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ลูกคา้อยู่ในระดบัมาก ความภกัดีของลูกคา้อยู่ในระดบัปานกลาง (2) การรับรู้คุณค่าของสินคา้และ
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ของลูกคา้มีผลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ในสินคา้เคร่ืองปรุงรส  ของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 
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This research aims to investigate. (1) level of perceived value, tangibility, customer 
satisfaction, and customer loyalty in seasoning products of F-Plus Co., Ltd. (2) influence of the 
perceived value, and influence of the tangibility that affect to the customer satisfaction in 
seasoning products of F-Plus Co., Ltd. (3) influence of the customer satisfaction that affect to the 
customer loyalty in seasoning products of F-Plus Co., Ltd., The samples were 400 shops that 
sell seasoning products of F-Plus Co., Ltd. The quota sampling was adopted. The data analysis 
was done by implementing frequency, percentage, mean, standard deviation, simple regression 
and stepwise multiple regression. 

The result demonstrated that. (1) the samples were mostly female, at the age range of 41 
- 50 years old, the education under a bachelor's degree, grocery store, the average sales per month 
at 10,000 - 50,000 baht. As level of each variable, the perceived value was very low, tangibility 
was very high, customer satisfaction was high, and customer loyalty was moderate. (2) Perceived 
value and tangibility had a positive influenced on customer satisfaction. (3) Customer satisfaction 
had a positive influenced on customer loyalty in F-Plus Company Limited's with statistical 
significance at level 0.01. 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 

1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 

เคร่ืองปรุงรส (Condiments) เป็นวตัถุดิบท่ีส าคญัในการประกอบอาหาร (Food ingredient) 

ท่ีอยู่คู่กบัคนไทยมายาวนานท าให้อาหารไทยมีรสชาติท่ีเป็นเอกลกัษณ์และแตกต่างจากชนชาติอ่ืน 

คนไทยสมยัก่อนไดรั้บการยกย่องเร่ืองภูมิปัญญาอนัลึกซ้ึงในการเลือกใชพ้ืชผกัและสมุนไพรชนิด

ต่างๆ มาปรุงแต่งกล่ินและรสชาติอาหารให้น่ารับประทานมีสรรพคุณท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย 

อาหารไทยเป็นหน่ึงในอาหารท่ีคนทัว่โลกให้การยอมรับว่าเป็นอาหารเพื่อสุขภาพ เคร่ืองปรุงรส

ของไทยส่วนใหญ่ผลิตมาจากเคร่ืองเทศและสมุนไพรต่าง ๆ ผ่านกระบวนการแปรรูปเพื่อเพิ่มความ

สะดวก รวดเร็วในการประกอบอาหารและเพื่อยืดอายุการเก็บรักษาวตัถุดิบให้นานยิ่งขึ้น รูปแบบ

วิวฒันาการในการพฒันาคิดคน้รูปแบบของอาหารไทยโดยการเติมวตัถุดิบอ่ืน ๆ ลงไปในอาหาร

เพื่อเพิ่มกล่ิน สี รสชาติในการปรุงแต่งอาหารและเพิ่มคุณค่าทางโภชนาการหรืออาหารเพื่อสุขภาพ

เพื่อเป็นทางเลือกให้กบัผูบ้ริโภคมากขึ้น เคร่ืองปรุงรสจึงเป็นส่วนประกอบอาหารท่ีส าคญัในการ

สร้างสรรคร์สชาติอาหารของไทยท่ีจะขาดไม่ได ้

 ในอดีตท่ีผ่านมาจนถึงปัจจุบนัโลกมีการเติบโตและเกิดการเปล่ียนแปลงหลายอย่าง เช่น 

ลกัษณะท่ีอยู่อาศัย รูปแบบการเดินทาง เคร่ืองนุ่งห่มและอาหาร เน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจและ

สังคมท่ีเปล่ียนไปส่งผลให้สถาบนัครอบครัวเกิดการเปล่ียนแปลงโครงสร้างใหม่ จากครอบครัว

ใหญ่ในอดีต ปัจจุบันสถาบันครอบครัวเป็นครอบครัวแบบกระจายหรือครอบครัวเด่ียว แต่ละ

ครอบครัวมีบุตรนอ้ยลง นิยมทานอาหารนอกบา้นหรืออาหารส าเร็จรูปไม่นิยมท าอาหารทานเอง ท า

ให้ธุรกิจเคร่ืองปรุงรสตอ้งปรับวิธีการด าเนินธุรกิจใหม่เพื่อให้การบริการและสามารถตอบโจทย์

ลูกคา้ได้อย่างทนัท่วงที ท าให้อุตสาหกรรมเคร่ืองปรุงรสของไทยมีการเติบโตและมีพฒันาอย่าง

ต่อเน่ือง จากเร่ิมต้นเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีลักษณะการผลิตเป็นธุรกิจภายในครัวเรือน ปัจจุบัน

กลายเป็นธุรกิจอุตสาหกรรมท่ีมีการผลิตขนาดใหญ่ มีการพฒันาสินคา้เคร่ืองปรุงรสในแบบต่าง ๆ 

เพื่อสนองตอบต่อความตอ้งการของลูกคา้ภายใตก้ารใช้ชีวิตแบบเร่งรีบท่ีถูกบีบรัดด้วยเวลา โดย

สินค้าท่ีได้พัฒนาขึ้นมาส่วนใหญ่อยู่ในรูปแบบก่ึงส าเร็จรูป แบบผง แบบของเหลวและแบบ

ของเหลวหนืด สามารถน ามาใชง้านไดท้นัทีโดยไม่ตอ้งเสียเวลาในการเตรียมส่วนประกอบอาหาร 
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ท าให้รสชาติของอาหารคงท่ี ส่วนในดา้นการแข่งขนันั้นพบว่า ตลาดเคร่ืองปรุงรสในระดับกลาง

และระดับล่างประกอบด้วยผูผ้ลิตขนาดกลางและขนาดเล็กจ านวนมากโดยเฉพาะกลุ่มแม่บ้าน

เกษตรกรและกลุ่มผูผ้ลิตสินคา้ OTOP การเขา้สู่อุตสาหกรรมท าไดไ้ม่ยาก ขณะท่ีตลาดบนมีผูผ้ลิต

รายใหญ่เพียงไม่ก่ีรายซ่ึงครองส่วนแบ่งตลาดในระดบัสูง ในปัจจุบนัแนวโน้มการบริโภคท่ีเน้น

ความสะดวกสบายและการประหยดัเวลามากขึ้น ท าให้ตลาดเคร่ืองปรุงรสของไทยเติบโตมากและ

ไดรั้บความสนใจจากนักลงทุนมากขึ้นดว้ย นอกจากการเติบโตของตลาดภายในประเทศแลว้ใน

ต่างประเทศตลาดเคร่ืองปรุงรสของไทยก็มีการขยายตัวเพิ่มสูงขึ้ นเช่นกัน หากเจาะลึกไปท่ี

เคร่ืองปรุงรสอย่างผงชูรสและผงปรุงรสอาหารภายในประเทศ จะเห็นว่าแบรนด์หลกัๆ เป็นเจ้า

ตลาดก็คือ บริษทั อายิโนะโมโต๊ะ (ประเทศไทย) จ ากัด ครองตลาดเป็นอนัดบัท่ี 1 ในไทย รายได้

รวม 2.60 หม่ืนลา้นบาท มีก าไรเพิ่มขึ้นร้อยละ 23.09% อนัดบัท่ี 2 เป็นของ บริษทั ไทยชูรส จ ากดั 

รายไดร้วม 1.07 พนัลา้นบาท มีก าไรเพิ่มขึ้นร้อยละ 59.23% อนัดบัท่ี 3 เป็นของ บริษทั เอฟ-พลสั 

จ ากดั มีรายไดร้วม 1.54 พนัลา้นบาท มีก าไรเพิ่มขึ้นร้อยละ 179.85% (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) 

 ปัจจุบนัเคร่ืองปรุงรสของไทยเร่ิมขยายตวัไปสู่ตลาดต่างประเทศมากขึ้น จากการยา้ยถ่ิน

ฐานของคนไทยและชาวเอเชียท่ีอพยพไปตั้งถ่ินฐานในต่างแดน การส่งเสริมแรงงานไทยไปท างาน

ต่างประเทศ ความช่วยเหลือดา้นมนุษยธรรมแก่ผูอ้พยพท่ีเดินทางไปยงัประเทศท่ีสาม สินคา้ อาหาร

และส่วนประกอบอาหารถือเป็นส่วนหน่ึงในการให้ความช่วยเหลือดงักล่าว การท าตลาดเคร่ืองปรุง

รสของไทยในต่างประเทศมกัอาศยัช่องทางการจ าหน่ายในร้านคา้และร้านขายของช าของคนไทย 

โดยผูน้ าเขา้และผูก้ระจายสินคา้ (Distributor) จากกระแสความนิยมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ

ของคนทัว่โลก นโยบายส่งเสริมครัวไทยสู่ครัวโลกของรัฐบาลท่ีผา่นมา เป็นแรงผลกัดนัส าคญัท่ีท า

ให้แนวโน้มการคา้เคร่ืองปรุงรสของไทยมีทิศทางการขยายตวัเพิ่มขึ้น ส าหรับผลิตภณัฑเ์คร่ืองปรุง

รสประกอบอาหารส าเร็จรูป เช่น ซอสพริก ซอสถัว่เหลือง น ้ าปลา เคร่ืองแกงปรุงรส ผงปรุงรส เป็น

ตน้ ไดรั้บความนิยมมากขึ้น จึงเป็นโอกาสขยายตลาดทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ สอดคลอ้ง

กับสถิติการส่งออก พบว่า ในช่วง 2 เดือนแรกของปี 2563 ไทยส่งออกเคร่ืองปรุงรสอาหารเป็น

มูลค่าสูงถึง 135.5 ลา้นเหรียญสหรัฐ เพิ่มขึ้นกว่าร้อยละ 18 เม่ือเทียบกับช่วงเดียวกันของปี 2562 

การส่งออกเคร่ืองปรุงรสไปยงัตลาดต่างประเทศมีการขยายตวัทุกตลาด โดยเกาหลีใต ้ขยายตัว

สูงสุดถึงร้อยละ 33 รองลงมา คือ อาเซียน ขยายตวัร้อยละ 25 และออสเตรเลีย ขยายตวัร้อยละ 25 

นอกจากน้ี ท าให้ไทยขยบัขึ้นครองต าแหน่งผูส่้งออกเคร่ืองปรุงรสอาหาร อนัดบัท่ี 3 ของโลก รอง

จากสหรัฐฯ และจีน จากเดิมท่ีอยูใ่นอนัดบัท่ี 6 ในปี 2562 (อรมน ทรัพยท์วีธรรม, 2563)  
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 ส่ิงส าคญัท่ีสุดในธุรกิจเคร่ืองปรุงรสคือการค านึงถึงลูกคา้ โดยเฉพาะการเปิดโอกาสให้

ลูกคา้ไดส่ื้อสารมายงับริษทั เพื่อให้บริษทัสามารถพฒันาและปรับปรุงผลิตภณัฑ์ของตนเองได ้ใน

ปัจจุบนัการส่ือสารของลูกคา้มายงับริษทัสามารถท าผ่านช่องทางเทคโนโลยสีารสนเทศ เป็นขอ้มูล

ท่ีลูกคา้ส่ือสารถึงบริษทัในการรับรู้คุณค่าของสินคา้ (Perceived Value) และการรับรู้ทางกายภาพใน

การใหบ้ริการ (Tangibility)  ท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงบริษทัสามารถใชช่้องทางน้ีในการพฒันาสินคา้ของ

บริษทัได้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้และความภกัดีของลูกคา้ต่อ

สินค้า ซ่ึงถ้าหากลูกค้ามีความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อสินค้า จะส่งผลให้ธุรกิจได้รับ

ผลประโยชน์ในระยะยาวได้ (ณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา, 2562a) คุณค่าท่ีรับรู้ทางด้านราคา ด้าน

คุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจและความไว้เน้ือเช่ือใจของผู ้บริโภค(สกุลทิพย ์

โยธินนรธรรรม, 2558)  การรับรู้คุณภาพการให้บริการในด้านด้านความมั่นใจต่อลูกค้า ความ

รวดเร็วในการตอบสนอง ความไวว้างใจ ความน่าเช่ือถือ และด้านความเป็นรูปธรรมของการ

ให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ (เกษกนก ศศิบวรยศ, 2558) 

คุณภาพของสินคา้และบริการส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของธุรกิจและองคก์ร เม่ือลูกคา้รับรู้ถึงประโยชน์

และคุณภาพของสินคา้และบริการและเกิดความพึงพอใจ ท าใหลู้กคา้เลือกใชสิ้นคา้และบริการนั้น ๆ 

(เปรมยศ ประสมศกัด์ิ, 2563) หากธุรกิจเคร่ืองปรุงรสสามารถเพิ่มระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ได ้

ก็สามารถเพิ่มความเต็มใจจ่ายเงินในการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคเพิ่มขึ้นด้วย และการ

รักษาคุณภาพของสินคา้จะช่วยในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ตราสินคา้ไดด้ว้ย  

ข้อมูลจากรายงานของ Economic Intelligence Center (EIC) ของ (ธนาคารไทยพาณิชย์, 

2560) ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา (2012-2016) มูลค่าตลาดเคร่ืองปรุงรสประกอบอาหารโดยรวมในไทย

จะเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเน่ืองท่ีร้อยละ 6% ต่อปี ซ่ึงส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากการขยายตวัของสังคม

เมือง ขนาดครอบครัวท่ีเล็กลง และร้านอาหารต่างๆ ท่ีมีให้เลือกอย่างแพร่หลาย ส่งผลให้การ

ท าอาหารกลายเป็นเร่ืองท่ียุ่งยากและเสียเวลา ประกอบกับการท าอาหารให้อร่อยนั้นจ าเป็นตอ้งมี

ทกัษะและความรู้พื้นฐานในการเลือกใช้วตัถุดิบและเคร่ืองปรุงรส เพื่อให้สามารถดึงจุดเด่นของ

รสชาติอาหารท่ีชดัเจน ทั้งในเร่ืองของกล่ิน สี และ รสชาติออกมาไดอ้ย่างลงตวั ตลาดเคร่ืองปรุงรส 

มีการแบ่งประเภทของผลิตภณัฑเ์คร่ืองปรุงรส ออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่ (1) ประเภทเคร่ืองปรุงรส

เสริมบนโต๊ะคู่กับอาหาร ประเภท ซอส น ้ าจ้ิม เช่น น ้ าสลัด ซอสพริก น ้ าจ้ิมไก่ (2) ประเภท

เคร่ืองปรุงรสประกอบอาหารส าเร็จรูป ประเภท ซุปผง ซุปกอ้น ซอสปรุงรสส าเร็จรูป (3) ประเภท

เคร่ืองปรุงรสประกอบอาหารพื้นฐาน ประเภท ซอสหรือผงเป็นหลกั เช่น น ้ าปลา ซอสน ้ ามนัหอย 
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เกลือ ซีอ๊ิว พริกป่น พริกไทย (4) ประเภทเคร่ืองปรุงรสประกอบอาหารอ่ืน ๆ เช่น ของหมกัดอง น ้ า

มะเขือเทศเขม้ขน้ ในรายงานระบุว่า แนวโน้มของผลิตภณัฑ์เคร่ืองปรุงรสส าเร็จรูป มีการเติบโต

สูงขึ้นถึงร้อยละ 8.2 ต่อปี ตลาดเคร่ืองปรุงรสทั้ง 4 กลุ่มน้ี มีสัดส่วนมูลค่าตลาดอยู่ท่ีร้อยละ 23 โดย

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองปรุงรสท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ซอสปรุงรสอาหารส าเร็จรูป ผงปรุงรส

อาหารส าเร็จรูป ซุปกอ้น และซุปผงส าเร็จรูป ตามล าดบั เน่ืองจากมีความสะดวกและประหยดัเวลา

ในการประกอบอาหาร การเติบโตของมูลค่าตลาดเคร่ืองปรุงรสประกอบอาหารโดยรวม คาดว่าจะมี

แนวโนม้เติบโตไดสู้งต่อเน่ืองไปจนถึง 5 หม่ืนลา้นบาทในปี พ.ศ. 2563 

บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ท่ีตั้งโรงงานเลขท่ี 58/3 หมู่ท่ี 6 ถ.พระประโทน-บา้นแพว้ ต.ตลาด

จินดา อ.สามพราน จ.นครปฐม 73110 โทรศพัท ์+66 (0) 3498-1555 ก่อตั้งขึ้นเม่ือ ปี พ.ศ. 2543 ดว้ย

ความมุ่งมัน่ท่ีจะเป็นผูน้ าในการผลิตสินคา้เคร่ืองปรุงรส ซ่ึงปัจจุบนัสินคา้ของบริษทัฯ ประกอบไป

ดว้ย ผงปรุงรส (ผงรสหมู ผงรสไก่ ผงรสเห็ดหอม ผงก๋วยเต๋ียวน ้ าใส ผงท าซุปก๋วยเต๋ียวน ้าขน้ ผงรส

มะนาว), น ้ าก๋วยเต๋ียวส าเร็จรูปเขม้ขน้ (น ้ าก๋วยเต๋ียวส าเร็จรูปเขม้ขน้น ้ าใส น ้ าก๋วยเต๋ียวส าเร็จรูป

เขม้ขน้น ้ าขน้ น ้ าก๋วยเต๋ียวส าเร็จรูปเขม้ขน้พะโล)้, น ้ ามะนาว , น ้ าจ้ิมสุก้ี, ซอสหมกันุ่ม, น ้ าจ้ิมไก่, 

ซอสปรุงส าเร็จรูป (ซอสรสตม้ย  า, ซอสผดัผงกะหร่ี, ซอสแกงเขียวหวาน) ชุดเคร่ืองแกงพร้อมปรุง 

(ตม้ย  า, แกงเขียวหวาน, ตม้ข่า) ซุปแจ่วฮอ้น,  น ้าปลาร้าตม้สุก, ซุปน ้ าฟ้าไทย (รสหมู, รสไก่) ภายใต้

ตราสินคา้ “ฟ้าไทย” “เติมทิพ” “พ่อครัวทอง” และ ยงัมีสินคา้อ่ืนอย่างเช่น ผงชูรสแท ้ภายใตต้รา

สินคา้ “อากาเนะ” เพื่อรองรับความตอ้งการสินคา้จากกลุ่มผูบ้ริโภคทุกกลุ่ม ทั้งภายในประเทศและ

ต่างประเทศ 

ดังนั้นจากท่ีกล่าวมาขา้งต้น ในช่วงเหตุการณ์ท่ีไม่ปกติ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากัด ยงัไม่มี

การศึกษาถึงผลกระทบในดา้นต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นกบับริษทัฯ ผูว้ิจยัมีความสนใจศึกษาในประเด็นของ

การรับรู้คุณค่าของสินค้าและการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ  เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อความพึงใจและความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้เคร่ืองปรุงรสของของ บริษทั เอฟ-พลสั 

จ ากดั ซ่ึงผูว้ิจยัคาดหวงัว่าผลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ี องค์กรต่าง ๆ สามารถใชเ้ป็นแนวทางใน

การเตรียมตวัพฒันาความรู้ความสามารถและสนบัสนุนพนกังานขององค์กรให้สามารถปรับตวัใน

การรองรับปัญหาท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต ส่งเสริมให้เกิดการพฒันาสินคา้ คุณภาพในการผลิตสินคา้

และความเต็มใจการให้ขอ้มูลสินคา้และบริการ น าไปสู่ความพึงพอใจของลูกคา้และความภกัดีของ

ลูกคา้ต่อสินคา้ตราสินคา้และองคก์ร 
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1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าของสินค้า (Perceived Value) ระดับการรับรู้ทาง

กายภาพในการให้บริการ (Tangibility) ระดับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

ระดบัความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) ในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

1.2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลการรับรู้คุณค่าของสินค้า (Perceived Value) และการรับรู้ทาง

กายภาพในการให้บริการ (Tangibility) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 

ในสินคา้เคร่ืองปรุงรส ของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

1.2.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ท่ีมีผลต่อ

ความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) ในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

 ผูว้ิจยัไดก้  าหนดขอบเขตการวิจยัท่ีส าคญัในการศึกษาไวด้งัน้ี 

1.3.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

การวิจยัคร้ังน้ีศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของสินค้า 
และการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ใน
สินคา้เคร่ืองปรุงรสอาหารของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

 1.3.2 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองปรุงรสอาหาร
ของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองปรุงรสอาหาร
ของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ใชว้ิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเทียบเป็นสัดส่วนตาม
จ านวนร้านคา้ของแต่ละศูนยก์ระจายสินคา้ ครอบคลุมพื้นท่ีทุกภูมิภาคของประเทศไทย 
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1.3.3 ขอบเขตดา้นตวัแปร 

1.3.3.1 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 

ขอ้มูลทัว่ไปของร้านคา้กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา ประเภทของ
ร้านคา้และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

การรับรู้คุณค่าของ (Perceived Value) ของสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ - 
พลสั จ ากดั 

การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility) ของผูค้า้ปลีกท่ีมีความรู้สึกต่อ
การปฏิบติังานของพนกังานของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

1.3.3.2  ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 

ความภกัดีของลูกคา้ในสินคา้เคร่ืองปรุงรสและการบริการของ บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั 

1.3.4 ขอบเขตดา้นพื้นท่ี 

ผูว้ิจยัได้ก าหนดขอบเขตด้านพื้นท่ีครอบคลุมทัว่ทุกพื้นท่ีของประเทศไทย ใช้วิธีการสุ่ม
แบบโควตา (Quota Sampling) โดยเทียบเป็นสัดส่วนตามจ านวนร้านค้าของแต่ละศูนย์กระจาย
สินคา้ของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั  

 1.3.5 ขอบเขตดา้นเวลา 

การศึกษาคร้ังน้ี ผูวิ้จยัก าหนดระยะเวลาการท าวิจยัไวต้ั้งแต่เดือน กุมภาพนัธ์ 2564 ถึงเดือน 
ตุลาคม 2565 รวมระยะเวลาการศึกษา 1 ปี 9 เดือน 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการศึกษา 

 1.4.1 การศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าของสินคา้ (Perceived Value) ส่ิงท่ีลูกคา้จะไดรั้บจาก
ผลิตภณัฑแ์ละบริการของ บริษทั เอฟ-จ ากดั ก่อให้มีการพฒันาคุณภาพของสินคา้ในดา้นผลิตภณัฑ ์
เน่ืองจากผลิตภณัฑท่ี์ทาง บริษทั เอฟ-จ ากดั น าออกสู่ตลาดจะตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

 1.4.2 การศึกษาเร่ือง การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility) ก่อให้เกิดคุณค่า
ต่อบริษัท เอฟ-พลัส จ ากัด เก่ียวกับการพัฒนาพนักงานให้มีความพร้อมและความเต็มใจการ
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ให้บริการ จดัท าแผนกลยุทธ์ ปรับปรุงการด าเนินงานดา้นการให้บริการ โดยสนบัสนุนการพฒันา
ความรู้การอบรมและอุปกรณ์ใหก้บัพนกังาน เพื่อใหเ้กิดคุณค่าสูงสุดต่อ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 1.5.1 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง คุณค่าจากสินคา้เคร่ืองปรุงรสและบริการ
ของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ในดา้นมาตรฐาน ความเหมาะสม และการตอบสนองความตอ้งการใน
สายตาของลูกคา้ จากสินคา้และบริการซ่ึงฝ่ังอยู่ในใจของลูกคา้ท่ีเป็นร้านคา้ เม่ือลูกคา้เปรียบเทียบ
คุณประโยชน์มวลรวมกบัส่ิงท่ีตอ้งจ่ายไป 

1.5.2 การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility) หมายถึง ลูกคา้ไดรั้บความพร้อม
และความเต็มใจท่ีจะให้บริการจากทีมงานของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั เช่น การออกแบบตูเ้ก็บของ
รถขายสินคา้เพื่อให้ลูกคา้ไดรั้บรู้ เคร่ืองแบบการแต่งกายของพนกังาน สามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งทนัท่วงที  

1.5.3 ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้
สร้างทศันคติใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดีจากส่ิงท่ีไดรั้บการตองสนองความตอ้งการจาก บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั ท่ีมีคุณภาพ 

1.5.4 ความภกัดีของลูกคา้ต่อสินคา้ (Customer Loyalty) หมายถึง ขอ้ผูกมดัอย่างลึกซ้ึงต่อ 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ของลูกคา้ท่ีจะให้การอุปถมัภ์สินคา้หรือบริการท่ีพึงพอใจอย่างสม ่าเสมอ 
รวมถึงพฤติกรรมการซ้ือซ ้าของลูกคา้และทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้และบริการ 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

