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บทคัดยอ 
 

 งานวิจัย เร่ือง การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูบริโภค
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเปรียบเทียบ
การรับรูคุณคาตราสินคา และความคิดเห็นท่ีมีตอคุณคาตราสินคา ในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ี จําแนกตามสถานภาพและความคิดเห็นท่ีมีตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี และความสัมพันธระหวางระดับการรับรูคุณคาตราสินคา และความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคา กลุมตัวอยางเปนประชากรท่ีมีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป และมีภูมิลําเนาในเขตอําเภอรัตภูมิ 
จังหวัดสงขลา จํานวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึน โดยมี
คาความเช่ือม่ัน .88 สําหรับสถิติท่ีนํามาใชในการวิจัย คือ คาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเชิงเสนตรง คา t-test คา F-test และทดสอบความแตกตางของ
คาเฉล่ียรายคู ดวยวิธี Scheffe 
 ผลการศึกษา พบวา ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีและการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ในเขตอําเภอรัตภูมิ 
จังหวัดสงขลา ท้ังภาพรวมและรายดานอยูในระดับมาก ประชาชน อําเภอรัตภูมิท่ีมีสถานภาพสมรส
แตกตางกัน มีการรับรูคุณคาตราสินคาดานความเปนรูปธรรมของบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 ประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจ
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
และมีการรับรูคุณคาตราสินคา ดานความนาเช่ือถือหรือไววางใจได ดานการใหความม่ันใจ และ
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ดานความเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
ประชาชนอําเภอรัตภูมิ ท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจ ผูให 
บริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยภาพรวมดานความเปนรูปธรรมของบริการและดานความเขาใจ 
การรับรูความตองการของผูรับบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และการรับรู
คุณคาตราสินคาดานการใหความมั่นใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 และประชาชน
อําเภอรัตภูมิ ท่ีมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาแตกตางกันมีการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจ
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยภาพรวมและรายดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .001 นอกจากนี้การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีโดย
ภาพรวมและรายดานมีความสัมพันธกัน ในเชิงบวกกับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูให 
บริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  
 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย คือ การปรับปรุงมาตรฐานการใหบริการ เนนความนาเช่ือถือ 
ดวยการมอบบริการที่เปยมดวยศักยภาพเพื่อตอบสนองตามความตองการของผูบริโภคในระยะยาว 
จะทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคา และเปนการสรางภาพลักษณทางบวกตอตราสินคาอยางเปน
รูปธรรม  
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Abstract 
 
 This research aims at investigating consumers brand perceptions on the mobile 
telephone service in Rattaphum District, Songkhla Province. The purpose of this research focused 
on the comparison of the level brand perceptions and the sentiment expression of brand value 
towards mobile telephone business services. The classification of opintions expressed on brand 
value of those telephone mobile services, the relationship between brand perception and brand 
value opinions were examined. The sample size was 400 respondents who reside in Rattaphum, 
18 years old or above. The structured questionnaire was employed to obtain consumer information, 
the level of confidence at 0.88 per cent. The analysis based on statistics including frequency, 
percentage, average, standard deviation, t-test, F-test and Scheffe’s Test. 
 The research findings included: 
 1. the perception of brand value was very high, the respondents marital status 
expressed brand perceptions differently, 
 2. tangible benefits was different among brand perceptions with significance level at 
0.05, 
 3. respondents occupation differences expressed brand perceptions in a different 
manner with significance level at 0.01; 
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 4. brand perception value and its product reliability was differently with 
significance level at 0.05; 
 5. differences in respondents income expressed the tangible benefits differently, 
significance level at 0.01, and product reliability with significance level at 0.001.   
 The holistic brand perceptions and income were positively related with significance 
level at 0.01. 

 The recommendations: service improvement should focus on its product reliability, 
long-range service potential should also focus on consumer demand, hence, it may create brand 
loyalty, and create positive brand image tangibly.  
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ไดถายทอดความรูและทุกทานท่ีใหความชวยเหลือ อํานวยความสะดวก ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ท่ีนารัก
ทุกคน ท่ีไดคอยใหกําลังใจ ขอขอบคุณ ผูตอบแบบสอบถามทุกคน ท่ีไดเสียสละเวลาและยินดีตอบ
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ความรัก ความอบอุน และความหวงใยแกผูศึกษา ทําใหผูศึกษามีความมานะจนสามารถสําเร็จการศึกษา
เปนมหาบัณฑิตไดอยางเต็มภาคภูมิใจ 
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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 
ปญหาและความเปนมาของปญหา 
 
 ตราสินคา (Brand) มีบทบาทสําคัญในการสรางความสําเร็จทางการตลาด เนื่องจากตรา
สินคาเปนส่ิงท่ีชวยสรางความแตกตางใหกับสินคา หรือบริการนั้น ๆ ในการรับรูของผูบริโภค ซ่ึง
การบริหารตราสินคาท่ีแข็งแกรงนั้น ตองอาศัยการลงทุนและการพัฒนาอยางตอเนื่องเปนระยะเวลา
ท่ียาวนาน โดยมีเปาหมาย คือ การสรางใหเกิดคุณคาตราสินคาข้ึน เม่ือตราสินคามีคุณคาในสายตา
ของผูบริโภค จะสงผลใหผูบริโภคมีความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือยิ่งไปกวานั้นคุณคาตราสินคา จะ
ชวยลดการรับรูความเส่ียงของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่ง การตัดสินใจเลือกซ้ือ การบริการที่ไมมี
ลักษณะทางกายภาพ ใหจับตองหรือมองเห็นได การประเมินคุณภาพจึงเปนไปไดยากลําบาก ในกรณีนี้
ความมีช่ือเสียงของตราสินคาจะเปนหลักประกันคุณภาพของสินคาใหกับผูบริโภค นอกจากนี้คุณคา
ตราสินคา ยังสามารถชวยเพิ่มความพึงพอใจตอประสบการณในการใชสินคา หรือบริการของผูบริโภค 
จนกระท่ังเกิดความพึงพอใจในการจายคาบริการตาง ๆ ของสินคา ท่ีอาจจะแพงกวาสินคาประเภท
เดียวกัน แตคนละตราสินคา คุณคาของตราสินคาจึงเปนเหตุผลสําคัญท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือและนําไปสูการเกิดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในที่สุด และตราสินคายังสามารถ
ชวยดึงดูดใจลูกคารายใหม ๆ ไดดี ไมนอยไปกวาลูกคารายเกา บริษัทเจาของตราสินคาจึงสามารถ
สรางผลกําไรไดในระยะยาว และมีการเจริญเติบโตไดอยางตอเนื่อง  

