัจจยัความเข้าใจลูกค้า
รายบุคคลลูกค้าชาวต่างชาติคาดหวังคณุภาพบรกิารสูงกว่าชาวไทย การรับรู้คณุภาพบรกิาร ลูกค้า
ชาวไทยประเมินคุณภาพบริการที่ได้รับจริงโดยรวมทุกปัจจัยอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยรูปลักษณ์
ทางกายภาพเป็นปจัจัยที่ลูกค้าชาวไทยประเมินคุณภาพบรกิารที่ได้รับจริงสูงท่ีสุด และปัจจัย 
ความเข้าใจลูกค้ารายบุคคลประเมินคุณภาพบรกิารที่ได้รับจริงต่ าที่สุด ส าหรับลูกค้าชาวต่างชาติ
ประเมินคุณภาพบรกิารที่ไดร้ับจริงโดยรวมทุกปัจจัยอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยความเชื่อถือ 
และมั่นใจเป็นปัจจัยที่ลูกค้าชาวต่างชาติประเมินคุณภาพบริการที่ไดร้ับจริงสูงท่ีสุด และปัจจัย 
ความเข้าใจลูกค้ารายบุคคลเป็นปัจจัยที่ประเมินคุณภาพบรกิารที่ได้รับจริงต่ าท่ีสุด ลูกค้าชาวไทยกับ
ชาวต่างชาติประเมนิคุณภาพบรกิารที่ไดร้ับจริงไม่แตกต่างกันในทกุปัจจัย 
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 กฤษมาพร พึ่งโพธ์ิ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบคณุภาพบรกิารที่คาดหวัง 
และการรับรู้ของผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในเขตกรงุเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี ้
มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาคุณภาพบรกิารที่คาดหวังของผู้ใช้บริการ (2) ศึกษาการรับรู้คณุภาพ
บริการของผู้ใช้บรกิาร (3) เพื่อทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้โรงแรม
ระดับ 5 ดาว ใช้วิธิการวจิัยเชิงส ารวจจากแบบสอบถามผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว 
ในกรุงเทพมหานครทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ มีกลุ่มตวัอย่าง 400 คน แบบสอบถามจ านวน 
400 ชุด จากโรงแรม 30 แห่ง เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย ร้อยละ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างระหว่างความคาดหวัง 
และการรับรู้ของผู้ใช้บริการ โดยใช้สถิติวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียการทดสอบตัวแปร 2 กลุ่ม 
ที่ไม่เป็นอิสระจากกัน (Paired t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Analysis of variance: 
ANOVA) และการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ณ ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 ผลการศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังระดับสูงมากในทุกมิตขิองคณุภาพบรกิาร 
และมีการรับรู้คณุภาพบรกิารในระดับสูงมากในด้านความเป็นรูปธรรมของบรกิาร และด้านการให้
ความมั่นใจ นอกจากนัน้ในด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการตอบสนองความต้องการอย่างรวดเร็ว 
และด้านการเข้าใจความต้องการของผู้ใช้บรกิารมกีารรับรู้คุณภาพการบรกิารอยูใ่นระดับสูง 
และเมื่อทดสอบสมมติฐานความคาดหวังและการรับรูคุ้ณภาพบริการของผู้ใช้บรกิารโรงแรมระดับ 
5 ดาว พบว่า ผู้ใช้บรกิารมีความคาดหวังมากว่าการรับรูใ้นทุกด้านคุณภาพบริการ เนื่องจาก
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังก่อนการมาใช้บรกิารในระดับสูงมาก และเมื่อมาใช้บริการมีการรับรู้ 
ในระดับที่สูงแต่น้อยกว่าความคาดหวังท่ีมี ท าให้เกิดช่องวา่งระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ 
ดังนั้น ควรให้ความส าคัญในการปรับปรุงคุณภาพบริการดา้นการตอบสนองความต้องการ 
ได้อย่างรวดเรว็ และด้านการเข้าใจความต้องการของผู้ใช้บริการเพราะเป็นมติิที่มีความแตกต่าง
ระหว่างความคาดหวังและการรับรู้มากที่สุด 
 ขวัญ พิพัฒนสุขมงคล (2551) ได้ศึกษาเรื่อง การพัฒนามาตรวัดการรับรูข้องนักท่องเที่ยว
ชาวไทยต่อคณุภาพการบรกิารของโรงแรมในจังหวัดเชียงใหม่ วัตถุประสงค์ของการวจิัย เพื่อพัฒนา
มาตรวัดการรับรูคุ้ณภาพการบริการและรายละเอียดของแตล่ะองค์ประกอบของการรับรูข้อง
นักท่องเที่ยวชาวไทยต่อคณุภาพการบรกิารของโรงแรมในจังหวัดเชียงใหม ซ่ึงพบว่ามาตรวดั 
การรับรูข้องนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อคุณภาพการบริการของโรงแรมในจังหวัดเชียงใหม่
ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบท่ี 1 การบรกิารของพนกังานโรงแรมและการรักษา
ความปลอดภัย องค์ประกอบท่ี 2 ลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏของโรงแรม องค์ประกอบท่ี 3 
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ส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ของโรงแรม องค์ประกอบท่ี 4 การเข้าใจความต้องการของแขก 
ที่มาใช้บริการโรงแรม องค์ประกอบท่ี 5 ความพร้อม ความรวดเร็วและความถูกต้อง 
ในการให้บรกิาร และองค์ประกอบท่ี 6 เอกลักษณ์และบรกิารเสริมอ่ืนของโรงแรม ประชากร ได้แก่ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยท่ีใช้บริการโรงแรมเฉพาะกลุ่ม 1-4 (กลุ่มโรงแรมระดับราคาคืนละ 
500 บาทขึ้นไป) ในจังหวดเชียงใหม่ ใชข้นาดของกลุ่มตวัอย่างจากตารางการก าหนดการสุ่มตวัอย่าง
ของ Yamane (1973 อ้างถึงใน ขวัญ พิพัฒนสุขมงคล, 2551) ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% 
ความคลาดเคล่ือน 5% ได้จ านวนตัวอย่างเท่ากับ 400 ราย โดยขั้นตอนการพัฒนามาตรวัดนี้
ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่ (1) ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม (2) ขั้นตอนการเก็บข้อมูล 
โดยแบบสอบถาม (3) ขั้นตอนการวิเคราะห์องค์ประกอบของการรับรู้คณุภาพการบรกิาร 
และ (4) ขั้นตอนการตรวจสอบคุณภาพของมาตรวดัที่สร้างขึ้นดว้ยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One way-ANOVA) 
 ในขัน้ตอนการสร้างแบบสอบถามผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามประกอบด้วย
องค์ประกอบการรับรูคุ้ณภาพการบริการของนักท่องเที่ยว จ านวน 48 ข้อ สร้างขึ้นตามมาตรวัด
คุณภาพบริการ (SERVQUAL) ของ Parasuraman (n.d. อ้างถึงใน ขวัญ พิพัฒนสุขมงคล, 2551) 
ที่มี 5 องค์ประกอบ 22 ข้อ โดยอาศัยข้อมูลจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการวิจัยในอดีต 
และการสัมภาษณ์นกัท่องเที่ยวชาวไทยท่ีมาเที่ยวจังหวดัเชียงใหม่เพิ่มเติมซ่ึงแบบสอบถาม 48 ข้อนี ้
ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบความเปน็รูปธรรมของบรกิาร (Tangibles) 
จ านวน 15 ข้อ องค์ประกอบความน่าเช่ือถือ หรือไว้วางใจได้ (Reliability) จ านวน 7 ข้อ 
องค์ประกอบการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) จ านวน 8 ข้อ องค์ประกอบ 
การให้ความมัน่ใจ (Assurance) จ านวน 9 ข้อ และองค์ประกอบการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของ
ผู้รับบริการ (Empathy) จ านวน 9 ข้อ ค าถามแต่ละข้อจะท าการให้คะแนนโดยใช้ลิเคอร์ทสเกล 
7 ระดับ โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ (1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(2) แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพบริการตามความคาดหวงัของนักท่องเที่ยวชาวไทยท่ีมีต่อโรงแรม
ในจังหวัดเชียงใหม่ (3) แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพบรกิารตามการรับรู้ของนกัท่องเที่ยวชาวไทย
ที่มีต่อโรงแรมในจังหวัดเชียงใหม่ และ (4) คุณภาพบริการโดยรวมของโรงแรม 
 ในการศึกษานี้มขีั้นตอนการก าหนดกลุ่มตัวอย่างสองขัน้ตอน ได้แก่ (1) ขั้นตอน 
การเลือกรายชื่อโรงแรมที่เป็นกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Systematic random sampling และ (2) การหา
จ านวนตัวอย่างนกัท่องเที่ยวชาวไทยท่ีใช้บริการโรงแรมในขั้นตอนที่ 1 ด้วยวิธี Proportionate 
sampling โดยจะเลือกจ านวนตวัอย่างนกัท่องเที่ยวเป็นสัดส่วนตามจ านวนห้องพักของโรงแรมจาก
รายชื่อที่สุ่มได้ ในขั้นตอนการเก็บข้อมูลแบบสอบถามสามารถเก็บข้อมูลแบบสอบถามได้ 397 ชุด 
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จากโรงแรมกลุ่ม 1-4 จ านวน 23 โรงแรม แล้วจึงน าข้อมูลที่ได้ไปท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ พบว่า องค์ประกอบของการรับรู้คุณภาพบรกิารของนักท่องเที่ยว 
ชาวไทยต่อโรงแรมในจังหวัดเชียงใหม่ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ 40 ข้อ จากนั้นจึงน า
องค์ประกอบท่ีวิเคราะห์ได้มาตรวจสอบว่าสามารถน าองคป์ระกอบเหล่านี้ ไปใช้เป็นมาตรวัด 
การรับรูคุ้ณภาพการบริการของนกัท่องเที่ยวชาวไทยต่อโรงแรมท้ัง 4 กลุ่ม ในจังหวัดเชียงใหม ่
ได้จริงดว้ยการทดสอบ One way-ANOVA ผลการทดสอบ พบว่า คะแนนคณุภาพบรกิารที่ไดจ้าก
การค านวณค่าท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามที่ประกอบดว้ย องค์ประกอบการรับรู้คณุภาพบรกิาร
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อโรงแรมในเชียงใหม่ท่ีวิเคราะห์ได้จ านวน 40 ข้อนั้นสอดคล้องกับ
คะแนนคุณภาพบริการโดยรวมท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเลือกไว้ในส่วนท้ายของแบบสอบถาม 
จึงสามารถสรุปผลได้ว่าองค์ประกอบการรับรูคุ้ณภาพบรกิารของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อโรงแรม
ในเชียงใหม่ท่ีวิเคราะห์ได้นั้นสามารถน าไปสร้างมาตรวดัการรับรูข้องนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อ
คุณภาพการบรกิารของโรงแรมในจังหวดัเชียงใหม่ได้ทั้ง 4 กลุ่มจริง 
 ค านวล ชูมณี (2554) ได้ศึกษาเรื่อง โมเดลแสดงอิทธิพลของคุณภาพบริการของโรงแรม
ในจังหวัดภูเก็ต กระบี่ และพังงาต่อความจงรกัภกัดขีองนักท่องเที่ยว การวจิัยครั้งนี้มีวตัถุประสงค์
เพื่อ (1) ศึกษาคุณภาพการบรกิารของโรงแรมและความจงรักภกัดขีองนักท่องเที่ยว (2) เพื่อพัฒนา
โมเดลแสดงอิทธิพลของคุณภาพการบริการของโรงแรมตอ่ความจงรกัภกัดขีองนักท่องเที่ยว 
และ (3) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ได้แก่ คณุภาพ 
การบรกิาร คณุค่าท่ีรับรู้ ความไว้วางใจ ความพึงพอใจและความจงรกัภกัดขีองนกัท่องเที่ยว 
ด้วยวิธีการทดสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประชากร 
ที่ใช้ในการศกึษาคือนกัท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาตทิี่เข้ารับบริการของโรงแรม ระดับ 
4-5 ดาว ในจังหวัดภูเก็ต กระบี่ และพังงา และกลุ่มตัวอย่างในการศึกษามีจ านวน 400 ตัวอย่าง 
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูลคือ การน าข้อมูลมาแจกแจงความถ่ี 
(Frequencies), ค่าเฉล่ีย (Mean), ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และค านวณเป็น 
ค่าร้อยละ (Percentage) Chi-square และการวิเคราะห์โมเดลลิสเรล (Linear structural relationship 
model: LISREL) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรในรูปแบบจ าลอง ผู้วิจัย
เลือกใช้เทคนคิการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ (Path analysis) ด้วยโปรแกรม LISREL 8.80 
เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของตัวแปรสาเหตุ คือ คุณภาพการบรกิารที่มีผลต่อตัวแปรตาม คือ คณุค่า 
ที่รับรู้ ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และความจงรกัภกัดี ทั้งอิทธิพลทางตรง (Direct effect) 
อิทธิพลทางอ้อม (Indirect effect) และอิทธิพลรวม (Total effect) 
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 ผลการศึกษาคณุภาพการบรกิารของโรงแรมและความจงรกัภกัดีของนักท่องเที่ยว พบว่า 
ด้านคณุภาพบรกิารของโรงแรมท้ัง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านรูปลักษณ์ทางกายภาพ ด้านความเชื่อถือ
ไว้วางใจ ด้านความเต็มใจและรวดเรว็ในการตอบสนอง ด้านความเชื่อถือและมั่นใจ และด้าน 
ความเข้าใจลูกค้ารายบุคคล มีความคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากทกุด้าน และด้านความจงรกัภกัดี
ของนักท่องเที่ยว 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความเข้าใจ ด้านความรูสึ้ก ด้านพฤตกิรรม และด้านการกระท า 
มีความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดับมากทกุด้าน 
 ผลการพัฒนาโมเดลแสดงอิทธิพลของคุณภาพบรกิารของโรงแรมต่อความจงรักภักดี 
ของนักทอ่งเที่ยว พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดว้ยค่า 
Chi-square (x^2) = 117.89, df = 67, P-value = 0.0512, GFI = 0.96, AGFI = 0.93, RMSEA = 
0.044, RMR = 0.038 
 ผลการศึกษาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมระหว่างตัวแปรต่าง ๆ พบว่า อิทธิพล
ทางตรงระหว่างตวัแปร ดังต่อไปนี้ (1) คุณภาพบรกิารมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับคุณค่าท่ีรับรู ้
(2) คุณภาพบรกิารมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความไว้วางใจ (3) คุณภาพบรกิารมีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกกับความพึงพอใจ (4) คุณภาพบรกิารมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความจงรกัภกัดี 
(5) คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความไว้วางใจ (6) ความไวว้างใจมีอิทธิพลทางตรง 
เชิงบวกกับความพึงพอใจ (7) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความจงรกัภกัดี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และผลการศึกษาได้พบอิทธิพลทางอ้อมระหว่างตัวแปร ดังต่อไปนี ้
(1) คุณภาพบรกิารมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกกับความไว้วางใจ (2) คุณภาพบรกิารมีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกกับความพึงพอใจ (3) คุณภาพบรกิารมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกกับความจงรักภักดี 
(4) คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกกับความพึงพอใจ (5) คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางอ้อม 
เชิงบวกกับความจงรักภักดี (6) ความไว้วางใจมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกกับความจงรกัภกัดี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 จิรัฐ เจนพึ่งพร (2555) ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของ
ลูกค้าโรงแรมราคาประหยดัด้วยตัวแบบ ECSI การศึกษาครั้งนี้น าตวัแบบ ECSI มาประยุกต์ใชก้ับ
การประเมินความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรมราคาประหยดัในจังหวัดกระบี่ และจังหวัดภูเก็ต 
ซ่ึงเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่ส าคญัในปัจจุบนั โดยวัตถุประสงค์ในการศกึษานั้น 
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ขององค์ประกอบต่าง ๆ ตามตวัแบบ ECSI ซ่ึงประกอบด้วย ภาพลักษณ์ของ
โรงแรม คุณภาพของพนกังาน คุณภาพของห้องพัก และราคา ต่อการรับรู้คณุค่าของลูกค้าโรงแรม
ราคาประหยัด ซ่ึงจะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความจงรกัภกัดขีองลูกค้า ตามล าดับ 
โดยวิธีการวิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis) ซ่ึงเป็นวิธี 
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วิเคราะห์ที่จะประมวลข้อมูลของตวัแปรท้ังหมด ทั้งตวัแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝง รวมถึง 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรท้ังหมดพร้อมกนัในลักษณะตัวแบบสมการ 
เชิงโครงสร้าง และสถิติไค-สแควร์ (Chi-square statistics) 
 ผลการศึกษาปรากฎว่า คณุภาพของห้องพักเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดของโรงแรมราคา
ประหยัด ซ่ึงจะส่งผลต่อการรับรูคุ้ณค่าของลูกค้า และส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
โดยปัจจยัชี้วัดที่ส าคญัที่สุดของห้องพักได้แกค่วามสะอาดของท้ังห้องพักและห้องน้ า 
และเรียงล าดับต่อมาดังนี้แสงสว่างอย่างเพียงพอ ความคมชัดของโทรทัศน์และขนาดห้องพัก 
ที่เหมาะสม ดังนั้น ถ้าโรงแรมราคาประหยัดจดัเตรียมห้องพักในลักณะดังกล่าวให้แก่ลูกค้า ลูกค้า 
จะยิ่งรับรูคุ้ณค่าของโรงแรม และยิ่งพึงพอใจในโรงแรมดังกล่าวเพิ่มขึ้น ซ่ึงท าให้ลูกค้าจงรักภักดีต่อ
โรงแรม โดยการกลับมาใช้ซ้ าในโอกาสต่อไป รวมถึงแนะน าโรงแรมดังกล่าวแก่ผู้อ่ืน ในขณะที่
คุณภาพของพนกังานและภาพลักษณข์องโรงแรมราคาประหยัดจะส่งผลต่อการรับรูคุ้ณค่าของลูกค้า 
และส่งผลต่อเนื่องไปจนกระทั่งกลับมาใช้บริการในโอกาสต่อไปเช่นเดียวกนั โดยตัวชี้วดัที่ส าคัญ
ที่สุดของพนักงาน ได้แก่ การให้ความช่วยเหลือลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ส่วนภาพลักษณข์อง
โรงแรมราคาประหยัด ชี้วดัจากความสวยงามของอาคารโรงแรมมากที่สุด 
 เพราะฉะนัน้ โรงแรมราคาประหยัดทีต่้องการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันจะต้อง
ตระหนักถึงความส าคัญของความจงรกัภกัดีของลูกค้า โดยจัดเตรียมบรกิารทั้งหมดให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้าเพื่อท าให้ลูกค้าพึงพอใจ และกลับมาใช้บริการของโรงแรมในครั้งถัดไป 
ทั้งนี้การศกึษาองค์ประกอบของโรงแรมราคาประหยัดครั้งนี้ครอบคลุมเพียงแคภ่าพลักษณค์ุณภาพ
ของพนักงาน คุณภาพของห้องพัก และราคา ซ่ึงแนวทางการศึกษาต่อไปนั้น อาจจะขยายขอบเขต
การศึกษา โดยเพิ่มเติมปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น ท าเลที่ตั้ง พ้ืนที่ส่วนกลางและอุปกรณ์อ านวยความสะดวก 
เพื่อจะเป็นประโยชนต์่อการพัฒนาโรงแรมราคาประหยดัตอ่ไป 
 มินตรา ศรีสังสิทธิสันติ (2552) ได้ศึกษาเรื่อง การศกึษาเปรยีบเทียบความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการโรงแรมปางวิมานเพลสและโรงแรมปางสะหวันเพลสจังหวัดเชียงใหม่ การคน้คว้า 
อิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้ใช้บรกิารโรงแรมปางวิมานเพลส 
และโรงแรมปางสะหวันเพลส จังหวัดเชียงใหม่ ประชากรที่ใช้ในการศกึษา คือ ลูกค้าท่ีมาใช้บรกิาร
โรงแรมปางวิมานเพลสและโรงแรมปางสะหวันเพลส ก าหนดกลุ่มตวัอย่าง 400 ราย จากผู้ใช้บริการ
โรงแรมปางวิมานเพลส จ านวน 200 ราย และผู้ใช้บริการโรงแรม ปางสะหวันเพลส จ านวน 
200 ราย โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก้ความถ่ีร้อยละและค่าเฉล่ีย 
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 ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บรกิารโรงแรมปางวิมานเพลสส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการโรงแรมปางสะหวันเพลสส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีอายุ 25-34 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน 5,000-10,000 บาท มีภูมิล าเนาอยู่ในภาคกลางวตัถุประสงค์ที่เดินทางมาจังหวดัเชียงใหม่
เพื่อการท่องเที่ยวและพักผ่อน โดยเดินทางมาเป็นหมูค่ณะ 2-8 คน ระยะเวลาในการเข้าพัก 1-2 คืน 
ส่วนใหญ่มกีารจองห้องพักล่วงหน้าก่อนเข้าพัก และผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการโรงแรม 
ปางวิมานเพลส ส่วนใหญ่พกัห้องพักราคา 501-1,000 บาท มากที่สุด ส่วนผู้ตอบแบบสอบถาม 
ที่ใช้บริการโรงแรม ปางสะหวนัเพลสส่วนใหญ่พกัห้องพักราคา 350-500 บาท มากที่สุด 
ได้รับข้อมูลของโรงแรมจากญาติหรือเพื่อนแนะน าและตัดสินใจในการเลือกที่พักเองมากที่สุด 
 ผลการศึกษาความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการโรงแรมปางวิมานเพลสและผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้
บริการโรงแรมปางสะหวันเพลส มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉล่ีย
สูงสุด คือ ความสะอาดภายในห้องพักและบริเวณโรงแรมเหมือนกัน 
 ด้านราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการโรงแรมปางวิมานเพลสและผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ใช้บริการโรงแรมปางสะหวนัเพลส มีความพึงพอใจโดยรวมอยูใ่นระดับมาก 
ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ความคุ้มค้าของเงินที่จ่ายกบับริการที่ไดร้ับเหมือนกัน 
 ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการโรงแรมปางวิมานเพลส 
มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ สามารถจองห้องพักผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ต ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที่ใช้บริการโรงแรมปางสะหวันเพลส มีความพึงพอใจ
โดยรวมอยูใ่นระดับมาก ปัจจัยอยู่ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ สามารถหาโรงแรมได้ง่ายและไปมาสะดวก 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการโรงแรมปางวิมานเพลส 
มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการโรงแรม 
ปางสะหวันเพลส มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 
มีการโฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ์เหมือนกัน 
 ด้านบุคคล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการโรงแรมปางวิมานเพลส มีความ 
พึงพอใจโดยรวมอยูใ่นระดับมาก ปัจจัยอยู่ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ พนกังานบรกิาร มีบุคลิกภาพด ี
แต่งกายสะอาด สุภาพเรียบร้อย ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการโรงแรม ปางสะหวันเพลส 
มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ พนักงานบริการมีอัธยาศัย
ที่ดียิ้มแย้มแจ่มใสและเป็นกนัเอง 
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 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการ
โรงแรมปางวิมานเพลส มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 
เครื่องแบบพนักงานมคีวามสวยงามและเหมาะสมกับการให้บริการ ส่วนผูต้อบแบบสอบถามที่ใช้
บริการโรงแรมปางสะหวันเพลส มีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉล่ีย
สูงสุด คือ อุปกรณ์และส่ิงอ านวยความสะดวกมีความทันสมัยและเพียงพอต่อความต้องการ 
 ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการโรงแรม 
ปางวิมานเพลสและผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้บริการโรงแรมปางสะหวันเพลส มีความพึงพอใจ 
โดยรวมอยูใ่นระดับมาก ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ความรวดเรว็ในการลงทะเบียนเข้าพกั 
และการคืนห้องพกัเหมือนกัน 
 รุ่งนภา ทิวประยูร (2550) ได้ศึกษาเรื่อง ความคาดหวังของผู้ใช้บริการของโรงแรม 
แกรนดจ์อมเทียนพาเลชท่ีมีต่อนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ มวีตัถุประสงค์ คือ (1) เพื่อศึกษา 
ความคาดหวังและการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อคณุภาพการบรกิารของโรงแรม 
แกรนดจ์อมเทียนพาเลชในจังหวัดชลบุรี และ (2) เพื่อเปรียบเทียบความคาดหวังและการตอบสนอง
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อคุณภาพการบริการของโรงแรมแกรนด์จอมเทียนพาเลชในจังหวดัชลบุรี 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใชใ้นการศกึษา มีจ านวน 200 คน สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูลน ามาแจกแจง
ความถ่ี (Frequencies) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และค านวณ
เป็นค่าร้อยละ (Percentage) 
 ผลการศึกษา พบว่า ผู้ใช้บริการมีความต้องการตามระดับส่ิงท่ีคาดหวัง 
และการตอบสนองท่ีได้รับจากการบริการในปัจจุบนัของคณุภาพในการบริการทั้ง 5 ด้าน พบว่า 
ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการตอบสนองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อคุณภาพ
บริการของโรงแรมแกรนด์จอมเทียนพาเลช (1) ด้านส่ิงท่ีจับต้องได้ ต้องการให้เพิ่มคณุภาพของ 
การบรกิารในเรื่องบุคลิคภาพและความสุภาพเรยีบร้อยของพนักงานในโรงแรม (2) ด้านความ
น่าเช่ือถือ ต้องการให้เพิ่มคุณภาพของการบรกิารในเรื่องการบริการได้อย่างตรงต่อเวลาของ
พนักงานในโรงแรม (3) ด้านการตอบสนอง ต้องการให้เพิม่คุณภาพของการบริการในเรื่อง 
ความจริงใจทีจ่ะช่วยคุณทกุส่ิงทุกอย่างของพนักงานในโรงแรม (4) ด้านความเชื่อมั่น ต้องการให้
เพิ่มคุณภาพของการบรกิารในเรื่องความสามารถตอบค าถามหรือข้อสงสัยของพนักงานในโรงแรม 
และ (5) ด้านความเห็นอกเห็นใจต้องการให้เพิ่มคุณภาพของการบรกิารในเรื่องการให้ความใส่ใจต่อ
ค าร้องของลูกค้า 
 ศักดิ์ชัย เศรษฐ์อนวัช (2554) ได้ศึกษาเรื่อง การสร้างความจงรักภักดขีองลูกค้า 
การตรวจสอบและเปรียบเทียบคุณภาพบริการของธุรกจิทีพ่ักแรมในภาคตะวนัออก เป็นการศึกษา 