การศึกษาในคร้ังน้ี  ผูวิ้จยัศึกษาคน้ควา้ แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับเร่ืองการรับรู้
คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับจากสินค้า (Perceived Value) และการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ 
(Tangibility) ของพนักงาน บริษทั เอฟ-พลสั จ ากัด จากต ารา วารสาร บทความทางวิชาการ และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งจากทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ มาสรุปเป็นหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  

2.2 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ทางกายภาพในการใหบ้ริการ (Tangibility)  

2.3 แนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 

2.4 แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ต่อสินคา้ (Customer Loyalty) 

2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.6 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

2.1. แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

 การรับรู้ หมายถึง วิธีการหรือขั้นตอนของแต่ละบุคคลในการตีความหรือประเมินผลต่อ

ตวักระตุน้ต่าง ๆ ท่ีเขา้มาและส่ือสารออกมาให้ความหมายต่างกนั โดยทัว่ไปแลว้กระบวนการใน

การรับรู้ของแต่ละบุคคลเกิดขึ้นมาจากความรู้สึก (Sensation) ท่ีเกิดจากการเปิดรับส่ิงเร้า (Exposure) 

ซ่ึงการตอบสนองต่อส่ิงเร้าเหล่านั้น เช่น ภาพ เสียง กล่ิน รส สัมผสั ผ่านอวยัวะต่างๆ ของร่างกาย

ไดแ้ก่ หู ตา จมูก ปาก และผิวหนงัแลว้ ส่งผลมายงัสมองเพื่อแปลความหมายต่อไป 

2.1.1 ความหมายของคุณค่า 

 การประเมินคุณค่าโดยรวมของประโยชน์ใช้สอยของผลิตภณัฑ์ของลูกคา้ ในมุมมองท่ีมี
การเปรียบเทียบส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บ (Give) และส่ิงท่ีลูกคา้เสียไป (Get) ว่าคุม้ค่าหรือไม่  ถา้สินคา้หรือ
บริการนั้น ๆ มีคุณค่ามากกว่าส่ิงท่ีลูกคา้เสียไป ลูกคา้จะไดรั้บรู้ถึงคุณค่าของสินคา้และบริการนั้นๆ
(Zeithaml, 1988)  
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Sweeney and Soutar (2001) ได้พัฒนากรอบความคิดของ (Sheth, Newman and Gross 
1991) เพื่อศึกษาคุณค่าในการบริโภคท่ีมีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้าใน
สถานการณ์การค้าปลีก โดยพัฒนาโมเดลท่ีเรียกว่า “PERVAL” (Perceived Value) และปรับ
รูปแบบการวดัเหลือเพียงแค่ 3 ดา้นหลกั ๆ ดงัน้ี  

        1. คุณค่าทางด้านอารมณ์ เป็นอรรถประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับจากความรู้สึก หรือ
สถานการณ์ทางดา้นอารมณ์ท่ีสินคา้นั้น ๆ ท าใหเ้กิดขึ้น  

       2. คุณค่าทางด้านสังคมท่ีตนมองเห็น (Self-Concept) เป็นอรรถประโยชน์ท่ีได้จาก
สินคา้ ท่ีปรับปรุงท่ีลูกคา้มองเห็น (Self-Concept) ใหดี้มากขึ้น  

       3. คุณค่าทางดา้นการใชง้าน แบ่งออกเป็น 2 คุณลกัษณะ ดงัน้ี 

 3.1 ราคา / คุณค่าดา้นเงินตรา เป็นประโยชน์ต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากสินคา้ท่ีท าให้การรับรู้
ลดลงในระยะสั้น และค่าใชจ่้ายในระยะยาว  

              3.2 การปฏิบติัติการ / คุณภาพ เป็นประโยชน์ต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการรับรู้คุณภาพและ
ความคาดหวงัเก่ียวกบัระบบปฏิบติัการของสินคา้ 

 Kung, Monroe, and Jennifer (2002) กล่าวไวว้่า คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นราคาคือ ลูกคา้จะประเมิน
คุณค่าการรับรู้ดา้นราคาก่อนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หรือใชบ้ริการ เม่ือลูกคา้มีความพึงพอใจใน
ราคาท่ีลูกคา้คาดหวงั ลูกคา้จึงตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการนั้น ๆ 

ปิยภา แดงเดช (2557) กล่าวไวว้่า จ านวนเงินท่ีใช้ในการแลกเปล่ียนเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้
และบริการจากร้านค้าท่ีน าเสนอคุณค่าท่ีดีท่ีสุด หากประเมินว่าสินค้านั้ นมีมูลค่าและมีคุณค่า
เหมาะสมกบัราคาท่ีจ่ายออกไป 

สกุลทิพย ์โยธินนรธรรรม (2558) กล่าวไวว้่า คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นราคา มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไวเ้น้ือเช่ือใจ ของผูบ้ริโภคอาหารญ่ีปุ่ นในร้าน Oishi Grand เม่ือเปรียบเทียบกับร้านอ่ืน ใน
สภาวะเศรษฐกิจปัจจุบนั ยิ่งราคาอาหารมีความเหมาะสม ส่งผลให้ลูกคา้เกิดความไวเ้น้ือเช่ือใจเพิ่ม
มากขึ้นตามไปดว้ย คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจของผูบ้ริโภค
อาหารญ่ีปุ่ นในร้าน Oishi Grand ยิง่รสชาติของอาหารมีความโดดเด่น เสมอตน้เสมอปลาย จะส่งผล
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจเพิ่มมากขึ้นตามไปดว้ย 
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อนันต์  เช่ียวชาญกิจการ (2561) กล่าวไวว้่า การรับรู้ด้านคุณค่าบริการ คุณภาพบริการ 
ปฏิสัมพนัธ์การบริการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ การรับรู้ดา้นความพึงพอใจ มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และ คุณค่าบริการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการสปา อ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 

 สรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) คือ ความคุ ้มค่าของเงินท่ีเสียไปกับการซ้ือ
สินคา้สามารถเกิดขึ้นในทุก ๆ ขั้นตอนกระบวนการในการซ้ือ สามารถสร้างขึ้นไดโ้ดยท่ียงัไม่ตอ้ง
ซ้ือสินคา้หรือบริการก็ได ้ สินคา้ท่ีลูกคา้ไดรั้บมาสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้คุม้ค่า
กบัเงินท่ีเสียไป โดยมีองคป์ระกอบของสินคา้และคุณสมบติัท่ีส าคญัของสินคา้ท่ีลูกคา้สามารถรับรู้
ได ้คุณค่าการใชสิ้นคา้หรือบริการทั้งทางตรงและทางออ้ม ราคาสินคา้ ความหลากหลายของสินคา้ 
การใหบ้ริการและมาตรฐานของสินคา้ 

2.1.2 ทฤษฎีเกีย่วกบัความคาดหวังของลูกค้าต่อองค์ประกอบของผลติภัณฑ์   

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2543) กล่าวไวว้า่ ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงใดก็ตามท่ีเสนอใหแ้ก่
ตลาด เพื่อให้ส่ิงนั้นเป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภค สามารถตอบสนอง ความจ าเป็น ความตอ้งการ ของ
ตลาดและผูบ้ริโภคได ้โดยผลิตภณัฑ์จะแบ่งได ้2 แบบคือ ผลิตภณัฑท่ี์มีตวัตนและผลิตภณัฑท่ี์ไม่มี
ตวัตน ประกอบดว้ย คุณภาพ บรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ สี และราคา ซ่ึงอาจจะเป็น สินคา้ การบริการ 
สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ได ้บรรจุภณัฑท่ี์ดีอย่าง
แรกจะเป็นตวัช่วยดึงดูด ให้ลูกคา้เกิดความสนใจในตวัของผลิตภณัฑ์ ช่วยท าหน้าท่ีอธิบายขอ้มูล
แทนพนกังานขาย ในการแนะน าหรือโฆษณาเก่ียวกบัสินคา้ ในระยะเวลาสั้น ๆ ณ จุดขาย ในช่วง
เวลาการแกะหรือเปิดบรรจุภณัฑ์และใช้สินคา้นั้น ช่วยให้ลูกคา้เกิดประสบการณ์ท่ีดี  (Kotler & 
Keller, 2016) และบรรจุภณัฑย์งัเป็นส่วนส าคญั ในการส่งเสริมและสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้อีก
ดว้ย  การก าหนดองคป์ระกอบของผลิตภณัฑจ์ะตอ้งค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี 

- ความสามารถท่ีจูงใจของส่ิงท่ีน ามาเสนอตลาด (Attractiveness of The Market 
Offering) 

  - รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ลักษณะของ 
ผลิตภณัฑจ์ะตอ้งแตกต่างมีคุณภาพและตอบสนองความจ าเป็นของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดีกวา่คู่แข่ง 

  - ส่วนประสมบริการและคุณภาพ (Services Mix and Quality) เป็นปัจจัยท่ีมา
สนบัสนุน 
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  - ราคาถือเป็นเกณฑ์คุณค่า (Valued-Base Prices) ปัจจัยการตั้งราคา โดยต้องยึด
หลกัการคุณค่าการรับรู้ผลิตภณัฑ ์

 Kotler and Keller (2009) กล่าวไวว้่า ระดับของผลิตภัณฑ์ได้แบ่งผลิตภัณฑ์ออกเป็น 5 
ระดับ คือ คุณค่าหลัก (Core Benefit) ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง 
(Expected Product) ผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นส่วนเพิ่ม (Augmented Product) และผลิตภัณฑ์ท่ีมีศักยภาพ 
(Potential Product) 

  - คุณค่าหลกั (Core Benefit) คือ คุณค่าพื้นฐานของผลิตภณัฑ์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ เม่ือ
ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการดงักล่าวนั้น โดยจนเกิดความพึงพอใจสูงสุดตามท่ีคาดหวงัไว ้ตอ้งคน้หา
ใหไ้ดก่้อนวา่ คุณค่านั้นใหไ้ดคุ้ณลกัษณะท่ีสามารถสนองความพอใจ เรียกวา่ ผลิตภณัฑพ์ื้นฐาน 

  - ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) หรือ รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Tangible 
Product) คือ ลกัษณะทางกายภาพหรือคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ท่ีลูกคา้สัมผสัหรือรับรู้ได้ด้วย
ส่วนประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผสั ซ่ึงผลิตภณัฑพ์ื้นฐานน้ีประกอบดว้ยลกัษณะ 
5 ประการ คือ  

   1. คุณภาพ (Quality)  

   2. คุณลกัษณะ (Feature)  

   3. การออกแบบ (Design)  

   4. ตราสินคา้ (Brand Name)  

   5. บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 

 ลกัษณะทางกายภาพ ลูกคา้สามารถเรียนรู้ รับรู้ ไดด้ว้ยการใชส่้วนประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ 
รูป รส กล่ิน เสียงและการสัมผสั ท าใหลู้กคา้เกิดความคาดหวงัจะไดรั้บในผลิตภณัฑ ์

  - ผลิตภัณฑ์ ท่ีคาดหวัง (Expected Product) คือ คุณสมบัติของสินค้า ท่ีลูกค้า
คาดหวงัว่าจะได้รับเม่ือซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ โดยใช้เป็นขอ้มูลให้ลูกคา้ใช้ในการซ้ือสินคา้
หรือบริการ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ 

  - ผลิตภณัฑ์ส่วนเพิ่มหรือผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented Product) คือ เป็นส่ิงท่ีผูซ้ื้อ
หรือลูกคา้ไดรั้บ นอกเหนือจากคุณค่าพื้นฐานของผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้น คุณค่าเพิ่มเติมน้ีผูซ้ื้อ
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หรือลูกค้าจะได้รับควบคู่ไปกับการซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น การติดตั้ง (Installation) การ
ขนส่ง (Transportation) การรับประกนั (Insurance) การใหบ้ริการอ่ืน ๆ (Services) 

  - ผลิตภณัฑ์ท่ีมีศกัยภาพ (Potential Product) คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีประกอบด้วยคุณค่า
หรือส่วนเพิ่ม รวมถึงความสามารถในการเปล่ียนแปลง เพิ่มคุณค่า ของผลิตภณัฑใ์หสู้งขึ้นต่อไปใน
อนาคต เพื่อสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ 

สรุปไดว้่า องคป์ระกอบของผลิตภณัฑแ์บ่งออกเป็น 5 ระดบั ซ่ึงลูกคา้คาดหวงัว่าจะไดรั้บ
จากการซ้ือสินคา้หรือบริการ ประกอบไปดว้ย คุณค่าหลกั (Core Benefit) ผลิตภณัฑพ์ื้นฐาน (Basic 
Product) ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected Product) ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นส่วนเพิ่ม (Augmented Product) 
และผลิตภณัฑท่ี์มีศกัยภาพ (Potential Product) 

2.1.3 คุณสมบัติท่ีส าคัญของผลติภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกบัการรับรู้คุณค่าของลูกค้า 

 การสร้างสินคา้และบริการจะเก่ียวขอ้งกบัการก าหนดคุณค่าของผลิตภณัฑ์โดยกิจการตอ้ง
ส่ือสารเก่ียวกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์และส่งมอบคุณค่าของผลิตภณัฑ์ให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงคุณค่าของ
ผลิตภณัฑท่ี์นกัการตลาดตอ้งค านึงถึง มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

  2.1.3.1 คุณภาพของสินคา้ (Product Quality) เป็นส่ิงท่ีใช้เป็นตวัช้ีวดัการอยู่รอด
ของผลิตภณัฑ์ เป็นการสร้างการเปล่ียนแปลง การยอมรับจากลูกคา้ ให้ลูกคา้เกิดความคาดหวงั 
ความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑ ์

  2.1.3.2 ลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical Characteristic of Goods) เป็น 
ลกัษณะ รูปร่างของผลิตภณัฑ์ ท่ีลูกคา้สามารถรับรู้ ไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ รูป รส สัมผสั 
กล่ิน เสียง  

  2.1.3.3 ราคา (Price) หมายถึง เป็นปัจจยัท่ีลูกคา้ยอมจ่าย เพื่อแลกกบัคุณค่าท่ีลูกคา้
ไดรั้บจากผลิตภณัฑห์รือบริการนั้น เป็นราคาท่ีลูกคา้รับรู้ในคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 

2.1.3.4 ตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ สัญลกัษณ์การออกแบบท่ีมีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขนัเพื่อใหลู้กคา้รู้จกัและเกิดการจดจ าตราสินคา้ 

  2.1.3.5 บรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง การออกแบบหรือการผลิตส่ิงท่ีห่อหุ้ม
สินคา้หรือท่ีเรียกว่า บรรจุภณัฑ์ โดยบรรจุภณัฑ์จะตอ้งมีความแตกต่างจากของคู่แข่ง มีความโดด
เด่นอยา่งเห็นไดช้ดั เพื่อให้ลูกคา้เกิดการรับรู้และการยอมรับ  
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  2.1.3.6 การออกแบบผลิตภณัฑ์ (Design) หมายถึง การออกแบบรูปลกัษณะของ
สินคา้จะตอ้ง สร้างความต่าง เพื่อดึงดูดให้ลูกคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 

  2.1.3.7 การรับประกัน (Warranty) เป็นเอกสารท่ีระบุถึงการรับประกันสินค้าท่ี
ผูข้ายชดเชยต่อลูกคา้ โดยเอกสารดงักล่าวจะตอ้งเป็นลายลกัษณ์อกัษรเพื่อเป็นการลดความเส่ียงต่อ
การซ้ือสินค้าและยังเป็นการสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ลูกค้า การประกันสินค้าหรือบริการ 
(Guarantee) เป็นขอ้ความท่ียืนยนัว่า สินคา้สามารถใช้ไดเ้ป็นท่ีพึงพอใจของลูกคา้ หรือประกนัว่า 
ถา้สินคา้ใชไ้ม่ไดผ้ลยนิดีรับคืนและคืนเงินตามจ านวน 

  2.1.3.8 สี  (Color) หมายถึง สีของสินค้า ท่ีได้ออกแบบหรือสรรค์สร้างขึ้ นมา 
เพื่อใหลู้กคา้เกิดความสนใจในตวัสินคา้ใหไ้ดม้ากท่ีสุด เพราะทางดา้นจิตวิทยา สี ถือวา่เป็นวา่ปัจจยั
หลกัท่ีมีผลต่อการซ้ือ 

  2.1.3.9 การให้บริการ (Servicing) การตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการของลูกค้า 
ขึ้นอยู่กับการให้บริการของร้านค้าท่ีลูกค้าเลือกซ้ือ มีแนวโน้มท่ีลูกค้าจะซ้ือสินค้าในร้านค้าท่ี
ใหบ้ริการดีเยีย่ม มากกวา่ร้านท่ีใหบ้ริการต ่ากวา่มาตรฐาน 

  2.1.3.10 ว ัตถุ ดิบ (Raw Material) หรือวัสดุ (Material) ท่ีใช้ในการผลิต ผู ้ผลิต
จะตอ้งเลือก วตัถุดิบ วสัดุ ท่ีใชใ้นการผลิตท่ีดีและมีคุณภาพ 

  2.1.3.11 ความปลอดภยัของสินคา้ (Product Safety) เป็นเร่ืองส าคญัมากในการท า
ธุรกิจในด้านจริยธรรมทั้งผูผ้ลิตและธุรกิจ สินคา้จะตอ้งมีการทดสอบความปลอดภยัเสมอก่อน
น าออกไปสู่ตลาดและ ไปสู่มือลูกคา้ 

  2.1.3.12 มาตรฐาน (Standard) สินค้าท่ีผลิต จะต้องมีคุณภาพมาตรฐานตามท่ี
ก าหนด ตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ 

  2.1.3.13 ความเขา้กนัได ้(Compatibility) เป็นการออกแบบสินคา้ เพื่อใหต้รงกบัส่ิง
ท่ีลูกคา้ตอ้งการ ไม่เกิดปัญหาต่อลูกคา้ ความคาดหวงั และการใชง้านไดดี้ของสินคา้ 

  2.1.3.14 คุณค่าสินคา้ (Product Value) เป็นการเปรียบเทียบกนัระหว่าง ความพึง
พอใจในการใชสิ้นคา้ กบั ราคาสินคา้ ในลกัษณะของคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ 

  2.1.3.15 ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) ผูซ้ื้อส่วนมากมีความพึงพอใจต่อ
การเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีใหเ้ลือกสรรมาก เน่ืองจากลูกคา้มีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 
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2.2 แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility)  

 แนวคิดคุณภาพการให้บริการของ (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) ไดมี้การน าไป
ศึกษาต่ออย่างแพร่หลาย โดย Parasuraman, Berry, and Zeithaml (1990) ได้พัฒนาและสร้าง
เคร่ืองมือในการประเมินคุณภาพการบริการเรียกวา่ SERVQUAL (Service Quality) โดยสรุปในการ
ประเมินคุณภาพการบริการจาก 10 ดา้นเหลือเพียง 5 ดา้น ไดแ้ก่  

ปัจจยัพื้นฐาน 
ส าหรับการประเมิน
คุณภาพการบริการ 

ปัจจยัส าหรับการประเมินคุณภาพการบริการ (SERVQUAL) 

ส่ิงท่ีสัมผสั 
ได ้

ความ
น่าเช่ือถือ 

การ
ตอบสนอง 

ความ
มัน่ใจ 

การเอาใจ
ใส่ 

ลกัษณะทางกายภาพ      

ความเช่ือถือ      

การตอบสนอง      

ความสามารถ      

ความมีมารยาท      

ความน่าศรัทธา      

ความปลอดภยั      

การเขา้ถึงบริการ      

การส่ือสาร      

ความเขา้ใจ      

 
ภาพท่ี 1 ความสัมพนัธ์ของปัจจยัก าหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL และปัจจยัพื้นฐาน

ส าหรับการประเมินคุณภาพการบริการ 
ท่ีมา: Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: A multiple item 
scale for measuring consumer perceptions of service quality. Journal of retailing, 64, 12-40. 
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1. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) คือ การให้บริการนั้นท่ีตรงกบัส่ิงท่ีบอกกล่าวไวก้ับลูกคา้
ทุกคร้ัง มีความถูกตอ้งเหมาะสมและสม ่าเสมอ 

 2. การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility) คือ การบริการท่ีน าเสนอลูกคา้ใน
ลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฏให้เห็นถึงส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ และลูกคา้สามารถสัมผสัได ้
เช่น บุคลากร อาคารสถานท่ี เคร่ืองมือ หรืออุปกรณ์เพื่ออ านวยความสะดวกในการบริการ รวมถึง 
การแต่งกายของผู ้ให้บริการ และอุปกรณ์ท่ีใช้เพื่อติดต่อส่ือสาร เป็นการให้บริการท่ีมีทั้ งความ
แม่นย  าและความถูกตอ้ง 

 3. การตอบสนองต่อความตอ้งการ (Responsiveness) คือ ความเต็มใจ ความพร้อม จิตใจท่ี
จะให้บริการของผูใ้ห้บริการ ตอบสนองได้ทันกับต่อความตอ้งการของลูกค้า ลูกค้าได้รับความ
สะดวกและสามารถเขา้ถึงการบริการไดง้่าย  

 4. ความเช่ือมัน่ (Assurance) คือ ผูใ้ห้บริการท่ี มีความสามารถ มีความรู้ มีทกัษะ ท่ีตรงกบั
ความตอ้งการของลูกคา้ ท าใหลู้กคา้เกิดความไวว้างใจและมีมัน่ใจในการรับบริการ  

 5. การเอาใจใส่ (Empathy) คือ ผูใ้ห้บริการมีความสามารถในการดูแล เอาใจใส่ลูกคา้ ตาม
ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของลูกคา้แต่ละราย 

ในคร้ังน้ี ผูวิ้จัยได้น าแบบการประเมินคุณภาพในหัวข้อท่ี 2 เฉพาะส่วนการรับรู้ทาง
กายภาพในการให้บริการ (Tangibility)  จากทั้ งหมดของ SERVQUAL ท่ีปรับปรุงใหม่ของ 
Parasuraman มาใช้ในงานวิจยั โดยให้การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการของลูกคา้ไวว้่า การ
ประเมินหรือความเช่ือเก่ียวกบัความดีเยี่ยมของการให้บริการโดยรวมเป็นผลลพัธ์ท่ีเกิดขึ้นจากการ
เปรียบเทียบของลูกคา้ ระหวา่งความคาดหวงัของลูกคา้กบัคุณภาพการบริการและการบริการท่ีลูกคา้
ไดรั้บจริง 

สุพรรณี อินทร์แกว้ (2549) กล่าวไวว้า่ การให้บริการลูกคา้มีความส าคญัมาก ทุกธุรกิจและ
องค์กรจึงควรให้ความส าคญักับการให้บริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้และผูรั้บบริการ
ตั้งแต่ตน้จนจบกระบวนการ ซ่ึงจะตอ้งสร้างความประทบัใจทุก ๆ ส่วนของการบริการ รูปแบบการ
ใหบ้ริการ แบ่งเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี  

1. การให้บริการโดยใช้คนเป็นหลกั (Face to Face) หรือแบบพบหน้า เป็นการให้บริการ
ดีกว่าแบบอ่ืน เพราะการบริการโดยใช้คน สามารถปรับรูปแบบการให้บริการท่ีดีท่ีเหมาะสมกับ
ลูกค้าแต่ละรายได้ รวมถึงการให้บริการจะเป็นลักษณะแบบใกล้ชิดระหว่าง ผูใ้ห้บริการ กับ 
ผูรั้บบริการด้วย หากองค์กรใดมีพนักงานท่ีมีจิตใจรักในการให้บริการ ก็ส่งผลให้ลูกค้าหรือ
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ผูรั้บบริการเกิดความประทบัใจ ซ่ึงก็จะช่วยให้ธุรกิจขององค์กรนั้นประสบความส าเร็จได้ ความ
แตกต่างเป็นข้อจ ากัดการให้บริการด้วยวิธีการน้ี เน่ืองจากเวลาท่ีแตกต่างกัน ก็ส่งผลให้การ
ใหบ้ริการแตกต่างกนัไปดว้ย รวมถึงในแต่ละคร้ังมาตรฐานการใหบ้ริการของคนก็ไม่เท่ากนั 