 จากแนวคิดท่ีตราสินคามีผลอยางมากตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ทําใหนักการตลาด
มองวา ตราสินคา เปนทรัพยสินท่ีสําคัญของบริษัท ไมไดเปนเพียงแตช่ือเทานั้น แตจะเปนเคร่ืองหมาย
ท่ีแสดงอนาคตของบริษัท ดังนั้นจึงมีแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาของตราสินคาข้ึนมา โดยเช่ือวาตราสินคา
นั้น สามารถสรางคุณคาเพิ่มใหกับตราสินคาได ซ่ึงคุณคาเพิ่มจะเปนส่ิงท่ีชวยสรางความแตกตางให 
กับสินคาตราหน่ึง ๆ  รวมท้ังเพิ่มโอกาสในการที่ผูบริโภคจะซ้ือสินคาตรานั้น ๆ ดวย (เมคมันนี่. ออนไลน. 
2549: 29) องคประกอบหน่ึงท่ีสําคัญตอการสรางความสําเร็จในธุรกิจนั้น ก็คือ การรับรูของผูบริโภค
ท่ีมีตอคุณภาพของการบริการ ซ่ึงจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน และผลกําไรระยะยาวใหกับ
บริษัท โดยการรับรูถึงคุณภาพในระดับท่ีสูง จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงความแตกตางของ
การบริการผูบริโภค จึงใชคุณภาพของการบริการ เปนเหตุผลหลักในการตัดสินใจซ้ือและการรับรู
ถึงคุณภาพของการบริการยังเปนเคร่ืองดึงดูดใจลูกคารายใหมๆ ในอนาคตไดอีกดวย 
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 อุตสาหกรรมโทรศัพทเคล่ือนท่ีไดมีการพัฒนาอยางตอเนื่องนับเปนเวลากวา 10 ป ซ่ึง
ถือไดวาโทรศัพทเคล่ือนท่ีไดกลายมาเปนอุปกรณส่ือสารท่ีเขามามีบทบาทตอการดําเนินชีวิตประจําวัน
ของคนไทยมากข้ึน จากเดิมท่ีผูใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีเปนนักธุรกิจหรือผูท่ีมีฐานะดี แตในปจจุบันกลับ
กระจายอยูในทุกระดับชนช้ัน สําหรับสังคมไทยในปจจุบันเปนสังคมแหงขอมูลขาวสาร เปนยุคท่ี
เทคโนโลยีการส่ือสารไดรับการพัฒนาอยางตอเนื่อง โทรศัพทเคล่ือนท่ีจึงมี ความจําเปนอยางยิ่งเพื่อ
ใชเปนเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร ซ่ึงแตเดิมโทรศัพทมือถือ ถูกจํากัด การใชเฉพาะกลุมผูมีรายได
สูงมีฐานะทางการเงินและโทรศัพทมือถือเปนการแสดงฐานะของผูใช จนกระทั่งปจจุบันโทรศัพท 
มือถือมีราคาถูกลงมากจึงเปนท่ีนิยมมากข้ึน จะเห็นไดวาโทรศัพทมือถือกําลังไดรับความนิยมอยาง
สูง ทุกคนสามารถจะมีใชไดงาย อยางไรก็ตามการติดตอส่ือสารดวยเสียงนั้นยังมีทางเลือกอ่ืนๆ อีก
หลายทาง เชน โทรศัพทพื้นฐาน มีจุดเดนทางสัญญาณท่ีชัดเจน ติดตองายและไมเปนอันตรายตอ
สุขภาพ ดังนั้นการบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีจึงตองปรับคุณภาพของการใหบริการสัญญาณให
มีคุณภาพอยูเสมอ เหตุผลท่ีสําคัญประการหนึ่งของการใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีไดรับความนิยมและใช
อยางแพรหลาย นาจะมาจากการดําเนินกลยุทธของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี ท้ังดานตัวผลิตภัณฑ
และการใหบริการ เชน การใหบริการเสริมและการบริการหลังการขาย ท่ีสรางความประทับใจใหแกผู
ท่ีใชบริการมากข้ึน การพัฒนาคุณภาพสัญญาณระบบโทรศัพท และการขยายเขตพ้ืนท่ีรับสัญญาณ 
ซ่ึงผูใหบริการท่ีมีโครงขายใหบริการที่ครอบคลุมพื้นท่ีตางจังหวัดจะไดเปรียบคอนขางมาก และมี
การขยายฐานของผูบริโภคในตางจังหวัดไดดี โดยกลุมผูบริโภคในตางจังหวัดเปนกลุมท่ีมีความสําคัญ
ท่ีผูใหบริการใหความสนใจมาก เนื่องจากการขยายตัวของจํานวนผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีใน
เขตกรุงเทพมหานครมีอัตรา การขยายตัวท่ีลดลงเพราะตลาดคอนขางอ่ิมตัว ในขณะท่ีฐานผูบริโภค
ในตางจังหวัดยังมีอัตราการขยายตัวท่ีสูงข้ึน และมีแนวโนมการขยายตัวไดอีกมาก (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 
ออนไลน.  2546: 9) จากการสํารวจของธนาคารกรุงไทย ณ เดือนมีนาคม พ.ศ. 2550 พบวาผูใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ีสวนใหญใชบริการของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ 
เอ ไอ เอส จํานวน 19.5 ลานรายใชบริการของบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิวเคชั่น จํากัด (มหาชน) 
หรือดีแทค DTAC จํานวน 10.62 ลานราย และใชบริการของบริษัท ทรู คอรปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) 
หรือทรูมูฟ (Truemove) จํานวน 4.90 ลานราย (ธนาคารกรุงไทย.  2550: 9) สรุปไดวาสวนแบงการตลาด
แตกตางกันอยางชัดเจน  
 ดวยเหตุนี้จึงเปนท่ีนาสนใจท่ีจะศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณคา ตราสินคา 
ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา โดยคุณคาตราสินคา
ของผูบริโภค เปนความรูเกี่ยวกับตราสินคาและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของธุรกิจบริการ
หนึ่งๆ หากผูบริโภคมีการรับรูตอคุณภาพของธุรกิจบริการในเชิงบวกแลวก็จะทําใหผูบริโภคเกิด
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การตอบสนองตอตราสินคาของธุรกิจบริการนั้น แตกตางจากตราสินคาของธุรกิจบริการอ่ืนๆ ซ่ึงใน
การวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะธุรกิจการใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี เนื่องจากปจจุบันธุรกิจทางดานนี้มี
การแขงขันกันสูงประกอบกับประชาชนในเขตอําเภอรัตภูมิ เปนผูประกอบการธุรกิจและลูกคาท่ีนิยม
ใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของสินคาโทรศัพทเคล่ือนท่ีเพิ่มข้ึน เนื่องจาก 
การรับรู ความภักดีตอตราสินคา และพฤติกรรมการใชโทรศัพทมือถือในตลาดตางทวีความรุนแรง
เพิ่มข้ึน ตามกระแสความนิยมและความจําเปนตอการใชในชีวิตประจําวัน สงผลใหช่ือเสียงของตรา
สินคาเหลานั้น มีผลตอการตัดสินใจซ้ือบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี จัดวาสินคาหรือผลิตภัณฑ
ตางตราสินคาเปนส่ิงท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือและเลือกใช ซ่ึงแสดงใหเห็นวาตราสินคามีความสําคัญอยาง 
มาก เวลาท่ีเปล่ียนไปปจจัยทางการตลาดยอมเปล่ียนแปลงตามไปดวยเชนกัน และสวนนี้เองท่ีสงผล
ตอการใหความสําคัญในตราสินคาของผูบริโภค ดังนั้น ตราสินคาจึงเปนปจจัยสําคัญตอความสําเร็จ
ทางการตลาด ตราสินคาชวยใหนักการตลาดแยกแยะสินคาหรือบริการของตนออกจากผูอ่ืน ชวยให
ผูบริโภคประทับใจสินคาหรือบริการได ซ่ึงจะมีผลตอการซ้ือซํ้าเพื่อใชบริการเชนเดิมจนกลายเปน
ความจงรักภักดีตอตราสินคานั้นในท่ีสุด แตท้ังนี้ก็ข้ึนอยูกับความจําเปนของแตละบุคคลเปนสําคัญ  
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา เพื่อทราบระดับการรับรูคุณคาตราสินคา ในธุรกิจบริการ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาและเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคา ในธุรกิจ 
บริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกัน ซ่ึงผลการวิจัยสามารถนําไปใช
ประโยชนตอการวางกลยุทธทางการตลาดและแนวคิดเกีย่วกับคุณคาตราสินคา การใหบริการโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีไดอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนสามารถนําไปปรับใชกับสินคาหรือบริการประเภทอ่ืน ๆ ได 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
 1. เพื่อศึกษาระดับการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคในธุรกิจการใหบริการระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา 
 2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา  
 3. เพื่อเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
และระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 
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 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจใหบริการระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีกับความคิดเห็นคุณคาตราสินคาในธุรกิจใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี 
 
สมมติฐาน 
 
 1. ผูบริโภคใชบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีมีลักษณะประชากรตางกัน ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการรับรู
คุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีตางกัน 
 2. การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีกับความคิดเห็น
คุณคาตราสินคาในธุรกิจใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีมีความสัมพันธกัน 
  
ความสําคัญของการวิจัย 

 
 1. ผลการวิจัยสามารถนาํไปใชเปนขอมูลพื้นฐาน และเปนแนวทางในการประกอบธุรกิจ
การใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีและธุรกิจบริการอ่ืน และสามารถนําไปประยุกตใชในการปรับปรุง
การบริการจัดการ และสรางคุณคาของตราสินคาของธุรกิจใหบริการโทรศัพท เคล่ือนท่ีในสายตา
ของผูซ้ือ 
 2. การทราบการรับรูคุณคาตราสินคา ธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีของ
ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพประชากรที่แตกตางกัน จะชวยใหผูประกอบการธุรกิจบริการสามารถนําไป 
ใชวางแผนพัฒนาระบบใหกับผูประกอบการนําไปปรับปรุงการใหบริการที่สอดคลองกับความตองการ
ของผูใชบริการแตละกลุม 
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 
 1. ขอบเขตของเนื้อหา 
  การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา โดยใชแนวคิดของพาราซุรามาน และคณะ ซ่ึง
เนนคุณภาพการใหบริการใน 5 มิติ ไดแก ความเปนรูปธรรมของบริการ ความนาเช่ือถือหรือไววางใจ
ได การตอบสนองความตองการ การใหความม่ันใจ การเขาใจ การรับรูความตองการของผูรับบริการ 
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 2. ขอบเขตประชากรและกลุมตัวอยาง 
  2.1 ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ เปนประชาชนท่ีมีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไปและมี
ภูมิลําเนาในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา มีจํานวนท้ังส้ิน 43,488 คน โดยมีจํานวนประชาชนใน
เขตอําเภอรัตภูมิ จําแนกตามตําบล มีดังนี้ (สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครองอําเภอรัตภูมิ.  
2553: 25) 
   1. ตําบลกําแพงเพชร มีประชากร 9,408 คน 
   2. ตําบลทาชะมวง มีประชากร 11,390 คน 
   3. ตําบลควนรู มีประชากร 5,511 คน 
   4. ตําบลคูหาใต มีประชากร 8,632 คน 
   5. ตําบลเขาพระ  มีประชากร 8,547 คน 
  2.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ เนื่องจากประชากรท่ีศึกษามีจํานวนท่ีแนนอน 
สูตรท่ีใชในการหาขนาดของตัวอยาง ตามแนวคิด ยามาเน (Yamane.  1973: 725) ที่ระดับความเช่ือม่ัน
รอยละ 95 คาความคลาดเคล่ือน รอยละ 5 ในการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางซ่ึงจากการคํานวณจะ
ไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
   สวนวิธีการสุมตัวอยาง ใชวิธีสุมตัวอยางแบบแบงช้ันภูมิ (Stratified Random 
Sampling) (พิสณุ  ฟองศรี.  2549: 109-113) โดยจําแนกตามตําบล 5 ตําบล 
 3. ตัวแปรท่ีศึกษา 
  ตัวแปรท่ีศึกษาคร้ังนี้สามารถแบงออกเปน 2 กลุม คือ ตัวแปรอิสระ (Independent 
Variables) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) มีรายละเอียด ดังนี้ 
  3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
   3.1.1 ปจจัยดานประชากร  
    3.1.1.1 เพศ 
    3.1.1.2 อายุ 
    3.1.1.3 สถานภาพสมรส 
    3.1.1.4 ระดับการศึกษา 
    3.1.1.5 อาชีพ 
    3.1.1.6 ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 
   3.1.2 ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ี 
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  3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 
   การรับรูคุณคาตราสินคา ในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดย
พิจารณาจากการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพการใหบริการใน 5 มิติ ประกอบดวย ความเปน
รูปธรรมของบริการ ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได การตอบสนองความตองการ การใหความม่ันใจ 
การเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 กรอบแนวคิดท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการให 
บริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูบริโภคในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา โดยใชกรอบแนวคิด 
การรับรูของผูบริโภคท่ีมีคุณภาพของการบริการ ซ่ึงคุณภาพของการบริการจะชวยสรางความแตกตาง
ในเชิงบวก ใหกับตราสินคาบริการ โดยเลือกวัดการรับรูใน 5 มิติ ไดแก ความเปนรูปธรรมของบริการ 
ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได การตอบสนองความตองการ การใหความม่ันใจ การเขาใจการรับรู
ความตองการของผูรับบริการ 
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ภาพประกอบ  1  กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 
 1. ผูบริโภค หมายถึง บุคคลหรือลูกคาท่ีมีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป มีภูมิลําเนาในเขตอําเภอ
รัตภูมิ จังหวัดสงขลา ในปพ.ศ. 2553 และมีความสามารถในการซ้ือ และมีความเต็มใจในการซ้ือหรือ
ใชบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีเฉพาะตราสินคา เอไอเอส (AIS) หรือดีแทค (DTAC) หรือทรูมูฟ 
(Truemove) 
 2. ตราสินคา หมายถึง ช่ือ คํา เคร่ืองหมาย สัญลักษณ หรือสวนประสมของส่ิงดังกลาว
รวมกัน เพื่อแสดงความแตกตางของสินคาหรือบริการของผูขายใหแตกตางไปจากคูแขงขัน 
 3. การรับรูคุณคาตราสินคา หมายถึง มูลคาเพิ่มท่ีตราสินคาหนึ่งๆ มอบใหกับผลิตภัณฑ 
จนทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณคา จนเกิดความมั่นใจในตราสินคาและสามารถผลักดันใหผูบริโภค
ยอมท่ีจะจายเงินในจํานวนท่ีเพิ่มข้ึน เพื่อใหไดมาซ่ึงตราสินคานั้น อันจะนําไปสูการเกิดผลกําไรแก