81 

ระดับความพึงพอใจของนกัท่องเที่ยวผู้ใช้บรกิารที่พักแรมในแหล่งท่องเที่ยวหลักชายทะเล 
ภาคตะวันออก พร้อมศึกษาความแตกต่างระหว่างพื้นที่ และรูปแบบที่พักของโรงแรม รวมท้ัง
พัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความจงรกัภกัดตี่อธุรกิจที่พักแรมในภาคตะวนัออก 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ านวน 567 คน นกัท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 
394 คน ในพื้นที่เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี และอ าเภอเกาะช้าง จังหวัดตราด สถิติที่ใช้ไค-สแควร์ 
(Chi-square statistics) 
 ผลการวิจัย พบว่า นกัท่องเที่ยวพื้นที่เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุระหว่าง 31-40 ปี ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีสภานภาพสมรสแล้ว ใช้บรกิารโรงแรม
หรือเซอร์วิสอพาร์ทเม้นมากที่สุด ระยะเวลาการใช้บรกิารเฉล่ีย 15.89 วัน และมีความตั้งใจ 
ในการกลับมาใช้บริการที่พักแรมแห่งนี้อีก ร้อยละ 98.35 ด้านพื้นที่อ าเภอเกาะช้าง จังหวัดตราด 
ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย เพศหญิง อายุน้อยกว่า 30 ปี ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
มีสภานภาพโสดมากที่สุด มีระยะเวลาการใช้บรกิารเฉล่ีย 3.72 วัน และมีความตั้งใจในการกลับมา
ใช้บริการพักแรมแห่งนี้อีก ร้อยละ 81.47 
 ผลการพิจารณาระดับความพึงพอใจในคณุภาพบรกิารทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณภาพของ
ปฏิสัมพันธ์ (Interaction quality) ด้านคุณภาพของส่ิงอ านวยความสะดวก (Facility quality) 
และด้านคุณภาพของผลลัพธ์ (Outcome quality) พบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ตามเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ประเภทท่ีพักแรม พื้นที่ศึกษา ประเภทนักท่องเที่ยว 
ประสบการณก์ารใช้บริการที่พักแรมแห่งนี้ จ านวนครั้งที่เคยใช้บรกิารที่พักแรมแห่งนี ้
และความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ้ า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ยกเวน้
สถานภาพสมรสที่มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเฉพาะด้านคณุภาพของผลลัพธ์ 
(Outcome quality) 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความจงรกัภักดตี่อธุรกิจที่พักแรม 
ในภาคตะวันออก ระบวุ่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมลูเชิงประจักษใ์นระดับดี มคี่าสถิติ 
ไค-สแควร์ (X2) มีค่าเท่ากับ 108.09 ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (p) เท่ากับ 0.99 ที่องศาอิสระ (df) 
เท่ากับ 96 ดัชนวีัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 0.99 ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง 
ที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.98 ดัชนีวดัระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.00 
ค่ารากของค่าเฉล่ียก าลังสองของเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.01 และค่าราก
ของค่าเฉล่ียก าลังสองของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.01 
 อภิฐิญา ตั้งก่อสกุล (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ความคาดหวังต่อการให้บริการโรงแรม 
ขนาดเล็กของนักท่องเที่ยว: กรณศีึกษาธุรกจิโรงแรม อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณโุลก การศึกษาครั้งนี้  
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มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริการทีค่าดหวัง และการบรกิารที่รับรู้
ของนักท่องเที่ยวต่อการบรกิารโรงแรมขนาดเล็กในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ประชากร 
ที่สนใจศกึษาในการวจิัยนี้ คือ ผู้ใช้บรกิารด้านต่าง ๆ ของโรงแรมขนาดเล็กที่มีจ านวนห้องพัก 
น้อยกว่า 150 ห้อง เป็นจ านวน 9 แห่ง ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ซ่ึงไม่สามารถระบุชื่อได้ 
เนื่องจากเป็นความลับทางธุรกิจของโรงแรม กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บรกิารด้านต่าง ๆ ของโรงแรม
ขนาดเล็กที่มีจ านวนห้องพักน้อยกว่า 150 ห้อง เป็นจ านวน 9 แห่ง ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมลูเป็นแบบสอบถาม ซ่ึงมีองค์ประกอบ 
5 ด้าน ได้แก่ ด้านส่ิงท่ีสัมผัสได้ ความเชื่อในมาตรฐานการให้บริการ การให้ความส าคัญกับ
นักท่องเที่ยว ความไวว้างใจการให้บรกิาร การตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว 
การวิเคราะห์ข้อมูลใชค้่าเฉล่ีย ร้อยละ t-test 
 ผลการศึกษา พบว่า (1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้เข้าพักในโรงแรม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีสถานสมรส มีช่วงอายุระหว่าง 25-34 ปี มีอาชีพข้าราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ประเภทการเข้าใช้บรกิาร คือ เข้าพกัคนเดียว 
การเข้าพกัและใช้บรกิารของโรงแรม 1 ครั้งต่อปี เหตุผลที่ส าคัญที่เลือกใช้โรงแรมในด้านราคา
เหมาะสมวัตถุประสงค์ในการเข้าพกั เพื่อพักผ่อน (2) นักทอ่งเที่ยวมีความคดิเห็นเกี่ยวกับการบรกิาร
ที่คาดหวังของโรงแรมขนาดเล็กในอ าเภอเมือง จังหวัดพษิณุโลก โดยรวม คือ ส่ิงท่ีสัมผัสได้ 
ความเชื่อในมาตรฐานการให้บริการการให้ความส าคัญกับนักท่องเที่ยว ความไวว้างใจ 
การให้บริการ และการตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวโดยการบรกิารที่นกัท่องเที่ยว
คาดหวังมากที่สุด คือ การตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว เม่ือนักท่องเที่ยวตัดสินใจ 
ในการเข้าใช้บริการของโรงแรมแล้วย่อมต้องการการบรกิารที่ดีของโรงแรมนับตั้งแต่แรกที่เข้ามา
ใช้บริการจนถึงการคนืห้องพัก เพื่อท าให้นกัท่องเที่ยวเกดิความประทับใจต่อการบรกิารของ
โรงแรมและกลับมาใช้บรกิารของโรงแรมอีก (3) นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริการ 
ที่รบัรู้ของโรงแรมท่ีอยูใ่นระดับมากที่สุดค่าเฉล่ีย คือ ส่ิงท่ีสัมผัสได้และที่เหลืออยู่ในระดับมาก คือ 
การตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวและความไวว้างใจการให้บริการ และการให้
ความส าคัญกับนกัท่องเที่ยว และความเชื่อในมาตรฐานการให้บริการ (4) ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการบรกิารของโรงแรมที่ผู้ใช้บรกิารคาดหวังกับ 
การบรกิารของโรงแรมท่ีผู้ใช้บรกิารรับรู้ ของโรงแรมขนาดเล็ก ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก ตามองค์ประกอบความคาดหวังของนกัท่องเที่ยว ท้ัง 5 ด้าน พบว่า มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (เนื่องจากค่า p < 0.05) ความไว้วางใจการให้บริการ เปน็ส่ิงท่ี 
นักท่องเที่ยวรับรูไ้ด้มากกว่าท่ีนักท่องเที่ยวได้คาดหวังไว้กอ่นใช้บรกิาร และในส่วนที่ต้องมี 
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การปรับปรุง คือ การตอบสนองความต้องการของนกัท่องเที่ยว 
 แอน โครนีเวล (2555) ได้ศึกษาเรื่อง พฤตกิรรมของนักท่องเที่ยวต่างชาตใินการใช้
บริการโรงแรมในเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี การศกึษานี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม พฤติกรรมและความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติในการใช้บรกิารโรงแรมในเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี โดยใช้แบบสอบถาม 
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากนกัท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติ จ านวน 400 ราย 
ซ่ึงประกอบด้วยนักท่องเที่ยวชาวยุโรป จ านวน 225 ราย และนักท่องเที่ยวชาวเอเชีย จ านวน 
175 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา การให้น้ าหนกัความส าคัญแบบลิเคิทสเกล 
และการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การใช้บริการโรงแรม และความพึงพอใจต่อการใช้บรกิารโรงแรม ระหว่างนกัท่องเที่ยวชาวยุโรป
และชาวเอเชีย โดยใช้สถิติค่า t 
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวยุโรปส่วนใหญ่เป็นเพศชาย สมรสแล้วอายุเฉล่ีย 
44 ปี จบการศกึษาระดับปรญิญาตรี ประกอบอาชีพธุรกจิส่วนตัวและพนักงานบริษัท มรีายได้เฉล่ีย 
109,156 บาทต่อเดือน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการใช้บรกิารโรงแรมของ
นักท่องเที่ยว กลุ่มตัวอย่างชาวยโุรป มีคะแนนเฉล่ียอยูใ่นระดับมากโดยอันดับ 1 คือ ด้านบคุลากร 
ได้แก่ พนกังานมจีิตในการให้บรกิาร และความรวดเร็วและถูกต้องในการให้บริการของพนกังาน 
อันดับ 2 คือ ด้านกระบวนการ ได้แก่ การให้บรกิารช าระเงินผ่านบัตรเครดิต และการให้บรกิาร 
รูมเซอร์วิส อันดับ 3 คือ ด้านราคาได้แก่ราคาห้องพกัมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายและมกีารแจ้งราคา
ห้องพักไว้อย่างชัดเจน 
 กลุ่มตัวอย่างชาวยโุรปส่วนใหญ่เลือกท าเลที่ตั้งของโรงแรมท่ีพักครั้งนี้ในเขตพัทยาใต้ 
ระดับราคาห้องพกัเฉล่ีย 3,086 บาทต่อวัน ระยะเวลาการพกัเฉล่ีย 11 วัน ค่าใช้จ่ายในการพักแรม 
ในโรงแรมครั้งนี้ คิดเป็นร้อยละ 40 ของค่าใช้จ่ายทั้งหมด ท าการจองห้องพักล่วงหน้าผ่านระบบ 
การจองห้องพักออนไลน์ และแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการหาโรงแรมครั้งนี้มาจากอินเทอร์เนต็ 
และความพึงพอใจต่อการใช้บรกิารโรงแรมครั้งนี้อยูใ่นระดับมาก ส่วนกลุ่มตัวอย่างชาวเอเชีย 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย สมรสแล้ว อายุเฉล่ีย 37 ปี จบการศกึษา ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัวและพนกังานบรษิัท มีรายได้เฉล่ีย 54,457 บาทต่อเดือน ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บรกิารโรงแรมของนกัท่องเที่ยวกลุ่มตวัอย่างชาวเอเชีย มีคะแนน
เฉล่ียอยูในระดับมาก โดยอันดับ 1 คือ ด้านบคุลากร ได้แก่ ความรวดเร็วและความถูกต้อง 
ในการให้บรกิารของพนักงาน และพนกังานมีจติในการให้บริการ อันดับ 2 คือ ด้านกระบวนการ  
ได้แก่ การให้บรกิารรูมเซอร์วิส และการให้บรกิารช าระเงินผ่านบัตรเครดิต อันดับ 3 คือ ด้านราคา 
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ได้แก่ ราคาห้องพักมีความคุ้มค่ากับเงนิที่จ่าย และมีการแจง้ราคาห้องพักไว้อย่างชัดเจน 
 กลุ่มตัวอย่างชาวเอเชียส่วนใหญ่เลือกท าเลที่ตั้งของโรงแรมท่ีพักครั้งนี้ในเขตพัทยาใต้ 
ระดับราคาห้องพกัเฉล่ีย 2,587 บาทต่อวัน ระยะเวลาการพกัเฉล่ีย 4 วัน ค่าใช้จ่ายในการพักแรม 
ในโรงแรมครั้งนีค้ิดเป็นร้อยละ 28 ของค่าใช้จ่ายทั้งหมด ท าการจองห้องพักล่วงหน้าผ่านระบบ 
การจองห้องพักออนไลน์ และแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการหาโรงแรมครั้งนี้มาจากญาติหรือเพื่อนแนะน า 
และความพึงพอใจต่อการใช้บรกิารโรงแรมครั้งนี้อยูใ่นระดับมาก 
 ในการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ระหว่างกลุ่มตวัอย่างชาวยุโรปและเอเชีย พบว่า กลุ่มตัวอยา่ง 2 กลุ่ม มีความคิดเห็นแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างชาวเอเชียให้คะแนนสูงกว่าชาวยุโรป 4 ด้าน 
คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และบุคลากร และยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวยุโรป
และเอเชียเพศหญิงส่วนใหญ่ให้คะแนนสูงกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศชาย 
 เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นเกีย่วกับความพึงพอใจในการพัก
โรงแรมของกลุ่มตวัอย่างชาวยุโรปและเอเชียแล้ว พบว่า มีความคดิเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ กล่าวคือ กลุ่มตวัอย่างชาวยุโรปมคีวามพึงพอใจมากกว่าชาวเอเชียทางด้านลักษณะ 
ทางกายภาพ เช่นโรงแรมอยู่ใกล้ชายหาด ขณะที่ชาวเอเชียให้คะแนนความพึงพอใจมากกว่า 
ชาวยุโรปทางด้านราคา บุคลากร และกระบวนการ 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวจิัยครั้งนี้เป็นการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยมวีัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาระดับคุณภาพบรกิารและความจงรกัภกัดีของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัย
บูรพา และเพื่อทดสอบอิทธิพลของคุณภาพบรกิารต่อความจงรักภักดี โดยเก็บข้อมูลจากลูกค้าท่ี 
มาใช้บริการศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบรูพา โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บข้อมูล โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีการด าเนินการศึกษาตามล าดับขัน้ตอน ดังต่อไปนี ้
 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.  การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5.  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 6.  เกณฑ์การวัดคุณภาพบรกิาร 
 7.  เกณฑ์การแปลผล 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1.  ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้วิจัยได้น าจ านวนผูใ้ช้บริการศูนย์ปฏิบัตกิาร
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา ในเดือนตุลาคมมาก าหนดเป็นประชากรในการศึกษา 
ซ่ึงมีจ านวนประมาณ 2,084 คน (ข้อมูลจากศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
ณ เดือนตุลาคม พ.ศ. 2557) 
 2.  การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยวิธีการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Yamane (1973 
อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) จากจ านวนผูใ้ช้บรกิารศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา ประมาณ 2,084 คน เม่ือค านวณแล้วไดข้นาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษา ดังนี้ 