2. การให้บริการโดยใชอุ้ปกรณ์อีเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจากในปัจจุบนัเทคโนโลยีมีการพฒันา 
มีการเปล่ียนแปลง เร่ืองน้ีนับว่ามีความส าคัญมาก เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือ
ผูรั้บบริการ ให้สามารถบริการไดด้ว้ยตนเอง (Self Service) ซ่ึงตน้ทุนการให้บริการในรูปแบบน้ีมี
ตน้ทุนการให้บริการต ่ากว่าการใช้คนให้บริการ และมีมาตรฐานการให้บริการแต่ละคร้ัง  แต่การ
ปรับรูปแบบการให้บริการเป็นขอ้จ ากัดการให้บริการด้วยวิธีน้ี ซ่ึงไม่สามารถปรับเปล่ียนไดต้าม
ความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย 

 Parasuraman et al. (1990) กล่าวไวว้่า ความหมายของคุณภาพการบริการไวว้่า หมายถึง 
ความสามารถในการให้บริการของพนักงานตามมาตรฐานเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกค้า
ใหเ้ป็นไปตามความคาดหวงัไดม้ากหรือนอ้ยเพียงใด เก่ียวกบัคุณภาพบริการท่ีพวกเขาไดรั้บจริง 

 การรับรู้คุณภาพการบริการในมุมมองของลูกคา้ผ่านบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บจริง โดยลูกคา้จะ
รับรู้คุณภาพบริการผา่นการบริการท่ีไดรั้บน้ีตลอดกระบวนการใหบ้ริการ (Aaker, 1991) 

Larrabee (1995) กล่าวในเร่ืองการรับรู้ท่ี เก่ียวกับการบริการไว้ว่า การรับรู้เป็นส่ิงท่ี
ผูรั้บบริการ มีประสบการณ์ตรงหรือไดรั้บการบริการจากการใชจ้ริง ประกอบดว้ย 2 ส่วนหลกั ดงัน้ี  

1.  ผูใ้ห้บริการ รวมตั้งแต่เจา้ของกิจการ ผูบ้ริหารทุกระดบั พนักงาน และบุคลากรทุกคน 
รวมทั้ง พนกังานรักษาความปลอดภยั แม่บา้น ท่ีมาจากบริษทัภายนอก กล่าวคือ การสรรหาและการ
พฒันาบุคลากรท่ีดีส่งผลโดยตรงต่อการให้บริการ โดยหน่วยงานบริการแต่ละหน่วยตอ้งก าหนด
แนวทางการปฏิบติังานก่อน จึงจะสามารถประเมินคุณภาพการบริการของตนได ้ในท่ีน้ีจ าเป็นตอ้ง
ไดรั้บความเห็นชอบจากผูบ้ริหาร  

หน้าท่ีของผูใ้ห้บริการ คือ การบริการท่ีดีท่ีสุดท่ีส่งต่อให้แก่ผูรั้บบริการหรือลูกคา้ ซ่ึงการ
บริการท่ีดีจะตอ้งมาจากทุกคนท่ีอยูใ่นองคก์ร โดยเร่ิมตั้งแต่ผูบ้ริหารท่ีตอ้งก าหนดนโยบาย โดยเนน้
เร่ืองการบริการ สร้างวฒันธรรมท่ีดี การใหค้วามส าคญักบัลูกคา้ ตลอดจนพนกังานของแผนกต่าง ๆ 
ภายในองค์กรท่ีจะต้องท างานประสานกัน  เพื่อแลกเปล่ียนข้อมูลหรือส่งต่องานเก่ียวกับการ
ใหบ้ริการซ่ึงกนัและกนัภายในองคก์ร 
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2.  ผูรั้บบริการ ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคท่ีเขา้มารับบริการ ซ่ึงผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการจะมี
ความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนัตลอดเวลา ตั้งแต่ก่อนซ้ือ (ก่อนการเป็นลูกคา้) ขณะท่ีเกิดการซ้ือ (ขณะท่ี
ให้บริการ) และ หลงัจากการซ้ือ (เป็นลูกคา้แลว้) หากธุรกิจเน้นย  ้าในเร่ืองของการให้บริการมาก
เพียงใด ความเก่ียวขอ้ง ความสัมพนัธ์จะยิง่มากขึ้นดว้ยเช่นกนัระหวา่งผูใ้หบ้ริการและผูรั้บบริการ 

หน้าท่ีของผูรั้บบริการ คือ การสร้างรายไดใ้ห้กบัธุรกิจท่ีให้บริการนั้น ๆ ผูรั้บบริการหรือ
ลูกคา้ในปัจจุบนั คือ ผูก้  าหนดทิศทางและความอยู่รอดของธุรกิจ เน่ืองจากลูกคา้เป็นผูเ้ลือกธุรกิจท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้นอกจากน้ีลูกคา้ยงัเป็นผูท่ี้ใหข้อ้มูลท่ีส าคญัเก่ียวกบัการ
ใหบ้ริการของธุรกิจอีกดว้ย  

เขมกร เข็มน้อย (2554) การบริการนั้น ประกอบด้วยหลายปัจจยัเขา้ดว้ยกันไม่ว่าจะเป็น
ปัจจยัในส่วนของผูใ้หบ้ริการหรือส่วนของผูรั้บบริการ ซ่ึงในส่วนของผูใ้หบ้ริการนั้นถือเป็นปัจจยัท่ี
ส าคญัท่ีสุดในการสร้างองค์กรให้เป็นองค์กรแห่งการบริการ โดยท่ีบุคลากร หรือพนักงานของ
องคก์รจะตอ้งมีใจในการใหบ้ริการ (Service Mind) เป็นส าคญั เขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้หรือ
ผูรั้บบริการ และตระหนกัถึงความส าคญัของการให้บริการเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่องคก์รใน
สายตาของผูรั้บบริการ ประกอบดว้ยปัจจยัการบริการท่ีส าคญั ดงัน้ี 

1. ให้บริการโดยยึดลูกคา้เป็นหลกั กระบวนการให้บริการอย่างมีคุณภาพนั้นเร่ิมตั้งแต่การ
สร้างความน่าเช่ือถือให้กบัองค์กร มีการให้บริการท่ีรวดเร็ว เอาใจใส่ดูแลลูกคา้เป็นอย่างดี รักษา
สัญญาท่ีให้กบัลูกคา้ ซ่ือสัตยแ์ละไม่เอาเปรียบลูกคา้ รวมถึงหลกัส าคญัในการให้บริการคือ ยึดถือ
ประโยชน์หรือคุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ 

2. ให้บริการอย่างถูกต้อง ตั้ งแต่เร่ิมต้นการให้บริการไปจนส้ินสุดการให้บริการ การ
ให้บริการ ความถูกต้องและแม่นย  าถือเป็นศิลปะอย่างหน่ึงท่ีต้องมี ตั้ งแต่เร่ิมต้นจนส้ินสุด
กระบวนการให้บริการ การเกิดความผิดพลาดขึ้นในการให้บริการ ส่งผลเสียต่อทั้งตวัลูกคา้ องคก์ร 
และธุรกิจ 

3. สร้างสายสัมพนัธ์กบัลูกคา้ พนกังานหรือบุคลากรในองคก์รแห่งการบริการ จะตอ้งสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็น การยิม้แยม้ ทกัทาย พูดจาไพเราะน่าฟัง ความเต็มใจในการ
ใหบ้ริการ และพร้อมท่ีจะช่วยเหลือลูกคา้อย่างเต็มท่ี โดยมุ่งหวงัหลงัจากการใชบ้ริการขอให้ลูกคา้มี
ความสุข 
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4. จุดติดต่อเพียงหน่ึงจุดต่อหน่ึงเร่ืองในการใช้บริการ ซ่ึงการให้บริการท่ีมีคุณภาพนั้น 
องค์กรควรจดัระบบการบริการ ให้ลูกคา้สามารถติดต่อกับองค์กรเพียงแค่หน่ึงจุด หรือพนักงาน
หน่ึงคนต่อการเขา้ใชบ้ริการแต่ละเร่ืองเท่านั้น เพื่อให้การติดต่อหรือเขา้ใชบ้ริการของลูกคา้มีความ
สะดวก และช่วยลดความผิดพลาดท่ีอาจจะเกิดขึ้นจากการใหบ้ริการของพนกังาน 

5. ติดต่อไดทุ้กวนัและทุกเวลา ปัจจุบนัลูกคา้มีความตอ้งการติดต่อองค์กรอยู่ตลอดเวลาไม่
ว่าจะเป็นในเร่ืองของการติดต่อเพื่อสอบถามขอ้มูล แจง้ขอ้มูล หรือ การร้องเรียนองค์กรแห่งการ
บริการจึงตอ้งมีช่องทางให้ลูกคา้สามารถติดต่อกบัองคก์รไดต้ลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อผ่าน
ศูนยล์ูกคา้สัมพนัธ์ ทางอีเมล์ ทางเว็บไซต์ ทางโทรศพัท์ ทางกล่องรับความคิดเห็น หรือเบอร์โทร
สายตรงถึงผูจ้ดัการ 

6. ติดต่อพนักงานเหมือนติดต่อผูจ้ดัการ หลายคร้ังลูกคา้จะรู้สึกว่าการติดต่อโดยตรงกับ
ผูจ้ดัการจะไดรั้บความสะดวก ความรวดเร็ว การตดัสินใจท่ีมีคุณภาพมากกวา่การติดต่อกบัพนกังาน 
ซ่ึงในองค์กรแห่งการบริการความรู้สึกเช่นน้ีควรจะหมดไป โดยผูจ้ดัการจะตอ้งมอบอ านาจในการ
ตดัสินใจให้แก่พนักงาน ในเร่ืองท่ีเห็นว่าพนักงานสามารถตัดสินใจแทนได้ ทั้ งน้ีก่อนการมอบ
อ านาจผูจ้ดัการก็จะตอ้งมีการประชุมเพื่อปรึกษาหารือ และอธิบายท าความเขา้ใจในเร่ืองของการ
มอบอ านาจใหก้บัพนกังานเขา้ใจเสียก่อน เพื่อใหก้ารท างานเป็นไปในทิศทางเดียวกนัทั้งองคก์ร 

7. การส่ือสารให้ขอ้มูลลูกคา้อย่างต่อเน่ือง องค์กรแห่งการบริการจะตอ้งมีการติดต่อลูกคา้
อย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้ เช่น โปรโมชัน่ประจ าเดือน การปรับลด
อตัราดอกเบ้ีย การออกบริการใหม่ ๆ ทั้งน้ีก็เพื่อให้ลูกคา้รับรู้วา่ องคก์รใหค้วามใส่ใจและไม่ทอดทิ้ง
ลูกคา้ 

8. มีนวตักรรมออกมาให้บริการ การบริการท่ีเกินความคาดหมายถือเป็นส่ิงท่ีองค์กรพึง
กระท า ไม่ว่าจะเป็นการสร้างการบริการท่ีมีความแปลกใหม่ให้แก่ลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าได้รับ
ประโยชน์สูงท่ีสุด หรือบริการท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ในรูปแบบท่ียงัไม่มีธุรกิจใดท า
มาก่อน เช่น บริการก าหนดวนัช าระเงินดว้ยตนเอง บริการเช่ารถผา่นมือถือ เป็นตน้ 

9. สร้างบรรยากาศท่ีดีในการบริการ ความสุขและความพึงพอใจของลูกคา้ถือเป็นส่ิงส าคญั
ส าหรับธุรกิจบริการ ดงันั้น องคก์รควรสร้างบรรยากาศท่ีดีให้เกิดขึ้นภายในองคก์ร นอกจากลูกคา้
จะได้รับบริการท่ีดีแลว้ยงัได้รับความสุขทั้งทางกายและทางใจกลับไปด้วย ซ่ึงความสุขท่ีลูกค้า
ไดรั้บอาจจะมาจากการตอ้นรับของพนกังานดว้ยกิริยาหรือท่าทางท่ีดี การเอาใจใส่ลูกคา้และพร้อม
ท่ีจะใหบ้ริการดว้ยความเตม็ใจ รวมถึงการแต่งกายของพนกังานท่ีดูสะอาดและเรียบร้อย 
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10. มีการปรับปรุงการให้บริการอย่างต่อเน่ือง การประกอบธุรกิจจะตอ้งไม่หยุดอยู่กับท่ี 
กล่าวคือ จะตอ้งมีการพฒันาองคก์รอยู่เสมอ ผูบ้ริหารขององคก์รแห่งการบริการจึงมีบทบาทส าคญั
เป็นอย่างมากในการปลูกจิตส านึกดา้นการให้บริการอย่างแทจ้ริงให้กบัพนักงานและเป็นผูก้  าหนด
นโยบายในการปรับปรุงและพฒันาคุณภาพบริการใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้นอีกดว้ย 

 Kotler (2000) กล่าวไวว้่า การให้บริการ คือ การกระท าท่ีหน่วยงานใดหน่วยงานหน่ึงหรือ
บุคคลใดบุคคลคนหน่ึง น าเสนอต่อหน่วยงานอีกแห่งหน่ึงหรือบุคคลอีกคนหน่ึง ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีไม่
สามารถสัมผสัไดแ้ละไม่เป็นผลให้เกิดความเป็นเจา้ของในส่ิงใด สินคา้และการบริการอาจเก่ียวขอ้ง
หรืออาจไม่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ แต่เป็นกิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจท่ีสนองตอบ
ต่อความตอ้งการของลูกคา้ทางกายภาพ สามารถสรุปลกัษณะงานบริการท่ีส าคญัได ้4 ประการ ดงัน้ี 

 1. ไม่สามารถจบัตอ้งการบริการได ้(Intangibility) ดงันั้นบริษทัตอ้งมีหลกัประกนั ท่ีแสดง
ถึงประโยชน์และคุณภาพจากการบริการ ไดแ้ก่ 

  1.1 สถานท่ี (Place) ตอ้งสามารถสร้างความสะดวก ความสะบาย และความเช่ือมัน่
ใหก้บัผูท่ี้มาใชบ้ริการ 

  1.2 บุคคล (People) พนักงานบริการตอ้งมีบุคลิกท่ีดี แต่งตวัให้สุภาพ เหมาะสม 
พูดจาดี เพื่อใหลู้กคา้เกิดความเช่ือมัน่และเกิดความประทบัใจวา่การบริการจะดีดว้ย 

  1.3 เคร่ืองมือ (Equipment) อุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ี เก่ียวข้องกับการให้บริการ ต้อง
ใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ และปลอดภยั เพื่อใหลู้กคา้พอใจ 

  1.4 วสัดุส่ือสาร (Communication Material) เอกสารการโฆษณาและส่ือโฆษณา
ต่าง ๆ จะตอ้งสอดคลอ้งกบัรูปแบบของการบริการ สินคา้ท่ีเสนอขาย และตรงกบัลกัษณะของลูกคา้ 

  1.5 สัญลกัษณ์ (Symbols) เคร่ืองหมาย ตราสินคา้ หรือช่ือท่ีใช้ในการบริการ เพื่อ
ส่ือใหลู้กคา้เรียกไดถู้กตอ้ง และส่ือความหมายได ้

  1.6 ราคา (Price) การก าหนดราคาการบริการ การแบ่งระดับการให้บริการควร
เหมาะสมกบัราคา  ชดัเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดบัการบริการท่ีแตกต่างของลูกคา้ 

 2. ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการ (Inseparability) เป็นการให้บริการมีทั้งการผลิตและ
การบริโภคในเวลาเดียวกนั ผูข้ายแต่ละรายจะมีลักษณะเฉพาะตวั ให้บริการลูกคา้ไดเ้พียงหน่ึงราย
ในเวลานั้น ๆ คนอ่ืนไม่สามารถให้บริการแทนได ้เพราะตอ้งผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกนั ท าให้
การขายและการบริการอยูใ่นวงจ ากดัในเร่ืองของเวลา 
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 3. ไม่แน่นอน (Variability) ลักษณะของการบริการท่ีก าหนดรูปแบบไม่ได้ ไม่มีความ
แน่นอน ขึ้นอยูก่บัผูข้ายบริการจะเป็นใคร จะใหบ้ริการท่ีไหน เม่ือใด อยา่งไร 

 4. ไม่สามารถเก็บไวไ้ด้ (Perishability) การให้บริการไม่สามารถเก็บไวไ้ด้เหมือนสินค้า
อ่ืนๆ ดังนั้น ถา้ลกัษณะความตอ้งการไม่แน่นอน จะท าให้เกิดปัญหาหรือบริการไม่ทนัหรือไม่มี
ลูกคา้ 

 สรุปไดว้่า การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการเป็นเร่ืองท่ีส าคญัต่อธุรกิจ โดยปกติแลว้ 
ลูกค้าจะเกิดกระบวนการรับรู้น้ี โดยเร่ิมจากความคาดหวังในการจะได้รับบริการของลูกค้า
เทียบเคียงกบัการไดรั้บบริการจริง หากการบริการจริง ๆ ไดเ้กินกวา่ท่ีลูกคา้คาดหวงั จะเกิดการรับรู้
คุณภาพของลูกคา้อยู่ในระดบัสูง ซ่ึงเป็นแบบท่ีบริษทัทั้งหลายต่างก็อยากให้เกิดกบับริษทัของตน 
ในทางกลบักัน หากการให้บริการด้อยกว่าท่ีลูกคา้ท่ีคาดหวงั ลูกคา้ก็จะเกิดการรับรู้คุณภาพการ
ให้บริการในระดบัต ่า ซ่ึงแน่นอนว่าจะส่งผลเสียแก่บริษทัรวมถึงผลประกอบการของกิจการนั้น 
SERVQUAL เป็นเคร่ืองมือส่วนหน่ึงใชส้ าหรับการวดัการให้บริการโดยวดัจากคุณภาพการบริการ
ตามความคาดหวงัของลูกคา้ ดังนั้นผูใ้ห้บริการหรือเจ้าของกิจการและผูบ้ริหารทั้งหลายควรให้
ความส าคญัในการน าคุณภาพด้านเทคนิครวมถึงคุณภาพในหน้าท่ี ประกอบกับคุณภาพในด้าน
ภาพลกัษณ์ เพื่อน ามาสนับสนุนให้การรับรู้คุณภาพของลูกคา้อยู่ในระดับสูงกว่าท่ีลูกคา้คาดหวงั 
และเกิดความประทบัใจ ตรึงใจ และช่ืนชมต่อการรับบริการ 

 

2.3 แนวคิดเกีย่วกบัความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

 2.3.1 ความหมายของความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction Concept) 

ราชบณัฑิตยสถาน (2546) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกพอใจชอบ
ใจ พฤติกรรมของมนุษย ์ท่ีเก่ียวกบัความพึงพอใจ คือ ความพยายามท่ีจะขจดัภาวะท่ีไม่ไดดุ้ลยภาพ
ในร่างกาย ความกระวนกระวาย ความตึงเครียด เม่ือมนุษยส์ามารถขจดัส่ิงต่าง ๆ ดงักล่าวได ้ ย่อม
ไดรั้บความพึงพอใจในส่ิงท่ีตอ้งการ 

 เกรียงไกร นันทวนั (2546) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจของลูกคา้ หมายถึง ความพึง
พอใจของผูรั้บบริการ แนวคิดของนกัการตลาดจะพบค านิยามเป็น 2 ส่วน คือ 
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 1. ยึดการซ้ือเป็นหลกั ให้ความหมายว่า “ผลท่ีเกิดขึ้นจาก การประเมินส่ิงท่ีไดรั้บภายหลงั
เหตุการณ์การซ้ือเหตุการณ์หน่ึง เป็นความพึงพอใจ” ใช้งานวิจัยการตลาดท่ีเน้นแนวคิดทาง
พฤติกรรมศาสตร์  

 2. ยึดเค ร่ืองหมายการค้าเป็นหลัก ให้ความหมายว่า “การประเมินภาพรวมของ
ประสบการณ์ ท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการในระยะเวลาหน่ึง เกิดความพึงพอใจ” หรืออีก
ความหมายหน่ึงว่า “การประเมินความสามารถของการน าเสนอสินคา้หรือบริการ ท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการของลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง” 

 ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง ทฤษฎีว่าด้วยความรู้สึกสองแบบของมนุษย์ คือ  
ความรู้สึกทางบวก “ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นแลว้ท าให้มีความสุข” ความรู้สึกทางลบ “ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้น
แลว้ท าให้เกิดความไม่สบายใจ” ความรู้สึกสองแบบน้ี มีความสัมพนัธ์กันอย่างซับซ้อน เรียกว่า
ระบบความพึงพอใจ ความรู้สึกทางดา้นบวกมีมากกว่าความรู้สึกทางดา้นลบจะเกิดความพึงพอใจ
ขึ้น ส่ิงท่ีท าให้เกิดความรู้สึก ความคิดเห็น หรือความพอใจของมนุษยไ์ดแ้ก่ ทรัพยากร (Resource) 
หรือส่ิงเร้า (Stimuli) การวิเคราะห์ระบบความพึงพอใจ เป็นการศึกษาส่ิงเร้าหรือทรัพยากรแบบใด 
ท่ีจะท าใหม้นุษยเ์กิดความพึงพอใจ (Shelly, 1975) 

 ความพึงพอใจ เป็นความรู้สึกของบุคคลซ่ึงมีระดับความพึงพอใจ ท่ีเป็นผลมาจากการ
เปรียบเทียบของผลิตภณัฑ์ตามท่ีเห็นและเขา้ใจกับความคาดหวงั ดงันั้น ระดบัความพอใจจึงเป็น
ปัจจยัของความแตกต่างระหวา่ง การท่ีมองเห็นและการเขา้ใจ กบั ความคาดหวงั หากบุคคลเห็นและ
เขา้ใจสินคา้ต ่ากว่าความคาดหวงั จะส่งผลให้บุคคลนั้นเกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) แต่
หากระดบัของความเห็นและเขา้ใจสินคา้ว่าตรงหรือสูงกว่าความคาดหวงั บุคคลนั้นจะเกิดความพึง
พอใจ (Satisfaction) และถ้าผลท่ีได้รับจากผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าความคาดหวงั จะท าให้เกิดความ
ประทบัใจ (Delight) ซ่ึงจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ ้ าของลูกคา้และบอกต่อถึงส่ิงดีของผลิตภณัฑ์
ต่อบุคคลอ่ืนต่อไป (Kotler, 2000) 

 ความคาดหวงั (Expectation) หมายถึง ส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัว่าจะไดรั้บจากการบริการ ก่อนท่ี
ลูกคา้จะไดรั้บจากบริการจริง โดยเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต การบอกต่อแบบปากต่อปาก 
ความต้องการของลูกค้า  และการส่ือสาร ตรงสู่ลูกค้าของธุรกิจหรือผูใ้ห้บริการ (Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry, 1985) 
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 คุณภาพการบริการท่ีรับรู้ (Perceived Service Quality) หมายถึง การรับรู้คุณภาพการบริการ
ในมุมมองของลูกคา้ผ่านบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บจริง โดยลูกคา้จะรับรู้คุณภาพบริการผา่นการบริการท่ี
ไดรั้บน้ีตลอดกระบวนการใหบ้ริการ (Aaker, 1991) 

 นกัวิชาการในอดีตไดศึ้กษาถึงความพึงพอใจของลูกคา้ดว้ยทฤษฎีการตอบสนองใน 3 กรณี 
(Expectation Confirmation theory (ECT)) คือลูกคา้พึงพอใจ รู้สึกเป็นกลางและไม่พึงพอใจ ลูกคา้ท่ี
พึงพอใจต่อการบริการของธุรกิจมีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซ้ือการบริการนั้นอีกคร้ัง Heskett, Jones, 
Loveman, Earl Sasser Jr. and Schlesinger, 2008 อา้งถึงใน (บงกช ตนัติวิษณุโสภิต, 2558) 

 
ภาพท่ี 2 แบบจ าลอง ทฤษฎี Expectation confirmation theory (Oliver, 1977) 

 

 ผลลัพธ์จากคุณภาพบริการท่ีคาดหวงัเปรียบเทียบกับคุณภาพบริการท่ีได้รับรู้ ความ
คาดหวงัท่ีมีต่อบริการน้ีท าให้เกิดการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพบริการท่ีคาดหวงัและคุณภาพ
บริการท่ีได้รับรู้ (Grönroos, 1984) ถ้าหากคุณภาพการบริการท่ีได้รับรู้มากกว่าท่ีลูกค้าคาดหวงั  
ลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจ หรือ Positive Disconfirmation แต่ถา้หากคุณภาพการบริการท่ีไดรั้บรู้
น้อยกว่าหรือไม่ เป็นไปตามความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความไม่พึ งพอใจ หรือ Negative 
Disconfirmation (Oliver, 1980) 

