
ความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการ ปัจจยัการตดัสินใจของผู้บริโภค 
และความภกัดต่ีอการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพย์ 

ในประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 
 

นายปยุต  ภัทราพงศธร 
 
 
 
 
 
 
 
 

วทิยานิพนธ์น้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
แขนงวชิาการตลาด สาขาวชิาวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

พ.ศ. 2556 



The Relationship of Service Quality, Consumer Decision Factors and 
Service Loyalty of Securities Industry in Thailand 

 
 
 
 
 
 

Mr. Prayut  Phatrapongsatorn 
 
 
 
 
 
 
 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements for 
the Degree of Master of Business Administration in Marketing 

School of Management Science  
Sukhothai Thammathirat Open University 

2013 





ง 

ช่ือวทิยานิพนธ์ ความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการ ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  
  และความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
ผู้วจัิย  นายปยตุ  ภทัราพงศธร  รหัสนักศึกษา  2543001388   
ปริญญา  บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การตลาด)  
อาจารย์ทีป่รึกษา  (1) รองศาสตราจารย ์ดร. ลดัดา  วจันะสาริกากุล 
(2) รองศาสตราจารย ์ดร. สมถวลิ  วจิิตรวรรณา  ปีการศึกษา  2556 
 
 

บทคัดย่อ 
 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการกบัปัจจยั
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคของอุตสาหกรรมหลักทรัพย์ในประเทศไทย (2) ความสัมพนัธ์ของ
คุณภาพบริการกับความภักดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลักทรัพย์ในประเทศไทย และ  
(3) ความสัมพนัธ์ของปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคกบัความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรม
หลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
 ประชากรในการวิจยั คือ ผูล้งทุนรายยอ่ยในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย จ านวน 
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สูตรของ ทาโร ยามาเน การเก็บขอ้มูลใชแ้บบสอบถาม สถิติท่ีใช ้ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการวเิคราะห์สหสัมพนัธ์ 
 ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์กับปัจจัยการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคของอุตสาหกรรมหลักทรัพย์ในประเทศไทยในระดับสูงมาก (2) คุณภาพบริการมี
ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทยในระดบั 
สูงมาก และ (3) ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการบริการของ
อุตสาหกรรมหลักทรัพยใ์นประเทศไทยในระดบัสูงมาก ทุกความสัมพนัธ์มีนัยส าคญัทางสถิติ  
ท่ีระดบั 0.01 นอกจากน้ียงัพบว่า คุณภาพบริการและปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีผลต่อ 
ความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
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Abstract 

 

The objectives of this research were to study: (1) the relationship between 

service quality and consumer decision factors of securities industry in Thailand;       

(2) the relationship between service quality and service loyalty of securities industry 

in Thailand; and (3) the relationship between consumer decision factors and service 

loyalty of securities industry in Thailand. 

The research population was 797,326 individual investors in the Stock 

Exchange of Thailand. A multi-stage random sampling was used. 400 samples were 

calculated by Taro Yamane’s formula. A questionnaire was used as an instrument in 

order to collect data. The statistical employed were percentage, mean, standard 

deviation and correlation. 

The results indicated that (1) there was correlation between service quality 

and consumer decision factors of securities industry in Thailand at a high level. 

(2) There was correlation between service quality and service loyalty of securities 

industry in Thailand at a high level. (3) There was correlation between consumer 

decision factors and service loyalty of securities industry in Thailand at a high level. 

All relationships are statistically significant at the 0.01 level. In addition, it was found 

that service quality and consumer decision factors have an influence on service 

loyalty of securities industry in Thailand. 
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บทที ่ 1 

บทน า 
 
 

1. ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 
 จากภาวการณ์การเปล่ียนแปลงคร้ังส าคญัของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 2555 เป็นตน้มา ท่ีไดมี้การเปิดเสรีธุรกิจหลกัทรัพย ์ทั้งใบอนุญาตประกอบ
ธุรกิจและค่าคอมมิชชัน่ อีกทั้งการเช่ือมโยงระบบการซ้ือขายหลกัทรัพยร์ะหว่างตลาดหลกัทรัพย ์
ในอาเซียน หรืออาเซียนลิงค์ (ASEAN Link) ไดแ้ก่ สิงคโปร์ มาเลเซีย และไทย ตั้งแต่ไตรมาสท่ี 3 
ปี 2555 ท่ีผ่านมา รวมถึงกระแสเงินทุนจากต่างประเทศท่ีไหลเข้ามาในภูมิภาคเอเชียและ 
ประเทศไทยอย่างต่อเน่ือง ตั้งแต่ปี 2552 หลงัจากท่ีธนาคารกลางของสหรัฐเร่ิมด าเนินมาตรการ 
ผอ่นคลายในเชิงปริมาณทางการเงิน (Quantitative Easing: QE) ไดป้ลุกกระแสลงทุนอยา่งร้อนแรง
ข้ึนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย 
 กระแสลงทุนดงักล่าว ส่งผลใหเ้กิดภาวะการแข่งขนัในตลาดเสรีท่ีเขม้ขน้ข้ึนของธุรกิจ
หลักทรัพย์ในประเทศไทย บริษทัหลักทรัพย์ต่างต้องปรับตวัเพื่อรองรับการแข่งขนั และเพิ่ม
คุณภาพการบริการ ทั้งเร่ืองของผลิตภณัฑ์ การท าให้ลูกคา้ไดรั้บผลตอบแทนท่ีดี การให้บริการของ
เจา้หนา้ท่ีท่ีเหนือกวา่ รวมถึงเร่ืองของเทคโนโลย ีการบริการออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อรักษาฐานลูกคา้เก่า 
และแยง่ชิงส่วนแบ่งตลาดลูกคา้ท่ีเป็นผูล้งทุนรายใหม่  
 ภาพรวมการด าเนินธุรกิจของบริษทัหลกัทรัพยท์ั้งระบบในปี 2555 นั้น ถึงแมจ้ะยงัไม่
พบว่ามีบริษัทหลักทรัพย์แห่งใดได้รับผลกระทบจากการแข่งขันท่ีรุนแรง เน่ืองจากบริษัท
หลักทรัพย์ต่างเน้นในเร่ืองการให้บริการมากกว่าการแข่งขนักันด้านราคา ซ่ึงแม้จะมีการปรับ 
ค่าคอมมิชชั่นลงมาบ้างแต่ยงัอยู่ในเกณฑ์ปกติ โดยพบว่าอตัราค่าคอมมิชชั่นทั้ งอุตสาหกรรม 
อยู่ท่ีเฉล่ียร้อยละ 0.17 ลดลงร้อยละ 0.1 จากปี 2554 เท่านั้น ส่วนจ านวนลูกคา้ท่ีเปิดบญัชีซ้ือขาย
หลักทรัพย์ผ่านบริษทัหลักทรัพย์ในประเทศมีจ านวนทั้งส้ิน 797,326 ราย เพิ่มข้ึน 97,101 ราย 
จากปี 2554 (สมาคมบริษทัหลกัทรัพยไ์ทย 2556) 
 การเช่ือมโยงระบบการซ้ือขายหลกัทรัพยร์ะหว่างตลาดหลกัทรัพยใ์นอาเซียน แมจ้ะเพิ่ม
โอกาสทางธุรกิจแก่บริษัทหลักทรัพย์ไทย เน่ืองจากมูลค่าซ้ือขายหลักทรัพย์ท่ีเพิ่มข้ึน แต่หากมี
ผูป้ระกอบการรายใหม่เขา้มาในธุรกิจหลกัทรัพยไ์ทย และเนน้การแข่งขนัดา้นราคา ดว้ยการลด 
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ค่าคอมมิชชัน่เพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด จะท าให้ไม่เน้นดา้นคุณภาพบริการ โดยเฉพาะการท าบท
วิเคราะห์หลกัทรัพย ์ซ่ึงผลเสียจะตกอยู่ท่ีผูล้งทุน โดยเฉพาะผูล้งทุนรายใหม่ท่ียงัขาดความรู้ใน 
การลงทุน และอาจจะส่งผลกระทบต่อความเช่ือมั่น ทัศนคติ การตัดสินใจใช้บริการ และ
องคป์ระกอบอ่ืน ๆ ท่ีเป็นปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพย ์
 ส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจหลกัทรัพยท่ี์ขาดความพร้อม หากแข่งขนัในดา้นราคาอาจ
ท าให้ผูป้ระกอบการตอ้งปรับลดตน้ทุนโดยเฉพาะดา้นงานปฎิบติัการ หรืองานสนบัสนุนภายใน 
รวมทั้งงานวิจยั ระบบการซ้ือขาย หรืออาจตอ้งสูญเสียเจา้หน้าท่ีท่ีมีคุณภาพให้กบัผูป้ระกอบการ 
รายอ่ืน และอาจร้ายแรงถึงขั้นต้องหาพนัธมิตรควบรวมกิจการเพื่อความอยู่รอด และส าหรับ
ผูป้ระกอบการทัว่ไปนั้น หากแข่งขนัในดา้นราคาในขณะท่ีลูกคา้ผูล้งทุนเรียกร้องการบริการท่ีมี
คุณภาพมากข้ึน ท าให้บริษทัหลกัทรัพยจ์  าเป็นตอ้งพึ่งช่องทางรายไดอ่ื้นมากข้ึนเพื่อชดเชยรายได ้
ค่าคอมมิชชัน่ซ้ือขายหลกัทรัพยท่ี์ลดลง ซ่ึงโครงสร้างรายได้ท่ีไม่แน่นอนจะส่งผลให้ความสามารถ
ในการท าก าไรขาดเสถียรภาพ ภาวการณ์เช่นน้ียอ่มส่งผลต่อการด าเนินงานและคุณภาพบริการ และ
อาจจะส่งผลต่อความภกัดีต่อการบริการของลูกคา้ผูล้งทุน ซ่ึงการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคนั้น 
มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีต่อการบริการ (Lu and Tang. 2001) 
 ด้วยเหตุท่ีกล่าวข้างต้น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาผลทางความสัมพนัธ์ของ
คุณภาพบริการ ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรม
หลกัทรัพยใ์นประเทศไทยวา่เป็นอยา่งไร อนัจะเป็นประโยชน์ต่อนกัศึกษาหรือผูส้นใจท่ีจะศึกษาใน
เร่ืองน้ี เพื่อต่อยอดองคค์วามรู้ในมิติดา้นต่าง ๆ ตลอดจนองค์การธุรกิจในธุรกิจหลกัทรัพยท่ี์สนใจ
น าขอ้มูลจากการวจิยัไปพฒันาบริการใหมี้คุณภาพยิง่ข้ึน อนัจะน าไปสู่โอกาสในการวิจยัเพื่อพฒันา
ตลาดทุนของประเทศไทย ให้มีความเจริญกา้วหนา้ทดัเทียมนานาประเทศ และพร้อมท่ีจะเป็นคล่ืน
ลูกใหม่ของตลาดทุนในภูมิภาคอาเซียนต่อไป 

 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 
 

2.1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการกบัปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคของ
อุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 

2.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการกับความภักดีต่อการบริการของ
อุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 

2.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคกับความภกัดีต่อ 
การบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
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3. กรอบแนวคดิการวจิัย 
 

การวิจยัคร้ังน้ี มีกรอบแนวคิดเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการ ปัจจยัการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค และความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
โดยแสดงรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 

คุณภาพ 
บริการ 

บริการ 
ทีค่าดหวงั 

 

มติขิองคุณภาพบริการ 
 

 1.   รูปธรรมของบริการ 
 

 2.   ความน่าเช่ือถือ 
 

 3.   ความรับผดิชอบ 

 

 4.   การรับประกนั 

 

 5.   ความเอาใจใส่ 

บริการ 
ทีรั่บรู้ 

ปัจจยัการตดัสินใจ 
ของผู้บริโภค 

ความภักด ี 
ต่อการบริการ 

การรับข่าวสาร 

การจ าตราสินค้าได้ 

ความเช่ือมัน่ 

ทศันคต ิ

ความตั้งใจ 

การตดัสินใจใช้ 
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4. สมมติฐานการวจิัย 
 

4.1 ผูล้งทุนรายย่อยมีความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการของบริษทัหลกัทรัพย์
ในประเทศไทยท่ีแตกต่างกนั 

4.2 การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กับปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคใน
อุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 

4.3 การรับ รู้ คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์กับความภัก ดี ต่อการบริการใน
อุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 

4.4 ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กับความภกัดีต่อการบริการใน
อุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 

4.5 ความภกัดีต่อการบริการมีความสัมพนัธ์เชิงพยากรณ์กบัคุณภาพบริการและปัจจยั
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
 

5. ขอบเขตของการวจิัย 
 
 5.1 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูล้งทุนรายยอ่ยท่ีลงทุน
ซ้ือขายหลกัทรัพยใ์นตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย จ านวน 797,326 ราย โดยศึกษาจากจ านวน
ลูกคา้ท่ีเปิดบญัชีซ้ือขายหลกัทรัพยผ์่านบริษทัหลกัทรัพยใ์นประเทศส้ินสุด ณ วนัท่ี 31 ธันวาคม 
2555 (สมาคมบริษทัหลกัทรัพยไ์ทย 2556) 
 5.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาท่ีท าการวิจยัตั้งแต่เดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2556  
ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2556 
 5.3 ขอบเขตด้านเนือ้หา การวจิยัคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะ 

5.3.1 ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย และตลาดหลกัทรัพย ์เอม็ เอ ไอ 
5.3.2 บริษทัหลกัทรัพยท่ี์เป็นบริษทัสมาชิกตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย  

รวม 38 บริษทั 
5.3.3 หลกัทรัพยท่ี์สามารถซ้ือขายไดใ้นตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย  

และตลาดหลกัทรัพย ์เอม็ เอ ไอ 
  5.3.4 ผูล้งทุนรายยอ่ยท่ีเปิดบญัชีซ้ือขายหลกัทรัพยผ์า่นบริษทัหลกัทรัพย ์
ในประเทศก่อนปี พ.ศ. 2556 
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 5.4 ขอบเขตด้านตัวแปรทีว่จัิย ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี มีดงัน้ี 
  5.4.1 ตัวแปรอิสระ ไดแ้ก่ คุณภาพบริการ และปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

5.4.2 ตัวแปรตาม คือ ความภกัดีต่อการบริการ   
 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 6.1 บริการ หมายถึง กิจกรรมท่ีเกิดข้ึนระหวา่งบุคคล 2 ฝ่ายท่ีมีปฎิกิริยาสัมพนัธ์ต่อกนั 
โดยกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนนั้น จะมีสินคา้เป็นองค์ประกอบร่วมด้วยหรือไม่ก็ได้ ท่ีส าคญัคือเป็นส่ิงท่ี 
ไม่สามารถจบัต้องได้ และไม่สามารถเป็นเจา้ของได้ เป็นกิจกรรมหรือการปฎิบติัท่ีท าเพื่อผูอ่ื้น  
ท าแลว้ผูอ่ื้นไดรั้บประโยชน์และความพึงพอใจ 
 6.2 คุณภาพบริการ หมายถึง คุณลกัษณะท่ีเป็นไปตามมาตรฐานท่ีเหมาะสมปราศจาก
ขอ้ผดิพลาดท าใหเ้กิดผลลพัธ์ท่ีดี เป็นส่ิงท่ีผูใ้หบ้ริการส่งมอบให้แก่ผูใ้ชบ้ริการอยา่งมีประสิทธิภาพ 
ในขณะเดียวกนัผูใ้ห้บริการไม่สามารถวดัคุณภาพของบริการนั้น ๆ ได้ ผูใ้ช้บริการจะประเมิน 
การบริการท่ีได้รับจากการรับรู้จริงในการใช้บริการว่าตรงกบัความตอ้งการ ความคาดหวงั และ
ความคุ้มค่าหรือไม่ ซ่ึงเม่ือการบริการนั้ นเป็นดังท่ีคาดหวงั หรือเกินกว่าท่ีคาดหวงัจะท าให้
ผูใ้ชบ้ริการเกิดความพึงพอใจ และเกิดความจงรักภกัดี แสดงวา่บริการนั้นมีคุณภาพ 
 6.3 การรับรู้คุณภาพ หมายถึง การตดัสินของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัภาพรวมความเป็นเลิศ 
หรือลกัษณะท่ีดีกวา่ของผลิตภณัฑ ์(Aaker and Biel. 1993: 144) 
 6.4 ปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ปัจจยัหรือตวัแปรของแบบจ าลองการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค แต่ละปัจจยัต่างมีส่วนท าให้แบบจ าลองการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิดเป็น
ระบบ (Howard.  1994) ไดก้  าหนดแบบจ าลองการตดัสินใจของผูบ้ริโภคให้มี 6 องคป์ระกอบหรือ
ตวัแปรดว้ยกนั คือ 1) การรับข่าวสาร 2) การจ าตราสินคา้ได ้3) ความเช่ือมัน่ 4) ทศันคติ  
5) ความตั้งใจ และ 6) การตดัสินใจใช ้   
 6.5 ความภักดีต่อการบริการ หมายถึง ความเต็มใจของลูกคา้ท่ีจะยงัคงใช้บริการจาก   
ผูใ้หบ้ริการหรือบริษทัเดิม หรือพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า และเป็นตวัเลือกแรกในการตดัสินใจเลือกผูใ้ห้
บริการ แม้ว่าในสถานการณ์นั้นอาจจะมีตวัเลือกมาก หรือเม่ือตอ้งท าการเลือกก็จะเลือกแต่  
ผูใ้ห้บริการนั้นเพียงรายเดียวเท่านั้น ซ่ึงผลท่ีเกิดจากความภกัดีนั้น เป็นส่ิงท่ีเกิดจากทศันคติ และ
พฤติกรรมท่ีเป็นบวกต่อผูใ้ห้บริการ และเป็นส่ิงท่ีช่วยไม่ให้เกิดการเปล่ียนพฤติกรรมไปใช้การ
บริการของผูใ้หบ้ริการรายอ่ืน (Caruana. 1999; citing Lu and Tang. 2001) 
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 6.6 ผู้ลงทุนรายย่อย หมายถึง นักลงทุนทัว่ไป ท่ีไม่ใช่นักลงทุนประเภทสถาบนัใน
ประเทศ สถาบนัต่างประเทศ และบญัชีบริษทัหลกัทรัพย ์ท่ีเปิดบญัชีซ้ือขายหลกัทรัพยป์ระเภท
บุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคล ท่ีใช้บริการบริษัทหลักทรัพย์ในประเทศไทย และลงทุนซ้ือขาย
หลกัทรัพยใ์นตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย 

6.7 หลกัทรัพย์ หมายถึง หุน้สามญั หุน้บุริมสิทธิ ใบส าคญัแสดงสิทธิ ใบส าคญัแสดง 
สิทธิอนุพนัธ์ หุ้นกู ้หุ้นกู้แปลงสภาพ หน่วยลงทุน พนัธบตัร กองทุน กองทุนรวมท่ีออกโดยตรง
ของรัฐบาลและเอกชน และตราสารอ่ืนใดท่ีคณะกรรมการก ากบัหลกัทรัพยแ์ละตลาดหลกัทรัพย ์
(ก.ล.ต.) ประกาศก าหนด 

6.8 บริษัทหลกัทรัพย์ หมายถึง บริษทัท่ีไดรั้บอนุญาตประกอบธุรกิจการเป็นนายหนา้ 
ซ้ือขายหลกัทรัพยท่ี์ไดผ้่านการพิจารณาตามหลกัเกณฑ์ของตลาดหลกัทรัพยฯ์ และเขา้เป็นบริษทั
สมาชิกของตลาดหลักทรัพย์ฯ ท าหน้าท่ีรับผิดชอบและให้บริการต่างๆ แก่ผูล้งทุนทุกขั้นตอน     
เร่ิมตั้งแต่เปิดบญัชีจนกระทัง่ถึงขั้นตอนส้ินสุดของการช าระราคาและส่งมอบหลกัทรัพย ์รวมทั้ง
ช่วยดูแลใหค้  าปรึกษาแนะน าการลงทุนแก่ผูล้งทุน 

6.9 อุตสาหกรรมหลกัทรัพย์ หมายถึง อุตสาหกรรมการบริการท่ีใชทุ้นและแรงงาน 
ประกอบกิจการดา้นการบริการเก่ียวกบัธุรกิจหลกัทรัพย ์การเป็นนายหนา้ซ้ือขายหลกัทรัพย ์การคา้
หลักทรัพย์ การเป็นท่ีปรึกษาการลงทุน การจัดจ าหน่ายหลักทรัพย์ การจัดการกองทุนรวม           
การจดัการกองทุนส่วนบุคคล และกิจการอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกบัหลกัทรัพยต์ามท่ีรัฐมนตรีก าหนดตาม
ขอ้เสนอแนะของคณะกรรมการ ก.ล.ต. 
 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

7.1 บุคคลทั่วไป ท่ีสนใจและตอ้งการท่ีจะลงทุนในตลาดหลกัทรัพย ์สามารถใช้เป็น
ขอ้มูลพื้นฐานในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพยท่ี์มีคุณภาพ 

7.2 ผู้ลงทุน สามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นข้อเสนอแนะ หรือข้อเรียกร้องต่อบริษัท
หลกัทรัพยท่ี์ใช้บริการอยู่ เพื่อให้ไดรั้บคุณภาพบริการท่ีดีข้ึน และเพื่อให้ไดผู้แ้นะน าการลงทุนท่ีมี
ความเช่ียวชาญ สามารถตอบสนองความตอ้งการ และเอ้ือประโยชน์ต่อการลงทุน 

7.3 ผู้แนะน าการลงทุน สามารถน าขอ้มูลไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาคุณภาพการ
บริการ สร้างความสัมพนัธ์ ความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ อนัจะเป็นการเสริมให้มีการลงทุนเพิ่มข้ึน 
สร้างสภาพคล่อง และเพิ่มศกัยภาพใหก้บัองคก์าร 
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7.4 ผู้บริหารบริษัทหลกัทรัพย์ สามารถน าขอ้มูลไปใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุง 
ธุรกิจของบริษทัหลกัทรัพยใ์หส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูล้งทุน พฒันาประสิทธิภาพของ 
องคก์ารเพื่อขยายฐานลูกคา้ และรองรับการแข่งขนัท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต 

7.5 หน่วยงานภาครัฐ เช่น ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาด
หลกัทรัพย ์(ก.ล.ต.) ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย สามารถน าขอ้มูลไปใชใ้นการพฒันาคุณภาพ
ของบริษทัหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย เพื่อส่งเสริมและพฒันาการลงทุนในประเทศ ให้มีมาตรฐาน
ยิง่ข้ึน และเพิ่มเสถียรภาพของตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
 ผู ้วิจ ัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัย ท่ีเ ก่ียวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา
ความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการ ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และความภกัดีต่อการบริการของ
อุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทยในบทน้ี โดยสรุปเป็นหวัขอ้ ดงัน้ี 
 1. ประวติัและความเป็นมาของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองคุณภาพบริการ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการวดัคุณภาพบริการ 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองความภกัดีต่อการบริการ 
 6. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

1. ประวตัิและความเป็นมาของอตุสาหกรรมหลกัทรัพย์ในประเทศไทย 
 
 1.1 ประวตัิและความเป็นมาของตลาดทุนไทย 
  ตลาดทุนไทยยุคใหม่มีจุดเร่ิมต้นจากการประกาศใช้แผนพฒันาเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติฉบบัท่ี 1 (พ.ศ. 2504 - 2509) เพื่อรองรับการเติบโตและส่งเสริมความมัน่คงทาง
เศรษฐกิจและพฒันาคุณภาพชีวติของประชาชน ต่อมา แผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบบั
ท่ี 2 (พ.ศ. 2510 - 2514) ไดเ้สนอให้มีการจดัตั้งตลาดหลกัทรัพยท่ี์มีระบบระเบียบข้ึนเป็นคร้ังแรก 
โดยเนน้ให้มีบทบาทส าคญัในการเป็นแหล่งระดมเงินทุน เพื่อสนบัสนุนการพฒันาเศรษฐกิจและ
อุตสาหกรรมของประเทศ 
  พฒันาการของตลาดทุนของไทยในยุคใหม่นั้น สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ยุค 
เร่ิมจาก “ตลาดหุ้นกรุงเทพ” (Bangkok Stock Exchange) ซ่ึงเป็นองค์การเอกชน และต่อมาเป็น  
“ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย” ภายใตช่ื้อภาษาองักฤษวา่ “The Securities Exchange of Thailand” 
  การจัดตั้ งตลาดหุ้นของไทยเร่ิมข้ึนในเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2505 ในรูปของ 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด โดยในปีต่อมาได้จดทะเบียนเป็นบริษทัจ ากัดและเปล่ียนช่ือเป็น “ตลาดหุ้น
กรุงเทพ” (Bangkok Stock Exchange) ถึงแมว้า่จะมีพื้นฐานในการจดัตั้งท่ีดี การซ้ือขายหุน้ใน 
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ตลาดหุ้นกรุงเทพ ก็ไม่ไดรั้บความสนใจมากนกั มูลค่าการซ้ือขายมีเพียง 160 ลา้นบาทในปี พ.ศ. 
2511 และ 114 ลา้นบาทในปี พ.ศ. 2512 การซ้ือขายมีปริมาณลดลงเป็น 46 ลา้นบาทในปี พ.ศ. 2513 
และลดลงเหลือ 28 ลา้นบาทในปี พ.ศ. 2514 การซ้ือขายหุน้กูมี้มูลค่าถึง 87 ลา้นบาทในปี พ.ศ. 2515 
แต่การซ้ือขายหุน้ก็ยงัคงไม่เป็นท่ีสนใจ โดยมูลค่าการซ้ือขายหุ้นท่ีต ่าสุดมีเพียง 26 ลา้นบาทเท่านั้น 
และในท่ีสุดตลาดหุ้นกรุงเทพก็ตอ้งปิดกิจการลง เป็นท่ียอมรับกนัโดยทัว่ไปว่าตลาดหุ้นกรุงเทพ 
ไม่ประสบความส าเร็จเท่าท่ีควร เน่ืองจากขาดการสนบัสนุนจากภาครัฐ ประกอบกบัประชาชนยงั
ขาดความรู้ความเขา้ใจท่ีเพียงพอในเร่ืองตลาดทุน  
  ตลาดหุ้นกรุงเทพนั้น ถึงแมจ้ะไม่ประสบความส าเร็จ แต่แนวความคิดเก่ียวกับ 
การจดัตั้งตลาดหลกัทรัพยท่ี์มีระบบระเบียบและไดรั้บการสนบัสนุนอย่างเป็นทางการนั้น ไดรั้บ
ความสนใจจากประชาชนเป็นอย่างมาก ดงันั้น แผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบบัท่ี 2 
(พ.ศ. 2510 - 2514) จึงไดเ้สนอแผนการจดัตั้งตลาดทุนดงักล่าวข้ึนเป็นคร้ังแรก โดยให้มีเคร่ืองมือ
อ านวยความสะดวกและมาตรการส าหรับการซ้ือขายหลกัทรัพยท่ี์เหมาะสม ในปี พ.ศ. 2512 รัฐบาล
ได้ท าการว่าจ้าง ศาสตราจารย  ์ ซิดนีย์ เอ็ม รอบบินส์ ศาสตราจารยป์ระจ าภาควิชาการเงิน 
มหาวทิยาลยัโคลมัเบีย สหรัฐอเมริกา เพื่อศึกษาช่องทางการพฒันาตลาดทุนไทยในเวลาต่อมา 
 

 
 

ภาพท่ี 2.1  ตราสัญลกัษณ์ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย 
 
ท่ีมา : ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย (2556)  
 
  ในปี พ.ศ. 2515 รัฐบาลได้เขา้มามีบทบาทโดยการแก้ไข “ประกาศคณะปฏิวติั      
ท่ี 58 เก่ียวกับการควบคุมธุรกิจการค้าท่ีมีผลกระทบต่อความปลอดภัยและความเป็นอยู่ของ
ประชาชน” การแกไ้ขดงักล่าว ส่งผลให้รัฐบาลสามารถก ากบัดูแลการด าเนินงานของบริษทัเงินทุน
และหลักทรัพย์ ซ่ึงท าให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างมีระเบียบและยุติธรรม หลังจากนั้ นใน             
ปี พ.ศ. 2517 ไดมี้การประกาศใชพ้ระราชบญัญติัตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย พ.ศ. 2517 โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อจะจดัให้มีแหล่งกลางส าหรับการซ้ือขายหลกัทรัพย ์ เพื่อส่งเสริมการออมทรัพย์



 10 

และการระดมเงินทุนในประเทศ ตามมาดว้ยการแกไ้ขบทบญัญติัเก่ียวกบัรายไดเ้พื่อให้สามารถน า
เงินออมมาลงทุนในตลาดทุนได้ ในปี พ.ศ. 2518 รูปแบบทางกฎหมายต่าง ๆ ไดรั้บการปรับแกจ้น
ลงตวั และในวนัท่ี 30 เมษายน พ.ศ. 2518 ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย ซ่ึงช่ือภาษาองักฤษใน
ขณะนั้นคือ “The Securities Exchange of Thailand” ไดเ้ปิดท าการซ้ือขายข้ึนอยา่งเป็นทางการ 
คร้ังแรก และไดท้ าการเปล่ียนช่ือภาษาองักฤษเป็น “The Stock Exchange of Thailand” (SET) เม่ือ
วนัท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2534 (ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย 2556 : เก่ียวกบั ตลท.) 

1.2 บทบาทตลาดหลกัทรัพย์และลกัษณะการด าเนินงาน 
  ตามพระราชบญัญติัหลกัทรัพยแ์ละตลาดหลกัทรัพย ์พ.ศ. 2535 ตลาดหลกัทรัพยมี์
บทบาทส าคญั ดงัน้ี 
  1) ท าหน้าท่ีเป็นศูนยก์ลางการซ้ือขายหลกัทรัพยจ์ดทะเบียน และพฒันาระบบ 
ต่าง ๆ ท่ีจ  าเป็นเพื่ออ านวยความสะดวกในการซ้ือขายหลกัทรัพย ์
  2) ด าเนินธุรกิจใด ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือขายหลักทรัพย์ เช่น การท าหน้าท่ี 
เป็นส านกัหกับญัชี (Clearing House) ศูนยรั์บฝากหลกัทรัพย ์นายทะเบียนหลกัทรัพย ์หรือกิจกรรม 
อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
  3) การด าเนินธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ีไดรั้บความเห็นชอบจากคณะกรรมการก ากบั 
หลกัทรัพยแ์ละตลาดหลกัทรัพย ์
  ส่วนลกัษณะการด าเนินงานมี ดงัน้ี 
  1) เป็นนิติบุคคลท่ีจดัตั้งข้ึนตามพระราชบญัญติัตลาดหลกัทรัพยแ์ห่ง ประเทศไทย 
พ.ศ. 2517 
  2) ท าหนา้ท่ีส่งเสริมการออมและการระดมเงินทุนระยะยาวเพื่อการพฒันา 
เศรษฐกิจของประเทศ และเป็นศูนยก์ลางในการซ้ือขายหลกัทรัพยแ์ละใหบ้ริการท่ีเก่ียวขอ้ง  
โดยไม่น าผลก าไรมาแบ่งปันกนั 
  3) สนบัสนุนใหป้ระชาชนมีส่วนร่วมในการเป็นเจา้ของกิจการธุรกิจ และ 
อุตสาหกรรมภายในประเทศ 
  4) เร่ิมเปิดท าการซ้ือขายหลกัทรัพยเ์ป็นคร้ังแรก เม่ือวนัท่ี 30 เมษายน 2518 
  5) ปัจจุบนัด าเนินงานภายใต้พระราชบญัญติัหลักทรัพย์ และตลาดหลักทรัพย ์ 
พ.ศ. 2535 
  6) การด าเนินงานหลกั ไดแ้ก่ การรับหลกัทรัพยจ์ดทะเบียนและดูแลการเปิดเผย
ข้อมูลของบริษัทจดทะเบียน การซ้ือขายหลักทรัพย์และการก ากับดูแลการซ้ือขายหลักทรัพย ์ 
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การก ากบัดูแลบริษทัสมาชิกส่วนท่ีเก่ียวข้องกับการซ้ือขายหลกัทรัพย ์ตลอดจนถึงการเผยแพร่
ขอ้มูลและการส่งเสริมความรู้ใหแ้ก่ผูล้งทุน (ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย 2556) 
 1.3 กลุ่มตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย 
  กลุ่มตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย ประกอบดว้ย 
  ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย เป็นนิติบุคคลท่ีจดัตั้งข้ึนตามพระราชบญัญติั
ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย พ.ศ. 2517 ท าหน้าท่ีส่งเสริมการออม และการระดมเงินทุน   
ระยะยาวเพื่อการพฒันาเศรษฐกิจของประเทศ 
  ตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ  จดัตั้งภายใตพ้ระราชบญัญติัหลกัทรัพย ์และตลาด
หลกัทรัพย ์เพื่อเป็นตลาดทางเลือกในการระดมทุนของธุรกิจท่ีมีศกัยภาพในการเติบโต โดยไดเ้ปิด
ด าเนินการอยา่งเป็นทางการเม่ือวนัท่ี 21 มิถุนายน 2542 
  ตลาดตราสารหน้ี  จัดตั้ งข้ึนโดยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และเปิด
ให้บริการการซ้ือขายแก่นกัลงทุนทัว่ไป ตั้งแต่วนัท่ี 26 พฤศจิกายน พ.ศ. 2546 โดยให้บริการผา่น
ระบบการซ้ือขายแบบเรียลไทม ์มีขอ้มูลท่ีโปร่งใส ตลอดจนถึงกระบวนการส่งมอบและช าระราคา
ท่ีเช่ือถือได้ เพื่อท่ีจะพฒันาตลาดตราสารหน้ีให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน ทั้งในด้านปริมาณการ      
ซ้ือขาย คุณภาพของตราสารหน้ี ตวักลางการซ้ือขาย และแหล่งขอ้มูลอา้งอิง โดยมีเป้าหมายในการ
ด าเนินการตลาดรองตราสารหน้ีท่ีสมบูรณ์แบบของประเทศไทย ให้บริการครอบคลุมผูล้งทุนและ
ผูค้า้ตราสารหน้ีทั้งหมด 
  ตลาดสัญญาซ้ือขายล่วงหน้า เป็นบริษทัยอ่ยของตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย  
จดัตั้งข้ึนเม่ือวนัท่ี 17 พฤษภาคม 2547 เพื่อเป็นศูนยซ้ื์อขายสัญญาซ้ือขายล่วงหนา้  
ตามพระราชบญัญติัสัญญาซ้ือขายล่วงหนา้ พ.ศ. 2546 โดยมีความมุ่งมัน่ท่ีจะพฒันาตลาดการซ้ือขาย
อนุพนัธ์แห่งน้ีให้มีสภาพคล่อง มีความหลากหลายของสินคา้ ประเภทของสมาชิกและจ านวน        
ผูซ้ื้อขาย และมีการด าเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ เพื่อให้ผูป้ระกอบการและผูล้งทุนสามารถใช้
บริการไดอ้ยา่งมีความเช่ือมัน่และมีความน่าเช่ือถือ โดยการพฒันาตลาดสัญญาซ้ือขายล่วงหนา้ใน
ประเทศไทยจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผูล้งทุนในตลาดทุนไทย และมีส่วนช่วยพฒันาระบบ
เศรษฐกิจโดยรวม ตลอดจนเพิ่มศกัยภาพการแข่งขนัของประเทศในระดบัสากล (ตลาดหลกัทรัพย์
แห่งประเทศไทย  2556 : เก่ียวกบัตลท.) 
 1.4 สมาคมบริษัทหลกัทรัพย์ไทย 
  สมาคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจหลกัทรัพยไ์ด้มีการก่อตั้งข้ึนเป็นคร้ังแรกในปี 2516 
โดยใช้ช่ือว่า “สมาคมไทยเงินทุนและจดัจ าหน่ายหลกัทรัพย”์ ต่อมาไดมี้การแกไ้ขขอ้บงัคบัและ
เปล่ียนช่ือสมาคมเป็น “สมาคมไทยเงินทุนและหลกัทรัพย์” ในปี 2519 หลงัจากนั้นในปี 2524 
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สมาชิกบางส่วนไดข้อลาออกเพื่อก่อตั้งสมาคมการคา้ท่ีมีรูปแบบเฉพาะธุรกิจหลกัทรัพย ์โดยใชช่ื้อ
วา่ “สมาคมสมาชิกตลาดหลกัทรัพย”์ ในปี 2535 เม่ือมีการประกาศใช้พระราชบญัญติัหลกัทรัพย์
และตลาดหลกัทรัพย ์พ.ศ. 2535 เพื่อการก ากบัดูแลและพฒันาตลาดทุนของประเทศ สมาคมสมาชิก
ตลาดหลกัทรัพยจึ์งไดย้ื่นขออนุญาต และจดทะเบียนเป็นสมาคมท่ีเก่ียวเน่ืองกบัธุรกิจหลกัทรัพย์
สมาคมแรกในประเทศไทยโดยใชช่ื้อวา่ “สมาคมบริษทัหลกัทรัพย”์ ซ่ึงไดรั้บการจดทะเบียนตาม
ทะเบียนเลขท่ี 1/2535 เม่ือวนัท่ี 17 กนัยายน 2535 โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้สมาคมเป็นศูนยร์วม
ของบริษทัหลกัทรัพยทุ์กประเภท เพื่อส่งเสริมพฒันาตลาดทุนและธุรกิจหลกัทรัพย ์ เพื่อคุม้ครอง
และรักษาผลประโยชน์ของวงการธุรกิจหลกัทรัพย์ ตลอดจนเพื่อการพฒันามาตรฐานในการ
ประกอบธุรกิจ รวมทั้งเพื่อร่วมมือกบัหน่วยงานทางการในการออกกฎระเบียบเก่ียวกับธุรกิจ     
หลกัทรัพย ์ต่อมาในปี 2554 ไดมี้การแก้ไขขอ้บงัคบัและเปล่ียนช่ือสมาคมเป็น “สมาคมบริษทั
หลกัทรัพยไ์ทย” (Association of Thai Securities Companies) 
  สมาคมไดเ้ขา้ไปมีบทบาทในการก่อตั้งองคก์ารต่าง ๆ เพื่อสนบัสนุนการประกอบ
ธุรกิจหลกัทรัพยข์องบริษทัสมาชิกโดยต่อเน่ือง ในปี 2547 สมาคมไดร่้วมมือกบัองคก์ารท่ีเก่ียวขอ้ง
ในตลาดทุนและตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยจดัตั้ง “สภาธุรกิจตลาดทุนไทย” ข้ึน โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อส่งเสริมและสนับสนุนให้องค์การ และผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจหลกัทรัพยแ์ละ  
ตลาดหลกัทรัพยใ์นตลาดทุนไทยมีการสร้างมาตรฐานการก ากบัดูแลกิจการท่ีดี มีระบบการบริหาร
จดัการท่ีโปร่งใส ยุติธรรม ตลอดจนประสานความร่วมมือระหว่างองค์การท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ
หลกัทรัพยแ์ละตลาดหลกัทรัพย ์และหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อพฒันาตลาดทุนไทยให้เจริญเติบโต
อยา่งย ัง่ยนืและมีเสถียรภาพ (สมาคมบริษทัหลกัทรัพยไ์ทย  2556) 

1.5 ภาวะอุตสาหกรรมหลกัทรัพย์ไทยปี 2555 
  ในปี 2555 ดชันีตลาดหลกัทรัพยไ์ทยปรับเพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 35.76 จากส้ินปี 2554 
โดยเพิ่มข้ึนสูงสุดในภูมิภาคเอเชียและท าสถิติสูงสุดในรอบ 17 ปี จากสภาพคล่องทางการเงินใน
ตลาดทุนโลกท่ีเพิ่มข้ึนและการเติบโตของบริษทัจดทะเบียนไทย ส าหรับมูลค่าหลักทรัพยต์าม   
ราคาตลาด และมูลค่าการซ้ือขายหลกัทรัพยท์  าสถิติสูงสุดนบัตั้งแต่ตลาดหลกัทรัพยเ์ปิดท าการ 
  ตลาดทุนทั่วโลกในปี 2555 นั้ นได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจหลักของโลก        
ทั้งสหรัฐอเมริกา กลุ่มประเทศยุโรป และญ่ีปุ่น ซ่ึงประสบปัญหาเศรษฐกิจชะลอตวัหรือฟ้ืนตวัใน
ระดบัต ่า ประกอบกบัมีการเปล่ียนแปลงทางการเมืองในหลายประเทศซ่ึงกระทบต่อความต่อเน่ือง
ของนโยบายเศรษฐกิจ อยา่งไรก็ดี นโยบายการเงินแบบผอ่นคลายท่ีธนาคารกลางหลายประเทศใช้
เพื่อสนบัสนุนการฟ้ืนตวัของเศรษฐกิจ ส่งผลใหต้ลาดทุนไทยไดรั้บประโยชนจ์ากสภาพคล่องสูงใน
ตลาดทุนโลก 
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  ฐานผูล้งทุนในปี 2555 นั้น มีจ านวนบญัชีผูล้งทุนในตลาดหลกัทรัพยแ์ละตลาด
สัญญาซ้ือขายล่วงหน้าเพิ่มข้ึนสูงเป็นประวติัการณ์ และเป็นปีแรกท่ีมีมูลค่าซ้ือขายหลกัทรัพยผ์่าน
อินเทอร์เน็ตสูงกวา่ร้อยละ 50 ของมูลค่าซ้ือขายรวมของผูล้งทุนรายยอ่ย ซ่ึงเป็นประเภทผูล้งทุนท่ีมี
สัดส่วนมูลค่าการซ้ือขายหลกัทรัพยสู์งสุดท่ีร้อยละ 54.99 ของมูลค่าซ้ือขายรวม โดยมีบญัชีซ้ือขาย
หลกัทรัพย ์ณ ส้ินปี 2555 ทั้งส้ินจ านวน 797,326 บญัชี เพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 13.87 จากส้ินปี 2554 และ
เป็นการขยายตวัท่ีสูงกว่าในปี 2553-2554 ซ่ึงขยายตวัเฉล่ียร้อยละ 11.67 จากกลยุทธ์ขยายฐาน         
ผูล้งทุนร่วมกนัระหวา่งตลาดหลกัทรัพยฯ์ ธนาคารพาณิชย ์และบริษทัหลกัทรัพยอ์ยา่งเป็นรูปธรรม  
  ในปี 2555 ยงัมีพฒันาการท่ีส าคญัอย่างยิ่งของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยไ์ทย คือ 
การเช่ือมโยงกระดานการซ้ือขายหลกัทรัพยอ์าเซียน (ASEAN Trading Link) กบัตลาดหลกัทรัพย์
มาเลเซีย และสิงคโปร์ ซ่ึงไดข้ยายประโยชน์การท าธุรกิจให้กบับริษทัหลกัทรัพยไ์ทยทั้งขนาดเล็ก
และใหญ่ ให้สามารถซ้ือขายหลกัทรัพยต่์างประเทศได้อย่างสะดวก ซ่ึงนับเป็นจุดเร่ิมตน้ความ
ร่วมมือของตลาดหลกัทรัพยอ์าเซียนเพื่อสร้างความเขม้แข็ง และดึงดูดผูล้งทุนทัว่โลกให้สนใจและ
เลือกลงทุนในภูมิภาคอาเซียน (ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย  2556) 
  ขณะเดียวกนั จากการเปิดเสรีธุรกิจหลกัทรัพย ์ทั้งใบอนุญาตประกอบธุรกิจและ 
ค่าคอมมิชชัน่ ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกราคม 2555 เป็นตน้มา บริษทัหลกัทรัพยทุ์กแห่งไดป้รับตวัต่อเร่ืองน้ี
มาอยา่งต่อเน่ือง โดยมีการเพิ่มธุรกิจใหม่เขา้มาช่วยสร้างรายไดท้ดแทนการพึ่งรายไดห้ลกัท่ีมาจาก
ค่าคอมมิชชั่นเพียงช่องทางเดียว ซ่ึงในปี 2555 นั้ น อัตราค่าคอมมิชชั่นซ้ือขายหลักทรัพย์ทั้ ง
อุตสาหกรรมอยูท่ี่เฉล่ียร้อยละ 0.17 ลดลงร้อยละ 0.1 จากปี 2554 
  อยา่งไรก็ตาม บริษทัหลกัทรัพยส่์วนใหญ่มีรายไดแ้ละก าไรเพิ่มข้ึนในปี 2555 จาก
ปริมาณการซ้ือขายหลักทรัพย์ท่ีสูงข้ึน อีกทั้งรับรู้จากดอกเบ้ียสินเช่ือการให้ยืมซ้ือหลักทรัพย ์
ค่าธรรมเนียมและบริการ รวมทั้ งบัญชีซ้ือขายเพื่อการลงทุนของบริษัทเอง โดยภาพรวมทั้ ง
อุตสาหกรรมของบริษทัหลกัทรัพยไ์ทยในปี 2555 นั้น มีผลการด าเนินงานก าไรสุทธิ 8,470 ลา้น
บาท เพิ่มข้ึน 1,750 ลา้นบาท หรือร้อยละ 26.10 จากปี 2554 โดยมีสัดส่วนรายไดจ้ากค่าคอมมิชชัน่
ซ้ือขายหลกัทรัพยสู์งสุดท่ีร้อยละ 64 ของรายไดร้วม และมีสัดส่วนรายจ่ายจากค่าใช้จ่ายบุคลากร
สูงสุดท่ีร้อยละ 54 ของรายจ่ายรวม 
  โดยทั้งอุตสาหกรรมธุรกิจหลักทรัพยใ์นประเทศไทยในปี 2555 นั้น มีจ านวน
บริษทัหลกัทรัพยท่ี์เป็นบริษทัสมาชิกตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย รวม 38 บริษทั เป็นบริษทั
สมาชิกท่ีเปิดให้บริการซ้ือขายหลกัทรัพยผ์า่นอินเทอร์เน็ต 26 บริษทั มีจ  านวนส านกังานและสาขา
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวม 231 แห่ง และสาขาในส่วนภูมิภาคต่าง ๆ อีก รวม 286 แห่ง 
(สมาคมบริษทัหลกัทรัพยไ์ทย  2556)      
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2. แนวคดิและทฤษฎเีร่ืองคุณภาพบริการ 
 