สูตร       n = 
N

1+Ne2 

 
 (เมื่อความเชื่อถือได้ของการเลือกตวัอย่าง = 95%) 
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 เมื่อ   n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีต้องการ 
    N = ขนาดของประชากร 
     e = ค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอย่างท่ียอมรับได้ (ก าหนด = 0.05) 
 โดยที ่ N = 2,084 และ e = 0.05 

แทนค่า    n = 
2,084

1+2,084(0.05)2 

     n = 399.80 
 
 ดังนั้น จึงควรใช้จ านวนกลุ่มตัวอย่างของผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา ในการวิจัยครั้งนี ้จ านวน 400 คน จึงจะยอมรับได้ โดยใช้การสุ่มแบบกลุ่ม 
โดยสุ่มเลือกเก็บข้อมูลในสัปดาห์ที่ 2 ของเดือนและเก็บผู้มาใช้บริการทุกคนในสัปดาห์ดังกล่าว
เพื่อให้ได้จ านวนตวัอย่าง 400 ตัวอย่าง ตามท่ีก าหนดไว ้
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการเก็บข้อมูลครั้งนี้ ผู้วจิัยได้สร้างแบบสอบถาม (Questionnaires) ขึ้นมาเพื่อใช้เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยท าการศึกษาจากข้อมูลพื้นฐาน แนวคดิ ทฤษฎี และการทบทวน
วรรณกรรม รวมท้ังงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความคดิเห็นของผู้ใช้บริการศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรม 
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา เพื่อใช้เป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตเนื้อหาของแบบสอบถาม 
โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็นแบบสอบถาม
ปลายปิดและปลายเปิด จ านวน 7 ข้อ ได้แก่ (1) เพศ (2) อายุ (3) ระดับการศกึษาสูงสุด 
(4) การเป็นสมาชิกประชาคมมหาวิทยาลัยบูรพา (5) อาชีพ (6) รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
และ (7) ประสบการณ์ใช้บรกิารที่ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นของผู้ใช้บรกิารต่อคุณภาพบริการของ 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา โดยใชแ้บบค าถามของขวัญ พิพัฒนสุขมงคล 
(2551) วิทยานิพนธ์เรื่อง การพฒันามาตรวัดการรับรูข้องนกัท่องเที่ยวชาวไทยต่อคุณภาพการบริการ
ของโรงแรมในจังหวดัเชียงใหม่ จ านวน 44 ข้อ โดยใชก้ารวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้ค่าระดับ
ตัวแปรของแบบสอบถามแบบ Rating scale โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนน ตามระดับความคดิเห็น 
ดังนี ้
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 ระดับความความคิดเห็นของคะแนนความคาดหวังต่อคณุภาพบริการ 
 ค่าคะแนน 5 หมายถึง ความคาดหวังอยูใ่นระดับสูงมาก 
 ค่าคะแนน 4 หมายถึง ความคาดหวังอยูใ่นระดับสูง  
 ค่าคะแนน 3 หมายถึง ความคาดหวังอยูใ่นระดับปานกลาง 
 ค่าคะแนน 2 หมายถึง ความคาดหวังอยูใ่นระดับต่ า 
 ค่าคะแนน 1 หมายถึง ความคาดหวังอยูใ่นระดับต่ ามาก 
 ระดับความความคิดเห็นของคะแนนการรับรู้คณุภาพบรกิาร 
 ค่าคะแนน 5 หมายถึง การรับรู้อยู่ในระดับดีมาก  
 ค่าคะแนน 4 หมายถึง การรับรู้อยู่ในระดับด ี
 ค่าคะแนน 3 หมายถึง การรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง  
 ค่าคะแนน 2 หมายถึง การรับรู้อยู่ในระดับไม่ดี  
 ค่าคะแนน 1 หมายถึง การรับรู้อยู่ในระดับไม่ดีมาก ๆ 
 ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นของผู้ใช้บรกิารต่อความจงรกัภกัดขีอง 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา โดยใชแ้บบค าถามของเพ็ญภิษา สถิตธีรานนท์ 
(2555) วิทยานิพนธ์เรื่อง ความคาดหวังและการรับรูคุ้ณภาพบริการ ท่ีส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้รับบริการ ธนาคารกรุงไทย สาขาส านกังานเหนือ จ านวน 11 ข้อ โดยใชก้ารวัดค่าตัวแปร 
และเกณฑ์การให้ค่าระดับตวัแปรของแบบสอบถามแบบ Rating scale โดยมีหลักเกณฑ ์
การให้คะแนน ตามระดับความคิดเห็น ดังนี ้
 ระดับความคิดเห็นต่อความจงรักภักด ี
 ค่าคะแนน 1 หมายถึง แน่นอน 
 ค่าคะแนน 0 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
 ค่าคะแนน 0 หมายถึง ไม่แน่นอน 
 

การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 การสร้างแบบสอบถามเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ มีรายละเอียด 
ดังนี ้
 1.  ศึกษาแนวคดิ ทฤษฎี ต าราเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวขอ้กับคุณภาพบรกิาร 
และความจงรกัภกัดขีองผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 2.  สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพบรกิาร โดยใช้แบบสอบถามของของขวัญ 
พิพัฒนสุขมงคล (2551) วิทยานิพนธ์เรื่อง การพฒันามาตรวัดการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อ 
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คุณภาพการบรกิารของโรงแรมในจังหวดัเชียงใหม่ จ านวน 44 ข้อ และแบบสอบถามความคิดเห็น
ของผู้ใช้บรกิารต่อความจงรกัภกัดขีองผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัย
บูรพา โดยใช้แบบสอบถามของเพ็ญภิษา สถิตธีรานนท์ (2555) วิทยานิพนธ์เรื่อง ความคาดหวัง 
และการรับรู้คณุภาพบรกิาร ท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้รับบริการธนาคารกรุงไทย สาขาส านกั 
นานาเหนือ จ านวน 11 ข้อ และตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามว่าครอบคลุมวัตถุประสงค์
หรือไม่จากนัน้น าไปให้อาจารย์ที่ปรกึษาตรวจสอบแล้วน ามาปรับปรุงตามค าแนะน า 
 3.  ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น 
 4.  น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียง
หรือเหมือนกับกลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่ได้เป็นกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน ณ ศนูย์ปฏิบัติการโรงแรม 
ศาลายา พาวิลเล่ียน มหาวิทยาลัยมหิดล เพื่อหาคุณภาพเครือ่งมือ โดยหาค่าความเที่ยงหรือ 
ความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (Reliability) แบบ Cronbach’s alpha โดยค่าความเที่ยงหรือ 
ความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามซ่ึงจะถือว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อถือได้และสามารถน าไป
เก็บข้อมูลจริงต่อไปได้ ดังตารางที่ 4 และ 5 
 
ตารางท่ี 3  ค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามที่ใช้วัดการรับรู้และความคาดหวัง 
  ต่อการบรกิาร 
 

คุณภาพบริการ ความคาดหวงั การรับรู้ 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ .951 .933 
ความน่าเช่ือถือ หรือไว้วางใจได ้ .959 .935 
การตอบสนองความต้องการ .964 .942 
การให้ความมัน่ใจ .971 .945 
การเข้าใจการรับรูค้วามต้องการของผู้รับบริการ .963 .939 

ภาพรวม .988 .982 
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ตารางท่ี 4  ค่าความเที่ยงหรือความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามที่ใช้วัดความจงรกัภักดี 
 ของผู้ใช้บรกิาร 
 

ความจงรักภักด ี α. 
พฤติกรรมการบอกต่อ .766 
ความตั้งใจซ้ือ .759 
ความอ่อนไหวต่อราคา .740 
พฤติกรรมการร้องเรียน .700 

ภาพรวม .861 
 
 5.  น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยไดน้ าแบบสอบถามที่สมบูรณ์แล้วด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล มีขั้นตอนดังนี้ 
 1.  น าแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจสอบความถูกต้อง เพื่อด าเนินการตามขัน้ตอน
ของการวจิัยต่อไป 
 2.  จากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามไปจ านวน 400 ชุด 
โดยมีแบบสอบถามที่ได้กลับคืนมา และมีความสมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด คิดเป็น 100 เปอร์เซ็นต์ 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยเลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์เพื่อให้สอดคล้องกับลักษณะของข้อมูล 
และตอบวัตถุประสงค์ ดังนี ้
 1.  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ 
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 2.  วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการโดยสถิติ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) น าข้อมูล 
มาประมวลผล แล้วน ามาเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย 
 3.  การทดสอบสมมติฐาน อิทธิพลของคุณภาพบริการต่อความจงรกัภกัดี โดยใช้สถิติ 
Simple regression 
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เกณฑ์การวัดคุณภาพบริการ 
 ในการวจิัยเรื่อง คุณภาพบรกิารและความจงรกัภกัดีของผู้ใช้บริการของศูนย์ปฏิบัติการ
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา ดังนี ้
 คะแนนการรับรู้มากกว่าการคาดหวัง หมายถึง การให้บรกิารของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรม
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา มีคุณภาพอยูใ่นระดับดีมาก 
 คะแนนการรับรู้เท่ากับการคาดหวัง หมายถึง การให้บรกิารของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรม
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา มีคุณภาพ 
 คะแนนการรับรูน้้อยกว่าการคาดหวัง หมายถึง การให้บริการของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรม
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา ยังไม่มีคุณภาพ 
 

เกณฑ์การแปลผล 
 น าผลคะแนนที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉล่ียเลขคณิต โดยมีเกณฑ์ในการแปลผล ดังนี ้

ช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

= 
5-1
5

 

= 0.8 
 
 เกณฑใ์นการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของคุณภาพบริการของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรม
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพาโดยพิจารณาค่าเฉล่ียของคะแนนแต่ละข้อเป็น 5 ระดับ ดังนี ้
 ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 คือ ระดับการรับรู้/ ระดบัการคาดหวังสูงมาก 
 ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 คือ ระดับการรับรู้/ ระดบัการคาดหวังสูง 
 ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 คือ ระดับการรับรู้/ ระดบัการคาดหวังปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 คือ ระดับการรับรู้/ ระดบัการคาดหวังต่ า 
 ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 คือ ระดับการรับรู้/ ระดบัการคาดหวังต่ ามาก 
 น าผลคะแนนที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉล่ียเลขคณิต โดยมีเกณฑ์ในการแปลผล ดังนี้ 

ช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

= 
11-0

3
 

= 3.67 
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 เกณฑ์การแปลผลความจงรกัภกัดี โดยแบ่งเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 
 ค่าเฉล่ีย 0-3.67 คือ ไม่มีความจงรักภักดีหรือมีความจงรักภกัดีอยู่ในระดับน้อย 
 ค่าเฉล่ีย 3.68-7.34 คือ มีความจงรักภักดีอยู่ในระดับกลาง 
 ค่าเฉล่ีย 7.35-11.00 คือ มีความจงรักภักดีอยู่ในระดับมาก 
 
 
 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวจิัยคณุภาพบรกิารและความจงรกัภกัดขีองผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัติการโรงแรม 
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัคุณภาพบริการและความจงรักภักดขีอง
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา และเพื่อทดสอบอิทธิพลของคุณภาพบริการต่อ
ความจงรกัภกัดี โดยเก็บข้อมูลจากลูกค้าท่ีมาใช้บรกิารศูนยป์ฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัย
บูรพา ซ่ึงเป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซ่ึงผู้วจิัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ 4 ขั้นตอน ดังนี ้
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพบริการของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความจงรกัภกัดขีองศูนย์ปฏิบตัิการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 
 ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 5  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล 
 

สถานภาพส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ 
     หญิง 
     ชาย 

 
235 
147 

 
63.25 
36.75 
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ตารางท่ี 5  (ต่อ) 
 

สถานภาพส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
อาย ุ
     ไม่เกิน 20 ปี 
     21-30 ปี 
     31-40 ปี 
     41-50 ปี 
     51-60 ปี 
     มากกว่า 60 ปี 

 
33 
162 
56 
72 
44 
28 

 
8.35 
41.01 
14.18 
18.23 
11.14 
7.09 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
     ต่ ากว่าปริญญาตร ี
     ปริญญาตร ี
     สูงกว่าปริญญาตร ี
     อ่ืน ๆ 

 
49 
227 
105 
16 

 
12.34 
57.18 
26.45 
4.03 

การเป็นสมาชิกประชาคมมหาวิทยาลัยบูรพา 
     ไม่เป็นสมาชิกประชาคมมหาวิทยาลัยบูรพา 
     เป็นสมาชิกประชาคมมหาวิทยาลัยบูรพา 
          นิสิต 
          อาจารย์ 
          บุคลากร 

 
307 
90 
79 
9 
2 

 
77.33 
22.67 
87.78 
10.00 
2.22 

อาชีพ 
     รับราชการ 
     ภาคเอกชน 
     รัฐวิสาหกิจ 
     รับจ้างท่ัวไป 
     นักเรียน/ นักศกึษา 
     ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 
     อ่ืน ๆ 

 
95 
77 
13 
13 
90 
42 
66 

 
23.99 
19.44 
3.28 
3.28 
22.73 
10.61 
16.67 
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ตารางท่ี 5  (ต่อ) 
 

สถานภาพส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
     ต่ ากว่า 10,000 บาท 
     10,001-20,000 บาท 
     20,001-30,000 บาท 
     30,001-40,000 บาท 
     มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 

 
42 
84 
79 
40 
69 

 
13.38 
26.75 
25.16 
12.74 
21.97 

 
 จากตารางท่ี 5 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสภาพส่วนบคุคล 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 63.25 ซ่ึงอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี 
มากที่สุด ร้อยละ 41.01 รองลงมาเป็นอายุท่ีช่วงระหว่าง 41-50 ปี ร้อยละ 18.23 ช่วงอายุท่ี 51-60 ปี 
ร้อยละ 11.14 และช่วงอายุไม่เกิน 20 ปี ร้อยละ 8.35 โดยส่วนใหญ่มรีะดับการศกึษาสูงสุดอยู่ท่ี
ระดับปริญญาตร ีร้อยละ 57.18 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโทร้อยละ 26.45 การเป็นสมาชิก
ประชาคมมหาวิทยาลัยบูรพานั้น ร้อยละ 77.33 ไม่เคยเป็นสมาชิกประชาคมมหาวิทยาลัยบูรพา 
และเป็นสมาชิกประชาคมมหาวิทยาลัยบูรพาร้อยละ 22.67 โดยที่ร้อยละ 87.78 เป็นนิสิต อาชีพ 
ส่วนใหญ่ คือ รับราชการร้อยละ 23.99 ร้อยละ 22.73 คือ นกัเรียนนกัศกึษา ร้อยละ 19.44 คือ 
ภาคเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือนมากสุดอยูใ่นช่วง 10,001-20,000 บาท คือ ร้อยละ 26.75 รองลงมา
ในช่วง 20,001-30,000บาท คือ ร้อยละ 25.16 
 
ตารางท่ี 6  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประสบการณก์ารมาใช้บรกิาร 
 

ประสบการณ์การมาใชบ้ริการ จ านวน ร้อยละ 
ใช้บริการเป็นครั้งแรก 
เคยมาใช้บรกิารแล้ว 
     1 ครั้ง 
     2 ครั้ง 
     3 ครั้ง 
     มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป 

251 
146 
30 
33 
26 
57 

62.91 
36.78 
20.55 
22.60 
17.81 
39.04 
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 จากตารางท่ี 6 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประสบการณ ์
การมาใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 36.78 เคยมาใช้บรกิาร พบว่า มีประสบการณ์
การมาใช้บริการที่ศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา ช่วงจ านวนครั้งที่มากที่สุด คือ 
มากกว่า 3 ครั้งขึ้นไป อยู่ที่ร้อยละ 39.04 
 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพบริการของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 
 
ตารางท่ี 7  สรุปค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลคา่ความคาดหวังและการรับรู้ 
  ในการบรกิารของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

คุณภาพการบริการของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 

ความคาดหวัง การรับรู้ 

X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

1.  ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 3.96 0.69 สูง 5 3.72 0.67 สูง 5 
2.  ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) 4.02 0.75 สูง 4 3.87 0.72 สูง 3 
3.  ด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 4.10 0.76 สูง 2 3.97 0.73 สูง 2 
4.  ด้านการให้ความม่ันใจ (Assurance) 4.15 0.76 สูง 1 4.03 0.71 สูง 1 
5.  ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ 
(Empathy) 