ตัวแปรตาม  
(Dependent Variables) 

 
การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี 
1. ความเปนรูปธรรมของบริการ  
2. ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได  
3. การตอบสนองความตองการ  
4. การใหความมัน่ใจ   
5. การเขาใจการรับรูความตองการ
 ของผูรับบริการ 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

 

1. ปจจัยดานประชากร 
 1.1 เพศ 
 1.2 อายุ 
 1.3 สถานภาพ 
 1.4 ระดับการศึกษา 
 1.5 อาชีพ 
 1.6 ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 

2. ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
 ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท
 เคล่ือนท่ี 
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เจาของสินคาในท่ีสุด สําหรับการวิจัยคร้ังนี้ไดยึดตามแนวคิดของพาราซุรามานและคณะ ซ่ึงแบงออก 
ไดเปน 5 มิติ ดังนี้ 
  3.1 มิติท่ี 1 ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง บริการท่ีใหแก
ผูรับบริการตองแสดงใหเห็นวาผูรับบริการสามารถคาดคะเนคุณภาพการบริการไดอยางชัดเจน เชน 
สถานท่ีท่ีใหบริการมีความสะดวก สบาย และเคร่ืองมืออุปกรณท่ีใชในการใหบริการ สวยงาม ทันสมัย 
เปนตน 
  3.2 มิติท่ี 2 ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได (Reliability) หมายถึง ผูใหบริการมี
ความสามารถในการปฏิบัติงาน ทําใหผูรับบริการเกิดความรูสึกไววางใจไดวา การใหบริการมีความถูกตอง
เท่ียงตรง 
  3.3 มิติท่ี 3 การตอบสนองความตองการ (Responsiveness) หมายถึง ผูใหบริการมี
ความพรอมและเต็มใจท่ีจะใหบริการ สามารถตอบสนองความตองการของผูรับบริการไดตามตองการ 
  3.4 มิติท่ี 4 การใหความม่ันใจ (Assurance) หมายถึง ผูใหบริการมีความรูและมีอัธยาศัย
ท่ีดีในการใหบริการ และความสามารถของผูใหบริการสงผลใหผูรับบริการเกิดความเช่ือม่ันในการใช
บริการ 
  3.5 มิติท่ี 5 การเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ (Empathy) หมายถึง  
ผูใหบริการใหบริการโดยคํานึงถึงจิตใจ และความแตกตางของผูรับบริการตามลักษณะของแตละบุคคล
เปนสําคัญ 
 4. ธุรกิจการบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี หมายถึง การใชกลยุทธในการสรางภาพลักษณ
องคกร เพื่อใหบริษัทไดรับการรับรูจากผูบริโภความี ความนาเช่ือถือ ความนาไววางใจ ความเชี่ยวชาญ 
และเกิดเปนความช่ืนชอบในท่ีสุดสําหรับการวจิัยคร้ังนี้ผูวจิัยไดทําการคัดเลือกตัวแทนระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีในตราสินคา เอไอเอส (AIS) หรือดีแทค (DTAC) หรือทรูมูฟ (Truemove) 
 5. ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา หมายถึง การท่ีผูบริโภครับรูถึงคุณภาพทุกประการ
ของสินคาหรือบริการ และแสดงออกมาถึงความเช่ือ การวินิจฉัย การพิจารณา หรือการประเมินผล
อยางมีรูปแบบ ซ่ึงกระบวนการที่ใชในการประมวลและตีความขอมูลตางๆ ท่ีอยูรอบตัว มักจะเกิดข้ึน 
จากความรูสึกท่ีมีตอสินคาในลักษณะการจดจํา ความนาเช่ือถือ เลือกใช ความภาคภูมิใจ ตลอดจน
แนะนําใหกับผูอ่ืน 
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บทท่ี  2 
 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

 การศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจ ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูบริโภค 
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา เปนการศึกษาคุณคาตราสินคาเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค เพื่อ
นําไปใชในธุรกิจบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ สรุปแนวคิด 
และทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ เสนอประเด็นและสาระ ดังนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูคุณคาตราสินคา 
  1.1 ความหมายของการรับรู 
  1.2 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
  1.3 กระบวนการรับรูของผูบริโภค 
  1.4 การรับรูตราสินคา 
  1.5 การวัดคุณคาตราสินคา 
  1.6 คุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ 
 2. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
  2.1 คํานิยามของการบริการ 
  2.2 ลักษณะของธุรกิจบริการ 
  2.3 การแบงประเภทของธุรกิจบริการ 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ 
  3.1 คํานิยามของคุณภาพการบริการ 
  3.2 ความแตกตางระหวางคุณภาพของการบริการและคุณภาพของสินคา 
  3.3 การวัดคุณภาพของการบริการ 
 4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
  4.1 งานวิจัยในประเทศ 
  4.2 งานวิจัยตางประเทศ 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูคุณคาตราสินคา 
 
 ความหมายของการรับรู 
 กัญช  อินทรโกเศศ (2550: 4-11) ไดใหความหมายเก่ียวกับการรับรูวา กระบวนการท่ี
ผูบริโภคคัดเลือก เรียบเรียงและแปลขอมูลท่ีมาจากโลกภายนอกผานประสาทสัมผัส (Sensations) 
ซ่ึงเปนผลการตอบสนองฉับพลันของอวัยวะรับสัมผัสท้ังหา (ตา หู จมูก ปาก และผิวสัมผัส) ท่ีมีตอ
ส่ิงเราพื้นฐาน (Basic Stimuli) เชน แสง สี และเสียง ความรูสึกประทับใจตอสินคา สวนใหญเกิด
จากคุณลักษณะภายนอกท่ีสัมผัสไดเหลานี้ หลังจากไดรับขอมูลแลวก็จะพยายามทําความเขาใจกับ
ขอมูลเหลานั้น โดยการตีความหมายหรือแปลความขอมูล โดยอาศัยประสบการณในอดีตเปนตัว
ชวยเหลือ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 116) ไดใหความหมายไววา กระบวนการซึ่งแตละบุคคล
เลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organizes) ตีความ (Interprets) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) โดย
อาศัยประสาทสัมผัสท้ังหา เพื่อสรางภาพท่ีมีความหมายออกมา หรืออาจหมายถึงวิธีท่ีบุคคลมองส่ิง
รอบๆ ตัว บุคคล 2 คน ซ่ึงไดรับส่ิงกระตุนอยางเดียวกัน เง่ือนไขอยางเดียวกันจะแสดงการรูจัก การ
เลือก การจัดระเบียบ และการตีความหมายแตกตางกัน การรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล 
ซ่ึงเกี่ยวของกับความตองการ (Needs) คานิยม (Values) และความคาดหวัง (Expectation) อิทธิพล
ของแตละตัวแปรเหลานี้จะสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคและมีความสําคัญตอการตลาด 
 เสรี  วงษมณฑา (2547: 42) ไดใหความหมายไววา เปนกระบวนการซ่ึงบุคคลมีการเลือกสรร 
(Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) โดยอาศัย
ประสาทสัมผัสท้ังหา ไดแก การไดเห็น (Sight) ไดกล่ิน (Smell) ไดยิน (Hearing) ไดล้ิมรส (Taste) 
และไดสัมผัส (Touch) 
 รังสรรค  ประเสริฐศรี (2548: 6) กลาววา การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซ่ึง
บุคคลมีการเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน 
(Stimulus) หรือขอมูลท่ีไดรับ โดยอาศัยประสาทสัมผัสท้ังหา คือ ไดเห็น (Sight) ไดยิน (Hearing) 
ไดกล่ิน (Smell) ไดล้ิมรส (Taste) ไดสัมผัส (Touch) หรือเปนกระบวนการซ่ึงบุคคลจัดระเบียบและ
ตีความส่ิงท่ีสัมผัสเพื่อใหความหมายของสภาพแวดลอม 
 รัจรี  นพเกตุ (2539: 1) กลาววา การรับรู หมายถึง กระบวนการประมวลและตีความ
ขอมูลตาง ๆ ท่ีอยูรอบ ๆ ตัวเราท่ีไดจากความรูสึก 
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 ทรงพล  ภูมิพัฒน (2540: 110) กลาววา การรับรู หมายถึง การรู รูจักส่ิงตางๆ สภาพตางๆ 
ท่ีเปนส่ิงเรามาทําปฏิกิริยากับตัวเรา เปนการแปลอาการสัมผัสใหมีความหมายข้ึนเกิดเปนความรูสึก
เฉพาะตัวสําหรับบุคคลนั้น ๆ 
 ดังนั้น สรุปไดวา การรับรู หมายถึง กระบวนการท่ีคนเรามีประสบการณกับวัตถุ หรือ
เหตุการณตาง ๆ โดยอาศัยอวัยวะสัมผัส 
 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 ตราสินคา หรือ Brand เปนส่ิงท่ีนักการตลาดในยุคปจจุบันไดใหความสําคัญมากกวา
ในยุคท่ีผานมา ดังจะเห็นจากการขนานนามยุคแหงตราสินคานี้วา “Brand Age” ซ่ึงมีความสําคัญไม
นอยไปกวายุคแหงการโฆษณา ดวยเหตุนี้ตราสินคาจึงเปนส่ิงท่ีเจาของสินคาหรือนักการตลาดจะตอง
มีการจัดการการส่ือสารตราสินคาโดยการดูแล และดํารงรักษาตราสินคา เพื่อใหบรรลุตามเปาหมาย
คือทําใหตราสินคานั้นสามารถเปนท่ีจดจําของลูกคาไปตราบนานเทานานได 
 ฟลลิป คอทเลอร (วิทวัส  ชัยปราณี.  2544: 41; อางอิงจาก Philip Kotler.  1999: 58) ได
ใหความหมาย เกี่ยวกับตราสินคาวา หมายถึง ช่ือ สัญลักษณ โลโก หรือของอะไรอยางหน่ึง จะบอก
วาสินคาหรือบริการหนึ่ง ๆ เปนของใครและแตกตางจากคูแขงอยางไร โดยขยายขอบเขตวาถาเปน
ตราสินคาจะตองสามารถจําแนกได 4 ปจจัยดวยกัน คือ 
 1. Attribute รูปรางหนาตาภายนอกท่ีจะทําใหเกิดการจดจํา 
 2. Benefit คุณประโยชน ท่ีบอกคุณประโยชนวาฟนขาว หรือผมนุม 
 3. Value ท่ีทําใหรูสึกวาใชตราสินคานี้แลวภาคภูมิใจ 
 4. Personality มีบุคลิกภาพท่ีใชแลวเปนวัยรุน ใชแลวเปนคนทันสมัย 
 ตรายี่หอ หรือ ตราสินคา (Brand) หมายถึง ถอยคํา (Word) สัญลักษณ (Symbol or 
Logo) รูปทรง (Style) การออกแบบ (Design) สี (Color) อยางใดอยางหน่ึงหรือหลาย ๆ อยางรวมกัน 
เพื่อระบุช้ีลักษณะของผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ ขององคกรท่ีแตกตางจากของผูอ่ืน ตรายี่หอ หรือ ตราสินคา 
ประกอบดวย ช่ือยี่หอ หรือ ช่ือสินคา (Brand name) หรือเคร่ืองหมายตราสินคา (Brand Mark)  
ช่ือยี่หอ หรือ ช่ือสินคา หมายถึง สวนของตรายี่หอ หรือสินคาท่ีสามารถอานออกเสียงได ซ่ึงมัก
ประกอบดวย ตัวอักษร คําหรือ ตัวเลข เชน กูลิโกะ คอลเกต โตโยตา เปนตน สวนเคร่ืองหมาย ตรา
สินคา หมายถึง รูปทรง ลักษณะ สัญลักษณ สี หรือ ลักษณะของอักษรที่ชวยใหจดจําและแยกแยะ
ความแตกตางของผลิตภัณฑได เชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรใชตราธรรมจักร เปนสัญลักษณและ
สีเหลืองแดงเปนสีประจํามหาวิทยาลัย การบินไทยไดใชดอกจําป เปนสัญลักษณและสีมวงเปนสี
ประจําของสายการบินไทย เม่ือนําตรายี่หอ หรือตราสินคา ท้ังสวนท่ีเปนช่ือยี่หอ หรือเคร่ืองหมาย
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ตราสินคาไปจดทะเบียนกับกระทรวงพาณิชย จะไดรับความคุมครองทางกฎหมาย ซ่ึงเรียกวา เคร่ืองหมาย
การคา โดยท่ีผูอ่ืนจะนําเคร่ืองหมายการคาไปใชกับผลิตภัณฑของตน หรือลอกเลียนแบบไมได ฉะนั้น
บริษัทหรือผูบริหารตองเขาใจแนวความคิดของคําวา ตราสินคาอยางแทจริง มิฉะนั้นเปนส่ิงท่ีคอนขาง
ยากท่ีจะทําการตลาดในยุคนี้ใหประสบความสําเร็จได 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา เปนแนวคิดท่ีไดรับความสนใจอยางมาก จากนักวิชาการ 
และนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามท่ีจะหาคําจํากัดความ วิธีการในการวัดคุณคาตราสินคา ตลอดจน
ศึกษาวิธีการ และผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามี
ผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย ดังนี้ 
 เสรี  วงษมณฑา (2540: 43) ใหความหมายไววา คุณคาของตราสินคา หมายถึง การที่
ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวก ในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผูซ้ือ นักการตลาดจะตองพยายาม
สรางคุณคาใหตราสินคาใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคามี
ผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคา และมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของ
ตราสินคาจะเกิดข้ึน ก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามีความรูสึกท่ีดีตอตราสินคาอยางม่ันคง จดจํา
ตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะท่ีไมซํ้ากับตราสินคาอ่ืน 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2550: 315) ไดใหความหมายไววาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
เปนคุณคาท่ีเพิ่มข้ึนมาในผลิตภัณฑ และบริการ ซ่ึงคุณคานี้สะทอนถึงวิธีท่ีผูบริโภค คิด (Think) 
รูสึก (Feel) และแสดง (Act) โดยการใหความสําคัญตอตราสินคา เชนเดียวกับราคา สวนครองตลาด 
และความสามารถทํากําไร คุณคาตราสินคาเปนสินทรัพยท่ีไมสามารถจับตองได ซ่ึงมีคุณคาดานจิตวิทยา 
และดานการเงินตอบริษัท สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมี
ลักษณะเฉพาะตัวของตราสินคา และเปนคุณคาเพิ่มท่ีใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซ่ึงตราสินคา ทําใหเกิด
ข้ึนกับผลิตภัณฑ โดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทําใหการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองคุณคา
ตราสินคาสวนใหญ มักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 
 คุณคาตราสินคาโดยมุงท่ีลูกคา ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 315) ไดใหความหมายไววา 
เปนการท่ีลูกคามองเห็นความแตกตางของตราสินคา และมีการตอบสนองตอตราสินคาหรือเปนการท่ี
ตราสินคามีคุณคา ในทัศนะของลูกคาในเชิงบวก โดยผูบริโภคแสดงกิริยาวาพอใจในผลิตภัณฑนั้น
มากกวา และพอใจในวิธีท่ีตราสินคาอยูในตลาด ในทางตรงกันขามตราสินคาอาจมีคุณคาจากฐาน
ลูกคาเชิงลบได คือ ผูบริโภคอาจจะแสดงความพอใจในกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้นนอยลง 
 ในการสรางคุณคาตราสินคาจะตองพิจารณา ดังนี้ 
 1. คุณคาตราสินคาจะเพิ่มข้ึนจากความแตกตางของผลิตภัณฑ/ตราสินคา เชน เส้ือยืด
โปโลสามารถต้ังราคาสูงได เพราะตราสินคามีความแตกตาง ถาตราสินคาไมมีความแตกตางก็อาจ