สรุปไดว้่า ความพึงพอใจ คือ กระบวนการด าเนินการของบุคคลผูใ้ห้สินคา้หรือบริการเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ผูรั้บสินคา้หรือผูรั้บบริการและก่อใหเกิดความพึงพอใจจากผล
ของการกระบวนการนั้น สินค้าหรือบริการท่ีดีจะเป็นกระบวนการท่ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูมี้จุดประสงคใ์ห้ไดต้รงกบัส่ิงท่ีลูกคา้ผูรั้บสินคา้หรือผูรั้บบริการตอ้งการ พร้อมทั้งท า
ใหบุ้คคลดงักล่าวเกิดความรูสึกท่ีดีและประทบัใจในส่ิงท่ีไดรั้บในเวลาเดียวกนั 
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2.3.2 ระดับเกีย่วกบัความพงึพอใจ 

 ความพึงพอใจนั้นเป็นส่ิงท่ีเป็นนามธรรมไม่สามารถมองเห็นไดด้ว้ยตาเปล่า จึงตอ้งอาศยั
การสังเกตุพฤติกรรมของบุคคลท่ีแสดงต่อส่ิงต่าง ๆ เพื่อน ามาวดัความพึงพอใจ มีแนวคิดเก่ียวกบั
ระดบัของความพึงพอใจและวิธีการวดัระดบัความพึงพอใจไวด้งัน้ี 

 อเนก สุวรรณบัณฑิต และ ภาสกร อดุลพฒันกิจ (2548) กล่าวไวว้่า ความพึงพอใจของ
ลูกคา้นั้นสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ระดบัดว้ยกนั คือ 

  1. ความพึงพอใจท่ีตรงกับความคาดหวงั เป็นส่ิงท่ีผู ้ผลิตสินค้าจะต้องจัดให้
ผลิตภณัฑห์รือบริการของตนเองมีคุณสมบติัต่าง ๆ ตามความคาดหวงัของลูกคา้ และไม่ต ่ากวา่ความ
คาดหวงัของลูกคา้ 

  2. ความพึงพอใจท่ีเกินความคาดหวงั เป็นส่ิงท่ีผูผ้ลิตสินคา้มุ่งหวงัท่ีจะสร้างความ 
พึงพอใจให้มีเกินกว่าความคาดหวงัของลูกค้า เพื่อให้ลูกคา้มีความประทับใจในผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ 

 ทฤษฎีความตอ้งการตามล าดบัขั้นของมาสโลว ์(Maslow, 1970) อา้งถึงใน (รังสรรค์ ฤทธ์ิ
ผาด, 2550) มาสโลว์ (Maslow) ได้จดัเรียงล าดับขั้นความส าคญัในความตอ้งการของมนุษยไ์ว ้5 
ระดบั ดงัน้ี 

 
ภาพท่ี 3 ความตอ้งการตามล าดบัขั้นของมาสโลว ์(Maslow, 1970) 
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  1. ความตอ้งการพื้นฐานทางกายภาพ (Physiological Need) 

  2. ความตอ้งการความปลอดภยัรอดพน้อนัตราย (Safety Need) 

  3. ความตอ้งการการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ ทางสังคม (Social Need) 

  4. ความตอ้งการเกียรติยศช่ือเสียง เกียรติยศ และความเคารพตวัเอง (Esteem Need) 

  5. ความตอ้งการสูงสุด ความส าเร็จดว้ยตนเอง (Self-Actualization Need) 

 ความพอใจในขั้นต่าง ๆ ของความตอ้งการของมนุษยข์ั้นสูงกว่า บางคร้ังไดป้รากฏออกมา
ให้เห็นก่อน ท่ีความตอ้งการขั้นแรกจะไดเ้ห็นผลเป็นท่ีพอใจ อยา่งไรก็ตามบุคคลแต่ละคนส่วนมาก
แสดงให้เห็นว่า ตนเองมีความพอใจอย่างสูงสุดในล าดบัขั้นความตอ้งการขั้นต ่ามากกว่าขั้นสูง จาก
การส ารวจพบวา่ คนธรรมดาทัว่ไปจะมีความพอใจในล าดบัขั้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

  1. ความตอ้งการทางดา้นกายภาพ 85% 

  2. ความตอ้งการความปลอดภยั 70% 

  3. ความตอ้งการทางดา้นสังคม 50% 

  4. ความตอ้งการเด่นในสังคม 40% 

  5. ความตอ้งการท่ีจะไดรั้บความส าเร็จในส่ิงท่ีตนปรารถนา 10% 

มาสโลว ์(Maslow) กล่าวไวว้่า คนเราจะมีความตอ้งการท่ีเป็นล าดบัขั้นจากระดบัพื้นฐาน
ไปยงัระดบัสูงสุด และตั้งอยูบ่นหลกัสมมติฐาน 3 ขอ้ คือ  

  1. มนุษยมี์ความตอ้งการอยูเ่สมอและไม่มีท่ีส้ินสุด ...  

  2. ความตอ้งการของมนุษยจ์ะถูกเรียงตามล าดบัความส าคญั ...  

  3. ความตอ้งการท่ีไดรั้บการตอบสนองแลว้ จะไม่เป็นส่ิงจูงใจของพฤติกรรมอ่ืน… 

2.3.3 องค์ประกอบของความพงึพอใจ  

ความพึงพอใจนั้น ถือเป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นภายในจิตใจของบุคคลซ่ึงไม่สามารถมองเห็นไดอ้ยา่ง

เป็นรูปธรรม จากการศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมพบว่า ความพึงพอใจมีองคป์ระกอบต่างๆ (Rust, Zahorik, 

& Keiningham, 1996) ไดก้ล่าวถึงองคป์ระกอบของความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะประกอบไปดว้ย

องคป์ระกอบ 3 ประการดงัน้ี 
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2.3.3.1 คุณภาพของสินคา้หรือบริการ หมายถึง การประเมินคุณภาพของสินค้า

หรือบริการ เป็นผลจากการใชสิ้นคา้หรือบริการในปัจจุบนัหรือผลจากประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้

และบริการโดยคุณภาพของสินคา้และบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บนั้นจะส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ

ของลูกคา้ ขึ้นอยูก่บัองคป์ระกอบ 2 ประการ คือ 

1  ระดบัความเฉพาะเจาะจง (Customize) ของสินคา้หรือบริการท่ีมีอยู่เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการในแต่ละดา้นของลูกคา้ท่ีมีความหลากหลายและแตกต่างกนั 

  2  ระดบัของความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของสินคา้และบริการ ซ่ึงขึ้นอยู่

กบัระดบัของความเช่ือถือ มีความเป็นมาตรฐานของสินคา้ท่ีน าเสนอ 

2.3.3.2 คุณค่าของสินค้าหรือบริการท่ีลูกค้าได้รับ (Perceived value) หมายถึง 

ระดับของการรับรู้ในเชิงเปรียบเทียบ โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของสินค้าหรือ

บริการท่ีไดรั้บกบัราคาสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวจะเป็นปัจจยัท่ีช่วยบ่งช้ีใหเ้ห็นถึงความแตกต่าง

ของสินคา้หรือบริการน ามาเปรียบเทียบกนัเพื่อตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ให้ตรงกบั

ความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุด 

2.3 .3 .3  ความคาดหวังของลูกค้า  (Customer expectation) เป็น ส่ิ ง ท่ี เป็นทั้ ง

ประสบการณ์ในการรับรู้ข่าวสารต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการจากแหล่งต่าง ๆ เช่น การโฆษณา 

หรือการบอกต่อ รวมทั้งความคาดหวงัของลูกคา้ท่ีมีต่อคุณภาพของสินคา้หรือบริการวา่จะสามารถ

สร้างความพึงพอใจแก่ตนเองไดม้ากนอ้ยเพียงใด โดยความคาดหวงัน้ีจะมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบั

คุณภาพท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้ได ้และมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัคุณภาพของสินคา้

หรือบริการ (Perceived quality) และคุณค่าของสินคา้หรือบริการ (Perceived valued) 

สรุปได้ว่า ระดบัของความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดย
อาจจะเป็นไปในเชิงการประเมินค่าความรู้สึกต่อส่ิงนั้น เป็นไปในทางบวก หรือ ทางลบ ความรู้สึก
หรือทศันคติในทางบวก เป็นความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นเม่ือมีความสุขปราศจากความเป็นทุกข์ ไดรั้บการ
ตอบสนองอยา่งสมบูรณ์หรือบรรลุจุดมุ่งหมายในระดบัหน่ึงต่อส่ิงนั้น แสดงให้เห็นสภาพของความ
พึงพอใจในส่ิงนั้นดว้ย แต่ถา้เป็นความรู้สึกท่ีปราศจากความสุขมีความทุกข์  ไดรั้บการตอบสนอง
ไม่สมบูรณ์ หรือไม่บรรลุจุดมุ่งหมายในระดบัหน่ึงต่อส่ิงนั้น ก็จะมีความรู้สึกหรือทศันคติในทางลบ 
แสดงให้เห็นของความไม่พึงพอใจต่อนั้น ความพึงพอใจอาจเปล่ียนแปลงได้ตามกาลเวลาและ
สถานการณ์แวดลอ้มอ่ืน ๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไป 
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2.4 แนวคิดเกีย่วกบัความภักดีของลูกค้าต่อสินค้า (Customer Loyalty) 

2.4.1 ความส าคัญของความภักดี  

 เน่ืองจากลูกคา้ท่ีภกัดีต่อตราสินคา้ท าให ้ธุรกิจเกิดส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มขึ้น (Schiffman & 
Kanuk, 2007) ความภกัดีในตราสินคา้ท่ีเกิดจากทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ของลูกคา้นั้น จะส่งผลให้
ลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือตราสินคา้นั้นอีกหลายคร้ัง เน่ืองจากลูกคา้ไดเ้กิดการเรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้กบัตรา
สินคา้นั้น สินค้านั้นได้ตอบสนองความต้องการของลูกคา้และท าให้ลูกคา้รู้สึกพึงพอใจ(Assael, 
1995) ดงัท่ี (Lau, 1999) กล่าวว่า การตลาดมีความสนใจในแนวคิดดา้นความภกัดี เพราะความภกัดี
ในตราสินคา้สามารถดึงดูดใจให้ลูกคา้มาใชบ้ริการและตราสินคา้เป็นประโยชน์ต่อการซ้ือหรือใช้
บริการซ ้ าและการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน การบริหารตราสินคา้จึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัต่อการสร้างความ
ภกัดีและมีความส าคญัต่อก าไรในระยะยาวส าหรับธุรกิจ ความภกัดีจะส่งผลยอดขายท่ีเพิ่มขึ้นและ
รักษาอตัราส่วนแบ่งในการครองตลาดใหเ้หนือจากคู่แข่งขนัได ้ดงันั้นการตลาดควรวางแผนกลยทุธ์
และส่ือสารสู่กลุ่มลูกคา้ท่ีมีความภกัดี เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้ท่ีภกัดีในตราสินคา้จะมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ซ ้าจากตราสินคา้หรือใชบ้ริการของธุรกิจรายเดิม มีการแนะน าบอกต่อใหบุ้คคลอ่ืนเกิดการซ้ือ
หรือใช้บริการและไม่เกิดพฤติกรรมการเปล่ียนไปซ้ือสินคา้จากตราสินคา้อ่ืนหรือใช้บริการของ
ธุรกิจผูใ้ห้บริการรายอ่ืน อนัเป็นผลมาจากทศันคติท่ีดีและความผูกพนัของลูกคา้  ท่ีมีต่อตราสินคา้
นัน่เอง   

2.4.2 ความหมายของความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

  Aaker (1991) กล่าวไวว้่า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ถูกรับรู้โดยรวมทั้งหมดหรือส่ิงท่ี
เหนือกว่าสินคา้และบริการ โดยมีวตัถุประสงคห์รือคุณสมบติัของการใชง้านของสินคา้นั้น ๆ และ
คุณภาพท่ีรับรู้ไม่สามารถจบัตอ้งได ้แต่สามารถวดัได ้เน่ืองจากออกมาจากความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ของลูกคา้ ซ่ึงการรับรู้เร่ืองคุณภาพของตราสินคา้นั้น จะแตกต่างต่างกนัตามประเภทของ
สินคา้ 

 Assael (1995) กล่าวไวว้่า ความภกัดีในตราสินคา้ หมายถึง ความภกัดีท่ีเกิดจากทศันคติท่ีดี
ต่อตราสินคา้ของลูกคา้นั้น จะส่งผลให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ตราสินคา้นั้นอีกหลายคร้ัง เน่ืองจากลูกคา้ได้
เกิดการเรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้ตราสินคา้นั้น ซ่ึงไดส้นองความตอ้งการและท าใหลู้กคา้รู้สึกพึงพอใจ  

 Lau (1999) กล่าวไวว้่า นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดด้านความภกัดี เพราะความ
ภกัดีเป็นตวัวดัการดึงดูดลูกคา้มาใชบ้ริการและตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีสร้างคุณค่าให้บริษทั เกิดการซ้ือ
ซ ้ าและบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน การบริหารตราสินคา้เป็นส่ิงส าคญัต่อความภกัดีแต่หากแนวคิดไม่
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ชดัเจนจะท าให้เกิดปัญหา การศึกษาคน้ควา้และการปฏิบติังานไดโ้ดยมีคุณลกัษณะในดา้นต่าง ๆ 
สามารถน าไปสู่ความภกัดีของลูกคา้ 

 Oliver (1999) กล่าวไวว้่า ความภกัดีในตราสินคา้ หมายถึง ความผูกพนัในระดบัมากท่ีจะ
ท าการซ้ือซ ้า สนบัสนุนสินคา้หรือบริการอีกในอนาคต ซ่ึงความภกัดีประกอบดว้ยการซ้ือตราสินคา้
นั้นซ ้าและความผกูพนัดา้นทศันคติ 

 Schiffman and Kanuk (2007) กล่าวไวว้่า ความพึงพอใจท่ีมีความคิดอย่างสม ่าเสมอ หรือ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑข์องบริษทัประกอบดว้ย ความภกัดีดา้นทศันคติ 
(Attitudinal Loyalty) คือเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral 
Loyalty) คือลูกคา้ใหค้วามยดึมัน่ในตราสินคา้และพยายามท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นอยา่งต่อเน่ือง 

 ณฐักาญจน์ สุวรรณธารา (2562b) กล่าวไวว้่า ความภกัดี คือ ความผูกพนัต่อองคก์รหรือเจต
คติต่อองค์กรท่ีจะสะทอ้นให้เห็นถึงระบบความเก่ียวขอ้งว่า บุคคลมีความเช่ือมัน่ ศรัทธา รัก และ
หวงแหนต่อองคก์รท่ีตนเป็นสมาชิกอยู่ 

 สรุปได้ว่า ทศันคติท่ีดีท าให้ลูกคา้เกิดความผูกพนัในระดับมากท่ีจะท าการซ้ือซ ้ า ดึงดูด
ลูกคา้มาสนบัสนุนสินคา้หรือบริการอีกในอนาคต ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีสร้างคุณค่าให้บริษทั สะทอ้น
ใหเ้ห็นถึงบุคคลท่ีมีความเช่ือมัน่ ศรัทธา รัก และหวงแหนต่อองคก์รท่ีตนเป็นสมาชิกอยู ่

2.4.3 ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านทัศนคติ 

จากงานวิจยัของ (Johnson, Herrmann, & Huber, 2006) ท่ีศึกษาวิวฒันาการของความตั้งใจ
ในความภกัดี พบวา่ มีทศันคติอยู ่2 ประเภท เป็นตวักลางท าให้เกิดความสัมพนัธ์ระหว่าง คุณค่า กบั 
ความตั้งใจ คือ ความผูกพนัทางความรู้สึก (Affective Commitment) และคุณค่าตราสินคา้ (Brand 
Equity) โดยความผูกพนัทางความรู้สึก เป็นปัจจยัสร้างความสัมพนัธ์ให้มีความเหนียวแน่น ส าหรับ
คุณค่าตราสินคา้นั้น เป็นปัจจยัท่ีไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ เช่น การซ้ือซ ้ า ความพึงพอใจในตรา
สินคา้ การบอกต่อ และเอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ เป็นตน้  

Oliver (1980) อ้างใน (Gomez, Arranz, & Cillan, 2006) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ เป็นส่วน
ส าคัญท่ีจะก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า หากลูกค้ามีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ก็จะน าไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ านัน่เอง ทศันคติ (Attitude) คือ ความรู้สึกของลูกคา้ ท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งถาวร 
ต่อตราสินค้าหรือประสบการณ์จากการบริโภคสินค้า ความภักดีในด้านทัศนคติของลูกค้าเป็น
ส่ิงจ าเป็น เพราะการท่ีลูกคา้มีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ย่อมจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า ซ่ึงถือ
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เป็นความภกัดีต่อตราสินคา้อย่างแทจ้ริง ทศันคติเกิดจาก 3 องค์ประกอบ คือ การรับรู้ ความรู้สึก 
และพฤติกรรม 

 สรุปได้ว่า ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ของลูกคา้ จะส่งผลให้ลูกคา้มีความรู้สึกชอบในตรา
สินคา้นั้นและน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือได้ เกิดจาก 3 องค์ประกอบ คือ การรับรู้ ความรู้สึก และ
พฤติกรรม การซ้ือซ ้ า ความพึงพอใจในตราสินคา้ การบอกต่อ เป็นรูปแบบของความภกัดีต่อตรา
สินคา้ของลูกคา้อยา่งแทจ้ริง 

2.4.4 ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรม  

 พฤติกรรมความภักดีต่อตราสินค้า เป็นการพิจารณาถึงการกระท าของลูกค้าท่ีมีต่อตรา
สินคา้ เช่น การทดลองซ้ือ การซ้ือซ ้า การยอมรับหรือไม่ยอมรับ ในผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

 Odin, Odin & Valette-Florence, 2001, อ้างใน (Kim, Morris, & Swait, 2008) กล่าวไวว้่า 
พฤติกรรมการซ้ือแบบเฉ่ือย เป็นพฤติกรรมการซ้ือจากความเคยชิน หรือพฤติกรรมการซ้ือแบบ
เทียม (Spurious Behavior) โดยลูกคา้อาจเกิดความภกัดีแบบเทียม เกิดขึ้นจากการซ้ือท่ีไม่มีความ
ผกูพนักบัตราสินคา้ เป็นการซ้ือซ ้าท่ีแตกต่างจากความภกัดีอยา่งแทจ้ริง 

 งานวิจัยของ (Kim et al., 2008) กล่าวไวว้่า ความภักดีท่ีแท้จริง (True Brand Loyalty) มี
สาเหตุมาจาก 5 ปัจจัยด้วยกัน  คือ (1) ความน่าเช่ือถือในตราสินค้า (Brand Credibility) (2) 
ความรู้สึกเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Affective Brand Conviction) (3) ความเช่ือมัน่ในการรับรู้ท่ีมีในตรา
สินคา้ (Cognitive Brand Conviction) (4) ความแข็งแกร่งของทศันคติ (Attitude Strength) และ (5) 
ความผกูพนัในตราสินคา้ (Brand Commitment) 

 สรุปไดว้่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นพฤติกรรม สามารถพิจารณาไดจ้ากพฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้าอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เป็นผลมาจากลูกคา้มีทศันคติท่ีดี รู้สึกดีกบัคุณภาพ
ของสินคา้ การใหบ้ริการ ความน่าเช่ือถือ เช่ือมัน่ต่อตราสินคา้และความผกูพนัท่ีดีท่ีมีต่อองคก์ร 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

 ผูว้ิจยัไดท้บทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ท่ีมีผลต่อความพึง

พอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility) ท่ีมีผล

ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) และความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
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Satisfaction) ท่ีมีผลต่อความภคัดีของลูกคา้  (Customer Loyalty) เพื่อแสดงถึงหลกัฐานทางงานวิจยั

ส าหรับการพฒันากรอบแนวคิดส าหรับงานวิจยั โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

2.5.1 อทิธิพลของการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ท่ีมีผลต่อความพงึพอใจของลูกค้า 

(Customer Satisfaction) 

สกุลทิพย ์โยธินนรธรรรม (2558) ศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้และคุณภาพการ

ใหบ้ริการ ท่ีมีต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ และการกลบัมาบริโภคซ ้ าของลูกคา้อาหารญ่ีปุ่ น

ในร้าน Oishi Grand พบวา่ คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นราคา มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจและความ

พึงพอใจของลูกคา้อาหารญ่ีปุ่ นในร้าน Oishi Grand เม่ือเปรียบเทียบกับร้านอ่ืน และเศรษฐกิจใน

สภาวะปัจจุบนัยิ่งราคาอาหาร มีความเหมาะสมจะส่งผลให้ลูกคา้เกิดความไวเ้น้ือเช่ือใจเพิ่มมากขึ้น

ตามไปดว้ย คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจและความพึงพอใจ

ของลูกคา้อาหารญ่ีปุ่ นในร้าน Oishi Grand ยิ่งรสชาติของอาหาร มีความโดดเด่นและเสมอตน้เสมอ

ปลาย จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจเพิ่มมากขึ้นตามไปดว้ย 

นฤมล กิมภากรณ์ (2562) ศึกษาวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าหลายมิติจากประสบการณ์การ

บริโภคสินค้าเพื่อความงาม ลูกค้าท่ีเคยใช้บริการ ซ้ือ และใช้สินค้าเพื่อความงาม เคร่ืองส าอาง 

บริการเสริมความงาม และผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพื่อดูแลรูปร่างจ านวน 695 คน พบว่า การรับรู้

คุณค่าจากประสบการณ์การบริโภคสินคา้เพื่อความงาม ในมิติดา้นคุณค่าดา้นการใชง้าน คุณค่าดา้น

สังคม และคุณค่าดา้นอารมณ์ มีน ้าหนกัในการรับรู้คุณค่ามากกวา่มิติคุณค่าดา้นความรู้ ความคิด คุณ

ค่าท่ีมีเง่ือนไข สินค้าสามารถตอบสนองต่อรูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style) ได้เป็นอย่างดี   

คุณภาพของสินคา้อยู่ในระดบัท่ียอมรับได ้ราคามีความเหมาะสมกบัระดบัคุณภาพนั้น และท าให้

เกิดความรู้สึกพึงพอใจ 

นงลกัษณ์ โพธ์ิไพจิตร กฤษณพร ประสิทธ์ิวิเศษ และ จารุณี วิเทศ (2563) ศึกษาวิจยัเร่ือง 

ความพึงพอใจการออกแบบบรรจุภณัฑ์เคร่ืองปรุง กบั พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในร้านคา้สะดวก

ซ้ือและซุปเปอร์มาร์เก็ตในพื้นท่ี กรุงเทพมหานคร การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพร่วมกบัการ

วิจยัเชิงปริมาณ โดยการส ารวจความคิดเห็นและความพึงพอใจจากกลุ่มตวัอย่าง  ดว้ยแบบสอบถาม 

ดา้นการออกแบบบรรจุภณัฑ์ และการตั้งช่ือตราสินคา้ของเคร่ืองปรุง โดยบรรจุภณัฑ์เคร่ืองปรุง

ชั้นนอก ออกแบบเป็นกล่องกระดาษ บรรจุภณัฑ์ชั้นใน ออกแบบเป็นซองฟรอยล์ โดยตั้งช่ือตรา

สินคา้ว่า “ไทยเมด” ส าหรับการศึกษาความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อบรรจุภณัฑ์ และช่ือตราสินคา้
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ของเคร่ืองปรุง พบว่า (1) ดา้นโครงสร้าง ลูกคา้มีความพึงพอใจในประเด็นความสวยงามของรูปทรง

บรรจุภณัฑ์ ในระดบัมากเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือความโดดเด่นเม่ือสินคา้อยู่บนชั้น และความ

สะดวกในการใชง้าน (2) ดา้นการออกแบบกราฟิก ลูกคา้มีความพึงพอใจในประเด็นฉลากส่ือความ

เป็นไทย ในระดบัมากท่ีสุด เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ รายละเอียดบนฉลากมีความครบถว้น และ

ภาพลกัษณ์ความทนัสมยัของฉลาก (3) ดา้นช่ือตราสินคา้ ลูกคา้มีความพึงพอใจในประเด็นช่ือตรา

อ่านออกเสียงง่ายในระดบัมากเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ ช่ือตราสินคา้จดจ าง่าย และส่ือถึงความ

เป็นไทย ส่วนการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง ความพึงพอใจต่อบรรจุภณัฑ์ และช่ือตราสินคา้ของ

เคร่ืองปรุงกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ พบว่า ความพึงพอใจต่อบรรจุภณัฑ์เคร่ืองปรุง 

ด้านโครงสร้างของบรรจุภณัฑ์ ด้านการออกแบบกราฟิก ด้านช่ือตราสินคา้ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองปรุงของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จาก