 2.1 แนวคิดเกีย่วกบับริการ 

  2.1.1 ความหมายของบริการ 
    กรอนรูส (Gronroos. 2000) ไดอ้ธิบายวา่ บริการ เป็นกิจกรรมหน่ึงหรือกลุ่ม
ของกิจกรรมท่ีมีธรรมชาติของการจบัต้องได้มากหรือน้อยต่างกนั เกิดข้ึนเม่ือมีการปฎิสัมพนัธ์
ระหวา่งลูกคา้และพนกังานท่ีใหบ้ริการ และ/หรือสินคา้ท่ีมีลกัษณะทางกายภาพท่ีสามารถจบัตอ้งได ้
และ/หรือระบบท่ีสามารถแกปั้ญหาต่าง ๆ ใหก้บัลูกคา้ได ้
    เลิฟล็อก และไรต ์(Lovelock and Wright. 2002) อธิบายวา่ บริการ คือ  
การกระท าหรือการแสดงออกโดยองค์การหน่ึงถึงบุคคล โดยตอ้งเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้
และไม่สามารถเป็นเจา้ของได ้เป็นส่ิงท่ีสร้างประโยชน์ให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้ในเวลานั้น ๆ หรือใน
สถานท่ีนั้น ๆ ท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงกบัผูท่ี้ไดรั้บบริการนั้น ๆ 
    เลอทิเน็น (Lehtinen. 1983; citing Gronroos. 1990) ให้ความเห็นวา่ บริการ
เป็นการมีปฎิสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการท่ีเป็นตวับุคคลหรือเคร่ืองจกัรก็ได ้ซ่ึงผลท่ีเกิดจากการ
มีปฎิสัมพนัธ์คือ การท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 
    สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association  
1960; citing Gronroos. 1990) ไดใ้ห้ความหมายของบริการวา่ เป็นกิจกรรม ประโยชน์ หรือความ 
พึงพอใจ ซ่ึงผูใ้หบ้ริการเสนอขายใหผู้รั้บบริการ หรือเสนอใหเ้พื่อเช่ือมโยงกบัการขายสินคา้ 
    คอทเลอร์ (Kotler. 1991) ได้ให้ค  านิยามของบริการไวว้่า เป็นการกระท า
หรือการแสดงออก ซ่ึงองค์การเสนอให้กบับุคคลโดยส่ิงท่ีเสนอให้นั้นลกัษณะท่ีส าคญัท่ีสุด คือ    
ไม่สามารถจบัตอ้งได ้และไม่สามารถท่ีจะเป็นเจา้ของในส่ิงนั้นได ้ซ่ึงส่ิงท่ีเสนอนั้น อาจจะมีความ
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีจบัตอ้งไดห้รือไม่เก่ียวขอ้งก็ได ้
    ดนัแคน (Duncan. 2002) ไดใ้ห้ความหมายของบริการ คือ กิจกรรมท่ีช่วย
สนบัสนุนผลิตภณัฑ์ ซ่ึงผลิตภณัฑ์นั้นอาจจะเป็นสินคา้หรือการบริการก็ได ้ซ่ึงสินคา้หมายถึงวตัถุ
หรือส่ิงประดิษฐ์ ในขณะท่ีการบริการหมายถึง การกระท า การแสดงออก (Berry. 1980; citing 
Lovelock, et al. 2002) จะเห็นว่าจากความหมายนั้น สินคา้และบริการจะแตกต่างกนัตรงส่วนท่ี
สามารถจบัตอ้งและสัมผสัได ้ซ่ึงเป็นลกัษณะความแตกต่างพื้นฐานของสินคา้และบริการนัน่เอง 
    จากเดิมในอุตสาหกรรมการผลิตสินคา้ การบริการจะเป็นแค่ส่วนเพิ่มเติม
ใหก้บัสินคา้เท่านั้น (Holmlund and Strandvik. 1999; citing Koskela. 2002) แต่ในปัจจุบนั 
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การบริการแทบจะแยกไม่ออกจากการขายสินคา้ทัว่ ๆ ไป คือไม่วา่จะเป็นการขายสินคา้ใด ๆ ก็ตาม 
ก็ตอ้งมีการบริการเขา้มาแทรกหรือส่งเสริมการขาย และช่วยให้การใชสิ้นคา้นั้น ๆ มีประสิทธิภาพ
เพิ่มมากข้ึน (ฉตัยาพร เสมอใจ 2545) 
    ฮานส์, พีต และเวาเทอร์ (Hans, Piet and Wouter. 1999) ไดใ้ห้ความเห็น
เพิ่มเติมว่า ส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งไดน้ั้นเป็นส่ิงเฉพาะตวัของบริการ เป็นส่ิงท่ีสูญสลายไดร้วดเร็ว
ไม่สามารถกกัตุนได ้และก็ไม่สามารถครอบครองบริการได ้ซ่ึงเป้าหมายของบริการคือ การท าให้
ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ 
    เลิฟล็อก และไรต์ (Lovelock and Wright. 2002) ยงัไดอ้ธิบายถึงความ
แตกต่างของบริการและสินคา้ไวด้งัต่อไปน้ี 
    1) ลูกคา้ไม่สามารถเป็นเจา้ของการบริการได ้
    2) สินคา้บริการเป็นมูลค่าท่ีเพิ่มมาจากสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้
    3) ลูกคา้ตอ้งเขา้มามีส่วนร่วมในกระบวนการการใหบ้ริการ 
    4) ลูกคา้คนอ่ืนก็เป็นส่วนหน่ึงของบริการได ้
    5) ควบคุมมาตรฐานไดย้าก 
    6) การประเมินของลูกคา้ท าไดย้าก 
    7) ไม่สามารถท ารายงานทรัพยสิ์นหรือสรุปรวมได ้
    8) ระยะเวลาเป็นปัจจยัส าคญัของคุณภาพบริการ 
    9) ช่องทางการใหบ้ริการท าไดห้ลากหลายช่องทาง 
    ดงันั้น อาจกล่าวสรุปไดว้า่ บริการ หมายถึง กิจกรรมท่ีเกิดข้ึนระหวา่งบุคคล 
2 ฝ่ายท่ีมีปฎิกิริยาสัมพนัธ์ต่อกนั โดยกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนนั้น จะมีสินคา้เป็นองค์ประกอบร่วมด้วย
หรือไม่ก็ได ้ท่ีส าคญัคือเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้และไม่สามารถเป็นเจา้ของได ้เป็นกิจกรรม
หรือการปฎิบติัท่ีท าเพื่อผูอ่ื้น ท าแลว้ผูอ่ื้นไดรั้บประโยชน์และความพึงพอใจ 
  2.1.2 ลักษณะของธุรกจิบริการ 
    การบริการ หรือ ธุรกิจบริการนั้น จดัไดว้า่เป็นธุรกิจท่ีมีความส าคญัไม่นอ้ย
ไปกวา่ธุรกิจอ่ืน เพราะเป็นธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัคนตั้งแต่เกิดจนตาย (ฉตัยาพร เสมอใจ 2545) ไม่วา่
จะอยู่ในอาชีพไหน ท าธุรกิจอะไร ก็ตอ้งเก่ียวขอ้งกบัการบริการตลอดเวลา นัน่หมายถึงธุรกิจทุก
ประเภทต้องมีการรวมเอาบริการเข้ามา เ ป็นส่วนหน่ึงด้วย เสมอ เ ช่น การไปซ้ือของ ท่ี
หา้งสรรพสินคา้ ความหมายไม่ไดอ้ยูแ่ค่การซ้ือสินคา้ แต่มีการซ้ือบริการท่ีแฝงมาในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น การอ านวยความสะดวกเร่ืองท่ีจอดรถ การรับฝากของ ซ่ึงเหมือนท่ี คอทเลอร์ (Kotler. 2003) 
ไดอ้ธิบายไวว้า่ ธุรกิจทุกประเภทคือ ธุรกิจบริการ นัน่เอง 
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    นกัการตลาดไดแ้บ่งประเภทของสินคา้ออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ เพื่อประโยชน์
ในการวางแผนทางด้านกลยุทธ์การตลาด เช่น การวางแผนการจดัจ าหน่ายตามพฤติกรรมการ
บริโภค และการซ้ือตามท่ีคาดหวงัของผูบ้ริโภค ส่วนการแบ่งประเภทของบริการก็ใช้โครงสร้าง
ขอ้มูล (Schema) เป็นเกณฑ์ในการแบ่งเพื่อประโยชน์ในการท าความเขา้ใจ และประโยชน์ในการ
วางกลยทุธ์เช่นกนั (Hunt. 1976; citing Lovelock. 1983; Lovelock and Wright. 2002)   
    นกัวิชาการไดท้  าการแบ่งประเภทของบริการไวห้ลากหลาย โดยทัว่ไปอาจ
แบ่งไดเ้ป็น การบริการทัว่ไปท่ีตอ้งการขอ้มูลการตดัสินใจไม่มาก และการบริการเฉพาะทางซ่ึงมี
ความเส่ียงในการตดัสินใจสูง ตอ้งมีการแสวงหาขอ้มูลมาก (Hill and Neeley. 1988) ซ่ึงก็มีความ
คล้ายกบัเร่ืองความเก่ียวพนัของสินคา้ท่ีมีการแบ่งออกเป็นความเก่ียวพนัสูงและต ่านั่นเอง หรือ
อาจจะแบ่งการบริการโดยใช้ลักษณะประเภทของธุรกิจบริการเป็นเกณฑ์ เช่น ธุรกิจค้าปลีก 
ร้านอาหาร ธนาคาร ประกนัภยั การเงิน การคมนาคมขนส่ง และการท่องเท่ียว ซ่ึงการแบ่งประเภท
ของบริการในลกัษณะน้ี เป็นการแบ่งอย่างผิวเผินไม่ไดม้องลงไปลึกถึงประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ
จากการบริการ เพราะถึงแมบ้ริการบางอยา่งจดัอยูใ่นกลุ่มเดียวกนั แต่กระบวนการผลิต การส่งมอบ
บริการก็ยงัมีความแตกต่างกนั (สมวงศ์ พงศ์สถาพร  2546) นอกจากน้ี การแบ่งลกัษณะน้ีไม่ไดใ้ห้
รายละเอียดท่ีเป็นประโยชน์ต่อการวางกลยทุธ์ทางการตลาดมากนกั (Payne. 1993) 
    เชส (Chase. 1978; citing Lovelock. 1983) ไดแ้บ่งประเภทของบริการ 
โดยใชก้ารติดต่อระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูใ้หบ้ริการเป็นเกณฑ ์โดยสามารถแบ่งได ้2 ประเภท คือ  
การบริการท่ีมีการติดต่อระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูใ้ห้บริการสูง เช่น โรงแรม ร้านอาหาร ธุรกิจดูแล
สุขภาพ และการบริการท่ีมีการติดต่อระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูใ้หบ้ริการต ่า เช่น ร้านคา้ส่ง ไปรษณีย ์ 
    กรอนรูส (Gronroos. 2000) ไดแ้บ่งประเภทของบริการ โดยใชเ้กณฑ ์
ของความต่อเน่ืองในการใหบ้ริการ ไดแ้ก่ บริการท่ีมีการใหบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง เป็นบริการท่ี  
ผูใ้หบ้ริการและลูกคา้มีการติดต่อ มีปฎิสัมพนัธ์กนับ่อย เช่น ธนาคาร และบริการท่ีมีการบริการเป็น
คร้ังคราว เช่น ร้านท าผม ซ่ึงบริการประเภทน้ี การจะรักษาความสัมพนัธ์และการสร้างความภกัดี
ของลูกคา้เป็นส่ิงท่ียาก ฉะนั้นเร่ืองของคุณภาพบริการและการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้จึงเป็น
ส่ิงส าคญัมาก 
    คอทเลอร์ (Kotler. 2003) กล่าววา่ ธุรกิจบริการประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
    1) ส่วนท่ีผู้บริโภคไม่สามารถมองเห็นได้ ไดแ้ก่ ระบบการจดัการภายใน
องคก์ารเอง ซ่ึงมีส่วนสนบัสนุนการท างานของพนกังานบริการในการติดต่อกบัผูบ้ริโภค 
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    2) ส่วนท่ีผู้บริโภคมองเห็นได้ ประกอบดว้ย 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ สภาพแวดลอ้ม
ทางกายภาพท่ีใช้ผลิตบริการ พนกังานบริการท่ีติดต่อกบัผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นส่วนหน่ึง
ของกระบวนการผลิต เป็นตน้ 
    ธุรกิจการขายสินคา้ ผูบ้ริโภคจะแยกผูผ้ลิตออกจากผูจ้ดัจ  าหน่าย ผูซ้ื้อจะ 
ไม่เคยเห็นโรงงานผลิตสินคา้ แต่ในธุรกิจบริการผูซ้ื้อตอ้งไปแหล่งผลิตบริการเสมอ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
ผลของการบริการวา่จะเป็นท่ีพอใจของผูบ้ริโภคดว้ย จากลกัษณะดงักล่าว ท าให้การด าเนินงานทาง
การตลาดของบริการแตกต่างจากตวัสินคา้ โดยองคก์ารจะมีการเพิ่มหนา้ท่ีทางการตลาดอีก 2 หนา้ท่ี 
ซ่ึงเกิดจากการผลิตและการบริโภคพร้อมกัน หน้าท่ีทางการตลาดท่ีเพิ่มเติมมีผูเ้ ก่ียวข้องใน 
การบริการอยู่ 3 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ี 1 องค์การบริการหรือบริษทั กลุ่มท่ี 2 พนกังานผูใ้ห้บริการ และ      
กลุ่มท่ี 3 ผูบ้ริโภคหรือผูรั้บบริการ (ภาพท่ี 2.2)  
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.2  รูปแบบการตลาดของอุตสาหกรรมการบริการ 3 แบบ 
 

ท่ีมา : Kotler, P. (2003).  Marketing Management: An Asian Perspective. 3rd ed.  
 Singapore: Pearson/Prentice Hall. 
 
    การตลาดภายใน (Internal Marketing) เป็นกิจกรรมของบริษทัท่ีมุ่งสู่ 
พนกังานบริการในรูปของการฝึกอบรม และการจูงใจพนักงานบริการในการสร้างความสัมพนัธ์  
อนัดี รวมทั้งสนบัสนุนให้มีการท างานเป็นทีมเพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค ส่วนการตลาดท่ี

บริษัท 
Company 

การตลาดภายใน 
Internal Marketing  

การตลาดภายนอก 
External Marketing  

ตลาดทีสั่มพนัธ์กนัระหว่างผู้ซื้อกบัผู้ขาย 
Interactive Marketing  

พนักงาน 
Employees 

ผู้บริโภค 
Customers 
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สัมพนัธ์กนัระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย (Interactive Marketing) เป็นกิจกรรมการให้บริการของพนกังาน
สู่ผูบ้ริโภค พนกังานตอ้งมีทกัษะและสร้างความเช่ือถือใหเ้กิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค 
    เลิฟล็อก (Lovelock. 1983; citing Ettenson and Turner. 1997) เห็นวา่  
การแบ่งประเภทของบริการจะสามารถเพิ่มความเขา้ใจใหก้บัผูใ้หบ้ริการในแง่ของการรับรู้  
การประสมประสานขอ้มูลเก่ียวกบับริการ และประเภทของผลประโยชน์ท่ีลูกคา้ตอ้งการ อีกทั้ง 
เม่ือนกัการตลาดทางการบริการสามารถน าเอารูปแบบของธุรกิจบริการต่าง ๆ มาท าให้สมบูรณ์ก็จะ
ช่วยท าให้สามารถวางกลยุทธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Bowen. 1990; citing 
Ettenson and Turner. 1997) 
    ธุรกิจบริการ ถือเป็นธุรกิจท่ีมีการเติบโตสูง โดยดูไดจ้ากผลิตภณัฑ์มวลรวม
ในประเทศ (GDP) ของประเทศอเมริกาและแคนาดาในปี ค.ศ. 2000 ซ่ึงมีสัดส่วนของธุรกิจบริการ
เท่ากับร้อยละ 73 และร้อยละ 67 ตามล าดับ และในประเทศท่ีพฒันาแล้วอ่ืน ๆ ก็มีสัดส่วนการ
เติบโตของธุรกิจบริการท่ีมากด้วยเช่นกัน ส่วนประเทศในแถบเอเชียนั้ น ธุรกิจบริการก็มี
ความส าคญัเพิ่มข้ึน โดยฮ่องกงเป็นพื้นท่ีท่ีมีการเติบโตของธุรกิจบริการมากท่ีสุดท่ีร้อยละ 84.7   
เม่ือดูจากผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ในขณะท่ีประเทศไทยนั้ นอยู่ท่ี ร้อยละ 49.6 
(Lovelock, Wirtz and Keh. 2002) 
    นอกจากน้ี เลิฟล็อก และไรต์ (Lovelock and Wright. 2002) ยงัได้ให้
ความเห็นเพิ่มเติมว่า การท่ีมีนโยบายของรัฐบาลมาสนับสนุน เช่น การแก้ไขกฎหมายต่าง ๆ        
การเจรจาขอ้ตกลงทางการคา้ การท่ีสังคมของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป แนวทางการด าเนินงานของธุรกิจ
ต่าง ๆ มีการเปล่ียนแปลง ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และการรับส่งแลกเปล่ียนข่าวสาร              
มีการลงทุน ร่วมทุน และเป็นพันธมิตรกับต่างประเทศ ก็ เป็นสาเหตุท่ีท าให้ธุรกิจบริการ                 
มีการขยายตวัมากข้ึนดว้ย 
    กล่าวโดยสรุป ลักษณะของธุรกิจบริการโดยทั่วไป คือ ผลผลิตของ         
การบริการนั้ นมีลักษณะจับต้องได้ยาก มีความหลากหลายในตัวเอง เป็นงานท่ีต้องการ                
การตอบสนองในทนัที ไม่อาจก าหนดความตอ้งการท่ีแน่นอนได้ ข้ึนกับผูรั้บบริการว่าตอ้งการ
เม่ือใด และต้องการอะไร มีการส่งมอบหรือใช้ประโยชน์จากลูกค้าหรือผู ้รับบริการทันที                 
ท่ีผลิตออกมา 
 2.2 ลกัษณะของคุณภาพ 
  คุณภาพถูกก าหนดข้ึนตามการใช้งานหรือตามความคาดหวงัของผูก้  าหนด เป็นค า
ท่ีมีความหมายวา่ เป็นส่ิงท่ีดีเลิศ คุณภาพยงัมีการใหค้วามหมายไวห้ลากหลาย เช่น คุณภาพคือ 
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คุณค่า ความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ การพบกบัความคาดหวงัของลูกคา้ (Feigenbaum. 1951;  
Crosby. 1979; citing Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985) นอกจากน้ี ยงัมีผูท้รงคุณวฒิุหลาย 
ท่านไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ คุณภาพ ไวด้งัน้ี 
  พจนานุกรมของเว็บสเตอร์ (Webster’s Dictionary, 1988: 1099) ให้ความหมาย
คุณภาพ หมายถึง ระดบัความเป็นเลิศ หรือส่ิงท่ีดีกวา่อ่ืน ๆ 
  ไฟเก็นเบาว ์(Feigenbaum. 1991) ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบัคุณภาพว่า เป็นการ
ตัดสินใจของลูกค้าไม่ใช่ผู ้ให้บริการ ตลาด หรือผู ้บริหาร แต่ข้ึนอยู่กับผู ้รับบริการท่ีได้รับ
ประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ โดยคุณภาพวดัไดจ้ากความตอ้งการหรือความคาดหวงัของ
ผูรั้บบริการ 
  ฮทัชินส์ (Hutchins. 1992) ไดใ้ห้ค  านิยามของคุณภาพไวว้่า เป็นคุณลกัษณะของ
สินคา้และบริการท่ีมีคุณค่าในสายตาลูกคา้ ซ่ึงข้ึนอยู่กบัความสนใจของลูกคา้ คุณภาพอาจรวมถึง 
รูปลกัษณ์ภายนอก การตรงต่อเวลา ขนาด ราคา ความน่าเช่ือถือ ซ่ึง โคลเลียร์ (Collier. 1994) ก็ได้
นิยามลกัษณะของคุณภาพไว ้คือ 1) มีความสอดคลอ้งกบัขอ้ก าหนด 2) อยูใ่นระดบัท่ีลูกคา้พึงพอใจ 
3) มีการแลกเปล่ียนท่ีเป็นธรรมทั้งราคาและมูลค่า และ 4) เหมาะกบัการใชง้าน 
  คอทเลอร์ (Kotler, 2003) เห็นว่าคุณภาพ คือ ผลรวมทั้งหมดของลักษณะของ
สินค้าหรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ ความคาดหวงั และสร้างความพึงพอใจ    
ใหก้บัผูบ้ริโภค (Vavra. 1995; citing Koskela, 2002) 
  ทสัติน (Tustin,  1992) ไดอ้ธิบายไวว้า่ คุณภาพไม่ใช่แนวคิดท่ีเรียบง่ายและชดัเจน
เสมอไป คุณภาพมีลกัษณะของความนึกคิดส่วนบุคคล ความหมายจะแตกต่างกนัไปตาม แต่ละ
บุคคลและสถานการณ์ (Hutchins, 1992) คุณภาพยงัเป็นแนวคิดหน่ึงท่ีอธิบายได้ยาก นั่นก็คือ  
ง่ายในการจะสร้างภาพของความนึกคิดแต่ยากต่อการจะนิยามให้ชดัเจน (Johnson and Chvala. 
1996; Swift, Ross and Omachonu. 1998)  
  บราวน์ และคณะ (Brown, et al, 1991) ไดอ้ธิบายวา่ คุณภาพนั้นท าหนา้ท่ีเป็น
ส่ือกลางระหว่าง 1) การเนน้การผลิตกบัการเน้นการตลาด และ 2) กิจกรรมระหว่างหน่วยงานกบั
กระบวนการ คุณภาพยงัเป็นแนวคิดแบบหลายมิติ และมิติท่ีต่างกนัของคุณภาพจะส่งผลกระทบ     
ท่ีแตกต่างกนัทั้งเร่ืองของมูลค่า ความเขา้ใจ และความตอ้งการ (Kokta. 1992; Boulding and 
Kirmani. 1993; Swift, Ross and Omachonu, 1998)  
  เบสเตอร์ฟิลด์ และคณะ (Besterfield, et al. 2003) ไดอ้ธิบายไวว้า่ คุณภาพนั้นมี
องคป์ระกอบท่ีเป็นอิสระต่อกนัถึง 9 มิติดว้ยกนั ซ่ึงสินคา้ชนิดหน่ึงอาจเป็นท่ีดีเลิศในมิติหน่ึง แต่ใน
ขณะเดียวกันก็อาจจะไม่ได้มาตรฐานในอีกมิติหน่ึง โดย 9 มิติของคุณภาพนั้น ประกอบด้วย        
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การด าเนินการ คุณสมบติั ความสอดคลอ้ง ความน่าเช่ือถือ ความทนทาน การบริการ การตอบสนอง 
สุนทรียภาพ และช่ือเสียง   
  มวัร์เรเดียน (Mouradian, 2002) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัการบริหารคุณภาพโดยรวม   
(Total Quality Management: TQM) ว่าเป็นปรัชญาแนวคิดท่ีไม่ได้ทั้งรางวลั และมาตรฐาน          
การบริหารคุณภาพโดยรวมริเร่ิมข้ึนท่ีประเทศญ่ีปุ่น ซ่ึงท้าทายหลักการของการบริหารจดัการ
คุณภาพ และหลักการพื้นฐานท่ีเก่ียวข้องทั้งหมด ระบบของการบริหารคุณภาพโดยรวมมุ่งเป้า
โดยตรงท่ีความพึงพอใจ ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และก าจดัอุปสรรคท่ีจะน าไปสู่ความส าเร็จใน
การสร้างความพึงพอใจใหผู้บ้ริโภค การบริหารคุณภาพโดยรวมยงัเนน้ความส าคญัเก่ียวกบับทบาท
ของบุคลากรภายในองค์การ โดยการท าให้เกิดผลส าเร็จดว้ยการกระตุน้ให้เกิดความคิดสร้างสรรค ์
การพฒันาโปรแกรมการฝึกอบรมพนกังาน งานการตรวจสอบ และก าลงัมองหาวิธีท่ีจะปรับปรุง
คุณภาพในการขยายการบริการ (Pyo, 2001)  
  เบคฟอร์ด (Beckford, 2002) ไดอ้ธิบายไวว้า่ การบริการแตกต่างจากการผลิต การ
บริหารคุณภาพโดยใช้ทกัษะเป็นฐาน (Skill-Based Quality Management) เป็นแนวความคิดท่ี
ตระหนกัว่า การบริหารจดัการสนบัสนุนการพฒันาความสามารถในการน าความรู้มาสู่การปฎิบติั 
(Professional Skill) ซ่ึงเป็นกุญแจน าไปสู่คุณภาพบริการ การบริหารคุณภาพโดยใชท้กัษะเป็นฐาน
นั้น เป็นวธีิการท่ีน าไปสู่การพฒันาท่ีมีประสิทธิภาพ และระบบบริหารจดัการคุณภาพท่ีควบคุมง่าย 
ซ่ึงวธีิการนั้นข้ึนอยูก่บัพฒันาการและการสนบัสนุนของฐานทกัษะขององคก์ารเพื่อบริการ 
  สวิฟต์, รอส และโอมาโชนู (Swift, Ross and Omachonu, 1998) ไดอ้ธิบายว่า 
คุณภาพไดก้ลายเป็นองค์ประกอบส าคญัในกลยุทธ์การแข่งขนัทั้งในระดบัชาติ และระดบัองค์การ 
สถานประกอบการต่างสร้างมาตรฐานคุณภาพให้เป็นวฒันธรรมองค์การในระยะยาวเพื่อน าหน้า    
คู่แข่งขนั เม่ือสถานประกอบการเลือกท่ีจะใช้คุณภาพเป็นข้อได้เปรียบท่ีส าคญัในการแข่งขัน 
คุณภาพจึงกลายเป็นกระบวนการวางแผนท่ีประสมประสานกลยุทธ์ทั้งหมด จากพฒันาการของ
พนัธกิจท่ีด าเนินการตามนโยบายและขอ้ปฎิบติั และท่ีส าคญัคือความเช่ือท่ีว่า สินคา้หมายถึงการ
สร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้มากกวา่ตวัสินคา้และการบริการ 
  กล่าวโดยสรุป คุณภาพ คือ การด าเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพเป็นไปตามขอ้ก าหนด
ท่ีตอ้งการ โดยสินคา้หรือบริการนั้นสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ และมีตน้ทุนการด าเนินงานท่ี
เหมาะสมไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั ลูกคา้มีความพึงพอใจ และยอมจ่ายตามราคาเพื่อซ้ือความพึงพอใจนั้น 
ซ่ึงมิใช่เร่ืองท่ีประเมินจากส่ิงของท่ีจบัตอ้งได ้หรือเป็นรูปธรรมเพียงดา้นเดียว แต่จะตอ้งน าปัจจยั
อ่ืน ๆ ท่ีเป็นนามธรรมมาประกอบการพิจารณาดว้ย 
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 2.3 แนวคิดของคุณภาพบริการ 
  คุณภาพบริการเป็นแนวคิดใหม่ดา้นการจดัการ ท่ีเปล่ียนจากการเนน้ความเป็นเลิศ 
ด้านคุณลักษณะของสินค้ามาเป็นการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นแนวคิดท่ีเกิดจาก 
ความตอ้งการของภาคธุรกิจท่ีจะหาทางเพื่อให้องคก์ารของตนแข่งขนัไดใ้นตลาด โดยให้ความส าคญั
ต่อผูบ้ริโภคมากข้ึน และมีผูใ้หค้วามหมายของค าวา่ คุณภาพบริการ ไวห้ลายทศันะ ดงัต่อไปน้ี 
  พาราสุรามาน, เซียแทมล ์และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry,  1985)  
ไดอ้ธิบายวา่ คุณภาพข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของผูบ้ริโภค นัน่คือ คุณภาพในสายตาของผูบ้ริโภคเกิดจาก
การเปรียบเทียบความคาดหวงัในบริการและส่ิงท่ีผูรั้บบริการได้รับจากบริการนั้น บริการจะมี
คุณภาพเม่ือผูรั้บบริการไดรั้บในส่ิงท่ีคาดหวงัไว ้
  การท าการตลาดการบริการใหป้ระสบความส าเร็จนั้น นอกจากการท าการตลาดใน
รูปแบบดั้ งเดิม ยงัต้องมีองค์ประกอบทางด้านการตลาดท่ีส าคัญอีก 3 ประการ คือ การสร้าง 
ความแตกต่างในการแข่งขนั ความสามารถในการผลิต และคุณภาพบริการ (Kotler, 2003) 
  นบัตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 1970 แนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพบริการก็ไดรั้บความสนใจมากจาก
นกัการตลาด (Gronroos, 2000) คุณภาพบริการนั้นเป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดกล่าวว่า เป็นส่ิงท่ีช่วยเพิ่ม
คุณค่าให้กบัการบริการ ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัในธุรกิจบริการท่ีท าให้สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได ้
(Zeithaml, Parasuraman and Berry. 1990; Khatibi, Ismail and Thyagarajan, 2002) สร้างความจดจ า
ให้กบัลูกคา้ เพิ่มผลก าไร และยงัท าให้การบริการขององค์การนั้นมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Lovelock 
and Wright, 2002) และการวดัคุณภาพบริการยงัช่วยท าให้เราเขา้ใจถึงกระบวนการของการเกิดคุณภาพ 
เพื่อท่ีจะน ามาพฒันาวิธีการเพิ่มคุณภาพบริการ (Chen, Gupta and Rom, 1994) ท่ีส าคญัสร้างให้ลูกคา้
เกิดความภกัดีต่อการบริการ ยิ่งมีการรับรู้คุณภาพบริการมากก็จะยิ่งกระตุน้ให้เกิดความพึงพอใจมาก
ข้ึนดว้ย ซ่ึงจะส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือซ ้ ามากข้ึน (Ndhlovu and Senguder, 2002) 
  นอกจากคุณภาพบริการจะเป็นส่ิงท่ีช่วยนกัการตลาด และเจา้ของธุรกิจในการท า
การตลาดอย่างท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ คุณภาพบริการยงัเป็นส่ิงท่ีช่วยในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคดว้ย 
เช่น ในการเลือกเข้าพักในโรงแรมนั้ น นอกจากช่ือเสียง สถานท่ี ความสะอาด ราคา และ           
ความปลอดภยัแลว้ คุณภาพก็เป็นอีกองคป์ระกอบหน่ึงท่ีมีความส าคญัเช่นกนั (Ananth, et al. 1992; 
citing Ndhlovu and Senguder, 2002) 
  บราวน์ และคณะ (Brown, et al, 1991) ไดอ้ธิบายวา่ คุณภาพบริการนั้นยากท่ีจะ 
ใหค้วามหมาย เพราะวา่เป็นนามธรรมท่ีมีการจดับริการให้อีกฝ่ายหน่ึงซ่ึงเป็นผูรั้บ ค าวา่คุณภาพนั้น 
มีความแตกต่างกนัระหวา่งบุคคลหน่ึง และจากสถานการณ์หน่ึงสู่อีกสถานการณ์หน่ึง  
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  บิทเนอร์ และฮบัเบิร์ต (Bitner and Hubbert, 1994; citing Rust and Oliver, 1994) 
ไดใ้หค้วามหมายเพิ่มเติมเก่ียวกบัคุณภาพบริการวา่ เป็นผลรวมของความประทบัใจท่ีมากหรือนอ้ย
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองคก์ารและการบริการ 
  โดยปกติคุณภาพบริการมกัถูกนิยามในลกัษณะของทศันคติโดยรวมท่ีมีต่อการ
ตดัสินใจ ความดีเลิศหรือความเหนือกวา่ของบริการ (Cronin and Taylor,1992) ท าให้นกัวิจยัหลาย
ท่านกล่าววา่ คุณภาพบริการนั้นเป็นส่ิงท่ียากจะเขา้ใจ เน่ืองจากลกัษณะของการบริการท่ีมีความเป็น
นามธรรมสูง มีลกัษณะธรรมชาติท่ีคลา้ยกบัทศันคติ หรือเป็นลกัษณะโดยรวมของทศันคติ และเป็น
การประเมินผลโดยรวมของสินคา้หรือการบริการ (Bitner. 1990; citing Dagger and Lawley, 2003) 
  ลดัดา วจันะสาริกากุล (2550) อธิบายวา่ คุณภาพบริการทางดา้นการตลาด เป็นการ
เปรียบเทียบระหว่างการรับรู้กบัการคาดหวงัของลูกคา้ต่อการให้บริการของธุรกิจ ความคาดหวงั
ของลูกคา้หมายถึง ความตอ้งการของลูกคา้หรือความคาดหวงัของตลาด ซ่ึงพิจารณาจากบรรทดัฐาน
โดยทัว่ไป เป็นเร่ืองท่ีน่าศึกษาว่าบริการของธุรกิจควรจะเป็นอย่างไรในมุมมองของลูกคา้ ส่ิงท่ี 
ลูกค้าคาดหวงัอาจจะมาจาก การโฆษณา ประสบการณ์ และการสนทนากับผูใ้ช้บริการทัว่ไป        
ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น ค าบอกเล่า ความจ าเป็นส่วนบุคคล และประสบการณ์ในอดีต 
  คุณภาพบริการจึงเป็นภาพรวมของทศันคติ ท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่าง
ความคาดหวงัและการรับรู้ของการกระท าท่ีเกิดข้ึนจริง ผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึงการบริการผา่นคุณภาพ
บริการและความพึงพอใจท่ีมีต่อการบริการนั้น ซ่ึงคุณภาพบริการและความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์
และความคล้ายคลึงกนั โดยทั้งคู่เป็นรูปแบบของทศันคติ ซ่ึงทศันคติก็คือความสัมพนัธ์ระหว่าง  
การรับรู้ของผูบ้ริโภคกับพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน ผูบ้ริโภคจะเกิดทศันคติต่อสินค้าและบริการจาก
ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากส่ิงนั้น (Hanna and Wozniak, 2001) แต่ความรู้สึกท่ีมีต่อคุณภาพบริการ
เป็นความรู้สึกโดยรวมท่ีลูกค้าสะสมเอาไวจ้นกว่าจะได้รับบริการและเป็นความรู้สึกในระยะยาว 
ส่วนความรู้สึกท่ีมีต่อความพึงพอใจนั้น เป็นความรู้สึกท่ีเฉพาะเจาะจงท่ีมีต่อการบริการในแต่ละคร้ัง
ซ่ึงเป็นความรู้สึกระยะสั้ นและเป็นการประเมินผลท่ีได้รับมาขณะนั้น (ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล  
2544; สมวงศ ์พงศส์ถาพร 2546) 
  ส่วนความแตกต่างระหว่างคุณภาพบริการและคุณภาพสินค้านั้น (Ghobadian, 
Speller and Jones, 1994; อา้งอิงจาก ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล  2544) ไดอ้ธิบายไวต้ามลกัษณะของ
การบริการ ดงัน้ี 
  1)  ลักษณะท่ีไม่สามารถจับต้องได้ จึงไม่สามารถวดัคุณภาพจากตวัของการบริการ
เอง ตอ้งมีการเปรียบเทียบกบัส่ิงอ่ืน เช่น ช่ือเสียง การพูดปากต่อปาก และส่ิงเหล่าน้ีก็มีอิทธิพล     
ต่อการรับรู้คุณภาพบริการมากกวา่คุณภาพสินคา้ 
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  2)  ลักษณะความไม่คงท่ี การควบคุมมาตรฐานเป็นเร่ืองท่ีล าบาก การท่ีจะผลิต  
การบริการออกมาในรูปแบบเดียวกนัจึงท าไดย้าก 
  3)  ลักษณะท่ีไม่สามารถแยกผู้ผลิตกับการบริการออกจากกันได้  ท าให้ผูผ้ลิต      
ไม่สามารถซ่อนความผิดพลาดได ้นอกจากน้ีการควบคุมมาตรฐานก็เป็นส่ิงท่ียาก เพราะมีผูบ้ริโภค
เป็นส่วนหน่ึงของการผลิต ซ่ึงต่างกบัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่มีส่วนเก่ียวขอ้งกบักระบวนการผลิต 
  4)  ลักษณะท่ีไม่สามารถกักตุนได้  ท าให้การตรวจสอบการบริการนั้นต้องท า      
อยูต่ลอดเวลา 
  ตามลกัษณะท่ีกล่าวมา จึงท าใหก้ารบริการมีความเป็นนามธรรมสูง การวดัคุณภาพ
จึงท าไดย้าก และการประเมินผลการบริการจะพิจารณาจากกระบวนการส่งผา่นการบริการทั้งหมด 
ส่วนการวดัคุณภาพสินค้า การตัดสินใจก็พิจารณาจากกลุ่มสินค้าท่ียอมรับได้ของผู ้บริโภค 
(Zeithaml, Parasuraman and Berry. 1990; Chen, Gupta and Rom. 1994) 
  กล่าวโดยสรุป คุณภาพบริการ หมายถึง คุณลักษณะท่ีเป็นไปตามมาตรฐาน          
ท่ีเหมาะสมปราศจากขอ้ผดิพลาดท าใหเ้กิดผลลพัธ์ท่ีดี เป็นส่ิงท่ีผูใ้หบ้ริการส่งมอบให้แก่ผูใ้ชบ้ริการ
อย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกันผูใ้ห้บริการไม่สามารถวดัคุณภาพของบริการนั้น ๆ ได ้
ผูใ้ชบ้ริการจะประเมินการบริการท่ีไดรั้บจากการรับรู้จริงในการใชบ้ริการ วา่ตรงกบัความตอ้งการ 
ความคาดหวงั และความคุ้มค่าหรือไม่ ซ่ึงเม่ือการบริการนั้นเป็นดังท่ีคาดหวงั หรือเกินกว่า             
ท่ีคาดหวงัจะท าให้ผูใ้ช้บริการเกิดความพึงพอใจ และเกิดความจงรักภกัดี แสดงว่าบริการนั้น          
มีคุณภาพนัน่เอง 
 

3. แนวคดิและทฤษฎเีร่ืองการวดัคุณภาพบริการ 
 
 3.1 แนวคิดการวดัคุณภาพบริการ 
  พาราสุรามาน, เซียแทมล ์และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry. 1985)  
ไดอ้ธิบายวา่ แนวความคิดเร่ืองความแตกต่างหรือช่องวา่งของคุณภาพบริการนั้น ไดรั้บความสนใจ
สูงสุด คือ ผลต่างระหวา่งบริการท่ีคาดหวงัและบริการท่ีรับรู้ โดยความคาดหวงันั้นน่าจะมีอิทธิพล
จากความตอ้งการส่วนบุคคล การส่ือสารแบบบปากต่อปาก และประสบการณ์ในอดีต ซ่ึงคุณภาพ
บริการท่ีลูกคา้ไดรั้บก็คือ ความแตกต่างระหวา่งบริการท่ีคาดหวงั (ES) และบริการท่ีรับรู้ (PS)  
โดยสรุปไดด้งัน้ี 
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  เม่ือความคาดหวงัของลูกคา้ต ่ากวา่บริการท่ีรับรู้ ผลคือ ประหลาดใจในคุณภาพ 
      ES < PS 
   เม่ือความคาดหวงัของลูกคา้เท่ากบับริการท่ีรับรู้ ผลคือ คุณภาพเป็นท่ีน่าพอใจ 
      ES = PS 
  เม่ือความคาดหวงัของลูกคา้มากกวา่บริการท่ีรับรู้ ผลคือ คุณภาพไม่เป็นท่ียอมรับ 
      ES > PS 
 
  การวดัคุณภาพบริการนั้น เป็นการแสวงหาค าตอบจากลูกคา้เพื่อน ามาปรับปรุง
องคก์าร อีกทั้งยงัเป็นหวัใจหลกัในการน ามาใชว้างกลยุทธ์การตลาดและการบริการ เพื่อสร้างความ
แตกต่างและความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาดท่ีมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง (Cronin and Taylor, 
1992; Dagger and Lawley, 2003; สมวงศ ์พงศส์ถาพร 2546) นกัวชิาการจึงพยายาม ท่ีจะสร้างกรอบ
ท่ีสามารถวดัคุณภาพบริการ การวดัท่ีเป็นพื้นฐานและแพร่หลายก็คือ การเปรียบเทียบจากความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภคกบัการรับรู้ผลท่ีเกิดข้ึนจริงจากการบริการ หรือแบบจ าลองความไม่สอดคลอ้ง
กบัความคาดหวงั (Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1990; Cronin and Taylor. 1992; Gronroos, 
1988; 2000) ซ่ึงจะมีผลท าใหเ้กิดสถานการณ์ 3 อยา่ง  คือ 1) การรับรู้นั้นตรงกบัความคาดหวงัท่ีมีอยู ่
2) การรับรู้นั้นมากกวา่ความคาดหวงั และ 3) การรับรู้นั้นไม่ตรงกบัความคาดหวงั 
  ลดัดา วจันะสาริกากุล (2552) อธิบายวา่ คุณภาพของบริการทางการตลาดเป็นเร่ือง
ของการรับรู้บริการของลูกคา้เม่ือเปรียบเทียบกบัการคาดหวงัของลูกคา้ต่อบริการนั้น รูปแบบของ
คุณภาพของบริการประกอบดว้ย 5 GAP การวดัคุณภาพบริการทางการตลาดนิยมใช ้SERVQUAL 
เป็นเคร่ืองมือในการวดั โดยใชสู้ตรคุณภาพของบริการไดจ้ากการรับรู้ของลูกคา้ลบดว้ยการคาดหวงั
ของลูกค้า ถ้าการรับรู้ของลูกค้าสูงกว่าหรือเท่ากับการคาดหวงัของลูกค้า คุณภาพบริการนั้น          
จะไดรั้บการยอมรับ แต่ถา้การรับรู้ของลูกคา้ต ่ากวา่การคาดหวงัของลูกคา้ คุณภาพของบริการนั้น  
จะถูกปฏิเสธ 
  คุณภาพบริการจะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือการรับรู้นั้ นตรงหรือมากกว่าความคาดหวงั 
(Oliva, Oliver and MacMillan. 1992; Chen, Gupta and Rom. 1994; Ghobadian, Speller and Jones, 
1994; อา้งอิงจาก ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล 2544) ในการวดัการรับรู้คุณภาพบริการ ของผูบ้ริโภคนั้น 
กรอนรูส (Gronroos. 1988; 1990; 2000) ไดพ้ฒันาแบบจ าลองความไม่สอดคลอ้งกบัความคาดหวงั
มาเป็นแบบจ าลองคุณภาพบริการท่ีรับรู้ หรือคุณภาพท่ีรับรู้โดยรวม (ภาพท่ี 2.3) 
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ภาพท่ี 2.3  แบบจ าลองคุณภาพบริการท่ีรับรู้ หรือคุณภาพท่ีรับรู้โดยรวม 
 
ท่ีมา: Gronroos, C. (1988). “Service Quality: The Six Criteria of Good Perceived  
 Service Quality” Review of Business, 9 (3), 12. 
 