 13

ถูกจัดลําดับในลักษณะผลิตภัณฑท่ัวไป เชน เส้ือยืดไมมียี่หอ หรือมีตราท่ีไมเปนท่ีรูจัก เปนตน ซ่ึง
จะแขงขันกันท่ีราคา 
 2. การตอบสนองดานความแตกตางของผลิตภัณฑ เปนผลจากความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับ
ตราสินคา/ผลิตภัณฑ ซ่ึงความรูเกี่ยวกับตราสินคา ประกอบดวย ความคิดและความรูสึก รวมถึง
ภาพพจน ประสบการณ ความเช่ือ อ่ืน ๆ ซ่ึงสัมพันธกับตราสินคาในลักษณะท่ีเฉพาะเจาะจงตราสินคา
จะตองสรางความแข็งแกรง ความพอใจ และตองสรางความผูกพันท่ีมีลักษณะเฉพาะกับลูกคา เชน 
Volvo จะมีลักษณะเฉพาะดานความปลอดภัย Arrow ส่ือความหมายวาเปนเอกลักษณของเอกบุรุษ 
CNBC ส่ือถึงการใหขาวสารธุรกิจท่ัวโลก จากสโลแกนท่ีวา “Business World Wide” เปนตน 
 3. การตอบสนองตอความแตกตางในผลิตภัณฑ ตราสินคาของลูกคาซ่ึงสรางคุณคา 
ตราสินคาจะสะทอนในรูปของการรับรู ความชอบ และพฤติกรรมท่ีสัมพันธกับลักษณะท้ังหมดทาง 
การตลาดของตราสินคา 
 เสรี  วงษมณฑา (2542: 144) กลาวไววาตราสินคาจะอยูในความคิด (สมอง) ของลูกคา
(Exist only in the mind of the customer) ซ่ึงเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซ่ึงคุณสมบัติ
ของตราสินคา จะประกอบไปดวย 
 1. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเม่ือ ลูกคามีความรูสึกท่ีดีในขณะท่ีซ้ือสินคา ดังนั้นจึงตอง
สรางตราสินคาใหมีลักษณะท่ีดี เพื่อใหอยูในจิตใจของผูบริโภคในอันดับตน ๆ เหนือตราสินคาอ่ืน ๆ 
ในประเภทเดียวกัน 
 2. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา แตอยางไรก็ตามตราสินคาเปนส่ิงท่ีไมคงท่ี 
อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีข้ึนหรือเลวลง ดังนั้นนักการตลาดจึงตองกระตุนใหเห็น ตราสินคาบอย ๆ 
เพื่อเพิ่มความถ่ีของวิธีการส่ือสารตามสินคา (Brand Contact) 
 3. คุณคาของตราสินคาเปนเสมือนส่ิงมีชีวิต ดังนั้น เราจึงตองใชเคร่ืองมือทางการตลาด 
เพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง และเปนลักษณะความทรงจําท่ีดียิ่งข้ึน โดยใชกิจกรรม
การติดตอส่ือสารทางการตลาด ในการใสความรูในตราสินคาอยางสมํ่าเสมอ  
 4. ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม หมายความวาตราสินคามีลักษณะเฉพาะ และ
มีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคานั้น จะตองมีความสอดคลองกัน 
 5. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมายและทิศทางของการสงเสริมการตลาดของสินคา 
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การส่ือสารทางการตลาดไมวาจะใช
เคร่ืองมือใด จะตองใหความหมายท่ีเกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนข้ึนเร่ือย ๆ และทําใหสินคา 
มีลักษณะเฉพาะตัวท่ีไมสับสน 