4.04 0.77 สูง 3 3.84 0.72 สูง 4 

ภาพรวม 4.04 0.69 สูง  3.87 0.65 สูง  

 
 จากตารางท่ี 7 ระดับความคาดหวังและการรับรูใ้นการบรกิารของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรม
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ระดับความคาดหวังของผู้ใช้บริการศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรม 
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา ในภาพรวมอยูใ่นระดับสูง (X  = 4.04, SD = 0.69) เมื่อพิจารณา 
รายด้าน พบว่า ท้ัง 5 ด้าน อยู่ในระดับมากเรยีงตามล าดับ คอื ด้านการให้ความมั่นใจ มีค่าเฉล่ีย
คุณภาพบริการตามความคาดหวังมากที่สุด รองลงมา คือ ดา้นการตอบสนองความต้องการ 
ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบรกิาร ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได ้
และด้านความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร โดยมคี่าเฉล่ียความคาดหวังน้อยที่สุด 
 ส่วนระดับการรับรูข้องผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
ในภาพรวมอยูใ่นระดับสูง (X  = 3.87, SD = 0.65) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ท้ัง 5 ด้าน 
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อยู่ในระดับสูงเรียงตามล าดับ คือ ด้านการให้ความมั่นใจ มคี่าเฉล่ียคุณภาพบรกิารตามการรับรู้ 
สูงท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได ้
ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบรกิารและด้านความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร 
โดยมคี่าเฉล่ียการรับรูน้้อยที่สุด 
 
ตารางท่ี 8  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับของ 
  ความคาดหวัง จ าแนกรายข้อในด้านความเป็นรูปธรรม (Tangibles) ในการบริการ 
  ของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

ด้านความเป็นรูปธรรมของ 
การบริการ (Tangibles) 

ระดับความคาดหวังต่อการมาใช้บริการ 

ต่ ามาก ต่ า 
ปาน
กลาง 

สูง สูงมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

1.  พนักงานของโรงแรมแต่งกาย 
สุภาพเรียบร้อย 

 9 
(2.25) 

70 
(17.50) 

171 
(42.75) 

150 
(37.50) 

4.16 0.79 สูง 1 

2.  เอกสารแนะน าบริการของโรงแรม 
มีรูปลักษณ์สวยงามและน่าอ่าน 

1 
(0.25) 

21 
(5.25) 

123 
(30.75) 

177 
(44.25) 

78 
(19.50) 

3.78 0.83 สูง 12 

3.  โรงแรมต้ังอยู่ในบริเวณที่เข้าถึงสะดวก 2 
(0.50) 

15 
(3.75) 

67 
(16.75) 

151 
(37.75) 

165 
(41.25) 

4.16 0.87 สูง 1 

4.  การติดต่อเพื่อใช้บริการมีหลายช่องทาง 
ท าให้มีความสะดวก เช่น โทรศัพท์ 
และเว็บไซต์ของโรงแรม 

1 
(0.25) 

11 
(2.75) 

94 
(23.50) 

159 
(39.75) 

135 
(33.75) 

4.04 0.84 สูง 4 

5.  สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก
ของโรงแรมมีความสวยงาม 
เหมาะส าหรับการพักผ่อน 

3 
(0.75) 

15 
(3.75) 

98 
(24.50) 

172 
(43.00) 

112 
(28.00) 

3.94 0.86 สูง 8 

6.  สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก
โรงแรมมีความสะดวกสบายและปลอดภัย 

2 
(0.50) 

13 
(3.25) 

86 
(21.50) 

173 
(43.25) 

126 
(31.50) 

4.02 0.84 สูง 6 

7.  โรงแรมมีอุปกรณ์อ านวยความสะดวก
ที่ทันสมัยและสวยงาม 

6 
(1.50) 

19 
(4.75) 

107 
(26.75) 

160 
(40.00) 

108 
(27.00) 

3.86 0.92 สูง 10 

8.  อุปกรณ์อ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
ของโรงแรมอยู่ในสภาพที่พร้อมใช้งาน 

1 
(0.25) 

15 
(3.75) 

90 
(22.50) 

171 
(42.75) 

12 
(30.75) 

4.00 0.84 สูง 7 

9.  อุปกรณ์อ านวยความสะดวกของ
โรงแรมมีลักษณะเหมาะสมกับการใช้งาน
ในโรงแรม 

1 
(0.25) 

9 
(3.75) 

95 
(22.50) 

167 
(42.75) 

128 
(30.75) 4.03 0.82 สูง 5 
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ตารางท่ี 8  (ต่อ) 
 

ด้านความเป็นรูปธรรมของ 
การบริการ (Tangibles) 

ระดับความคาดหวังต่อการมาใช้บริการ 

ต่ ามาก ต่ า 
ปาน
กลาง 

สูง สูงมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

10.  ห้องพักของโรงแรมมีเครื่องนอน 
และหมอนที่สะอาดและน่าใช้ 

5 
(1.25) 

14 
(3.50) 

73 
(18.25) 

160 
(40.00) 

148 
(37.00) 

4.08 0.89 สูง 3 

11.  เฟอร์นิเจอร์ในห้องพักและบริเวณ
ส่วนต้อนรับมีการตกแต่งอย่างสวยงาม 

5 
(1.25) 

18 
(4.50) 

112 
(28.00) 

155 
(38.75) 

110 
(27.50) 

3.87 0.91 สูง 9 

12.  โรงแรมมีอุปกรณ์ปฐมพยาบาล 
และอุปกรณ์ดับเพลิงอย่างพอเพียง 

 
 

25 
(6.25) 

131 
(32.75) 

143 
(35.75) 

101 
(25.25) 

3.80 0.89 สูง 11 

13.  โรงแรมมีบริการอื่นๆที่หลากหลาย 
เช่น บริการรถรับส่งจากสนามบิน 
และสถานที่ท่องเที่ยว ร้านขายของท่ีระลึก 
บริการอินเทอร์เนต บริการจัดหาทัวร ์
บริการไปรษณีย์ห้องออกก าลังกาย 
และห้องซาวน่า 

13 
(3.25) 

24 
(6.00) 

121 
(30.25) 

135 
(33.75) 

107 
(26.75) 

3.75 1.02 สูง 13 

รวม      3.96 0.69 สูง  

 
 จากตารางท่ี 8 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับ
ของความคาดหวัง จ าแนกรายข้อในด้านความเปน็รูปธรรม (Tangibles) ในการบรกิารของ 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ระดับความคาดหวังต่อการมาใช้บรกิาร
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบรกิารโดยรวมอยูใ่นระดับสูง (X  = 3.96, SD = 0.69) พิจารณา 
เป็นรายข้อ พบว่า มีระดับความคาดหวังสูงสุดในเรื่องโรงแรมตั้งอยู่ในบริเวณที่เข้าถึงสะดวก 
(X  = 4.16, SD = 0.87) รองลงมา คือ พนักงานของโรงแรมแต่งกายสุภาพเรียบร้อย (X  = 4.16, 
SD = 0 .79) และห้องพักของโรงแรมมีเครื่องนอนและหมอนที่สะอาดและน่าใช้ (X  = 4.08, 
SD = 0.89) แต่มีระดับความคาดหวังในเรื่องโรงแรมมีบริการอ่ืน ๆ ที่หลากหลาย เช่น บริการ 
รถรับส่งจากสนามบินและสถานที่ท่องเที่ยว ร้านขายของท่ีระลึก บริการอินเทอร์เนต บรกิาร 
จัดหาทัวร์ บรกิารไปรษณยี์ห้องออกก าลังกายและห้องซาวน่ามีระดับความคาดหวังน้อยที่สุด 
(X  = 3.75, SD = 1.02) และเอกสารแนะน าบริการของโรงแรมมีรูปลักษณ์สวยงามและน่าอ่าน 
(X  = 3.78, SD = 0.83) 
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ตารางท่ี 9  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับของ 
  ความคาดหวัง จ าแนกรายข้อในด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) 
  ในการบรกิารของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ 
(Reliability) 

ระดับความคาดหวังต่อการมาใช้บริการ 

ต่ ามาก ต่ า 
ปาน
กลาง 

สูง สูงมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

1.  โรงแรมสามารถให้บริการได้ตรงตาม
เวลาที่ก าหนด 

2 
(0.50) 

15 
(3.75) 

76 
(19.00) 

167 
(41.75) 

140 
(35.00) 

4.07 0.86 สูง 2 

2.  โรงแรมมีช่ือเสียงและภาพลักษณ์ดี 
เป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป 

3 
(0.75) 

15 
(3.75) 

87 
(21.75) 

187 
(46.75) 

108 
(27.00) 

3.96 0.84 สูง 6 

3.  โดยทั่วไปพนักงานของโรงแรม 
จะให้บริการได้อย่างถูกต้องต้ังแต่ครั้งแรก 

1 
(0.25) 

13 
(3.25) 

84 
(21.00) 

174 
(43.50) 

128 
(32.00) 

4.04 0.83 สูง 3 

4.  พนักงานจะสามารถรักษาความเป็น
ส่วนตัวของลูกค้าได้อย่างดี 

2 
(0.50) 

11 
(2.75) 

74 
(18.50) 

174 
(43.50) 

139 
(34.75) 

4.09 0.83 สูง 1 

5.  พนักงานมีทักษะในการแก้ปัญหา 
ให้กับลูกค้า 

1 
(0.25) 

18 
(4.50) 

91 
(22.75) 

182 
(45.50) 

108 
(27.00) 

3.95 0.84 สูง 7 

6.  โดยทั่วไปการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ 
การบริการจะถูกต้องและน่าเช่ือถือ 

1 
(0.25) 

13 
(3.25) 

85 
(21.25) 

173 
(43.25) 

128 
(32.00) 

4.04 0.83 สูง 3 

7.  การบันทึกรายการใช้บริการของ
โรงแรมถูกต้อง ไม่มีหรือแทบจะไม่มี
ข้อผิดพลาด 

 
 

13 
(3.25) 

99 
(24.75) 

167 
(41.75) 

121 
(30.25) 

3.99 0.83 สูง 5 

รวม      4.02 0.75 สูง  

 
 จากตารางท่ี 9 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับ
ของความคาดหวัง จ าแนกรายข้อในด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) ในการบริการของ
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ระดับความคาดหวังต่อการมาใช้บรกิาร
ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) โดยรวมอยูใ่นระดับสูง (X  = 4.02, SD = 0.75) 
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดับความคาดหวังสูงสุดในเรื่องพนักงานจะสามารถรักษาความเป็น
ส่วนตัวของลูกค้าได้อย่างดี (X  = 4.09, SD = 0.83) รองลงมา คือ โรงแรมสามารถให้บรกิาร 
ได้ตรงตามเวลาท่ีก าหนด (X  = 4.07, SD = 0.86) และโดยทั่วไปพนักงานของโรงแรม 
จะให้บรกิารได้อย่างถูกต้องตั้งแต่ครั้งแรก (X  = 4.04, SD = 0.83) กับโดยทั่วไปการให้ข้อมูล 
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เกี่ยวกับการบริการจะถูกต้องและน่าเช่ือถือ (X  = 4.04, SD = 0.83) แต่มีระดับความคาดหวัง 
ในเรื่องพนกังานมีทักษะในการแก้ปัญหาให้กับลูกค้ามีระดบัความคาดหวังน้อยที่สุด (X  = 3.95, 
SD = 0.84) และโรงแรมมีช่ือเสียงและภาพลักษณด์ีเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป (X  = 3.96, SD = 0.84) 
 
ตารางท่ี 10  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับของ 
    ความคาดหวัง จ าแนกรายข้อในด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
    ในการบรกิารของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวทิยาลัยบูรพา 
 

ด้านการตอบสนองความต้องการ 
(Responsiveness) 

ระดับความคาดหวังต่อการมาใช้บริการ 

ต่ ามาก ต่ า 
ปาน
กลาง 

สูง สูงมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

1.  การจองห้องพักท าได้อย่างสะดวก 
และรวดเร็ว 

2 
(0.50) 

16 
(4.00) 

76 
(19.00) 

142 
(35.50) 

164 
(41.00) 

4.13 0.89 สูง 2 

2.  การเช็คอินและเช็คเอาท์มีความรวดเร็ว 1 
(0.25) 

13 
(3.25) 

67 
(16.75) 

156 
(39.00) 

163 
(40.75) 

4.17 0.84 สูง 1 

3.  พนักงานของโรงแรมจะแจ้งเวลาที่ใช้
ในการให้บริการที่แน่นอนแก่ผู้มาใช้
บริการได้ 

2 
(0.50) 

17 
(4.25) 

66 
(16.50) 

162 
(40.50) 

153 
(38.25) 

4.12 0.87 สูง 3 

4.  พนักงานของโรงแรมพร้อมที่ 
จะให้บริการแก่ลูกค้าผู้มาใช้บริการในทันที 

3 
(0.75) 

12 
(3.00) 

73 
(18.25) 

169 
(42.25) 

143 
(35.75) 

4.09 0.85 สูง 5 

5.  พนักงานมีความพร้อมและเต็มใจ 
ในการให้บริการแก่ผู้มาเข้าพัก 
และผู้ใช้บริการเสมอ 

1 
(0.25) 

13 
(3.25) 

78 
(19.50) 

157 
(39.25) 

151 
(37.75) 

4.11 0.85 สูง 4 

6.  เม่ือผู้มาใช้บริการในโรงแรมพบปัญหา 
เจ้าหน้าที่หรือพนักงานจะแสดง 
ความใส่ใจและกระตือรือร้นที่จะช่วย
แก้ปัญหาให้อย่างรวดเร็ว 

1 
(0.25) 

13 
(3.25) 

79 
(19.75) 

165 
(41.25) 

142 
(35.50) 

4.09 0.84 สูง 5 

7.  พนักงานของโรงแรมมีเวลาที่จะ
ให้บริการหรือช่วยเหลือเม่ือลูกค้าร้องขอ 

 
 

14 
(3.50) 

77 
(19.25) 

178 
(44.50) 

131 
(32.75) 

4.07 0.81 สูง 7 
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ตารางท่ี 10  (ต่อ) 
 

ด้านการตอบสนองความต้องการ 
(Responsiveness) 

ระดับความคาดหวังต่อการมาใช้บริการ 

ต่ ามาก ต่ า 
ปาน
กลาง 

สูง สูงมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

8.  พนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อ 
ความต้องการของผู้มาใช้บริการ 
สามารถให้บริการได้อย่างทั่วถึง 

1 
(0.25) 

16 
(4.00) 

86 
(21.50) 

167 
(41.75) 

130 
(32.50) 

4.02 0.85 สูง 8 

รวม      4.10 0.76 สูง  

 
 จากตารางท่ี 10 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับ
ของความคาดหวัง จ าแนกรายข้อในด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
ในการบรกิารของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ระดับความคาดหวังต่อ
การมาใช้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) โดยรวมอยู่ในระดับสูง 
(X  = 4.10, SD = 0.76) พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดับความคาดหวังสูงสุดในเรื่องการเชค็อิน
และเช็คเอาท์มีความรวดเรว็ (X  = 4.17, SD = 0.84) รองลงมา คือ การจองห้องพักท าได ้
อย่างสะดวกและรวดเร็ว (X  = 4.13, SD = 0.89) และพนักงานของโรงแรมจะแจ้งเวลาท่ีใช ้
ในการให้บรกิารที่แนน่อนแก่ผู้มาใช้บรกิารได้ (X  = 4.12, SD = 0.87) แต่มีระดับความคาดหวัง 
ในเรื่องพนกังานมีจ านวนเพียงพอต่อความต้องการของผู้มาใช้บริการ สามารถให้บรกิารได ้
อย่างท่ัวถึงมีระดับความคาดหวังน้อยที่สุด (X  = 4.02, SD = 0.85) และพนักงานของโรงแรม 
มีเวลาท่ีจะให้บรกิารหรือช่วยเหลือเมื่อลูกค้าร้องขอ (X  = 4.07, SD = 0.81) 
 
ตารางท่ี 11  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับของ 
    ความคาดหวัง จ าแนกรายข้อในด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) ในการบรกิาร 
    ของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

ด้านการให้ความม่ันใจ (Assurance) 

ระดับความคาดหวังต่อการมาใช้บริการ 

ต่ ามาก ต่ า 
ปาน
กลาง 

สูง สูงมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

1.  พฤติกรรมของพนักงานท าให้ผู้มาใช้
บริการในโรงแรมมีความไว้วางใจ 

1 
(0.25) 

12 
(3.00) 

75 
(18.75) 

158 
(39.50) 

154 
(38.50) 

4.13 0.84 สูง 6 
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ตารางท่ี 11  (ต่อ) 
 

ด้านการให้ความม่ันใจ (Assurance) 

ระดับความคาดหวังต่อการมาใช้บริการ 

ต่ ามาก ต่ า 
ปาน
กลาง 

สูง สูงมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

2.  พนักงานของโรงแรมจะท าให้ผู้มาใช้
บริการรู้สึกปลอดภัยในขณะที่ให้บริการ 

1 
(0.25) 

10 
(2.50) 

72 
(18.00) 

167 
(41.75) 

150 
(37.50) 

4.14 0.81 สูง 4 

3.  พนักงานให้บริการอยา่งมีมารยาท 
สุภาพ อ่อนโยน และให้บริการพร้อมทั้งมี
รอยยิ้ม 

2 
(0.50) 

11 
(2.75) 

70 
(17.50) 

142 
(35.50) 

175 
(43.75) 

4.19 0.86 สูง 1 

4.  พนักงานจะปฏิบัติงานอย่างมีระบบ 
มีประสิทธิภาพโดยเคร่งครัดต่อหน้าที่ 

3 
(0.75) 

9 
(2.25) 

74 
(18.50) 

164 
(41.00) 

150 
(37.50) 

4.12 0.84 สูง 7 

5.  พนักงานของโรงแรมให้บริการด้วย
อัธยาศัยไมตรีอันดีต่อลูกค้าที่มาใช้บริการ
อย่างสม่ าเสมอ 

1 
(0.25) 

11 
(2.75) 

70 
(17.50) 

148 
(37.00) 

170 
(42.50) 

4.19 0.84 สูง 1 

6.  ทางโรงแรมให้การสนับสนุนพนักงาน
ในการปฏิบัติหน้าที่อย่างเต็มที่ 

1 
(0.25) 

13 
(3.25) 

77 
(19.25) 

157 
(39.25) 

152 
(38.00) 

4.12 0.84 ดี 7 

7.  สามารถม่ันใจในการแจ้งค่าใช้จ่าย 
ในการบริการได้ 

1 
(0.25) 

11 
(2.75) 

75 
(18.75) 

159 
(39.75) 

154 
(38.50) 

4.14 0.83 สูง 4 

8.  โรงแรมมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี 1 
(0.25) 

16 
(4.00) 

62 
(15.50) 

160 
(40.00) 

161 
(40.00) 

4.16 0.85 สูง 3 

รวม      4.15 0.76 สูง  

 
 จากตารางท่ี 11 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับ
ของความคาดหวัง จ าแนกรายข้อในด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) ในการบรกิารของ 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ระดับความคาดหวังต่อการมาใช้บรกิาร
ด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance)โดยรวมอยู่ในระดับสูง (X  = 4.15, SD = 0.76) พิจารณา 
เป็นรายข้อ พบว่า มีระดับความคาดหวังสูงสุดในเรื่องพนักงานให้บรกิารอย่างมีมารยาท สุภาพ 
อ่อนโยน และให้บริการพร้อมท้ังมีรอยยิ้ม (X  = 4.19, SD = 0.86) กับพนกังานของโรงแรม
ให้บริการด้วยอัธยาศัยไมตรีอันดีต่อลูกค้าท่ีมาใช้บริการอยา่งสม่ าเสมอ ( X  = 4.19, SD = 0.84) 
และโรงแรมมีระบบรักษาความปลอดภัยทีด่ี (X  = 4.16, SD = 0.85) แต่มีระดับความคาดหวัง 
ในเรื่องพนกังานจะปฏิบัติงานอย่างมีระบบมีประสิทธิภาพโดยเคร่งครัดต่อหน้าที่มีระดับ 
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ความคาดหวังน้อยที่สุด (X  = 4.12, SD = 0.84) และทางโรงแรมให้การสนับสนนุพนกังาน 
ในการปฏิบัติหน้าที่อย่างเต็มที่ (X  = 4.12, SD = 0.84) 
 