  จากภาพท่ี 2.3 สามารถอธิบายไดด้งัน้ี คุณภาพท่ีรับรู้โดยรวมของการบริการนั้น 
เกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพท่ีไดรั้บจากประสบการณ์และคุณภาพท่ีคาดหวงั คุณภาพ   
ท่ีไดจ้ากประสบการณ์เป็นคุณภาพท่ีเกิดหลงัจากกระบวนการส่งผ่านการบริการเกิดข้ึนหลงัจาก   
ใช้บริการนั้นแลว้ เป็นการรวมองค์ประกอบทางด้านเทคนิคหรือผลท่ีได้ และลกัษณะตามหน้าท่ี
หรือความสัมพนัธ์ของกระบวนการบริการ รวมทั้งภาพลกัษณ์ขององคก์ารดว้ย โดยท่ีคุณภาพดา้น
เทคนิคเป็นการพิจารณาเก่ียวกบัผูใ้ห้บริการจะใช้เทคนิคอะไรท่ีจะท าให้ลูกคา้ท่ีเขา้มาใช้บริการ  
เกิดความพึงพอใจตามความตอ้งการพื้นฐาน ส่วนลกัษณะตามหนา้ท่ีจะเป็นการพิจารณาจาก  

คุณภาพท่ีคาดหวงั 
(Expected Quality) 

คุณภาพท่ีรับรู้โดยรวม 

(Total Perceived Quality) 
 

 

การส่ือสารทางการตลาด 

(Marketing Communication) 
 

ช่ือเสียงองคก์าร 
(Image) 

 

ปากต่อปาก 

(Word of Mouth) 
 

ความตอ้งการของลูกคา้ 
(Customer Needs) 

คุณภาพจากประสบการณ์ 

(Experience Quality) 

ใชเ้ทคนิคอะไรท่ี      

ท าให้เกิดคุณภาพ 

 (Technical Quality) 

ภาพลกัษณ์องคก์าร 
(Image) 

ท าอยา่งไรให ้

เกิดคุณภาพ 

(Functional Quality) 
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ผูใ้ห้บริการจะท าอย่างไรให้การบริการดีเท่ากับการรับรู้จากประสบการณ์ของลูกค้าท่ีผ่านมา      
ส่วนคุณภาพท่ีคาดหวงันั้น เป็นผลมาจากกิจกรรมทางการส่ือสารทางการตลาดทั้งส้ิน ไม่วา่จะเป็น
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ ช่ือเสียงองค์การ การพูดปากต่อปาก รวมถึงความตอ้งการ และ
ค่านิยมของผูบ้ริโภคเองดว้ย 
  ผลจากการเปรียบเทียบนั้น หากผลจากประสบการณ์นั้นมีค่าสูงกวา่ความคาดหวงั 
ก็ถือว่าการบริการนั้นมีคุณภาพ แต่หากผลท่ีได้จากประสบการณ์นั้นมีค่าต ่ากว่าท่ีคาดหวงัไว ้          
ก็แสดงวา่การบริการนั้นไม่มีคุณภาพ 
  ส่วน รัสต์ และโอลิเวอร์ (Rust and Oliver. 1994) ได้เสนอแบบจ าลองการวดั
คุณภาพบริการไว ้ซ่ึงสามารถแบ่งได ้3 องคป์ระกอบดว้ยกนั คือ (ภาพท่ี 2.4) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.4  แบบจ าลองการวดัคุณภาพบริการของ Rust and Oliver 
 

ท่ีมา : ดดัแปลงจาก “Rust, R.T. and Oliver, R.L. (1994). Service Quality: New Directions in  
 Theory and Practice. USA: Sage”    
 
  1. ลกัษณะของการบริการ (Service Product) คือ ลกัษณะหรือคุณสมบติัของการ
บริการท่ีถูกน าเสนอต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถใชเ้ป็นจุดเด่น และสร้างความแตกต่างในการให้บริการ 
คุณลักษณะของการบริการจึงเป็นส่ิงท่ีใช้ก าหนดเป้าหมาย และแนวทางในการให้บริการ              
แก่ผูบ้ริโภค 

คุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

ส่ิงแวดล้อมในการให้บริการ 
(Service Environment) 

ลกัษณะของการบริการ 
(Service Product) 

การส่งมอบบริการ 
(Service Delivery) 
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  2. ส่ิงแวดลอ้มในการให้บริการ (Service Environment) ซ่ึงสามารถแบ่งไดเ้ป็น
หลักใหญ่ ๆ 2 ประเภท ได้แก่ ส่ิงแวดล้อมภายใน คือส่ิงท่ีเก่ียวข้องกับตัวผู ้ให้บริการ เช่น 
วฒันธรรมองค์การท่ีสะทอ้นออกมาจากการให้บริการของพนกังาน และส่ิงแวดลอ้มภายนอก คือ
ลกัษณะทางกายภาพทัว่ ๆ ไปของการใหบ้ริการ เช่น โตะ๊ เกา้อ้ี 
  3. การส่งมอบบริการ (Service Delivery) ซ่ึงผูใ้ห้บริการต้องท าความเข้าใจ        
ในความคาดหวงัของผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงท่ีตรงกบัความคาดหวงั และคุณภาพของ
การบริการก็จะเกิดข้ึน 
  ลิวอิส และบูมส์ (Lewis and Booms, 1983) ไดอ้ธิบายว่า คุณภาพบริการเป็น
ตวัช้ีวดัระดบัของการส่งมอบบริการว่าตรงกบัความคาดหวงัของลูกคา้เพียงใด ส่วนการส่งมอบ
คุณภาพบริการหมายถึง การสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของลูกคา้ไดอ้ยา่งต่อเน่ือง 

3.2 ความไม่สอดคล้องของคุณภาพบริการ 
  ทฤษฎีความสอดคล้อง – ความไม่สอดคล้องนั้น เป็นการวิเคราะห์การพฒันา
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคถึงความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจอยา่งไร พื้นฐานของทฤษฎีน้ีคือ ผูบ้ริโภค
ตีความหรือให้ความหมายกบัปัจจยัก่อนการซ้ือสินคา้หรือบริการอย่างไร ทฤษฎีน้ียงัเก่ียวขอ้งกบั
การรับรู้ท่ีเฉพาะเจาะจงถึงความเช่ือมัน่ในตวัสินคา้หรือบริการ งานวิจยับางช้ินน าไปสู่การช้ีชดัถึง
กระบวนทศัน์ของความคาดหวงั (Oliver. 1977; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) 
  โอลิเวอร์ (Oliver. 1977; 1980; 1993; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007)  
ไดเ้สนอทฤษฏีความไม่สอดคลอ้งไวด้งัน้ี ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัการประเมินค่า 
และรวมถึงความรู้สึกหรือการตอบสนองทางอารมณ์ โอลิเวอร์ (Oliver, 1977; 1980; และ 1981)  
ตั้งข้อสังเกตไวว้่า ผูบ้ริโภคจะตดัสินความพึงพอใจในสินค้าโดยเปรียบเทียบกบัความคาดหวงั      
ในมาตรฐานของสินคา้ ความไม่สอดคล้องกบัความคาดหมาย ประกอบด้วย 2 กระบวนการคือ   
การสร้างความคาดหวงั และความไม่สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัในการเปรียบเทียบกบัผลลพัธ์ 
  โอลิเวอร์ (Oliver. 1977; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ไดศึ้กษาผลกระทบ
จากความสัมพนัธ์ของระดบัความคาดหวงัสูงสุด และระดบัความไม่สอดคลอ้งทั้ง ดา้นบวกหรือ
ด้านลบบนการตดัสินด้วยอารมณ์ในการเปิดรับตวัสินค้า การศึกษานั้นมีการทบทวนการแปล
ความหมายจากผลกระทบของความคาดหวงัและความไม่สอดคลอ้งบนมาตรฐานของสินคา้ท่ีรับรู้  
ซ่ึงแมผ้ลการศึกษาก่อนหน้าน้ีจะมีการให้ขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัผลกระทบจาก ความคาดหวงัหลกั 
แต่การศึกษาของ โอลิเวอร์ (Oliver, 1977) ได้โตแ้ยง้ว่า แนวความคิดและวิธีการพิจารณาปัญหา
แบบหลายมิตินั้น อาจคลุมเครือในส่วนของการคน้พบปรากฏการณ์ของความไม่สอดคลอ้ง อยา่งไร
ก็ตาม แมผ้ลการศึกษาจะสนบัสนุนขอ้สรุปก่อนหน้าน้ีท่ีว่า ระดบัของความคาดหวงัเก่ียวขอ้งกบั
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ดุลพินิจในการเปิดรับหลังจากท่ีได้สัมผสั การศึกษายงัแสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์ความไม่
สอดคล้อ ง อ า จ จะ มี ค ว าม เ ป็น อิสระและ ส่ ง ผลกระทบอย่ า ง มี นั ย ส า คัญ เท่ า  ๆ  กัน  
ผลการศึกษาของ โอลิเวอร์ (Oliver, 1977) แสดงถึงผลกระทบของความไม่สอดคลอ้ง ทฤษฎีความ
คาดหวงัจากความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถคาดการณ์ถึงผลกระทบของการเปิดรับหลงัจาก
ท่ีไดส้ัมผสัและความตั้งใจท่ีจะซ้ือ โดยผลกระทบของความไม่สอดคลอ้งอาจจะพิจารณาอยา่งเป็น
อิสระจากความคาดหวงัในมาตรฐานของสินคา้ 
  หลกัทฤษฎีของคุณภาพบริการเคยเป็นทฤษฎีความไม่สอดคลอ้งท่ีเป็นท่ีรู้จกักนั 
ในรูปของทฤษฎีช่องว่างของคุณภาพบริการท่ีรับรู้ ทฤษฎีดังกล่าวเสนอโดย พาราสุรามาน ,  
เซียแทมล์ และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985) และมีการดดัแปลงแกไ้ขในปี 
1988, 1991 และ 1993 โดยทฤษฎีความไม่สอดคลอ้งน้ีท างานโดยเคร่ืองมือ SERVQUAL ท่ีเดิม
ประกอบดว้ย 10 มิติท่ีทบัซ้อนกนัจากการศึกษาวิจยัเร่ิมแรก (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 
1985; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) 

3.3 ความคาดหวงัต่อคุณภาพบริการ 
  เคลย ์(Clay, 1988) ได้ให้ความหมายของความคาดหวงัว่า เป็นการคาดการณ์
ล่วงหน้าถึงอนาคตท่ีดีหรือเป็นความมุ่งหวงัท่ีดีงาม เป็นระดับหรือค่าความน่าจะเป็นของส่ิงใด     
ส่ิงหน่ึงท่ีมุ่งหว ังไว้ ผู ้บริโภคทุกคนจะมีความคาดหวังในใจก่อนท่ีจะรับการบริการเสมอ          
ความคาดหวงัของผู ้บริโภคเป็นมาตรฐานภายในท่ีใช้ในการตัดสินการบริการว่ามีคุณภาพ         
สร้างความพึงพอใจหรือไม่ โดยใช้ประสบการณ์ท่ีเกิดจากการบริการนั้ น หรืออาจจะเป็น
ประสบการณ์เดิมท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากผูใ้ห้บริการรายอ่ืนก็ได ้(Lovelock and Wright, 2002; Hill. 
2003; วทิยา ด่านธ ารงกลู 2545) 
  แอนด์เดอร์สัน, ฟอร์เนล และเลอห์มาน (Anderson, Fornell and Lehmann,  1994; 
citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ไดอ้ธิบายไวว้า่ ความคาดหวงัต่อคุณภาพมีลกัษณะค่อนขา้ง
คงท่ี แต่จะสามารถเปล่ียนแปลงปรับตวั หรือลดค่าลงเน่ืองจากช่ือเสียงของบริษทัได ้ ในทา้ยท่ีสุด 
นกัวจิยัหลายท่านไดก้ าหนดความคาดหวงัต่อการบริการของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัไวใ้นหลายแนวทาง
ดว้ยกนั ความคาดหวงัยงัเกิดข้ึนจากหลายปัจจยัประกอบกนั ไม่วา่จะเป็นสินคา้หรือบริการ การพูด
ปากต่อปาก ส่ือโฆษณา การขาย การบริการหลงัการขาย และวฒันธรรม (Vavra, 1992; อา้งอิงจาก 
รัชฎาภรณ์ ขวญัปัญญา  2540) 
  นอกจากน้ี ความคาดหวงัยงัเกิดจากช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ขององค์การ พนักงาน      
ผูใ้ห้บริการ ราคา สภาพแวดลอ้มในขณะนั้น ประเทศท่ีผลิต รวมถึงมาตรฐานของตวัผูบ้ริโภคเอง
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ดว้ย (วรีวงษ ์เฉลิมจิระรัตน์ 2539 ; อา้งอิงจาก รัชฎาภรณ์ ขวญัปัญญา 2540) และจะมีความแตกต่าง
กนัไปตามอุตสาหกรรม วฒันธรรม อาย ุและประเภทของการบริการ 
  พาราสุรามาน, เซียแทมล์ และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry.  1985; 
citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ได้ระบุว่า ความคาดหวงัต่อการบริการไม่ได้แสดงถึง 
การคาดการณ์ของส่ิงท่ีผูใ้ห้บริการ “จะน าเสนอ” ในทางตรงกนัขา้ม ความคาดหวงัต่อการบริการ
แสดงถึงการคาดการณ์ของส่ิงท่ีผูใ้ห้บริการ “ควรจะน าเสนอ” นกัวิจยัไดท้  าการทดสอบหลกัเกณฑ์
คุณภาพบริการจากแนวคิดความคาดหวงัท่ีเป็นท่ียอมรับของ พาราสุรามาน, เซียแทมล์ และเบอร์รี 
(Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985) ท่ีไดใ้ห้ความหมายความคาดหวงัของลูกคา้เหมือนเป็น
ความปรารถนาหรือความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงนกัวจิยัเหล่าน้ีเนน้วา่ ประเด็นเร่ือง 
“ความคาดหวงั” ในวรรณกรรมท่ีเก่ียวกบัคุณภาพบริการนั้น จะมีความแตกต่างกวา่ในวรรณกรรมท่ี
เก่ียวกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Carman. 1990; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) 
  ฟอร์เนล และคณะ (Fornell, et al. 1996; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) 
ใหนิ้ยามเก่ียวกบัความคาดหวงัของลูกคา้ไวว้า่ เหมือนท าหนา้ท่ีเป็นความคาดหวงัของตลาด  
ซ่ึงความคาดหวงัเหล่าน้ีเปรียบเสมือนการท าหนา้ท่ีของตลาดท่ีเป็นทั้งประสบการณ์ในการบริโภค 
ท่ีเคยไดรั้บมาก่อนจากการเสนอขายของบริษทั และการประมาณการความสามารถของ  
ผูจ้ดัจ  าหน่ายเพื่อส่งมอบคุณภาพในอนาคต โดยไม่รวมถึงขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บจากประสบการณ์
ผา่นแหล่งท่ีมา เช่น โฆษณา และการพดูปากต่อปากท่ีบ่งช้ีถึงความพึงพอใจของลูกคา้ใน 3 ประเด็น
ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ คือ คุณภาพท่ีรับรู้ คุณค่าท่ีไดรั้บ และความคาดหวงัของลูกคา้ 
  พาราสุรามาน, เซียแทมล ์และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1990;  
citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ไดอ้ธิบายถึงแนวคิดเก่ียวกบัความคาดหวงัวา่ “เป็นความ 
ตั้งใจท่ีจะวดักฎเกณฑค์วามคาดหวงัของลูกคา้” และความคาดหวงัเหล่าน้ียงัหมายรวมถึง  
“มาตรฐานในอุดมคติ” ในการปฎิบติั (Carman, 1990; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007)  
กล่าววา่ ความคาดหวงัในคุณภาพบริการเก่ียวขอ้งกบั “บรรทดัฐาน” และ “บรรทดัฐาน” เหล่าน้ี 
ตั้งอยูบ่นพื้นฐานของประสบการณ์ โดย พาราสุรามาน, เซียแทมล ์และเบอร์รี (Parasuraman,  
Zeithaml and Berry. 1990) ใชเ้คร่ืองวดัความคาดหวงั SERVQUAL ในการประเมินกฎเกณฑข์อง 
ความคาดหวงั 
  พาราสุรามาน, เซียแทมล์ และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1991: 42; 
citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ไดก้ล่าวถึงความคาดหวงัใน 2 ระดบั และ  ไดส้รุปไวด้งัน้ี 
  ผลการวิจยัของเราแสดงให้เห็นว่า ความคาดหวงัต่อการบริการของลูกคา้ตั้งอยู ่ 
บน 2 ระดบัท่ีแตกต่างกนั : ระดบัความปรารถนา และความเพียงพอ ระดบัความปรารถนาใน 
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การบริการสะทอ้นถึงบริการท่ีลูกคา้หวงัท่ีจะไดรั้บ ซ่ึงเป็น การประสมประสานจากส่ิงท่ีลูกคา้เช่ือ
วา่ “เป็นไปได”้ และ “ควรจะเป็น” ส่วนระดบัความเพียงพอในการบริการนั้นสะทอ้นถึงส่ิงท่ีลูกคา้
ยอมรับได้ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงในการประเมินของลูกค้าถึงบริการท่ี “จะเป็น” ระดับการบริการ            
ท่ียอมรับไดท่ี้ถูกคาดการณ์ไวแ้ลว้ของลูกคา้ 
  พโย (Pyo. 2001; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) กล่าววา่ ลูกคา้จะประเมิน
การบริการท่ีไดรั้บวา่ไม่ตรงกบัความคาดหวงั โดยความคาดหวงันั้นเกิดจากประสบการณ์ก่อนหนา้
เก่ียวกับสินค้า การพูดปากต่อปาก การส่ือสารภายนอกขององค์การ และการประชาสัมพนัธ์ 
คุณภาพท่ีสูงจะน ามาซ่ึงลูกคา้ท่ีภกัดีและสร้างการบอกต่อในเชิงบวก ดว้ยเหตุผลน้ี แรงผลกัดนัใน
การเขา้สู่การจดัการคุณภาพจึงตั้งอยูบ่นความพึงพอใจในความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงกระบวนการน้ี
เก่ียวขอ้งกบัทั้งองค์การในการท่ีจะมองหาหนทางเพิ่มคุณค่าเพื่อส่งมอบสินคา้ และบริการอย่าง
ต่อเน่ือง 
  โคลเลียร์ (Collier. 1994; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) อธิบายวา่  
ความคาดหวงัของลูกคา้พฒันามาจากโฆษณา ประสบการณ์ส่วนบุคคล และการสนทนากบัผูอ่ื้นท่ี 
ใช้บริการ โดยระดับสมรรถภาพท่ีแท้จริงของระบบการส่งมอบบริการนั้นจะข้ึนอยู่กับปัจจัย 
หลายอย่างท่ีสามารถควบคุมได้ เช่น การออกแบบกระบวนการ การให้รางวลัพนักงาน และ
แผนการจ่ายค่าตอบแทน แผนการฝึกอบรม และตารางเวลาของพนกังาน 

3.4 การรับรู้ต่อคุณภาพบริการ 
  การรับรู้คุณภาพของการบริการเป็นการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงัของ
ผู ้บริโภคกับการรับรู้ของการกระท าท่ีเกิดข้ึนจริง โดยอาศัยรูปแบบความไม่สอดคล้องกับ 
ความคาดหวงั (Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1990) ซ่ึงความคาดหวงัในการบริการของ 
ผูบ้ริโภคเกิดจากประสบการณ์ในอดีต และหากลูกคา้ยงัไม่มีประสบการณ์ก็จะมองหาขอ้มูลดว้ย
การสอบถาม ฟังจากปากต่อปาก หรือหาขอ้มูลจากการโฆษณาหรือพนกังานขาย (Kotler, 2003) 
  ในเม่ือคุณภาพ คือ การให้บริการท่ีดีเลิศ ท าให้ผูรั้บบริการได้รับความพึงพอใจ 
และเป็นไปตามความตอ้งการและความคาดหวงัของผูรั้บบริการ ดงันั้น ส่ิงท่ีตอ้งการค าตอบ คือ 
ผูรั้บบริการมีความคาดหวงัอะไรจากบริการ ทั้งน้ี ธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการให้บริการนั้น เป็นส่ิงท่ี 
ไม่สามารถจบัตอ้งและสัมผสัได้ และลูกคา้ตอ้งมีส่วนร่วมในการผลิตบริการ ซ่ึงคุณภาพบริการ
ข้ึนอยูก่บัผลผลิต และกระบวนการท่ีท าให้เกิดผลผลิตนั้น นอกจากน้ี การพิจารณาคุณภาพบริการ 
ยงัข้ึนอยู่กบักระบวนการเปรียบเทียบในจิตใจของผูบ้ริโภคจากผลผลิตท่ีคาดหวงั และระหว่าง
กระบวนการใหบ้ริการกบัผลผลิต และกระบวนการใหบ้ริการท่ีผูรั้บบริการไดรั้บจริง 
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  กรอนรูส (Gronroos, 1990) ไดก้ล่าวถึงเง่ือนไขของการรับรู้ต่อคุณภาพบริการท่ีดี 
ของลูกคา้ 6 ประการ คือ 
  1) ความเป็นมืออาชีพและทกัษะในการบริการ 
  2) ทศันคติและพฤติกรรม 
  3) การเขา้ถึงบริการง่ายและมีความยดืหยุน่ 
  4) ความไวว้างใจและความซ่ือสัตยข์องผูใ้หบ้ริการ 
  5) การชดเชย 
  6) ความมีช่ือเสียงของผูใ้หบ้ริการ 
  ทั้งน้ี จากลกัษณะส าคญัดงักล่าวช้ีให้เห็นว่า การประเมินคุณภาพบริการเป็นส่ิง    
ท่ียาก เพราะผลลัพธ์จากการบริการไม่ได้ผลิตเป็นสินคา้ท่ีมีรูปลักษณ์ทางกายภาพ แต่สามารถ
ประเมินได้โดยประเมินจากการรับรู้คุณภาพบริการ ซ่ึงเป็นผลเปรียบเทียบความคาดหวงัต่อ        
การบริการกบับริการท่ีไดรั้บของผูรั้บบริการ (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985: 41-50)  
ซ่ึงจากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัวตัถุประสงคข์องคุณภาพบริการ เพื่อหาปัจจยัท่ีใชใ้นการประเมิน
ระดบัคุณภาพบริการตามความคาดหวงัของผูรั้บบริการ จึงไดมี้การศึกษาวิจยัทางการตลาด เพื่อหา
ปัจจยัท่ีใช้ตดัสินคุณภาพบริการในมุมมองของผูรั้บบริการ โดย พาราสุรามาน, เซียแทมล์ และ  
เบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985) ไดศึ้กษาและพฒันาเกณฑ์ช้ีวดัคุณภาพบริการ
หรือมิติของคุณภาพบริการท่ีผูรั้บบริการประเมิน ประกอบดว้ยมิติต่าง ๆ 10 ดา้น ดงัน้ี (ภาพท่ี 2.5) 
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ภาพท่ี 2.5  มิติในการประเมินคุณภาพบริการของผูรั้บบริการ 
 

ท่ีมา : Parasuraman, A., Zeithaml, V. and Berry, L.  (1985).  A Conceptual Model of Service 
Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49 (4), 41-50. 

 

ปากต่อปาก 
(Word of Mouth) 

 

มิติของคุณภาพบริการ 
 

1.  การเขา้ถึงบริการ 
     (Access) 

2.  การติดต่อส่ือสาร 
     (Communication) 

3.  ความสามารถของผูใ้ห้บริการ  
     (Competence) 

4.  ความมีอธัยาศยัไมตรี 
     (Courtesy) 

5.  ความน่าไวว้างใจ 
     (Credibility) 

6.  ความน่าเช่ือถือ 
     (Reliability) 

7.  ความรับผิดชอบ 

     (Responsiveness) 

8.  ความมัน่คงปลอดภยั 
     (Security) 

9.  ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
     (Tangibles) 

10. การเขา้ใจและรู้จกัผูรั้บบริการ 
     (Understanding the  

       Customer) 

 

 

ความต้องการส่วนบุคคล 
(Personal Needs) 

 

ประสบการณ์ในอดตี 
(Past Experience) 

 

บริการที่คาดหวงั 
(Expected Services) 

 

บริการที่รับรู้ 
(Perceived Services) 

 

 

คุณภาพบริการที่รับรู้ 

(Perceived Service Quality) 
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  1) การเข้าถึงบริการ (Access) หมายถึง การท่ีผูรั้บบริการสามารถเขา้รับการบริการ  
ไดง่้าย และไดรั้บความสะดวกจากการมารับบริการ 
  2) การติดต่อส่ือสาร (Communication) หมายถึง การใหข้อ้มูลข่าวสารต่าง ๆ 
แก่ผูรั้บบริการ ใชส่ื้อสารดว้ยภาษาท่ีผูรั้บบริการเขา้ใจ และรับฟังเร่ืองราวต่าง ๆ จากผูรั้บบริการ 
  3) ความสามารถของผู้ให้บริการ (Competence) หมายถึง การมีความรู้และ 
ความสามารถ ทกัษะในการบริการท่ีให ้และสามารถแสดงออกมาใหผู้รั้บบริการประจกัษไ์ด ้
  4) ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพอ่อนโยน การใหเ้กียรติ  
มีน ้าใจ และเป็นมิตรต่อผูรั้บบริการ 
  5) ความน่าไว้วางใจ (Credibility) หมายถึง ความน่าเช่ือถือ ไวว้างใจได ้ซ่ึงเกิดจาก 
ความซ่ือสัตย ์และความจริงใจของผูใ้หบ้ริการ 
  6) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบ้ริการตามท่ี 
สัญญาไว ้และไวว้างใจได ้
  7) ความรับผิดชอบ (Responsiveness) หมายถึง ความยนิดีท่ีจะช่วยเหลือ 
ผูรั้บบริการ และพร้อมท่ีจะใหบ้ริการไดใ้นทนัที 
  8) ความมัน่คงปลอดภัย (Security) หมายถึง ความรู้สึกมัน่ใจในความปลอดภยั   
ในชีวติทรัพยสิ์น ช่ือเสียง ปราศจากความรู้สึกเส่ียงอนัตราย และขอ้สงสัยต่าง ๆ รวมทั้งการรักษา 
ความลบัของผูรั้บบริการ 
  9) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง ลกัษณะส่ิงอ านวยความ 
สะดวกทางกายภาพ อุปกรณ์เคร่ืองมือ บุคลากร และวสัดุในการติดต่อส่ือสาร 
  10) การเข้าใจและรู้จักผู้รับบริการ (Understanding the Customer) หมายถึง  
การท าความเขา้ใจ และรู้จกัผูรั้บบริการ รวมทั้งความตอ้งการของผูรั้บบริการของตนเอง 
  พาราสุรามาน, เซียแทมล์ และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1988; 1990) 
ยงัไดน้ าปัจจยัทั้ง 10 ดา้น ไปพฒันาเป็นเคร่ืองมือประเมินคุณภาพบริการท่ีเรียกวา่ “SERVQUAL” 
ซ่ึงประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 1) ส่วนความคาดหวงัของผูรั้บบริการ และ 2) ส่วนการรับรู้ของ
ผูรั้บบริการ และจากการวิเคราะห์ทางสถิติในระหว่างการสร้างเคร่ืองมือ SERVQUAL พบว่ามี
สหสัมพนัธ์ในตวัแปรท่ีเป็นมิติ 10 ดา้นท่ีผูบ้ริโภคใชป้ระเมินคุณภาพบริการ จึงไดมี้การรวมมิติท่ีมี
สหสัมพนัธ์เหล่านั้นเขา้ดว้ยกนัจนเหลือเพียง 5 มิติ ดงัภาพตารางท่ี 2.6 
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ภาพท่ี 2.6  แสดงตารางสหสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัในการประเมินคุณภาพบริการ 
 
ท่ีมา : Zeithaml, V., Parasuraman, A. and Berry, L. (1990). Delivering Quality Service: Balancing  
 Customer Perceptions and Expectation. New York: The Free Press. 
 
  ดงันั้น ปัจจยัในการประเมินคุณภาพบริการจึงประกอบดว้ย 5 มิติ ดงัน้ี 
  1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฎ
ให้เห็นถึงส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ไดแ้ก่ เคร่ืองมือ อุปกรณ์ บุคลากร และการใชส้ัญลกัษณ์ หรือ
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เอกสารท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสารให้ผูรั้บบริการได้สัมผสั และการบริการนั้น มีความเป็นรูปธรรม
สามารถรับรู้ได ้
  2) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบ้ริการนั้น  
ตรงกบัสัญญาท่ีใหไ้วก้บัผูรั้บบริการ บริการท่ีใหทุ้กคร้ังมีความถูกตอ้งเหมาะสม และมีความ 
สม ่าเสมอในทุกคร้ังท่ีใหบ้ริการ ท าใหผู้รั้บบริการรู้สึกวา่บริการท่ีไดรั้บนั้นมีความน่าเช่ือถือ 
  3) ความรับผิดชอบ (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจท่ีจะ
ใหบ้ริการ โดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการไดท้นัท่วงที ผูรั้บบริการสามารถ  
เขา้รับบริการไดง่้าย และไดรั้บความสะดวกจากการมาใชบ้ริการ รวมทั้งจะตอ้งกระจาย  
การใหบ้ริการไปอยา่งทัว่ถึง รวดเร็ว ไม่ตอ้งรอนาน 
  4) การรับประกัน (Assurance) หมายถึง ผูใ้ห้บริการมีทกัษะ ความรู้ความสามารถ
ในการให้บริการ และตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการดว้ยความสุภาพ มีกิริยาท่าทางและ
มารยาทท่ีดีในการบริการ สามารถท่ีจะท าให้ผูรั้บบริการเกิดความไวว้างใจ และเกิดความมัน่ใจว่า 
จะไดรั้บบริการท่ีดีท่ีสุด 
  5) ความเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแล ความเอ้ืออาทร 
เอาใจใส่ผูรั้บบริการตามความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของผูรั้บบริการในแต่ละคน 
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  โดยสามารถแสดงเป็นแบบจ าลองการวดัการรับรู้คุณภาพบริการได ้ดงัภาพท่ี 2.7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.7  แบบจ าลองการวดัคุณภาพบริการท่ีรับรู้ The SERVQUAL Model 
 

ท่ีมา : ดดัแปลงจาก “Parasuraman, A.,  Zeithaml, V. and Berry, L.  (1985). A Conceptual Model  
 of Service Quality and Its Implications for Future  Research. Journal of Marketing, 49, 48.” 
 
  กรอบความคิด SERVQUAL นั้น ไดมี้นกัวจิยัและนกัการตลาดน าไปใชใ้น 
การทดลอง เพื่อเป็นการยนืยนัและเพื่อขยายองคค์วามรู้มากมาย เช่น (Haywood-Farmer, et al.  
1990; Keirl and Mitchell, 1990) ไดท้  าการทดลองในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ และมีการน ามาศึกษาเพื่อ
ท าความเขา้ใจในพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นความตั้งใจ ความภกัดีต่อการบริการ ก็มีการศึกษา
อยา่งต่อเน่ืองเช่นกนั (Caruana. 2002; Heskett, 2002) 
  ส าหรับการวิพากษ์วิจารณ์ในกรอบความคิดน้ีก็มีเช่นกนั เช่น ในเร่ืองของความ
เท่ียงตรงในการคดัเลือกของทั้ง 5 มิติ แต่ผูท่ี้คิดคน้กล่าวโตว้่า ในแต่ละมิตินั้นไม่ได้แยกเด็ดขาด  
จากกนั แต่ละมิติมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั (Rust, Zahorik and Keiningham. 1996; อา้งอิงจาก 
ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล 2544) 
  นอกจากน้ี ยงัมีปัญหาท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีกรอบความคิดน้ีในส่วนของการรับรู้ท่ี  
โครนิน และเทยเ์ลอร์ (Cronin and Taylor, 1992) ไดน้ าเอา SERVQUAL มาท าการวจิยัเพิ่มเติม  
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ผลท่ีออกมาสรุปไดเ้ป็นมาตรวดั SERVPERF ซ่ึง (Cronin and Taylor, 1992) กล่าววา่เป็น มาตรวดั
แบบไม่ถ่วงน ้ าหนกัท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุดและให้ค่าการท านายท่ีสูง รวมทั้งการวิจยัยงั บอกไดว้่า 
คุณภาพบริการเป็นส่ิงท่ีน าไปสู่ความพึงพอใจ แต่ความพึงพอใจเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพล ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือมากกวา่ 
  จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้แลว้นั้น เป็นวิธีท่ีนักวิจยัและนักการตลาดคิดคน้เพื่อความ
พยายามในการวดัคุณภาพบริการ การเลือกใช้นั้ นก็ควรท่ีจะพิจารณาจากวตัถุประสงค์ของ           
การน าไปใช้เป็นหลัก เช่น การใช้ SERVQUAL จะช่วยอธิบายรายละเอียดของคุณภาพบริการ     
เพื่อน ามาช่วยในการวจิยัไดดี้กวา่ ส่วนการน า SERVPERF มาใชน้ั้น ผลท่ีไดก้็จะมีความแม่นย  ากวา่ 
จึงเหมาะกบัการน าไปท านายหรือหาผลในอนาคตมากกวา่ 

3.5 แบบจ าลองคุณภาพบริการ 
  คุณภาพบริการจากท่ีทราบแลว้วา่ เกิดจากการเปรียบเทียบระหวา่งความคาดหวงั
และผลท่ีเกิดข้ึนจริง แต่ก็อาจเกิดช่องวา่งข้ึนได ้และท าให้เกิดความลม้เหลวในคุณภาพท่ีเราส่งถึง
ผูบ้ริโภค เราสามารถลดช่องวา่งท่ีอาจจะเกิดข้ึนไดโ้ดยศึกษาจากสาเหตุท่ีปรากฎในรูปแบบช่องวา่ง
ของคุณภาพบริการ  
  พาราสุรามาน, เซียแทมล ์และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985)  
ไดว้จิยัพบวา่ ส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้การบริการมีคุณภาพสูงก็คือ การจดับริการให้ผูรั้บบริการรับรู้ตรง
ตามความคาดหวงัของผูรั้บบริการ ตอ้งไม่ให้เกิดช่องว่างระหว่างความคาดหวงัและการรับรู้ของ
ผูรั้บบริการ และการจดับริการใหมี้คุณภาพนั้น จะตอ้งเก่ียวขอ้งกบักระบวนการ ซ่ึงมีขั้นตอนต่าง ๆ 
ท่ีสัมพนัธ์กนั การเกิดช่องว่างระหว่างขั้นตอนต่าง ๆ ท่ีท าให้บริการไม่เป็นไปตามความคาดหวงั
ของผูรั้บบริการนั้น ประกอบดว้ยช่องวา่งระหวา่งขั้นตอน 5 ช่อง โดยช่องวา่งท่ีเกิดข้ึน ไดแ้ก่ 
  ช่องว่างท่ี 1 Consumer Expectation-Manager Perception Gap เป็นช่องวา่งท่ี 
เกิดข้ึนระหว่างส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั และการรับรู้ของผูบ้ริหารธุรกิจบริการท่ีมีต่อความคาดหวงั
ของลูกคา้ ซ่ึงเกิดจากการท่ีผูบ้ริหารธุรกิจไม่รู้ถึงความคาดหวงัท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ การท่ีไม่เขา้ใจ  
ในความคาดหวงัของผูบ้ริโภค จึงท าใหก้ารวางแผนและการส่งมอบบริการนั้นไม่ตรงกบัท่ีผูบ้ริโภค
คาดหวงั 
  ช่องว่างท่ี 2 Management Perception-Service Quality Specification Gap 
เป็นช่องวา่งท่ีเกิดข้ึนระหว่างการรับรู้ของผูบ้ริหารท่ีมีต่อความคาดหวงัของลูกคา้ และการตีความ
เขา้ใจในความคาดหวงัของลูกคา้ให้กลายเป็นแนวทางในการปฏิบติั ซ่ึงมีสาเหตุมาจากมาตรฐาน
ของบริการท่ีบริษทัก าหนดข้ึนไม่ตรงกบัความคาดหวงัของลูกคา้ การท่ีไม่สามารถรักษามาตรฐาน      
ในการใหบ้ริการแก่ผูบ้ริโภค จึงท าใหก้ารบริการนั้นไม่ตรงตามท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัไว ้



 38 

  ช่องว่างท่ี 3 Service Quality Specifications-Service Delivery Gap เป็นช่องวา่งท่ี 
เกิดข้ึนระหวา่งมาตรฐานการให้บริการของบริษทั และการให้บริการท่ีเกิดข้ึนจริง ซ่ึงเป็นปัญหาท่ี
เกิดจากการบริการของพนกังานไม่เป็นไปตามมาตรฐานคุณภาพบริการท่ีบริษทัก าหนด การท่ีระบบ
การส่งมอบบริการไม่ได้มาตรฐานตามท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั อาจจะเกิดมาจากระบบ กระบวนการ 
หรือพนกังานท่ีไม่สามารถใหบ้ริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
  ช่องว่างท่ี 4 Service Delivery-External Communication Gap เป็นช่องวา่งระหวา่ง 
การบริการท่ีเกิดข้ึนจริง และการส่ือสารถึงลูกคา้ในรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงเกิดจากการท่ีบริการท่ีน าเสนอ
ใหก้บัลูกคา้ไม่เป็นไปตามท่ีไดใ้หส้ัญญากบัลูกคา้ไว ้ซ่ึงเป็นการสัญญาท่ีมาจากการส่ือสารภายนอก 
เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ ไม่ตรงกบัการบริการจริงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ 
  ช่องว่างท่ี 5 Expected Service-Perceived Service Gap เป็นช่องวา่งท่ีเกิดข้ึน 
ระหว่างส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั และการบริการท่ีลูกค้าได้รับ หรือช่องว่างในมุมมองของลูกค้า    
โดยส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงันั้นไม่ตรงกบัผลท่ีเกิดข้ึนจริงจากการบริการ ซ่ึงช่องว่างน้ีเป็นช่องว่าง    
ท่ีส าคญัท่ีสุด และมีสาเหตุมาจากการเกิดช่องวา่งท่ี 1-4 ขา้งตน้ 
  โดยช่องวา่งท่ี 1-4 เป็นช่องวา่งของคุณภาพบริการท่ีเป็นการจดัการภายในองคก์าร 
ส่วนช่องว่างท่ี 5 คือการรับรู้ของลูกค้าอันเป็นช่องว่างท่ียึดผูใ้ช้เป็นศูนย์กลาง และหากมีการ 
ลดช่องว่างเหล่าน้ีให้น้อยลงหรือให้มีความแตกต่างกันน้อยท่ีสุด ก็จะท าให้การบริการนั้นมี  
คุณภาพตรงตามท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัไว ้จนเกิดเป็นความพึงพอใจและกลายเป็นความภกัดีต่อการ
บริการในท่ีสุด ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้งัภาพท่ี 2.8 
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ภาพท่ี 2.8  แบบจ าลองช่องวา่งคุณภาพบริการ 

 
ท่ีมา: Parasuraman, A., Zeithaml, V. and Berry, L.  (1985).  A Conceptual Model of Service  
 Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49 (4), 41-50. 
 