 14

 6. ตราสินคาเปนพันธะสัญญา ระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is a 
Contract) คือ เปนพันธะสัญญาระหวางผูส่ือสารกับผูซ้ือ ซ่ึงผูบริโภคเลือกซ้ือตราสินคานั้น เพราะ 
ผูส่ือสารไดระบุถึงปญหา 
 7. ความรูเกี่ยวกับตราสินคา จะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด เชน 
การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปล่ียนแปลงได 
ดังนั้น ใหระลึกวาทุกกิจกรรมท่ีธุรกิจทํานั้นจะสงผลกระทบตอตราสินคา 
 คุณคาตราสินคา (Brand Value) เกิดจากความรูท่ีมีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภค
รับรูอยางตอเนื่อง Brand ตัวใดท่ีรับรูแลวหายไปคุณคาก็หมดไป นักการตลาดจึงมีหนาท่ีจะตองเพ่ิม
ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) อยางตอเนื่องปจจัยสําคัญ 2 ประการ เกี่ยวกับความรูใน
ตราสินคา เปนการใชหลักในการส่ือสาร ทางการตลาด 2 ประการ คือ 
 1. ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเกี่ยวกับความรูในตราสินคา (Recognize 
that All Type of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 
 2. การเปล่ียนแปลงความรูเกี่ยวกับตราสินคา จะมีผลกระทบกับยอดขาย (Change in 
Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) องคประกอบของคุณคาของ
ตราสินคา จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค คุณสมบัติของตราสินคาทําให
การศึกษาเกี่ยวกับตราสินคามักจะเนนใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค 
 โมเดลในการสรางคุณคาตราสินคา มองวาคุณคาตราสินคาเปรียบเสมือนสินทรัพยและ
หนี้สินท่ีเช่ือมโยงสูตราสินคา ซ่ึงเพิ่มคุณคา/ลดคุณคาผลิตภัณฑตราสินคาท่ีมีตอบริษัท และท่ีมีตอ
ลูกคา ซ่ึงรายการสินทรัพยของตราตามโมเดลของ Aaker ท่ีสําคัญมี ดังนี้ 
 1. ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง การซ้ือสินคาเดิมในผลิตภัณฑ
เหลานั้นจากบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (สุชญา คุปติยานุวัฒน.  2543: 43; อางอิงจาก Shiffman Kanuk.  
2007: 220) ประกอบดวย 
  1.1 ความภักดีดานทัศนคติ กลาวคือมีความรูสึกท่ีดีตอตราสินคา 
  1.2 ความภักดีดานพฤติกรรม เปนการท่ีลูกคายึดม่ันในตราสินคา และใชความพยายาม
ท่ีจะแสวงหาตราสินคานั้นเพื่อซ้ืออยางตอเนื่อง 
 2. การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) จัดเปนความสามารถของลูกคาท่ีจะระบุวา 
ตราสินคามีความแตกตาง ซ่ึงจะเกิดจากการจดจําและระลึกไดในการทํางานของตราสินคา (มานพ 
ชุมอุน.  2546: 2; อางอิงจาก Philip Kotler.  2000: 428) 
 3. การรับรูในคุณภาพ (Perceived Quality) เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคล เลือกสรร 
(Selects) จัดระเบียบ (Organizes) ตีความ (Interprets) ส่ิงกระตุน (Stimulus) โดยจะอาศัยประสาท
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สัมผัสท้ังหา เพื่อจะสรางภาพท่ีมีความหมายออกมา (ผดุงศักดิ์ เสริมศรีทอง.  2552: 41; อางอิงจาก 
Kerin Hartley & Rudelius.  2004: 106) 
 4. ความผูกพันกับตราสินคา (Brand Associations) เปนความคิด ความรูสึก การรับรู
ภาพพจน ประสบการณ ความเช่ือ ทัศนคติ ฯลฯ ท่ีสัมพันธกับตราสินคา  
 5. สินทรัพยท่ีเปนกรรมสิทธ์ิอ่ืนๆ (Other Proprietary) ไดแก ความสัมพันธในชองทาง
ลิขสิทธ์ิ เคร่ืองหมายการคา สิทธิบัตร ฯลฯ ดังจะเห็นไดจากภาพประกอบ 

 
ภาพประกอบ  2  แบบจําลองคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ของ David A. Aaker 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Aaker, D.A.  1991: 17 
 

Perceived Quality 

Name Awareness Brand Association 

Brand Loyalty Other Proprietary 
Brand Assets 

BRAND 
EQUITY 

Provides Value to Customer 
by Enhancing Customer’ s 
 Interpretation or 
 Processing 
 Of information 
 Confidence in the 

Purchase 
Decision 
Use Satisfaction 

Provides Value to Firm by Enhancing 
Efficiency and Effectiveness of 
Marketing Programs 
Prices or Margina 
Brand Extensions 
Trade Leverage 
Competitive Advantage 
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 สรุปโดยรวม การสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดข้ึนในจิตใจผูบริโภคนั้น จะตองทําให
ผูบริโภครูสึกวาสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืนกอน จากนั้นเช่ือมโยงตราสินคาเขากับความทรงจํา
ของผูบริโภค และเม่ือผูบริโภคไดใชสินคาและเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดี ตอตราสินคาได 
แนวคิดท่ีสําคัญของ Aaker ในการสรางคุณคาตราสินคา คือ การสรางเอกลักษณตราสินคา เปน
ความผูกพันกับตราสินคาท่ีมีเอกลักษณ ซ่ึงจะเปนจุดยืนของตราสินคา ในการใหสัญญากับลูกคา ซ่ึง 
Aaker มองเอกลักษณตราสินคาวาประกอบดวยมิติ 12 ดาน ซ่ึงต้ังอยูรอบ ๆ มุมมอง 4 ดาน ดังนี้ 
 1. การมองวาตราสินคาเปนผลิตภัณฑ (Brand-as-product) ประกอบดวย 
  ขอบเขตผลิตภัณฑ (Product Scope) 
  ลักษณะผลิตภัณฑ (Product Attributes) 
  คุณภาพ / คุณคา (Quality / Value) 
  การใช (Uses) 
  ผูใช (Users) 
  ประเทศท่ีเปนแหลงผลิต (Country of Origin) 
 2. การมองวาตราสินคาเปนองคการ (Brand-as-Organization) ประกอบดวย 
  ลักษณะขององคการ (Organizational Attributes) 
  ความเปนทองถ่ิน หรือความเปนระดับโลก (Local versus Global) 
 3. ตราสินคาเปนเชนบุคคล (Brand-as-Person) ประกอบดวย 
  บุคลิกตราสินคา (Brand Personality) 
  ความสัมพันธระหวางลูกคา และตราสินคา (Brand Customer Relationships) 
 4. ตราสินคาเปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol) ประกอบดวย 
  การจินตนาการในการมอง/การเปรียบเทียบ (Visual Imagery/Metaphors) 
  การสืบทอดของตราสินคา (Brand Heritage) 
 
 กระบวนการรับรูของผูบริโภค  
 ในปจจุบันขาวสารเปนส่ิงท่ีจําเปน สําหรับผูบริโภคเพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจเม่ือ 
บุคคลนั้นเกิดความไมแนใจ หรือมีความตองการทราบและมีความสนใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งแลวก็
จะพิจารณาเร่ืองเหลานั้นเปนพิเศษ 
 กระบวนการรับรูเปนข้ันตอนท่ีเร่ิมจากผูรับสาร ไดรับรูส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัส 
จากการไดยิน ไดกล่ิน ไดล้ิมรส และไดสัมผัส โดยอาศัยประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือ ตา หู จมูก ปาก 
และผิวหนัง ซ่ึงการรับรูเหลานี้ ทําใหเกิดการเปดรับ (Exposure) แลวนําไปสูความต้ังใจ (Attention) 
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และการตีความ (Interpretation) ซ่ึงทําใหเกิดการรับรูในท่ีสุด (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2550: 117-118) 
ดังภาพประกอบ 3 

 
ภาพประกอบ  3  ภาพรวมกระบวนการรับรู 
 
1. ส่ิงกระตุนจาก   2. หนวยประสาท 
 ประสาทสัมผัส  สัมผัส 
 1.1 การไดเห็น  2.1 ตา 
 1.2 การไดยิน   2.2 หู 
 1.3 การไดกล่ิน  2.3 จมูก 
 1.4 การไดล้ิมรส  2.4 ปาก 
 1.5 การไดสัมผัส  2.5 ผิวหนัง 
 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2550: 117  
 
 1. ส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัส ประกอบดวย ประสาทสัมผัส 5 ประการ ดังนี้ 
  1.1 การไดเห็น นักการตลาด ตองใชหลักการสรางใหผูบริโภคไดเห็น การโฆษณา 
การออกแบบรานคา การบรรจุภัณฑ และการส่ือสารตาง ๆ เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูจากการไดเห็น 
โดยอาศัยส่ิงกระตุนตาง ๆ เชน สี ขนาด รูปแบบ เปนตน 
  1.2 การไดยิน ในแตละวันผูบริโภครับรูเสียงตาง ๆ ท่ีผานเขามา จากโสตสัมผัส 
การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ จึงตองสรางใหเกิดการรูจักตราสินคา และกระตุนใหเกิดความตองการ 
จากการไดยินโฆษณาตาง ๆ ข้ึนมา 
  1.3 การไดกล่ิน เปนตัวท่ีกอใหเกิดอารมณ และสรางใหเกิดความรูสึกท่ีดีและเปน
การเตือนความทรงจําไดเปนอยางดีดวยสินคาหลายชนิด เชน น้ําหอม อาหาร เคร่ืองดื่ม ดอกไม 
สินคาเหลานี้ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือโดยใชประสาทสัมผัสดานการไดกล่ินเปนหลัก 
  1.4 การไดล้ิมรส รสชาติเปนปจจัยท่ีสําคัญมากในการซ้ือผลิตภัณฑประเภทอาหาร 
ยาสีฟน เคร่ืองดื่มตาง ๆ ดังนั้น การสรางรสชาติท่ีดี ถูกใจลูกคา จึงเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด 
  1.5 การไดสัมผัส สินคาหลายชนิด ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือดวยการสัมผัส เชน เส้ือผา  
 2. หนวยประสาทสัมผัส ไดแก ตา หู จมูก ปาก ผิวหนัง ทําใหเกิดการเปดรับ ซ่ึงนํา 
ไปสูความต้ังใจและตีความ ซ่ึงทําใหเกิดการรับรู 

3. การเปดรับ 

4. ความต้ังใจ 

5. การตีความ 
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 3. การเปดรับ หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรูขอมูลจากส่ิงกระตุน ผานประสาทสัมผัส
หนึ่งอยางข้ึนไป เชน การไดเห็น ไดยิน ไดกล่ิน ไดล้ิมรส และไดสัมผัส 
 4. ความต้ังใจ หมายถึง การเกิดความสามารถในการเขาใจ ขอมูลท่ีบุคคลเปดรับ 
 5. การตีความ โดยแปลความหมายส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัส ทําใหเกิดความหมาย
ท่ีสอดคลองกัน 
 แนวคิดเกี่ยวกับข้ันตอนในการรับรู เปนกระบวนการในการกล่ันกรองขอมูลของผูบริโภค 
ซ่ึงมี 4 ข้ันตอน (เสรี  วงษมณฑา.  2547: 42-43) ดังภาพประกอบ 4 

 
ภาพประกอบ  4  ข้ันตอนในการรับรู 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
ท่ีมา: เสรี  วงษมณฑา.  2547: 42-43 
 
 1. การเลือกรับสาร (Selective Exposure) หมายถึง การที่เปดรับขอมูลขาวสารใหม ๆ
เขามาสูตนเอง 
 2. การเลือกท่ีจะสนใจ (Selective Attention) หมายถึง การที่ผูบริโภคสนใจส่ิงกระตุน
อยางใดอยางหนึ่ง นักส่ือสารการตลาดตองสรางสรรคงานส่ือสาร ใหมีความโดดเดนและนาสนใจ
เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 
 3. การเลือกท่ีจะตีความ (Selective Interpretation) หมายถึง ผูบริโภคตีความหมายของ
ขอมูลท่ีไดรับ แตก็ไมไดหมายความวาขาวสารนั้นจะถูกตีความไดอยางถูกตองเสมอไป เพราะการตีความ
ข้ึนอยูกับทัศนคติ ความเช่ือ และประสบการณของแตละคน ดังนั้นขอมูลขาวสารเดียวกันอาจไดรับ
การตีความตางกันก็เปนไปได 