ผลการวิจยัดงักล่าวมีแนวโนม้ว่า หากน าบรรจุภณัฑ์ท่ีออกแบบและใชช่ื้อตราสินคา้ “ไทยเมด” ไป

บรรจุเคร่ืองปรุงแลว้น าไปทดสอบตลาด ท าใหลู้กคา้มีความสนใจท่ีจะซ้ือไปทดลองบริโภคได ้

หทัยภทัร วิทุรานิช (2563) ศึกษาวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและ

ความผูกพนัของผูบ้ริโภคผ่านช่องทางเฟสบุ๊คแฟนเพจตราสินคา้แฟชัน่ การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยั

เชิงปริมาณ วิธีการวิจยัเชิงส ารวจได้ท าการวิจยักับเฟสบุ๊คแฟนเพจตราสินคา้แฟชัน่ ท่ีมีจ านวนผู ้

กดไลก์หรือกดติดตามมากท่ีสุด 10 อนัดับแรก โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์กับกลุ่มตวัอย่างท่ี

ติดตามเฟสบุ๊คแฟนเพจตราสินคา้แฟชัน่ท่ีก าหนด จ านวนทั้งส้ิน 242 คน ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้

คุณค่าทั้ง 3 ดา้น มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค แต่การรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้าน

มีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือคุณค่าดา้นสังคม และคุณค่าดา้นความรู้สึกตามล าดบั อีกทั้งความพึง

พอใจยงัส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความผกูพนัของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้แฟชัน่  

 

 

ภาพท่ี 4 สมมติฐานท่ี 1 
สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้คุณค่าของสินคา้ (Perceived Value) มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
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2.5.2 อทิธิพลของการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility) ท่ีมีผลต่อความพึง

พอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

วิชิต สุกระสูยานนท์ (2555) ศึกษาวิจยัเร่ือง ความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวต่อคุณภาพการ

ให้บริการของโรงแรมเมจิก รีสอร์ท บนหาดคลองพร้าว เกาะชา้ง จงัหวดัตราด พบว่า นกัท่องเท่ียว

ท่ีเดินทางมาใชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมเมจิก รีสอร์ท ไม่ไดใ้ห้ความส าคญัทางดา้นความปลอดภยัและ

การจดัการห้องพกัของรีสอร์ทมากนัก แต่นักท่องเท่ียวกลบัไปให้ความส าคญัดา้นพื้นท่ีหรือท าเล

ท่ีตั้งของรีสอร์ทมากกว่า เพราะฉะนั้นสถานท่ีตั้งท่ีอยู่ติดชายหาดหรือสถานท่ีใดท่ีปลูกสร้างติด

ชายหาด จะมีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวท่ีจะตดัสินเลือกใช้บริการเป็นอนัดบัตน้  ๆ จึง

เป็นสาเหตุส าคญัท่ีท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจท่ีจะเลือกใชบ้ริการ โรงแรมเมจิก รีสอร์ท บนหาด

คลองพร้าว เกาะชา้ง จงัหวดัตราด 

พนิดา เพชรรัตน์ (2556) ศึกษาวิจยัเร่ือง คุณภาพการให้บริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ 

ของผูเ้สียภาษีอากร ส านกังานสรรพากรพื้นท่ีนครราชสีมา 2 พบว่า คุณภาพการใหบ้ริการและความ

พึงพอใจ ของผูเ้สียภาษีอากรทั้ง 5 ดา้น ไดแ้ก่ (1) ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (2) ด้าน

ความน่าเช่ือถือไวว้างใจในการบริการ (3) ดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ (4) ดา้นการให้ความ

มัน่ใจแก่ผูรั้บบริการ และ (5) ดา้นความเห็นอกเห็นใจ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูเ้สียภาษีอากร

ในระดบัมาก การรับรู้ของลูกคา้ท่ีเกิดขึ้นในระยะยาว เก่ียวกบัลกัษณะการบริการท่ีมีต่อคุณภาพการ

บริการ เป็นมุมมองขององค์กรท่ีได้จากการบริการ สามารถน าไปเป็นขอ้สรุปรวมความพึงพอใจ

ของลูกคา้ท่ีมีต่อองค์กร ส่งผลให้คุณภาพการบริการสูงขึ้น ท าให้เกิดการขยายตวัของธุรกิจบริการ 

และสุดทา้ยส่งผลต่อลกัษณะการบริการ ท าให้ลูกคา้ไดรั้บการบริการท่ีมีความหลากหลายและมี

คุณภาพสูงขึ้นต่อไป 

วริศศรา สุขแพทย ์(2556) ศึกษาวิจยัเร่ือง คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ชบ้ริการ หอสมุดแห่งชาติเฉลิมพระเกียรติ ร.9 นครราชสีมา พบว่า ระดบัคุณภาพการบริการภาพ

รวมอยู่ในระดบัมาก การให้บริการอยา่งเสมอภาค เป็นการใหบ้ริการท่ีมีความยุติธรรม ทุกคนไดรั้บ

บริการเท่าเทียมกัน ได้รับการปฏิบัติเหมือนกัน ไม่มีการแบ่งแยก  และให้บริการในมาตรฐาน

เดียวกนั การให้บริการท่ีตรงและทนัเวลาตรงตามความตอ้งการ ให้บริการในเวลาท่ีเหมาะสมกับ

บริการท่ีร้องขอ   การใหบ้ริการดา้นบุคลากรอย่างเพียงพอเหมาะสมกบัการบริการนั้น ๆ ตลอดเวลา 

การให้บริการอย่างต่อเน่ือง เป็นการให้บริการและดูแลติดตามระหว่างการให้บริการ จนกระทั่ง
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เสร็จส้ินการบริการอย่างครบถว้น การให้บริการอย่างก้าวหน้า เป็นการให้บริการท่ีมีการพฒันา

ปรับปรุงระบบการบริการให้ดีขึ้นต่อไปเร่ือย ๆ รวมถึงมีการน าขอ้ผิดพลาดมาปรับปรุงการท างาน

เสมอ 

วรรณภา พุ่มกาญจน์ (2556) ศึกษาวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าของการบริการ คุณภาพการ

บริการ และภาพลกัษณ์องค์กรท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ธนาคารเพื่อการเกษตรและ

สหกรณ์การเกษตรสาขาลบัแล จงัหวดัอุตรดิตถ ์จากกลุ่มตวัอยา่งจากทั้งหมด 395 ตวัอยา่งปรากฏว่า 

ลูกคา้ส่วนใหญ่รับรู้คุณค่าในดา้นการบริการของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรอยู่

ในระดับมาก ส่วนปัจจัยทางด้านคุณภาพการบริการของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์

การเกษตรลูกคา้คาดหวงัด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็ว ส่วนทางด้านภาพลกัษณ์องค์กรอเป็น

ธนาคารท่ีน่าเช่ือถือมัน่ใจไดใ้นการให้บริการ ลูกคา้มีความภกัดีโดยยนิดีใชบ้ริการทางการเงินอ่ืนๆ 

ของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรเพิ่มเติมในอนาคต 

 เกษกนก ศศิบวรยศ (2558) ศึกษาวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณภาพการให้บริการและคุณค่าท่ีรับรู้

ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมาใช้บริการคลินิกผิวหนังและความงาม ของประชาชนในเขต

จงัหวดั ชลบุรี พบวา่ การรับรู้คุณภาพการให้บริการ คุณค่าท่ีรับรู้จาการเขา้รับบริการ และความภกัดี

ต่อการใช้บริการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ส่วนการรับรู้คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ผูม้าใชบ้ริการ เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นความมัน่ใจต่อลูกคา้ ดา้นความรวดเร็ว

ในการตอบสนอง ดา้นความไวว้างใจ ความน่าเช่ือถือ และดา้นความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ 

มีอิทธิพลต่อความภกัดี ดา้นความเอาใจใส่ดูแลลูกคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดี คุณค่าท่ีรับรู้จากการ

เขา้รับบริการ มีอิทธิพลต่อความภกัดี พบว่าคุณค่าท่ีรับรู้จากการเขา้รับบริการสงผลต่อความภกัดี

มากกวา่ การรับรู้คุณภาพการให้บริการของผูม้าใชบ้ริการคลินิกผิวหนงัและความงามในเขตจงัหวดั

ชลบุรี 

นราธิป แนวค าดี (2562) ศึกษาวิจยัเร่ือง การให้บริการท่ีท าให้ลูกค้าความพึงพอใจของ 

บริษทั พรอมิส (ประเทศไทย) จ ากดั สาขาบางแคพลาซ่า ลูกคา้ท่ีมีมาใชบ้ริการมีความพึงพอใจมาก

ท่ีสุด ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ บอร์ดโฆษณา จุดประชาสัมพนัธ์ เอกสาร แผ่นพบั

แนะน าขอ้มูลให้ลูกคา้ผูม้ารับบริการ การให้ค  าแนะน าและตอบขอ้สงสัยของลูกคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง  

ครบถ้วน ความเหมาะสมของระยะเวลาในการ ทราบผลการการให้บริการด้านสินเช่ือ การเปิด

ให้บริการในเวลาท่ีสะดวกส าหรับการมาใช้บริการของลูกคา้ เอาใจใส่กบัลูกคา้ในแต่ละรายอย่าง
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เท่าเทียมกัน มีความใส่ใจ มีการสังเกต รายละเอียดของลูกคา้ และสุดทา้ย มีการแจง้ข่าวสารสิทธิ

ประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ 

 

 

ภาพท่ี 5 สมมติฐานท่ี 2 
สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility) มีผลเชิงบวกต่อความ

พึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 

 

2.5.3 อทิธิพลของความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ท่ีมีผลต่อความภักดี

ของลูกค้าต่อสินค้า (Customer Loyalty) 

  นิสา จนัทร์หอม (2558) ศึกษาวิจยัเร่ือง ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความจงรักภกัดีของลูกคา้ ลูกคา้พึงพอใจต่อความสามารถในการวินิจฉัยปัญหาของเคร่ืองตรวจ
วิเคราะห์โรค ท่ีสามารถวิเคราะห์ผลการตรวจไดอ้ยา่งถูกตอ้งแม่นย  า ส่งผลใหลู้กคา้มีความยนิดีท่ีจะ
ใชเ้คร่ืองตรวจวิเคราะห์โรคจากบริษทัอย่างต่อเน่ือง รวมถึงพนกังานของบริษทัให้การบริการและ
สามารถแกไ้ขปัญหาดว้ยความรวดเร็ว ส่งผลให้ลูกคา้ยินดีใช้บริการจากบริษทั และเม่ือตอ้งใชก้าร
บริการดา้นเคร่ืองมือทางการแพทย ์ลูกคา้ยงัพิจารณาเลือกใช้สินคา้หรือการบริการจากบริษทัเป็น
อนัดบัแรก สรุปไดว้่า เม่ือลูกคา้เกิดความพึงพอใจท่ีเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้เกิดความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ท่ีสูงขึ้นตามไปดว้ย 

 วิธยา เลนินคูมาร์ (2017) ศึกษาวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่าง ความพึงพอใจของลูกคา้
และความไวว้างใจของลูกคา้ ต่อความภกัดีของลูกคา้ของธนาคารพาณิชย ์ประเทศศรีลงักา บ่งบอก
ไดถึ้งความสัมพนัธ์เชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัระหวา่ง ความไวว้างใจ กบั ความภกัดีของลูกคา้ ความ
พึงพอใจ กบั ความภกัดีของลูกคา้ ความพึงพอใจ กบั ความไวว้างใจของลูกคา้ ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ ระบุว่า เป็นผูมี้อิทธิพลท่ีส าคญัต่อความภกัดีของลูกคา้ นอกจากน้ี ความไวว้างใจของลูกคา้ยงั
ไดรั้บผลกระทบจากความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงพิสูจน์ให้เห็นว่า ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นท่ีมา
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ของความไวว้างใจจากลูกคา้ นอกจากน้ียงัพบความสัมพนัธ์ทางออ้มระหว่าง ความพึงพอใจของ
ลูกคา้ กบั ความภกัดีผา่นความไวว้างใจของลูกคา้ 

 Nobar and Rostamzadeh (2018) ศึกษาวิจยัเร่ือง ผลกระทบของความพึงพอใจของลูกค้า 
ประสบการณ์ของลูกคา้ และความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ในอุตสาหกรรมโรงแรม ความ
คาดหวงัของลูกคา้ มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกคา้มากท่ีสุด รองลงมาความพึงพอใจของ
ลูกคา้ มีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ จากลูกคา้ของ Pars Hotels ขนาดตวัอยา่ง 384 คน ช่วยให้
เขา้ใจว่า ความพึงพอใจของลูกคา้และความคาดหวงัของลูกคา้ เป็นตวัขบัเคล่ือนเชิงบวกของความ
ภกัดีของลูกคา้ ความภกัดีของลูกคา้ย ังเป็นตวัท านายท่ีแข็งแกร่งของแบรนด์ในอุตสาหกรรมการ
โรงแรมและการท่องเท่ียว หากทางโรงแรมเสริมความแข็งแกร่งใหก้บัส่วนน้ีท าให้มีลูกคา้ท่ีมีความ
ภกัดี สามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีดีขึ้น ดงันั้นจึงมีโอกาสมากขึ้นในการสร้าง
ช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกัของลูกคา้ 

 คมม์ เพชรอินทร (2563) ศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของมิติคุณภาพการบริการภาพลกัษณ์
องค์กรและความพึงพอใจต่อความภักดีของลูกค้าต่อธนาคาร  AYARWADDY (AYA) ซ่ึงเป็น
ธนาคารพาณิชยเ์มืองมณัฑะเลย ์ประเทศพม่า ธนาคารไม่มีมาตรการเพียงพอท่ีจะใหค้วามส าคญักบั
การดึงดูดลูกคา้ใหม่ แต่ธนาคารเองก็ตอ้งรักษาลูกคา้เก่าไวด้ว้ยเช่นกนั ดงันั้น ความภกัดีของลูกคา้
คือเป็นกุญแจส าคญันอกเหนือจากขอ้ได้เปรียบในการแข่งขนัด้านอ่ืน ๆ จากแบบสอบถามลูกคา้ 
400 คน ท่ีใชบ้ริการของธนาคารแห่งน้ี พบวา่ ภาพลกัษณ์ของบริษทัมีผลอยา่งมากต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ นอกจากน้ี ภาพลกัษณ์ของบริษทัและความพึงพอใจของลูกคา้มีผลอยา่งมากต่อความภกัดี
ของลูกคา้ 

 

 
 

ภาพท่ี 6 สมมติฐานท่ี 3 
สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) มีผลเชิงบวกต่อความภกัดี

ของลูกคา้ต่อสินคา้ (Customer Loyalty) 
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2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 ภาพท่ี 7 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั  
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บทท่ี 3 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

 

การศึกษาในคร้ังน้ี  ผูวิ้จยัศึกษาการรับรู้คุณค่าของสินคา้ (Perceived Value) และการรับรู้
ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility) ท่ีส่งผลต่อความภักดี (Customer Loyalty) ของลูกค้า
ผ่านความพึงใจ (Customer Satisfaction) ในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของบริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั สถาน
ท่ีตั้ งโรงงานผลิตอยู่ในจงัหวดันครปฐม เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อให้
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นไปตามวตัถุประสงคท่ี์วางไว ้ผูวิ้จยัไดท้บทวนเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คุณภาพ
ของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั วิธีการเก็บขอ้มูล การวิเคราะห์ขอ้มูล โดยมีขั้นตอนการด าเนินงานวิจยั
ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.3 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.4 วิธีการเก็บขอ้มูล 

3.5 ระยะเวลาการเก็บขอ้มูล 

3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากร  

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ จ านวนร้านคา้ทั้งหมดท่ีจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองปรุงรส
ของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั โดยการกระจายสินคา้ผ่านศูนยก์ระจายสินคา้ของ บริษทั วนั ทู เทรด
ด้ิง จ ากดั และรถร่วมขนส่ง ในแต่ละภูมิภาคของประเทศจ านวนทั้งหมด 6 ศูนยก์ระจายสินคา้ คือ 
ศูนยก์ระจายสินคา้จงัหวดัมหาสารคาม, ศูนยก์ระจายสินคา้จงัหวดัสุราษฎร์ธานี, ศูนยก์ระจายสินคา้
จงัหวดัล าพูน, ศูนยก์ระจายสินคา้บางนา, ศูนยก์ระจายสินคา้จงัหวดันครราชสีมา และศูนยก์ระจาย
สินคา้บางปะอิน โดยมีศูนยก์ระจายสินคา้จงัหวดันครปฐมเป็นโรงงานผลิตและกระจายสินคา้และ
ผลิตภณัฑ์ไปยงัศูนยก์ระจายสินค้าทั่วประเทศ เพื่อให้ศูนยก์ระจายสินค้า บริษทั วนั ทู เทรดด้ิง 
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จ ากดั แต่ละศูนยใ์ช้ในการจดัเส้นทางเพื่อเตรียมส่งสินคา้ให้กบัร้านคา้ตามขั้นตอนการปฏิบติังาน
ของบริษทั วนั ทู เทรดด้ิงค์ จ ากดั โดยมีจ านวนร้านคา้ท่ีส่งสินคา้ดว้ยรถขนส่งของบริษทั วนั ทู เท
รดด้ิงค ์จ ากดั และรถร่วมขนส่งทั้งหมด 3,024 ร้าน ท่ีมาของขอ้มูลมาจากฐานขอ้มูล (จีรวฒัน์ นภา
สุขวีระมงคล, 2564) ผูจ้ดัการฝ่ายจดัส่ง บริษทั วนั ทู เทรดด้ิงค ์จ ากดั 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ 
- พลสั จ ากดั ครอบคลุมพื้นท่ีทัว่ทุกภูมิภาคประเทศไทยผ่าน 6 ศูนยก์ระจายสินคา้ คือ ศูนยก์ระจาย
สินคา้จงัหวดัมหาสารคาม , ศูนยก์ระจายสินค้าจงัหวดัสุราษฎร์ธานี, ศูนยก์ระจายสินค้าจงัหวดั
ล าพูน, ศูนยก์ระจายสินคา้บางนา ศูนยก์ระจายสินคา้จงัหวดันครราชสีมาและศูนยก์ระจายสินคา้บาง
ปะอิน ด้วยการใช้สูตรของ Taro Yamane (Yamane 1973) โดยก าหนดค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานท่ีมีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และใหค้่าความคลาดเคล่ือนไม่เกิน + 5% 

n = 
N

1+Ne2 

 
เม่ือ n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   N คือ จ านวนสมาชิกของประชากร 

   e คือ ค่าความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง (0.05) 

สามารถค านวณหาขนาดตวัอยา่งไดด้งัน้ี 

n = 
N

1+Ne2 

= 
3,024

1+3,024(0.05)2 

= 353.271 

อย่างไรก็ตามผูวิ้จยัจะแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัคร้ังน้ีจ านวน 400 
ร้าน เพื่อป้องกนัความไม่สมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง 
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3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง  

การสุ่มตัวอย่าง ผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเทียบเป็น
สัดส่วนตามจ านวนลูกคา้ของแต่ละศูนยก์ระจายสินคา้ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ี
มีจ านวน 400 ตวัอยา่ง ดงัตารางท่ี 1 

ตารางท่ี 1 ตารางการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) 

ศูนยก์ระจายสินคา้ 
ร้านคา้ แบบสอบถาม 

% 
(ร้าน) (ใบ) 

จงัหวดัมหาสารคาม 627 83 20.75 
จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 495 65 16.25 
จงัหวดัล าพูน 363 48 12.00 
จงัหวดันครราชสีมา 476 62 15.50 
บางนา 479 65 16.25 
บางปะอิน 584 77 19.25 

รวม 3,024 400 100.00 
 

เปอร์เซ็นตข์องแบบสอบถามของแต่ละศูนยก์ระจายสินคา้ 

% ของแบบสอบถามมหาสารคาม      = ( 
ร้านคา้ของแต่ละศูนยก์ระจายสินคา้

ร้านคา้รวม
 ) x 100 

          = ( 627

3,024
 ) x 100       

     = 20.75 % 

แบบสอบถามของแต่ละศูนยก์ระจายสินคา้  

 ศูนยก์ระจายสินคา้มหาสารคาม      = ( 
% 

100
 ) x แบบสอบถามรวม 

          = 20.75

100
 ) x 400 

          = 83 แบบสอบถาม 
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3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บขอ้มูล เพื่อศึกษาคุณค่าท่ีลูกคา้คาดหวงั (Perceived Value) และการรับรู้ทางกายภาพใน
การใหบ้ริการ (Tangibility) ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
และความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) ต่อสินคา้เคร่ืองปรุงรส ผูวิ้จยัสร้างขึ้นโดยผลงานการ
วิจยั ทฤษฎี และแนวความคิดท่ีเก่ียวขอ้ง แบ่งลกัษณะของแบบสอบถามออกเป็น 6 ส่วน ดงัต่อไปน้ี  

 3.2.1 แบบสอบถามปลายปิด สอบถามขอ้มูลทัว่ไปของลูกคา้กลุ่มตวัอย่าง ดว้ยการแสดง
รายการค าถามทั้งหมดเพื่อให้กลุ่มตวัอย่างเลือกตอบ (Checklist) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา ประเภทของร้านคา้ และรายได ้ 

 3.2.2 แบบสอบถามปลายปิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) สินคา้ของ บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากัด มีขอ้ค าถามจ านวน 12 ขอ้ โดยผูว้ิจยัได้ปรับปรุงแบบสอบถามจากงานวิจยัของ 
พชัรชานนท ์อธิกอ้งเกียรติ และ สวรส ศรีสุตโต (2562)  

3.2.3 แบบสอบถามปลายปิดเก่ียวกับการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility) 
ของบริษทั เอฟ-พลสั จ ากัด เป็นการศึกษาถึงระดับความพึงพอใจต่อรูปแบบการให้บริการของ
พนักงานในองค์กรท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าท่ีลูกคา้คาดหวงัจากผลิตภณัฑ์และบริการ  รวม
ทั้งหมด 5 ขอ้ โดยผูว้ิจยัไดป้รับปรุงแบบสอบถามจากงานวิจยัของ กีรติ บนัดาลสิน (2558)  

3.2.4 แบบสอบถามปลายปิดเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ของ
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั เป็นการศึกษาถึงระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ต่อคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บจาก
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ มีขอ้ค าถามจ านวน 8 ขอ้ โดยผูว้ิจยัไดป้รับปรุงแบบสอบถามจากงานวิจยัของ
ชวลั เอ่ียมสกุลรัตน์ (2558)  

3.2.5 แบบสอบถามปลายปิดเก่ียวกับความภกัดีของลูกค้าต่อสินคา้ (Customer Loyalty) 
ของบริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั เป็นการศึกษาถึงระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ต่อคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ
จากผลิตภัณฑ์และบริการ มีข้อค าถามจ านวน 10 ข้อ โดยผูว้ิจัยได้ปรับปรุงแบบสอบถามจาก
งานวิจยัของ วุฒิกร ตุลาพนัธุ์ (2559)  

3.2.6 แบบสอบถามปลายเปิดเก่ียวกับความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ ได้ให้ผู ้ตอบ
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นทัว่ไปเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าและการรับรู้
ทางกายภาพในการให้บริการ น าไปสู่ความพึงพอใจของลูกคา้และความภกัดีของลูกคา้ต่อสินคา้
และองคก์ร 
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ค าถามท่ีวดัทศันคติในแต่ละขอ้ค าถามเก่ียวกบั การรับรู้คุณค่า การรับรู้ทางกายภาพในการ
ให้บริการ ความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าต่อสินค้า ใช้ลักษณะมาตราส่วน
ประมาณค่ารวมของ Likert Scale เป็นค าถามท่ีใช้มาตรส่วนก าหนดระดบั (Rating scale) แต่ละขอ้ 
ไดถู้กก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนไว ้5 ระดบั  คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย และนอ้ยท่ีสุด 

เกณฑก์ารประเมินผล 

5 หมายถึง มากท่ีสุด 
4 หมายถึง  มาก 
3 หมายถึง  ปานกลาง 
2 หมายถึง  นอ้ย 
1 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

 

3.3 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดส้ร้างเคร่ืองมือโดยมีขั้นตอนการสร้างดงัน้ี  

3.3.1 ผูว้ิจัยได้ท าการปรับปรุงแบบสอบถาม น าแบบสอบถามเสนออาจารย์ท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ์  

3.3.2 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีไดป้รับปรุง หาค่าความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ดงัน้ี  

การหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยใช้ดชันีความสอดคลอ้ง (Index 
of consistency : IOC) ระหว่างขอ้ค าถามกับประเด็นหลกัของเน้ือหา โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 
ท่านประเมินข้อค าถามแต่ละข้อว่ามีความสอดคล้องกับเน้ือหา ข้อค าถาม แนวคิด ทฤษฎี และ
วตัถุประสงคข์องการวิจยัหรือไม่ ซ่ึงมีหลกัการใหค้ะแนน ดงัน้ี 

-1  =  มัน่ใจวา่ค าถามไม่สอดคลอ้งตามวตัถุประสงค ์  
 0  =  ไม่มัน่ใจวา่ค าถามสอดคลอ้งตามวตัถุประสงค ์  

   1  =  มัน่ใจวา่ค าถามสอดคลอ้งตามวตัถุประสงค ์

หลงัจากนั้น น าผลท่ีไดม้าหาค่า IOC (Item-Objective Congruence Index) โดยค านวณจาก
สูตรค่าดชันีความสอดคลอ้ง ดงัน้ี  
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IOC  =       
ΣR

N
 

เม่ือ  IOC   แทน    ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัเน้ือหา   

 ΣR   แทน    ผลรวมของคะแนนความคิดของผูเ้ช่ียวชาญเน้ือหาทั้งหมด    

  N     แทน    จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

ค่า IOC หรือค่าสอดคลอ้งระหว่าง ขอ้ค าถาม กบั วตัถุประสงค์แบบสอบถาม ท่ีผูว้ิจยัได้

พฒันาขึ้นมามีค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ียอมรับไดต้ั้งแต่ 0.50 - 1.00 แสดงว่าแบบสอบถามมีความ

น่าเช่ือถือตรงกับวตัถุประสงค์ของงานวิจยั (Rovinelli & Hambleton, 1977) สามารถน าไปใช้กับ

งานวิจยัได ้ อย่างไรก็ตามแบบสอบถามท่ีมีค่าดชันีความสอดคลอ้งต ่ากว่า 0.50 ตอ้งปรับปรุงแกไ้ข

แบบสอบถามใหไ้ดค้่าค่าดชันีความสอดคลอ้งให้มีค่ามากกวา่ 0.50 ก่อนท่ีจะน าแบบสอบถามไปใช้

กบังานวิจยัได ้ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ของขอ้ค าถามท่ีไดมี้ค่าดงัตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 2 ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ของขอ้ค าถาม 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม ค่า IOC แปรผล 

1 
เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีความคุม้ค่ากบัเงินท่ี
ลงทุน 

1.00 เหมาะสม 

2 
รสชาติของเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทัเอฟ-พลสั จ ากดั เป็นท่ีช่ืน
ชอบลูกคา้ 

1.00 เหมาะสม 

3 
ท่านรู้สึกดีในดา้นมาตรฐานของเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-
พลสั จ ากดั 

0.33 ปรับปรุง 

4 
ท่านรู้สึกมัน่ใจในการขายเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั 

1.00 เหมาะสม 

5 
เคร่ืองปรุงรสจากบริษทั เป็นท่ียอมรับของร้านคา้อยา่ง
แพร่หลาย 

0.67 เหมาะสม 
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม ค่า IOC แปรผล 

6 
จากสินคา้และบริการท าใหท้่านขายเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั 

0.00 ปรับปรุง 

7 
ท่านขายเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั เพราะลูกคา้
ท่ียอมรับในคุณค่าสินคา้ 

0.33 ปรับปรุง 

8 เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีคุณประโยชน์ 1.00 เหมาะสม 

9 
เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีส่วนผสมท่ีมี
คุณภาพ 

1.00 เหมาะสม 

10 เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีราคาสมเหตุสมผล 1.00 เหมาะสม 

11 
เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ขายดีกวา่เคร่ืองปรุง
รสจากบริษทัอ่ืน 

0.67 เหมาะสม 

12 
ราคาเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีความ
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบับริษทัอ่ืน 

1.00 เหมาะสม 

 

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกีย่วกบัการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility) 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม ค่า IOC แปรผล 

1 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีอุปกรณ์และเคร่ืองมือส าหรับการ
ใหบ้ริการท่ีดี 

1.00 เหมาะสม 

2 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั จดัหน่วยรถในการใหบ้ริการไดอ้ยา่ง
เหมาะสม 

1.00 เหมาะสม 

3 
ช่องทางในการใหบ้ริการของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีความ
สะดวกในการเขา้ถึง 

1.00 เหมาะสม 

4 
ช่องทางในการบริการของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีช่ือ หรือ
สัญลกัษณ์แสดงใหเ้ห็นอยา่งชดัเจน 

1.00 เหมาะสม 

5 
พนกังานของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีบุคลิกภาพท่ีดี การแต่ง
กายสุภาพเรียบร้อย 

1.00 เหมาะสม 
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ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเกีย่วกบัความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม ค่า IOC แปรผล 

1 ท่านพึงพอใจในการใหบ้ริการของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 1.00 เหมาะสม 

2 
ท่านพึงพอใจในการใหข้อ้มูลข่าวสารของ บริษทั  
เอฟ-พลสั จ ากดั 

1.00 เหมาะสม 

3 
ท่านพึงพอใจต่อรูปลกัณ์ของสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั 

1.00 เหมาะสม 

4 
ท่านพึงพอใจต่อรสชาติของสินคา้เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั โดยรวม 

1.00 เหมาะสม 

5 
ท่านพึงพอใจต่อราคาท่ีเหมาะสมของสินคา้เคร่ืองปรุงรสจาก 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

1.00 เหมาะสม 

6 ท่านพึงพอใจต่อการท าการตลาดของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 1.00 เหมาะสม 

7 
ท่านพึงพอใจต่อการอ านวยความสะดวกของพนกังานจาก 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

1.00 เหมาะสม 

8 
ท่านพึงพอใจในมาตรฐานของสินคา้เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั 

1.00 เหมาะสม 

 

ส่วนท่ี 5 ข้อมูลเกีย่วกบัความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม ค่า IOC แปรผล 

1 
เม่ือนึกถึงเคร่ืองปรุงรสท่านจะนึกถึงเคร่ืองปรุงรสของ บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั เป็นอนัดบัแรก 

1.00 เหมาะสม 

2 
ท่านจะรู้สึกภูมิใจเม่ือไดข้ายเคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั 

1.00 เหมาะสม 

3 
ท่านจะยงัคงยนืยนัท่ีจะซ้ือเคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั ต่อไปแมว้า่จะมีเคร่ืองปรุงรสบริษทัอ่ืนท่ีมีคุณภาพ
ใกลเ้คียงกนั 

1.00 เหมาะสม 
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3.3.3 การหาค่ าความเช่ือมั่น  (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิ ธีการหาค่ า

สัมประสิทธ์ิแอลฟาของ ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยการแจกแบบสอบถามให้

กลุ่มทดลองจ านวน 30 คนไดท้ าแบบสอบถาม ซ่ึงค่าท่ีเหมาะสมควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Gliem & 

Gliem, 2003) โดยมีสูตรการค านวณตามสมการ 

α = 
K

K − 1
(1-

∑ Si
2n

i=1

St
2 ) 

เม่ือ            แทน      สัมประสิทธ์ิแอลฟา  

K           แทน      จ านวนขอ้ค าถาม  

∑ Si
2n

i=1      แทน      ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้  

St
2           แทน      ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

เม่ือก าหนดระดบันยัส าคญัท่ี 0.5 หรือความเช่ือมัน่ทางสถิติท่ี 95% จะไดค้่า α เท่ากบั 0.05  
และหากค่า α ท่ีไดจ้ากการทดสอบ มีค่าสูงกว่าเกณฑ์ท่ี 0.70 แสดงว่าสามารถน าไปใช้ได้  (Hair, 
Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006) 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม ค่า IOC แปรผล 

4 
เม่ือบริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั จดักิจกรรมเคร่ืองปรุงรสใดๆ ท่าน
ยนิดีท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้น 

1.00 เหมาะสม 

5 
ท่านยนิดีท่ีจะแนะน าให้ร้านคา้อ่ืนขายเคร่ืองปรุงของ บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั 

0.33 ปรับปรุง 

6 ท่านจะซ้ือเคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ตลอดไป 1.00 เหมาะสม 

7 
หากมีการซ้ือเคร่ืองปรุงรสในคร้ังต่อไปท่านเลือกซ้ือเคร่ืองปรุง
ของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

0.33 ปรับปรุง 

9 
ท่านยงัคงเลือกซ้ือเคร่ืองปรุงรสของบริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 
ถึงแมว้า่เคร่ืองปรุงรสบริษทัอ่ืนจะลดราคา 

1.00 เหมาะสม 

10 
ท่านจะแนะน าเคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ - พลสั จ ากดั 
ใหแ้ก่ลูกคา้ 

1.00 เหมาะสม 
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ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงตรง (Cronbach’s alpha coefficient) 

ตัวแปร ค่าความเช่ือมั่น (α) 

การรับรู้คุณค่าของสินคา้ 0.97 

การรับรู้ทางกายภาพในการใหบ้ริการ 0.83 

ความพึงพอใจของลูกคา้ 0.91 

ความภกัดีต่อสินคา้ 0.94 

 

 จากการทดลองเคร่ืองมือวิจยัและวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงตรงของ Cronbach  
พบวา่ขอ้ค าถามมีค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ (α) อยูร่ะหวา่ง 0.83 – 0.97 ซ่ึงค่าท่ีไดมี้ค่ามากกวา่ 
0.70 แสดงใหเ้ห็นวา่แบบสอบถามมีความเหมาะสมในการน าไปใชใ้นการเก็บขอ้มูล 

3.3.4 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการทดลองใชแ้ลว้มาตรวจแกไ้ข ปรับปรุงให้สมบูรณ์แลว้ใช้
เก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งลูกคา้ของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

3.4 วิธีการเกบ็ข้อมูล 

 ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google form แลว้ส่งแบบสอบถาม ท่ีเป็น URL ท่ี
สมบูรณ์แลว้น าไปสอบถามกบัร้านคา้ท่ีจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากัด 
จ านวน 400 ร้าน จากความร่วมมือของฝ่ายขายของ บริษทั วนั ทู เทรดด้ิงค์ จ ากดั เป็นผูด้  าเนินการ
แจกจ่ายแบบสอบถามออนไลน์ ผูว้ิจยัไดป้ระสานงานกบัผูจ้ดัการฝ่ายขายของบริษทั วนั ทู เทรด
ด้ิงค์ จ ากดั เพื่อขอความอนุเคราะห์ด าเนินการแจกจ่ายแบบสอบถามออนไลน์ไปให้เจา้หน้าท่ีขาย
สินคา้ประจ าศูนยก์ระจายสินคา้แต่ละศูนยค์ือ ศูนยก์ระจายสินคา้จงัหวดัมหาสารคามจ านวน 83 
ร้าน, ศูนย์กระจายสินค้าจังหวดัสุราษฎร์ธานีจ านวน 65 ร้าน, ศูนย์กระจายสินค้าจังหวดัล าพูน
จ านวน 48 ร้าน, ศูนยก์ระจายสินคา้บางนาจ านวน 65 ร้าน ศูนยก์ระจายสินคา้จงัหวดันครราชสีมา
จ านวน 62 ร้านและศูนยก์ระจายสินคา้บางปะอินจ านวน 77 ร้าน เพื่อน าแบบสอบถามออนไลน์ไป
ยงัร้านคา้ท่ีจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองปรุงรสของบริษทั เอฟ-พลสั จ ากัด โดยพนักงานขายสินคา้ของ 
บริษทั วนั ทู เทรดด้ิงค์ จ ากัด เพื่อให้ทางร้านคา้ท าแบบสอบถาม ระยะเวลาในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลใช้เวลาประมาณ 1 เดือน พร้อมทั้ งได้ท าการตรวจสอบข้อมูลและความถูกต้องของ
แบบสอบถาม หลงัจากนั้นจึงท าการวิเคราะห์ประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 
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3.5 ระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย 

 ผูว้ิจยัได้ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่เดือน กุมภาพนัธ์ 2564 ถึง ตุลาคม 2565 รวมมี
ระยะเวลาในการด าเนินงานวิจยัทั้งส้ิน 1 ปี 9 เดือน แสดงดงัตารางท่ี 4 

ตารางท่ี 4 ตารางแสดงระยะเวลาการท างานทั้งหมด 

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามตามจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดป้ระเมินเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัท า
การตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามอีกคร้ัง แลว้ด าเนินการประมวลผลขอ้มูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติดงัต่อไปน้ี 

 3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามและขอมูลเก่ียวกับ
พฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ถิติพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแ้ก่การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

 3.6.2 วิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) การรับรู้ทางกายภาพในการ
ให้บริการ (Tangibility) ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) และความภกัดีของลูกคา้ 
(Customer Loyalty) จากแบบสอบถาม ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีได้จากแบบสอบถามมาจดัหมวดหมู่ตาม
ประเภทการวดัตวัแปรและการด าเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติ ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปใชส้ถิติ
พรรณนาไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 

 3.6.3 น าแบบขอ้มูลจากแบบสอบถามแยกหมวดหมู่ตามประเภทการวดัตวัแปร ด าเนินการ
วิเคราะห์ในสวนของสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป วิเคราะห์ความหมายจากการค านวณค่าเฉล่ียตาม
เกณฑก์ารใหค้ะแนนดว้ยสูตรการหาความกวา้งอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 
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ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 

     =       

= 0.8 

แลว้น าคะแนนท่ีไดม้าจากการตอบแบบสอบถามมาแปลความหมายไดด้งัน้ี 

  ค่าเฉล่ียตั้งแต่    4.21    -    5.00 คือ  อยูใ่นระดบัดีมาก 
ค่าเฉล่ียตั้งแต่    3.41    -    4.20 คือ อยูใ่นระดบัดี   
ค่าเฉล่ียตั้งแต่    2.61    -    3.40 คือ อยูใ่นระดบัพอใช ้
ค่าเฉล่ียตั้งแต่    1.81    -    2.60      คือ อยูใ่นระดบัควรปรับปรุง 
ค่าเฉล่ียตั้งแต่    1.00    -    1.80 คือ อยูใ่นระดบัควรปรับปรุงอยา่งยิง่ 

3.6.4 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ โดยใช้สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson’ product moment correlation coefficient) เพื่อทดสอบคุณสมบติัของตวัแปรตน้
และตวัแปรตาม โดยมีความหมายของสัญลกัษณ์ดงัน้ี 

X  คือ ค่าเฉล่ีย   
Sig  คือ  ระดบัมีความนยัส าคญัทางสถิติ   
*  คือ   มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
r  คือ  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ ์

การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ระดบัความสัมพนัธ์  ใช้สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่างๆ  
โดยมีเกณฑร์ะหวา่งตวัแปรต่างๆ โดยเกณฑว์ดัระดบัความสัมพนัธ์ (Gene, 1983) มีดงัน้ี 

  -1.00             คือ   มีความสัมพนัธ์เตม็ท่ี และไปในทิศทางตรงกนัขา้ม   
-0.76 ถึง -0.99 คือ   มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก และมีทิศทางตรงกนัขา้ม   
-0.56 ถึง -0.75  คือ   มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง และมีทิศทางตรงกนัขา้ม   
-0.26 ถึง -0.55 คือ   มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง และมีทิศทางตรงกนัขา้ม 
-0.01 ถึง -0.25 คือ   มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า และมีทิศทางตรงกนัขา้ม   

   0.00  คือ   ไม่มีความสัมพนัธ์   
   0.01 ถึง 0.25 คือ   มีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า และไปในทิศทางเดียวกนั   

5 
5 - 1 
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0.26 ถึง 0.55 คือ   มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลางและไปในทิศทางเดียวกนั  
   0.56 ถึง 0.75 คือ   มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง และไปในทิศทางเดียวกนั   
   0.76 ถึง 0.99 คือ   มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก และไปในทิศทางเดียวกนั 

1.00   คือ   มีความสัมพนัธ์เตม็ท่ี และไปในทิศทางเดียวกนั 

เคร่ืองหมาย + หรือ – หน้าตัวเลขสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์จะแสดงถึงทิศทางของ
ความสัมพนัธ์ดงัน้ี 

r มีความหมาย + คือ การมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั (ตวัแปรหน่ึงมีค่า
สูงอีกตวัแปรหน่ึงจะมีค่าสูงตามไปดว้ย)   

r มีความหมาย – คือ การมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางตรงกนัขา้ม (ตวัแปรหน่ึงมี
ค่าสูงอีกตวัแปรหน่ึงจะมีค่าต ่า) 

3.6.5 การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) ใชส้ าหรับทดสอบสมมติฐานและ
การศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวางตวัแปร 2 ตวั ท่ีสามารถบอกไดว้่าตวัแปรใดเป็นตวัแปรอิสระ 
และตวัแปรใดเป็นตวัแปรตาม ซ่ึงความสัมพนัธ์ของตวัแปรทั้งสองจะอยูในรูปแบบใด เช่นเส้นตรง 
เส้นโคง้ ฯลฯ 

 3.6.6 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ใชส้ าหรับทดสอบสมมติฐาน เป็น
การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวางตวัแปรตาม 1 ตวั กบั ตวัแปรอิสระ 2 ตวัขึ้นไป (ประสพชยั พสุ
นนท,์ 2555) โดยมีสมการ ดงัน้ี 

y =  𝛽0 + 𝛽1x1 + 𝛽2x2 + ⋯ + 𝛽ixi + ϵ 

โดยท่ี   𝛽0  แทน   ค่าคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย    

𝛽i  แทน   ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficient) ของตวัแปรอิสระ 

ตวัท่ี 𝑖  

ϵ    แทน   ค่าความแตกต่างหรือความคลาดเคล่ือน (Error or Residual) ระหวางค่า

จริงและค่าท่ีไดจ้ากสมการ 

x   แทน  ค่าความแตกต่างหรือความคลาดเคล่ือน (Error or residual) ระหว่างค่า
จริงและค่าท่ีไดจ้ากสมการ 
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ความหมายท่ีไดจ้าการประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป มีดงัน้ี 

 r คือ ค่าท่ีแสดงระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มตวัแปรอิสระทั้งหมด หากมีใดค่าเขา้ใกล ้1 

มาก แสดงวา่มีความสัมพนัธ์สูงมาก 

 R Square (R2) คือ ค่าท่ีแสดงถึงอิทธิพลของตวัแปรอิสระทั้งหมด ท่ีมีต่อตวัแปรตาม 

 Adjusted R Square (Adjusted R2) คือ ค่า R2 ท่ีปรับแก้ให้เหมาะสม หากข้อมูลท่ีใช้มี

จ านวนนอ้ยและมีตวัแปรอิสระจ านวนมาก 

 Std. Error of the Estimate คือ ค่าท่ีแสดงระดบัความคลาดเคล่ือน ท่ีเกิดจากการพยากรณ์ตวั

แปรตามดว้ยตวัแปรอิสระทั้งหมด 

 Beta (β) คือ ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน ส าหรับสร้างสมการพยากรณ์ในรูป

ของคะแนนมาตรฐานค่า Beta สามารถบอกไดว้่า ตวัแปรอิสระไหน มีอิทธิพลต่อตวัแปรตามมาก

หรือน้อยกว่ากนั ถา้ Beta ของตวัแปรอิสระใดมีค่ามาก แสดงว่าตวัแปรอิสระนั้น มีอิทธิพลต่อตวั

แปรตามมาก 

  T คือ ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาการแจกแจงแบบ t-test 

  F คือ ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาการแจกแจงแบบแอฟ (F-distribution) 

  Sig คือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

3.6.7 สรุปผลการศึกษา เสนอค าแนะน าและจดัท าเป็นรูปเล่มเพื่อรายงานผลการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 



  50 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าของสินคา้และการรับรู้ทางกายภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ผ่านความพึงพอใจในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ -พลสั จ ากดั เป็นการวิจยั

เชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล จากกลุ่มตวัอย่างคือ ร้านคา้ท่ีขาย

สินค้าของ บริษัท เอฟ - พลัส จ ากัด จ านวน 400 ร้าน จากนั้นน าไปประมวลผลด้วยโปรแกรม

ส าเร็จรูปทางสถิติ  SPSS (Statistical package for the social sciences) ซ่ึงผู ้วิจัยขอเสนอผลการ

วิเคราะห์ขอ้มูล โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามและข้อมูล

เก่ียวกับพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่าง ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 

การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้

คุณค่า (Perceived Value) การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility) ความพึงพอใจของ

ลูกค้า (Customer Satisfaction) และความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) จากแบบสอบถาม 

ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาจดัหมวดหมู่ตามประเภทการวดัตวัแปรและการด าเนินการ

วิเคราะห์ในส่วนของสถิติ ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 

ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร  ดว้ยสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์

สัน (Pearson’ product moment correlation coefficient) เพื่อทดสอบคุณสมบัติของตวัแปรตน้และ

ตวัแปรตาม 

ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย  (Simple 

Regression) เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวางตวัแปร 2 ตวัท่ีสามารถบอกไดว้่าตวัแปรใดเป็นตวั

แปรอิสระ ตวัแปรใดเป็นตวัแปรตาม และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวางตวัแปรตาม 1 ตวั กบั ตวัแปรอิสระ 2 ตวัขึ้นไป 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  

  ผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา

สูงสุด ประเภทของร้านคา้ และรายไดจ้ากการขายรวมของร้านเฉล่ียต่อเดือน โดยใชส้ถิติพรรณนา 

ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) แสดงดงัตารางท่ี 5 

ตารางท่ี 5 แสดงความถี่และร้อยละของขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (n = 400) จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 140 35.0 
หญิง 260 65.0 
2. อายุ   
นอ้ยกวา่ 21 ปี 3 0.8 
21-30 ปี 36 9.0 
31-40 ปี 119 29.8 
41-50 ปี 171 42.8 
51-60 ปี 62 15.4 
61 ปีขึ้นไป 9 2.2 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 274 68.5 
ปริญญาตรี 126 31.5 
สูงกวา่ปริญญาตรี - - 
4. ประเภทของร้านค้า   
ตลาดนดั 36 9.0 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 18 4.5 
ร้านคา้สะดวกซ้ือ 35 8.7 
ร้านขายของช า 150 37.5 
มินิมาร์ท 46 11.5 
ตลาดสด   115 28.8 
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ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (n = 400) จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. รายได้จากการขายรวมของร้านเฉลีย่ต่อเดือน   
ไม่เกิน 10,000 บาท 61 15.2 
10,000-50,000 บาท 219 54.8 
50,001-100,000 บาท 94 23.5 
มากกวา่ 100,000 บาท 26 6.5 
 
 จากตารางท่ี 5 ซ่ึงแสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของลูกคา้ของสินคา้
เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั จ านวน 400 คน 

 ดา้นเพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ
65.0 และเพศชาย จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 

 ดา้นอาย ุพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 41 - 50 ปี จ านวน 171 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาคือช่วงอายุระหว่าง 31 - 40 ปี จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 
ช่วงอายุระหว่าง 51 - 60 ปี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อายุระหว่าง 21 – 30 ปี จ านวน 36 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 อายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และอายุน้อยกว่า 21 ปี 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดบั 

 ดา้นระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 และระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 126 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.5 ตามล าดบั 

 ดา้นประเภทของร้านคา้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นร้านขายของช า จ านวน 
150 ร้าน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือตลาดสด จ านวน 115 ร้าน คิดเป็นร้อยละ 28.8 มินิมาร์ท 
จ านวน 46 ร้าน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตลาดนัด จ านวน 36 ร้าน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ร้านคา้สะดวกซ้ือ 
จ านวน 35 ร้าน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และซูเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 18 ร้าน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดบั 

 ดา้นรายไดจ้ากการขายรวมของร้านเฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
รายไดจ้ากการขายรวมของร้านเฉล่ียต่อเดือน 10,000-50,000 บาท จ านวน 219 ร้าน คิดเป็นร้อยละ 
54.8 รองลงมาคือมีรายไดจ้ากการขายรวมของร้านเฉล่ียต่อเดือน 50,001-100,000 บาท จ านวน 94 
ร้านคิดเป็นร้อยละ 23.5 มีรายไดจ้ากการขายรวมของร้านเฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 
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61 ร้านคิดเป็นร้อยละ 15.3 และมีรายได้จากการขายรวมของร้านเฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 100,000 
บาท จ านวน 26 ร้านคิดเป็นร้อยละ 6.5 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผูว้ิจัยได้วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นลูกค้าของสินค้า