 

ความตอ้งการส่วนบุคคล 
(Personal Needs) 

 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth 

Communication) 

 

ประสบการณ์ในอดีต 
(Past Experience) 

ลูกคา้ 
(Customer) 

บริการท่ีคาดหวงั 
(Expected Service) 

บริการท่ีรับรู้ 
(Perceived Service) 

 

การส่งมอบบริการ  
(การติดต่อก่อนและหลงัการบริการ) 

(Service Delivery – Including Pre and 

Post Contacts) 

 

การประชาสมัพนัธ์ 
(External 

Communications 

to Customer) 

 

การแปลการรับรู้ให้เป็น 
ขอ้ก าหนดคุณภาพบริการ 

(Translation of Perceptions into Service 

Quality) 

 

การรับรู้ของฝ่ายบริหารถึง 
ความคาดหวงัของลูกคา้ 

(Management Perceptions of Customer 

Expectations) 

ผูใ้ห้บริการ 
(Marketer) 

ช่องวา่งท่ี 1 
(GAP 1) 

ช่องวา่งท่ี 2 
(GAP 2) 

ช่องวา่งท่ี 3 
(GAP 3) 

ช่องวา่งท่ี 5 
(GAP 5) 

ช่องวา่งท่ี 4 
(GAP 4) 



 40 

3.6 การเปรียบเทยีบระหว่าง SERVQUAL กบั SERVPERF 
  การวดัคุณภาพบริการ SERVQUAL คือ เคร่ืองมือตรวจสอบท่ีใช้วดัคุณภาพ
บริการผ่านทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึง SERVQUAL แบ่งออกเป็นสองส่วน ส่วนแรกจะวดัระดับ
ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบริการต่าง ๆ ส่วนท่ีสองจะวดัระดบัประสบการณ์การรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคจากบริการท่ีไดรั้บ โดยในแต่ละส่วนนั้นจะประกอบดว้ยค าบรรยายต่าง ๆ ท่ีสอดคลอ้งกนั 
ซ่ึงแต่ละค าบรรยายจะเน้นตามลักษณะของแต่ละมิติในคุณภาพบริการ และมีอัตราวดัการ
ตอบสนองตั้งแต่ 1 ถึง 5 คะแนน ผูบ้ริโภคจะให้คะแนนแสดงถึงระดบัความเห็นดว้ย หรือไม่เห็น
ดว้ยกบัขอ้ความค าบรรยายนั้น คะแนนท่ีไดจ้ะน ามาค านวณโดยน าคะแนนการตอบสนองจากการ
รับรู้มาลบดว้ยคะแนนการตอบสนองจากความคาดหวงั ถ้าหากคะแนนการตอบสนองจากความ
คาดหวงัสูงกวา่คะแนนการตอบสนองจากการรับรู้ คะแนนจะออกมาเป็นลบ แปลวา่คุณภาพบริการ
ไม่เพียงพอ ในทางตรงกนัขา้มนั้น คะแนนจะออกมาเป็นบวกถา้หากการตอบสนองจากการรับรู้   
สูงกวา่การตอบสนองจากความคาดหวงั โดยคะแนนท่ีเป็นบวกนั้น หมายถึงผลการปฎิบติังานเกิน
กว่าความคาดหวงัของลูกคา้ ซ่ึงแสดงถึงความแข็งแกร่งขององค์การ และความได้เปรียบในการ
แข่งขนัของผูใ้หบ้ริการ (Losardo and Rossi. 1993; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) 
  SERVPERF (การวดัท่ีประสิทธิภาพเท่านั้น) แสดงถึงการวดัคุณภาพบริการบน
ประสิทธิภาพทางการรับรู้ของผูบ้ริโภคเท่านั้น ดงันั้น SERVPERF จะแตกต่างจาก SERVQUAL 
เพราะ SERVQUAL เนน้ท่ีความแตกต่างหรือช่องวา่งระหว่างประสิทธิภาพการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
และประสิทธิภาพทางความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (Cronin and Taylor. 1992) เป็นผูท่ี้ริเร่ิมน าเหตุผล
ทางวิชาการมาตดัส่วนท่ีเป็นความคาดหวงัของ SERVQUAL ออก และสนับสนุนให้วดัเพียงแค่
ประสิทธิภาพการท างานของคุณภาพบริการเท่านั้น โดยใช้ช่ือว่า SERVPERF นักวิจยัหลายท่าน 
เช่น (Babakus and Boller. 1992; Boulding, et al. 1993; Parasuraman, et al. 1994; และ Zeithaml, et 
al. 1996) แนะน าให้ใช้ SERVPERF ในการวดัคุณภาพบริการ (Bolton and Drew. 1991a, 1991b; 
Cronin and Taylor. 1992; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) สนบัสนุนให้การจดัการการวดั
คุณภาพบริการเป็นหนา้ท่ีโดยตรงของการปฎิบติังาน 

  คุณภาพบริการเป็นท่ีมาของความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจของลูกคา้
มีผลอยา่งมากท่ีจะน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ ในงานศึกษาของ (Cronin and Taylor. 1992) ช้ีวา่ บนความ
ตั้งใจซ้ือนั้น ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลมากกวา่คุณภาพบริการ (Zeithaml, et al, 1996)  
พบวา่ คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบัการรักษาลูกคา้ไว ้(Boulding, et al, 1993) สรุปไวว้า่  
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คุณภาพบริการมีอิทธิพลโดยตรงกบัการรับรู้ผลการด าเนินงานเท่านั้น ส่วน (Babakus and Boller. 
1992) รายงานผลท่ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัว่าการใช้ SERVPERF ให้ผลดีกว่าการใช้ SERVQUAL 
(Cronin and Taylor. 1992; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) 
  งานวจิยัท่ีใช ้SERVPERF แสดงใหเ้ห็นถึงผลกระทบท่ีไม่ซ ้ ากนัของความคาดหวงั
เก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพบริการของผูบ้ริโภค (Cronin and Taylor. 1994) สรุปว่า ในระหว่างท่ี  
ทั้งเคร่ืองมือ SERVQUAL และ SERVPERF ถูกใชใ้นการออกแบบส าหรับการวดัคุณภาพบริการ
นั้น SERVPERF เป็นเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุดในการวดัทัศนคติท่ีเจาะจง ณ เวลาใดเวลาหน่ึง ดังนั้ น        
จึงเป็นเหตุผลของแนวคิดในการใช ้SERVPERF มากกวา่ SERVQUAL (Cronin and Taylor.  1992; 
citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) 
  บางงานวจิยัไดข้ยายการคน้ควา้การศึกษาของ (Cronin and Taylor. 1992) โดยให ้
ขอ้เสนอไวว้า่ คุณภาพของการบริการนั้นควรวดัดว้ย SERVPERF ไม่ควรใช ้SERVQUAL อยา่งไร 
ก็ตาม กรณีน้ีก็มีหลกัฐานวา่ องคก์ารท่ีใหบ้ริการยงัคงใช ้SERVQUAL กนัอยา่งกวา้งขวาง  
(Brady, Cronin and Brand. 2002; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) นอกจากน้ี ในต าราวิชาการ
ตลาดและบทความวารสารต่างก็ก าหนดใหเ้ป็นเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมในการใชว้ดัคุณภาพบริการ 
ในงานวจิยับางช้ินท่ีใช ้SERVQUAL ไดอ้ธิบายวา่ SERVQUAL นั้นเหนือกวา่ SERVPERF  
ในการวดัคุณภาพบริการ อย่างไรก็ตาม อาจเป็นเพราะนกัวิจยัท่านอ่ืนไม่ไดศึ้กษาต่อยอดงานวิจยั
ของ (Cronin and Taylor. 1992) ดีพอ จึงยงัคงมีนกัวิจยัจ านวนมากใช ้SERVQUAL อยา่งต่อเน่ือง
(Brady, Cronin and Brand. 2002; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) 
  พาราสุรามาน, เซียแทมล ์และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry.  1994;  
citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) กล่าววา่ การทดลองแบบกลุ่มเฉพาะของพวกเขาได้แสดงให้
เห็นวา่ ไม่เพียงแต่คุณลกัษณะของคุณภาพบริการเท่านั้น แต่ยงัมีกระบวนการพื้นฐานทางจิตวิทยา
ดว้ยท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินคุณภาพบริการ นกัวจิยัไดเ้สนอการวเิคราะห์แนวคิด SERVPERF  
ท่ีเป็นตวัแทนของหน่ึงในความทา้ทายล่าสุด ให้เป็นตวัอย่างศาสตร์ปกติของคุณภาพบริการบน
พื้นฐานของ SERVQUAL 
  นกัวจิยัหลายท่านประสบผลส าเร็จจากการประยกุตใ์ช ้SERVQUAL ในการวดั 
คุณภาพบริการ (Heung, Wong and Qu. 2000; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) นกัวิจยัเหล่าน้ี
กล่าววา่ SERVQUAL เป็นเคร่ืองมือท่ีเปรียบเทียบง่าย ๆ และราคาไม่แพง โดยสามารถ ให้ขอ้มูลท่ีมี
คุณค่าเก่ียวกบัคุณภาพบริการขององคก์ารได ้(Parasuraman, et al. 1993; citing Ladda  
Vatjanasaregagul 2007) ส่วน (Heung, et al. 2000; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ระบุวา่  
นกัวจิยัไดช้ี้ใหเ้ห็นถึงขอ้จ ากดัของ SERVQUAL แมจ้ะเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้น การวดัคุณภาพบริการ 
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ท่ีมีผูใ้ชก้นัอยา่งแพร่หลายก็ตาม (Babakus and Boller. 1992; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007)  
ระบุถึงขอ้จ ากดัในการวดัเร่ืองเวลา (Brown, Churchill and Peter. 1993 และ Llosa, Chandon and  
Orsingher. 1998; citing Ladda Vatjanasaregagul  2007) ระบุถึงขอ้จ ากดัต่าง ๆ ในมิติของคุณภาพ 
การบริการ นอกจากน้ี ยงัพบวา่การวดัโดย SERVQUAL จะผนัแปรแตกต่างกนัไปตามแต่ละ 
อุตสาหกรรมอีกดว้ย (Carman. 1990; citing   Ladda Vatjanasaregagul 2007) ส่วนทางดา้นของ  
(Brown, Churchill and Peter. 1993; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) กล่าววา่ หลากหลาย 
ปัญหาอาจเกิดข้ึนไดเ้ม่ือนกัวิจยัใช้วิธีการให้คะแนนท่ีแตกต่างกนัในการวิจยัผูบ้ริโภค ปัญหาท่ีจะ
เกิดข้ึนอาจเป็นเร่ืองของความน่าเช่ือถือ ความเท่ียงตรง ความสัมพนัธ์เทียม และขอ้จ ากดัของความ
แปรปรวน อย่างไรก็ตาม (Heung, et al. 2000; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ยืนยนัว่า 
SERVQUAL ไดช่้วยใหไ้ดข้อ้บ่งช้ีท่ีดีแก่การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณภาพบริการขององคก์าร 
  จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ เป็นตวัอย่างของความพยายามในการคิดค้นเคร่ืองมือวดั
คุณภาพบริการท่ีได้รับความนิยมและการยอมรับอย่างกวา้งขวาง อย่างไรก็ตาม การวดัคุณภาพ
บริการซ่ึงมีผลต่อการสร้างความส าเร็จให้กบัธุรกิจนั้น นกัการตลาดควรท่ีจะเลือกใช้เคร่ืองมือวดั
โดยค านึงถึงวตัถุประสงคใ์นการใชป้ระโยชน์เป็นหลกั การใช ้SERVPERF จะช่วยในการน าผลท่ี
ไดจ้ากการวดัไปใชเ้พื่อการท านายท่ีมีความแม่นย  า ในขณะท่ีผลจาก SERVQUAL จะช่วยอธิบาย
รายละเอียดของคุณภาพเพื่อน าไปประกอบการวินิจฉยัปรับปรุง ดงันั้น การวิจยัคร้ังน้ีมีความสนใจ 
ท่ีจะเลือกใชเ้คร่ืองมือ SERVQUAL เป็นเคร่ืองมือในวดัคุณภาพบริการ 
 

4. แนวคดิและทฤษฎเีร่ืองปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

4.1 แบบจ าลองการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคคือ ปัจจยัหรือตวัแปรในแบบจ าลองการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค ปัจจยัทุกตวัเป็นตวัขบัเคล่ือนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอย่างเป็นระบบ (Howard. 
1994; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ระบุว่า แบบจ าลองการตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้น
ประกอบดว้ยองค์ประกอบ 6 ตวัท่ีสัมพนัธ์กนัหรือตวัแปรท่ีสัมพนัธ์ต่อกนั ดงัแสดงในภาพท่ี 2.9 
ปัจจัยทั้ งหกในแบบจ าลองคือ การรับข่าวสาร การจ าตราสินค้าได้ ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า 
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือ และการตดัสินใจใช้ ปัจจยัท่ีเป็นศูนยก์ลางสามตวั ไดแ้ก่ 
การจ าตราสินคา้ได ้ทศันคติ และความเช่ือมัน่ จะสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในใจของผูซ้ื้อ 
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ภาพท่ี 2.9  แบบจ าลองการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 
ท่ีมา : Howard, J. (1994).  Buyer Behavior in Marketing Strategy. New Jersey: Prentice Hall.;  
 citing Ladda Vatjanasaregagul (2007) 
 

4.1.1 การรับข่าวสาร (Information) 
    ฮาเวิร์ด (Howard. 1994; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) อธิบายไวว้า่ 
การรับข่าวสารนั้นเป็นตวัแปรท่ีส าคัญท่ีสุดในบรรดาตวัแปรทั้งหมด เพราะมนัท าหน้าท่ีเป็น
จุดเร่ิมต้นของพฤติกรรมผูซ้ื้อ ทั้ งเร่ืองของจ านวน ลกัษณะของภาษา และการใช้ถ้อยค าในการ
กระตุน้ขอ้มูลข่าวสารนั้น ลว้นเป็นตวัขบัเคล่ือนพฤติกรรมผูซ้ื้อ 
    ในทางเทคนิคนั้น ขอ้มูลข่าวสารคือส่ิงท่ีได้รับและเก็บสะสมไว ้การรับ
ข้อมูลข่าวสารยงัหมายถึง การสัมผสัทางกายภาพจากประสาทสัมผสัทั้ งห้าของผูซ้ื้อ นั่นคือ         
การได้เห็น การได้ยิน การได้กล่ิน การได้สัมผสั และการได้ล้ิมรส โดยท่ีผูซ้ื้อได้รับอาจด้วย      
ความสมัครใจหรือไม่สมัครใจก็ตาม แหล่งการรับข้อมูลข่าวสารของผู ้ซ้ือได้แก่ แผ่นพับ 
หนงัสือพิมพ ์วทิย ุโทรทศัน์ และค าบอกเล่าจากผูอ่ื้น 
    จากแบบจ าลองการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแสดงให้เห็นว่า ขอ้มูลข่าวสาร
เป็นสาเหตุท่ีท าให้ผูซ้ื้อตระหนกัรู้ถึงตราสินคา้ จากนั้นลูกคา้จะประเมินตราสินคา้ในแง่มุมท่ีลูกคา้
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ตอ้งการ ซ่ึงความตอ้งการเหล่าน้ีก็คือทศันคติ ระดบัความเช่ือมัน่ในใจ และความแน่นอนของวิธี    
ท่ีลูกคา้จะสามารถประเมินไดว้า่ตราสินคา้นั้นจะใหผ้ลลพัธ์ท่ีน่าพอใจหรือไม่น่าพอใจ 

4.1.2 การจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) 
    ฮาเวิร์ด (Howard. 1994; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) อธิบายไวว้า่ 
การจ าตราสินค้าได้นั้ น เป็นขอบเขตท่ีผู ้ซ้ือมีความรู้เก่ียวกับตราสินค้าท่ีเพียงพอจะจ าแนก  
เห็นความแตกต่างจากผูอ่ื้นในหมวดหมู่สินคา้เดียวกนั การจดจ าตราสินคา้ไดน้ั้นเป็นเสมือนรูปภาพ
ท่ีอยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ ผูบ้ริโภคจะจดัการกบัขอ้มูลในรูปภาพโดยใช้เวลา
เพียงคร่ึงหน่ึงของเวลาท่ีตอ้งใชใ้นการจดัการกบัขอ้มูลเดียวกนัในรูปแบบของค าพูดหรือค าอธิบาย 
ดงันั้น รูปภาพจึงสามารถเป็นตวักลางในการถ่ายทอดขอ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึนไปยงัผูบ้ริโภค 
รูปภาพสามารถบอกถึงตวัตนของสินคา้หรือบรรจุภณัฑ์เพื่อให้บริการในรูปแบบของสัญลกัษณ์
หรือโลโก ้
    ฮาเวิร์ด (Howard. 1994; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ยงัไดอ้ธิบาย
ไวว้า่ คุณลกัษณะของการตระหนกัในการจ าตราสินคา้ไดน้ั้น เป็นลกัษณะทางกายภาพ เช่น สี ขนาด 
และรูปทรง ด้วยเค้าโครงท่ีเรียบง่ายของวตัถุท่ีให้ข้อมูลเพียงเล็กน้อยนั้ นไม่เพียงพอ ดังนั้ น  
การออกแบบบรรจุภณัฑ์และสินคา้จึงมีความส าคญัอยา่งยิ่ง งานวิจยัขั้นพื้นฐานจ านวนมากก็มีส่วน
ช่วยในการเพิ่มความเขา้ใจของเราในการจดจ าตราสินคา้ การจ าตราสินคา้ได้นั้นช่วยให้ผูบ้ริโภค
สามารถสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า และสร้างความเช่ือมั่นในการตดัสินใจเลือกตราสินค้า 
(Dawar. 1999; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ก็ไดอ้ธิบายไวว้า่ ค่านิยมในการจดจ าคุณค่า
ตราสินค้านั้ นเป็นประโยชน์ต่อบริษัท ซ่ึงค่านิยมน้ีช้ีให้เห็นความจ าเป็นท่ีจะแสดงให้เห็นว่า
ประโยชนน้ี์ท าใหเ้กิดผลตอบแทนอยา่งไร 
    การจ าตราสินคา้ได ้ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ และความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อใน
การตดัสินใจเลือกตราสินคา้นั้น เป็น 3 องค์ประกอบในการสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีแยก
จากกนั ซ่ึงในความเป็นจริง ทั้งหมดมีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนัอยา่งยิ่ง โดยการจดจ าตราสินคา้ได้
นั้นจะสร้างรากฐานทางด้านจิตใจในความทรงจ าของผูบ้ริโภคเหนือองค์ประกอบอีกสองส่วน 
ดงันั้น การจดจ าตราสินคา้ไดจึ้งเป็นสาเหตุท่ีท าใหเ้กิดทั้งทศันคติและความเช่ือมัน่ 

4.1.3 ทศันคติ (Attitude) 
    ฮาเวร์ิด (Howard. 1994; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007)  
ไดนิ้ยามทศันคติวา่ เป็นขอบเขตท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัวา่ตราสินคา้นั้น จะตอบสนองความตอ้งการในแบบ
เฉพาะของพวกเขาได้ ด้วยขอบเขตท่ีผู ้ซ้ือมีความคาดหวงัดังกล่าว ทัศนคติจึงมีอิทธิพลต่อ        
ความตั้งใจในการเลือกซ้ือตราสินคา้ ทศันคติต่อตราสินค้านั้นเป็นหน่ึงในแนวคิดพื้นฐานท่ีสุด   
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และมีเหตุผลเป็นท่ียอมรับกนัอย่างกวา้งขวางทัว่ทั้งสังคมศาสตร์ ทศันคติเป็นองคป์ระกอบท่ีสอง
ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้คือความเขา้ใจโดยรวมต่อตราสินคา้ในใจของ  
ผูซ้ื้อ และถูกสร้างข้ึนมาจากสามองค์ประกอบท่ีประกอบไปดว้ย การจดจ าตราสินคา้ได ้ทศันคติ  
ต่อตราสินคา้ และความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการตดัสินคุณภาพของตราสินคา้ 
    ทศันคติช่วยในการก าหนดประเภทของสินคา้เม่ือผูซ้ื้อจะจดัแยกกลุ่มของ
ตราสินคา้ ทศันคติยงัช่วยการจดจ าตราสินคา้ในเร่ืองของความแตกต่างท่ีโดดเด่นจากตราสินคา้อ่ืน
ในกลุ่มสินค้าเดียวกัน นอกจากน้ี ความมัน่ใจจากผลท่ีได้รับจากข้อมูลข่าวสาร และการสร้าง      
การจดจ าตราสินคา้ยงัเพิ่มความแขง็แกร่งใหก้บัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้อีกดว้ย 

4.1.4 ความเช่ือมั่น (Confidence) 
    ฮาเวิร์ด (Howard. 1994; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) นิยามความ
เช่ือมัน่วา่ เป็นระดบัความมัน่ใจของผูซ้ื้อในการตดัสินประเมินตราสินคา้วา่จะเป็นท่ีช่ืนชอบหรือไม่ 
ความเช่ือมัน่ของผูซ้ื้อท่ีมีต่อตราสินคา้จะเพิ่มข้ึนโดยเฉพาะเม่ือตรรกะของพวกเขาเป็นท่ีชดัเจนโดย 
1) การตอกย  ้าเตือนความทรงจ าจากนกัการตลาดหรือผูท่ี้เก่ียวขอ้ง 2) ขอ้มูลข่าวสารท่ีวา่ผูท่ี้เก่ียวขอ้ง
เหล่านั้นมีความรู้สึกอย่างไรต่อตราสินคา้ และวิธีการท่ีจะท าให้แตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน และ  
3) ขอ้มูลข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกนัในส่วนท่ีพวกเขารู้อยูแ่ลว้เก่ียวกบัตราสินคา้ อย่างไรก็ตาม ความ
เช่ือมัน่นั้นมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือไม่วา่จะเป็นทางบวกหรือทางลบ โดยการขจดัความลงัเลใจ
ท่ีเป็นสาเหตุท าใหเ้กิดความไม่แน่นอน 

4.1.5 ความต้ังใจ (Intention) 
    ฮาเวิร์ด (Howard. 1994; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) นิยามความ
ตั้งใจว่า เป็นขอ้ความค าสั่งในจิตใจท่ีสะทอ้นให้เห็นการวางแผนของผูซ้ื้อ ท่ีจะซ้ือสินคา้จากตรา
สินค้าหน่ึงแบบเฉพาะเจาะจงตามจ านวนท่ีระบุในช่วงเวลาท่ีตั้ งใจไว ้ความตั้ งใจนั้ นเกิดจาก
ผลกระทบของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ และความเช่ือมัน่ของพวกเขาในการตดัสิน
คุณภาพตราสินคา้ นอกจากน้ี ความเช่ือมัน่นั้นอาจจะมีผลในด้านลบด้วย โดยท่ีส่ิงเหล่าน้ีมีการ
เช่ือมโยงท่ีส าคญัต่อกนัในการจูงใจให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงจากผลงานวิจยัก่อนหน้าน้ีโดย     
นกัเศรษฐศาสตร์ท่ีพยายามจะคาดการณ์ล่วงหนา้ถึงวงจรธุรกิจ โดยการวดัความตั้งใจของผูบ้ริโภค
ด้วยการซ้ือสินค้าคงทนมากมาย แสดงให้เห็นว่าความตั้งใจนั้นมีบทบาทส าคญัอย่างยิ่งในการ
พยากรณ์การซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงงานวิจยัน้ีจะช่วยส่งเสริมให้นักการตลาดได้ใช้ประโยชน์จาก 
ความตั้งใจในฐานะท่ีเป็นหน่ึงในตวัแปรของพฤติกรรมผูซ้ื้อ 
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4.1.6 การตัดสินใจใช้ (Purchase) 
    ฮาเวร์ิด (Howard. 1994; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) นิยามการซ้ือ
หรือการตดัสินใจใช้ว่า เป็นเร่ืองของการท่ีผูซ้ื้อได้ช าระเงินให้กับตราสินค้าหรือ ท าข้อตกลง
ทางการเงินบางอยา่ง เพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการบางส่วนตามจ านวนท่ีตกลงกนัในช่วงเวลาท่ีระบุไว ้
ซ่ึงเกิดจากความตั้งใจท่ีจะซ้ือหรือใชบ้ริการ การซ้ือหรือการตดัสินใจใชน้ั้นเป็นตวัแปรท่ีส าคญัท่ีสุด
ในกระบวนการทั้งหมดของนกัการตลาด ซ่ึงนัน่หมายถึงผลตอบแทน หรือความบกพร่องส าหรับ
ค่าใชจ่้ายทางการตลาด 

4.2 การวดัปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภค 
   ฮาเวร์ิด (Howard. 1994; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ไดอ้ธิบายวา่  
การวดัปัจจัยด้านการรับข่าวสารนั้ น สามารถใช้เป็นตัวช้ีวดัความเข้าใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ 
ตราสินค้าได้ อย่างเช่น ส่ิงท่ีส่ือโฆษณานั้นอาจจะไม่ใช่ส่ิงท่ีอยู่ในใจของผูบ้ริโภค จึงมีการท า
แบบสอบถามเพื่อทดสอบตลาดโดยใช้ลักษณะของสัญลักษณ์เพื่อให้จดจ าตราสินค้าได้ เช่น 
รูปแบบของบรรจุภณัฑ์ รูปภาพบนบรรจุภณัฑ์ ขนาดของบรรจุภณัฑ์ และลักษณะของสินคา้ท่ี     
จะแสดงอยูใ่นร้านคา้ 
   ความเช่ือมัน่นั้ น ใช้การวดัจากระดับความมัน่ใจของผูซ้ื้อในการประเมินการ
ตดัสินใจเก่ียวกบัตราสินคา้ว่าเป็นท่ีช่ืนชอบหรือไม่ช่ืนชอบ ในผลงานวิจยัท่ีผา่นมา (Laroche and 
Sadokierski. 1994; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบับทบาทของความ
เช่ือมัน่เม่ืออยู่ในสถานการณ์ท่ีมีตราสินค้าหลากหลาย การศึกษาน้ียงัสนับสนุนอย่างเต็มท่ีต่อ
บทบาทของความเช่ือมัน่วา่เป็นท่ีช่ืนชอบหรือไม่ซ่ึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 
   บลายธ์ (Blythe. 1997; citing Ladda Vatjanasaregagul 2007) ไดก้ล่าวไวว้า่  
นกัการตลาดให้ความสนใจเก่ียวกบัการวดัทศันคติ เน่ืองจากทศันคติมีบทบาทส าคญัในพฤติกรรม
การซ้ือหรือการใช้บริการของผูบ้ริโภคซ่ึงยากท่ีจะระบุเป็นจ านวนตวัเลข อย่างไรก็ตาม เน่ืองจาก
ทศันคตินั้นเป็นองคป์ระกอบของทั้งการรับรู้และความตั้งใจ ดงันั้น จึงเป็นส่ิงส าคญัส าหรับโรงงาน
ผูผ้ลิตท่ีจะตอ้งรู้ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ของพวกเขา 
   ทศันคตินั้นสามารถท าการวดัได้สองวิธีคือ ทั้ งแบบมิติเดียวหรือแบบหลายมิติ 
ส าหรับการวดัแบบมิติเดียวนั้น ผูซ้ื้อจะมีเพียงค าตอบในมิติเดียว ส่วนการวดัแบบหลายมิติ           
ซ่ึงบางคร้ังจะเรียกวา่การวดัความส าคญัแบบพอเหมาะนั้นจะมีหลายขั้นตอน ขั้นแรก นกัการตลาด
จะท าการสอบถามกลุ่มผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มทดลอง เพื่อลงรายการเก่ียวกบัคุณสมบติัหรือคุณประโยชน์ 
ท่ีพวกเขาใช้ในการประเมินคุณค่าของตราสินคา้เพื่อระบุระดบัชั้นท่ีแน่นอนของสินคา้ ขั้นท่ีสอง    
ผูซ้ื้อแต่ละรายในกลุ่มตัวอย่างจะถูกถามเพื่อจดัคะแนนความส าคัญของคุณประโยชน์เหล่าน้ี        
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ขั้นท่ีสาม ผู ้ซ้ือจะถูกถามเพื่อจัดคะแนนเก่ียวกับการด าเนินการของตราสินค้าน้ีในการเพิ่ม
ความส าคญัให้กบัคุณประโยชน์เหล่าน้ี ดว้ยคุณประโยชน์นั้นเปรียบเสมือนคุณลกัษณะของสินคา้
หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคให้คุณค่าในดา้นบวก คุณประโยชน์นั้นสามารถมีไดท้ั้งดา้นบวกและดา้นลบ 
ดงันั้น ความส าคญัของคุณประโยชน์เหล่าน้ี และการด าเนินการของตราสินคา้เก่ียวกบัความส าคญั
ของคุณประโยนช์เหล่าน้ีจึงถูกน ามาใชใ้นการวดัทศันคติของลูกคา้ 
  นกัการตลาดจะตอ้งเขา้ใจเก่ียวกบัความตั้งใจหรือเจตนารมณ์ของผูซ้ื้อซ่ึงการศึกษา
เชิงปริมาณสามารถท าจากความตั้งใจของผูบ้ริโภคได้โดยการส ารวจพวกเขาในขณะเดียวกัน 
องค์ประกอบอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกบัความคิดของลูกคา้ก็สามารถน ามาใช้เป็นขอ้มูลได้ ดงันั้น ผูจ้ดัการ
การตลาดสามารถท าการวดั และคาดการณ์ล่วงหน้าถึงผลกระทบจากตวัแปรอ่ืน ๆ ไดด้ว้ยการวดั
ความตั้งใจในการซ้ือ ซ่ึงจะเป็นผลดีต่อทั้งสินคา้ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือบ่อยและท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ
แบบนาน ๆ คร้ัง อยา่งไรก็ตาม อาจจะยงัมีปัญหาเพิ่มข้ึนเน่ืองจากอุปสรรคทางดา้นเวลาระหวา่งการ
วดัความตั้งใจและการซ้ือ นอกจากน้ี การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ก็อาจจะมีผลกระทบต่อความ
ตั้งใจซ้ือดว้ย ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งแยกแยะภาวะการณ์เหล่าน้ี และประเมินผลกระทบทางออ้ม
ท่ีอาจจะเกิดข้ึนกบัการซ้ือหรือการใชบ้ริการนั้นอยูเ่สมอ 
  ส่วนการวดัการซ้ือหรือการใช้บริการนั้นท าได้โดยง่าย โดยท่ีลูกค้าจะซ้ือหรือ 
ไม่ซ้ือหรือท าขอ้ตกลงทางการเงินเพื่อซ้ือในช่วงเวลาท่ีแน่นอนนั้นข้ึนอยู่กับความถ่ีในการซ้ือ 
ซ่ึงบางคร้ังก็มีประโยชน์ในการท่ีจะแยกแยะความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซ้ือ และท่าที  
ในการซ้ือหรือการใชบ้ริการ 
 
5. แนวคิดและทฤษฎเีร่ืองความภักดีต่อการบริการ 
 
 5.1 แนวคิดเกีย่วกบัความภักดีต่อการบริการ 
  ความภกัดีนั้นเป็นค าท่ีมีมานาน ในสมยัก่อนค าน้ีจะใช้อธิบายถึงความซ่ือสัตย ์ 
การอุทิศตวั และมีศรัทธาอย่างแรงกล้าต่อประเทศชาติ แต่ในปัจจุบนัวงการธุรกิจไดมี้การศึกษา 
และอธิบายถึงค าน้ีอยา่งมาก (Lovelock and Wright. 2002) แต่การศึกษาถึงความภกัดีในช่วงแรกนั้น 
มกัจะมุ่งศึกษาในแง่ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ เป็นสินคา้ท่ีสามารถจบัตอ้งได ้หรือความภกัดีต่อ 
ตราสินคา้มากกวา่การศึกษาในแง่มุมขององคก์ารท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใหบ้ริการ (Cunningham. 1956;  
Tucker. 1964; Kostecki. 1994; Oliver. 1997; citing Caruana. 2002; Gremler and Brown. 1996;  
citing Bloemer, Ruyter and Wetzels. 1999) 
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  โอลิเวอร์ (Oliver. 1999) กล่าววา่ ความจงรักภกัดี คือ ขอ้ผกูมดัอยา่งลึกซ้ึงท่ีจะ  
ซ้ือซ ้ าหรือให้การอุปถมัภ์สินคา้หรือบริการท่ีพึงพอใจอยา่งสม ่าเสมอในอนาคต ซ่ึงลกัษณะการซ้ือ
จะซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิม หรือชุดของตราสินคา้เดิม การเปล่ียนพฤติกรรมน้ีจะไดรั้บอิทธิพลจาก
สถานการณ์ท่ีมีผลกระทบ และศกัยภาพของความพยายามทางการตลาด 
  แอสแซล (Assael. 1998) อธิบายว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น เป็นผลมาจาก 
การเรียนรู้ของผูบ้ริโภควา่ ตราสินคา้สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้เป็นส่ิงท่ีแสดง
ทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ซ่ึงผลก็คือ การซ้ือตราสินคา้เดิมอยา่งต่อเน่ือง 
  ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น เป็นระดบัของทศันคติในเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้า และตราสินค้านั้ นมีความหมายรวมทั้ งสินค้าและการบริการ ซ่ึงเป็นผลมาจาก
กระบวนการประเมินตราสินคา้มาแลว้ โดยผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความผูกพนั และมีแนวโน้มการซ้ือ  
ในอนาคตอยา่งต่อเน่ือง โดยผูบ้ริโภคจะเลือกตราสินคา้เดียวกนัเสมอ ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น 
จะมีอิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจและไม่พึงพอใจ โดยเป็นการรับรู้ในเร่ืองของคุณภาพ และ
เป็นการสะสมประสบการณ์การใช้สินคา้มาระยะหน่ึง เป็นส่ิงท่ีสะทอ้นถึงคุณค่า ความไวว้างใจ 
โดยท่ีไม่ไดค้  านึงถึงเร่ืองราคา (Gremler and Brown. 1996; Mowen and Minor. 1998; Chaudhuri. 
1999; Buttle and Burton. 2001; citing Lu and Tang. 2001) 
  ความภักดีนั้ นยงัท าให้ผูบ้ริโภคมีการซ้ือมากข้ึน มีการบอกต่อท่ีเป็นบวกต่อ
องคก์าร องคก์ารสามารถตั้งราคาสินคา้ให้สูงกวา่คู่แข่งได ้ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่วนท่ีช่วยเพิ่มผลก าไร
ให้กบัองคก์าร (Reichheld and Kenny. 1990; Keaveney. 1995; O’Brien and Jones. 1995; citing 
Ganesh, Arnold and Reynolds. 2000; Lovelock and Wright. 2002) 
  ลกัษณะของความภกัดีจะมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ในทุกวนัน้ีความภกัดีจะ
เกิดจากการท่ีเราส่งคุณค่าท่ีดีให้แก่ลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง อาจจะเป็นในเร่ืองของความสม ่าเสมอหรือ
ในเร่ืองของคุณภาพจนท าให้ลูกคา้เกิดความภกัดีในสินคา้และการบริการ (Schiffman and Kanuk.  
2000; Koskela. 2002) ลูกคา้ยงัคงจะมีความภกัดีต่อองคก์ารเพราะคุณค่าท่ีเขาจะไดรั้บจากผูผ้ลิตนั้น
ยงัมีอยู ่(Reichheld and Sasser. 1990; Reichheld. 1996; citing Lu and Tang. 2001) ดา้น (Mowen. 
1995) มีความเห็นตรงกันว่า ความภักดีต่อตราสินค้าประกอบไปด้วยทัศนคติและพฤติกรรม 
ทศันคติประกอบดว้ยความตั้งใจซ้ือซ ้ า ความเต็มใจในการแนะน าผูผ้ลิต ปฎิเสธท่ีจะเปล่ียนไปใช้
สินคา้และบริการของคู่แข่ง ในดา้นของพฤติกรรมประกอบด้วย การกลบัมาซ้ือซ ้ า การซ้ือสินคา้
หรือบริการอ่ืน ๆ ท่ีเป็นของผูผ้ลิตเดียวกนั แนะน าสินคา้และบริการต่อผูอ่ื้น 
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  จากความเห็นท่ีหลากหลายของนกักการตลาดท่ีกล่าวมา (Jacoby and Chestnut. 
1978) ไดส้รุปถึงองคป์ระกอบของความภกัดีต่อตราสินคา้ไว ้ดงัน้ี 
  1)  เป็นความโนม้เอียง 
  2)  เป็นการตอบสนองทางพฤติกรรม 
  3)  เป็นพฤติกรรมท่ีต่อเน่ือง 
  4)  ประกอบดว้ยผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้  
  5)  มีความเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้หน่ึงหรือมากกว่า จากกลุ่มของตราสินคา้หรือ
ประเภทของตราสินคา้นั้น  
  6)  เป็นกระบวนการทางจิตวทิยา ซ่ึงประกอบดว้ยการตดัสินใจและประเมินผล 
  องค์ประกอบทั้ง 6 ประการนั้นสามารถอธิบายได้ ดงัน้ี ความโน้มเอียงท่ีเกิดข้ึน
หากเกิดข้ึนเป็นเพียงแค่การพูดหรือแค่ส่ือให้เห็นวา่มีความโนม้เอียงวา่จะซ้ือ บางคร้ังอาจจะแฝงอยู่
ในค าพูดซ่ึงตรงน้ีไม่ถือว่าเป็นความภกัดี เพราะตอ้งมีองค์ประกอบท่ี 2 คือ พฤติกรรมการซ้ือ คือ 
ตอ้งพูดเสมอว่าชอบตราสินคา้น้ีมากกว่าตราสินคา้อ่ืน ๆ และตอ้งมีความตั้งใจซ้ือตราสินคา้นั้น   
การซ้ือนั้นก็ไม่ใช่ว่าจะซ้ือแค่คร้ังเดียวแลว้ถือว่าเป็นความภกัดี คือ ตอ้งมีการซ้ือท่ีต่อเน่ือง ซ้ือซ ้ า 
ในตราสินคา้เดิมอยา่งนอ้ย 2 คร้ังในช่วงเวลาท่ีติดต่อกนั 
  นอกจากน้ีการซ้ือสินคา้นั้น ๆ ตอ้งท าการตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง แต่ไม่จ  าเป็นท่ี
จะตอ้งเป็นคนท่ีไปซ้ือดว้ยตวัเอง ความภกัดีไม่จ  าเป็นตอ้งเก่ียวขอ้งกบัสินคา้เพียงตราสินคา้เดียว  
เราสามารถมีความภกัดีในหลายตราสินคา้ในหลากหลายกลุ่มสินคา้ และสุดทา้ยผูบ้ริโภคตอ้งมี   
การเปรียบเทียบ และสามารถให้เหตุผลในการประเมินสินคา้ได ้และผลของการประเมินสามารถ
พฒันาจนเกิดระดบัความผูกพนั จนกลายเป็นส่ิงท่ีสามารถแยกความภกัดีท่ีแทจ้ริงกบัการซ้ือซ ้ า 
เพียงอย่างเดียวได ้ซ่ึง (Schultz. 1998) มีความเห็นเช่นเดียวกนัวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีแทจ้ริง
จะตอ้งมีพื้นฐานมาจากความผูกพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ดว้ย ไม่ใช่เพียงแค่การซ้ือตราสินคา้นั้นเพียง
อยา่งเดียว 
  ส าหรับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถแบ่งโดยใช้
เกณฑ์ท่ีต่างกนัออกไปไดห้ลายรูปแบบ โดย (Baldinger and Rubinson. 1996) ไดแ้บ่งผูบ้ริโภคตาม
ลกัษณะของความภกัดีทางทศันคติ และความภกัดีทางดา้นพฤติกรรม คือ 
  มีความภักดีแท้จริง (Real Loyalty) หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัของความภกัดีทั้ง
ทางดา้นทศันคติ และพฤติกรรมสูง 
  ความภักดีไม่มั่นคง (Vulnerable) หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีมีทัศนคติต่อตราสินค้า  
หนกัแน่นนอ้ยกวา่พฤติกรรมท่ีแสดงออก 



 50 

  ผู้ ท่ีคาดหวังจะเป็นลูกค้า (Prospects) หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติท่ีมัน่คงต่อ  
ตราสินคา้มากกวา่พฤติกรรมท่ีแสดงออกมา 
  นอกจากน้ี (Baldinger and Rubinson. 1996) ยงัไดใ้ห้ความเห็นเพิ่มเติมไวว้่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความภกัดีสูงและมีทศันคติท่ีมัน่คงต่อตราสินคา้ มีแนวโน้มท่ีจะคงความภกัดี   
ต่อตราสินคา้เดิม ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีสูงแต่ทศันคติไม่มัน่คง มีโอกาสท่ีจะเปล่ียนไปใช้
ตราสินคา้อ่ืน สุดทา้ย คือ กลุ่มท่ีมีระดบัความภกัดีต ่าหรือกลุ่มท่ีไม่เกิดการซ้ือ จะมีโอกาสสูงมาก   
ท่ีจะเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้ท่ีตนเองมีความพึงพอใจมากกวา่ แต่ในผูซ้ื้อท่ีมีระดบัความภกัดีต ่านั้น 
เราสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการทดลองใชไ้ดม้ากกวา่ 
  ส่วน (Dick and Basu. 1994) ไดท้  าการแบ่งประเภทของความภกัดีของผูบ้ริโภค
โดยพิจารณาจากทศันคติต่อสินคา้ และระดบัของพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า โดยสามารถแบ่งไดเ้ป็น 
  ความภักดีจริง (True Loyalty) คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติ และระดบัของการซ้ือซ ้ าสูง 
ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกดีกบัตราสินคา้นั้น และมีการซ้ือเป็นประจ าอยา่งต่อเน่ือง 
  ความภักดีแอบแฝง (Latent Loyalty) คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติดีต่อสินคา้ แต่มีการ
ซ้ือซ ้ าต ่า ผูบ้ริโภคจะมีความชอบและรู้สึกดีกบัตราสินคา้หน่ึง แต่ผูบ้ริโภคคนนั้นไม่ไดซ้ื้อสินคา้ 
นั้นบ่อย เม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทนั้นก็จะนึกถึงตราสินคา้นั้นเป็นอนัดบัแรก นอกจากน้ีอาจ  
จะมีการแนะน าคนอ่ืนดว้ย 
  ความภักดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือซ ้ าสูงแต่มีทศันคติท่ี 
ไม่ดีต่อองคก์าร เช่น ผูบ้ริโภคซ้ือยาสีฟันยี่ห้อหน่ึงเป็นประจ าแต่ผูบ้ริโภคคนนั้นไม่รู้สึกชอบใน    
ยาสีฟันยี่ห้อนั้นเลย การซ้ือท่ีเกิดข้ึนประจ านั้นอาจจะเกิดจากการท่ีคนอ่ืนในครอบครัวชอบ ตนเอง 
ก็ตอ้งซ้ือยีห่อ้นั้นดว้ย 
  ไม่มีความภักดี (No Loyalty) คือ ไม่มีทั้งระดบัของทศันคติ และการซ้ือซ ้ าด้วย 
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคไม่ซ้ือสินคา้ยีห่อ้นั้น และไม่มีความชอบในสินคา้ยีห่อ้นั้น 
  ความภกัดีต่อการบริการ หมายถึง ความเต็มใจของลูกคา้ท่ีจะยงัคงใช้บริการจาก           
ผูใ้ห้บริการหรือบริษทัเดิม หรือพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า และเป็นตวัเลือกแรกในการตดัสินใจเลือกผูใ้ห้
บริการ แม้ว่าในสถานการณ์จริงนั้นอาจจะมีตวัเลือกมาก หรือเม่ือต้องท าการเลือกก็จะเลือก 
แต่ผูใ้ห้บริการนั้นเพียงรายเดียวเท่านั้น ซ่ึงผลท่ีเกิดจากความภกัดีนั้นเป็นส่ิงท่ีเกิดจากทศันคติ และ
พฤติกรรมท่ีเป็นบวกต่อผูใ้ห้บริการ และเป็นส่ิงท่ีช่วยไม่ให้เกิดการเปล่ียนพฤติกรรมไปใชก้ารบริการ
ของผูใ้หบ้ริการรายอ่ืน (Gremler and Brown. 1996; Caruana. 1999; citing Lu and Tang. 2001) 
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  จะเห็นว่า ความหมายทั้ งหมดจะมีลักษณะท่ีคล้ายกันระหว่างความภักดีต่อ        
ตราสินคา้และความภกัดีต่อการบริการ โดยเฉพาะการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคนั้น เป็นเหมือนพื้นฐาน
ของความภกัดีในธุรกิจทุกประเภท (Caruana. 1999) นอกจากน้ี ยงัเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัในการสร้าง
ความสัมพนัธ์ ท่ีส าคญัคือการสร้างผลก าไรให้กบัองคก์าร (Heskett. 2002) แต่ก็มีนกัวิจยัหลายท่าน 
(Keaveney. 1995; Gremler and Brown. 1996; citing Bloemer, Ruyter and Wetzels.  1999) ไดใ้ห้
ความเห็นวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นไม่สามารถน ามาประยุกตใ์ชก้บัความภกัดีต่อการบริการได ้
เพราะการบริการนั้นเป็นกระบวนการท่ีมีการพฒันาความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล คือ ผูใ้ห้บริการ
และผูรั้บบริการมีปฎิสัมพนัธ์แบบตวัต่อตวั ซ่ึงเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัในการบริการท่ีแตกต่าง
จากความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีการส่ือสารระหว่างบุคคลนั้น อาจไม่ใช่ส่ิงส าคญัในการสร้างความ
ภกัดี (Czepiel and Gilmore. 1987; Surprenant and Solomon. 1987; Crosby, Evans and Cowles. 
1990; Czepiel. 1990; citing Bloemer, Ruyter and Wetzels. 1999) 
  ในการศึกษาวิจัยความภักดีของผู ้บริโภคท่ีมีต่อการบริการนั้ น ผู ้ศึกษาต้อง
ระมดัระวงัว่าความภกัดีนั้นอาจจะเป็นความภกัดีเทียมก็ได ้เน่ืองจากการท่ีลกัษณะของการบริการ
เป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้ซ่ึงท าใหก้ระบวนการตดัสินใจนั้นมีความเส่ียงสูง และเพื่อเป็น 
การเล่ียงความเส่ียง ผูบ้ริโภคอาจจะเลือกความภกัดีต่อการบริการเพื่อลดความเส่ียงนั้นก็ได ้ 
(Zeithaml.  1981; Klemperer. 1987; Guiltinan. 1989; citing Bloemer, Ruyter and Wetzels. 1999)  
จึงท าใหก้ารรับรู้คุณภาพบริการนั้นมีบทบาทท่ีส าคญัมากในเร่ืองการสร้างและรักษาความภกัดี  
เพราะคุณภาพบริการสามารถลดความเส่ียงในการตดัสินใจ และท าใหผู้บ้ริโภคมีความมัน่ใจในการ 
ใหบ้ริการมากข้ึน (Dick and Basu. 1994; citing Koskela. 2002) 
  ส่วนการท่ีจะเพิ่มการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคนั้น อาจท าไดโ้ดยมีการส่ือสารท่ีต่อเน่ือง
กบัผูบ้ริโภค การรับประกนัการให้บริการ การให้บริการเฉพาะบุคคล การจดัการแก้ปัญหาของ
ผูบ้ริโภค หรือแมก้ระทัง่การใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมในกระบวนการส่งมอบบริการมากข้ึน ก็สามารถ
ท าใหผู้บ้ริโภคมีความภกัดีต่อการบริการมากข้ึนดว้ย (Glanz. 1994; citing Koskela. 2002) 
 5.2 แบบจ าลองความภักดีต่อการบริการ 
  การศึกษาวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความภกัดีส่วนมากจะเป็นในแง่มุมของความภกัดีท่ีมี 
ต่อตราสินคา้ ส่วนการศึกษาในแง่มุมของความภกัดีท่ีมีต่อการบริการนั้นไม่แพร่หลาย และไดรั้บ 
ความสนใจนอ้ยกวา่การศึกษาเร่ืองของคุณภาพบริการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  
(Cunningham. 1956; Tucker. 1964; Kostecki. 1994; citing Caruana. 2002)   
  นกัวจิยัจ านวนหลายท่าน (Chaudhuri and Holbrook. 2001; Odin, Odin and  
Valette-Florence. 2001; Gomez, Arranz and Cillan. 2006; อา้งอิงจาก หมะหมูด หะยหีมดั  2555)  
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ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่า ความภกัดีต่อตราสินคา้มี 2 
ลกัษณะคือ ความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นทศันคติ และความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นพฤติกรรม 
โดยแสดงดงัภาพท่ี 2.10 
 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.10  มิติของความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 