ตารางท่ี 12  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับของ 
    ความคาดหวัง จ าแนกรายข้อในด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบรกิาร 
    (Empathy) ในการบริการ ของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของ
ผู้รับบริการ (Empathy) 

ระดับความคาดหวังต่อการมาใช้บริการ 

ต่ ามาก ต่ า 
ปาน
กลาง 

สูง สูงมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

1.  พนักงานจะให้บริการที่ดีกับผู้ใช้บริการ 
ทุกคนโดยไม่เลือกปฏิบัติ 

1 
(0.25) 

10 
(2.50) 

71 
(17.75) 

150 
(37.50) 

168 
(42.00) 

4.19 0.83 สูง 1 

2.  พนักงานจะปฏิบัติงานด้วย 
ความสม่ าเสมอไม่ว่าจะมากี่ครั้งความรู้สึก 
ของผู้ใช้บริการที่ได้กลับไปก็ยังเหมือนเดิม 

1 
(0.25) 

10 
(2.50) 

81 
(20.25) 

162 
(40.50) 

146 
(36.50) 

4.11 0.83 สูง 2 

3.  พนักงานเอาใจใส่รายละเอียดเล็ก ๆ 
น้อย ๆ ที่จะท าให้ลูกค้าพอใจ เช่น ทักทาย
ลูกค้าพร้อมช่ือ แสดงความเอาใจใส ่
และท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเป็นคนส าคัญ 

5 
(1.25) 

21 
(5.25) 

87 
(21.75) 

161 
(40.25) 

126 
(31.50) 

3.96 0.92 สูง 7 

4.  พนักงานของโรงแรมเอาใจใส ่
และให้บริการแก่ลูกค้าได้เป็นรายบุคคล 

4 
(1.00) 

19 
(4.75) 

86 
(21.50) 

176 
(44.00) 

115 
(28.75) 

3.95 0.88 สูง 8 

5.  พนักงานของโรงแรมเข้าใจถึง 
ความต้องการที่แตกต่างกันของผู้ใช้บริการ 

2 
(0.50) 

15 
(3.75) 

83 
(20.75) 

181 
(45.25) 

119 
(29.75) 

4.00 0.84 สูง 5 

6.  ทางโรงแรมจะมีการเก็บข้อมูล
ผู้ใช้บริการไว้ ไม่ต้องขอรายละเอียดใหม่
เม่ือมีการเข้าพักซ้ า 

3 
(0.75) 

17 
(4.25) 

85 
(21.25) 

169 
(42.25) 

126 
(31.50) 

4.00 0.88 สูง 5 

7.  โรงแรมมีความต้ังใจที่จะให้บริการ 
ที่ดีที่สุดแก่ผู้มาใช้บริการ 

2 
(0.50) 

14 
(3.50) 

75 
(18.75) 

161 
(40.25) 

148 
(37.00) 

4.10 0.86 สูง 3 

8.  โรงแรมจะให้บริการอาหารที่มีคุณภาพ 
คุณค่าทางโภชนาการสูง 

2 
(0.50) 

16 
(4.00) 

80 
(20.00) 

163 
(40.75) 

139 
(34.75) 

4.05 0.87 สูง 4 

รวม      4.04 0.77 สูง  

 
 



103 

 จากตารางท่ี 12 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับ
ของความคาดหวัง จ าแนกรายข้อในด้านการเข้าใจการรับรูค้วามต้องการของผู้รับบรกิาร (Empathy) 
ในการบรกิารของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ระดับความคาดหวังต่อ
การมาใช้บริการด้านการเข้าใจการรับรูค้วามต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) โดยรวมอยูใ่น
ระดับสูง (X  = 4.04, SD = 0.77) พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดับความคาดหวังสูงสุดในเรื่อง
พนักงานจะให้บริการทีด่ีกับผู้ใช้บรกิารทุกคนโดยไม่เลือกปฏิบัติ (X  = 4.19, SD = 0.83) รองลงมา 
คือ พนักงานจะปฏิบัติงานด้วยความสม่ าเสมอไม่ว่าจะมากีค่รั้งความรู้สึกของผู้ใช้บรกิาร 
ที่ได้กลับไปกย็ังเหมือนเดิม (X  = 4.11, SD = 0.83) และโรงแรมมีความตั้งใจทีจ่ะให้บริการ 
ที่ดีที่สุดแก่ผู้มาใช้บริการ (X  = 4.10, SD = 0.86) แต่มีระดับความคาดหวังในเรื่องพนักงาน 
ของโรงแรมเอาใจใส่และให้บริการแก่ลูกค้าได้เป็นรายบุคคลมีระดับความคาดหวังน้อยที่สุด 
(X  = 3.95, SD = 0.88) และพนกังานเอาใจใส่รายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ ที่จะท าให้ลูกค้าพอใจ เช่น 
ทักทายลูกค้าพร้อมช่ือ แสดงความเอาใจใส่ และท าให้ลูกคา้รู้สึกว่าเป็นคนส าคัญ (X  = 3.96, 
SD = 0.92) 
 
ตารางท่ี 13  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับของการรับรู้ 
    จ าแนกรายข้อในด้านความเป็นรูปธรรม (Tangibles) ในการบรกิาร 
    ของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(Tangibles) 

ระดับการรับรู้ในคุณภาพการบริการ 

ไม่ดี 
มาก ๆ 

ไม่ดี 
ปาน
กลาง 

ด ี ดีมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

1.  พนักงานของโรงแรมแต่งกายสุภาพ
เรียบร้อย 

1 
(0.25) 

10 
(2.50) 

82 
(20.50) 

172 
(43.00) 

135 
(33.75) 

4.08 0.81 สูง 1 

2.  เอกสารแนะน าบริการของโรงแรม 
มีรูปลักษณ์สวยงามและน่าอ่าน 

5 
(1.25) 

24 
(6.00) 

149 
(37.25) 

165 
(41.25) 

57 
(14.25) 

3.61 0.85 สูง 9 

3.  โรงแรมต้ังอยู่ในบริเวณที่เข้าถึงสะดวก 3 
(0.75) 

19 
(4.75) 

92 
(23.00) 

143 
(35.75) 

143 
(35.75) 

4.01 0.92 สูง 2 

4.  การติดต่อเพื่อใช้บริการมีหลายช่องทาง 
ท าให้มีความสะดวก เช่น โทรศัพท์ 
และเว็บไซต์ของโรงแรม 

3 
(0.75) 

17 
(4.25) 

100 
(25.00) 

172 
(43.00) 

108 
(27.00) 

3.91 0.87 สูง 3 
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ตารางท่ี 13  (ต่อ) 
 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(Tangibles) 

ระดับการรับรู้ในคุณภาพการบริการ 

ไม่ดี 
มาก ๆ 

ไม่ดี 
ปาน
กลาง 

ด ี ดีมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

5.  สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก
ของโรงแรมมีความสวยงาม 
เหมาะส าหรับการพักผ่อน 

4 
(1.00) 

22 
(5.50) 

127 
(31.75) 

160 
(40.00) 

87 
(21.75) 

3.76 0.89 สูง 7 

6.  สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก
โรงแรมมีความสะดวกสบายและปลอดภัย 

7 
(1.75) 

16 
(4.00) 

103 
(25.75) 

179 
(44.75) 

95 
(23.75) 

3.85 0.89 สูง 4 

7.  โรงแรมมีอุปกรณ์อ านวยความสะดวก
ที่ทันสมัยและสวยงาม 

10 
(2.50) 

35 
(8.75) 

128 
(32.00) 

159 
(39.75) 

68 
(17.00) 

3.60 0.95 สูง 10 

8.  อุปกรณ์อ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
ของโรงแรมอยู่ในสภาพที่พร้อมใช้งาน 

5 
(1.25) 

24 
(6.00) 

120 
(30.00) 

172 
(43.00) 

79 
(19.75) 

3.74 0.89 สูง 8 

9.  อุปกรณ์อ านวยความสะดวกของ
โรงแรมมีลักษณะเหมาะสมกับการใช้งาน
ในโรงแรม 

4 
(1.00) 

21 
(5.25) 

113 
(28.25) 

184 
(46.00) 

78 
(19.50) 

3.78 0.85 สูง 6 

10.  ห้องพักของโรงแรมมีเครื่องนอน 
และหมอนที่สะอาดและน่าใช้ 

7 
(1.75) 

27 
(6.75) 

97 
(24.25) 

163 
(40.75) 

106 
(26.50) 

3.84 0.95 สูง 5 

11.  เฟอร์นิเจอร์ในห้องพักและบริเวณ
ส่วนต้อนรับมีการตกแต่งอย่างสวยงาม 

5 
(1.25) 

33 
(8.25) 

154 
(38.50) 

150 
(37.50) 

58 
(14.50) 

3.56 0.88 สูง 11 

12.  โรงแรมมีอุปกรณ์ปฐมพยาบาล 
และอุปกรณ์ดับเพลิงอย่างพอเพียง 

8 
(2.00) 

35 
(8.75) 

172 
(43.00) 

142 
(35.50) 

43 
(10.75) 

3.44 0.87 สูง 12 

13.  โรงแรมมีบริการอื่น ๆ ที่หลากหลาย 
เช่น บริการรถรับส่งจากสนามบิน 
และสถานที่ท่องเที่ยว ร้านขายของท่ีระลึก 
บริการอินเทอร์เนต บริการจัดหาทัวร ์
บริการไปรษณีย์ห้องออกก าลังกาย 
และห้องซาวน่า 

28 
(7.00) 

65 
(16.25) 

143 
(35.75) 

124 
(31.00) 

40 
(10.00) 

3.21 1.05 ปาน
กลาง 

13 

รวม      3.72 0.67 สูง  

 
 จากตารางท่ี 13 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับ
ของความการรับรู้ จ าแนกรายข้อในด้านความเป็นรูปธรรม (Tangibles) ในการบรกิารของ 



105 

ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ระดับการรับรู้ต่อการมาใช้บริการ 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบรกิารโดยรวมอยูใ่นระดับสูง (X  = 3.72, SD = 0.67) พิจารณา 
เป็นรายข้อ พบว่า มีระดับการรับรู้สูงสุดในเรื่องพนกังานของโรงแรมแต่งกายสุภาพเรียบร้อย 
(X  = 4.08, SD = 0.81) รองลงมา คือ โรงแรมตั้งอยู่ในบริเวณที่เข้าถึงสะดวก (X  = 4.01, 
SD = 0.92) และการติดต่อเพื่อใช้บริการมีหลายช่องทาง ท าให้มีความสะดวก เช่น โทรศัพท ์
และเว็บไซต์ของโรงแรม (X  = 3.91, SD = 0.87) แต่มีระดับการรับรู้ในเรื่องโรงแรม 
มีบริการอ่ืน ๆ ที่หลากหลาย เช่น บริการรถรับส่งจากสนามบินและสถานที่ท่องเที่ยว ร้านขายของ 
ที่ระลึก บริการอินเทอร์เนต บรกิารจดัหาทัวร์ บรกิารไปรษณีย์ห้องออกก าลังกายและห้องซาวน่า 
มีระดับการรับรู้น้อยที่สุด (X  = 3.21, SD = 1.05) และโรงแรมมีอุปกรณ์ปฐมพยาบาลและอุปกรณ์
ดับเพลิงอย่างพอเพียง (X  = 3.44, SD = 0.87) 
 
ตารางท่ี 14  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับของการรับรู้ 
    จ าแนกรายข้อในด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) ในการบริการ 
    ของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ 
(Reliability) 

ระดับการรับรู้ในคุณภาพการบริการ 

ไม่ดี 
มาก ๆ 

ไม่ดี 
ปาน
กลาง 

ด ี ดีมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

1.  โรงแรมสามารถให้บริการได้ตรง 
ตามเวลาที่ก าหนด 

5 
(1.25) 

18 
(4.50) 

96 
(24.00) 

170 
(42.50) 

111 
(27.75) 

3.91 0.90 สูง 2 

2.  โรงแรมมีช่ือเสียงและภาพลักษณ์ดี 
เป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป 

2 
(0.50) 

20 
(5.00) 

114 
(28.50) 

185 
(46.25) 

79 
(19.75) 

3.80 0.83 สูง 7 

3.  โดยทั่วไปพนักงานของโรงแรม 
จะให้บริการได้อย่างถูกต้องต้ังแต่ครั้งแรก 

5 
(1.25) 

18 
(4.50) 

111 
(27.75) 

165 
(41.25) 

101 
(25.25) 

3.85 0.90 สูง 4 

4.  พนักงานจะสามารถรักษา 
ความเป็นส่วนตัวของลูกค้าได้อย่างดี 

2 
(0.50) 

11 
(2.75) 

98 
(24.50) 

171 
(42.75) 

118 
(29.50) 

3.98 0.83 สูง 1 

5.  พนักงานมีทักษะในการแก้ปัญหา 
ให้กับลูกค้า 

2 
(0.50) 

18 
(4.50) 

108 
(27.00) 

192 
(48.00) 

80 
(20.00) 

3.83 0.82 สูง 5 

6.  โดยทั่วไปการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ 
การบริการจะถูกต้องและน่าเช่ือถือ 

 
 

16 
(4.00) 

105 
(26.25) 

184 
(46.00) 

95 
(23.75) 

3.90 0.81 สูง 3 
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ตารางท่ี 14  (ต่อ) 
 

ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ 
(Reliability) 

ระดับการรับรู้ในคุณภาพการบริการ 

ไม่ดี 
มาก ๆ 

ไม่ดี 
ปาน
กลาง 

ด ี ดีมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

7.  การบันทึกรายการใช้บริการของ
โรงแรมถูกต้อง ไม่มีหรือแทบจะไม่มี
ข้อผิดพลาด 

4 
(1.00) 

19 
(4.75) 

112 
(28.00) 

173 
(43.25) 

92 
(23.00) 

3.83 0.87 สูง 5 

รวม      3.87 0.72 สูง  

 
 จากตารางท่ี 14 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับ
ของการรับรู้ จ าแนกรายข้อในด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) ในการบรกิารของ 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ระดับการรับรู้ต่อการมาใช้บริการ 
ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) โดยรวมอยูใ่นระดับสูง (X  = 3.87, SD = 0.72) 
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดับการรับรู้สูงสุดในเรื่องพนักงานจะสามารถรักษาความเป็นส่วนตัว
ของลูกค้าได้อย่างดี (X  = 3.98, SD = 0.83) รองลงมา คือ โรงแรมสามารถให้บริการได้ตรง 
ตามเวลาท่ีก าหนด (X  = 3.91, SD = 0.90) และโดยทั่วไปการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการบรกิาร 
จะถูกต้องและน่าเช่ือถือ ( X  = 3.90, SD = 0.81) แต่มีระดับการรับรู้ในเรื่องโรงแรมมีช่ือเสียง 
และภาพลักษณด์ีเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไปมีระดับการรับรู้นอ้ยที่สุด (X  = 3.80, SD = 0.83) 
และพนักงานมีทักษะในการแก้ปัญหาให้กับลูกค้า (X  = 3.83, SD = 0.82) กับการบันทกึรายการ 
ใช้บริการของโรงแรมถูกต้อง ไม่มีหรือแทบจะไม่มีข้อผิดพลาด (X  = 3.83, SD = 0.87) 
 
ตารางท่ี 15  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับของการรับรู้ 
    จ าแนกรายข้อใน ด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ในการบริการ 
    ของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

ด้านการตอบสนองความต้องการ 
(Responsiveness) 

ระดับการรับรู้ในคุณภาพการบริการ 

ไม่ดี 
มาก ๆ 

ไม่ดี 
ปาน
กลาง 

ด ี ดีมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

1.  การจองห้องพักท าได้อย่างสะดวก 
และรวดเร็ว 

1 
(0.25) 

18 
(4.50) 

83 
(20.75) 

158 
(39.50) 

140 
(35.00) 

4.05 0.87 สูง 2 
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ตารางท่ี 15  (ต่อ) 
 

ด้านการตอบสนองความต้องการ 
(Responsiveness) 

ระดับการรับรู้ในคุณภาพการบริการ 

ไม่ดี 
มาก ๆ 

ไม่ดี 
ปาน
กลาง 

ด ี ดีมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

2.  การเช็คอินและเช็คเอาท์มีความรวดเร็ว 2 
(0.50) 

15 
(3.75) 

78 
(19.50) 

157 
(39.25) 

148 
(37.00) 

4.09 0.87 สูง 1 

3.  พนักงานของโรงแรมจะแจ้งเวลาที่ใช้
ในการให้บริการที่แน่นอนแก่ผู้มาใช้
บริการได้ 

4 
(1.00) 

21 
(5.25) 

85 
(21.25) 

169 
(42.25) 

121 
(30.25) 

3.96 0.90 สูง 5 

4.  พนักงานของโรงแรมพร้อมที่ 
จะให้บริการแก่ลูกค้าผู้มาใช้บริการในทันที 

2 
(0.50) 

19 
(4.75) 

86 
(21.50) 

176 
(44.00) 

117 
(29.25) 

3.97 0.86 สูง 4 

5.  พนักงานมีความพร้อมและเต็มใจ 
ในการให้บริการแก่ผู้มาเข้าพัก 
และผู้ใช้บริการเสมอ 

2 
(0.50) 

11 
(2.75) 

89 
(22.25) 

177 
(44.25) 

121 
(30.25) 

4.01 0.83 สูง 3 

6.  เม่ือผู้มาใช้บริการในโรงแรมพบปัญหา 
เจ้าหน้าที่หรือพนักงานจะแสดง 
ความใส่ใจและกระตือรือร้นที่จะช่วย
แก้ปัญหาให้อย่างรวดเร็ว 

3 
(0.75) 

16 
(4.00) 

95 
(23.75) 

176 
(44.00) 

110 
(27.50) 

3.94 0.86 สูง 6 

7.  พนักงานของโรงแรมมีเวลาที่จะ
ให้บริการหรือช่วยเหลือเม่ือลูกค้าร้องขอ 

2 
(0.50) 

18 
(4.50) 

91 
(22.75) 

185 
(46.25) 

104 
(26.00) 

3.93 0.84 สูง 7 

8.  พนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อ 
ความต้องการของผู้มาใช้บริการ 
สามารถให้บริการได้อย่างทั่วถึง 

3 
(0.75) 

19 
(4.75) 

101 
(25.25) 

181 
(45.25) 

96 
(24.00) 