การเลือกรับสาร 

การเลือกท่ีจะสนใจ 

การเลือกท่ีจะตีความ 

การเลือกท่ีจะจดจํา 
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 4. การเลือกท่ีจะจดจํา (Selective Retention) หมายถึง ผูบริโภคสามารถจดจําขอมูล
บางสวนท่ีเขาไดเห็น หรือไดยิน หลังจากผูบริโภคเปดรับขาวสาร และเกิดความเขาใจแลวนักส่ือสาร
การตลาด ตองพยายามสรางขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑของตน ใหอยูในความทรงจําของผูบริโภค โดยการ
สงขอมูลซํ้า ๆ ไปยังกลุมเปาหมาย ทําใหผูบริโภคเกิดความทรงจําและตัดสินใจซ้ือ   
 ศุภร เสรีรัตน (2545: 143-144) กลาววา การรับรูของผูบริโภค คือ วิธีการท่ีผูบริโภค
มองโลกท่ีอยูรอบๆ ตัว หรือหมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคแตละคนมีทางเลือก การประมวลและ
การตีความเกี่ยวกับตัวกระตุนออกมาใหมีความหมาย และไดภาพของโลกท่ีมีเนื้อหา หรือหมายถึง
กระบวนการตีความท่ีผานประสาทสัมผัสใด ๆ โดยตรง เพื่อใหเขาใจความหมายของการรับรูไดดี
ยิ่งข้ึน จึงตองทําความเขาใจถึงส่ิงตอไปน้ี คือ การรับรูและความรูสึกจากการสัมผัสไมเหมือนกัน 
การตอบสนองของผูบริโภคมีรากฐานมาจากการรับรู การรับรูจะเกี่ยวของกับความตองการและแรงจูงใจ
ของผูบริโภค และการรับรูของผูบริโภคเปล่ียนแปลงได ปจจัยท่ีมีผลตอการรับรูของผูบริโภค คือ 
สภาพความเปนจริง ความเต็มใจในการรับรู ประสบการณในอดีต อารมณ วัฒนธรรมและสังคม 
 วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547: 67) กลาววา การรับรูของผูบริโภค คือ กระบวนการที่
ผูบริโภคเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความส่ิงเราออกเปนความหมายบุคคลหลายคน แมจะอยูใน
เหตุการณเดียวกันและในเวลาเดียวกัน แตอาจตีความเปนความหมายท่ีไมเหมือนกัน เชนเดียวกัน 
แมผูบริโภคจะเขามาใชบริการในสถานท่ีและเวลาเดียวกัน แตผูบริโภคก็สามารถตีความการรับรูใน
คุณภาพใหบริการออกมาแตกตางกันได ตัวอยาง เชน ในการประเมินคุณภาพบริการของคลินิก   
ผูบริโภคพิจารณาจากความนาเช่ือถือของแพทย เชน ดูจากใบวุฒิบัตร ปริญญาบัตรท่ีติดไวในหองตรวจ 
บุคลิกภาพของแพทย การตกแตงภายนอกและภายในคลินิกปริญญาบัตรท่ีติดไว ความสุภาพของ
พนักงานตอนรับ ความเอาใจใส และความเอ้ืออาทรของพยาบาล 
 ออเคอร (Aaker.  1996: 206) ไดกลาววา เปนกระบวนการซ่ึงผูบริโภคเลือกรับขอมูล 
ใหความสนใจในการจัดการส่ิงเราท่ีผานเขามาทางประสาทรับรูทางรางกาย และแปลความหมายส่ิงเรา
ตาง ๆ ออกมาเพ่ือใหความหมายเขาใจได ซ่ึงส่ิงเราจะมีความเปนไปไดท่ีจะไดรับการรับรูมากข้ึน 
โดยไดใหรายละเอียดเก่ียวกับองคประกอบของสงเราตอการรับรู มีลักษณะ ดังนี้ สอดคลองกับประสบการณ
ท่ีผานมาของผูบริโภค สอดคลองกับความเช่ือในปจจุบันของผูบริโภค ไมมีความซับซอนมากเกินไป 
เช่ือถือได มีความสัมพันธกับความจําเปนหรือความตองการในปจจุบัน ไมกอใหเกิดความกลัวและ
ความกังวลใจมากเกินไป 
 ออเคอร (Aaker.  1996: 206-210) ไดกลาวเพ่ิมเติมวา กระบวนการรับรูของผูบริโภค
นั้นมีปจจัยท่ีมีผลตอการรับรูของผูบริโภค โดยแบงออกไดเปน 2 กลุม ไดแก 
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ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงเราทางกายภาพหรือทางการส่ือสารท่ีออกแบบ
เพื่อใหมีผลตอผูบริโภค ซ่ึงลักษณะของส่ิงเราท่ีมีผลตอการรับรูของผูบริโภค จะข้ึนอยูกับลักษณะของ
องคประกอบท่ีตางกันของส่ิงเรา โดยแบงได ดังนี้ องคประกอบทางความรูสึก (Sensory Element) ไดแก 
สี รสชาติ กล่ิน เสียง และความรูสึก และองคประกอบทางดานโครงสราง (Structural Element) 
ไดแก ขนาด ตําแหนง ความแตกตาง และความแปลกใหม 
 ลักษณะของผูบริโภคหรือผูรับบริการ (Consumer Characteristics) ท่ีมีผลตอการรับรู 
กลาวคือ ผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะรับรูส่ิงเราเดียวกันแตกตางกันไป ดังนั้น นอกจากส่ิงเราจะมีผล
ตอการรับรูแลว ลักษณะของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ เช้ือชาติ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
เปนตน ก็มีผลตอการรับรู เนื่องจากความแตกตางของบุคคลเปนธรรมชาติอยางหน่ึงของมนุษย และ
ถือเปนส่ิงสําคัญท่ีทําใหการรับรู รวมถึงการแปลความรูสึกนึกคิดของบุคคลแตกตางกัน 
 จากความหมายของกระบวนการรับรูสามารถสรุปไดวา กระบวนการรับรูของผูบริโภค 
เปนกระบวนการท่ีบุคคลตีความและรับรูขอมูล เร่ิมจากบุคคลไดรับรูส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัส
ท้ัง 5 คือ เห็น ไดยิน กล่ิน สัมผัส และรส แตละบุคคลจะเกิดการรับรูท่ีแตกตางกัน ข้ึนกับลักษณะ      
ส่ิงกระตุน ส่ิงแวดลอมและลักษณะเฉพาะของบุคคล 
 
 การรับรูตราสินคา (Brand Awareness) 
 การรับรูตราสินคาของผูบริโภค สามารถวัดจากความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคา
วาผูบริโภครับรู ในส่ิงท่ีนักการตลาดส่ือสารเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร ซ่ึงการรับรูตราสินคาแบงออก 
ไดเปน 
 1. การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (Top of Mind Awareness) 
ซ่ึงในเชิงการตลาด ตราสินคาท่ีผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้นทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจ
ซ้ือสินคาไดอยางรวดเร็ว 
 2. การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness) เปนการระลึกถึง (Recall) ตอ
ตราสินคาท่ีเกิดข้ึนในใจผูบริโภค ไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกได ซ่ึงในเชิงการตลาดตราสินคา
ท่ีผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนํานั้น แสดงใหเห็นวาตราสินคาไดรับความสนใจจากผูบริโภค 
ซ่ึงมีแนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาเปนอันดับแรกๆ 
 3. การจําไดโดยมีการแนะนํา (Aided Awareness) ซ่ึงการระลึกไดโดยท่ีผูบริโภคไดรับ
การกระตุนใหเกิดการจํา เชน ถามผูบริโภควา รูจักสัญลักษณ ตรา “โชกุบุสซึ โมโนกาตาริ” หรือไม 
เปนตน การที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถึงตราสินคาไดนั้น หมายความวาผูบริโภค
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รับรูถึงตราเพียงบางสวนเทานั้น ในเชิงการตลาดมี แนวโนมวาตราสินคาท่ีผูบริโภคจําไดเม่ือมีการแนะนํา
นั้น ผูขายสามารถชักจูงใหซ้ือสินคาไดงายข้ึน 
 กลาวโดยสรุป หลักจากท่ีผูบริโภคไดรับรูจากส่ิงเราตาง ๆ แลว จึงเกิดการเรียนรู ทําให
เกิดความรูความเช่ือ และประสบการณตอส่ิงนั้น ซ่ึงจะสะทอนความโนมเอียงของจิตใจทางบวก
หรือทางลบ การที่จะทราบถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคาวาโนมเอียงไปทางบวก
หรือทางลบนั้น ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณคาของสัญลักษณตราสินคาจะเปนเคร่ืองมือท่ีจะ 
หาคําตอบของความรูสึกของผูบริโภค 
 