ท่ีมา : หมะหมูด หะยหีมดั (2555) “ความภกัดีต่อตราสินคา้ในมิติเชิงทศันคติและมิติเชิงพฤติกรรม”  
 วารสารคณะวทิยาการจดัการและสารสนเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยันเรศวร 1 (ตุลาคม) 
 
  ความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นทศันคติ (Attitudinal Loyalty) นั้น ทศันคติเป็นส่วน
ส าคญัท่ีจะก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า โดยหากผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้าก็จะ
น าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือนัน่เอง ทศันคติ คือ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างถาวร 
ต่อวตัถุหรือประสบการณ์จากการบริโภคสินค้า ความภักดีในด้านทัศนคติของผู ้บริโภคเป็น
ส่ิงจ าเป็น เพราะการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า ย่อมจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า       
ซ่ึงถือเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีแทจ้ริง (Oliver. 1980; citing Gomez, Arranz and Cillan.  2006)  
ซ่ึงทศันคติเกิดจาก 3 องคป์ระกอบ คือ 1) การตระหนกัรู้ 2) ความรู้สึก และ 3) พฤติกรรม (Breckler. 
1984; citing Kim, Morris and Swait. 2008) 

 

ความภักดต่ีอตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

 

ความภักดใีนด้านทศันคต ิ
(Attitudinal Loyalty) 

 

- การตระหนกัรู้ (Cognitive) 

- ความรู้สึก (Affective) 

 

ความภักดใีนด้านพฤตกิรรม 
(Behavioral Loyalty) 

 

- ภาวะการตดัสินใจ (Conative) 

- การแสดงพฤติกรรม (Action) 
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  ในส่วนของความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นพฤติกรรม (Behavioral Loyalty)  
นั้น พฤติกรรมความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นการพิจารณาถึงการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้  
เช่น การทดลองซ้ือ การซ้ือซ ้ า การยอมรับหรือไม่ยอมรับในสินคา้ เป็นตน้ (Gomez, Arranz and 
Cillan. 2006) กล่าววา่ มิติดา้นพฤติกรรรมของความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอยา่ง
ต่อเน่ือง จากผลการศึกษาบทบาทของโปรแกรมความภักดีในด้านพฤติกรรมและความรู้สึกท่ีมี 
ความภกัดี ผูบ้ริโภคท่ีเขา้ร่วมโปรแกรมความภกัดีมีพฤติกรรม และผลกระทบของความภกัดีดีกวา่  
ผูท่ี้ไม่เข้าร่วมโปรแกรม อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคท่ีเข้าร่วมโปรแกรมไม่ได้มีการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมการซ้ือ ดงันั้น กลยุทธ์ในการรักษาลูกคา้ท่ีมีความภกัดีก็คือ การรักษาลูกคา้เดิมไว ้ซ่ึงจะ
เป็นตวัเสริมแรงให้เกิดความสัมพนัธ์ทางความรู้สึกระหว่างลูกคา้และผูค้า้ นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคท่ีมี
ความภักดีต่อตราสินค้าอยู่แล้วก็จะย ังคงมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าต่อไป ดังนั้ น จึงควรเน้น
ความสัมพนัธ์ทางอารมณ์เพื่อเสริมแรงทางบวกให้กบัลูกคา้ ซ่ึงนบัวา่เป็นวิธีการหน่ึงท่ีจะท าให้เกิด
พฤติกรรมซ้ือซ ้ า เช่น เม่ือผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจจากการซ้ือสินคา้นั้น ผูบ้ริโภคก็จะท าการซ้ือ 
ตราสินคา้นั้นซ ้ าอีก เป็นตน้ ดงันั้น ความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นพฤติกรรม สามารถพิจารณาจาก
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ีพฤติกรรมการซ้ือเป็นผลมาจากการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติ     
ท่ีดีต่อตราสินคา้ 
  นอกจากน้ี การศึกษาสาเหตุความภกัดีท่ีแทจ้ริงของ (Kim, Morris and Swait. 2008) 
พบว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีแทจ้ริงนั้น จะเกิดข้ึนไดก้็ต่อเม่ือความเช่ือมัน่ในการตระหนกัรู้ท่ีมี
ต่อตราสินคา้ และความเช่ือมัน่ในความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัสูง และมีทศันคติท่ีเขม้แข็ง
เท่านั้น 
  ลู และแทงค์ (Lu and Tang. 2001) อธิบายไวว้่า ความภกัดีต่อการบริการนั้น
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบท่ีมีความแตกต่างกนั 3 ลกัษณะ คือ ความภกัดีทางพฤติกรรม ความภกัดี
ทางทศันคติ และความภกัดีทางการตระหนกัรู้ ซ่ึงผลการจ าแนกความภกัดีต่อการบริการออกเป็น    
3 คุณลกัษณะท่ีแตกต่างกนัน้ี ไดเ้อ้ือประโยชน์ต่อผูจ้ดัการการบริการให้เกิดแนวคิดในการท่ีจะแยก
ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีออกเป็นสามกลุ่ม เพื่อท่ีจะสามารถระบุลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างกนัของลูกคา้  
ท่ีมีความภักดีเหล่านั้น และใช้กลยุทธ์การตลาดท่ีแตกต่างกันให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าท่ีมี       
ความภกัดีตามลกัษณะเฉพาะของแต่ละกลุ่ม  
  ลู และแทงค ์(Lu and Tang. 2001) ยงัไดอ้ธิบายว่า ในการศึกษาเก่ียวกบัการวดั
ความภกัดีต่อการบริการด้วยการประสมประสานคุณลักษณะด้านพฤติกรรม ทศันคติ และการ
ตระหนักรู้นั้ น ในความเป็นจริงแล้ว การตระหนักรู้เป็นคุณลักษณะแรกในองค์ประกอบของ    
ความภกัดีท่ีใชร้ะบุค่าการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Newman and Werbel. 1973) และมีผูว้ิจยัเม่ือ
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ไม่นานมาน้ี พยายามท่ีจะขยายแนวคิดในการวดัคุณลกัษณะด้านการตระหนักรู้ให้เข้าไปอยู่ใน
ขอบเขตของความภกัดีในมุมมองของการบริการ (Gremler and Brown. 1996; Caruana. 1999) 
คุณลกัษณะดา้นการตระหนกัรู้นั้นไม่อาจละเลยได ้เน่ืองจากเป็นปัจจยัหลกัท่ีลูกคา้จะสร้างสถานะ
เร่ิมตน้ของความภกัดีต่อการบริการ ดงันั้น จึงสามารถน าการวิเคราะห์องคป์ระกอบของคุณลกัษณะ
ด้านการตระหนักรู้มาใช้ในขอบเขตของการวดัความภกัดีต่อการบริการ ซ่ึงสามารถแสดงเป็น
แบบจ าลองความภกัดีต่อการบริการได ้ดงัภาพท่ี 2.11  
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 2.11  แบบจ าลองความภกัดีต่อการบริการ 
 

ท่ีมา : ดดัแปลงจาก “Lu, T.P. and Tang, P.Y. (2001). An Integrated Model of Service  
 Loyalty. Academy of Business & Administrative Sciences 2001 International  
 Conferences. Brussels. Belgium” 
 
 5.3 การวดัความภักดีต่อการบริการ 
  โอลิเวอร์ (Oliver. 1999) กล่าวว่า การวดัระดบัความภกัดีของลูกคา้ในแต่ละ
องค์ประกอบนั้น มีความจ าเป็นท่ีจะต้องก าหนดขอบเขตตามระดับทัศนคติของลูกค้าท่ีรู้สึก 
ต่อสินคา้และบริการดว้ย โดยการประเมินระดบัทศันคตินั้น จะประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ล าดบั
ขั้น ซ่ึงจะเช่ือมโยงต่อเน่ืองไปยงัการประเมินระดบัความภกัดีอยา่งลึกซ้ึงได ้โดยองคป์ระกอบทั้ง 3 
ล าดบัขั้น ไดแ้ก่ 1) ความพึงพอใจต่อองคป์ระกอบของตราสินคา้ ซ่ึงหมายถึง ความเช่ือ 2) ความรู้สึก
พึงพอใจท่ีมีต่อสินคา้ ซ่ึงหมายถึง ทศันคติ และ 3) ความตั้งใจอยา่งแน่วแน่  ท่ีจะซ้ือทุกส่ิงทุกอยา่งท่ี

 

ความภักดต่ีอการบริการ 
(Service Loyalty) 

ความภักดทีางการตระหนกัรู้   
(Cognitive Loyalty) 

ความภักดทีางพฤตกิรรม  
(Behavioral Loyalty) 

ความภักดทีางทศันคต ิ    
 (Attitudinal Loyalty) 
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เก่ียวกบัสินคา้ ซ่ึงหมายถึง พฤติกรรม ดงันั้น แนวความคิดเก่ียวกบัความภกัดี จึงเป็นการเช่ือมโยง
ระหว่างงานวิจยัความภกัดีด้านทศันคติท่ียอมรับกนัอย่างกวา้งขวาง กับงานวิจยัความภกัดีด้าน
พฤติกรรม 
  เบอร์เดอวั (Bourdeau. 2005; citing Jacoby and Chestnut. 1978) อธิบายไวว้า่  
ความภักดีนั้นไม่ใช่เป็นเพียงการวดัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า และไม่ใช่การวดัในระยะสั้ นเท่านั้ น  
แต่ความภกัดียงัตอ้งมีการวดัในมิติอ่ืนอีก และจะตอ้งวดัในระยะยาวดว้ย ดงันั้น แนวคิดดา้นความ
ภกัดีมีการขยายขอบเขตของความหมายออกไป โดยสามารถแบ่งเป็น 2 มิติ คือ มิติดา้นพฤติกรรม 
และมิติด้านทศันคติ ส าหรับการศึกษาเร่ืองความภกัดีตลอด 25 ปีท่ีผ่านมา มีการมุ่งเน้นเฉพาะ
ความถ่ีและการซ้ือซ ้ าเท่านั้น ซ่ึงส าหรับความเป็นจริงในปัจจุบนัจะพบวา่ โดยพื้นฐานแลว้ผูบ้ริโภค
จ านวนมากซ้ือสินคา้ดว้ยเหตุผลหลกัคือ ความสะดวกสบายหรือความบงัเอิญเท่านั้น และท่ีส าคญั
คือพฤติกรรมการซ้ือดงักล่าวจะถูกปกปิดอยูภ่ายใตค้วามพึงพอใจในตราสินคา้ท่ีแทจ้ริง นอกจากน้ี 
ผูบ้ริโภคอาจจะมีความภกัดีหลายตราผสมกนัในสินคา้ชนิดเดียวกนั หรือไม่มีตราสินคา้ผูน้ าอยู ่
ในใจ จึงควรศึกษาขอ้มูลโดยการแบ่งระดบัชั้นเพื่อการเปรียบเทียบ และน าไปอนุมานเป็นระดบั
ความจงรักภกัดี   
  ความภกัดีต่อตราสินคา้สามารถวดัไดโ้ดยตรงจากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า โดยท่ีการ
ซ้ือซ ้ าสามารถแบ่งออกไดอี้ก 2 ดา้น คือ 1) ความภกัดีสะทอ้นกลบั เป็นผลมาจากความผูกพนัท่ีมี 
ต่อตราสินคา้ หรือมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 2) พฤติกรรมการซ้ือแบบเฉ่ือย คือ พฤติกรรมการ 
ซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิมท่ีปราศจากแรงจูงใจในการเลือกซ้ือท่ีแทจ้ริง เช่น ไม่มีสินคา้ให้เลือก หรือ 
ซ้ือเพราะตราสินคา้นั้นมีการลดราคา เป็นตน้ (Odin, Odin and Valette-Florence. 2001) อีกทั้ง 
(Kim, Morris and Swait. 2008) ไดเ้สนอว่า พฤติกรรมการซ้ือแบบเฉ่ือย เป็นพฤติกรรมการซ้ือ
เพราะความเคยชิน หรือพฤติกรรมการซ้ือแบบเทียม โดยผูบ้ริโภคอาจเกิดความภกัดีแบบเทียม
เกิดข้ึนโดยการซ้ือท่ีไม่มีความผกูพนักบัตราสินคา้ เป็นการซ้ือซ ้ าท่ีแตกต่างจากความภกัดีท่ีแทจ้ริง 
จากงานวจิยัของ (Kim, Morris and Swait. 2008) พบวา่ ความภกัดีท่ีแทจ้ริง มีสาเหตุมาจาก 5 ปัจจยั
ด้วยกัน คือ ความน่าเช่ือถือในตราสินค้า ความรู้สึกเช่ือมั่นท่ีมีต่อตราสินค้า ความเช่ือมั่นใน 
การตระหนกัรู้ท่ีมีต่อตราสินคา้ ความแขง็แกร่งของทศันคติ และความผกูพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ 
  ลู และแทงค ์(Lu and Tang. 2001) อธิบายวา่ ความภกัดีต่อการบริการนั้น เป็นส่ิงท่ี
เกิดข้ึนจากพฤติกรรม ทัศนคติ และการตระหนักรู้ จึงสรุปปัจจัยท่ีใช้ในการวดัความภักดีต่อ 
การบริการได ้ดงัน้ี 
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  1) พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า เป็นการแสดงถึงความผกูพนัท่ีลูกคา้มีต่อผูใ้หบ้ริการ 
  2) ปากต่อปาก เป็นการวดัผลของความภกัดีท่ีดีและมีประสิทธิภาพ (Koskela.  
2002) ปากต่อปากนั้นรวมถึงการแนะน าผูอ่ื้นดว้ย และคนท่ีมีความภกัดีก็มกัจะมอบผลในทางบวก
กลบัสู่ผูใ้หบ้ริการ (Soderlund. 1998; citing Lu and Tang. 2001) 
  3) ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคเลือกรับบริการ เป็นการวดัการเข้ารับบริการว่ามีความ
ต่อเน่ืองหรือไม่ หรือรับบริการเดือนละก่ีคร้ัง ซ่ึงสามารถสะทอ้นสถานการณ์การบริโภควา่จะเป็น
ความภกัดีในระยะยาวหรือไม่ (Kendrick. 1998; citing Lu and Tang. 2001) 
  4) ความไม่หว ัน่ไหวต่อราคาท่ีเปล่ียนแปลง เป็นการท่ีราคาสูงข้ึนแต่ผูบ้ริโภคท่ีมี
ความภกัดีก็ยงัเลือกการบริการของเราอยู ่ท  าให้เห็นวา่ราคาไม่ไดส่้งผลต่อการเลือกการบริการของ
ผูบ้ริโภค 
  5) ความตั้งใจซ้ือซ ้ า เป็นการเลือกซ้ือในการบริการเดิมเป็นประจ า 
  6) ความชอบมากกวา่ เป็นการท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีท่ีแทจ้ริงจะแสดงความชอบ
มากกวา่ออกมาเห็นไดช้ดั 
  7) การลดตวัเลือก เป็นการท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีความภักดีจะมีการหาข้อมูลเพื่อการ
ตดัสินใจนอ้ยลง 
  8) การเป็นอนัดับแรกในใจ เป็นการท่ีการบริการนั้นจะเป็นตวัเลือกแรกเสมอ   
หากผูบ้ริโภคมีความภกัดี 
  นอกจากน้ี (Zeithaml, Parasuraman and Berry. 1996) ไดส้รุปปัจจยัท่ีใชว้ดัความ
ภกัดีต่อการบริการ โดยใชเ้กณฑ์จากพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
(Bloemer, Ruyter and Wetzels. 1999) 
  พฤติกรรมปากต่อปาก คือ การพูดถึงส่ิงท่ีดีเก่ียวกบัผูใ้ห้บริการและการบริการ 
แนะน าและกระตุน้ให้คนอ่ืนสนใจและใชก้ารบริการนั้น ซ่ึงสามารถน ามาวิเคราะห์ความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูใ้หบ้ริการ 
  ความตั้งใจซ้ือ คือ การเลือกการบริการนั้น ๆ เป็นตวัเลือกแรก ซ่ึงส่ิงน้ีสามารถ
สะทอ้นนิสัยเก่ียวกบัการเปล่ียนการบริการได ้
  ความอ่อนไหวต่อราคา คือ การท่ีผูบ้ริโภคไม่มีปัญหาในการท่ีผูใ้ห้บริการข้ึนราคา 
และผูบ้ริโภคยอมจ่ายมากกวา่ท่ีอ่ืน หากการบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจได ้
  พฤติกรรมการร้องเรียน คือ การร้องเรียนเม่ือเกิดปัญหา อาจจะร้องเรียนกบัผูใ้ห้
บริการ บอกต่อคนอ่ืน หรือส่งเร่ืองไปยงัส่ือหนังสือพิมพ ์ส่วนน้ีเป็นการวดัถึงการตอบสนองต่อ
ปัญหาของผูบ้ริโภค 
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  การศึกษาวจิยัในเร่ืองความภกัดีต่อการบริการนั้น นกัวิชาการส่วนใหญ่จะศึกษาถึง
ความสัมพนัธ์ของความภกัดีต่อการบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ในธุรกิจบริการท่ีแตกต่างกนั (Bloemer, Ruyter and Wetzels. 1999; Buttle and Burton.  2001;  
Lu and Tang. 2001; Caruana. 2002; Koskela. 2002) ซ่ึงผลการวจิยัก็แสดงใหเ้ห็นถึงความสัมพนัธ์ท่ี
มีต่อกนั และความสัมพนัธ์นั้นยงัส่งผลต่อธุรกิจบริการในการด าเนินงาน และช่วยสร้างผลก าไรท่ี
มากข้ึนดว้ย  
  เบอร์เดอวั (Bourdeau. 2005) กล่าววา่ ยงัมีงานวจิยัอีกเป็นจ านวนมากท่ียงั 
ไม่สามารถตดัสินใจยอมรับกรอบแนวคิดและวิธีการวดัความภกัดีของลูกค้า โดยพิจารณาจาก  
1) ความถูกตอ้ง 2) การระบุตวัแปรท่ีดีเพียงพอ และ 3) ผลการทดสอบ เน่ืองจากผลการวิจยัเหล่านั้น 
เป็นเพียงการอธิบายผลไดเ้ชิงพฤติกรรมของความภกัดีต่อการบริการของลูกคา้ ซ่ึงยงัไม่เป็นตวัแปร
ท่ีสามารถท านายความภกัดีต่อการบริการของลูกคา้ท่ีดีอย่างเพียงพอ ดงันั้นการศึกษาท่ีมีอยู่ใน
ปัจจุบนัจึงได้พยายามหลีกเล่ียงข้อจ ากัดเช่นน้ี โดยการมุ่งสู่ธรรมชาติในเชิงทศันคติท่ีสามารถ
พาดพิงถึงความภักดีของลูกค้าได้ โดยการวดัจากตวัแปรท่ีมีความจ าเป็นเพียงพอในการระบุ     
ความภกัดีของลูกคา้ และเป็นตวัแปรท่ีแยกออกมาต่างหากจากตวัแปรเชิงพฤติกรรม  
 

6. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 โบลเมอร์, รอยเตอร์ และเวทเซลส์ (Bloemer, Ruyter and Wetzels. 1999) ไดว้ิจยัเร่ือง 
Linking Perceived Service Quality and Service Loyalty: A Multi-Dimensional Perspective โดย
การศึกษาความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงระหวา่งการรับรู้คุณภาพบริการและความภกัดีต่อการบริการของ
ธุรกิจบริการท่ีมีความแตกต่างกนัใน 4 ธุรกิจ ซ่ึงเป็นการขดัเกลาขอ้โตแ้ยง้ของงานวิจยัก่อนหนา้ท่ี
เรียกร้องการขยายแนวความคิด รายละเอียดเพิ่มเติมของการทดลองผ่านแบบจ าลอง รวมถึง 
การขยายองค์ความรู้สมยัใหม่เก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของการรับรู้คุณภาพบริการกบัความภกัดีต่อ 
การบริการ โดยการวิจยัน้ีเนน้รายละเอียดเก่ียวกบัเกณฑ์ในการวดัมิติของความภกัดีต่อการบริการ 
และความสัมพนัธ์ระหวา่งมิติของคุณภาพบริการกบัมิติของความภกัดีต่อการบริการ ซ่ึงผลการวิจยั
ไดเ้สนอ 4 องค์ประกอบท่ีสามารถใช้เป็นมิติของความภกัดีต่อการบริการได ้นัน่คือ 1) ความตั้งใจ
ในการซ้ือหรือใช้บริการ 2) การส่ือสารแบบปากต่อปาก 3) ความรู้สึกอ่อนไหวต่อราคา และ  
4) พฤติกรรมการร้องทุกข์ นอกจากน้ี ผลการวิจยัพบวา่ มีความซบัซ้อนของรูปแบบความสัมพนัธ์
ระหวา่งคุณภาพบริการและความภกัดีต่อการบริการในมิติท่ีแตกต่างกนัในอุตสาหกรรมท่ีต่างกนั 
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 คารูอานา (Caruana. 2002) ไดว้จิยัเร่ือง Service Loyalty: The Effects of Service  
Quality and The Mediating Role of Customer Satisfaction โดยการศึกษาความภกัดีต่อการบริการ
กบัอิทธิพลของความภกัดีต่อการบริการท่ีมีต่อการซ้ือซ ้ าหรือการใช้บริการซ ้ าของลูกคา้ธนาคาร   
ซ่ึงยงัเป็นเร่ืองท่ีไดรั้บความสนใจค่อนขา้งนอ้ย การวิจยัเร่ิมจากการศึกษาแนวคิดเบ้ืองตน้เก่ียวกบั
ความภกัดีต่อการบริการ และกระบวนการในการแยกแยะความแตกต่างระหว่างคุณภาพบริการกบั
ความพึงพอใจของลูกคา้ ส่วนแบบจ าลองของอิทธิพลการส่งผ่านนั้น แสดงการเช่ือมโยงระหว่าง
คุณภาพบริการกับความภักดีต่อการบริการผ่านความพึงพอใจของลูกค้า ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า    
ความพึงพอใจของลูกคา้นั้นท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อระหวา่งคุณภาพบริการกบัความภกัดี
ต่อการบริการ อีกทั้งยงัพบว่า ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ก็มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการ
ดว้ยเช่นกนั 
 เบอร์เดอวั (Bourdeau. 2005) ไดว้จิยัเร่ือง A New Examination of Service Loyalty:  
Identification of The Antecedents and Outcomes of An Additional Loyalty Framework โดยศึกษา
จากกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 2,187 คน ดว้ยการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงเส้นแบบพหุกลุ่ม (Multi-
Group LISREL Analysis) โดยการแยก 5 ธุรกิจบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัความภกัดีต่อการบริการเป็น   
2 กลุ่ม คือ กลุ่มการบริการท่ีเนน้ความเพลิดเพลิน (Hedonic) ไดแ้ก่ ธุรกิจโรงภาพยนตร์ และธุรกิจ
กีฬา และกลุ่มการบริการท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอยเป็นหลกั (Utilitarian) ไดแ้ก่ ธุรกิจซักแห้ง ธุรกิจ
เสริมสวย และศูนย์บริการรถยนต์ ผลการวิจยัพบว่า จากแบบจ าลองความภกัดีเชิงทศันคติท่ีมี          
4 ตวัแปร คือ ความเขา้ใจ ความรู้สึก พฤติกรรม และการกระท านั้น ได้รับอิทธิพลจากคุณภาพ
บริการ ความพึงพอใจของลูกค้า คุณค่าท่ีรับรู้ และความไว้วางใจ อีกทั้ งยงัพบว่า การแสดง
พฤติกรรม ค าบอกเล่า ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ และการมีส่วนร่วมในการปกป้องนั้น ได้รับ
อิทธิพลโดยตรงมาจากความภกัดีเชิงทศันคติ นอกจากน้ี ความภกัดีเชิงทศันคติก็ไดรั้บอิทธิพลจาก
คุณภาพบริการ คุณค่าท่ีรับรู้ ความพึงพอใจ และความไวว้างใจเช่นกนั 
 ลวั, อคับา และยงั (Lau, Akbar and Yong. 2005) ไดว้จิยัเร่ือง Service Quality: A Study  
of The Luxury Hotels in Malaysia โดยการศึกษาคุณภาพบริการของโรงแรมระดบั 4 และ 5 ดาวใน
ประเทศมาเลเซีย ดว้ยการน าเคร่ืองมือ SERVQUAL ท่ีปรับปรุงแลว้มาใช ้เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหวา่งระดบัความพึงพอใจโดยรวมของผูใ้ชบ้ริการโรงแรม และปัจจยัท่ีส่งผลต่อคุณภาพบริการ
ทั้ง 5 ดา้นของ SERVQUAL ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า การรับรู้คุณภาพบริการของผูใ้ช้บริการโรงแรม
ระดบั 4 และ 5 ดาวในมาเลเซียยงัต ่ากวา่ระดบัความคาดหวงัในคุณภาพบริการ และช่องวา่งระหวา่ง 
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ความคาดหวงัในคุณภาพบริการของผูใ้ชบ้ริการโรงแรมกบัการรับรู้คุณภาพบริการมีการเกิดช่องวา่ง
ข้ึน ท าให้การส่งมอบคุณภาพบริการไม่เป็นท่ีพอใจ และทางโรงแรมควรตอ้งปรับปรุงให้ดียิ่งข้ึน
เพื่อสร้างความประทบัใจในการบริการ 
 ลดัดา วจันะสาริกากุล (Ladda Vatjanasaregagul 2007) วจิยัเร่ือง The Relationship of  
Service Quality, Consumer Decision Factors and Brand Equity โดยการศึกษาความสัมพนัธ์ของ 
คุณภาพบริการ ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และคุณค่าตราสินคา้ของธุรกิจโรงแรมระดบั 4 
และ 5 ดาวในประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า ไม่มีความแตกต่างทางสถิติในทั้ง 5 มิติระหว่าง 
ความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการของธุรกิจโรงแรมระดับ 4 ถึง 5 ดาวในประเทศไทย 
โดยคะแนนของการวดัการรับรู้ทั้ งหมดสูงกว่าคะแนนของการวดัความคาดหวงั ในขณะท่ี 
ส่วนต่างนั้นมีเพียงเล็กน้อย ผลการวิจัยยงัช้ีว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กันระหว่างคุณภาพบริการ 
กบัคุณค่าตราสินคา้เช่นกนั อย่างไรก็ตาม ผลการวิจยัได้ช้ีว่า มีความสัมพนัธ์กนัระหว่างการรับรู้
คุณภาพกับปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค อีกทั้ งพบว่า มีความสัมพนัธ์กันระหว่างการรับรู้
คุณภาพกบัคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจโรงแรมระดับ 4 ถึง 5 ดาวในประเทศไทยด้วย นอกจากน้ี     
การวิจยัยงัพบว่า มีความสัมพนัธ์กนัระหว่างปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคกบัคุณค่าตราสินคา้   
ยิ่งไปกว่านั้น การวิจยัพบว่า มีความสัมพนัธ์กนัระหว่างคุณภาพบริการ ปัจจยัการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค และคุณค่าตราสินคา้ 
 โมซาฮบั (Mosahab. 2010) ไดว้ิจยัเร่ือง Service Quality, Customer Satisfaction and 
Loyalty: A Test of Mediation เพื่อทดสอบคุณภาพบริการของธนาคารแห่งรัฐอิหร่าน (Sepah Bank) 
รวมทั้งศึกษาความสัมพนัธ์ของการรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ และความภกัดีของ
ลูกค้า โดยวิธีการด าเนินการวิจยัภาคสนามกับกลุ่มเป้าหมายจ านวน 147 รายท่ีเป็นลูกค้าของ
ธนาคารท่ีสาขาแห่งหน่ึงของธนาคารในกรุงเตหะราน ประเทศอิหร่าน ซ่ึงผลการวิจยัพบวา่ เกณฑ์
ความคาดหวงัของลูกคา้ท่ีมีต่อการปฎิบติังานของธนาคารนั้นสูงกวา่เกณฑ์การรับรู้ของพวกเขาใน
ทุกด้าน แสดงถึงการน าเสนอคุณภาพบริการท่ีไม่เป็นท่ีน่าพอใจ นอกจากน้ี ผลการวิจยัยงัพบว่า 
คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการ โดยมีความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรท่ี  
ท าหนา้ท่ีอิทธิพลส่งผา่น 
 ผุดผ่อง ตรีบุบผา (2547) ไดว้ิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของการ 
บริการและความภกัดีต่อการบริการ ผลการวิจยัพบวา่ 1) การรับรู้คุณภาพของการบริการของธุรกิจ
บริการท่ีมีลักษณะจบัต้องได้และก่อให้เกิดผลประโยชน์โดยตรงกับทรัพย์สินของผูรั้บบริการ         
มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัสาคญัทางสถิติกบัธุรกิจบริการท่ีมีลกัษณะท่ีจบัตอ้งไม่ไดท่ี้ก่อให้เกิด
ผลดา้นจิตใจ และจบัตอ้งไม่ไดท่ี้ก่อให้เกิดผลโดยตรงกบัทรัพยสิ์น 2) ความภกัดีต่อการบริการของ
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ผูบ้ริโภคในธุรกิจบริการท่ีมีลกัษณะท่ีจบัตอ้งไม่ไดแ้ละก่อให้เกิดผลดา้นจิตใจ มีความแตกต่างกนั
อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติกับความภักดีของธุรกิจบริการท่ีสามารถจับต้องได้และก่อให้เกิด            
ผลโดยตรงกบัร่างกายของบุคคล ธุรกิจท่ีจบัตอ้งไดแ้ละก่อใหเ้กิดผลโดยตรงต่อทรัพยสิ์น และธุรกิจ
บริการท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได้และก่อให้เกิดผลโดยตรงกบัทรัพย์สิน และ 3) การรับรู้คุณภาพ    
ของการบริการ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีต่อการบริการอย่างมีนัยสาคญัทางสถิติใน   
ทุกธุรกิจบริการ 
 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2548) ได้วิจยัเร่ือง คุณภาพบริการ จากผลการวิจยัพบว่า 
คุณภาพบริการเป็นส่ิงท่ีท าไดย้าก เน่ืองจากงานบริการมีความไม่แน่นอนในการผลิตงานออกมา   
ให้ไดม้าตรฐาน ทั้งน้ี เพราะงานบริการส่วนมากเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไดย้าก ไม่สามารถจดัเก็บไวไ้ด ้
และต้องท าการผลิตขณะท่ีผูใ้ช้บริการมาซ้ือบริการ ดงันั้น ขณะท่ีผูใ้ช้บริการมาซ้ือบริการและ        
มีการส่งมอบบริการนั้น จะท าให้เกิดขอ้ผิดพลาดและท าให้ผูใ้ชบ้ริการเกิดความไม่พอใจ ปัญหาใน
การด าเนินธุรกิจบริการ คือ คุณภาพบริการและแนวทางการสร้างคุณภาพในทุกกระบวนการของ
ธุรกิจ ความผิดพลาดไม่สามารถแก้ไขได้ ดังนั้น ต้องป้องกันไม่ให้เกิดข้ึนในทุกขั้นตอน และ
เน่ืองจากผูใ้ชบ้ริการเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการ และมีส่วนร่วมในการก าหนดคุณภาพบริการ 
การเขา้ใจพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการจะเป็นพื้นฐานท่ีจะเขา้ใจขบวนการสร้างคุณภาพ นอกจากนั้น 
คุณภาพบริการยงัเป็นการรวมตวัของหลายหนา้ท่ี จึงจ าเป็นตอ้งเขา้ใจทุกแผนกขององคก์ารดว้ย 
 ยุวดี อริยานนท ์(2552) ไดว้ิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการบริษทั
หลกัทรัพยข์องนักลงทุนทัว่ไป กรณีเปิดเสรีค่าคอมมิชชั่น ผลการวิจยัพบว่า สาเหตุท่ีใช้บริการ
เพราะคุน้เคยกบัเจา้หน้าท่ีการตลาด ส่วนเหตุผลท่ีเลือกใช้บริการกบับริษทัหลกัทรัพยใ์นหลาย ๆ 
บริษทั เพราะตอ้งการขอ้มูลท่ีหลากหลาย และปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
มากท่ีสุด 3 ล าดับแรก คือ มีบริการระบบท่ีสามารถเรียกดูขอ้มูลราคาหลกัทรัพยแ์บบเรียลไทม ์
(Real Time)  มีบริการช่องทางการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารแบบเรียลไทม์ (Real Time) เช่น Bisnews, 
eFinance และมีการสัมมนา/อบรมเพิ่มเติมตามล าดับ ส่วนกรณีเปิดเสรีค่าคอมมิชชั่นพบว่า           
นกัลงทุนท่ีไม่ได้ให้ความส าคญักบัค่าคอมมิชชั่น ส่วนใหญ่จะยงัใช้บริการบริษทัเดิมเน่ืองจากมี
ความคุน้เคยกบัเจา้หนา้ท่ีการตลาดและไดรั้บการดูแลเอาใจใส่อยา่งดี โดยบริการท่ีตอ้งการเพิ่มเติม
จากบริษทัเดิมคือ การให้ขอ้มูลประกอบการลงทุนมากข้ึน ส่วนกลุ่มนักลงทุนท่ีให้ความส าคญั    
กบัค่าคอมมิชชัน่ ส่วนใหญ่จะเลือกใช้บริการบริษทัอ่ืนท่ีค่าคอมมิชชัน่ถูกลง โดยบริการ 3 ล าดบั
แรกท่ีเลือกตดัออกเพื่อแลกกบัการจ่ายค่าคอมมิชชัน่ถูกลงคือ ของขวญั/ของท่ีระลึกแจกในเทศกาล 
ท่ีนั่งประจ าในห้องคา้พร้อมท่ีจอดรถ และเอกสารต่าง ๆ ทางไปรษณียต์ามล าดบั ทางด้านปัจจยั 
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการกรณีเปิดเสรีค่าคอมมิชชัน่พบว่า 
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กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด โดยให้ความส าคญัท่ีสุดในเร่ือง    
ความซ่ือสัตยข์องเจา้หนา้ท่ีการตลาด ส่วนปัจจยัดา้นช่องทางการให้บริการ ราคา และการส่งเสริม
การตลาดนั้น ใหค้วามส าคญัรองลงมาตามล าดบั 
 หมะหมูด หะยีหมดั (2555) ไดว้ิจยัเร่ือง ความภกัดีต่อตราสินคา้ในมิติเชิงทศันคติและ
มิติเชิงพฤติกรรม จากผลการวิจยัพบว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณค่า 
และความพึงพอใจในตราสินคา้แลว้จึงน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ ความภกัดีต่อตราสินคา้ไดถู้กแบ่ง
ออกเป็น 2 มิติ คือ มิติเชิงทศันคติ และมิติเชิงพฤติกรรม โดยมิติเชิงทศันคตินั้น ประกอบด้วย   
ความภกัดีขั้นการรับรู้ และความภกัดีขั้นความรู้สึก ท่ีมีองค์ประกอบ ได้แก่ การรับรู้ ความรู้สึก 
ความพึงพอใจ ความน่าเช่ือถือ ความไวว้างใจ ความยินดี แรงกระตุน้ ความตั้งใจ และความมุ่งมัน่ 
เป็นตน้ ส าหรับเชิงพฤติกรรมนั้น ประกอบดว้ยความภกัดีขั้นความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ และความ
ภกัดีขั้นของการแสดงพฤติกรรมซ้ือ ท่ีมีองค์ประกอบ ไดแ้ก่ พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า การบอกต่อใน 
เชิงบวก ความเตม็ใจท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มมากข้ึน เป็นตน้   
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพบริการ ปัจจยัการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค และความภกัดีต่อการบริการ พบว่า คุณภาพบริการเป็นแนวคิดของธุรกิจ
สมยัใหม่ท่ีมีความส าคญัมากในปัจจุบนั ส่วนการศึกษาปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และความ
ภกัดีต่อการบริการนั้นยงัไม่เป็นท่ีแพร่หลาย อยา่งไรก็ตาม ความสัมพนัธ์เชิงพยากรณ์ระหวา่งความ
ภกัดีต่อการบริการกบัคุณภาพบริการและปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้น ยงัไม่เคยมีการศึกษา
จากผูว้ิจยัหรือนกัการตลาดมาก่อน การวิจยัน้ีจะท าการศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรเหล่าน้ีกบั
อุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย ผลการวจิยัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อนกัการตลาดท่ีจะน าไปใช้
เป็นปัจจยัสู่ความส าเร็จในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด และสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัใน
ธุรกิจบริการ โดยจะน าเสนอวธีิด าเนินการวจิยัในบทท่ี 3 ต่อไป  



บทที ่ 3 

วธีิด าเนินการวจิัย 
 
 
 การวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการ ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และ
ความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทยคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ 
โดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการวจิยัตามขั้นตอน ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. การวเิคราะห์ขอ้มูล  

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

1.1 ประชากร 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู ้ลงทุนรายย่อยท่ีเป็นลูกค้าของบริษัท
หลกัทรัพยท่ี์เป็นบริษทัสมาชิกตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย จ านวน 797,326 ราย โดยศึกษา
จากจ านวนลูกคา้ท่ีเปิดบญัชีซ้ือขายหลกัทรัพยผ์า่นบริษทัหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย ส้ินสุด ณ วนัท่ี 
31 ธนัวาคม 2555 (สมาคมบริษทัหลกัทรัพยไ์ทย 2556 : ศูนยข์อ้มูล)   

1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้  าหนดขนาดตวัอยา่งของผูล้งทุนราย
ยอ่ยท่ีเป็นลูกคา้ของบริษทัหลกัทรัพยท่ี์เป็นบริษทัสมาชิกตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย โดยใช้
สูตรของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane. 1970: 580-581) ในการค านวณท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 
95 ยอมใหค้ลาดเคล่ือนร้อยละ 5 หรือ 0.05 ดงัน้ี 
     

n      =                N 
                                                               1 + N (e) 2 

n     =     ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
N    =     ขนาดของประชากร 
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e = สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้= 0.05 
เม่ือแทนค่าในสูตรจะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

n =                   797,326 
                                                      1 + 797,326 (0.05) 2 

                                                           =        399.79 

   
  ผลการค านวณไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างท่ี 399.79 ราย ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอยา่งท่ีจะใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีใหเ้ท่ากบั 400 ตวัอยา่ง  
  การค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยสูตรของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane)  
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ยอมใหค้ลาดเคล่ือนร้อยละ 5 พบวา่ ตอ้งใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 
ราย ดว้ยการสุ่มตวัอย่างจากผูล้งทุนรายย่อยท่ีเป็นลูกคา้ของบริษทัหลกัทรัพยท่ี์เป็นบริษทัสมาชิก
ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย จ านวน 797,326 ราย โดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage Random Sampling) ทั้งประเภทไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
และประเภทใชค้วามน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยมีขั้นตอนการสุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
  ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยการ
แบ่งกลุ่มบริษทัหลกัทรัพยท่ี์เป็นบริษทัสมาชิกตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย เน่ืองจากกลุ่ม
ตวัอย่างคือลูกคา้ของบริษทัหลกัทรัพยด์งักล่าว ผูว้ิจยัจึงได้จ  าแนกบริษทัหลกัทรัพยท่ี์เป็นบริษทั
สมาชิกตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย จ านวน 38 บริษทั โดยจ าแนกตามส่วนแบ่งตลาดจาก
มูลค่าการซ้ือขายหลักทรัพย์ ตั้ งแต่ 1 มกราคมถึง 31 ธันวาคม ปี 2555 โดยแบ่งกลุ่มบริษัท
หลกัทรัพยอ์อกเป็น 5 ชั้นภูมิ ดงัน้ี 
     1)  บริษทัหลกัทรัพยท่ี์มีมูลค่าการซ้ือขายสูงสุดอนัดบัท่ี 1 – 5 
     2)  บริษทัหลกัทรัพยท่ี์มีมูลค่าการซ้ือขายสูงสุดอนัดบัท่ี 6 – 10 
     3)  บริษทัหลกัทรัพยท่ี์มีมูลค่าการซ้ือขายสูงสุดอนัดบัท่ี 11 – 15 
     4)  บริษทัหลกัทรัพยท่ี์มีมูลค่าการซ้ือขายสูงสุดอนัดบัท่ี 16 – 20 
     5)  บริษทัหลกัทรัพยท่ี์มีมูลค่าการซ้ือขายสูงสุดอนัดบัท่ี 21 ข้ึนไป 
  จากบญัชีรายช่ือของบริษทัหลกัทรัพยท่ี์เป็นบริษทัสมาชิกตลาดหลกัทรัพยแ์ห่ง
ประเทศไทย จ านวน 38 บริษทั ผูว้ิจยัได้ก าหนดให้บริษทัหลกัทรัพยท่ี์มีมูลค่าการซ้ือขายสูงสุด
อนัดบัท่ี 21 ข้ึนไปทั้งหมดรวมอยูใ่นชั้นภูมิท่ี 5 เน่ืองจากเป็นกลุ่มบริษทัท่ีมีมูลค่าการซ้ือขายไม่มาก 
โดยมีรายช่ือบริษทัหลกัทรัพยใ์นแต่ละชั้นภูมิ ดงัตารางท่ี 3.1 
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ตารางท่ี 3.1  รายช่ือบริษทัหลกัทรัพยเ์รียงตามอนัดบัมูลค่าการซ้ือขาย ปี 2555 
 