3.87 0.86 สูง 8 

รวม      3.97 0.73 สูง  

 
 จากตารางท่ี 15 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับ
ของการรับรู้ จ าแนกรายข้อในด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ในการบริการ
ของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ระดับการรับรูต้่อการมาใช้บรกิาร
ด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) โดยรวมอยู่ในระดับสูง (X  = 3.97, 
SD = 0.73) พิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ มีระดับการรับรู้สูงสุดในเรื่องการเช็คอินและเช็คเอาท์ 
มีความรวดเร็ว ( X  = 4.09, SD = 0.87) รองลงมา คือ การจองห้องพักท าได้อย่างสะดวก 
และรวดเร็ว (X  = 4.05, SD = 0.87) และพนักงานมีความพร้อมและเต็มใจในการให้บรกิารแก ่
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ผู้มาเข้าพักและผู้ใช้บรกิารเสมอ (X  = 4.01, SD = 0.83) แต่มีระดับการรับรูใ้นเรื่องพนกังาน 
มีจ านวนเพียงพอต่อความต้องการของผู้มาใช้บรกิาร สามารถให้บริการได้อย่างท่ัวถึงมีระดับ 
การรับรูน้้อยที่สุด (X  = 3.97, SD = 0.73) และพนักงานของโรงแรมมีเวลาท่ีจะให้บรกิารหรือ
ช่วยเหลือเมื่อลูกค้าร้องขอ (X  = 3.93, SD = 0.84) 
 
ตารางท่ี 16  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับของการรับรู้ 
   จ าแนกรายข้อใน ด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) ในการบรกิาร 
    ของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

ด้านการให้ความม่ันใจ 
 (Assurance) 

ระดับการรับรู้ในคุณภาพการบริการ 

ไม่ดี 
มาก ๆ 

ไม่ดี 
ปาน
กลาง 

ด ี ดีมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

1.  พฤติกรรมของพนักงานท าให้ผู้มาใช้
บริการในโรงแรมมีความไว้วางใจ 

1 
(0.25) 

9 
(2.25) 

88 
(22.00) 

183 
(45.75) 

119 
(29.75) 

4.03 0.79 สูง 5 

2.  พนักงานของโรงแรมจะท าให้ผู้มาใช้
บริการรู้สึกปลอดภัยในขณะที่ให้บริการ 

2 
(0.50) 

16 
(4.00) 

84 
(21.00) 

171 
(42.75) 

127 
(31.75) 

4.01 0.86 สูง 6 

3.  พนักงานให้บริการอยา่งมีมารยาท 
สุภาพ อ่อนโยน และให้บริการพร้อมทั้ง 
มีรอยยิ้ม 

2 
(0.50) 

15 
(3.75) 

73 
(18.25) 

163 
(40.75) 

147 
(36.75) 

4.10 0.86 สูง 1 

4.  พนักงานจะปฏิบัติงานอย่างมีระบบ 
มีประสิทธิภาพโดยเคร่งครัดต่อหน้าที่ 

2 
(0.50) 

11 
(2.75) 

83 
(20.75) 

171 
(42.75) 

133 
(33.25) 

4.06 0.83 สูง 4 

5.  พนักงานของโรงแรมให้บริการ 
ด้วยอัธยาศัยไมตรีอันดีต่อลูกค้าที่มาใช้
บริการอย่างสม่ าเสมอ 

1 
(0.25) 

18 
(4.50) 

71 
(17.75) 

161 
(40.25) 

149 
(37.25) 

4.10 0.86 สูง 1 

6.  ทางโรงแรมให้การสนับสนุนพนักงาน
ในการปฏิบัติหน้าที่อย่างเต็มที่ 

2 
(0.50) 

16 
(4.00) 

82 
(20.50) 

185 
(46.25) 

115 
(28.75) 

3.99 0.84 สูง 7 

7.  สามารถม่ันใจในการแจ้งค่าใช้จ่าย 
ในการบริการได้ 

1 
(0.25) 

13 
(3.25) 

78 
(19.50) 

169 
(42.25) 

139 
(34.75) 

4.08 0.83 สูง 3 

8.  โรงแรมมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี 4 
(1.00) 

12 
(3.00) 

100 
(25.00) 

182 
(45.50) 

102 
(25.50) 

3.92 0.84 สูง 8 

รวม      4.03 0.71 สูง  
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 จากตารางท่ี 16 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับ
ของการรับรู้ จ าแนกรายข้อในด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) ในการบรกิารของศูนย์ปฏิบัติการ
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ระดับการรับรู้ตอ่การมาใช้บรกิารด้านการให้ความมั่นใจ 
(Assurance) โดยรวมอยู่ในระดับสูง (X  = 4.03, SD = 0.71) พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดับ 
การรับรู้สูงสุดในเรื่องพนกังานให้บริการอย่างมีมารยาท สุภาพ อ่อนโยน และให้บรกิารพร้อมท้ัง 
มีรอยยิ้ม (X  = 4.10, SD = 0.86) กับพนกังานของโรงแรมให้บริการดว้ยอัธยาศัยไมตรีอันดีต่อ
ลูกค้าท่ีมาใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ (X  = 4.10, SD = 0.86) และสามารถมั่นใจในการแจ้งค่าใช้จ่าย
ในการบรกิารได้ (X  = 4.08, SD = 0.83) แต่มีระดับการรับรูใ้นเรื่องโรงแรมมีระบบรกัษา 
ความปลอดภัยทีด่ีมีระดับการรับรูน้้อยที่สุด (X  = 3.92, SD = 0.84) และทางโรงแรม 
ให้การสนับสนนุพนกังานในการปฏิบัติหน้าที่อย่างเต็มที่ (X  = 3.99, SD = 0.84) 
 
ตารางท่ี 17  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับของการรับรู ้
    จ าแนกรายข้อในด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) 
    ในการบรกิารของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวทิยาลัยบูรพา 
 

ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของ
ผู้รับบริการ (Empathy) 

ระดับการรับรู้ในคุณภาพการบริการ 

ไม่ดี 
มาก ๆ 

ไม่ดี 
ปาน
กลาง 

ด ี ดีมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

1.  พนักงานจะให้บริการที่ดีกับผู้ใช้บริการ 
ทุกคนโดยไม่เลือกปฏิบัติ 

3 
(0.75) 

15 
(3.75) 

85 
(21.25) 

163 
(40.75) 

134 
(33.50) 

4.03 0.88 สูง 1 

2.  พนักงานจะปฏิบัติงานด้วย 
ความสม่ าเสมอไม่ว่าจะมากี่ครั้งความรู้สึก
ของผู้ใช้บริการที่ได้กลับไปก็ยังเหมือนเดิม 

4 
(1.00) 

9 
(2.25) 

102 
(25.50) 

176 
(44.00) 

109 
(27.25) 

3.94 0.84 สูง 2 

3.  พนักงานเอาใจใส่รายละเอียดเล็ก ๆ 
น้อย ๆ ที่จะท าให้ลูกค้าพอใจ เช่น ทักทาย
ลูกค้าพร้อมช่ือ แสดงความเอาใจใส ่
และท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเป็นคนส าคัญ 

8 
(2.00) 

26 
(6.50) 

123 
(30.75) 

163 
(40.75) 

80 
(20.00) 

3.70 0.93 สูง 8 

4.  พนักงานของโรงแรมเอาใจใส ่
และให้บริการแก่ลูกค้าได้เป็นรายบุคคล 

3 
(0.75) 

24 
(6.00) 

109 
(27.25) 

183 
(45.75) 

81 
(20.25) 

3.79 0.86 สูง 4 

5.  พนักงานของโรงแรมเข้าใจถึง 
ความต้องการที่แตกต่างกันของผู้ใช้บริการ 

3 
(0.75) 

22 
(5.50) 

113 
(28.25) 

187 
(46.75) 

75 
(18.75) 

3.77 0.84 สูง 5 
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ตารางท่ี 17  (ต่อ) 
 

ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของ
ผู้รับบริการ (Empathy) 

ระดับการรับรู้ในคุณภาพการบริการ 

ไม่ดี 
มาก ๆ 

ไม่ดี 
ปาน
กลาง 

ด ี ดีมาก X  SD 
แปล 
ความ 

อันดับ 

6.  ทางโรงแรมจะมีการเก็บข้อมูล
ผู้ใช้บริการไว้ ไม่ต้องขอรายละเอียดใหม่
เม่ือมีการเข้าพักซ้ า 

5 
(1.25) 

21 
(5.25) 

118 
(29.50) 

178 
(44.50) 

78 
(19.50) 

3.76 0.87 สูง 7 

7.  โรงแรมมีความต้ังใจที่จะให้บริการที่ดี
ที่สุดแก่ผู้มาใช้บริการ 

1 
(0.25) 

11 
(2.75) 

106 
(26.50) 

181 
(45.25) 

101 
(25.25) 

3.93 0.80 สูง 3 

8.  โรงแรมจะให้บริการอาหารที่มีคุณภาพ 
คุณค่าทางโภชนาการสูง 

1 
(0.25) 

28 
(7.00) 

116 
(29.00) 

172 
(43.00) 

83 
(20.75) 

3.77 0.87 สูง 5 

รวม      3.84 0.72 สูง  

 
 จากตารางท่ี 17 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การแปลค่า และล าดับ
ของการรับรู้ จ าแนกรายข้อในด้านการเข้าใจการรับรูค้วามต้องการของผู้รับบรกิาร (Empathy) 
ในการบรกิารของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า ระดับการรับรูต้่อ 
การมาใช้บริการด้านการเข้าใจการรับรูค้วามต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) โดยรวมอยูใ่น
ระดับสูง (X  = 3.84, SD = 0.72) พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดับการรับรู้สูงสุดในเรื่อง 
พนักงานจะให้บริการทีด่ีกับผู้ใช้บรกิารทุกคนโดยไม่เลือกปฏิบัติ (X  = 4.03, SD = 0.88) รองลงมา 
คือ พนักงานจะปฏิบัติงานด้วยความสม่ าเสมอไม่ว่าจะมากีค่รั้งความรู้สึกของผู้ใช้บรกิาร 
ที่ได้กลับไปกย็ังเหมือนเดิม (X  = 3.94, SD = 0.84) และโรงแรมมีความตั้งใจทีจ่ะให้บริการ 
ที่ดีที่สุดแก่ผู้มาใช้บริการ (X  = 3.93, SD = 0.80) แต่มีระดับการรับรู้ในเรื่องพนักงานเอาใจใส่
รายละเอียดเล็ก ๆ น้อย ๆ ที่จะท าให้ลูกค้าพอใจ เช่น ทกัทายลูกค้าพร้อมช่ือ แสดงความเอาใจใส่ 
และท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเป็นคนส าคัญมีระดับความคาดหวังน้อยที่สุด (X  = 3.70, SD = 0.93) 
และทางโรงแรมจะมีการเก็บข้อมูลผู้ใช้บริการไว้ ไม่ต้องขอรายละเอียดใหม่เมื่อมีการเข้าพกัซ้ า 
(X  = 3.76, SD = 0.87) 
 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความจงรักภักดีของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 
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ตารางท่ี 18  การวิเคราะห์ข้อมูลความจงรักภักดีของผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง 
    มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

พฤติกรรมการบอกตอ่ 
(Word-of-mouth communications) 

แน่นอน ไม่แนใ่จ ไม่แนน่อน 

1.  การแนะน าบุคคลรอบข้างให้มาใช้บริการศูนย์ปฏิบัตกิาร
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 

293 
(73.25) 

102 
(25.50) 

5 
(1.25) 

2.  การพูดในส่ิงท่ีดขีองศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 

304 
(76.00) 

89 
(22.25) 

7 
(1.75) 

3.  การสนับสนุนให้เพื่อนและคนใกล้ชิดมาใช้บรกิาร 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 

296 
(74.00) 

96 
(24.00) 

8 
(2.00) 

ความตั้งใจซ้ือ  
(Purchase intention) 

แน่นอน ไม่แนใ่จ ไม่แนน่อน 

1.  การรู้สึกยนิดีทีใ่ช้บรกิารศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 

323 
(80.75) 

70 
(17.50) 

7 
(1.75) 

2.  การจะพจิารณาศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพาเป็นที่พักแรกเสมอ 

217 
(54.25) 

162 
(40.50) 

21 
(5.25) 

3.  การมีแนวโน้มท่ีท่านจะใช้บริการต่าง ๆ ของศูนย์ปฏิบัตกิาร
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพาเพิ่มมากขึ้น 

237 
(59.25) 

149 
(37.25) 

14 
(3.50) 

ความอ่อนไหวตอ่ราคา 
(Price sensitivity) 

แน่นอน ไม่แนใ่จ ไม่แนน่อน 

1.  การจะมาใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง 
โดยไม่ค านึงถึงเรื่องอ่ืนใด เช่น ส่วนลดต่าง ๆ เป็นต้น 
ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจในการบรกิาร 

225 
(56.25) 

152 
(38.00) 

23 
(5.75) 

2.  ถึงแม้ว่าใช้บริการของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา จะมีอัตราค่าบรกิารสูงกว่าโรงแรมอ่ืน ๆ 
ลูกค้าก็ยงัคงเลือกใช้บริการต่อไป 

153 
(38.25) 

203 
(50.75) 

44 
(11.00) 
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ตารางท่ี 18  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการร้องเรียน 
(Complaining behavior) 

แน่นอน ไม่แนใ่จ ไม่แนน่อน 

1.  การจะร้องเรียนทันทีหากพบปัญหาจากการบริการ 
ที่ไม่ถูกต้อง 

270 
(67.50) 

112 
(28.00) 

18 
(4.50) 

2.  ความเชื่อมั่นว่าหากการร้องเรียนเกี่ยวกับคุณภาพบรกิาร
แล้วจะได้การตอบสนองท่ีดีจากศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรม 
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 

229 
(57.25) 

168 
(42.00) 

3 
(0.75) 

3.  การจะกลับมาใช้บรกิารศนูย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพาอีก เพื่อให้โอกาสในการปรับปรุง 
การบรกิาร 

293 
(73.25) 

101 
(25.25) 

6 
(1.50) 

 
 จากตารางท่ี 18 ด้านพฤตกิรรมการบอกต่อ พบว่า ร้อยละ 73.25 จะแนะน าบุคคลรอบข้าง
ให้มาใช้บรกิารอย่างแนน่อน ร้อยละ 76.00 พูดในส่ิงท่ีดีแน่นอน ร้อยละ 74.00 จะสนับสนุน 
ให้เพื่อนและคนใกล้ชิดมาใช้บรกิารแน่นอน ด้านความตั้งใจซ้ือ พบว่า ร้อยละ 80.75 รู้สึกยินด ี
ที่ใช้บริการแน่นอน ร้อยละ 54.25 จะพิจารณาศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา
เป็นที่พักแรกเสมอแน่นอน แต่ร้อยละ 40.50 ไม่แน่ใจ ร้อยละ 59.25 มีแนวโน้มท่ีจะมาใช้บรกิาร 
ในด้านต่าง ๆ เพิ่มมากขึ้นแน่นอน แต่ร้อยละ 37.25 ไม่แน่ใจ ความอ่อนไหวต่อราคา พบว่า ร้อยละ 
56.25 จะมาใช้บรกิารโดยไม่ค านึงถึงเรื่องอ่ืนใด ถ้ามีความพึงพอใจในการบริการแน่นอน ร้อยละ 
50.75 ถึงแม้ว่าบริการจะมีอัตราสูงกว่าโรงแรมอ่ืน ๆ ก็ยังคงเลือกใช้บริการต่อไปแน่นอน 
ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน พบว่า ร้อยละ 67.50 จะร้องเรยีนทันทีหากพบปญัหาจากการบรกิาร 
ที่ไม่ถูกต้องแน่นอน ร้อยละ 57.25 เชื่อมั่นว่าหากการร้องเรียนเกี่ยวกับคุณภาพบริการแล้วจะได้ 
การตอบสนองท่ีดีแนน่อน ร้อยละ 73.25 จะกลับมาใช้บรกิารอีกเพื่อให้โอกาสในการปรับปรุง 
การบรกิารแน่นอน 
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ตารางท่ี 19  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับความจงรกัภกัด ี
 

ระดับความจงรักภกัด ี ความถี ่ ร้อยละ 
จงรักภักดรีะดับน้อย 66 16.50 
จงรักภักดรีะดับปานกลาง 137 34.25 
จงรักภักดรีะดับมาก 197 49.25 

รวม 400 100 
X  = 7.10 คะแนน        SD = 3.26 คะแนน        Max = 11.00 คะแนน        Min = 0.00 คะแนน 

 
 จากตารางท่ี 19 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับ 
ความจงรกัภกัดี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 49.25 มีความจงรกัภกัดีอยู่ท่ีระดับมาก ร้อยละ 
34.25 มีความจงรกัภดัดีอยู่ที่ระดับปานกลาง และร้อยละ 16.50 มีความจงรกัภกัดีอยู่ท่ีระดับน้อย 
 
ตารางท่ี 20  เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการรับรูก้ับความคาดหวัง จ าแนกเป็นรายด้าน 
 

 X  SD D  t Sig. 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร 
การรับรู ้ 3.72 0.67 

-0.24 -7.793 0.000 
ความคาดหวัง 3.96 0.69 
ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได ้
การรับรู ้ 3.87 0.72 

-0.15 -4.781 0.000 
ความคาดหวัง 4.02 0.75 
ด้านการตอบสนองความต้องการ 
การรับรู ้ 3.97 0.73 

-0.12 -3.876 0.000 
ความคาดหวัง 4.10 0.76 
ด้านการให้ความมั่นใจ 
การรับรู ้ 4.03 0.71 

-0.11 -3.525 0.000 
ความคาดหวัง 4.15 0.76 
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ตารางท่ี 20  (ต่อ) 
 

 X  SD D  t Sig. 

ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบรกิาร 
การรับรู ้ 3.84 0.72 

-0.21 -6.123 0.000 
ความคาดหวัง 4.04 0.77 

ภาพรวม  
การรับรู ้ 3.87 0.65 

-0.17 -6.130 0.000 
ความคาดหวัง 4.04 0.69 

 
 จากตารางท่ี 20 พบว่า การรับรูคุ้ณภาพบริการของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา แตกต่างจากความคาดหวังต่อการให้บรกิารอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 พบว่า มีระดับการรับรูน้้อยกว่าความคาดหวัง 0.17 และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า การรับรู ้
ในแต่ละด้านมีความแตกต่างกับความคาดหวังอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
มีการรับรูน้้อยกว่าความคาดหวังทกุด้าน ซ่ึงหมายความว่า การให้บริการของศูนย์ปฏิบัตกิาร
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา ยังไม่มีคณุภาพ 
 

ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 21  การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่ายเพื่อทดสอบคุณภาพบริการที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี 
 

ตัวแปร B. S.E. t Sig. 
คุณภาพบริการ 7.360 0.165 44.594 0.000 
ค่าคงท่ี 1.489 0.277 5.379 0.000 
R2 0.068                         SEE = 3.15584                         F = 28.938                         Sig. = 0.000 

 
 จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย โดยน าตวัแปรคณุภาพบริการและความจงรกัภกัดี
ของผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา เข้าสู่สมการดว้ยวิธีการ Enter 
พบว่า เมื่อการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามความสัมพันธ์เชิงเส้น 
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โดยใช้ F-test จากผลการศกึษา พบว่า F = 28.938 p < 0.05 ส่วนการตรวจสอบค่าความคลาดเคล่ือน 
ซ่ึงต้องมีการกระจายตวัแบบอิสระ (Autocorrelation) โดยพิจารณาจากค่า Durbin-watson พบว่า 
ค่า Durbin-watson มีค่าเท่ากับ 1.907 อยู่ในชว่งท่ีก าหนด คอื มีค่าอยู่ระหว่าง 1.5 ถึง 2.5 (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2548, หน้า 331) 
 ผลการวิเคาระห์การถดถอย พบว่า คุณภาพบริการสามารถอธิบายความผันแปร 
ความจงรกัภกัดีได้ร้อยละ 6.8 พบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดขีองผู้ใช้บรกิาร
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยเมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนให้คงท่ี คุณภาพบรกิารเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้ความจงรกัภกัดีเพิ่มขึน้ 
7.36 หน่วย 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผลวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิัยคณุภาพบรกิารและความจงรกัภกัดขีองผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัติการโรงแรม 
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับคุณภาพบรกิารและความจงรกัภกัดี
ของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา และเพื่อทดสอบอิทธิพลของคุณภาพบริการ
ต่อความจงรกัภกัดี โดยเกบ็ข้อมูลจากลูกค้าท่ีมาใช้บรกิารศนูย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา ประชากรที่ใชใ้นการวจิัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา ซ่ึงมีจ านวนประมาณ 2,084 คน โดยวิธีการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างของ 
Yamane (1973 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) จากจ านวนผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรม 
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา ประมาณ 2,084 คน เม่ือค านวณแล้วได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับ
การศึกษา ประมาณ 400 คนโดยใช้สถิติค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) น าข้อมูลมาประมวลผล แล้วน ามา
เสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย และการทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบ 
ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple regression) 
 

สรุปผลวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง คณุภาพบรกิารและความจงรกัภกัดขีองผู้ใชบ้ริการศูนย์ปฏิบัติการ
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกีย่วกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีช่วงอายุ
ระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษาสูงสุดส่วนใหญ่อยู่ที่ระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่ไม่เป็นสมาชกิ
ประชาคมมหาวิทยาลัยบูรพา อาชีพส่วนใหญ ่คือ รับราชการ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากสุด 
อยู่ในช่วง 10,001-20,000 บาท 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพบริการของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 
 จากผลการหาค่าเฉล่ีย ระดบัความคาดหวงัคุณภาพบรกิารในภาพรวมอยูใ่นระดับสูง 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผูใ้ช้บริการมีระดับความคาดหวังในด้านการให้ความมัน่ใจมากที่สุด 
รองลงมา คือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการเขา้ใจการรับรูค้วามต้องการของผู้รับบรกิาร 
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ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ และด้านความเปน็รูปธรรมของการบรกิาร ตามล าดับ เมื่อจ าแนก
เป็นรายด้าน พบว่า 
 ด้านความเป็นรูปธรรม ผู้ใช้บริการมีระดับความคาดหวังสูงสุดในเรื่องโรงแรมตัง้อยู่ 
ในบริเวณที่เข้าถึงสะดวก 
 ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ ผูใ้ช้บริการมีระดับความคาดหวังสูงสุดในเรื่องพนกังาน
จะสามารถรักษาความเปน็ส่วนตวัของลูกค้าได้อย่างดี 
 ด้านการตอบสนองความต้องการ ผู้ใช้บริการมีระดับความคาดหวังสูงสุดในเรื่อง 
การเช็คอินและเช็คเอาท์มีความรวดเร็ว 
 ด้านการให้ความมั่นใจ ผู้ใช้บรกิารมีระดับความคาดหวังสูงสุดในเรื่องพนกังาน
ให้บริการอย่างมีมารยาท สุภาพ อ่อนโยน และให้บริการพร้อมท้ังมีรอยยิ้ม 
 ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบรกิาร ผู้ใช้บริการมีระดับความคาดหวัง
สูงสุดในเรื่องพนักงานจะให้บรกิารที่ดกีับผู้ใช้บรกิารทกุคนโดยไม่เลือกปฏิบัติ 
 จากผลการหาค่าเฉล่ีย ระดบัการรับรู้คณุภาพบรกิารในภาพรวมอยู่ในระดับสูง 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผูใ้ช้บริการมีระดับการรับรู้ในด้านการให้ความมั่นใจมากที่สุด 
รองลงมา คือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ ด้านการเข้าใจ 
การรับรูค้วามต้องการของผู้รับบริการและด้านความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร ตามล าดับ 
เมื่อจ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า 
 ด้านความเป็นรูปธรรม ผู้ใช้บริการมีระดับการรับรู้สูงสุดในเรื่องพนักงานของโรงแรม
แต่งกายสุภาพเรียบร้อย 
 ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ ผูใ้ช้บริการมีระดับการรับรู้สูงสุดในเรื่องพนกังาน 
จะสามารถรักษาความเปน็ส่วนตวัของลูกค้าได้อย่างดี 
 ด้านการตอบสนองความต้องการ ผูใ้ช้บริการมีระดับการรบัรู้สูงสุดในเรื่องการเชค็อิน
และเช็คเอาท์มีความรวดเรว็ 
 ด้านการให้ความมั่นใจ ผู้ใช้บรกิารมีระดับการรับรู้สูงสุดในเรื่องพนักงานให้บรกิาร 
อย่างมีมารยาท สุภาพ อ่อนโยน และให้บรกิารพร้อมท้ังมีรอยยิ้ม 
 ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบรกิาร ผู้ใช้บริการมีระดับการรับรู้สูงสุด 
ในเรื่องพนกังานจะให้บรกิารที่ดกีับผู้ใช้บริการทุกคนโดยไม่เลือกปฏิบัติ 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความจงรกัภกัดขีองศูนย์ปฏิบตัิการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 
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 จากผลการหาค่าเฉล่ีย ข้อมูลความจงรกัภกัดขีองผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัติการโรงแรม 
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา เมื่อจ าแนกเป็นรายด้าน คือ 
 ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ พบว่า ร้อยละ 73.25 จะแนะน าบุคคลรอบข้างให้มาใช้บรกิาร
อย่างแน่นอน ร้อยละ 76.00 พูดในส่ิงท่ีดีแน่นอน ร้อยละ 74.00 จะสนับสนุนให้เพื่อน 
และคนใกล้ชิดมาใช้บริการแน่นอน 
 ด้านความตั้งใจซ้ือ พบว่า ร้อยละ 80.75 รู้สึกยนิดีทีใ่ช้บริการแน่นอน ร้อยละ 54.25 
จะพิจารณาศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบรูพา เป็นที่พักแรกเสมอแน่นอน 
แต่ร้อยละ 40.50 ไม่แน่ใจ ร้อยละ 59.25 มีแนวโน้มท่ีจะมาใช้บริการในด้านต่าง ๆ เพิ่มมากขึน้
แน่นอน แต่ร้อยละ 37.25 ไม่แนใ่จ 
 ด้านความอ่อนไหวต่อราคา พบว่า ร้อยละ 56.25 จะมาใช้บริการโดยไม่ค านึงถึงเรื่อง 
อ่ืนใด ถ้ามีความพึงพอใจในการบรกิารแนน่อน ร้อยละ 50.75 ถึงแม้ว่าบริการจะมีอัตราสูงกว่า
โรงแรมอ่ืน ๆ ก็ยังคงเลือกใช้บรกิารต่อไปแนน่อน 
 ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน พบว่า ร้อยละ 67.50 จะร้องเรยีนทันทีหากพบปญัหาจาก 
การบรกิารที่ไม่ถูกต้องแนน่อน ร้อยละ 57.25 เชื่อมั่นว่าหากการร้องเรียนเกี่ยวกับคุณภาพบรกิาร
แล้วจะได้การตอบสนองท่ีดีแน่นอน ร้อยละ 73.25 จะกลับมาใช้บริการอีกเพื่อให้โอกาส 
ในการปรับปรุงการบรกิารแนน่อน 
 ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้และความคาดหวังคุณภาพบริการของผู้ใช้บรกิาร 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า การรับรูคุ้ณภาพบริการของ 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพาแตกต่างจากความคาดหวังต่อการให้บรกิาร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า มีระดับการรบัรู้น้อยกว่าความคาดหวัง 0.17 
และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า การรับรูใ้นแต่ละด้านมีความแตกต่างกับความคาดหวัง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า มีการรับรู้น้อยกว่าความคาดหวังทกุด้าน แสดงว่า 
การให้บริการยังขาดคุณภาพ 
 ผลการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย พบว่า คุณภาพบรกิารสามารถอธิบายความผันแปร
ความจงรกัภกัดีได้ร้อยละ 6.8 พบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความจงรกัภกัดขีองผู้ใช้บรกิาร
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยเมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนให้คงท่ี คุณภาพบรกิารเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้ความจงรกัภกัดีเพิ่มขึน้ 
7.36 หน่วย 
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อภิปรายผล 
 จากการศึกษาคณุภาพบริการและความจงรักภักดขีองผู้ใช้บริการศูนย์ปฏิบัติการโรงแรม
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา สามารถอภิปรายผลของวัตถุประสงค์การวิจัยได้ดังนี้ 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาระดับคุณภาพบรกิารและความจงรักภักดีของ 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 จากการศึกษา พบว่า การบริการของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
ยังไม่มีคุณภาพ ทั้งนี้เนื่องจาก ความเป็นศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมยังไม่มีความพร้อมในรูปแบบของ
ความเป็นโรงแรมและมีระบบระเบียบบังคับตามมาตรฐานของโรงแรมอ่ืน ๆ ทั่วไป เช่น โรงแรม
ระดับ 5 ดาว และดว้ยความที่ศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพาเป็นสถานที่ใช้
ส าหรับให้นักศกึษามาฝึกงาน การบรกิารส่วนหนึ่งจึงอยูใ่นรูปแบบของการทดลองปฏิบัติงาน 
จึงเป็นผลท าให้ศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพายังไม่มีคณุภาพในการบรกิาร 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาระดับความจงรกัภกัดีของผู้ใช้บริการศูนย์ปฏิบัติการ
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 จากระดับความจงรกัภกัดี พบว่า ผู้มาใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา มีความจงรกัภกัดีอยู่ในระดับปานกลาง จากผลการศกึษา พบว่า ส่วนใหญ ่
จะมีพฤติกรรมบอกต่อให้บคุคลอ่ืนมาใช้บรกิาร ท้ังนี้เนื่องจาก ลูกค้าท่ีมาใช้บริการส่วนหนึ่ง 
เป็นประชาคมมหาวิทยาลัยบูรพา ดังนัน้ การที่ผู้ใช้บรกิารมีพฤติกรรมการบอกต่อให้ผู้อ่ืนหรือ
บุคคลรอบข้างมาใช้บรกิาร จึงเป็นอีกส่ิงหนึ่งที่แสดงถึงความผูกพันและยินดใีนความเป็นสมาชกิ 
ที่จะนิยมในความเป็นองคก์รของตนเองมากกว่าธุรกจิหรือองค์กรของผู้อ่ืน และดว้ยความที่เป็น
สถานศึกษาระดับมหาวิทยาลัยจึงท าให้มีกจิกรรมทางการศกึษา การประชุม การสัมมนา กิจกรรม
ทางวิชาการเป็นจ านวนหลายครั้ง ซ่ึงศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
เป็นหน่วยงานหนึ่งของมหาวิทยาลัยที่มีความพร้อมและมีความสะดวกอยู่ใกล้กับกิจกรรมของ 
ผู้มาใช้บริการ จึงเป็นอีกปจัจัยหนึ่งที่ส่งผลให้ผูใ้ช้บรกิารมกีารบอกต่อ 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษาผลของคณุภาพบรกิารที่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดขีอง
ผู้ใช้บริการศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบรูพา 
 เมื่อทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพบรกิารมีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดขีองผู้ใช้บรกิาร
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยเมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนให้คงท่ี คุณภาพบรกิารเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้ความจงรกัภกัดีเพิ่มขึน้ 
7.36 หน่วย สอดคล้องกับ Zeithaml et al. (1996 อ้างถึงใน ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค, 2553) ที่กล่าวว่า 
คุณภาพการบรกิารมคีวามเชื่อมโยงเชิงบวกต่อความจงรกัภักดี Zeithaml (1988 อ้างถึงใน ค านวล 
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ชูมณี, 2554) กล่าวว่า คณุภาพการบรกิาร คือ ประสบการณท์ั้งหมดซ่ึงลูกค้าประเมินออกมาได ้
เพื่อน าเสนอบริการที่คุณภาพดีที่สุดจึงจ าเป็นต้องรู้ถึงส่ิงท่ีลูกค้าต้องการอย่างแท้จริง (Exactly 
wants) ส่ิงท่ีลูกค้ามีความชอบ (Preference) และส่ิงท่ีลูกค้าชื่นชมยินดี (Delight) ซ่ึงเป็นส่วนหนึ่ง
ของความจงรักภักดี นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของค านวล ชูมณี (2554) ท่ีพบว่า 
คุณภาพบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดี พบว่า องค์ประกอบของคุณภาพบริการ 
มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรกัภกัดีมากที่สุด นั่นคือ หากลูกค้าเห็นว่าบรกิารของโรงแรมมีคณุภาพ
การบรกิารสูง ท้ังนี้อาจเนื่องจากการที่บริการของโรงแรมแข่งขันกันปรับปรุงคณุภาพการบรกิาร
เพื่อสร้างคุณค่าท่ีรับรูใ้ห้สูงขึ้น จะท าให้ลูกค้ามีความจงรกัภักดีสูงขึ้น 
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัย พบว่า คณุภาพบรกิารของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัย
บูรพา ยังไม่มีคุณภาพท้ังในภาพรวมและรายด้าน แต่คณุภาพบริการของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรม 
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดขีองผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัติการ
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี ้
 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 1.  ควรจดัให้มกีารฝึกอบรมด้านการให้บริการทุกด้าน และจัดให้มกีารไปศกึษาดูงาน 
ยังโรงแรมต่าง ๆ เพื่อให้พนักงานมคีวามรูค้วามเข้าใจในความเป็นผู้ให้บรกิารหรือความเป็น 
ผู้มีจิตบริการ 
 2.  ควรมกีารให้รางวัลหรือเกียรตบิัตรแกพ่นักงานที่ปฏิบัตงิานดีเด่นในแต่ละด้าน
ประจ าปี เพื่อเป็นขวญัก าลังใจให้กับพนกังานที่รกัษาคณุภาพในการให้บริการและเป็นแรงจูงใจ
ให้กับพนกังานคนอ่ืน ๆ ด้วย 
 3.  พัฒนาระบบระเบียบการบริหารจัดการให้เป็นมาตรฐาน 
 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัต ิ
 จากผลการศกึษา พบว่า ผู้ใช้บริการต้องการให้ความส าคัญหรือเน้นคุณภาพ 
การให้บริการในด้านต่าง ๆ ท้ัง 5 ด้าน ซ่ึงอาจจะมีแนวทางการด าเนนิงาน ดังนี ้
 1.  ด้านความเป็นรูปธรรม ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญและมรีะดับความคาดหวังกับ 
การรับรูต้่อคุณภาพบริการในเรื่องโรงแรมตั้งอยูใ่นบริเวณที่เข้าถึงสะดวก และพนกังานของโรงแรม
แต่งกายสุภาพเรียบร้อย แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการต้องการความสะดวกสบายและง่ายต่อ 
การเดินทางมาใช้บรกิาร หากการเดนิทางมาใช้บริการเข้าถึงได้ยากหรือล าบาก จะเป็นปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจที่อาจจะไม่เลือกมาใช้บริการ ในส่วนของพนักงานแต่งกายสุภาพเรยีบร้อยนั้นก็เป็น 
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ภาพลักษณ์ที่ส าคัญ เป็นระเบียบแบบแผนและเป็นมารยาททางสังคม ควรมีท่ีจอดรถเพียงพอ 
และมีพนักงานดูแลให้ความสะดวกเรื่องท่ีจอดรถ มีพนกังานช่วยยกกระเป๋าลูกค้า โต๊ะและเก้าอ้ี
ส าหรับรองรับเพียงพอและสถานที่เย็นสบายขณะที่ลูกค้ารอเช็คอิน พนักงานบริการอย่างสุภาพ 
รวดเร็ว แต่งกายสุภาพเรยีบร้อยตลอดช่วงการให้บริการพรอ้มท้ังมีรอยยิ้ม ห้องพักสะอาด อุปกรณ์
ในห้องพักอยูใ่นสภาพดี มีบริการอาหารเช้าที่หลายหลายเมนู ห้องน้ าสะอาด ส่ิงอ านวยความสะดวก
ทันสมัย มีการบรกิารหลายด้านทีจ่ าเป็นต่อลูกค้า เช่น ซักอบรีดเส้ือผ้า ร้านค้าสะดวกซ้ือ 
 2.  ด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ ผูใ้ช้บริการให้ความส าคัญและมีระดับความคาดหวัง
กับการรับรู้ต่อคณุภาพบรกิารในเรื่องพนกังานจะสามารถรกัษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า 
ได้อย่างดี แสดงให้เห็นว่า นอกจากการบรกิารที่ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการแล้ว 
ผู้ให้บริการจะต้องค านึงและให้ความส าคัญกับความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บรกิารได้เป็นอย่างดี 
 3.  ด้านการตอบสนองความต้องการ ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญและมีระดับ 
ความคาดหวังกับการรับรู้ต่อคณุภาพบรกิารในเรื่องการเชค็อินและเช็คเอาท์มีความรวดเร็ว 
แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการต้องการความสะดวกรวดเรว็ในการทีจ่ะเข้าพกัและการช าระค่าบรกิาร 
หากว่าการบรกิารในส่วนการเช็คอินและเช็คเอาท์มีความงา่ยสะดวก รวดเรว็ จะเป็นการสร้าง 
ความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการได้มากกว่าการบรกิารที่มีความยุ่งยากหรือใช้เวลามาก 
 4.  ด้านการให้ความมั่นใจ ผู้ใช้บรกิารให้ความส าคัญและมรีะดับความคาดหวังกับ 
การรับรูต้่อคุณภาพบริการในเรื่องพนักงานให้บรกิารอย่างมีมารยาท สุภาพ อ่อนโยน และให้บรกิาร
พร้อมท้ังมีรอยยิ้มแสดงให้เห็นว่า การบรกิารอย่างมีมารยาท สุภาพ อ่อนโยน และมีรอยยิ้ม เป็นส่ิงท่ี
พึงปรารถนาของผู้ใช้บรกิารเป็นอย่างยิ่ง ฉะนัน้ พนกังานจ าเป็นที่จะต้องให้บรกิารอย่างมีมารยาท 
สุภาพ อ่อนโยน และให้บรกิารพร้อมท้ังมีรอยยิ้ม เพราะเปน็ส่ิงส าคัญอย่างยิ่งและเป็นพื้นฐาน 
แห่งความเป็นผู้ให้บรกิาร 
 5.  ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบรกิาร ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญ 
และมีระดับความคาดหวังกับการรับรูต้่อคุณภาพบริการในเรื่องพนักงานจะให้บรกิารที่ด ี
กับผู้ใช้บรกิารทกุคนโดยไม่เลือกปฏิบัติ แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการมีความต้องการการบรกิาร 
ที่เท่าเทียมและเสมอภาคกันโดยที่ผู้ให้บริการจะไม่เลือกปฏิบัติ ฉะนั้น การบรกิารอย่างไม่เลือก
ปฏิบัติจึงเป็นส่ิงส าคัญไม่แพ้การบริการในด้านอ่ืนใด 
 จากผลการวิจัย พบว่า คณุภาพบรกิารของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัย
บูรพา ส่งผลต่อความจงรกัภกัดีของผู้ใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผู้วิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี ้