 การวัดคุณคาตราสินคา (Measuring Brand Equity) 
 การวัดคุณคาตราสินคาท่ีมีความถูกตองแมนยํา จะสงผลใหการบริหารคุณคาตราสินคา
เกิดประสิทธิภาพ ถาหากนักการตลาดปราศจากความรู เกี่ยวกับคุณคาเพิ่มท่ีตราสินคาสรางใหกับ
ผลิตภัณฑแลวก็คงเปนการยากท่ีจะบริหารตราสินคานั้นใหประสบความสําเร็จได และการวัดคุณคา
ตราสินคานั้นยังสามารถเปนเคร่ืองบงช้ี ถึงอํานาจทางดานการตลาดของตราสินคาไดอีกดวย ดังนั้น
วิธีการตาง ๆ จึงถูกนํามาใชในการวัดคุณคาตราสินคา ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 2 กลุมหลัก ๆ ไดแก 
กลุมท่ีใชวิธีการวัดทางดานการเงิน และกลุมท่ีใชวิธีการวัดทางดานความสัมพันธตอผูบริโภค  
 คอบบ-วอลเกรน,รูเบิล และดอนทรู (Cobb-Walgran, Ruble and Donthu.  1995: 25) 
เห็นวา การวัดคุณคาตราสินคาสามารถแบงออกไดเปน 2 กลุมยอย ไดแก กลุมท่ีวัดจากการรับรูของ
ผูบริโภค ซ่ึงวัดผานทางการตระหนักรูในตราสินคา การเช่ือมโยงของตราสินคาคุณภาพท่ีถูกรับรู 
เปนตน สําหรับแนวทางพื้นฐาน ในการวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคนั้น แบงออกได
เปน 2 แนวทาง ดังนี้ 
 การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Approach) เปนการประเมินศักยภาพของแหลง
ท่ีมีของคุณคาตราสินคา นั่นก็คือ วัดจากการตระหนักรูในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา ซ่ึง
เปนโครงสรางของความรูเกี่ยวกับตราสินคา 
 การวัดการตระหนักรูในตราสินคา สามารถวัดไดอยางมีประสิทธิภาพผานการทดสอบ
การจดจํา ท้ังแบบอาศัยตัวชวย (Aided) และแบบไมอาศัยตัวชวย (Unaided) เพื่อการตระหนักรูใน
ตราสินคาของผูบริโภคนั้นอยูในระดับการระลึกได (Recall) หรือระดับการจดจําได (Recognition) 
ซ่ึงการวัดการระลึกไดนั้น อาจจะเปนการวัดโดยการใชชุดของตัวชวยตางๆ เชน การบอกใบดวย
ประเภทของสินคา จากนั้นจึงใหกลุมตัวอยางเอยถึงตราสินคาท่ีนึกข้ึนได และดวยวิธีนี้จะทําใหสามารถ
รูถึงอันดับตราสินคาในใจของผูบริโภค (Top of Mind) ไดอีกดวยสวนการวัดการจดจําไดนั้น เปน
การวัดความสามารถในการจําแนก แยกแยะตราสินคาภายใตสภาวะแวดลอมท่ีตางกันออกไปของ
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ผูบริโภค ซ่ึงอาจจะใชวิธีการใหกลุมตัวอยาง ไดดูสัญลักษณ หรือขอความท่ีมีความเกี่ยวของกับตรา
สินคา แลวถามวาเคยเห็นหรือไดยินมากอนหรือไม และเปนของตราสินคาอะไร เปนตน การวัดคุณคา
ตราสินคา เปนการทําใหอํานาจตราสินคาคงอยูในใจผูบริโภค การเปล่ียนวิธีการตอบสนองตอการตลาด 
มี 2 วิธี ในการวัดคุณคาตราสินคา คือ 
 1. วิธีการประเมินทางออม (Indirect Approach) เปนการประเมินศักยภาพในสวนของ
ตราสินคาดวยการกําหนด และการติดตามโครงสรางความรู ความรูสึก ความพอใจในตราสินคา 
โดยการสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภค 
 2. วิธีการประเมินทางตรง (Direct Approach) การประเมินผลกระทบท่ีเกิดข้ึนโดยตรง
ของความรูในตราสินคาท่ีผูบริโภคตอบสนอง ในลักษณะที่แตกตางทางการตลาดท้ัง 2 วิธีนี้ เปน
องคประกอบท่ีนักการตลาดสามารถนํามาใช เปนแนวทางในการตัดสินใจทางการตลาด ซ่ึงมีความสําคัญ
ตอนักการตลาด 2 ประการ คือ 
  1. ทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจในส่ิงตางๆ ไดอยางแทจริง พรอมท้ังรับรูปจจัย
ของคุณคาตราสินคา และวิธีท่ีคุณคาตราสินคามีผลตอความสนใจ 
  2. วิธีท่ีปจจัยของคุณคาตราสินคา และผลลัพธเปล่ียนแปลงซ่ึงจะเกิดข้ึนตลอดเวลา  
 จากแนวความคิดเกี่ยวกับตราสินคา แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคาขางตนจะเห็นไดวา 
คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคท้ังในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตราสินคา 
ความสัมพันธกับตราสินคา และคุณคาท่ีถูกรับรู ตลอดจนในเร่ืองของความภักดีตอตราสินคานั้น 
สามารถกลาวโดยสรุปไดวา เปนคุณคาเพิ่มท่ีเกิดข้ึนในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและ
เปนสวนหนึ่งท่ีมีความสําคัญท่ีสุดของแนวคิดเร่ืองตราสินคา เพราะคุณคาท่ีแทจริงของสินคาเกิดจาก 
ความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา 
 
 คุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ 
 การตัดสินใจซ้ือการบริการของผูบริโภคก็เปนไปอยางยากลําบาก เพราะไมสามารถประเมิน
คุณภาพของการบริการไดงายผูบริโภคจึงเกิดการรับรูถึงความเส่ียงสูง ดังนั้นผูบริโภคจะทําการตัดสินใจ
เลือกซ้ือ แตตราสินคาท่ีมีช่ือเสียงและคุนเคยเพราะรูสึกวาตราสินคานั้นๆ เปนตัวแทนของคุณภาพ 
และความมีมาตรฐานของการบริการ ท้ังนี้ฝายของบริษัทผูใหบริการก็ยึดเอาตราสินคา เปนหลักกลยุทธ
พื้นฐาน เพื่อใชในการสรางความนาเช่ือถือความเขาใจ และความสัมพันธอันดีกับผูบริโภคเชนกัน 
(Dibb & Simkin. 1993: 25-35) 
 ความแตกตางของการนําเอาแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคามาใชระหวางในธุรกิจสินคาและ
ธุรกิจบริการอีกอยางหนึ่งท่ีเห็นไดชัดเจน ก็คือ การที่ช่ือของบริษัทผูใหบริการถูกรับรู โดยผูบริโภค
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วาเปนช่ือตราสินคา ถึงแมวาส่ิงเสนอ (Offering) ของบริษัทนั้นๆ จะมีอยูหลากหลาย แตก็จะเห็นวา
ส่ิงเสนอนี้ เปนเพียงสวนประกอบ (Components) ของตราสินคาเพียงตราเดียว จึงทําใหไมสามารถ
หรือบริหารส่ิงเสนอตาง ๆ ของบริษัทผูใหบริการเดียวกัน เปนตราสินคาแบบแยกกันโดยเด็ดขาด 
(Individual Brand) เหมือนอยางท่ีบริษัทขายสินคาทําได เพราะฉะน้ัน การบริหารการตลาดสําหรับ
ธุรกิจบริการนั้น จึงจําเปนจะตองใชกลยุทธในการสรางภาพลักษณองคกรเพื่อใหบริษัทไดรับการ
รับรูจากผูบริโภความี ความนาเช่ือถือ ความนาไววางใจ ความเช่ียวชาญ และเกิดเปนความชื่นชอบ
ในท่ีสุด 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547: 96-97) ไดแสดงความเห็นเกี่ยวกับสวนประกอบของ
ตราสินคาในธุรกิจบริการวา ในการสงมอบบริการใหกับผูบริโภคนั้นตองอาศัยทุกคน ทุกแผนก ต้ังแต
เจาของ ผูบริหาร พนักงานในทุกระดับ นอกจากนี้ยังตองอาศัยทุกส่ิงทุกอยางในธุรกิจนั้นไมวาจะเปน
นโยบายบริษัทท่ีมีประสิทธิภาพ วัฒนธรรมการทํางานท่ีดี บริการที่มีคุณภาพภายใตราคาท่ีเหมาะสม 
กระบวนการใหบริการท่ีรวดเร็ว ระบบคอมพิวเตอรท่ีทันสมัย สถานท่ีใหบริการท่ีสวยงาม หองน้ํา
ท่ีสะอาด ท่ีจอดรถเพียงพอ ลิฟตท่ีปลอดภัย เปนตน เนื่องจากทุกส่ิงดังกลาวเปนตัวแทนของตรา
สินคาในธุรกิจบริการ 
 หลายประเทศโดยเฉพาะประเทศญ่ีปุน จะเนนมากในเร่ืองของการสรางคุณภาพใหกับ
ทุกส่ิงท่ีตองนําเสนอผูบริโภค โดยจะตองมีคุณภาพในระดับเดียวกับตราสินคาของบริษัท โดยเฉพาะ
จดหมาย นามบัตร ซ่ึงเปนส่ิงแรกท่ีผูบริโภคเห็นกอนจะมาใชบริการ กอนท่ีจะรูจัก และเช่ือม่ันใน
การบริการ กลาวคือ หากตราสินคาของธุรกิจเปนระดับดีเยี่ยม จดหมาย นามบัตร การแตงกาย ของ
พนักงาน รวมทั้งโฆษณาจะตองมีคุณภาพเปนระดับดีเยี่ยมเชนกัน ตัวหนังสือตองชัดเจนสะกดถูกตอง 
ใชภาษาอยางสละสลวย กระดาษหนา สีสันสวยงาม ท้ังนี้ถือวาส่ิงตาง ๆ เหลานี้เปนตราสินคาของ
ธุรกิจ หากไมสามารถทําส่ิงเหลานี้ไดดี การบริการยอมไมดีอยางแนนอน 
 นอกจากนี้ ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2547: 98-100) ไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา ตราสินคา
ในธุรกิจบริการมีความสําคัญมากข้ึนทุกวินาทีในโลกของการแขงขันทางธุรกิจ ซ่ึงสามารถอธิบาย
ไดดังตอไปนี้ 
 1. ตราสินคาในธุรกิจบริการเปนตัวแทนของธุรกิจ เปนศูนยรวมขององคประกอบของ
ทุกส่ิงทุกอยางในธุรกิจบริการ ดังนั้น หากตราสินคาบริการเอไดรับการชมวาดีเยี่ยม ยอมสรุปไดวา 
การบริการไดรับจากตราสินคาบริการเอ รวมท้ังความสามารถของผูบริหารและพนักงานยอมดีเยี่ยม
นาประทับใจ 
 2. ตราสินคาในธุรกิจบริการเปนภาพในใจของผูบริโภค หลังจากท่ีผูบริโภคไดรับขอมูล
ขาวสารจากแหลงตางๆ รวมท้ังการติดตอและการใชบริการความประทับใจและความไมประทับใจ 
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ผูบริโภคจะเก็บภาพเกี่ยวกับตราสินคาบริการไวในใจ ตราสินคาบริการจึงเปนศูนยรวมขอมูลและ
ความรูสึกของผูบริโภค หากผูบริโภคแสดงความเห็นเกี่ยวกับตราสินคาบริการท่ีโดดเดน ผูบริโภค
ยอมแสดงออกไดชัดเจน ทางตรงขาม ตราสินคาบริการท่ีไมโดดเดน ผูบริโภคยอมแสดงความเห็น
ไดไมชัดเจนหรือแตกตางกันในความเห็นของแตละคน 
 3. ตราสินคาในธุรกิจบริการ เปนสะพานเช่ือมสายสัมพันธระหวางธุรกิจกับผูบริโภค 
การที่ผูบริโภคแสดงความเห็นตาง ๆ เกี่ยวกับตราสินคาบริการดวยความม่ันใจ ยอมแสดงใหเห็นวา
ตราสินคาบริการเปนสายสัมพันธท่ีเหนียวแนนระหวางธุรกิจกับผูบริโภค การท่ีผูบริโภคจะเปล่ียน
ใจไปใชบริการกับธุรกิจอ่ืนยอมเปนไปไดยาก เนื่องจากไมคุนเคย ไมใกลชิด และไมมีสายสัมพันธ 
 4. ตราสินคาในธุรกิจบริการ เปนเคร่ืองหมายรับประกันคุณภาพของผูบริโภคที่เดินทาง
ไปตางประเทศ แลวตองใชบริการที่โรงแรมแหงหนึ่ง ไมวาจะเขารับประทานอาหารหรือเขาพัก คาง
คืนในประเทศท่ียังไมพัฒนา ตราสินคาในสวนบริการของธุรกิจบริการจะเปนส่ิงสําคัญในการชวย
ผูบริโภคตัดสินใจวา หากใชบริการโรงแรมท่ีมีตราสินคาบริการเปนท่ียอมรับเชน โรงแรมเชอราตัน
ยอมทําใหไดรับบริการที่ดี มีความปลอดภัย หรือสัมภาระไมหายในโรงแรม คุมคากับเงินท่ีจายไป 
 5. ตราสินคาในธุรกิจบริการ ทําใหบริการเกิดความแตกตาง ตราสินคาบริการจะชวย
ทําใหผูบริโภคสามารถแยกไดวา บริการแหงใดดี และบริการที่แหงใดมีคุณภาพตํ่า ซ่ึงการบริการมี
ลักษณะเปนนามธรรม ทําใหแยกไดยาก แตตราสินคาบริการสามารถทําหนาท่ีเปนตัวชวยได 
 6. ตราสินคาในธุรกิจบริการเปนอาวุธท่ีใชตอสู สวนสนามรบทางธุรกิจจําเปนอยางยิ่ง
ท่ีจะตองอาศัยตราสินคาบริการ เปนเคร่ืองมือขับเค่ียวตอสูกับคูแขง รวมท้ังตอสูกับธุรกิจหนาใหมท่ี
จะเขามาแขงขัน ท้ังนี้เนื่องจากการสรางตราสินคาบริการตองอาศัยท้ังเงินและเวลา ใครลงทุนกอน
ยอมไดรับประโยชนกอน ท้ังนี้ตราสินคาบริการจะนํามาซ่ึงความไดเปรียบในเชิงการแขงขันซ่ึงถือ
วาเปนอาวุธอันคมกริบ 
 ตราสินคาท่ีแข็งแกรงในธุรกิจบริการนั้นโดยท่ัวไปควรจะมีลักษณะ 4 ประการ ไดแก 
การมีคุณภาพในระดับสูง ซ่ึงปจจัยสําคัญในการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดและสรางขอไดเปรียบ
ทางการแขงขัน ประการตอมา คือ การใหบริการที่เหนือกวา (Offer Superior Service) เพื่อปองกัน
การเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืนของผูบริโภค อีกประการหนึ่ง ก็คือ การเปนตราสินคาท่ีบุกเบิกตลาด
การบริการนั้นเปนรายแรก ๆ สวนประการสุดทาย คือ การท่ีตราสินคามีความแตกตางจากคูแขง  
(Be Different) ซ่ึงเปนปจจัยท่ีนําไปสูความสําเร็จ 
 ถึงแมวาแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา จะมีความสําคัญเปนอยางยิ่ง แตในสวนของธุรกิจ
การบริการนั้น พบวาการศึกษางานวิจัยทําใหเกิดความโนมเอียงทางธุรกิจสินคา สําหรับขอเท็จจริง
ในการนําเอาแนวคิดนีม้าประยุกตใชในธุรกิจบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับคุณคา
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ตราสินคาในธุรกิจบริการยังคงมีอยูนอยมาก และไมคอยมีการกลาวถึงในรายละเอียดมากนัก ซ่ึง
เปนขอจํากัดหลักของผูท่ีตองการทําการศึกษาและพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในธุรกิจ
บริการนี้ 
 คุณคาตราสินคามีคุณประโยชนตอธุรกิจบริการซ่ึงเบอรร่ี (Berry.  2000: 130) ไดเสนอ
แบบจําลองท่ีเรียกวา การเกิดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ เพื่ออธิบายการเกิดคุณคาตราสินคาใน
ธุรกิจบริการ ดังภาพประกอบ 7 