อนัดบั ช่ือบริษทั  มูลค่าซ้ือขายปี 2555   สดัส่วน  ชั้นภูมิ  

     (บาท)   ร้อยละ     

1 บล. เมยแ์บงก ์กิมเอง็ (ประเทศไทย)      2,984,944,422,654  14.64% 1   

2 บล. โนมูระ พฒันสิน จ ากดั (มหาชน)     1,494,411,761,023  7.33%    

3 บล. ฟินนัเซีย ไซรัส จ ากดั (มหาชน)     1,197,438,445,020  5.87%   

4 บล. บวัหลวง จ ากดั (มหาชน)     1,062,076,867,320  5.21%    

5 บล. คนัทร่ีกรุ๊ป จ ากดั (มหาชน)     1,023,424,310,203  5.02%    

6 บล. กสิกรไทย จ ากดั (มหาชน)        947,538,352,653  4.65%  2  

7 บล. เคที ซิมิโก ้จ ากดั        856,005,744,947  4.20%    

8 บล. ธนชาต จ ากดั (มหาชน)        823,504,119,007  4.04%   

9 บล. เครดิต สวสิ (ประเทศไทย) จ ากดั        808,186,402,088  3.96%    

10 บล. เอเซีย พลสั จ ากดั (มหาชน)        777,063,231,176  3.81%    

11 บล. ภทัร จ ากดั (มหาชน)        763,193,755,097  3.74%  3  

12 บล. ไทยพาณิชย ์จ ากดั        762,492,332,328  3.74%    

13 บล. ยบีูเอส (ประเทศไทย) จ ากดั        704,009,045,929  3.45%   

14 บล. เคจีไอ (ประเทศไทย) จ ากดั         597,594,445,002  2.93%    

15 บล. ยโูอบี เคยเ์ฮียน (ประเทศไทย)         544,503,521,131  2.67%    

16 บล. ทิสโก ้จ ากดั        501,604,203,497  2.46% 4   

17 บล. ซีไอเอม็บี (ประเทศไทย) จ ากดั        489,248,984,061  2.40%    

18 บล. ดีบีเอส วคิเคอร์ส (ประเทศไทย)         489,137,068,969  2.40%   

19 บล. ฟิลลิป (ประเทศไทย) จ ากดั         458,752,550,446  2.25%    

20 บล. ไอร่า จ ากดั (มหาชน)        425,450,034,924  2.08%    

21 บล. โกลเบลก็ จ ากดั        407,894,791,326  2.00%  5  

22 บล. เคเคเทรด จ ากดั        390,811,063,830  1.91%    

23 บล. กรุงศรี จ ากดั (มหาชน)        358,343,828,632  1.75%    

24 บล. ซี แอล เอส เอ (ประเทศไทย) จ ากดั        306,999,327,793  1.50%    

25 บล. อาร์เอชบี โอเอสเค (ประเทศไทย)         256,169,977,079  1.25%    

26 บล. ทรีนิต้ี จ ากดั        220,061,197,303  1.07%    

27 บล. ซีไอเอม็บี อินเตอร์เนชัน่แนล         203,983,038,550  1.00%    
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ตารางท่ี 3.1  (ต่อ) 
 

อนัดบั ช่ือบริษทั  มูลค่าซ้ือขายปี 2555   สดัส่วน  ชั้นภูมิ  

     (บาท)   ร้อยละ     

28 บล. เจพีมอร์แกน (ประเทศไทย) จ ากดั        184,791,855,612  0.90%   

29 บล. เคทีบี (ประเทศไทย) จ ากดั        151,539,769,393  0.74%    

30 บล. แมคควอรี (ประเทศไทย) จ ากดั          86,180,865,103  0.42%    

31 บล. สินเอเซีย จ ากดั          72,022,606,506  0.35%    

32 บล. ไอ ว ีโกลบอล จ ากดั (มหาชน)          27,139,253,027  0.13%    

*33 บล. เมอร์ริล ลินซ์ (ประเทศไทย) จ ากดั                                -    0.00%    

*34 บล. เมอร์ชัน่ พาร์ทเนอร์ จ ากดั                                 -    0.00%    

*35 บล. ฟินนัซ่า จ ากดั                                -    0.00%    

*36 บล. เออีซี จ ากดั (มหาชน)                                -    0.00%    

*37 บล. เอเซีย เวลท ์จ ากดั                                -    0.00%    

*38 บล. ซีมิโก ้จ ากดั (มหาชน)                                -    0.00%    

  ยอดรวม   20,376,517,171,629  100% 5  

  *  อนัดบัท่ี 33 ข้ึนไปไม่มีธุรกรรมซ้ือขาย        
 

ท่ีมา : บริษทั Freewill Solutions; iFIS. (2013) 
 
  ขั้นตอนที ่2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
โดยการก าหนดบริษทัหลกัทรัพยท่ี์จะท าการเก็บตวัอยา่ง โดยพิจารณาจากการแบ่งชั้นภูมิใน 
ขั้นตอนท่ี 1 และเลือก 2 บริษทัท่ีคาดวา่จะไดรั้บความร่วมมือเพื่อเป็นตวัแทนของแต่ละชั้นภูมิ  
ซ่ึงก าหนดไดด้งัน้ี 
     ชั้นภูมิท่ี 1 ไดแ้ก่ บล. เมยแ์บงก ์กิมเอง็ และ บล. ฟินนัเซีย ไซรัส 
     ชั้นภูมิท่ี 2 ไดแ้ก่ บล. ธนชาต และ บล. เอเซีย พลสั 
     ชั้นภูมิท่ี 3 ไดแ้ก่ บล. ภทัร และ บล. เคจีไอ 
     ชั้นภูมิท่ี 4 ไดแ้ก่ บล. ทิสโก ้และ บล. ฟิลลิป 
     ชั้นภูมิท่ี 5 ไดแ้ก่ บล. โกลเบล็ก และ บล. อาร์เอชบี โอเอสเค 
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  ขั้นตอนที ่3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยแบ่ง 
สัดส่วนเท่า ๆ กนัท่ีจ  านวนบริษทัละ 40 ตวัอยา่ง เพื่อใหต้รงกบัขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไว ้ 
จากนั้นจึงเร่ิมส ารวจขอ้มูลจากลูกคา้ผา่นผูบ้ริหารและเจา้หนา้ท่ีการตลาดของแต่ละบริษทั  
จนกระทัง่ครบทั้ง 400 ราย 
 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
 
 2.1 ประเภทของเคร่ืองมือการวจัิย 
  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีสร้างข้ึนตาม 
วตัถุประสงคข์องการวจิยัเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการ ปัจจยัการตดัสินใจของ 
ผูบ้ริโภค และความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย  
โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
  ส่วนที ่1 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของ 
ผูล้งทุนรายยอ่ยท่ีเป็นลูกคา้ของบริษทัหลกัทรัพยท่ี์เป็นบริษทัสมาชิกตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศ
ไทย ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และประสบการณ์การลงทุนในตลาด
หลกัทรัพยฯ์ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ท่ีเป็นค าถามแบบปลายปิด 
(Closed-Ended Questions) โดยใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียว มีจ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
    1) เพศ ระดบัของการวดัเป็นแบบระดบันามบญัญติั (Nominal Scale)  
    2) อาย ุระดบัของการวดัเป็นแบบระดบัจดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
    3) สถานภาพสมรส ระดบัของการวดัเป็นแบบระดบันามบญัญติั  
(Nominal Scale) 
    4) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัของการวดัเป็นแบบระดบัจดัอนัดบั  
(Ordinal Scale) 
    5) ประสบการณ์การลงทุนในตลาดหลกัทรัพย ์ระดบัของการวดัเป็นแบบ
ระดบัจดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
  ส่วนที่ 2 และ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความคาดหวงั และการรับรู้ต่อคุณภาพ
บริการของบริษทัหลกัทรัพยท่ี์ใช้บริการ ซ่ึงเป็นการวดัระดบัความรู้สึกจากก่อนและหลงัการใช้
บริการ โดยประเมินจากระดบัการให้ความส าคญัในแต่ละมิติของคุณภาพบริการท่ีประกอบดว้ย 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ ความรับผิดชอบ การรับประกนั และความเอาใจใส่ 
ตามมาตรวดั SERVQUAL โดยใช้ชุดค าถามเดียวกนัและแบ่งพื้นท่ีของค าตอบออกเป็น 2 ส่วนคือ 
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ส่วนของระดบัความคาดหวงั และส่วนของระดบัการรับรู้ท่ีมีต่อคุณภาพบริการ ท่ีเป็นค าถามแบบ
ปลายปิด โดยใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียว มีจ านวนส่วนละ 10 ขอ้ รวม 20 ขอ้ ไดแ้ก่ 
    1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) จ  านวน 2 ขอ้ รวม 4 ขอ้ 
    2) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) จ  านวน 2 ขอ้ รวม 4 ขอ้ 
    3) ความรับผดิชอบ (Responsiveness) จ  านวน 2 ขอ้ รวม 4 ขอ้ 
    4) การรับประกนั (Assurance) จ  านวน 2 ขอ้ รวม 4 ขอ้ 
    5) ความเอาใจใส่ (Empathy) จ  านวน 2 ขอ้ รวม 4 ขอ้ 
    ในการวดัความคาดหวงั และการรับรู้ต่อคุณภาพบริการดงักล่าว ผูว้ิจยัใช้
มาตรวดัของลิเคอร์ท (Likert. 1967) ซ่ึงใชเ้กณฑ ์5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
    ระดบัความรู้สึก    หมายถึง 
          1               พอใจนอ้ยท่ีสุด 
          2               พอใจนอ้ย 
          3               พอใจปานกลาง 
          4               พอใจมาก 
          5               พอใจมากท่ีสุด 
     ในการด าเนินการวดั ก าหนดระดับของการวดัเป็นแบบการวดัระดับ
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใชห้ลกัเกณฑก์ารค านวณความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้นตาม
แนวทางของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2546) ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น         =                พิสัย 
                                                                                                 จ  านวนชั้น 

                                                       =         คะแนนสูงสุด –  คะแนนต ่าสุด 
                                                                                                             จ  านวนชั้น 

                                                       =                5 – 1 
                                                                                                       5           

                                                                                                             =                0.80 

 
     จากความกวา้งของอนัตรภาคชั้นดงักล่าว น ามาก าหนดเป็นช่วงคะแนน
ให้มีขนาดความกวา้งของช่วงเท่ากนั โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายระดบัคะแนนเฉล่ียตามช่วง
คะแนน ดงัน้ี 
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       คะแนนเฉล่ีย   หมายถึง 
        1.00 – 1.80             พอใจนอ้ยท่ีสุด 
        1.81 – 2.60             พอใจนอ้ย 
          2.61 – 3.40             พอใจปานกลาง 
        3.41 – 4.20             พอใจมาก 
        4.21 – 5.00             พอใจมากท่ีสุด 
 
  ส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นการวดั
ระดบัความรู้สึกจากปัจจยัในการตดัสินใจของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อบริษทัหลกัทรัพย์ท่ีใช้บริการ  
โดยประเมินจากระดับการให้ความส าคญัในแต่ละปัจจัยการตดัสินใจท่ีประกอบด้วย การรับ
ข่าวสาร การจ าตราสินคา้ได ้ความเช่ือมัน่ ทศันคติ ความตั้งใจ และการตดัสินใจใช้ ท่ีเป็นค าถาม
แบบปลายปิด โดยใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียว มีจ านวน 12 ขอ้ ไดแ้ก่ 
     1)  การรับข่าวสาร (Information) จ  านวน 2 ขอ้ 
     2)  การจ าตราสินคา้ได ้(Brand Recognition) จ  านวน 2 ขอ้ 
     3)  ความเช่ือมัน่ (Confidence) จ  านวน 2 ขอ้ 
     4)  ทศันคติ (Attitude) จ  านวน 2 ขอ้ 
     5)  ความตั้งใจ (Intention) จ  านวน 2 ขอ้ 
     6)  การตดัสินใจใช ้(Purchase) จ  านวน 2 ขอ้ 
     ในการวดัปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคดงักล่าว ผูว้ิจยัใชม้าตรวดัของ
ลิเคอร์ท (Likert Scale) ซ่ึงใชเ้กณฑ ์5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 
   ระดบัความรู้สึก   หมายถึง 
          1          ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
          2          ไม่เห็นดว้ย 
          3          ไม่แน่ใจ 
          4          เห็นดว้ย 
          5          เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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     ในการด าเนินการวดั ก าหนดระดบัของการวดัเป็นแบบการวดัระดับ
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายระดบัคะแนนเฉล่ียตามช่วงคะแนน 
ดงัน้ี 
        คะแนนเฉล่ีย    หมายถึง 
         1.00 – 1.80              ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
         1.81 – 2.60              ไม่เห็นดว้ย 
           2.61 – 3.40              ไม่แน่ใจ 
         3.41 – 4.20              เห็นดว้ย 
         4.21 – 5.00              เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 
  ส่วนที ่5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีต่อการบริการ ซ่ึงเป็นการวดัระดบั
ความรู้สึกจากความภกัดีของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อบริษทัหลกัทรัพยท่ี์ใชบ้ริการ โดยประเมินจากระดบั
การให้ความส าคัญในแต่ละมิติของความภักดีต่อการบริการท่ีประกอบด้วย ความภักดีทาง
พฤติกรรม ความภกัดีทางทศันคติ และความภกัดีทางการตระหนักรู้ ท่ีเป็นค าถามแบบปลายปิด  
โดยใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียว มีจ านวน 9 ขอ้ ไดแ้ก่ 
     1)  ความภกัดีทางพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) จ  านวน 3 ขอ้ 
     2)  ความภกัดีทางทศันคติ (Attitudinal Loyalty) จ  านวน 3 ขอ้ 
     3)  ความภกัดีทางการตระหนกัรู้ (Cognitive Loyalty) จ  านวน 3 ขอ้ 
     ในการวดัความภกัดีต่อการบริการ ผูว้จิยัใชม้าตรวดัของลิเคอร์ท 
(Likert Scale) ซ่ึงใชเ้กณฑ ์5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 
     ระดบัความรู้สึก    หมายถึง 
          1          ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
          2          ไม่เห็นดว้ย 
          3          ไม่แน่ใจ 
          4          เห็นดว้ย 
          5          เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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     ในการด าเนินการวดั ก าหนดระดบัของการวดัเป็นแบบการวดัระดับ
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายระดบัคะแนนเฉล่ียตามช่วงคะแนน 
ดงัน้ี 
        คะแนนเฉล่ีย   หมายถึง 
         1.00 – 1.80             ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
         1.81 – 2.60             ไม่เห็นดว้ย 
           2.61 – 3.40             ไม่แน่ใจ 
         3.41 – 4.20             เห็นดว้ย 
         4.21 – 5.00             เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 
 2.2 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวจัิย 
  ในการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจยัน้ี ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน
เสนอให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบด้านความตรงของเน้ือหาในขอบเขตท่ีตอ้งการศึกษา ความ
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ของการวิจยั ความชดัเจนของค าถาม รวมถึงความถูกตอ้งของการใช้
ภาษา จากนั้ นผูว้ิจ ัยน าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะ แล้วจึงด าเนินการ
ตรวจสอบความตรง และความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถามในขั้นต่อไป ดงัน้ี 
  2.2.1 การตรวจสอบความตรงของเคร่ืองมือ 
    ในการตรวจสอบความตรงของแบบสอบถามในขั้นน้ี เป็นการตรวจสอบ
ความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยพิจารณาถึงความสอดคล้องของข้อค าถามกับ
คุณลกัษณะหรือตวัแปรท่ีตอ้งการวดั ตามท่ีนิยามไวว้า่ครอบคลุมหรือไม่ก่อนน าไปทดลองใช ้โดย
ผูว้จิยัไดน้ าเสนอใหผู้เ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้ง ความครอบคลุมของ
เน้ือหา ค าถามท่ีมีการช้ีน า และความเหมาะสมของส านวนภาษา รวมถึงความสามารถน าไปปฎิบติั
ได้และข้อเสนอแนะ โดยผลของการตรวจสอบพบว่าแบบสอบถามทุกส่วนมีค่าดัชนีความ
สอดคลอ้งของเน้ือหา (Index of Item-Objective Congruence: IOC) อยูร่ะหวา่ง 0.67 - 1.00 ทุกขอ้ 
ผูว้ิจยัจึงด าเนินการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญจนเป็นท่ีสมบูรณ์
ก่อนน าไปทดลองใช ้  
  2.2.2 การตรวจสอบความเช่ือถอืได้ของเคร่ืองมือ 
    ในการตรวจสอบความเช่ือถือได ้(Reliability) ของแบบสอบถามน้ี ผูว้ิจยัได้
น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา และปรับปรุงแกไ้ขแลว้ น าไปท าการ
ทดลอง (Try Out) เก็บขอ้มูลกบัประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งท่ีจะท าการวิจยั จ  านวน 30 ตวัอยา่ง 
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เพื่อพิจารณาวา่ ผูต้อบแต่ละคนแปลความหมายของขอ้ค าถามเหมือนกนัหรือไม่ ภาษาท่ีใชอ่้านแลว้
เขา้ใจหรือไม่ ค  าช้ีแจง ตลอดจนเวลาท่ีใช้ในการตอบ ในขั้นตอนน้ี จะน าขอ้มูลท่ีไดม้าตรวจให้
คะแนนเพื่อหาคุณภาพดา้นความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือทั้งฉบบัก่อนน าไปเก็บขอ้มูลจริง ดว้ยวิธี 
วดัความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) โดยการค านวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ     
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงค่าท่ีค  านวณไดอ้ยูร่ะหวา่ง 0.980 - 0.987 โดยมีผล
การค านวณจากชุดโปรแกรมสถิติเพื่อสังคมศาสตร์ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3.2  ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของความคาดหวงัคุณภาพบริการ 
 

Reliability Statistics 

 N Cronbach’s Alpha N of Items 
ความคาดหวงัคุณภาพบริการ 30 .987 10 

 
    จากตารางท่ี 3.2 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาในส่วนของความคาดหวงัคุณภาพ
บริการ มีค่าความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือท่ี 0.987 
 
ตารางท่ี 3.3  ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของการรับรู้คุณภาพบริการ 
 

Reliability Statistics 

 N Cronbach’s Alpha N of Items 
การรับรู้คุณภาพบริการ 30 .984 10 

 
    จากตารางท่ี 3.3 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาในส่วนของการรับรู้คุณภาพบริการ 
มีค่าความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือท่ี 0.984 
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ตารางท่ี 3.4  ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 

Reliability Statistics 

 N Cronbach’s Alpha N of Items 
ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 30 .985 12 

 
    จากตารางท่ี 3.4 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาในส่วนของปัจจยัการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค มีค่าความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือท่ี 0.985 
   
ตารางท่ี 3.5  ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของความภกัดีต่อการบริการ 
 

Reliability Statistics 

 N Cronbach’s Alpha N of Items 
ความภกัดีต่อการบริการ 30 .980 9 

 
    จากตารางท่ี 3.5 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาในส่วนของความภกัดีต่อการบริการ 
มีค่าความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือท่ี 0.980 
 

3. การเกบ็รวมรวมข้อมูล 
 

ขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ยขอ้มูล 2 ประเภท ไดแ้ก่ ขอ้มูลทุติยภูมิ และ
ขอ้มูลปฐมภูมิ โดยสามารถจ าแนกขอ้มูลได ้ดงัน้ี 

3.1 ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากเอกสารอา้งอิง บทความในวารสาร 
อินเทอร์เน็ต และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

3.2 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ราย  
โดยผูว้ิจยัได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าของบริษทัหลักทรัพย์ท่ีมีคุณสมบติัตามท่ี
ก าหนดไว ้ซ่ึงไดด้ าเนินการเก็บในช่วง 15 สิงหาคม ถึง 30 กนัยายน 2556 หลงัจากเก็บขอ้มูลและ
ตรวจสอบข้อมูลท่ีได้มาพบว่า ได้แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์จ านวน 378 ชุด คิดเป็นอตัรา 
ร้อยละ 94.50 จึงน าแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์มาลงรหสัเพื่อน าไปใชใ้นการวเิคราะห์ทางสถิติ 
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4. การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

หลงัจากท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลและตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อยแล้ว จึงน า
แบบสอบถามมาประมวลผล เพื่อค านวณหาค่าสถิติต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการวิจยั โดยใชชุ้ดโปรแกรมสถิติ
เพื่อสังคมศาสตร์ จากนั้นท าการวเิคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 

4.1 สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics)  
4.1.1 เพื่ออธิบายลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) ของกลุ่มตวัอย่าง 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และประสบการณ์การลงทุน โดยการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

4.1.2 เพื่อแปลความหมายขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัคุณภาพบริการท่ีคาดหวงั  
(Expected Service Quality) คุณภาพบริการท่ีรับรู้ (Perceived Service Quality) ปัจจยัการตดัสินใจ 
ของผูบ้ริโภค (Consumer Decision Factors) และความภกัดีต่อการบริการ (Service Loyalty) 
โดยการน าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4.2 สถิติอนุมาน (Inferential Statistics)  
4.2.1 เพื่อทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis) ท่ี 1 เก่ียวกบัความแตกต่างไม่แตกต่าง

ระหวา่งความคาดหวงักบัการรับรู้คุณภาพบริการ และเปรียบเทียบความคาดหวงักบัการรับรู้ในทุก
มิติของคุณภาพบริการ ท่ีประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ ความ
รับผดิชอบ การรับประกนั และความเอาใจใส่ โดยใชส้ถิติท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของขอ้มูล 
2 กลุ่มท่ีไม่เป็นอิสระต่อกนั (Paired-Samples t-test) ก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

4.2.2 เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ถึง 4 เก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีวิจยั 
โดยใชก้ารวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Analysis) ก าหนดนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ไดแ้ก่ 
    สมมติฐานท่ี 2 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพบริการกับ
ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
    สมมติฐานท่ี 3 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพบริการกับ
ความภกัดีต่อการบริการ 
    สมมติฐานท่ี 4 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคกบัความภกัดีต่อการบริการ 
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4.2.3 เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 5 เก่ียวกบัความความสัมพนัธ์เชิงพยากรณ์ระหวา่ง
ความภกัดีต่อการบริการกบัคุณภาพบริการและปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยใชก้ารวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่าง -1.00 ถึง +1.00 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 
2545) ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 
  1. ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เป็นลบ หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
ตรงกนัขา้ม คือ ถา้ x เพิ่ม y จะลด แต่ถา้ x ลด y จะเพิ่ม 
  2. ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เป็นบวก หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนั คือ ถา้ x เพิ่ม y จะเพิ่ม แต่ถา้ x ลด y จะลดดว้ย 
  3. ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกนั และมีความสัมพนัธ์กนัมาก 
  4. ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเขา้ใกล ้-1 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ใน
ทิศทางตรงกนัขา้ม และมีความสัมพนัธ์กนัมาก 
  5. ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเท่ากบั 0 หมายถึง x และ y ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
  6. ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเขา้ใกล ้0 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์กนันอ้ย 
  โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตามช่วงคะแนน 
ดงัน้ี (ชูศรี วงศรั์ตนะ 2544) 
 
    ค่าความสัมพนัธ์                   ระดบัความสัมพนัธ์ 
       0.00                      ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
       0.01 – 0.30             มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
         0.31 – 0.70             มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
       0.71 – 0.90             มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
       0.91 – 1.00             มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก 
 
  สรุปจากหวัขอ้ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ซ่ึงไดแ้ก่ ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั การเก็บรวบรวมขอ้มูล และวิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ขั้นตอนในการ
ด าเนินการวจิยัคร้ังน้ี ซ่ึงจะไดน้ าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลในบทท่ี 4 ต่อไป 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเร่ือง ความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการ ปัจจยัการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค และความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย  
ในบทน้ี ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์จ านวน 378 ชุด จากทั้งหมด 
400 ตวัอย่าง คิดเป็นอตัราร้อยละ 94.50 และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย     
โดยแบ่งการวเิคราะห์ออกเป็นส่วนต่าง ๆ ดงัน้ี 
 1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  ผลการวดัคุณภาพบริการ 
 3.  ผลการวดัปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 4.  ผลการวดัความภกัดีต่อการบริการ 
 5.  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) ของ
กลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และประสบการณ์การลงทุน 
โดยแสดงรายละเอียดผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ ความถี ่ ร้อยละ 

ชาย 206 54.5 
หญิง 172 45.5 

รวม 378 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.1 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามเพศพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น   
เพศชาย จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 และเพศหญิงจ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 
 
ตารางท่ี 4.2  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ ความถี ่ ร้อยละ 

20 - 29 ปี 38 10.1 
30 - 39 ปี 108 28.6 
40 - 49 ปี 171 45.2 
50 ปีข้ึนไป 61 16.1 

รวม 378 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.2 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามอายุพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ
ระหวา่ง 40-49 ปี จ  านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 รองลงมา คือ มีอายุระหวา่ง 30-39 ปี จ  านวน 
108 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 ตามดว้ยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 50 ปีข้ึนไป จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.1 และนอ้ยท่ีสุด คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหวา่ง 20-29 ปี จ  านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1  
 
ตารางท่ี 4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส ความถี ่ ร้อยละ 

โสด 164 43.4 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 202 53.4 

หยา่ / หมา้ย / แยกกนั 12 3.2 

รวม 378 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.3 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามสถานภาพสมรสพบว่า กลุ่มตวัอย่าง   
ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั มีจ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 53.4 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ี
มีสถานภาพโสด มีจ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 43.4 และท่ีเหลือเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพ
หยา่ / หมา้ย / แยกกนัอยู ่จ  านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 
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ตารางท่ี 4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ความถี ่ ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 50,000 บาท 41 10.8 
50,000 - 100,000 บาท 108 28.6 
100,001 - 150,000 บาท 151 39.9 
มากกวา่ 150,000 บาท 78 20.6 

รวม 378 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.4 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนพบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่มีรายได ้100,001-150,000 บาท มีจ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 39.9 รองลงมาเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายได ้50,000-100,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 ส่วนรายไดม้ากกว่า 
150,000 บาท มีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 และรายไดน้อ้ยกวา่ 50,000 บาท มีจ านวน 41 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.8 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.5  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามประสบการณ์การลงทุน 
 

ประสบการณ์การลงทุน ความถี ่ ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ปี 28 7.4 
1 - 3 ปี 87 23.0 

มากกวา่ 3 แต่ไม่เกิน 5 ปี 108 28.6 
มากกวา่ 5 ปี 155 41.0 

รวม 378 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.5 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอย่างตามประสบการณ์การลงทุนพบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีประสบการณ์มากกวา่ 5 ปี โดยมีจ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมา คือ 
มีประสบการณ์มากกว่า 3 ปีแต่ไม่เกิน 5 ปี มีจ  านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 ตามด้วยกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์ 1-3 ปี จ  านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 23 และน้อยกวา่ 1 ปี จ  านวน 28 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.4 ตามล าดบั 
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2. ผลการวดัคุณภาพบริการ 
 

การวิเคราะห์เพื่อแปลความหมายขอ้มูลเก่ียวกบัความคาดหวงัและการรับรู้ต่อคุณภาพ
บริการ ซ่ึงเป็นการวดัระดบัความรู้สึกก่อนและหลงัการใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพยข์องกลุ่มตวัอยา่ง 
โดยประเมินจากระดบัการให้ความส าคญัในแต่ละมิติของคุณภาพบริการ โดยการน าเสนอเป็น
ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแปลผล ดงัต่อไปน้ี 

2.1  ผลการวดัความคาดหวงัคุณภาพบริการ 
 

 
 

ภาพท่ี 4.1  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัคุณภาพบริการ 
 
 จากภาพท่ี 4.1 พบว่า ความคาดหวงัคุณภาพบริการมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.30    
และมีค่าเฉล่ียทั้ง 5 มิติอยูร่ะหวา่ง 3.24 - 3.42 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยรวมเท่ากบั 0.93 และ
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานทั้ง 5 มิติอยูร่ะหวา่ง 0.89 - 0.99  โดยมีรายละเอียดของการแปลผลเป็นรายขอ้ 
ดงัตารางท่ี 4.6 
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ตารางท่ี 4.6  แสดงรายละเอียดการแปลผลความคาดหวงัคุณภาพบริการ 
 

ความคาดหวงัคุณภาพบริการ ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

แปลผล 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ    
1. บทวเิคราะห์แม่นย  า ข่าวสารถูกตอ้งทนัเหตุการณ์ 3.24 0.82 ปานกลาง 
2. ช่องทางส่งค าสัง่ซ้ือขายหลากหลาย สะดวกรวดเร็ว 3.39 1.06 ปานกลาง 

ความเป็นรูปธรรมของบริการโดยรวม 3.31 0.91 ปานกลาง 

ความน่าเช่ือถือ    
3. ความเช่ียวชาญในธุรกิจ และช่ือเสียงของบริษทั 3.33 0.92 ปานกลาง 
4. การเขม้งวดในการตรวจสอบตวัตนท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ 3.52 1.04 มาก 

ความน่าเช่ือถือโดยรวม 3.42 0.96 มาก 
ความรับผิดชอบ    
5. การเปิดเผยขอ้มูลอยา่งโปร่งใส ไม่บิดเบือนขอ้เทจ็จริง 3.07 0.93 ปานกลาง 
6. ความรับผิดชอบรักษาความลบัของลูกคา้อยา่งเคร่งครัด 3.53 1.11 มาก 

ความรับผิดชอบโดยรวม 3.30 0.99 ปานกลาง 
การรับประกัน    
7. การรับประกนัความเสียหายท่ีเกิดจากเจา้หนา้ท่ีบริษทั 3.24 0.87 ปานกลาง 
8. ระบบความปลอดภยัในการส่งค าสัง่ซ้ือขายหลกัทรัพย ์ 3.24 1.05 ปานกลาง 

การรับประกนัโดยรวม 3.24 0.94 ปานกลาง 
ความเอาใจใส่    
9. ความกระตือรือร้น เอาใจใส่ดูแลการลงทุนของลูกคา้ 3.18 0.81 ปานกลาง 
10. การติดตามแกไ้ขปัญหาใหลู้กคา้อยา่งรวดเร็ว เตม็ใจ 3.32 1.02 ปานกลาง 

ความเอาใจใส่โดยรวม 3.25 0.89 ปานกลาง 

ความคาดหวงัคุณภาพบริการโดยรวม 3.30 0.93 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกในความคาดหวงัต่อคุณภาพ

บริการก่อนใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพยโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 
3.30 เม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกในความคาดหวงัด้านความ
น่าเช่ือถือสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42 และมีระดบัความรู้สึกในความคาดหวงั
ด้านการรับประกนัน้อยท่ีสุดอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.24 และเม่ือพิจารณา    
เป็นรายข้อ พบว่า ความน่าเช่ือถือด้านการเข้มงวดในการตรวจสอบตวัตนท่ีแท้จริงของลูกค้า      
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และความรับผิดชอบดา้นการรักษาความลบัของลูกคา้อยา่งเคร่งครัดนั้น มีระดบัความรู้สึกในความ
คาดหวงัต่อคุณภาพบริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.52 และ 3.53 ตามล าดับ         
ส่วนขอ้ท่ีเหลือทั้งหมด มีระดบัความรู้สึกในความคาดหวงัต่อคุณภาพบริการอยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยมีค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.07 - 3.39 
 
 2.2  ผลการวดัการรับรู้คุณภาพบริการ 
 

 
 

ภาพท่ี 4.2  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณภาพบริการ 
 
 จากภาพท่ี 4.2 พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.15 และมี
ค่าเฉล่ียทั้ง 5 มิติอยู่ระหว่าง 3.04 - 3.22 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยรวมเท่ากับ 0.97 และ          
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานทั้ง 5 มิติอยูร่ะหวา่ง 0.97 - 1.04 โดยมีรายละเอียดของการแปลผลเป็นรายขอ้ 
ดงัตารางท่ี 4.7 
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ตารางท่ี 4.7  แสดงรายละเอียดการแปลผลการรับรู้คุณภาพบริการ 
 

การรับรู้คุณภาพบริการ ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

แปลผล 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ    
1. บทวเิคราะห์แม่นย  า ข่าวสารถูกตอ้งทนัเหตุการณ์ 3.22 0.99 ปานกลาง 
2. ช่องทางส่งค าสัง่ซ้ือขายหลากหลาย สะดวกรวดเร็ว 3.19 0.97 ปานกลาง 

ความเป็นรูปธรรมของบริการโดยรวม 3.21 0.97 ปานกลาง 

ความน่าเช่ือถือ    
3. ความเช่ียวชาญในธุรกิจ และช่ือเสียงของบริษทั 3.22 0.87 ปานกลาง 
4. การเขม้งวดในการตรวจสอบตวัตนท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ 3.05 1.13 ปานกลาง 

ความน่าเช่ือถือโดยรวม 3.13 0.97 ปานกลาง 
ความรับผิดชอบ    
5. การเปิดเผยขอ้มูลอยา่งโปร่งใส ไม่บิดเบือนขอ้เทจ็จริง 3.01 0.93 ปานกลาง 
6. ความรับผิดชอบรักษาความลบัของลูกคา้อยา่งเคร่งครัด 3.43 1.07 มาก 

ความรับผิดชอบโดยรวม 3.22 0.97 ปานกลาง 
การรับประกัน    
7. การรับประกนัความเสียหายท่ีเกิดจากเจา้หนา้ท่ีบริษทั 3.05 0.96 ปานกลาง 
8. ระบบความปลอดภยัในการส่งค าสัง่ซ้ือขายหลกัทรัพย ์ 3.28 1.04 ปานกลาง 

การรับประกนัโดยรวม 3.17 0.98 ปานกลาง 
ความเอาใจใส่    
9. ความกระตือรือร้น เอาใจใส่ดูแลการลงทุนของลูกคา้ 2.95 0.84 ปานกลาง 
10. การติดตามแกไ้ขปัญหาใหลู้กคา้อยา่งรวดเร็ว เตม็ใจ 3.14 1.30 ปานกลาง 

ความเอาใจใส่โดยรวม 3.04 1.04 ปานกลาง 

การรับรู้คุณภาพบริการโดยรวม 3.15 0.97 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกจากการรับรู้ต่อคุณภาพบริการ

หลงัใช้บริการบริษทัหลกัทรัพย์โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.15 
เม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกจากการรับรู้ด้านความรับผิดชอบ     
สูงท่ีสุดอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.22 และมีระดับความรู้สึกจากการรับรู้        
ด้านความเอาใจใส่น้อยท่ีสุดอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.04 และเม่ือพิจารณา    
เป็นรายข้อ พบว่า มีเพียงด้านความรับผิดชอบในการรักษาความลับของลูกค้าอย่างเคร่งครัด           
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ท่ีมีระดับความรู้สึกจากการรับรู้อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.43 ส่วนข้อท่ีเหลือ     
ทั้งหมดมีระดบัความรู้สึกจากการรับรู้ต่อคุณภาพบริการอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียอยู่
ระหวา่ง 2.95 - 3.28 
 
 2.3  ผลเปรียบเทยีบความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการ 
 
 

 
 

ภาพท่ี 4.3  ผลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการ 
 
 จากภาพท่ี 4.3 สรุปผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างความคาดหวงัและการรับรู้
คุณภาพบริการจากกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ค่าเฉล่ียโดยรวมและค่าเฉล่ียทั้ง 5 มิติของความคาดหวงั
คุณภาพบริการสูงกวา่ค่าเฉล่ียโดยรวมและค่าเฉล่ียทั้ง 5 มิติของการรับรู้ โดยความคาดหวงัคุณภาพ
บริการมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.30 และมีค่าเฉล่ียทั้ง 5 มิติอยู่ระหว่าง 3.24 - 3.42 ส่วนการรับรู้
คุณภาพบริการนั้น มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.15 และมีค่าเฉล่ียทั้ง 5 มิติอยูร่ะหวา่ง 3.04 - 3.22 
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3. ผลการวดัปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 

การวิเคราะห์เพื่อแปลความหมายขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึง
เป็นการวดัระดับความรู้สึกจากปัจจัยต่าง ๆ ในการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อบริษัท
หลกัทรัพยท่ี์ใช้บริการ โดยประเมินจากระดบัการให้ความส าคญัในแต่ละปัจจยัการตดัสินใจ โดย
การน าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแปลผล 
ดงัต่อไปน้ี 
 
 

 
 

ภาพท่ี 4.4  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 
 จากภาพท่ี 4.4 พบว่า ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.12 
และมีค่าเฉล่ียทั้ง 6 ปัจจยัอยู่ระหว่าง 2.77 - 3.31 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยรวมเท่ากบั 0.84 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานทั้ง 6 ปัจจยัอยูร่ะหวา่ง 0.80 - 0.97 โดยมีรายละเอียดของการแปลผลเป็น
รายขอ้ ดงัตารางท่ี 4.8 
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ตารางท่ี 4.8  แสดงรายละเอียดการแปลผลปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 

ปัจจยัการตดัสินใจของผู้บริโภค ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

แปลผล 

การรับข่าวสาร    
1. การจดัสมัมนาแนะน าการลงทุนของบริษทัน้ี    
    ใหเ้น้ือหาสาระท่ีเป็นประโยชน์ น่าสนใจ 3.39 0.85 ปานกลาง 
2. กิจกรรมการตลาดของบริษทัน้ี    
     ดึงดูดใหท่้านอยากใชบ้ริการมาก 2.96 0.85 ปานกลาง 

การรับข่าวสารโดยรวม 3.18 0.81 ปานกลาง 

การจ าตราสินค้าได้    
3. ท่านจดจ าตราสินคา้ของบริษทัน้ีไดเ้ป็นอยา่งดี    
     เพราะรู้กิตติศพัทแ์ละมัน่ใจในช่ือเสียงของบริษทั 2.97 0.83 ปานกลาง 
4. ท่านนึกถึงตราสินคา้ของบริษทัน้ีทุกคร้ัง    
     ท่ีพบเห็นภาพโฆษณาของตลาดหลกัทรัพย ์ 3.17 0.90 ปานกลาง 

การจ าตราสินคา้ไดโ้ดยรวม 3.07 0.84 ปานกลาง 
ความเช่ือมัน่    
5. ท่านมัน่ใจวา่บริษทัน้ีมีคุณภาพดีพอ    
     ท่ีจะประเมินค่าได ้ 3.51 0.80 มาก 
6. ท่านมัน่ใจวา่บริษทัน้ีมีจรรยาบรรณเพียงพอ    
     ในการประกอบธุรกิจหลกัทรัพย ์ 3.02 0.87 ปานกลาง 

ความเช่ือมัน่โดยรวม 3.26 0.80 ปานกลาง 
ทัศนคติ    
7. โดยภาพรวมแลว้ท่านมีทศันคติในเชิงบวก    
     ต่อบริษทัหลกัทรัพยน้ี์มาก 3.24 0.84 ปานกลาง 
8. ท่านพอใจท่ีจะพดูถึงบริษทัน้ีกบัผูอ่ื้น    
     และไม่ลงัเลใจท่ีจะบอกวา่ใชบ้ริการบริษทัน้ีอยู ่ 3.39 1.04 ปานกลาง 

ทศันคติโดยรวม 3.31 0.91 ปานกลาง 
ความตั้งใจ    
9. ท่านตั้งใจจะแนะน าเพ่ือนและคนรู้จกั    
     มาใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพยน้ี์ 3.22 0.87 ปานกลาง 
10. ท่านตั้งใจจะยงัใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพยน้ี์ต่อไป    
       ถึงแมเ้พื่อนสนิทชกัชวนใหไ้ปใชบ้ริการบริษทัอ่ืน 3.06 1.14 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.8  (ต่อ) 
 

   

ปัจจยัการตดัสินใจของผู้บริโภค ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

แปลผล 

ความตั้งใจโดยรวม 3.14 0.97 ปานกลาง 
การตัดสินใจใช้    
11. ท่านเลือกใชบ้ริการบริษทัน้ีมาโดยตลอด    
       ตั้งแต่ตดัสินใจเขา้ลงทุนในตลาดหลกัทรัพย ์ 2.53 0.82 นอ้ย 
12.  ท่านท าการซ้ือขายหลกัทรัพยด์ว้ยตวัท่านเองตลอด    
        ผา่นระบบซ้ือขายทางอินเทอร์เน็ตของบริษทัน้ี 3.01 0.87 ปานกลาง 

การตดัสินใจใชโ้ดยรวม 2.77 0.81 ปานกลาง 

ปัจจยัการตดัสินใจของผู้บริโภคโดยรวม 3.12 0.84 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความรู้สึกต่อบริษทัหลกัทรัพยท่ี์ใชบ้ริการ

ในปัจจยัต่าง ๆ ในการตดัสินใจโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.12 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายปัจจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกในปัจจยัการตดัสินใจด้านทศันคติ     
สูงท่ีสุดอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.31 และมีระดับความรู้สึกในปัจจัยด้าน 
การตดัสินใจใชน้อ้ยท่ีสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.77 และเม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ ความเช่ือมัน่วา่บริษทัน้ีมีคุณภาพดีพอท่ีจะประเมินค่าไดน้ั้น มีระดบัความรู้สึกอยูใ่นระดบั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51 และดา้นการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการบริษทัน้ีมาโดยตลอดตั้งแต่เขา้
ลงทุนในตลาดหลกัทรัพย์ มีระดบัความรู้สึกอยูใ่นระดบัน้อย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.53 ส่วนขอ้ท่ี
เหลือทั้งหมดมีระดบัความรู้สึกในปัจจยัต่าง ๆ ในการตดัสินใจอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย
อยูร่ะหวา่ง 2.96 - 3.39 
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4. ผลการวดัความภักดีต่อการบริการ 
 

การวเิคราะห์เพื่อแปลความหมายขอ้มูลเก่ียวกบัความภกัดีต่อการบริการ ซ่ึงเป็นการวดั
ระดบัความรู้สึกจากความภกัดีของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อบริษทัหลกัทรัพยท่ี์ใชบ้ริการ โดยประเมินจาก
ระดบัการให้ความส าคญัในแต่ละมิติของความภกัดีต่อการบริการ โดยการน าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย 
(Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแปลผล ดงัต่อไปน้ี 
 
 

 
 

ภาพท่ี 4.5  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความภกัดีต่อการบริการ 
 
 จากภาพท่ี 4.5 พบว่า ความภกัดีต่อการบริการมีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 2.77 และมี
ค่าเฉล่ียทั้ง 3 มิติอยู่ระหว่าง 2.71 - 2.80 ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยรวมเท่ากบั 0.82 และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานทั้ง 3 มิติอยู่ระหว่าง 0.76 - 0.88 โดยมีรายละเอียดของการแปลผลเป็นรายขอ้    
ดงัตารางท่ี 4.9 
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ตารางท่ี 4.9  แสดงรายละเอียดการแปลผลความภกัดีต่อการบริการ 
 

ความภักดต่ีอการบริการ ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

แปลผล 

ความภักดีทางพฤติกรรม    
1. ท่านใชข้่าวสารและบทวเิคราะห์ของบริษทัน้ี    
     เป็นขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือขายหลกัทรัพยเ์สมอ 2.68 0.90 ปานกลาง 
2. ท่านอ่านบทวเิคราะห์ของบริษทัน้ีเป็นประจ า    
     เพื่อติดตามสภาพการลงทุนในตลาดหลกัทรัพย ์ 3.03 0.87 ปานกลาง 
3. เม่ือท่านตอ้งการซ้ือขายหลกัทรัพย ์    
     ท่านจะเลือกใชบ้ริการบริษทัน้ีเป็นอนัดบัแรก 2.65 1.03 ปานกลาง 

ความภกัดีทางพฤติกรรมโดยรวม 2.78 0.88 ปานกลาง 

ความภักดีทางทัศนคติ    
4. ท่านมีความคิดวา่ไม่อยากไปใชบ้ริการ    
     บริษทัหลกัทรัพยอ่ื์นเลย 2.48 0.78 นอ้ย 
5. ท่านคิดวา่จะเลือกใชบ้ริการบริษทัน้ี    
     ถึงแมว้า่คุณภาพบริการจะไม่แตกต่างจากท่ีอ่ืน 3.01 0.86 ปานกลาง 
6. ท่านคิดวา่การซ้ือขายหลกัทรัพยผ์า่นบริษทัน้ี    
     เป็นทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 2.91 1.02 ปานกลาง 

ความภกัดีทางทศันคติโดยรวม 2.80 0.84 ปานกลาง 
ความภักดีทางการตระหนักรู้    
7. ท่านจะเลือกใชบ้ริการบริษทัน้ีเป็นท่ีแรก    
     ถา้คิดจะขยายการลงทุน 2.65 0.79 ปานกลาง 
8. ท่านคิดวา่คุณภาพการบริการของบริษทัน้ี    
     ตรงตามความตอ้งการของท่าน 2.46 0.77 นอ้ย 
9. ถา้ใหท่้านแนะน าบริษทัหลกัทรัพยส์ามแห่งแก่ผูอ่ื้น    
     ท่านคิดวา่บริษทัน้ีจะตอ้งเป็นหน่ึงในสามนั้น 3.01 0.86 ปานกลาง 

ความภกัดีทางการตระหนกัรู้โดยรวม 2.71 0.76 ปานกลาง 

ความภักดต่ีอการบริการโดยรวม 2.77 0.82 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกในความภกัดีต่อการบริการต่อ
บริษทัหลกัทรัพยท่ี์ใชบ้ริการโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.77 เม่ือพิจารณา
เป็นรายมิติ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกในมิติดา้นความภกัดีทางทศันคติสูงท่ีสุดอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.80 และมีระดบัความรู้สึกในมิติด้านความภกัดีทางการ
ตระหนกัรู้น้อยท่ีสุดอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.71 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบวา่ ทศันคติในการไม่อยากไปใช้บริการบริษทัหลกัทรัพยอ่ื์นเลย และการตระหนกัรู้ว่าคุณภาพ
บริการของบริษทัน้ีตรงตามความตอ้งการนั้น มีระดบัความรู้สึกอยู่ในระดบัน้อย โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.48 และ 2.46 ตามล าดบั ส่วนขอ้ท่ีเหลือทั้งหมดมีระดบัความรู้สึกในความภกัดีต่อการ
บริการอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 2.65 - 3.03 
 

5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 การวจิยัคร้ังน้ี ไดก้  าหนดสมมติฐานไว ้5 ประการ ดงัน้ี 
 สมมติฐานที ่1  ผู้ลงทุนรายย่อยมีความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพบริการของบริษัท
หลกัทรัพย์ในประเทศไทยทีแ่ตกต่างกนั 
 โดยการทดสอบความแตกต่างไม่แตกต่างระหว่างความคาดหวงักบัการรับรู้คุณภาพ
บริการในแต่ละมิติ ท่ีประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ ความรับผิดชอบ 
การรับประกนั และความเอาใจใส่ โดยใช้สถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของความคาดหวงั
และการรับรู้คุณภาพบริการจากการทดสอบกบัคนเดียวกนั (Paired-Samples t-test) ดว้ยขอ้ตกลง
เบ้ืองตน้วา่ ตวัแปร 2 กลุ่มมีความสัมพนัธ์กนัทางใดทางหน่ึง และมีการกระจายของประชากรเป็น
โคง้ปกติ ก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 
ตารางท่ี 4.10  แสดงผลทดสอบสมมติฐานท่ี 1 
 

     ความคาดหวงั การรับรู้  

 Mean SD Mean SD t Sig. 