เคร่ืองปรุงรสของ บริษัท เอฟ -พลัส จ ากัด  จ านวน 400 คน ด้วยสถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย 

(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยตวัแปรทั้งหมดท่ีผูวิ้จยัใชศึ้กษาระดบัความคิดเห็น 

ประกอบดว้ย การรับรู้คุณค่า การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ ความพึงพอใจของลูกคา้  และ

ความภกัดีของลูกคา้ แสดงดงัในหวัขอ้ท่ี 4.2.1 - 4.2.4 ตามล าดบั 

4.2.1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่า

ของสินค้า (Perceived Value) 

ตารางท่ี 6 แสดงระดบัความคิดเห็นของการรับรู้คุณค่า 

การรับรู้คุณค่า 
ระดับความคิดเห็น (n=400) 

ล าดับ 
Mean S.D. ระดับ 

1. เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั มีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีลงทุน 

3.42 0.714 ดี 9 

2. รสชาติของเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั
เอฟ-พลสั จ ากดั เป็นท่ีช่ืนชอบลูกคา้ 

3.48 0.690 ดี 2 

3. ท่านรู้สึกดีในดา้นมาตรฐานของ
เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั 

3.51 0.704 ดี 1 

4. ท่านรู้สึกมัน่ใจในการขายเคร่ืองปรุง
รสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

3.47 0.707 ดี 4 

5. เคร่ืองปรุงรสจากบริษทั เป็นท่ี
ยอมรับของร้านคา้อยา่งแพร่หลาย 

3.44 0.747 ดี 8 

6. จากสินคา้และบริการท าใหท้่านขาย
เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั 

3.48 0.671 ดี 2 
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 จากตารางท่ี 6 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของการรับรู้คุณค่าโดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหวา่ง 0.671– 0.802 

 เม่ือพิจารณารายขอ้ค าถาม พบว่า ระดับความคิดเห็น  “ท่านรู้สึกดีในด้านมาตรฐานของ

เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั” มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากบั 3.51 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

เท่ากบั 0.704 รองลงมามี 2 ระดบัความคิดเห็นท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ (1) ระดบัความคิดเห็น “รสชาติ

ของเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทัเอฟ -พลัส จ ากัด เป็นท่ีช่ืนชอบลูกคา้” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.48 ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.690 และ (2) ระดบัความคิดเห็น “จากสินคา้และบริการท าให้ท่านขาย

เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากัด” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.48 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.671 และล าดบัสุดทา้ยคือ ระดบัความคิดเห็น “เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ขายดีกว่า

เคร่ืองปรุงรสจากบริษทัอ่ืน” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.31 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.802 

การรับรู้คุณค่า 
ระดับความคิดเห็น (n=400) 

ล าดับ 
Mean S.D. ระดับ 

7. ท่านขายเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั เพราะลูกคา้ท่ียอมรับ
ในคุณค่าสินคา้ 

3.47 0.693 ดี 4 

8. เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั มีคุณประโยชน์ 

3.46 0.693 ดี 6 

9. เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั มีส่วนผสมท่ีมีคุณภาพ 

3.46 0.707 ดี 6 

10. เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั มีราคาสมเหตุสมผล 

3.36 0.729 พอใช ้ 11 

11. เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั ขายดีกวา่เคร่ืองปรุงรสจากบริษทั
อ่ืน 

3.31 0.802 พอใช ้ 12 

12. ราคาเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-
พลสั จ ากดั มีความเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกบับริษทัอ่ืน 

3.37 0.731 ดี 10 

ความคิดเห็นโดยรวม 3.44 0.579 ดี  
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4.2.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกีย่วกบัการรับรู้ทาง

กายภาพในการให้บริการ (Tangibility) 

ตารางท่ี 7 แสดงระดบัความคิดเห็นของการรับรู้ทางกายภาพในการใหบ้ริการ 

การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ 
ระดับความคิดเห็น (n=400) 

ล าดับ 
Mean S.D. ระดับ 

1. บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีอุปกรณ์
และเคร่ืองมือส าหรับการให้บริการท่ีดี 

3.59 0.824 ดี 5 

2. บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั จดัหน่วยรถ
ในการใหบ้ริการไดอ้ยา่งเหมาะสม 

3.78 0.806 ดี 2 

3. ช่องทางในการใหบ้ริการของ บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั มีความสะดวกในการ
เขา้ถึง 

3.75 0.778 ดี 3 

4. ช่องทางในการบริการของ บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั มีช่ือ หรือสัญลกัษณ์
แสดงใหเ้ห็นอยา่งชดัเจน 

3.69 0.755 ดี 4 

5. พนกังานของ บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั มีบุคลิกภาพท่ีดี การแต่งกาย
สุภาพเรียบร้อย 

3.83 0.768 ดี 1 

ความคิดเห็นโดยรวม 3.73 0.683 ดี  
 

 จากตารางท่ี 7 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของการรับรู้ทางกายภาพในการใหบ้ริการโดยรวม

อยูใ่นดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหวา่ง 0.755 – 0.824 

 เม่ือพิจารณารายขอ้ค าถาม พบวา่ ระดบัความคิดเห็น “พนกังานของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

มีบุคลิกภาพท่ีดี การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย” มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากับ 3.83 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.786 รองลงมาคือ ระดบัความคิดเห็น “บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั จดัหน่วยรถใน

การให้บริการไดอ้ย่างเหมาะสม” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.806 และ

ล าดบัสุดทา้ยคือ ระดบัความคิดเห็น “บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีอุปกรณ์และเคร่ืองมือส าหรับการ

ใหบ้ริการท่ีดี” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.59 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.824 
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4.2.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกีย่วกบัความพงึพอใจ

ของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

ตารางท่ี 8 แสดงระดบัความคิดเห็นของความพึงพอใจของลูกคา้ 

ความพงึพอใจของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น (n=400) 

ล าดับ 
Mean S.D. ระดับ 

1. ท่านพึงพอใจในการใหบ้ริการของ 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

3.82 0.760 ดี 1 

2. ท่านพึงพอใจในการใหข้อ้มูล
ข่าวสารของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

3.72 0.777 ดี 3 

3. ท่านพึงพอใจต่อรูปลกัณ์ของสินคา้
เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั 

3.66 0.749 ดี 5 

4. ท่านพึงพอใจต่อรสชาติของสินคา้
เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั โดยรวม 

3.66 0.732 ดี 5 

5. ท่านพึงพอใจต่อราคาท่ีเหมาะสม
ของสินคา้เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั 

3.52 0.801 ดี 8 

6. ท่านพึงพอใจต่อการท าการตลาด
ของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

3.58 0.784 ดี 7 

7. ท่านพึงพอใจต่อการอ านวยความ
สะดวกของพนกังานจาก บริษทั เอฟ-
พลสั จ ากดั 

3.76 0.769 ดี 2 

8. ท่านพึงพอใจในมาตรฐานของสินคา้
เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั 

3.69 0.812 ดี 4 

ความคิดเห็นโดยรวม 3.68 0.658 ดี  
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จากตารางท่ี 8 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของความพึงพอใจของลูกคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัดี 

โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.732 – 0.812 

 เม่ือพิจารณารายขอ้ค าถาม พบว่า ระดบัความคิดเห็น  “ท่านพึงพอใจในการให้บริการของ 

บริษัท เอฟ-พลัส จ ากัด” มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากับ 3.82 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.760 

รองลงมาคือ ระดบัความคิดเห็น “ท่านพึงพอใจต่อการอ านวยความสะดวกของพนกังานจาก บริษทั 

เอฟ-พลสั จ ากดั” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.769 และล าดบัสุดทา้ยคือ 

ระดบัความคิดเห็น “ท่านพึงพอใจต่อราคาท่ีเหมาะสมของสินคา้เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั 

จ ากดั” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.52 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.801 

4.2.4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกีย่วกบัความภักดีของ

ลูกค้า (Customer Loyalty) 

ตารางท่ี 9 แสดงระดบัความคิดเห็นของความภกัดีของลูกคา้ 

ความภักดีของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น (n=400) 

ล าดับ 
Mean S.D. ระดับ 

1. เม่ือนึกถึงเคร่ืองปรุงรสท่านจะนึกถึง
เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั เป็นอนัดบัแรก 

3.52 0.795 ดี 9 

2. ท่านจะรู้สึกภูมิใจเม่ือไดข้าย
เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั 

3.54 0.751 ดี 7 

3. ท่านจะยงัคงยนืยนัท่ีจะซ้ือเคร่ืองปรุง
รสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ต่อไป
แมว้า่จะมีเคร่ืองปรุงรสบริษทัอ่ืนท่ีมี
คุณภาพใกลเ้คียงกนั 

3.55 0.741 ดี 4 

4. เม่ือบริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั จดั
กิจกรรมเคร่ืองปรุงรสใดๆ ท่านยนิดีท่ี 

3.62 0.725 ดี 1 

5. ท่านยนิดีท่ีจะแนะน าใหร้้านคา้อ่ืน
ขายเคร่ืองปรุงของ บริษทั เอฟ-พลสั 
จ ากดั 

3.60 0.719 ดี 2 
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จากตารางท่ี 9 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นของความภกัดีของลูกคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดย

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.719 – 0.795 

 เม่ือพิจารณารายข้อค าถาม พบว่า ระดับความคิดเห็น  “เม่ือบริษัท เอฟ-พลัส จ ากัด จัด

กิจกรรมเคร่ืองปรุงรสใดๆ ท่านยินดีท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้น” มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากบั 3.62 ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.725 รองลงมาคือ ระดบัความคิดเห็น “ท่านยินดีท่ีจะแนะน าให้ร้านคา้

อ่ืนขายเคร่ืองปรุงของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.719 และล าดับสุดทา้ยคือ ระดบัความคิดเห็น “ท่านยงัคงเลือกซ้ือเคร่ืองปรุงรสของบริษทั เอฟ-

พลัส จ ากัด ถึงแม้ว่าเคร่ืองปรุงรสบริษัทอ่ืนจะลดราคา” มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดเท่ากับ 3.5 0 ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.779 

ความภักดีของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น (n=400) 

ล าดับ 
Mean S.D. ระดับ 

6. ท่านจะซ้ือเคร่ืองปรุงรสของ บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั ตลอดไป 

3.55 0.744 ดี 4 

7. หากมีการซ้ือเคร่ืองปรุงรสในคร้ัง
ต่อไปท่านเลือกซ้ือเคร่ืองปรุงของ 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

3.54 0.735 ดี 7 

8. ท่านจะซ้ือเคร่ืองปรุงของ บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั เม่ือมีสินคา้รูปแบบ
ใหม่ๆ ออกสู่ตลาด 

3.55 0.751 ดี 4 

9. ท่านยงัคงเลือกซ้ือเคร่ืองปรุงรสของ
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ถึงแมว้า่
เคร่ืองปรุงรสบริษทัอ่ืนจะลดราคา 

3.50 0.779 ดี 10 

10. ท่านจะแนะน าเคร่ืองปรุงรสของ 
บริษทั เอฟ - พลสั จ ากดั ใหแ้ก่ลูกคา้ 

3.59 0.737 ดี 3 

ความคิดเห็นโดยรวม 3.56 0.641 ดี  
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4.3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร 

การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร  ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าของสินคา้ การรับรู้ทาง
กายภาพในการให้บริการ ความพึงพอใจของลูกคา้และความภกัดีของลูกคา้ โดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson’ correlation coefficient) แสดงดงัตารางท่ี 9 

ตารางท่ี 10 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson’ correlation coefficient) 

 1 2 3 4 
1. การรับรู้คุณค่าของสินคา้ 1 0.593** 0.665** 0.640** 
2. การรับรู้ทางกายภาพในการใหบ้ริการ  1 0.676** 0.547** 
3. ความพึงพอใจของลูกคา้   1 0.751** 
4. ความภกัดีของลูกคา้    1 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี  10 เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย  ว่ามี
ความสัมพนัธ์กนัในระดบัท่ีสูงเกินไปหรือไม่ พบวา่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระหว่างตวัแปร
มีค่าอยู่ระหว่าง 0.547 – 0.751 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์รายดา้นระหว่างการรับรู้คุณค่าของสินคา้
และความพึงพอใจของลูกค้า  มีค่ าสัมประสิท ธ์ิสหสัมพันธ์  (r) เท่ ากับ  0.665 หมายถึง มี
ความสัมพนัธ์ในระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน ความสัมพนัธ์รายดา้นระหว่างการรับรู้ทาง
กายภาพในการให้บริการและความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 
0.676 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงและไปในทิศทางเดียวกนั ความสัมพนัธ์รายดา้นระหวา่ง
ความพึงพอใจของลูกคา้และความภกัดีของลูกคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.751 
หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงและไปในทิศทางเดียวกนั (Gene, 1983) 
 

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามกบัร้านคา้ท่ีซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์และบริการ
ในการส่งสินคา้ของบริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั จ านวน 400 คน ผูว้ิจยัได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple regression) ตามล าดบัความส าคญัของตวัแปรท่ีน าเขา้สมการ (Stepwise) และการ
วิเคราะห์การถดถอยอยา่งง่าย (Simple Regression) แสดงดงัตารางท่ี 10 – 11 
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ตารางท่ี 11 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าของสินคา้และการรับรู้ทางกายภาพในการ
ใหบ้ริการต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

ตวัแปร 

ความพึงพอใจของลูกคา้ 
Unstandardized  

Coefficients 
Standardized  
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity  
Statistics 

B 
Std.  

Error ᵦ Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี  
(Constant) 

0.526 0.144  3.716 0.000**   

การรับรู้คุณค่าของ
สินคา้ 

0.463 0.047 0.407 9.883 0.000** 0.648 1.543 

การรับรู้ทางกายภาพ
ในการใหบ้ริการ 

0.419 0.040 0.434 10.543 0.000** 0.648 1.543 

R2 = 0.564, Adjusted R2= 0.562, S.E. = 0.43600, F = 256.536 
Durbin-Watson = 1.703 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 11 การตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระโดยการพิจารณาแลว้
พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่ามากกว่า 0.1 และค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าน้อยกว่า 10  ดังนั้ น จึงสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มี
ความสัมพนัธ์กัน และผลการทดสอบค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.703 ซ่ึงอยู่ระหว่าง 1.5 ถึง 2.5 
แสดงวา่ค่าความคาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั 

 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) แสดงให้เห็นวา่ ผลการวิเคราะห์
ปัจจยัทั้ง 2 ดา้น ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าของสินคา้และการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการสามารถ
พยากรณ์ความพึงพอใจของลูกคา้ คิดเป็นร้อยละ 56.2  

การรับรู้คุณค่าของสินคา้ (ᵦ = 0.407) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.01 (p = 0.000) ดงันั้นจึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 1  

การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (ᵦ = 0.434) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 (p = 0.000) ดงันั้นจึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 2 
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ตารางท่ี 12 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของความพึงพอใจของลูกคา้ต่อความภกัดีของลูกคา้ 

ตวัแปร 

ความภกัดีของลูกคา้ 
Unstandardized  

Coefficients 
Standardized  
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity  
Statistics 

B 
Std.  

Error ᵦ 
Tolerance 

VIF 

ค่าคงท่ี  
(Constant) 

0.868 0.120  7.223 0.000**   

ความพึงพอใจ
ของลูกคา้ 

0.731 0.032 0.751 22.710 0.000** 1.000 1.000 

R2 = 0.564, Adjusted R2= 0.563, S.E. = 0.42356, F = 515.740 
Durbin-Watson = 1.896 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 12 ผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple  Regression) แสดงให้เห็นว่า 
ผลการวิเคราะห์ปัจจยั ความพึงพอใจของลูกคา้สามารถพยากรณ์ความภกัดีของลูกคา้ คิดเป็นร้อยละ 

56.3 โดยความพึงพอใจของลูกคา้ (ᵦ = 0.751) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.01 (p = 0.000) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 

 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า การรับรู้คุณค่าของสินคา้และการรับรู้ทางกายภาพในการ
ให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า คิดเป็นร้อยละ 56.2 ส่วนอีกร้อยละ 43.8 เกิดจาก
อิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจของลูกคา้ส่งผลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ คิดเป็นร้อยละ 56.3 ส่วนอีกร้อยละ 43.7 เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลสามารถอธิบายผลการศึกษาเร่ือง  การรับรู้คุณค่าของสินคา้และ
การรับรู้ทางกายภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าผ่านความพึงพอใจในสินค้ า
เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ดงัน้ี  
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**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
ภาพท่ี 8 แสดงสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐานระหวา่งตวัแปร 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าของสินคา้และการรับรู้ทางกายภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ผา่นความพึงพอใจในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีวตัถุประสงค์
(1) เพื่อศึกษาระดบัการรับรู้คุณค่าของสินคา้ (Perceived Value) ระดบัการรับรู้ทางกายภาพในการ
ให้บริการ (Tangibility) ระดับความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ระดับความภักดี
ของลูกคา้ (Customer Loyalty) ในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากัด (2) เพื่อศึกษา
อิทธิพลการรับรู้คุณค่าของสินค้า (Perceived Value) และการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ 
(Tangibility) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ในสินค้าเคร่ืองปรุงรส 
ของ บริษัท เอฟ -พลัส จ ากัด (3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) ท่ีมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) ในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั ผูว้ิจยัด าเนินการวิจยัโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในวิจยัตามกรอบแนวคิดท่ี
สร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและการพฒันาสมมติฐาน กลุ่มตวัอย่างของการวิจยัในคร้ังน้ี 
คือ ร้านค้าท่ีจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ -พลสั จ ากัด จ านวน 400 ร้าน ผูว้ิจยัใช้
วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเทียบเป็นสัดส่วนตามจ านวนลูกคา้ของแต่ละ
ศูนยก์ระจายสินคา้ เพื่อให้ไดผู้ต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 ร้าน โดยสามารถสรุปผล อภิปราย
ผลการวิจยั และขอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปน้ี 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 ผลการศึกษาส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

จากการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อย

ละ 65.0 มีช่วงอายุระหว่าง 41 - 50 ปี จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 มีระดบัการศึกษาต ่ากว่า

ปริญญาตรี จ านวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 เป็นร้านขายของช า จ านวน 150 ร้าน คิดเป็นร้อยละ 

37.5 และมีรายไดจ้ากการขายรวมของร้านเฉล่ียต่อเดือน 10,000 - 50,000 บาท จ านวน 219 ร้าน คิด

เป็นร้อยละ 54.8 
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ผลการศึกษาส่วนท่ี 2 ระดับความคิดเห็นของตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย  

 ผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  ดว้ยสถิติพรรณนา  ไดแ้ก่ 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) พบว่า ตวัแปรดา้นการรับรู้คุณค่าของสินคา้ มี
ค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดบัน้อยท่ีสุด ความภกัดีของลูกคา้โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ความพึง
พอใจของลูกคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ดา้นการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด แสดงดงัตารางท่ี 13 

ตารางท่ี 13 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 

ตัวแปร Mean S.D. 
การรับรู้คุณค่าของสินคา้ 3.44 0.579 
การรับรู้ทางกายภาพในการใหบ้ริการ 3.73 0.683 
ความพึงพอใจของลูกคา้ 3.68 0.658 
ความภกัดีของลูกคา้ 3.56 0.641 
  

1. ระดับความคิดเห็นของการรับรู้คุณค่าของสินค้า 

ระดับความคิดเห็นของการรับรู้คุณค่าของสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับน้อยท่ีสุด  โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.671 – 0.802 เม่ือพิจารณารายขอ้
ค าถาม พบว่า ระดบัความคิดเห็น “ท่านรู้สึกดีในดา้นมาตรฐานของเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ -
พลสั จ ากดั” มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากบั 3.51 รองลงมามี 2 ระดบัความคิดเห็นท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ 
(1) ระดบัความคิดเห็น “รสชาติของเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทัเอฟ-พลสั จ ากดั เป็นท่ีช่ืนชอบลูกคา้” 
และ (2) ระดับความคิดเห็น “จากสินคา้และบริการท าให้ท่านขายเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ -
พลสั จ ากัด” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.48 และล าดับสุดท้ายคือ ระดับความคิดเห็น “เคร่ืองปรุงรสจาก 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ขายดีกวา่เคร่ืองปรุงรสจากบริษทัอ่ืน” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.31 

2. ระดับความคิดเห็นของการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ 

ระดบัความคิดเห็นของการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.755 – 0.824 เม่ือพิจารณา
รายขอ้ค าถาม พบวา่ ระดบัความคิดเห็น “พนกังานของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีบุคลิกภาพท่ีดี การ
แต่งกายสุภาพเรียบร้อย” มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากบั 3.83 รองลงมาคือ ระดบัความคิดเห็น “บริษทั 
เอฟ-พลัส จ ากัด จัดหน่วยรถในการให้บริการได้อย่างเหมาะสม” มีค่าเฉ ล่ียเท่ากับ 3.78 ล าดับ
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สุดท้ายคือ ระดับความคิดเห็น “บริษัท เอฟ -พลัส จ ากัด มีอุปกรณ์และเคร่ืองมือส าหรับการ
ใหบ้ริการท่ีดี” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.59  

3. ระดับความคิดเห็นของความพงึพอใจของลูกค้า 

ระดับความคิดเห็นของความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.68 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.732 – 0.812 เม่ือพิจารณารายขอ้ค าถาม 
พบว่า ระดบัความคิดเห็น “ท่านพึงพอใจในการให้บริการของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั” มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดเท่ากับ 3.82 รองลงมาคือ ระดบัความคิดเห็น “ท่านพึงพอใจต่อการอ านวยความสะดวก
ของพนักงานจาก บริษทั เอฟ-พลัส จ ากัด” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.76 ล าดับสุดท้ายคือ ระดับความ
คิดเห็น “ท่านพึงพอใจต่อราคาท่ีเหมาะสมของสินคา้เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ -พลสั จ ากดั” มี
ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.52 

4. ระดับความคิดเห็นของความภักดีของลูกค้า 

ระดบัความคิดเห็นของความภกัดีของลูกคา้โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง  โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.56 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.719 – 0.795 เม่ือพิจารณารายขอ้ค าถาม 
พบวา่ ระดบัความคิดเห็น “เม่ือบริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั จดักิจกรรมเคร่ืองปรุงรสใดๆ ท่านยินดีท่ีจะ
เขา้ร่วมกิจกรรมนั้น” มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดเท่ากบั 3.62 รองลงมาคือ ระดบัความคิดเห็น “ท่านยินดีท่ี
จะแนะน าให้ร้านคา้อ่ืนขายเคร่ืองปรุงของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั” มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.60 ล าดับ
สุดทา้ยคือ ระดบัความคิดเห็น “ท่านยงัคงเลือกซ้ือเคร่ืองปรุงรสของบริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ถึงแมว้่า
เคร่ืองปรุงรสบริษทัอ่ืนจะลดราคา” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.50 

ผลการศึกษาส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร  

ผู ้วิจัยได้วิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยการวิเคราะห์ค่ าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ เพียร์สัน (Pearson’ correlation coefficient) พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  (r) 
ระหว่างตวัแปรมีค่าอยู่ระหว่าง 0.547 – 0.751 เม่ือพิจารณาความสัมพนัธ์รายดา้นระหว่างการรับรู้
คุณค่าของสินค้าและความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ  0.655
หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงและไปในทิศทางเดียวกนั ความสัมพนัธ์รายดา้นระหว่างการ
รับรู้ทางกายภาพในการให้บริการและความพึงพอใจของลูกคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.676 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงและไปในทิศทางเดียวกัน ความสัมพนัธ์รายดา้น
ระหว่างความพึงพอใจของลูกคา้และความภกัดีของลูกคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.751 หมายถึง มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงและไปในทิศทางเดียวกนั 
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ผลการศึกษาส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

ผูว้ิจยัไดท้ดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) 
และการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple regression) สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
แสดงดงัตารางท่ี 14 

ตารางท่ี 14 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้คุณค่าของสินคา้มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ทางกายภาพในการใหบ้ริการมีผลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจของลูกคา้มีผลเชิงบวกต่อความภกัดีของ
ลูกคา้ต่อสินคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