122 

 1.  ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ หากการให้บริการมีคณุภาพหรือบริการได้เท่ากับหรือ
มากกว่าความคาดหวัง ผู้ใช้บรกิารมคีวามพึงพอใจ ก็จะส่งผลให้ลูกค้าแนะน าบุคคลรอบข้าง 
ให้มาใช้บรกิารอย่างแนน่อนหรือพูดในส่ิงท่ีดีแน่นอน และจะสนับสนุนให้เพื่อนและคนใกล้ชิด 
มาใช้บริการแน่นอน 
 2.  ด้านความตั้งใจซ้ือ หากการให้บรกิารมคีุณภาพหรือบรกิารได้เท่ากับหรือมากกว่า
ความคาดหวัง ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจหรือประทับใจในการให้บริการ กจ็ะส่งผลให้ลูกค้ารู้สึก
ยินดีที่ใช้บริการแน่นอน หรือจะพจิารณามาใช้บรกิารเป็นที่พักแรกเสมอแน่นอน และมีแนวโน้ม 
ที่จะมาใช้บรกิารในด้านต่าง ๆ เพิ่มมากขึ้นแนน่อน 
 3.  ด้านความอ่อนไหวต่อราคา หากการให้บรกิารมคีุณภาพหรือบริการได้เท่ากับหรือ
มากกว่าความคาดหวัง ผู้ใช้บรกิารมคีวามพึงพอใจหรือประทับใจในการให้บริการก็จะส่งผลให้
ลูกค้ามาใช้บริการโดยไมค่ านึงถึงเรื่องอ่ืนใด ถ้ามีความพึงพอใจในการบริการแน่นอน และถึงแม้ว่า
บริการจะมีอัตราสูงกว่าโรงแรมอ่ืน ๆ ก็ยังคงเลือกใช้บริการต่อไปแน่นอน 
 4.  ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน หากการให้บรกิารมีคณุภาพหรือบริการได้เท่ากับหรือ
มากกว่าความคาดหวังและมีการพัฒนาปรับปรุงแก้ไขความบกพร่องในทุกด้านของการให้บริการ
และเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บรกิารร้องเรียนข้อปัญหาจะท าให้ ผู้ใช้บริการพึงพอใจ และก็จะส่งผลให้
ลูกค้า ร้องเรียนทนัทีหากพบปัญหาจากการบรกิารที่ไม่ถูกต้องแน่นอน อีกทั้งเชื่อมั่นว่าหาก 
การร้องเรียนเกี่ยวกับคณุภาพบรกิารแล้วจะได้รับการตอบสนองท่ีดีแน่นอน และจะกลับมาใช้
บริการอีกเพื่อให้โอกาสในการปรับปรุงการบริการแน่นอน 
 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
 1.  ควรศกึษาวิจัยความคาดหวังและการรับรูคุ้ณภาพบริการของผู้ใช้บรกิารชาวต่างชาติ 
ที่มีต่อศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 2.  ควรศกึษาวิจัยเปรียบเทียบคุณภาพบริการศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมของทุกมหาวิทยาลัย
ในประเทศไทย เพื่อที่จะน าข้อมูลที่ดีและข้อมูลที่ใกล้เคียงมาปรับปรุงแก้ไขการให้บรกิาร 
และมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องเพื่อให้มคีุณภาพในการบรกิารและสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
 3.  ควรมกีารศกึษาปัจจัยจูงใจในการท างานและความคดิเห็นของพนกังานที่มีต่อ 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา เพื่อเป็นการน าข้อมูลมาพัฒนาคุณภาพ 
การท างานของพนักงานให้มีมาตรฐาน สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้ตรง 
ตามความต้องการ รวมถึงท าให้ทราบวิธีในการสร้างขวัญและก าลังใจเพื่อตอบสนองความต้องการ 
และความคาดหวังท่ีพนกังานคาดหวังว่าจะไดร้ับจากองค์กร เพราะพนักงานคือปัจจัยที่ส าคัญที่สุด 
ที่จะท าให้องคก์รประสบความส าเร็จ 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 
คุณภาพบริการและความจงรักภักดีของผูใ้ชบ้ริการศูนยป์ฏบิัติการโรงแรมเทาทอง 

มหาวิทยาลยับูรพา 
ค าชี้แจง 1.  แบบสอบถามฉบับนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณภาพบริการและความจงรกัภกัดขีอง
ผู้ใช้บริการศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบรูพา 
 2.  รายละเอียดของแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามมี 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามความคิดเห็นของผู้ใช้บรกิารต่อคณุภาพบริการ 
และความจงรกัภกัดขีองศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นของผู้ใช้บรกิารต่อความจงรักภักดีของ 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงการให้บรกิารของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 
 3.  ขอความกรุณาโปรดตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ ตามความคดิเห็น 
และความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
 4.  ข้อมูลที่ได้รับจากการตอบแบบสอบถามนี้ จะน าไปใช้เพื่อการวิจัย ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูล
ของท่านไว้เป็นความลับ โดยไม่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่อย่างไร 
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือจากท่านเป็นอย่างดี และขอขอบพระคณุ
ในความร่วมมือมา ณ โอกาสนี ้
 
      ฐาปกรณ์ ว่องสวัสดิ ์
      นิสิตปริญญาโท สาขาการบริหารทัว่ไป 

วิทยาลัยการบริหารรัฐกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง (   ) หน้าตัวเลือกหรือให้รายละเอียดที่ตรงกับ 
ความเป็นจริงของท่าน 
1.  เพศ 
 (   )  1.  หญิง    (   )  2.  ชาย 
2.  อาย.ุ...................ปี 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
 (   )  1.  ต่ ากว่าปริญญาตร ี  (   )  2.  ปริญญาตร ี
 (   )  3.  สูงกว่าปริญญาตร ี  (   )  4.  อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ.................................. 
4.  การเป็นสมาชิกประชาคมมหาวิทยาลัยบูรพา 
 (   )  ไม่เคยเป็นสมาชิกประชาคมมหาวิทยาลัยบูรพา 
 (   )  เป็นสมาชิกประชาคมมหาวิทยาลัยบูรพา 
   (   )  นิสิต    (   )  อาจารย์    (   )  บุคลากร 
5.  อาชีพ 
 (   )  1.  รับราชการ   (   )  2.  ภาคเอกชน 
 (   )  3.  รัฐวิสาหกิจ   (   )  4.  รับจ้างทั่วไป 
 (   )  5.  นักเรียน/ นกัศึกษา  (   )  6.  ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 
 (   )  7.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)..................................................................... 
6.  รายได้เฉล่ียต่อเดือน.............................................บาท/ เดือน 
7.  ประสบการณใ์ช้บรกิารที่ศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 
 (   )  1.  ไม่เคย (การใช้บรกิารครั้งนี้เป็นครั้งแรก) 
 (   )  2.  เคย จ านวน....................ครั้ง 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคณุภาพบรกิารตามความคาดหวังและการรับรู้ของผู้ใช้บรกิารที่มีต่อ 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 

ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย ✓ โดยพิจารณาจากความรูสึ้กของท่านมากที่สุดโดยให้คะแนน ดังนี ้
 5 หมายถึง ความคาดหวังอยู่ในระดับสูงมาก/ คุณภาพการบริการอยูใ่นระดับดีมาก 
 4 หมายถึง ความคาดหวังอยู่ในระดับสูง/ คุณภาพการบรกิารอยู่ในระดับด ี
 3 หมายถึง ความคาดหวังอยู่ในระดับปานกลาง/ คณุภาพการบริการอยูใ่นระดับปานกลาง 
 2 หมายถึง ความคาดหวังอยู่ในระดับต่ า/ คุณภาพการบริการอยู่ในระดับไม่ด ี
 1 หมายถึง ความคาดหวังอยู่ในระดับต่ ามาก/ คุณภาพการบริการอยู่ในระดับไม่ดีมาก ๆ 
 

คุณภาพบริการ 
ระดับความคาดหวัง 
ต่อการมาใช้บริการ 

 ระดับการรับรู้ 
ในคุณภาพการบริการ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
ความเป็นรูปธรรมของการบริหาร (Tangibles)  
1.  พนักงานของโรงแรมแต่งกายสุภาพ
เรียบร้อย 

          

2.  เอกสารแนะน าบรกิารของโรงแรม 
มีรูปลักษณ์สวยงามและน่าอ่าน 

          

3.  โรงแรมตั้งอยู่ในบริเวณที่เข้าถึงสะดวก           
4.  การติดต่อเพื่อใช้บริการมีหลายช่องทาง 
ท าให้มีความสะดวก เช่น โทรศัพท ์
และเว็บไซต์ของโรงแรม 

          

5.  สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกของ
โรงแรมมีความสวยงาม เหมาะส าหรับ 
การพักผ่อน 

          

6.  สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก
โรงแรมมีความสะดวกสบายและปลอดภัย 

          

7.  โรงแรมมีอุปกรณ์อ านวยความสะดวก
ที่ทันสมัยและสวยงาม 

          

8.  อุปกรณ์อ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
ของโรงแรมอยู่ในสภาพท่ีพร้อมใช้งาน 
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คุณภาพบริการ 
ระดับความคาดหวัง 
ต่อการมาใช้บริการ 

 ระดับการรับรู้ 
ในคุณภาพการบริการ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
9.  อุปกรณ์อ านวยความสะดวกของ
โรงแรมมีลักษณะเหมาะสมกับการใชง้าน
ในโรงแรม 

          

10.  ห้องพักของโรงแรมมีเครื่องนอน 
และหมอนที่สะอาดและน่าใช้ 

          

11.  เฟอร์นิเจอร์ในห้องพักและบริเวณ
ส่วนต้อนรับมีการตกแต่งอย่างสวยงาม 

          

12.  โรงแรมมีอุปกรณ์ปฐมพยาบาล 
และอุปกรณ์ดับเพลิงอย่างพอเพียง 

          

13.  โรงแรมมีบริการอ่ืน ๆ ที่หลากหลาย 
เช่น บริการรถรับส่งจากสนามบิน 
และสถานที่ท่องเที่ยว ร้านขายของท่ีระลึก 
บริการอินเทอร์เนต บรกิารจัดหาทัวร์ 
บริการไปรษณีย์ห้องออกก าลังกาย 
และห้องซาวน่า 

          

ความน่าเชือ่ถือไว้วางใจได้ (Reliability)  
14.  โรงแรมสามารถให้บริการได้ตรง 
ตามเวลาท่ีก าหนด 

          

15.  โรงแรมมีช่ือเสียงและภาพลักษณด์ี
เป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป 

          

16.  โดยทั่วไปพนักงานของโรงแรม 
จะให้บรกิารได้อย่างถูกต้องตั้งแต่ครั้งแรก 

          

17.  พนักงานจะสามารถรักษาความเป็น
ส่วนตัวของลูกค้าได้อย่างด ี

          

18.  พนักงานมีทักษะในการแก้ปัญหา
ให้กับลูกค้า 
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คุณภาพบริการ 
ระดับความคาดหวัง 
ต่อการมาใช้บริการ 

 ระดับการรับรู้ 
ในคุณภาพการบริการ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
19.  โดยทั่วไปการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ 
การบรกิารจะถูกต้องและน่าเช่ือถือ 

          

20.  การบันทกึรายการใช้บริการของ
โรงแรมถูกต้อง ไม่มีหรือแทบจะไม่มี
ข้อผิดพลาด 

          

การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness)  
21.  การจองห้องพักท าได้อย่างสะดวก
และรวดเร็ว 

          

22.  การเช็คอินและเช็คเอาท์มีความรวดเร็ว           
23.  พนักงานของโรงแรมจะแจ้งเวลาท่ีใช้
ในการให้บรกิารที่แนน่อนแก่ผู้มาใช้
บริการได ้

          

24.  พนักงานของโรงแรมพร้อมท่ีจะ
ให้บริการแก่ลูกค้าผู้มาใช้บริการในทนัท ี

          

25.  พนักงานมคีวามพร้อมและเต็มใจ 
ในการให้บรกิารแก่ผู้มาเข้าพกั 
และผู้ใช้บริการเสมอ 

          

26.  เมื่อผู้มาใช้บริการในโรงแรม 
พบปัญหา เจ้าหน้าที่หรือพนักงานจะแสดง
ความใส่ใจและกระตือรือร้นทีจ่ะช่วย
แก้ปัญหาให้อย่างรวดเร็ว 

          

27.  พนักงานของโรงแรมมีเวลาท่ีจะ
ให้บริการหรือช่วยเหลือเมื่อลูกค้าร้องขอ 

          

28.  พนักงานมจี านวนเพียงพอต่อ 
ความต้องการของผู้มาใช้บริการ สามารถ
ให้บริการได้อย่างท่ัวถึง 
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คุณภาพบริการ 
ระดับความคาดหวัง 
ต่อการมาใช้บริการ 

 ระดับการรับรู้ 
ในคุณภาพการบริการ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
การให้ความมัน่ใจ (Assurance)  
29.  พฤติกรรมของพนักงานท าให้ผู้มาใช้
บริการในโรงแรมมคีวามไว้วางใจ 

          

30.  พนักงานของโรงแรมจะท าให้ผู้มาใช้
บริการรู้สึกปลอดภัยในขณะที่ให้บรกิาร 

          

31.  พนักงานให้บรกิารอย่างมีมารยาท 
สุภาพ อ่อนโยน และให้บรกิารพร้อมท้ัง 
มีรอยยิ้ม 

          

32.  พนักงานจะปฏิบัติงานอย่างมีระบบ 
มีประสิทธิภาพโดยเคร่งครัดต่อหน้าที ่

          

33.  พนักงานของโรงแรมให้บริการ 
ด้วยอัธยาศัยไมตรีอันดีต่อลูกค้าท่ีมาใช้
บริการอย่างสม่ าเสมอ 

          

34.  ทางโรงแรมให้การสนับสนุน
พนักงานในการปฏิบัติหน้าที่อย่างเต็มที ่

          

35.  สามารถมั่นใจในการแจ้งค่าใช้จ่าย 
ในการบรกิารได ้

          

36.  โรงแรมมีระบบรกัษาความปลอดภัย 
ที่ดี 

          

การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy)  
37.  พนักงานจะให้บริการทีด่ีกับ
ผู้ใช้บริการทุกคนโดยไม่เลือกปฏิบัต ิ

          

38.  พนักงานจะปฏิบัติงานด้วย 
ความสม่ าเสมอไม่ว่าจะมากีค่รั้ง 
ความรู้สึกของผู้ใช้บรกิารที่ได้กลับไป 
ก็ยังเหมือนเดิม 
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คุณภาพบริการ 
ระดับความคาดหวัง 
ต่อการมาใช้บริการ 

 ระดับการรับรู้ 
ในคุณภาพการบริการ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
39.  พนักงานเอาใจใส่รายละเอียดเล็ก ๆ 
น้อย ๆ ที่จะท าให้ลูกค้าพอใจ เชน่ ทักทาย
ลูกค้าพร้อมช่ือ แสดงความเอาใจใส่ 
และท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าเป็นคนส าคัญ 

          

40.  พนักงานของโรงแรมเอาใจใส่ 
และให้บริการแก่ลูกค้าได้เป็นรายบุคคล 

          

41.  พนักงานของโรงแรมเข้าใจถึง 
ความต้องการที่แตกต่างกนัของผู้ใชบ้ริการ 

          

42.  ทางโรงแรมจะมกีารเก็บข้อมูล
ผู้ใช้บริการไว้ ไม่ต้องขอรายละเอียดใหม่
เมื่อมีการเข้าพักซ้ า 

          

43.  โรงแรมมีความตั้งใจที่จะให้บริการ 
ที่ดีที่สุดแก่ผู้มาใช้บริการ 

          

44.  โรงแรมจะให้บริการอาหาร 
ที่มีคุณภาพ คุณค่าทางโภชนาการสูง 
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรกัภกัดขีองผู้ใช้บริการศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 

ค าชี้แจง กรณุาใส่เครื่องหมาย ✓ เพียงหนึ่งข้อเท่านั้น ลงในช่องระดับความส าคัญที่สอดคล้องกับ
ความคดิเห็นของท่านมากที่สุด โดยค่า 3 ระดับ คือ แนน่อน ไม่แน่ใจ และไม่แน่นอน 
 

ความจงรักภักดีของผูใ้ช้บริการ 
ศูนย์ปฏบิัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 

ระดับความคิดเห็น 
แน่นอน 
(3) 

ไม่แนใ่จ 
(2) 

ไม่แนน่อน
(1) 

พฤติกรรมการบอกตอ่ (Word-of-mouth communications) 
1.  ท่านจะแนะน าบุคคลรอบข้างให้มาใช้บรกิาร 
ศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 

   

2.  ท่านจะพูดในส่ิงท่ีดขีองศูนย์ปฏิบัติการ โรงแรม 
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 

   

3.  ท่านจะสนับสนุนให้เพื่อนและคนใกล้ชิดมาใช้
บริการศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัย
บูรพา 

   

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 
4.  ท่านรู้สึกยินดีที่ใช้บรกิารศนูย์ปฏิบัติการโรงแรม 
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 

   

5.  ท่านจะพิจารณาศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพาเป็นที่พักแรกเสมอ 

   

6.  ท่านมีแนวโน้มที่ท่านจะใช้บรกิารต่าง ๆ 
ของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา
เพิ่มมากขึ้น 

   

ความอ่อนไหวตอ่ราคา (Price sensitivity) 
7.  ท่านจะมาใช้บริการศนูย์ปฏิบัตกิารโรงแรมเทาทอง 
โดยไม่ค านึงถึงเรื่องอ่ืนใด เช่น ส่วนลดต่าง ๆ เป็นต้น 
ถ้าท่านมีความพึงพอใจในการบริการ 
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ความจงรักภักดีของผูใ้ช้บริการ 
ศูนย์ปฏบิัติการโรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 

ระดับความคิดเห็น 

แน่นอน 
(3) 

ไม่แนใ่จ 
(2) 

ไม่แนน่อน
(1) 

8.  ถึงแม้ว่าใช้บริการของศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรม 
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา จะมีอัตราค่าบริการสูงกว่า
โรงแรมอ่ืน ๆ ท่านก็ยังคงเลือกใช้บรกิารต่อไป 

   

พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behavior) 
9.  ท่านจะร้องเรียนทนัทีหากพบปัญหาจากการบรกิาร
ที่ไม่ถูกต้อง 

   

10.  ท่านเช่ือมั่นว่าหากท่านร้องเรียนเกี่ยวกับคุณภาพ
บริการ ท่านจะไดก้ารตอบสนองท่ีดจีากศนูย์ปฏิบัติการ
โรงแรมเทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพา 

   

11.  ท่านจะกลับมาใช้บรกิารศูนย์ปฏิบัตกิารโรงแรม
เทาทอง มหาวิทยาลัยบูรพาอีกเพื่อให้โอกาส 
ในการปรับปรุงการบรกิาร 

   

 
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงการให้บรกิารของศูนย์ปฏิบัติการโรงแรมเทาทอง 
มหาวิทยาลัยบูรพา 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะห์ 
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