คุณภาพบริการ 3.30 .927 3.15 .970 14.977 ** .000 

       **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.10 ผลการทดสอบ พบว่า ความคาดหวงัคุณภาพบริการและการรับรู้
คุณภาพบริการมีความแตกต่างกนั (Sig นอ้ยกวา่ 0.01) ซ่ึงผลทดสอบยงัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบั
ความคาดหวงัคุณภาพบริการสูงกว่าระดบัการรับรู้ โดยมีค่าเฉล่ียของความคาดหวงัเท่ากบั 3.30  
และค่าเฉล่ียของการรับรู้เท่ากบั 3.15 จึงสามารถสรุปสมมติฐานท่ี 1 ของการวิจยัไดว้า่ ผูล้งทุนราย
ยอ่ยมีความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการของบริษทัหลกัทรัพยใ์นประเทศไทยท่ีแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยแสดงผลการเปรียบเทียบระหวา่งความคาดหวงัและการ
รับรู้คุณภาพบริการเป็นรายมิติ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.11  แสดงผลเปรียบเทียบความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการเป็นรายมิติ 
 

    คุณภาพบริการ ความคาดหวงั  การรับรู้    

 Mean SD Mean SD t Sig. 
รูปธรรมของบริการ 3.31 .909 3.21 .974 6.586 ** .000 
ความน่าเช่ือถือ 3.42 .964 3.13 .965 18.001 ** .000 
ความรับผดิชอบ 3.30 .994 3.22 .973 8.434 ** .000 
การรับประกนั 3.24 .942 3.17 .976 4.801 ** .000 
ความเอาใจใส่ 3.25 .892 3.04 1.044 9.821 ** .000 

       **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.11 ผลการทดสอบ พบวา่ มีความแตกต่างกนัในทุกมิติของความคาดหวงั
และการรับรู้คุณภาพบริการ (Sig น้อยกว่า 0.01) และค่าเฉล่ียของความคาดหวงัคุณภาพบริการ     
สูงกว่าค่าเฉล่ียของการรับรู้ในทุกมิติ โดยมีค่าเฉล่ียของความคาดหวงัคุณภาพบริการด้านความ
น่าเช่ือถือสูงท่ีสุดเท่ากบั 3.42 และค่าเฉล่ียความคาดหวงัดา้นการรับประกนัน้อยท่ีสุดเท่ากบั 3.24 
ส่วนการรับรู้คุณภาพบริการนั้น พบวา่ ดา้นความรับผิดชอบมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 3.22 และดา้น
ความเอาใจใส่มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดเท่ากับ 3.04 ท าให้ทราบว่า ผูล้งทุนรายย่อยของอุตสาหกรรม
หลกัทรัพยใ์นประเทศไทย มีความคาดหวงัและการรับรู้ในคุณภาพบริการทั้ง 5 ดา้นท่ีแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
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 สมมติฐานที่ 2  การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์กับปัจจัยการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในอุตสาหกรรมหลกัทรัพย์ในประเทศไทย 
 โดยการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณภาพบริการท่ีประกอบดว้ย มิติดา้น 
รูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ ความรับผดิชอบ การรับประกนั และความเอาใจใส่ กบัปัจจยั 
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีประกอบดว้ย การรับข่าวสาร การจ าตราสินคา้ได ้ความเช่ือมัน่ ทศันคติ  
ความตั้งใจ และการตดัสินใจใช ้โดยใชก้ารวเิคราะห์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s  
Correlation Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวั โดยใชส้ถิติค่าสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพนัธ์ (Correlation Coefficient) ในการวดัระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรเชิงปริมาณ 2  
ตวัแปร ก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
ตารางท่ี 4.12  แสดงผลทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
 

ตัวแปร r Sig. 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

การรับรู้คุณภาพบริการ     
ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค .988 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 

        ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบ พบวา่ การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กนักบั
ปัจจัยการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Sig น้อยกว่า 0.01) และมีความสัมพนัธ์กันในระดับสูงมาก 
ในทิศทางเดียวกนั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.988 จึงสามารถสรุปสมมติฐานท่ี 2 
ของการวิจยัได้ว่า การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคใน
อุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีรายละเอียด
ของผลทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างทุกมิติของการรับรู้คุณภาพบริการกบัทุกปัจจยัการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.13  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ดา้นการรับรู้รูปธรรมของบริการกบัปัจจยัการตดัสินใจ 
 

การรับรู้คุณภาพบริการด้านรูปธรรมของบริการ 
 

ปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภค r Sig. 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

การรับข่าวสาร .912 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
การจ าตราสินคา้ได ้ .965 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความเช่ือมัน่ .893 ** .000 สูง ทางเดียวกนั 
ทศันคติ .946 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความตั้งใจ .959 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
การตดัสินใจใช ้ .942 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 

         ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบ พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการด้านรูปธรรมของ
บริการมีความสัมพนัธ์กันกับทุกปัจจัยการตัดสินใจของผูบ้ริโภค (Sig น้อยกว่า 0.01) และมี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง ในทิศทางเดียวกนักบัปัจจยัการตดัสินใจดา้นความเช่ือมัน่ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.893 และยงัมีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก ในทิศทางเดียวกนักบั
ปัจจยัการตดัสินใจดา้นการรับข่าวสาร การจ าตราสินคา้ได ้ทศันคติ ความตั้งใจ และการตดัสินใจใช ้
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.912 ถึง 0.965 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 92 

ตารางท่ี 4.14  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ดา้นการรับรู้ความน่าเช่ือถือกบัปัจจยัการตดัสินใจ 
 

การรับรู้คุณภาพบริการด้านความน่าเช่ือถือ 
 

ปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภค r Sig. 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

การรับข่าวสาร .942 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
การจ าตราสินคา้ได ้ .951 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความเช่ือมัน่ .932 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ทศันคติ .968 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความตั้งใจ .998 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
การตดัสินใจใช ้ .942 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 

         ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตารางท่ี 4.14 ผลการทดสอบ พบวา่ การรับรู้คุณภาพบริการดา้นความน่าเช่ือถือมี
ความสัมพนัธ์กนักบัทุกปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Sig นอ้ยกวา่ 0.01) และมีความสัมพนัธ์ใน
ระดับสูงมาก ในทิศทางเดียวกันกับทุกปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงได้แก่ ด้านการรับ
ข่าวสาร การจ าตราสินค้าได้ ความเช่ือมัน่ ทัศนคติ ความตั้ งใจ และการตดัสินใจใช้ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.932 ถึง 0.998 
 

ตารางท่ี 4.15  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ดา้นการรับรู้ความรับผดิชอบกบัปัจจยัการตดัสินใจ 
 

การรับรู้คุณภาพบริการด้านความรับผดิชอบ 
 

ปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภค r Sig. 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

การรับข่าวสาร .964 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
การจ าตราสินคา้ได ้ .961 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความเช่ือมัน่ .942 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ทศันคติ .969 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความตั้งใจ .967 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
การตดัสินใจใช ้ .950 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 

         ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบ พบวา่ การรับรู้คุณภาพบริการดา้นความรับผิดชอบมี
ความสัมพนัธ์กนักบัทุกปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Sig นอ้ยกวา่ 0.01) และมีความสัมพนัธ์ใน
ระดับสูงมาก ในทิศทางเดียวกันกับทุกปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงได้แก่ ด้านการรับ
ข่าวสาร การจ าตราสินค้าได้ ความเช่ือมัน่ ทัศนคติ ความตั้ งใจ และการตดัสินใจใช้ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.942 ถึง 0.969 
 
ตารางท่ี 4.16  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ดา้นการรับรู้การรับประกนักบัปัจจยัการตดัสินใจ 
 

การรับรู้คุณภาพบริการด้านการรับประกนั 
 

ปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภค r Sig. 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

การรับข่าวสาร .939 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
การจ าตราสินคา้ได ้ .969 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความเช่ือมัน่ .912 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ทศันคติ .950 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความตั้งใจ .968 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
การตดัสินใจใช ้ .957 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 

         ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

  
 จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบ พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการดา้นการรับประกนัมี
ความสัมพนัธ์กนักบัทุกปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Sig นอ้ยกวา่ 0.01) และมีความสัมพนัธ์ใน
ระดับสูงมาก ในทิศทางเดียวกันกับทุกปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงได้แก่ ด้านการรับ
ข่าวสาร การจ าตราสินค้าได้ ความเช่ือมัน่ ทัศนคติ ความตั้ งใจ และการตดัสินใจใช้ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.912 ถึง 0.969 
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ตารางท่ี 4.17  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ดา้นการรับรู้ความเอาใจใส่กบัปัจจยัการตดัสินใจ 
 

การรับรู้คุณภาพบริการด้านความเอาใจใส่ 
 

ปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภค r Sig. 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

การรับข่าวสาร .942 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
การจ าตราสินคา้ได ้ .959 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความเช่ือมัน่ .919 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ทศันคติ .930 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความตั้งใจ .955 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
การตดัสินใจใช ้ .935 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 

         ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

  
 จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบ พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการดา้นความเอาใจใส่มี
ความสัมพนัธ์กนักบัทุกปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Sig นอ้ยกวา่ 0.01) และมีความสัมพนัธ์ใน
ระดับสูงมาก ในทิศทางเดียวกันกับทุกปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงได้แก่ ด้านการรับ
ข่าวสาร การจ าตราสินค้าได้ ความเช่ือมัน่ ทัศนคติ ความตั้ งใจ และการตดัสินใจใช้ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.919 ถึง 0.959 
 
 สมมติฐานที่ 3  การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อการบริการใน
อุตสาหกรรมหลกัทรัพย์ในประเทศไทย 
 โดยการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณภาพบริการท่ีประกอบดว้ย มิติดา้น
รูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ ความรับผิดชอบ การรับประกนั และความเอาใจใส่ กบัความ
ภกัดีต่อการบริการ โดยใชก้ารวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Analysis) 
เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั โดยใชส้ถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation 
Coefficient) ในการวดัระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรเชิงปริมาณ 2 ตวัแปร ก าหนดนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 
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ตารางท่ี 4.18  แสดงผลทดสอบสมมติฐานท่ี 3 
 

ตัวแปร r Sig. 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

การรับรู้คุณภาพบริการ     
ความภกัดีต่อการบริการ .978 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 

        ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบ พบวา่ การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กนักบั
ความภกัดีต่อการบริการ (Sig น้อยกว่า 0.01) และมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก ในทิศทาง
เดียวกนั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.978 จึงสามารถสรุปสมมติฐานท่ี 3 ของการวิจยั
ไดว้า่ การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการบริการในอุตสาหกรรมหลกัทรัพย์
ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีรายละเอียดของผลทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งทุกมิติของการรับรู้คุณภาพบริการกบัความภกัดีต่อการบริการ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.19  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของการรับรู้คุณภาพ 5 ดา้นกบัความภกัดีต่อการบริการ 
 

ความภักดต่ีอการบริการ 
 

การรับรู้คุณภาพบริการ r Sig. 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ .948 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความน่าเช่ือถือ .964 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความรับผดิชอบ .970 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
การรับประกนั .969 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความเอาใจใส่ .960 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 

         ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

  
 จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบ พบวา่ ความภกัดีต่อการบริการมีความสัมพนัธ์กนักบั
ทุกมิติของการรับรู้คุณภาพบริการ (Sig นอ้ยกวา่ 0.01) และมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก 
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ในทิศทางเดียวกันกับทุกมิติของการรับรู้คุณภาพบริการ ซ่ึงได้แก่ มิติด้านรูปธรรมของบริการ       
ความน่าเช่ือถือ ความรับผิดชอบ การรับประกัน และความเอาใจใส่ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.948 ถึง 0.970 
 สมมติฐานที่ 4  ปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อการ
บริการในอุตสาหกรรมหลกัทรัพย์ในประเทศไทย 
 โดยการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีประกอบดว้ย 
การรับข่าวสาร การจ าตราสินคา้ได ้ความเช่ือมัน่ ทศันคติ ความตั้งใจ และการตดัสินใจใชก้บัความ
ภกัดีต่อการบริการ โดยใชก้ารวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Analysis) 
เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั โดยใชส้ถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation 
Coefficient) ในการวดัระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรเชิงปริมาณ 2 ตวัแปร ก าหนดนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 
 
ตารางท่ี 4.20  แสดงผลทดสอบสมมติฐานท่ี 4 
 

ตัวแปร r Sig. 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค     
ความภกัดีต่อการบริการ .986 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 

        ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบ พบวา่ ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมี 
ความสัมพนัธ์กันกับความภักดีต่อการบริการ (Sig น้อยกว่า 0.01) และมีความสัมพนัธ์กันใน
ระดบัสูงมาก ในทิศทางเดียวกนั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.986 จึงสามารถสรุป
สมมติฐานท่ี 4 ของการวิจยัไดว้า่ ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อ
การบริการในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
รายละเอียดของผลทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งทุกปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคกบัความภกัดี
ต่อการบริการ ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.21  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของปัจจยัการตดัสินใจ 6 ดา้นกบัความภกัดีต่อการบริการ 
 

ความภักดต่ีอการบริการ 
 

ปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภค r Sig. 
ระดับ 

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

การรับข่าวสาร .955 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
การจ าตราสินคา้ได ้ .962 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความเช่ือมัน่ .951 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ทศันคติ .957 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
ความตั้งใจ .963 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 
การตดัสินใจใช ้ .984 ** .000 สูงมาก ทางเดียวกนั 

         ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

  
 จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบ พบวา่ ความภกัดีต่อการบริการมีความสัมพนัธ์กนักบั
ทุกปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Sig นอ้ยกวา่ 0.01) และมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก ใน
ทิศทางเดียวกนักบัทุกปัจจยัการตดัสินใจ ซ่ึงไดแ้ก่ ดา้นการรับข่าวสาร การจ าตราสินคา้ได ้ความ
เช่ือมัน่ ทศันคติ ความตั้งใจ และการตดัสินใจใช้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.951      
ถึง 0.984 
 สมมติฐานที่ 5  ความภักดีต่อการบริการมีความสัมพันธ์เชิงพยากรณ์กับคุณภาพ
บริการและปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมหลกัทรัพย์ในประเทศไทย 
 โดยการทดสอบความสัมพนัธ์เชิงพยากรณ์ระหวา่งตวัแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตวัแปรข้ึนไป
กับตัวแปรตาม 1 ตัวแปร โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) และก าหนดตวัแปรอิสระ 2 ตวัแปร คือ คุณภาพบริการ และปัจจยัการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค ตวัแปรตาม คือ ความภกัดีต่อการบริการ ก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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ตารางท่ี 4.22  แสดงผลทดสอบสมมติฐานท่ี 5 
 

ความภักดต่ีอการบริการ 
 

ตัวแปรพยากรณ์ SS df MS F Sig. 

คุณภาพบริการ      
ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 246.702 2 123.351 6723.83** .000 

              ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบ พบว่า ความภกัดีต่อการบริการมีความสัมพนัธ์      
เชิงพยากรณ์กบัตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวัแปร (Sig นอ้ยกวา่ 0.01) จึงสามารถสรุปสมมติฐานท่ี 5 
ของการวจิยัไดว้า่ ความภกัดีต่อการบริการมีความสัมพนัธ์เชิงพยากรณ์กบัคุณภาพบริการและปัจจยั
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 จากนั้นจึงท าการทดสอบต่อไปวา่ตวัแปรอิสระตวัใดบา้งท่ีมีความสัมพนัธ์เชิงพยากรณ์
กบัความภกัดีต่อการบริการ โดยมีผลทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรอิสระท่ีพยากรณ์
ความภกัดีต่อการบริการ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.23  ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัแปรอิสระท่ีพยากรณ์ความภกัดีต่อการบริการ 
 

ความภักดต่ีอการบริการ 
 

ตัวแปรพยากรณ์ b Beta t Sig. 

คุณภาพบริการ 0.127 ** 0.151 2.71 .007 
ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 0.821 ** 0.837 15.07 .000 
Constant -0.201   -5.97 .000 

  R = 0.986 R2 = 0.973  

            ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบ พบวา่ ทั้งคุณภาพบริการและปัจจยัการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค มีผลต่อความภกัดีต่อการบริการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (ค่า Sig ของทั้งสองตวัแปรนอ้ย
กว่า 0.01) โดยท่ีทั้งคุณภาพบริการและปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีค่าสัมพนัธ์กบัความภกัดี
ต่อการบริการเท่ากบั 0.986 (R = 0.986) และมีอิทธิพลร่วมกนัพยากรณ์ความภกัดีต่อการบริการได้
ร้อยละ 97.3 (R2 = 0.973) โดยมีสมการพยากรณ์ ดงัน้ี (บุญชม ศรีสะอาด 2547) 
 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ     y = a + b1X1 + b2X2 
  
 ความภกัดีต่อการบริการ     = -0.201 + 0.127** (คุณภาพบริการ) 
                + 0.821** (ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค) 
 
 จากสมการอธิบายได้ว่า เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ีแล้ว ค่าคุณภาพบริการ
เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าให้ความภกัดีต่อการบริการเพิ่มข้ึน 0.127 หน่วย และปัจจยัการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหค้วามภกัดีต่อการบริการเพิ่มข้ึน 0.821 หน่วย 
 
 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน     Z = B1Z1 + B2Z2 
 
 ความภกัดีต่อการบริการ     = 0.151** (คุณภาพบริการ) 
                + 0.837** (ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค) 
 จากสมการอธิบายได้ว่า หากปรับค่าตวัแปรทุกตวัในสมการให้เป็นมาตรฐาน เม่ือ
ควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ีแลว้ ค่าคุณภาพบริการเพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐาน จะท าให้ความภกัดี
ต่อการบริการเพิ่มข้ึน 0.151 หน่วยมาตรฐาน และปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน 1 หน่วย
มาตรฐาน จะท าใหค้วามภกัดีต่อการบริการเพิ่มข้ึน 0.837 หน่วยมาตรฐาน 
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ตารางท่ี 4.24  สรุปผลทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 

ล าดับ สมมติฐานการวจัิย 
สถิติทีใ่ช้ใน 
การทดสอบ 

ผลทดสอบ 

1 ผูล้งทุนรายยอ่ยมีความคาดหวงัและการรับรู้
คุณภาพบริการของบริษทัหลกัทรัพยใ์น
ประเทศไทยท่ีแตกต่างกนั 

 
 

Paired Samples t-test แตกต่างกนั 
2 การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบั

ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคใน
อุตสาหกรรมหลกัทรัพย ์
ในประเทศไทย 

 
 
 

Pearson Correlation สัมพนัธ์กนั 
3 การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบั

ความภกัดีต่อการบริการในอุตสาหกรรม
หลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
 

Pearson Correlation สัมพนัธ์กนั 
4 ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการบริการใน
อุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
 

Pearson Correlation สัมพนัธ์กนั 
5 ความภกัดีต่อการบริการมีความสัมพนัธ์เชิง

พยากรณ์กบัคุณภาพบริการและปัจจยัการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรม
หลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 

 
 
 

Multiple Regression พยากรณ์ได ้

 
 จากตารางท่ี 4.24 แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐานการวิจยั โดยผลการทดสอบทั้งหมด
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยจะน าเสนอบทสรุปการวิจยั การอภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ
ในบทท่ี 5 ต่อไป 



บทที ่ 5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการ ปัจจยัการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค และความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย โดยใน    
บทสุดท้ายน้ี ผู ้วิจ ัยได้แบ่งการน าเสนอเป็น 3 หัวข้อ ได้แก่ สรุปการวิจัย อภิปรายผล และ
ขอ้เสนอแนะตามล าดบัต่อไปน้ี  
 

1. สรุปการวจิัย 
 
 การวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการ ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และ
ความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลักทรัพย์ในประเทศไทย มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา     
(1) ความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการกับปัจจัยการตัดสินใจของผู ้บริโภคของอุตสาหกรรม
หลกัทรัพยใ์นประเทศไทย (2) ความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการกบัความภกัดีต่อการบริการของ
อุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย และ (3) ความสัมพนัธ์ของปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
กบัความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย  
 การวจิยัคร้ังน้ีใชแ้นวคิดและทฤษฎีของ พาราสุรามาน, เซียแทมล ์และเบอร์รี  
(Parasuraman, Zeithaml and Berry. 1985); ฮาเวร์ิด (Howard. 1994); ลู และแทงค ์(Lu and Tang.  
2001); และลดัดา วจันะสาริกากุล (Ladda Vatjanasaregagul 2007) โดยท าการศึกษาความสัมพนัธ์
ของตวัแปรท่ีวจิยัตามกรอบแนวคิดและทฤษฎีดงักล่าว จากนั้นน ามาประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจหลกัทรัพย์
ในประเทศไทยผา่นการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงไดแ้ก่ 
 1. ผูล้งทุนรายยอ่ยมีความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการของบริษทัหลกัทรัพยใ์น
ประเทศไทยท่ีแตกต่างกนั 
 2. การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กับปัจจัยการตัดสินใจของผูบ้ริโภคใน
อุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
 3. การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการบริการในอุตสาหกรรม
หลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
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 4. ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการบริการ 
ในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
 5. ความภกัดีต่อการบริการมีความสัมพนัธ์เชิงพยากรณ์กบัคุณภาพบริการและปัจจยั 
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
 วิธีด าเนินการโดยการวิจยัเชิงส ารวจ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม  
ซ่ึงผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา และความเช่ือถือได้จากผูเ้ช่ียวชาญ และผ่านการน าไป
ทดลองเก็บขอ้มูลกบัประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 ราย จากนั้นจึงท าการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจริงซ่ึงเป็นลูกคา้ของบริษทัหลกัทรัพย ์จ านวน 400 ราย โดยไดแ้บบสอบถามท่ี
มีความสมบูรณ์จ านวน 378 ชุด คิดเป็นร้อยละ 94.50 แลว้จึงน าแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ มาท า
การวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยชุดโปรแกรมสถิติเพื่อสังคมศาสตร์ โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาในรูป
ของการแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนการทดสอบ
สมมติฐานใชก้ารวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการ
จากการทดสอบกับคนเดียวกัน (Paired-Samples t-test) การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

ผลการวิจยัท าให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการรับรู้ต่อคุณภาพ
บริการในความรู้สึกของกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นลูกคา้ของบริษทัหลกัทรัพย์ และความสัมพนัธ์ของ
คุณภาพบริการ ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรม
หลกัทรัพยใ์นประเทศไทย โดยมีผลการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และประสบการณ์การลงทุน พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 40-49 ปี มีสถานภาพสมรสหรืออยู่ด้วยกัน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
100,001-150,000 บาท และมีประสบการณ์ในการลงทุนมากกวา่ 5 ปี 

1.2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัตัวแปรทีว่จัิย 
1.2.1 ตัวแปรด้านความคาดหวังต่อคุณภาพบริการ ซ่ึงเป็นการวดัระดบัความรู้สึก

ของกลุ่มตวัอยา่งก่อนการใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพย ์โดยประเมินจากระดบัการให้ความส าคญัใน
แต่ละมิติของคุณภาพบริการ ท่ีประกอบดว้ย รูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ ความรับผิดชอบ 
การรับประกนั และความเอาใจใส่ ผลวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกในความคาดหวงั  
ต่อคุณภาพบริการก่อนใช้บริการบริษทัหลกัทรัพยโ์ดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย
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เท่ากบั 3.30 เม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกในความคาดหวงัดา้น
ความน่าเช่ือถือสูงท่ีสุดอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42 และมีระดบัความรู้สึกในความ
คาดหวงัดา้นการรับประกนันอ้ยท่ีสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.24 

1.2.2 ตัวแปรด้านการรับรู้ต่อคุณภาพบริการ ซ่ึงเป็นการวดัระดบัความรู้สึกของ
กลุ่มตวัอยา่งหลงัการใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพย ์โดยประเมินจากระดบัการให้ความส าคญัในแต่ละ
มิติของคุณภาพบริการ ท่ีประกอบด้วย รูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ ความรับผิดชอบ       
การรับประกนั และความเอาใจใส่ โดยผลวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกจากการรับรู้   
ต่อคุณภาพบริการหลงัใช้บริการบริษทัหลกัทรัพย์โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความรู้สึกจากการรับรู้ในด้าน       
ความรับผดิชอบสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.22 และมีระดบัความรู้สึกจาก
การรับรู้ดา้นความเอาใจใส่นอ้ยท่ีสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.04 

1.2.3 ตัวแปรด้านปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นการวดัระดบัความรู้สึก
ของกลุ่มตวัอยา่งจากปัจจยัต่าง ๆ ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบริษทัหลกัทรัพยท่ี์ใชบ้ริการ 
โดยประเมินจากระดับการให้ความส าคญัในแต่ละปัจจัยการตดัสินใจท่ีประกอบด้วย การรับ
ข่าวสาร การจ าตราสินคา้ได้ ความเช่ือมัน่ ทศันคติ ความตั้งใจ และการตดัสินใจใช้ โดยผลวิจยั
พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความรู้สึกต่อบริษัทหลักทรัพย์ท่ีใช้บริการในปัจจัยต่าง ๆ ในการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.12 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ปัจจยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความรู้สึกในปัจจยัการตดัสินใจดา้นทศันคติสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31 และมีระดบัความรู้สึกในปัจจยัการตดัสินใจดา้นการตดัสินใจ
ใชน้อ้ยท่ีสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.77  

1.2.4 ตัวแปรด้านความภักดีต่อการบริการ ซ่ึงเป็นการวดัระดบัความรู้สึกของกลุ่ม
ตวัอยา่งจากความภกัดีต่อการบริการท่ีมีต่อบริษทัหลกัทรัพยท่ี์ใชบ้ริการ โดยประเมินจากระดบัการ
ให้ความส าคญัในแต่ละมิติของความภกัดีต่อการบริการท่ีประกอบดว้ย ความภกัดีทางพฤติกรรม 
ความภกัดีทางทศันคติ และความภกัดีทางการตระหนักรู้ โดยผลวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบั
ความรู้สึกในความภกัดีต่อการบริการต่อบริษทัหลกัทรัพยท่ี์ใชบ้ริการโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.77 เม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความรู้สึกดา้นความ
ภกัดีทางทศันคติสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.80 และมีระดบัความรู้สึกใน
มิติดา้นความภกัดีทางการตระหนกัรู้นอ้ยท่ีสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.71 
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1.3 การทดสอบสมมติฐาน 

1.3.1 สมมติฐานที่ 1  ผูล้งทุนรายย่อยมีความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการ 
ของบริษทัหลกัทรัพยใ์นประเทศไทยท่ีแตกต่างกนั โดยผลการทดสอบระหว่างความคาดหวงัคุณภาพ
บริการและการรับรู้ มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
ท าให้ทราบว่า ผูล้งทุนรายย่อยของอุตสาหกรรมหลักทรัพยใ์นประเทศไทยมีความรู้สึกต่อคุณภาพ 
การบริการทั้ง 5 ดา้นของบริษทัหลกัทรัพยก่์อนและหลงัใชบ้ริการแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 

1.3.2 สมมติฐานที ่2  การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยั 
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย โดยผลการทดสอบระหวา่ง      
ตวัแปร 2 ตวัมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมากในทิศทาง
เดียวกัน ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้ท าให้ทราบว่า ปัจจยัในการตดัสินใจของผูล้งทุน      
รายย่อยมีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมากในทิศทางเดียวกนักบัการรับรู้ในคุณภาพการบริการของ
บริษทัหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

1.3.3 สมมติฐานที ่3  การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการ
บริการในอุตสาหกรรมหลักทรัพย์ในประเทศไทย โดยผลการทดสอบระหว่างตัวแปร 2 ตัว            
มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ และสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมากในทิศทางเดียวกนั    
ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้ท าให้ทราบว่า ความภกัดีต่อการบริการมีความสัมพนัธ์ใน
ระดบัสูงมากในทิศทางเดียวกนักบัการรับรู้คุณภาพบริการของบริษทัหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

1.3.4 สมมติฐานที่ 4  ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัความ
ภกัดีต่อการบริการในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย โดยผลการทดสอบระหว่างตวัแปร   
2 ตวัมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมากในทิศทางเดียวกนั 
ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว ้ท าให้ทราบว่า ความภกัดีต่อการบริการมีความสัมพนัธ์ใน
ระดับสูงมากในทิศทางเดียวกันกับปัจจยัในการตดัสินใจของผูล้งทุนรายย่อยในอุตสาหกรรม
หลกัทรัพยใ์นประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

1.3.5 สมมติฐานที่ 5  ความภกัดีต่อการบริการมีความสัมพนัธ์เชิงพยากรณ์กับ
คุณภาพบริการและปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมหลักทรัพยใ์นประเทศไทย   
โดยผลการทดสอบตัวแปรทั้ ง 3 ตวัมีความสัมพนัธ์กันเชิงพยากรณ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ         
ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว้ ท  าให้ทราบว่า ความภักดีต่อการบริการมีความสัมพันธ์           
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เชิงพยากรณ์กบัคุณภาพการบริการของบริษทัหลกัทรัพย ์และปัจจยัในการตดัสินใจของผูล้งทุน     
รายยอ่ยในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