5.2 อภิปรายผล 
 ผลการวิจยัเร่ือง การรับรู้คุณค่าของสินคา้และการรับรู้ทางกายภาพการบริการท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ ผ่านความพึงพอใจในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ -พลสั จ ากัด เป็น
การศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าของสินค้า (Perceived Value) ระดับการรับรู้ทางกายภาพในการ
ให้บริการ (Tangibility) ระดับความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ระดับความภักดี
ของลูกคา้ (Customer Loyalty) ในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั รวมทั้งอิทธิพล
ของการรับรู้คุณค่าของสินค้า (Perceived Value) และการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ 
(Tangibility) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ในสินค้าเคร่ืองปรุงรส 
ของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั และอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ท่ีมี
ผลต่อความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) ในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 
ซ่ึงสามารถสรุปประเด็นส าคญัเพื่ออภิปรายผลการศึกษาไดด้งัต่อไปน้ี 

 ผลการศึกษาส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

จากการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายรุะหวา่ง 41 - 50 ปี 

มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี เป็นร้านขายของช า และมีรายไดจ้ากการขายรวมของร้านเฉล่ีย

ต่อเดือน 10,000 - 50,000 บาท  
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ผลการศึกษาส่วนท่ี 2 ระดับความคิดเห็นของตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

จากวตัถุประสงคข์องงานวิจยัขอ้ท่ี 1 เพื่อศึกษาระดบัการรับรู้คุณค่าของสินคา้ (Perceived 
Value) ระดับการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility) ระดับความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) ระดบัความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) ในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั สามารถอภิปรายผลการศึกษาไดด้งัต่อไปน้ี 

การรับรู้คุณค่าของสินค้า มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับน้อยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.44 พบว่าร้านคา้ท่ีจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั เช่ือว่าร้านของ
ตนเองมีความรู้สึกดีในดา้นมาตรฐานของเคร่ืองปรุงรสมากท่ีสุด และเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-
พลสั จ ากดั ขายดีกว่าเคร่ืองปรุงรสจากบริษทัอ่ืนนอ้ยท่ีสุด ฝ่ายการตลาดเขา้ไปท ากิจกรรมส่งเสริม
การขายเพื่อกระตุน้การกระจายสินคา้ให้ร้านคา้มีความเช่ือมัน่ในสินคา้ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัผล
การศึกษาของ (ยุน่ หนาน ซุน, 2560) ท่ีพบวา่ การรับรู้คุณค่าดา้นราคา การรับรู้คุณค่าดา้นปลอดภยั 
การรับรู้คุณค่าดา้นสุขภาพ และการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผกั
และผลไมอ้อร์แกนิคของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 พบว่าร้านคา้ท่ีจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากัด 
เช่ือว่าพนักงานของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีบุคลิกภาพท่ีดี การแต่งกายสุภาพเรียบร้อยมากท่ีสุด 
และบริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั จดัหน่วยรถในการให้บริการไดอ้ย่างเหมาะสมนอ้ยท่ีสุด ฝ่ายขายและ
ฝ่ายจดัส่งของ บริษทั วนั ทู เทรดด้ิงค์ จ ากดั ควรจดัรูปแบบการให้บริการและเพิ่มการส่ือสารกับ
ทางร้านค้า เพื่อให้ร้านค้าได้รับสินค้าได้รวดเร็วในราคาท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงมีความสอดคล้องกับผล
การศึกษาของ (ภทัรา ภทัรมโน, 2558) ท่ีพบว่า ลูกคา้มีการรับรู้คุณภาพในการให้บริการในดา้นการ
ให้ความมัน่ใจแก่ลูกคา้ และด้านความใส่ใจลูกคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเขา้พกัรีสอร์ท 
ระดบั 4 ดาว ในจงัหวดัชลบุรี โดยมีปัจจยัดา้นความใส่ใจลูกคา้ส่งผลมากท่ีสุด 

ความพึงพอใจของลูกค้า มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.68 พบว่าร้านคา้ท่ีจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั เช่ือว่าร้านของตนเอง
พึงพอใจในการให้บริการของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากัด มากท่ีสุด และร้านพึงพอใจต่อการอ านวย
ความสะดวกของพนกังานจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั นอ้ยท่ีสุด ฝ่ายจดัส่งของ บริษทั วนั ทู เทรด
ด้ิงค์ จ ากัด ควรจดัอบรมหน่วยรถขนส่งสินคา้เร่ืองรูปแบบการบริการให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน 
เพื่อให้ร้านค้าเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงมีความสอดคล้องกับ ผลการศึกษาของ (นภาพร สูนาสวน, 
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2559) ท่ีพบว่าคุณค่าของสินคา้และการบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของสินคา้หรือ
บริการท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการใชบ้ริการ 

ความภักดีของลูกค้า มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.56 พบว่าร้านคา้ท่ีจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั เช่ือว่าร้านของ
ตนเองยินดีท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้นเม่ือบริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั จดักิจกรรมเคร่ืองปรุงรสใดๆ มาก
ท่ีสุด ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั ผลการศึกษาของ (ประมวล มียอด, 2561) ท่ีพบว่าการเอาใจใส่ลูกคา้ 
การใหค้วามมัน่ใจต่อลูกคา้ และความเป็นรูปธรรมของการใหบ้ริการมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ 

ผลการศึกษาส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร 

ผู ้วิจัยได้วิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ เพียร์สัน (Pearson’ correlation coefficient) พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  (r) 
ระหว่างตวัแปรมีค่าอยู่ระหว่าง 0.547 – 0.751 โดยการรับรู้คุณค่าของสินคา้และความพึงพอใจของ
ลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงและไปในทิศทางเดียวกนั การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ
และความพึงพอใจของลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงและไปในทิศทางเดียวกนั ความพึงพอใจ
ของลูกคา้และความภกัดีของลูกคา้ มีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงและไปในทิศทางเดียวกนั 

ผลการศึกษาส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้คุณค่าของสินค้ามีผลเชิงบวกต่อความพงึพอใจของลูกค้า 

จากการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าของสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

โดยยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (ᵦ = 0.407) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (p = 
0.000) ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจยั นอกจากน้ีผลการศึกษายงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (หทยั
ภทัร วิทุรานิช, 2563) ท่ีได้ศึกษาอิทธิพลของ การรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความ
ผูกพนัของผูบ้ริโภคผ่านช่องทางเฟสบุ๊คแฟนเพจตราสินคา้แฟชัน่ การรับรู้คุณค่าด้านการใช้งาน
ส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจมากกวา่การรับรู้คุณค่าทางดา้นอารมณ์และดา้นสังคม 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า 

จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง

พอใจของลูกคา้ โดยยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (ᵦ = 0.434) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 (p = 0.000) ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจยั นอกจากน้ีผลการศึกษายงัสอดคลอ้งกบั
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งานวิจยัของ (ส าเริง งามสม & จนัทนา แสนสุข, 2560) ท่ีไดศึ้กษาอิทธิพลของ การรับรู้คุณภาพการ
บริการทางการแพทยส่์งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผูป้ระกันตนในสถานพยาบาล
ภายในเขตจงัหวดั พระนครศรีอยุธยา ผูป้ระกันตนในสถานพยาบาล มีความคิดเห็นต่อการรับรู้
คุณภาพการบริการ มีความพึงพอใจและความภกัดีต่อการบริการอยูใ่นระดบัมาก 

สมมติฐานท่ี 3 ความพงึพอใจของลูกค้ามีผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าต่อสินค้า 

 จากการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ต่อ

สินคา้ โดยยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (ᵦ = 0.751) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 (p = 0.000) ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจยั นอกจากน้ีผลการศึกษายงัสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ (นาฎรินทร์ ปฐพีรวพงษ์, ธีรพงษ ์บุญรักษา, สิรินทร พิบูลภานุวธัน์, & ขนบพร วงศก์าฬสินธุ์, 
2561) ท่ีได้ศึกษาอิทธิพลของ ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการด้านสุขภาพท่ีมีต่อความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภค การบริการท่ีเขา้ถึงความตอ้งการของลูกคา้ทั้งดา้นการเอาใจใส่และมีปัจจยั
ทางกายภาพท่ีสมบูรณ์ จนผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจในการใหบ้ริการจนกลายเป็นความจงรักภกัดี
ต่อธุรกิจ 

 

5.3 ประโยชน์เชิงวิชาการและการประยุกต์ใช้ทางการบริหารจัดการ 
 ผลจากการศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าของสินคา้และการรับรู้ทางกายภาพในการใหบ้ริการท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ผ่านความพึงพอใจในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 
ก่อให้เกิดประโยชน์ 2 ด้าน ได้แก่ (1) ประโยชน์เชิงวิชาการและ (2) ประโยชน์ทางการบริหาร
จดัการ สามารถน าไปปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ในดา้นของการบริหารจดัการภายในองค์กรเพื่อให้
เกิดการบริการท่ีมีคุณภาพ การรับรู้คุณค่าต่อสินคา้ ต่อความภคัดีของร้านคา้ท่ีจะขายสินคา้และการ
ใหบ้ริการผา่นความพึงพอใจ เพื่อใหอ้งคก์รใหมี้ผลการด าเนินงานสูงสุดของขององคก์ร ดงัน้ี 

 5.3.1 ประโยชน์ทางวิชาการ 

 การศึกษานี้ีมุ่งทดสอบการรับรู้คุณค่าของสินคา้และการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ 
ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ผ่านความพึงพอใจในสินค้าเคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ -พลัส 
จ ากดั จากผลการศึกษาคร้ังน้ีพบว่า การรับรู้คุณค่าของสินคา้ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกคา้  อีกทั้งความ
พึงพอใจส่งผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ 
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 จากการศึกษาคร้ังน้ี ท าให้สามารถอธิบายถึงพฤติกรรมของอิทธิพลการรับรู้คุณค่าของ
สินคา้และการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ผ่านความพึงพอใจ
ในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากัด ซ่ึงสามารถน าไปสู่การเพิ่มประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการด าเนินกิจการขององค์กร และในการศึกษาน้ีจะช่วยในการขยายกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อการรับรู้คุณค่าของสินคา้และการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการของบริษทั เอฟ-
พลสั จ ากดั ต่อไปในระยะยาว 

 5.3.2 ประโยชน์ทางการบริหารจัดการ 

 จากการศึกษาคร้ังน้ี ฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งในการพฒันาธุรกิจของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั สามารถ
น าผลศึกษา ไปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ การวางแผนดา้นการตลาดเพื่อการรับรู้คุณค่า
ของสินคา้และการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการในดา้นต่าง ๆ ให้มีประสิทธิภาพตรงต่อความ
ตอ้งการของลูกคา้ วิเคราะห์ แกไ้ขปัญหา วางแผนการออกแบบสินคา้และการใหบ้ริการท่ีก่อให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดต่อลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงจุด 

 1. ด้านประชากรศาสตร์ พบว่า บริษัท วนั ทู เทรดด้ิงค์ จ ากัด ใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผน ก าหนดกลยทุธ์และเป้าหมายในการเพิ่มจ านวนลูกคา้ของร้านคา้ประเภทต่างๆ 
 2. ดา้นการรับรู้คุณค่าของสินคา้ พบวา่ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ตอ้งรักษามาตรฐานการผลิต
และคุณภาพของสินคา้ใหดี้และสม ่าเสมอ เพราะร้านคา้มีรู้สึกดีในดา้นมาตรฐานของเคร่ืองปรุงรส 
 3. ดา้นการรับรู้คุณค่าของสินคา้ พบว่า เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ขายดีนอ้ย
กวา่เคร่ืองปรุงรสจากบริษทัอ่ืน ฝ่ายการตลาดวางแผนกิจกรรมส่งเสริมการขายใหก้บัทางร้านคา้เพื่อ
ช่วยกระตุน้ยอดขายสินคา้ 
 4. ดา้นการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ พบว่า ร้านคา้ตอ้งการให้ บริษทั วนั ทู เทรด
ด้ิงค ์จ ากดั มีอุปกรณ์และเคร่ืองมือส าหรับการใหบ้ริการท่ีดีและทนัสมยั 
 5. ด้านการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ พบว่า ร้านค้าพึงพอใจพนักงานขายของ 
บริษทั วนั ทู เทรดด้ิงค์ จ ากัด ว่ามีบุคลิกภาพท่ีดี การแต่งกายสุภาพเรียบร้อย ฝ่ายขายเพิ่มทกัษะ
ต่างๆ ใหพ้นกังานขายเขา้ใจสามารถถ่ายทอดขอ้มูลสินคา้และงานบริการใหเ้ป็นไปอย่างมีมาตรฐาน
เดียวกนั 
 6. ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ พบว่า ร้านคา้พึงพอใจในการให้บริการของ บริษทั วนั ทู 
เทรดด้ิงค์ จ ากัด ฝ่ายจดัส่งควรจะเพิ่มความรวดเร็วในการให้บริการหรือสร้างความเขา้ใจในการ
จดัส่งสินคา้ใหก้บัร้านคา้ 
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 7. ด้านความพึงพอใจของลูกคา้ พบว่า ร้านค้าพึงพอใจต่อการท าการตลาดน้อยสุด ฝ่าย
การตลาดของบริษทั วนั ทู เทรดด้ิงค์ จ ากัด วางแผนทางกิจกรรมส่งเสริมการขาย การให้ข้อมูล
ข่าวสารเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
 8. ด้านความภกัดีของลูกคา้ พบว่า ร้านคา้ยินดีร่วมกิจกรรมเคร่ืองปรุงรสทุกคร้ังท่ีบริษทั 
วนั ทู เทรดด้ิงค ์จ ากดั จดัขึ้น ฝ่ายขายและฝ่ายการตลาดวางแผนในการสร้างแบรนด์และสร้างจิตร
ส านึกวา่คร้ังแรกท่ีลูกคา้นึกถึงเคร่ืองปรุงรสตอ้งเป็นเคร่ืองปรุงรสฟ้าไทยเท่านั้น 
 9. ดา้นความภกัดีของลูกคา้ พบว่า ร้านคา้ยงัคงยนืยนัท่ีจะซ้ือเคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-
พลสั จ ากดั ต่อไปแมว้่าจะมีเคร่ืองปรุงรสบริษทัอ่ืนท่ีมีคุณภาพใกลเ้คียงกนั ฝ่ายการตลาดและฝ่าย
ขายควรติดตามผลและประเมินผลการด าเนินงานอยา่งสม ่าเสมอ 

 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในคร้ังต่อไป 

 จากการศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าของสินคา้และการรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการท่ี
ส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ผ่านความพึงพอใจในสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ -พลสั จ ากดั 
ผูว้ิจยัจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจยัในคร้ังต่อไป ดงัน้ี 

 1. งานวิจยัน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียวโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บข้อมูลเท่านั้น ดังนั้น ส าหรับผูส้นใจศึกษาวิจยัในหัวขอ้ท่ีเก่ียวขอ้งกับวิจยัเร่ืองน้ี ควรมี
การศึกษาในเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์กบัร้านคา้ท่ีใชบ้ริการเพิ่มเติมเพื่อให้ไดรั้บขอ้มูลท่ีมีความ
ละเอียด หลากหลายครอบคลุมและสมบูรณ์มากยิ่งขึ้ น รวมถึงการศึกษาปัจจัยใหม่ๆ ท่ีอาจมี
แนวโนม้ท่ีจะส่งผลใหร้้านคา้ใชสิ้นคา้และการบริการเกิดความภกัดีเพิ่มมากขึ้น 
 2. การศึกษาคร้ังต่อไป ควรศึกษาแบบเจาะจงสินคา้ของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากัด เช่น ผง
ปรุงรสตราฟ้าไทย ผงปรุงรสตราเติมทิพ น ้ าก๋วยเต๋ียวส าเร็จรูปเขม้ขน้ น ้ ามะนาว น ้ าจ้ิมไก่ เป็นตน้ 
เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีเจาะจงในแต่ละกลุ่มสินคา้ และสามารถน าขอ้งมูลไปพฒันาต่อยอดในแต่ละชนิด
สินคา้ไดอ้ยา่งตรงจุด 

 3. ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัหรือสาเหตุอ่ืนของกลุ่มลูกคา้ท่ีไม่นิยมใชสิ้นคา้เคร่ืองปรุงรสอาหาร 
เพื่อท าความเขา้ใจในพฤติกรรมต่าง ๆ ของผูท่ี้ไม่นิยมใชสิ้นคา้เคร่ืองปรุงรสในการประกอบอาหาร 
เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปก าหนดนโยบายหรือวิธีการท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ใหม่ ๆ และขยายตลาด
ร้านคา้ใหก้วา้งขวางมากขึ้น 
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 4. ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัศึกษาประเด็นในเชิงบวกของการรับรู้คุณค่าของสินคา้และการ
รับรู้ทางกายภาพในการให้บริการเท่านั้น ซ่ึงอาจมีประเด็นอ่ืน ๆ ท่ีอาจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
และความภกัดีของลูกคา้  ดงันั้น ส าหรับผูส้นใจอาจเพิ่มตวัแปรอ่ืน ๆ เพื่อเพิ่มความสามารถในการ
อธิบายความผนัแปรของความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ ในการศึกษาคร้ังต่อ ๆ ไป 
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ภาคผนวก 
 
 

แบบสอบถามเพ่ือการศึกษาค้าคว้า 
การรับรู้คุณค่าของสินค้าและการรับรู้ทางกายภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าผ่าน

ความพงึพอใจในสินค้าเคร่ืองปรุงรสของ บริษัท เอฟ-พลัส จ ากดั 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของลูกค้ากลุ่มตัวอย่าง 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย   ✓  ในช่อง    ท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
1. เพศ 

   1)  ชาย     2)  หญิง 
2. อายุ 
  1)  นอ้ยกวา่ 21 ปี  2)  21-30 ปี  3)  31-40 ปี 
  4)  41-50 ปี   5)  51-60 ปี  6)  61 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
  1)  ต ่ากวา่ปริญญาตรี  2)  ปริญญาตรี  3)  สูงกวา่ปริญญาตรี 
4. ประเภทของร้านค้า 
  1)  ตลาดนดั   2)  ซูเปอร์มาร์เก็ต 3)  ร้านคา้สะดวกซ้ือ  
 4)  ร้านขายของช า  5)  มินิมาร์ท  6)  ตลาดสด     
5. รายได้จากการขายรวมของร้านเฉลีย่ต่อเดือน 
  1)  ไม่เกิน 10,000 บาท           2)  10,000-50,000 บาท           
 3)  50,001-100,000 บาท 4)  มากกวา่ 100,000 บาท 
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ส่วนท่ี 2 การรับรู้คุณค่าของสินค้า 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓  ในช่อง    ท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

การรับรู้คุณค่าสินค้าของ บริษัท เอฟ - พลสั จ ากดั      

1. เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีความคุม้ค่ากบั
เงินท่ีลงทุน 

     

2. รสชาติของเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทัเอฟ-พลสั จ ากดั เป็นท่ี
ช่ืนชอบลูกคา้ 

     

3. ท่านรู้สึกดีในดา้นมาตรฐานของเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั 

     

4. ท่านรู้สึกมัน่ใจในการขายเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-
พลสั จ ากดั 

     

5. เคร่ืองปรุงรสจากบริษทั เป็นท่ียอมรับของร้านคา้อยา่ง
แพร่หลาย 

     

6. จากสินคา้และบริการท าใหท้่านขายเคร่ืองปรุงรสจาก 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

     

7. ท่านขายเคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั เพราะ
ลูกคา้ท่ียอมรับในคุณค่าสินคา้ 

     

8. เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีคุณประโยชน์      

9. เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีส่วนผสมท่ีมี
คุณภาพ 

     

10. เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีราคา
สมเหตุสมผล 

     

11. เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั ขายดีกวา่
เคร่ืองปรุงรสจากบริษทัอ่ืน 
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ส่วนท่ี 3 การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓  ในช่อง    ท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 

การรับรู้ทางกายภาพในการให้บริการ (Tangibility) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ      
1. บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีอุปกรณ์และเคร่ืองมือส าหรับการ
ใหบ้ริการท่ีดี 

     

2. บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั จดัหน่วยรถในการใหบ้ริการได้
อยา่งเหมาะสม 

     

3. ช่องทางในการใหบ้ริการของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มี
ความสะดวกในการเขา้ถึง 

     

4. ช่องทางในการบริการของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีช่ือ 
หรือสัญลกัษณ์แสดงใหเ้ห็นอยา่งชดัเจน 

     

5. พนกังานของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั มีบุคลิกภาพท่ีดี การ
แต่งกายสุภาพเรียบร้อย 

     

 
 

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

การรับรู้คุณค่าสินค้าของ บริษัท เอฟ - พลสั จ ากดั      

12. ราคาเครื่องปรุงรสจาก บรษิัท เอฟ-พลสั จ ากดั มีความ
เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกบับรษิัทอ่ืน 
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ส่วนท่ี 4 ความพงึพอใจของลูกค้า  
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓  ในช่อง    ท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 

ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

ความพงึพอใจต่อเคร่ืองปรุงรสจาก บริษัท เอฟ-พลสั จ ากดั      
1. ท่านพึงพอใจในการใหบ้ริการของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั      

2. ท่านพึงพอใจในการใหข้อ้มูลข่าวสารของ บริษทั  
เอฟ-พลสั จ ากดั 

     

3. ท่านพึงพอใจต่อรูปลกัณ์ของสินคา้เคร่ืองปรุงรสของ บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั 

     

4. ท่านพึงพอใจต่อรสชาติของสินคา้เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั โดยรวม 

     

5. ท่านพึงพอใจต่อราคาท่ีเหมาะสมของสินคา้เคร่ืองปรุงรสจาก 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

     

6. ท่านพึงพอใจต่อการท าการตลาดของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั      
7. ท่านพึงพอใจต่อการอ านวยความสะดวกของพนกังานจาก 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

     

8. ท่านพึงพอใจในมาตรฐานของสินคา้เคร่ืองปรุงรสจาก บริษทั 
เอฟ-พลสั จ ากดั 
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ส่วนท่ี 5 ความภักดีของลูกค้าต่อสินค้า 
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓  ในช่อง    ท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 

ความภักดีต่อสินค้า (Customer Loyalty) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 

ความภักดีต่อคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับจากผลติภัณฑ์และบริการ      
1. เม่ือนึกถึงเคร่ืองปรุงรสท่านจะนึกถึงเคร่ืองปรุงรสของ 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั เป็นอนัดบัแรก 

     

2. ท่านจะรู้สึกภูมิใจเม่ือไดข้ายเคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-
พลสั จ ากดั 

     

3. ท่านจะยงัคงยนืยนัท่ีจะซ้ือเคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-
พลสั จ ากดั ต่อไปแมว้า่จะมีเคร่ืองปรุงรสบริษทัอ่ืนท่ีมี
คุณภาพใกลเ้คียงกนั 

     

4. เม่ือบริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั จดักิจกรรมเคร่ืองปรุงรสใดๆ 
ท่านยนิดีท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมนั้น 

     

5. ท่านยนิดีท่ีจะแนะน าใหร้้านคา้อ่ืนขายเคร่ืองปรุงของ 
บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

     

6. ท่านจะซ้ือเคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 
ตลอดไป 

     

7. หากมีการซ้ือเคร่ืองปรุงรสในคร้ังต่อไปท่านเลือกซ้ือ
เคร่ืองปรุงของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 

     

8. ท่านจะซ้ือเคร่ืองปรุงของ บริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั เม่ือมี
สินคา้รูปแบบใหม่ๆ ออกสู่ตลาด 

     

9. ท่านยงัคงเลือกซ้ือเคร่ืองปรุงรสของบริษทั เอฟ-พลสั จ ากดั 
ถึงแมว้า่เคร่ืองปรุงรสบริษทัอ่ืนจะลดราคา 

     

10. ท่านจะแนะน าเคร่ืองปรุงรสของ บริษทั เอฟ - พลสั จ ากดั 
ใหแ้ก่ลูกคา้ 
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ส่วนท่ี 6 ข้อเสนอแนะเพิม่เติม 
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________________ 
 

ส้ินสุดแบบสอบถาม ผูวิ้จยัใคร่ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงท่ีท่านสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม ความเสีสละของท่านในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์ในทางวิชาการสืบไป 
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วัน เดือน ปี เกดิ 24 ธนัวาคม 2516 
สถานท่ีเกดิ นครศรีธรรมราช 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2547 ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี    
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โปรแกรมเทคโนโลยอุีตสาหกรรม (อิเลก็ทรอนิกส์)   
มหาวิทยาลยัราชภฎันครปฐม 
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