2. อภิปรายผล 
 

ในการอภิปรายผล ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลท่ีเป็นความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งเฉพาะท่ีส าคญั
และขอ้คน้พบท่ีน่าสนใจ รวมทั้งสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยัคร้ังน้ีมาอภิปราย โดยน าเสนอ
ผ่านผลทดสอบสมมติฐานการวิจยั ให้เห็นถึงความแตกต่างหรือสอดคล้องเม่ือเทียบกบัแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวจิยัอ่ืน ๆ ตลอดจนขอ้จ ากดัของการวจิยัคร้ังน้ี ดงัต่อไปน้ี 
 2.1 จากการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงัและ 
การรับรู้คุณภาพบริการในแต่ละมิติ ซ่ึงประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ 
ความรับผดิชอบ การรับประกนั และความเอาใจใส่ โดยใชส้ถิติท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของ
ความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพบริการจากการทดสอบกับผูต้อบแบบสอบถามคนเดียวกัน 
(Paired-Samples t-test) พบว่า ความคาดหวงัคุณภาพบริการและการรับรู้คุณภาพบริการมีความ
แตกต่างกนั (Sig นอ้ยกวา่ 0.01) ซ่ึงผลทดสอบยงัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความคาดหวงัคุณภาพ
บริการโดยรวมสูงกว่าระดับการรับรู้คุณภาพบริการโดยรวม โดยมีค่าเฉล่ียของความคาดหวงั
โดยรวมเท่ากบั 3.30 และค่าเฉล่ียของการรับรู้โดยรวมเท่ากบั 3.15 และเม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ 
พบวา่ มีความแตกต่างกนัในทุกมิติระหวา่งความคาดหวงัคุณภาพบริการและการรับรู้คุณภาพบริการ 
(Sig น้อยกว่า 0.01) และค่าเฉล่ียของความคาดหวงัสูงกว่าค่าเฉล่ียของการรับรู้ในทุกมิติเช่นกนั   
โดยมีค่าเฉล่ียของความคาดหวงัคุณภาพบริการดา้นความน่าเช่ือถือสูงท่ีสุดเท่ากบั 3.42 และค่าเฉล่ีย
ความคาดหวงัดา้นการรับประกนันอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.24 ส่วนการรับรู้คุณภาพบริการนั้น พบวา่ ดา้น
ความรับผิดชอบมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากับ 3.22 และด้านความเอาใจใส่นั้ นมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด   
เท่ากบั 3.04 จึงสามารถสรุปสมมติฐานท่ี 1 ของการวิจยัไดว้า่ ผูล้งทุนรายยอ่ยมีความคาดหวงัและ
การรับรู้คุณภาพบริการของบริษทัหลกัทรัพยใ์นประเทศไทยท่ีแตกต่างกนั 
  ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 1 สอดคล้องกบัแนวคิดของ พาราสุรามาน, เซียแทมล ์
และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml and Berry. 1985) ท่ีอธิบายวา่ คุณภาพข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค กล่าวคือ คุณภาพในสายตาของผูบ้ริโภคเกิดจากการเปรียบเทียบความคาดหวงัในบริการ 
และส่ิงท่ีผูรั้บบริการไดรั้บจากบริการนั้น บริการจะมีคุณภาพเม่ือผูรั้บบริการไดรั้บในส่ิงท่ีคาดหวงั
ไว ้(Parasuraman, Zeithaml and Berry. 1985) ยงัอธิบายเพิ่มเติมอีกว่า แนวความคิดเร่ืองความ
แตกต่างหรือช่องว่างของคุณภาพบริการนั้น ได้รับความสนใจสูงสุดนั่นคือ บริการท่ีคาดหวงั-
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บริการท่ีรับรู้ โดยความคาดหวงันั้นน่าจะมีอิทธิพลจากความตอ้งการส่วนบุคคล การส่ือสารแบบ 
ปากต่อปาก และประสบการณ์ในอดีต ซ่ึงคุณภาพบริการท่ีลูกคา้ได้รับก็คือ ความแตกต่างระหว่าง
บริการท่ีคาดหวังและบริการท่ีรับรู้ ผลทดสอบสมมติฐานยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ พโย  
(Pyo. 2001) ท่ีกล่าววา่ ลูกคา้มกัจะประเมินการบริการท่ีไดรั้บว่าไม่ตรงกบัความคาดหวงั ซ่ึงความ
คาดหวงันั้นเกิดจากประสบการณ์ก่อนหนา้เก่ียวกบัสินคา้ การพูดปากต่อปาก การส่ือสารภายนอก
ขององคก์าร และการประชาสัมพนัธ์ คุณภาพท่ีสูงจะน ามาซ่ึงลูกคา้ท่ีภกัดีและสร้างการบอกต่อใน
เชิงบวก นอกจากน้ี ยงัมีงานวจิยัของ แฮนนา และวอซเนียก (Hanna and Wozniak. 2001) ท่ีกล่าววา่ 
คุณภาพบริการเป็นภาพรวมของทศันคติท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบระหวา่งความคาดหวงั และการ
รับรู้ของการกระท าท่ีเกิดข้ึนจริง ผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึงการบริการผ่านคุณภาพบริการและความพึง
พอใจท่ีมีต่อการบริการนั้น ซ่ึงอุตสาหกรรมหลกัทรัพยเ์ป็นธุรกิจบริการท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกับ
ทรัพย์สินของผูใ้ช้บริการ ลูกค้าท่ีใช้บริการบริษทัหลักทรัพยย์่อมจะมีความคาดหวงัสูงต่อการ
บริการต่าง ๆ ท่ีคาดว่าจะได้รับ ไม่ว่าจะในด้านความน่าเช่ือถือของบริษทั ความรับผิดชอบต่อ
ทรัพยสิ์น การรับประกนัความเสียหาย ตลอดจนความเอาใจใส่ดูแลการลงทุน ซ่ึงลว้นเป็นความ
คาดหวงัในมิติต่าง ๆ ของคุณภาพบริการ แต่จากนโยบายการเปิดเสรีธุรกิจหลกัทรัพยท์ั้งใบอนุญาติ
ประกอบธุรกิจและค่าคอมมิชชั่น ส่งผลให้เกิดภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรงของอุตสาหกรรม
หลักทรัพยใ์นประเทศไทย ซ่ึงอาจส่งผลให้คุณภาพบริการของบริษทัหลักทรัพย์ลดลงจากการ      
ลดตน้ทุนเพื่อความอยูร่อดของธุรกิจ จึงอาจเป็นสาเหตุท่ีท าให้ความคาดหวงัในคุณภาพบริการของ
ลูกคา้แตกต่างจากการรับรู้คุณภาพบริการในทุกมิติ 
 2.2 จากการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพบริการ 
ท่ีประกอบดว้ย มิติดา้นรูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ ความรับผิดชอบ การรับประกนั และ
ความเอาใจใส่ กบัปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีประกอบดว้ย การรับข่าวสาร การจ าตราสินคา้
ได้ ความเช่ือมัน่ ทศันคติ ความตั้งใจ และการตดัสินใจใช้ โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ของ  
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั โดยใช้
สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation Coefficient) ในการวดัระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปร
เชิงปริมาณ 2 ตวัแปร ก าหนดนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผลทดสอบจากกลุ่มตวัอย่าง พบว่า 
การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กนักบัปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Sig มีค่าน้อยกว่า 
0.01) อีกทั้งพบว่า การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก ในทิศทางเดียวกนักบั
ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.988 และเม่ือพิจารณา
เป็นรายมิติ พบว่า ทุกมิติของการรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กนักบัทุกปัจจยัการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค (Sig นอ้ยกวา่ 0.01) และมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก ในทิศทางเดียวกนั โดยมี
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ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.912 ถึง 0.998 ยกเวน้ การรับรู้คุณภาพบริการในมิติดา้นรูปธรรม
ของบริการท่ีมีความสัมพนัธ์กนักบัปัจจยัการตดัสินใจด้านความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัรองลงมา คือ 
ระดับสูง ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากับ 0.893 จึงสามารถสรุป
สมมติฐานท่ี 2 ของการวิจยัไดว้า่ การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
  ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 2 สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ กรอนรูส (Gronroos, 1990) 
ท่ีกล่าวถึงเง่ือนไขเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพบริการท่ีดีของลูกคา้ 6 ประการ ไดแ้ก่ ทกัษะ 
การใหบ้ริการ ทศันคติ การเขา้ถึงบริการง่าย ความไวว้างใจ การชดเชย และช่ือเสียงของผูใ้ห้บริการ    
ซ่ึงมีคุณลักษณะเดียวกนักบัปัจจยัในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีประกอบด้วย การรับข่าวสาร    
การจ าตราสินค้าได้ ความเช่ือมั่น ทัศนคติ ความตั้ งใจ และการตัดสินใจใช้ อีกทั้ งยงัมีความ
สอดคลอ้งกบัแบบจ าลองคุณภาพท่ีรับรู้ (The Perceived Quality Model) ซ่ึงพฒันาโดย เอคเคอร์ 
และบิล (Aaker and Biel. 1993) ท่ีได้อธิบายไวว้่า การรับรู้ในคุณภาพข้ึนอยู่กบัความสัมพนัธ์
ระหวา่งการรับรู้และปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค กล่าวคือ การท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงการบริการ
ท่ีดีข้ึน ท าใหมี้แนวโนม้มากข้ึนในการท่ีจะตดัสินใจใชบ้ริการ (Aaker and Biel. 1993) ยงัอธิบายอีก
ว่า คุณภาพจะมีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์โดยตรงหรือทางออ้มผ่านการสร้างมูลค่าการรับรู้ หรือ
ทศันคติต่อตราสินคา้ นอกจากน้ี สมมติฐานยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ลดัดา วจันะสาริกากุล 
(Ladda Vatjanasaregagul 2007) ท่ีวิจยัเก่ียวกบัธุรกิจโรงแรมระดบั 4 และ 5 ดาวในประเทศไทย 
โดยผลวิจยัพบว่า ทุกมิติของการรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบัทุกปัจจยัในการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค และจากงานวิจยัของ ยุวดี อริยานนท์ (2552) ท่ีวิจัยเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการบริษทัหลกัทรัพยข์องนกัลงทุนทัว่ไป กรณีเปิดเสรีค่าคอมมิชชัน่ท่ีพบว่า 
ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ คือ ระบบและช่องทางการเขา้ถึง
ขอ้มูลข่าวสารท่ีทนัสมยั ซ่ึงก็คือคุณภาพบริการด้านรูปธรรมของบริการท่ีลูกคา้สัมผสัได้ ความ
ซ่ือสัตยข์องเจา้หนา้ท่ี ซ่ึงก็คือคุณภาพบริการดา้นความน่าเช่ือถือ การให้ขอ้มูลข่าวสารประกอบการ
ลงทุนเพิ่มเติมและหลากหลาย ซ่ึงก็คือคุณภาพบริการดา้นความรับผิดชอบ ช่องทางการให้บริการ
และค่าคอมมิชชัน่ ซ่ึงก็คือคุณภาพบริการดา้นการรับประกนั และการดูแลเอาใจใส่จากบริษทั ซ่ึงก็
คือคุณภาพบริการดา้นความเอาใจใส่ ซ่ึงทั้งหมดสอดคลอ้งกบัผลสมมติฐานการรับรู้คุณภาพบริการ
มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
 2.3 จากการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณภาพบริการท่ี
ประกอบดว้ย มิติดา้นรูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ ความรับผดิชอบ การรับประกนั และ 
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ความเอาใจใส่ กบัความภกัดีต่อการบริการ โดยใชก้ารวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (Correlation Coefficient) ในการวดัระดับความสัมพนัธ์ของตัวแปรเชิงปริมาณ             
2 ตวัแปร ก าหนดนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ผลทดสอบจากกลุ่มตวัอย่าง พบว่า การรับรู้
คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กนักบัความภกัดีต่อการบริการ (Sig มีค่านอ้ยกวา่ 0.01) อีกทั้งพบวา่ 
การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก ในทิศทางเดียวกนักบัความภกัดีต่อการ
บริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.978 และเม่ือพิจารณาเป็นรายมิติ พบว่า ทุกมิติ
ของการรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กนักบัความภกัดีต่อการบริการ (Sig นอ้ยกวา่ 0.01) และ
มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก ในทิศทางเดียวกนั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตั้งแต่ 0.948 
ถึง 0.970 จึงสามารถสรุปสมมติฐานท่ี 3 ของการวิจยัไดว้่า การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์
กบัความภกัดีต่อการบริการในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
  ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 3 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ลู และแทงค์ (Lu and Tang. 
2001) และ คารูอานา (Caruana. 2002) ท่ีพบว่า การรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์เชิงบวก
กบัความภกัดีต่อการบริการ กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงคุณภาพของการบริการแลว้ ยอ่มจะ
เกิดความภกัดีต่อการบริการนั้นด้วย อีกทั้งงานวิจยัของ เอ็นโลวู และเซ็นกูเดอร์ (Ndhlovu and 
Senguder. 2002) ก็พบว่า ยิ่งมีการรับรู้คุณภาพบริการมากก็จะยิ่งกระตุน้ให้เกิดความพึงพอใจมาก
ข้ึน ท่ีส าคญัจะสร้างให้ลูกคา้เกิดความภกัดีต่อการบริการดว้ย ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือหรือ
ใช้บริการซ ้ ามากข้ึน อีกทั้งยงัมีงานวิจยัของ โมซาฮบั (Mosahab. 2010) ท่ีพบว่า คุณภาพบริการมี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการ โดยมีความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรท่ีท าหน้าท่ีอิทธิพล
ส่งผา่น นอกจากน้ี ผลทดสอบสมมติฐานยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ผุดผ่อง ตรีบุบผา (2547) ท่ี
พบว่า การรับรู้คุณภาพของบริการมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความภกัดีต่อการบริการในธุรกิจ
บริการท่ีมีลกัษณะจบัต้องไม่ได้และก่อให้เกิดผลโดยตรงกบัทรัพยสิ์นของผูรั้บบริการซ่ึงธุรกิจ
บริการท่ีมีลกัษณะก่อให้เกิดผลโดยตรงกบัทรัพยสิ์นของผูรั้บบริการนั้นเป็นคุณลกัษณะท่ีส าคญั
ของธุรกิจหลกัทรัพย ์โดยจากขอ้มูลของสมาคมบริษทัหลกัทรัพยไ์ทยท่ีระบุวา่ จ  านวนลูกคา้ท่ีเปิด
บญัชีซ้ือขายหลกัทรัพยผ์า่นบริษทัหลกัทรัพยใ์นประเทศมีจ านวนเพิ่มข้ึนถึง 97,101 ราย ในปี 2555 
การขยายตวัเพิ่มข้ึนของจ านวนลูกคา้ท่ีร้อนแรงเช่นน้ี ยอ่มส่งผลใหเ้กิดภาวะการแข่งขนัท่ีเขม้ขน้ข้ึน
ของอุตสาหกรรมหลกัทรัพย์ในประเทศไทย ดงันั้น การได้รับรู้ถึงคุณภาพการบริการของบริษทั
หลกัทรัพย ์เช่น รูปธรรมของบริการท่ีลูกคา้สัมผสัได ้ความน่าเช่ือถือของบริษทั และการดูแลเอาใจ
ใส่ของเจ้าหน้าท่ี จึงอาจจะมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และส่งอิทธิพลต่อความภักดีต่อ 
การบริการดว้ย 
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 2.4 จากการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีประกอบด้วย การรับข่าวสาร การจ าตราสินค้าได้ ความเช่ือมัน่ ทศันคติ ความตั้งใจ     
การตัดสินใจใช้ กับความภักดีต่อการบริการ โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั โดยใช้สถิติ           
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation Coefficient) ในการวดัระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปร    
เชิงปริมาณ 2 ตวัแปร ก าหนดนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผลทดสอบจากกลุ่มตวัอย่าง พบว่า 
ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กนักบัความภกัดีต่อการบริการ (Sig มีค่าน้อยกว่า 
0.01) อีกทั้งพบว่า ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ในระดับสูงมาก ในทิศทาง
เดียวกนักบัความภกัดีต่อการบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.986 และเม่ือพิจารณา
เป็นรายปัจจยั พบว่า ทุกปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กนักบัความภกัดีต่อการ
บริการ (Sig มีค่านอ้ยกวา่ 0.01) และมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก ในทิศทางเดียวกนักบัความ
ภักดีต่อการบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ตั้ งแต่ 0.951 ถึง 0.984 จึงสามารถสรุป
สมมติฐานท่ี 4 ของการวิจยัไดว้า่ ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อ
การบริการในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
  ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 4 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ โมเวน (Mowen. 1995) ท่ี
แสดงความคิดเห็นไวว้า่ ความภกัดีต่อตราสินคา้ประกอบไปดว้ย ทศันคติและพฤติกรรม ซ่ึงทศันคติ
ดงักล่าวประกอบดว้ย ความตั้งใจซ้ือซ ้ า ความเต็มใจในการแนะน าผูผ้ลิต ปฎิเสธท่ีจะเปล่ียนไปใช้
สินคา้และบริการของคู่แข่ง ส่วนพฤติกรรมคือการกลบัมาซ้ือซ ้ า ดา้นงานวิจยัของ เกรมเลอร์ และ 
บราวน์ (Gremler and Brown. 1996) ก็ระบุวา่ ความภกัดีต่อการบริการ คือ ความเต็มใจของลูกคา้ท่ี
จะยงัคงใช้บริการจากผูใ้ห้บริการเดิม แมว้่าในสถานการณ์จริงนั้นอาจจะมีตวัเลือกมาก ซ่ึงความ
ภกัดีดงักล่าวเกิดจากทศันคติและพฤติกรรมท่ีเป็นบวกต่อผูใ้ห้บริการ ซ่ึง คารูอานา (Caruana. 1999) 
ไดก้ล่าวไวใ้นงานวจิยัวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้และความภกัดีต่อการบริการนั้นมีลกัษณะคลา้ยกนั 
โดยเฉพาะพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคเป็นเหมือนพื้นฐานของความภกัดีในธุรกิจ  ทุก
ประเภท และผลสมมติฐานดังกล่าวย ังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลัดดา ว ัจนะสาริกากุล                 
(Ladda Vatjanasaregagul 2007) ท่ีพบว่า ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัดา้นทศันคติ 
ความเช่ือมั่น และการจ าตราสินค้าได้ เป็นศูนย์กลางขับเคล่ือนน าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์           
ตราสินค้าในใจผูบ้ริโภคนั้น มีความสัมพนัธ์กับคุณค่าตราสินค้าท่ีครอบคลุมถึงความภกัดีต่อ      
ตราสินคา้ดว้ย นอกจากน้ี ผลสมมติฐานยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ คิม, มอร์ริส และสเวท (Kim, 
Morris and Swait. 2008) ท่ีพบว่า ความภกัดีท่ีแทจ้ริงนั้นมีสาเหตุมาจาก 5 ปัจจยัด้วยกนั คือ       
ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ ความรู้สึกเช่ือมัน่ท่ีมีต่อตราสินคา้ ความเช่ือมัน่ในการตระหนกัรู้ท่ีมีต่อ
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ตราสินคา้ ความแขง็แกร่งของทศันคติ และความผกูพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงมีคุณลกัษณะสอดคลอ้ง
กบัปัจจยัในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ดงันั้น จึงอาจจะกล่าวไดว้า่ ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย โดยมีปัจจยั
ดา้นการจดจ าตราสินคา้ได ้ทศันคติ และความเช่ือมัน่ เป็นศูนยก์ลางขบัเคล่ือน 
 2.5 จากการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความสัมพนัธ์เชิงพยากรณ์ โดยการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร
อิสระตั้งแต่ 2 ตวัข้ึนไปท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม โดยการก าหนดตวัแปรอิสระ 2 ตวัแปร คือ 
คุณภาพบริการ และปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ตวัแปรตาม คือ ความภกัดีต่อการบริการ และ
ก าหนดนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผลการทดสอบจากกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ความภกัดีต่อการ
บริการมีความสัมพนัธ์เชิงพยากรณ์กับตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปร (Sig น้อยกว่า 0.01)  
จากนั้ นจึงท าการทดสอบต่อไปว่า ตัวแปรอิสระตัวใดบ้างท่ีมีความสัมพันธ์เชิงพยากรณ์กับ       
ความภักดีต่อการบริการ ผลการทดสอบพบว่า ทั้ งคุณภาพบริการและปัจจยัการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภค มีผลต่อความภกัดีต่อการบริการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (ค่า Sig ทั้งสองตวัแปรนอ้ยกวา่ 
0.01) โดยท่ีทั้งคุณภาพบริการและปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีค่าสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อ 
การบริการเท่ากบั 0.986 (R = 0.986) และมีอิทธิพลร่วมกนัพยากรณ์ความภกัดีต่อการบริการไดร้้อย
ละ 97.3 (R2 = 0.973) จากสมการในรูปคะแนนดิบอธิบายไดว้า่ เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ี
แลว้ ค่าคุณภาพบริการเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าให้ความภกัดีต่อการบริการเพิ่มข้ึน 0.127 หน่วย และ
ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าให้ความภกัดีต่อการบริการเพิ่มข้ึน 0.821 
หน่วย และจากสมการในรูปคะแนนมาตรฐานอธิบายไดว้า่ หากปรับค่าตวัแปรทุกตวัในสมการให้
เป็นมาตรฐาน เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนให้มีค่าคงท่ีแลว้ ค่าคุณภาพบริการเพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐาน 
จะท าให้ความภกัดีต่อการบริการเพิ่มข้ึน 0.151 หน่วยมาตรฐาน และปัจจัยการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน 1 หน่วยมาตรฐาน จะท าให้ความภกัดีต่อการบริการเพิ่มข้ึน 0.837 หน่วยมาตรฐาน            
จึงสามารถสรุปสมมติฐานท่ี 5 ของการวิจัยได้ว่า ความภักดีต่อการบริการมีความสัมพันธ์             
เชิงพยากรณ์กบัคุณภาพบริการและปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์น
ประเทศไทย    
  ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 5 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ลู และแทงค์ (Lu and Tang. 
2001) และคารูอานา (Caruana. 2002) ท่ีพบวา่ การรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั
ความภกัดีต่อการบริการ และงานวิจยัของ เอ็นโลวู และเซ็นกูเดอร์ (Ndhlovu and Senguder. 2002) 
ก็พบวา่ ยิง่มีการรับรู้คุณภาพบริการมากก็จะยิง่กระตุน้ให้เกิดความพึงพอใจ   มากข้ึน ท่ีส าคญัจะสร้าง 
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ให้ลูกคา้เกิดความภกัดีต่อการบริการดว้ย ผลทดสอบสมมติฐานยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ลดัดา  
วจันะสาริกากุล (Ladda Vatjanasaregagul 2007) ท่ีพบว่า ทุกมิติของการรับรู้คุณภาพบริการมี
ความสัมพนัธ์กบัทุกปัจจยัในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และ ทุกปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมี
ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ท่ีครอบคลุมถึงความภกัดี ต่อตราสินคา้ดว้ย และยงัสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ คิม, มอร์ริส และสเวท (Kim, Morris and Swait. 2008) ท่ีพบวา่ ความภกัดีท่ีแทจ้ริงมี
สาเหตุมาจาก 5 ปัจจยัท่ีมีคุณลกัษณะต่าง ๆ เช่นเดียวกนักับปัจจยัในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
นอกจากน้ี ผลทดสอบสมมติฐานยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ โมซาฮบั (Mosahab. 2010) ท่ีพบว่า 
คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อการบริการ โดยมีความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรท่ีท า
หน้าท่ีอิทธิพลส่งผ่าน อย่างไรก็ดี ธุรกิจหลกัทรัพย์ ซ่ึงเป็นธุรกิจบริการท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกับ
ทรัพยสิ์นของลูกคา้ และมีภาวะการแข่งขนัในระดบัสูงนั้น การรับรู้ถึงคุณภาพบริการอาจจะมีผลต่อ
การจดจ าตราสินคา้ได ้ทศันคติ และความเช่ือมัน่ท่ีเป็นศูนยก์ลางขบัเคล่ือนปัจจยัในการตดัสินใจ 
และส่งอิทธิพลต่อความภักดีต่อการบริการด้วย จึงอาจกล่าวได้ว่า คุณภาพบริการ ปัจจัยการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค และความภกัดีต่อการบริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทยมี
ความสัมพนัธ์กนัในรูปของ คุณภาพบริการและปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเป็นตวัแปรท่ีมี
อิทธิพลร่วมกนัพยากรณ์ความภกัดีต่อการบริการ 
 ข้อจ ากดัของการวจัิยคร้ังนี ้คือ ขอ้จ ากดัดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง โดยประชากร
ในการวิจัยคร้ังน้ีคือ ผูล้งทุนรายย่อยในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยท่ีเปิดบัญชีซ้ือขาย
หลกัทรัพยก่์อนปี 2556 ซ่ึงถึงแมจ้ะมีจ านวนมากถึง 797,326 ราย แต่ผูล้งทุนส่วนใหญ่ไม่ตอ้งการ 
จะเปิดเผยตัวตน โดยเฉพาะกลุ่มผูล้งทุนท่ีมีปริมาณการซ้ือขายหลักทรัพย์สูง ซ่ึงถึงแม้กลุ่ม             
ผูล้งทุนดังกล่าวจะมีจ านวนน้อยราย แต่เป็นกลุ่มลูกค้าของบริษัทหลักทรัพย์ท่ีมีอิทธิพลสูง           
ต่อทิศทางการก าหนดนโยบายการบริหารจดัการท่ีจะส่งผลต่อคุณภาพการบริการของบริษัท
หลกัทรัพย ์การวิจยัคร้ังน้ีจึงยงัไม่ค่อยได้รับความร่วมมือจากกลุ่มผูล้งทุนท่ีมีปริมาณการซ้ือขาย
หลกัทรัพยสู์งเท่าท่ีควร   
 ส่วนขอ้จ ากดัทางด้านกลุ่มตวัอย่างนั้น กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคือ ลูกคา้ของบริษทั
หลกัทรัพย ์จ านวน 400 ราย ด้วยภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรงของธุรกิจหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย  
การรักษาฐานลูกค้าเก่าและการแย่งชิงลูกค้าใหม่เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งตลาดเป็นนโยบายส าคัญ          
ของทุกบริษัทหลักทรัพย์ การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซ่ึงเป็นลูกค้าของบริษัทหลักทรัพย ์          
จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งอาศยัความร่วมมือจากผูบ้ริหารและเจา้หนา้ท่ีของบริษทัหลกัทรัพย ์ซ่ึงถา้หากไม่มี 
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ความสัมพนัธ์ส่วนตัว หรือขาดเหตุผลเพียงพอของวตัถุประสงค์ทางวิชาการ หรือขาดความ
น่าเช่ือถือของงานวิจยัว่าจะสามารถน าไปใช้ประโยชน์ไดจ้ริง คงยากท่ีจะไดรั้บความร่วมมือจาก
ผูบ้ริหารและเจา้หนา้ท่ีของบริษทัหลกัทรัพยต่์าง ๆ 
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลวจัิยไปประยุกต์ใช้  
  3.1.1 ผลการวจิยั พบวา่ คุณภาพบริการของบริษทัหลกัทรัพยย์งัไม่เป็นท่ีน่าพอใจ
ในความรู้สึกของลูกค้า ผูบ้ริหารบริษทัหลักทรัพย์อาจต้องปรับปรุงคุณภาพการบริการ เพื่อให้
สอดคล้องกบัความตอ้งการของลูกคา้มากยิ่งข้ึน เช่น จดัท าแผนโครงการวดัคุณภาพบริการของ
บริษทั โดยใช้เคร่ืองมือคุณภาพบริการ SERVQUAL การวดัคุณภาพบริการจะช่วยท าให้พนกังาน
ในองคก์ารเขา้ใจกระบวนการของการเกิดคุณภาพ เพื่อท่ีจะน ามาพฒันาวิธีการเพิ่มคุณภาพบริการ 
(Chen, Gupta and Rom. 1994) ท่ีส าคญัสร้างใหลู้กคา้เกิดความภกัดีต่อการบริการ 
  3.1.2 ผลการวิจยัยงัพบว่า การรับรู้คุณภาพบริการกบัความภกัดีต่อการบริการมี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก การจะท าให้ลูกคา้ทุกคนรู้สึกพึงพอใจในคุณภาพบริการเป็นเร่ือง
ท่ีท าได้ยาก ผูบ้ริหารบริษัทหลักทรัพย์จึงอาจใช้นโยบายการตลาดท่ีแตกต่างกันตามลักษณะ 
ท่ีแตกต่างกนัของลูกคา้ โดยใชแ้นวคิดของ ลู และแทงค ์(Lu and Tang. 2001) ท่ีวา่ ความภกัดีต่อ
การบริการนั้น ประกอบด้วย 3 ลกัษณะ คือ ความภกัดีทางพฤติกรรม ทางทศันคติ และทางการ
ตระหนกัรู้ ซ่ึงผลการจ าแนกความภกัดีต่อการบริการออกเป็น 3 คุณลกัษณะท่ีแตกต่างกนัน้ี สามารถ
เอ้ือประโยชน์ต่อผูบ้ริหารในการแยกลูกค้าท่ีมีความภกัดีออกเป็นสามกลุ่มตามลักษณะเฉพาะ    
และใช้กลยุทธ์การตลาดท่ีแตกต่างกนัให้เหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้ท่ีมีความภกัดีตามลกัษณะเฉพาะ
ของแต่ละกลุ่ม 
  3.1.3 ผลการวิจยัท่ีพบว่า คุณภาพบริการของบริษทัหลักทรัพย์ยงัไม่เป็นท่ีน่า
พอใจของลูกคา้นั้น ผูบ้ริหารบริษทัหลกัทรัพยอ์าจใช้กลยุทธ์การตลาดสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึนใน
คุณภาพบริการท่ีน ามาซ่ึงความแตกต่างจากคู่แข่งขนัรายอ่ืน โดยมีวตัถุประสงคช์ดัเจนในการสร้าง
ใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ไดแ้ก่ 1) การสร้างความแตกต่างท่ีผลิตภณัฑ์ อาทิ ความเช่ียวชาญ
ในการน าเสนอหุน้ไอพีโอ (Initial Public Offering: IPO) หรือก็คือเป็นผูน้ าในดา้นการเสนอขายหุ้น
ใหม่แก่ประชาชนทัว่ไปเป็นคร้ังแรก เพื่อสร้างคุณค่าการลงทุนให้กบัลูกคา้ผูล้งทุน 2) การสร้าง
ความแตกต่างท่ีบริการ อาทิ การเอาใจใส่ดูแลการลงทุนของลูกคา้ ดว้ยการเพิ่มช่องทางให้ลูกคา้
สามารถขอค าปรึกษาในการปรับพอร์ตลงทุน (Investment Portfolio) จากนกัวิเคราะห์หลกัทรัพย ์
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ไดโ้ดยตรง เพื่อสร้างคุณค่าการบริการให้กบัลูกคา้ และ 3) การสร้างความแตกต่างท่ีช่องทางบริการ 
อาทิ พฒันาเทคโนโลยีระบบส่งค าสั่งซ้ือขายหลกัทรัพยท์างอินเทอร์เน็ตท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง เพื่อเพิ่ม
คุณค่าการบริการใหก้บัลูกคา้ 
  3.1.4 ผลการวิจยัยงัพบอีกว่า ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กนั
ในระดบัสูงมากกบัความภกัดีต่อการบริการเช่นกนั ซ่ึง (Schultz. 1998) มีความเห็นวา่ ความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ท่ีแทจ้ริงจะตอ้งมีพื้นฐานมาจากความผูกพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ดว้ย ไม่ใช่เพียงแค่การซ้ือ
ตราสินคา้นั้นเพียงอย่างเดียว ผูบ้ริหารบริษทัหลกัทรัพย์จึงอาจจะใช้กลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถ
สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เพื่อพฒันาให้เกิดความผกูพนัได ้โดยน าแบบจ าลองปัจจยัการตดัสินใจ       
มาประยุกต์ใช้ไม่ว่าจะเป็น การให้ไดรั้บข่าวสารของบริษทั การท าให้จดจ าช่ือหรือตราสินคา้ของ
บริษทัได ้การสร้างทศันคติเชิงบวกต่อองคก์าร การสร้างความเช่ือมัน่ต่อบริษทั การสร้างความตั้งใจ
ในการใช้บริการ ตลอดจนท าให้เกิดการตดัสินใจใชบ้ริการ ทั้งหมดเพื่อน าไปสู่ความภกัดีท่ีแทจ้ริง
ของลูกคา้ 

3.2 ข้อเสนอแนะเพือ่การวจัิยคร้ังต่อไป 
  3.2.1 จากขอ้จ ากดัดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ี ท าให้เกิดเป็น
ขอ้เสนอแนะว่า ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรขยายขอบเขตประชากรให้ครอบคลุมถึงผู ้ลงทุนทุก
ประเภทในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย ซ่ึงไดแ้ก่ ผูล้งทุนสถาบนัและผูล้งทุนต่างชาติ รวมถึง
อาจครอบคลุมถึงบุคคลทัว่ไปท่ีสนใจจะลงทุนในตลาดหลกัทรัพยฯ์ เพื่อให้ไดรั้บรู้ความคิดเห็น     
ท่ีหลากหลาย และให้ไดข้อ้มูลประกอบการวิจยัท่ีครบถว้นสมบูรณ์ อีกทั้งเพื่อให้ขั้นตอนการเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งมีความสะดวกคล่องตวัยิง่ข้ึน 

3.2.2 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือผูล้งทุนรายยอ่ยในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่ง 
ประเทศไทย ซ่ึงมีจ านวนมากถึง 797,326 รายในปี 2555 และยงัมีอตัราการขยายตวัเพิ่มข้ึนอย่าง
ต่อเน่ืองในจ านวนมากกว่าร้อยละ 10 ต่อปี จึงมีขอ้เสนอแนะว่า ในการวิจยัคร้ังต่อไป สามารถน า
ขอ้มูลและวิธีการวิจยัคร้ังน้ีไปขยายผล ดว้ยการก าหนดขอบเขตประชากรให้มีลกัษณะเฉพาะกลุ่ม
มากยิ่งข้ึน โดยสามารถจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน และประสบการณ์การลงทุน เป็นตน้ 

3.2.3 จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลทุติยภูมิเพื่อการวจิยัคร้ังน้ี ไม่วา่จะเป็น 
เอกสารอ้างอิง บทความในวารสาร และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องพบว่า งานวิจัยเก่ียวกับปัจจัย 
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคยงัไม่เป็นท่ีแพร่หลาย จึงมีขอ้เสนอแนะว่า ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรเพิ่ม 
การวิจยัเก่ียวกบัตวัแปรดงักล่าว หรือน าขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ีไปใช้ขยายผล เน่ืองจากยงัเป็นเร่ืองท่ี
สามารถแสดงความคิดเห็นริเร่ิมไม่ซ ้ ากบัวิทยานิพนธ์ หรือต าราท่ีเคยมีผูเ้สนอแลว้    
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3.2.4 ปัจจุบนัคนรุ่นใหม่ใหค้วามสนใจการลงทุนในตลาดหลกัทรัพยม์ากข้ึน และ 
มีแนวโน้มการเติบโตของคนกลุ่มน้ีอย่างต่อเน่ือง ขณะเดียวกันการเปิดเสรีธุรกิจหลักทรัพย ์       
อาจน าไปสู่การแข่งขนัท่ีเอาเปรียบผูล้งทุนของบริษทัหลักทรัพย์ โดยเฉพาะบริษทัหลักทรัพย ์        
ท่ีไม่ให้ความส าคญักบัการพฒันางานวิจยั เช่น ดา้นการน าเสนอบทวิเคราะห์หลกัทรัพย ์แต่เน้นท่ี
การลดค่าคอมมิชชัน่อยา่งเดียว ซ่ึงผลเสียจะตกอยูท่ี่ผูล้งทุนในระยะยาว โดยเฉพาะผูล้งทุนรายใหม่
ท่ียงัขาดความรู้ด้านการลงทุน จึงมีข้อเสนอแนะว่า ในการวิจัยคร้ังต่อไปควรศึกษาเก่ียวกับ          
พื้นฐานความรู้ ทศันคติ ความคาดหวงัหรือความตอ้งการในการลงทุนของกลุ่มคนรุ่นใหม่ เพื่อให้
เกิดประโยชนแ์ก่ผูล้งทุนในวงกวา้ง และยงัเป็นการสร้างสังคมการลงทุนคุณภาพอีกดว้ย 
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ภาคผนวก ก 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวจิยั 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 

                 รายช่ือ                                            ต าแหน่งและสถานทีท่ างาน 
1.  นายญาณศกัด์ิ มโนมยัพิบูลย ์ กรรมการผูอ้  านวยการ 
 สมาคมบริษทัหลกัทรัพยไ์ทย 
2.  นางรุ่งฟ้า เติมสวสัดิโชติ รองประธานกรรมการอาวโุส 
 ผูอ้  านวยการส่วนการตลาด  
 บริษทัหลกัทรัพย ์เคจีไอ (ประเทศไทย) จ ากดั (มหาชน) 
3.  นางสาวสบายใจ วอ่งกสิกร รองประธานบริหาร 
 ฝ่ายการซ้ือขายหลกัทรัพย ์
 บริษทัหลกัทรัพย ์อาร์เอชบี โอเอสเค (ประเทศไทย) 
 จ ากดั (มหาชน) 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ค่าสถิติทดสอบความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถาม 
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ตารางผนวกท่ี ข 1   ผลการทดสอบความเช่ือถือไดด้า้นความคาดหวงัคุณภาพบริการ 
 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 
 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.987 10 

 

 
 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Expect1 32.53 60.120 .914 .986 

Expect2 32.13 58.189 .923 .986 

Expect3 32.30 62.286 .891 .988 

Expect4 32.50 58.121 .932 .986 

Expect5 32.30 58.907 .960 .985 

Expect6 32.10 57.679 .933 .986 

Expect7 32.33 58.851 .960 .985 

Expect8 32.30 55.941 .946 .986 

Expect9 32.33 58.092 .974 .985 

Expect10 32.27 57.720 .968 .985 
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ตารางผนวกท่ี ข 2   ผลการทดสอบความเช่ือถือไดด้า้นการรับรู้คุณภาพบริการ 
 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 
 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.984 10 

 

 
 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Percep1 32.97 52.861 .925 .982 

Percep2 32.13 52.464 .940 .981 

Percep3 32.30 53.459 .922 .982 

Percep4 32.17 52.420 .936 .981 

Percep5 32.27 55.513 .910 .983 

Percep6 31.93 53.789 .912 .982 

Percep7 32.33 54.161 .911 .982 

Percep8 31.97 54.033 .924 .982 

Percep9 32.30 49.459 .964 .981 

Percep10 32.13 50.740 .920 .982 
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ตารางผนวกท่ี ข 3   ผลการทดสอบความเช่ือถือไดด้า้นปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 
 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.985 12 

 

 
 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Decision1 36.80 67.269 .924 .984 

Decision2 37.27 67.168 .879 .984 

Decision3 36.70 66.769 .940 .983 

Decision4 37.27 68.754 .859 .985 

Decision5 36.67 69.540 .887 .985 

Decision6 36.50 65.086 .922 .984 

Decision7 36.63 66.723 .936 .983 

Decision8 36.37 67.689 .901 .984 

Decision9 36.80 66.579 .925 .984 

Decision10 36.67 65.264 .951 .983 

Decision11 36.60 64.248 .936 .984 

Decision12 36.83 64.557 .948 .983 
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ตารางผนวกท่ี ข 4   ผลการทดสอบความเช่ือถือไดด้า้นความภกัดีต่อการบริการ 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

 

 
 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.980 9 

 

 
 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Loyalty1 25.07 40.133 .958 .976 

Loyalty2 24.73 39.651 .927 .978 

Loyalty3 24.33 43.678 .910 .978 

Loyalty4 25.10 39.817 .940 .977 

Loyalty5 24.53 42.947 .917 .978 

Loyalty6 24.83 42.764 .905 .978 

Loyalty7 24.93 41.444 .927 .977 

Loyalty8 24.60 42.869 .899 .978 

Loyalty9 24.27 44.478 .886 .979 
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ภาคผนวก ค 
ค่าสถิติทดสอบสมมติฐาน 
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ตารางผนวกท่ี ค 1   ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผูล้งทุนรายยอ่ยมีความคาดหวงัและการรับรู้ 
                                คุณภาพบริการของบริษทัหลกัทรัพยใ์นประเทศไทยท่ีแตกต่างกนั 

 
 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

ExpectSum 3.30 .927 378 

PercSum 3.15 .970 378 

 
 

Paired Samples Test 

 Paired Differences t df Sig. (2-

tailed) Mean Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

99% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Pair 

1 

ExpectSum - 

PercSum 
.15026 .19506 .01003 .13054 .16999 14.977 377 .000 

 

 
 

ตารางผนวกท่ี ค 2   ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 2 การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบั 

                                ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
 
 

Correlations 

 PercSum DecisSum 

PercSum 

Pearson Correlation 1 .988
**
 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 378 378 

DecisSum 

Pearson Correlation .988
**
 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 378 378 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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ตารางผนวกท่ี ค 3   ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 3 การรับรู้คุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กบั 
                                ความภกัดีต่อการบริการในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
 
 

Correlations 

 PercSum LoyalSum 

PercSum 

Pearson Correlation 1 .978
**
 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 378 378 

LoyalSum 

Pearson Correlation .978
**
 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 378 378 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 
 
ตารางผนวกท่ี ค 4   ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบั 
                                ความภกัดีต่อการบริการในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
 
 

Correlations 

 DecisSum LoyalSum 

DecisSum 

Pearson Correlation 1 .986
**
 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 378 378 

LoyalSum 

Pearson Correlation .986
**
 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 378 378 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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ตารางผนวกท่ี ค 5   ผลทดสอบสมมติฐานท่ี 5 ความภกัดีต่อการบริการมีความสัมพนัธ์เชิงพยากรณ์ 
                                กบัคุณภาพบริการและปัจจยัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
                                ในอุตสาหกรรมหลกัทรัพยใ์นประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 

 
 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 246.702 2 123.351 6723.835 .000
b
 

Residual 6.880 375 .018   

Total 253.582 377    

a. Dependent Variable: LoyalSum 

b. Predictors: (Constant), DecisSum, PercSum 

 
 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 99.0% Confidence 

Interval for B 

B Std. Error Beta Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

1 

(Constant) -.201 .034  -5.969 .000 -.288 -.114 

PercSum .127 .047 .151 2.710 .007 .006 .249 

DecisSum .821 .055 .837 15.072 .000 .680 .963 

a. Dependent Variable: LoyalSum 

 

 
 
 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .986
a
 .973 .973 .13544 

a. Predictors: (Constant), DecisSum, PercSum 
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ภาคผนวก ง 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถามชุดท่ี.................... 
แบบสอบถามการวจัิย 

 

เร่ือง         ความสัมพนัธ์ของคุณภาพบริการ ปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภค และความภักดีต่อการ 
                บริการของอุตสาหกรรมหลกัทรัพย์ในประเทศไทย 

 

ค าช้ีแจง   แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิทยานิพนธ์ หลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต แขนงวชิาการตลาด สาขาวชิาวทิยาการจดัการ โดยผลการวจิยัจะสรุปในภาพรวม และ
จะน ามาใชป้ระโยชน์ในทางวชิาการเท่านั้น จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านตอบแบบสอบถาม
ตามความคิดเห็นของท่านให้ครบทุกขอ้ 

 
ส่วนที ่1     ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง       โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 

 

1. เพศ 
(     ) 1.   ชาย    (     ) 2.   หญิง  

2. อาย ุ
(     ) 1.   20 - 29 ปี   (     ) 2.   30 - 39 ปี 

(     ) 3.   40 - 49 ปี   (     ) 4.   50 ปีข้ึนไป 

3. สถานภาพสมรส 

(     ) 1.   โสด    (     ) 2.   สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
(     ) 3.   หยา่ / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(     ) 1.   นอ้ยกวา่ 50,000 บาท   (     ) 2.   50,000 - 100,000 บาท 

(     ) 3.   100,001 - 150,000 บาท  (     ) 4.   มากกวา่ 150,000 บาท 

5. ประสบการณ์การลงทุนในตลาดหลกัทรัพย ์
(     ) 1.   นอ้ยกวา่ 1 ปี   (     ) 2.   1 - 3 ปี 

(     ) 3.   มากกวา่ 3 ปี แต่ไม่เกิน 5 ปี (     ) 4.   มากกวา่ 5 ปี 
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ส่วนที ่2 และ 3    ข้อมูลเกีย่วกบัความคาดหวงั และการรับรู้ต่อคุณภาพบริการของบริษัทหลกัทรัพย์ทีใ่ช้บริการ 

ค าช้ีแจง      โปรดวงกลมรอบตวัเลข เพียงตวัเดียว ซ่ึงเป็นความรู้สึก ความคิดเห็นของท่านทั้ง ก่อน และ หลงั การใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพยแ์ห่งน้ี 

                     ก่อนใช้บริการ                                                                                                                                           หลงัใช้บริการ 
   พอใจนอ้ยท่ีสุด.........พอใจมากท่ีสุด                                                                                                                             พอใจนอ้ยท่ีสุด.........พอใจมากท่ีสุด 

      1          2          3          4          5                    1. บทวเิคราะห์แม่นย  า ข่าวสารถูกตอ้งทนัเหตุการณ์                              1          2          3          4          5 
      1          2          3          4          5                    2. ช่องทางส่งค าสั่งซ้ือขายหลากหลาย สะดวกรวดเร็ว                           1          2          3          4          5 
      1          2          3          4          5                    3. ความเช่ียวชาญในธุรกิจ และช่ือเสียงของบริษทั                                 1          2          3          4          5 
      1          2          3          4          5                    4. การเขม้งวดในการตรวจสอบตวัตนท่ีแทจ้ริงของลูกคา้                      1          2          3          4          5 
      1          2          3          4          5                    5. การเปิดเผยขอ้มูลอยา่งโปร่งใส ไม่บิดเบือนขอ้เทจ็จริง                      1          2          3          4          5 
      1          2          3          4          5                    6. ความรับผดิชอบรักษาความลบัของลูกคา้อยา่งเคร่งครัด                     1          2          3          4          5 
      1          2          3          4          5                    7. การรับประกนัความเสียหายท่ีเกิดจากเจา้หนา้ท่ีบริษทั                       1          2          3          4          5 
      1          2          3          4          5                    8. ระบบความปลอดภยัในการส่งค าสั่งซ้ือขายหลกัทรัพย ์                     1          2          3          4          5 
      1          2          3          4          5                    9. ความกระตือรือร้น เอาใจใส่ดูแลการลงทุนของลูกคา้                         1          2          3          4          5 
      1          2          3          4          5                    10. การติดตามแกไ้ขปัญหาใหลู้กคา้อยา่งรวดเร็ว เตม็ใจ                        1          2          3          4          5 
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ส่วนที ่4    ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยการตัดสินใจของผู้บริโภคของบริษัทหลกัทรัพย์ทีใ่ช้บริการ 

ค าช้ีแจง      โปรดวงกลมรอบตวัเลข เพียงตวัเดียว ซ่ึงเป็นความรู้สึก ความคิดเห็นของท่านในการ 
                   ใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพยแ์ห่งน้ี 

                                                                                             ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่........เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
1. การจดัสัมมนาแนะน าการลงทุนของบริษทัน้ี 
     ใหเ้น้ือหาสาระท่ีเป็นประโยชน์ น่าสนใจ                               1          2          3          4          5 
2. กิจกรรมการตลาดของบริษทัน้ี  
     ดึงดูดใหท้่านอยากใชบ้ริการมาก                                            1          2          3          4          5 
3. ท่านจดจ าตราสินคา้ของบริษทัน้ีไดเ้ป็นอยา่งดี                             
     เพราะรู้กิตติศพัทแ์ละมัน่ใจในช่ือเสียงของบริษทั                   1          2          3          4          5 
4. ท่านนึกถึงตราสินคา้ของบริษทัน้ีทุกคร้ัง 
     ท่ีพบเห็นภาพโฆษณาของตลาดหลกัทรัพย ์                            1          2          3          4          5 
5. ท่านมัน่ใจวา่บริษทัน้ีมีคุณภาพดีพอ 
     ท่ีจะประเมินค่าได ้                                                                 1          2          3          4          5     
6. ท่านมัน่ใจวา่บริษทัน้ีมีจรรยาบรรณเพียงพอ               
    ในการประกอบธุรกิจหลกัทรัพย ์                                          1          2          3          4          5     
7. โดยภาพรวมแลว้ท่านมีทศันคติในเชิงบวก 
     ต่อบริษทัหลกัทรัพยน้ี์มาก                                                     1          2          3          4          5     
8. ท่านพอใจท่ีจะพดูถึงบริษทัน้ีกบัผูอ่ื้น 

     และไม่ลงัเลใจท่ีจะบอกวา่ใชบ้ริการบริษทัน้ีอยู ่                     1          2          3          4          5     
9. ท่านตั้งใจจะแนะน าเพื่อนและคนรู้จกั 
     มาใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพยน้ี์                                             1          2          3          4          5                         
10. ท่านตั้งใจจะยงัใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพยน้ี์ต่อไป 

      ถึงแมเ้พื่อนสนิทชกัชวนใหไ้ปใชบ้ริการบริษทัอ่ืน                 1          2          3          4          5                         
11. ท่านเลือกใชบ้ริการบริษทัน้ีมาโดยตลอด 
      ตั้งแต่ตดัสินใจเขา้ลงทุนในตลาดหลกัทรัพย ์                          1          2          3          4          5                         
12. ท่านท าการซ้ือขายหลกัทรัพยด์ว้ยตวัท่านเองตลอด 
      ผา่นระบบซ้ือขายทางอินเทอร์เน็ตของบริษทัน้ี                       1          2          3          4          5                         
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ส่วนที ่5    ข้อมูลเกีย่วกบัความภักดีต่อการบริการของบริษัทหลกัทรัพย์ทีใ่ช้บริการ 

ค าช้ีแจง      โปรดวงกลมรอบตวัเลข เพียงตวัเดียว ซ่ึงเป็นความรู้สึก ความคิดเห็นของท่านในการ 
                   ใชบ้ริการบริษทัหลกัทรัพยแ์ห่งน้ี 

                                                                                             ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่........เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
1. ท่านใชข้่าวสารและบทวเิคราะห์ของบริษทัน้ี 
     เป็นขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือขายหลกัทรัพยเ์สมอ                 1          2          3          4          5 
2. ท่านอ่านบทวิเคราะห์ของบริษทัน้ีเป็นประจ า 
      เพื่อติดตามสภาพการลงทุนในตลาดหลกัทรัพย ์                   1          2          3          4          5 
3. เม่ือท่านตอ้งการซ้ือขายหลกัทรัพย ์
      ท่านจะเลือกใชบ้ริการบริษทัน้ีเป็นอนัดบัแรก                       1          2          3          4          5 
4. ท่านมีความคิดวา่ไม่อยากไปใชบ้ริการ 
     บริษทัหลกัทรัพยอ่ื์นเลย                                                          1          2          3          4          5 
5. ท่านคิดวา่จะเลือกใชบ้ริการบริษทัน้ี 

     ถึงแมว้า่คุณภาพบริการจะไม่แตกต่างจากท่ีอ่ืน                       1          2          3          4          5 
6. ท่านคิดวา่การซ้ือขายหลกัทรัพยผ์า่นบริษทัน้ี 

     เป็นทางเลือกท่ีดีท่ีสุด                                                              1          2          3          4          5 
7. ท่านจะเลือกใชบ้ริการบริษทัน้ีเป็นท่ีแรก 
     ถา้คิดจะขยายการลงทุน                                                          1          2          3          4          5 
8. ท่านคิดวา่คุณภาพการบริการของบริษทัน้ี  
     ตรงตามความตอ้งการของท่าน                                               1          2          3          4          5 
9. ถา้ใหท้่านแนะน าบริษทัหลกัทรัพยส์ามแห่งแก่ผูอ่ื้น  
     ท่านคิดวา่บริษทัน้ีจะตอ้งเป็นหน่ึงในสามนั้น                        1          2          3          4          5 
 

 

ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

ปยตุ ภทัราพงศธร 
มหาวทิยาลยั สุโขทยัธรรมาธิราช 

phatra48@hotmail.com 
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ประวตัิผู้วจิัย 
 
 
ช่ือ นายปยตุ ภทัราพงศธร 
วนั เดือน ปีเกดิ 13 มิถุนายน 2507 
สถานทีเ่กดิ เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย กรุงเทพมหานคร 
ประวตัิการศึกษา รัฐศาสตรบณัฑิต มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช พ.ศ. 2552 
สถานทีท่ างาน บริษทัหลกัทรัพย ์เคจีไอ (ประเทศไทย) จ ากดั (มหาชน) กรุงเทพมหานคร 
ต าแหน่ง เจา้หนา้ท่ีการตลาดอาวุโส 