 
ภาพประกอบ 5 แบบจําลองการเกิดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ (Service-Branding Model) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ท่ีมา: Berry.  2000: 130 
 
 จากภาพประกอบ 7 จะเห็นไดวา ตราสินคาท่ีถูกนําเสนอ ซ่ึงเปนผลมาจากการส่ือสาร
การตลาดในลักษณะท่ีบริษัทเจาของตราสินคาสามารถกําหนดและควบคุมไดนั้น เปนปจจัยท่ีมีผล
โดยตรงกับ การสรางการตระหนักรูในตราสินคาใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค ขณะท่ีการส่ือสารภายนอก
องคกร (External Brand Communication) ซ่ึงเปนการส่ือสารท่ีบริษัทเจาของตราสินคา ไมสามารถ
ควบคุมได อยางเชน การที่ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา จากคําบอกเลาของบุคคลอ่ืนหรือ
จากส่ือมวลชนนั้น จะเปนปจจัยท่ีมีผลทางออม 

การตระหนักรู 
ในตราสินคา 

(Brand Awareness) 

ตราสินคาท่ีถูกนําเสนอ 
(Presented Brand) 

การส่ือสารภายนอกองคการ 
 (External Brand Communication) 

คุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) 

ประสบการณตรง 
ของลูกคา 

(Customers’ Experience) 

ความหมายเก่ียวกับ 
ตราสินคา 

(Brand Meaning) 
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 สวนความหมายท่ีเกี่ยวกับตราสินคานั้น (Brand Meaning) คือ ส่ิงแรกท่ีทําใหผูบริโภค
นึกถึงเม่ือมีการเอยถึงตราสินคานั้น ๆ ข้ึนมา แสดงใหเห็นวาการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา
โดยการเช่ือมโยงขอมูลท้ังหมดท่ีมีอยู เกี่ยวกับตราสินคานั้นเขาดวยกัน (Brand Association) ซ่ึงใน
กรณีท่ีผูบริโภคไมเคยเขารับบริการมากอน ขอมูลตาง ๆ จะไดมาจากการปรากฏของตราสินคา และ
การส่ือสารภายนอกองคกร โดยองคประกอบทางดานการตระหนักรูในตราสินคา และทางดานความหมาย
ของตราสินคานี้มีผลอยางมากตอผูบริโภครายใหมท่ีไมเคยมีประสบการณโดยตรง 
 อยางไรก็ตาม ในกรณีท่ีผูบริโภคเคยผานการเขารับบริการมาแลว องคประกอบท่ีมี
ความสําคัญท่ีสุดตอการเกิดคุณคาตราสินคา ไดแก ประสบการณตรงของผูบริโภค แมวาการส่ือสาร
อาจจะมีผลตอผูบริโภคท่ีเคยผานการเขารับบริการมาแลวอยูบาง แตก็จะไมมากเทากับประสบการณ
ท่ีผูบริโภคไดรับโดยตรง ถาหากการรับท่ีไดระหวางประสบการณและการส่ือสาร ไมตรงกัน ผูบริโภค
ยอมเลือกท่ีจะเชื่อในส่ิงท่ีเคยประสบมาแลวมากกวา ยิ่งไปกวานั้นผูบริโภคจะทําการประเมินการรับรู
ความหมายเกี่ยวกับตราสินคาใหม เพื่อใหตรงกับส่ิงท่ีผูบริโภคมีประสบการณ 
 ในท่ีสุด เม่ือผูบริโภคมีองคประกอบครบทั้ง 3 ประการขางตน ซ่ึงไดแก องคประกอบ
ทางดานการตระหนักรูในตราสินคา องคประกอบทางดานความหมายเก่ียวกับตราสินคา และองคประกอบ
ทางดานประสบการณตรงของผูบริโภค เม่ือนั้น คุณคาตราสินคาของธุรกิจบริการก็จะเกิดข้ึนภายใน
ใจของผูบริโภค 
 
แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบริการ 
 
 ในปจจุบันธุรกิจบริการจัดเปนภาคธุรกิจหนึ่งท่ีมีความสําคัญเปนอยางยิ่ง ซ่ึงตัวเลขสถิติ
ทางเศรษฐกิจไดแสดงใหเห็นวา อยางนอยถึงสองในสามของเศรษฐกิจโลก ก็คือ ภาคธุรกิจบริการ 
(Lacobucci.  2001: 320) โดยสาเหตุของการเจริญเติบโตอยางตอเนื่องนั้นเกิดข้ึนจากปจจัยท่ีมีผลตอ
กระบวนการซ้ือ อยางวัฒนธรรม ลักษณะทางประชากรและวิถีชีวิตของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 
รวมถึงการขยายตัวขององคกรทางดานบริการ อันเปนผลมาจากการเปล่ียนแปลงนโยบายของภาครัฐ 
ความกาวหนาทางเทคโนโลยี การพัฒนาของระบบควบคุมคุณภาพ ความพยายามในการเพ่ิมชองทาง
สรางรายไดใหม ๆ ของบริษัท 
 สินคา (Goods) และการบริการ (Service) ตางก็เปนผลิตภัณฑ (Product) ซ่ึงเปนสวนหนึ่ง
ในสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของบริษัท สินคาจะหมายถึงวัตถุ (Object) ส่ิงประดิษฐ 
(Devices) หรือส่ิงของ (Things) ในขณะท่ีบริการจะหมายถึง การกระทํา (Deed) ความพยายาม 
(Effort) หรือการแสดงออก (Performance)  
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 คํานิยามของการบริการ 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2541: 316) ไดใหความหมายวา การบริการเปนธุรกิจท่ีอํานวย
ความสะดวกดานการผลิต ไมมีตัวตน และมีเปาหมายท่ีผูใชทางอุตสาหกรรม ตัวอยาง เชน บริษัทขนสง 
บริษัทโฆษณา ส่ือมวลชน สํานักงานกฎหมาย เปนตน 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2542: 308) ไดสรุปความหมายการบริการวา การบริการเปนงานท่ี
ไมมีตัวตน สัมผัสไมได แตสรางความพึงพอใจในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคหรือผูใช
ในตลาดธุรกิจได และไมเปนผลใหเกิดมีการเปนเจาของส่ิงหนึ่งส่ิงใด 
 วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547: 14) ไดใหความหมายคําวา การบริการ คือ การกระทํา
พฤติกรรม หรือการปฏิบัติท่ีฝายหนึ่งเสนอใหอีกฝายหนึ่ง โดยกระบวนการท่ีเกิดข้ึนนั้นอาจมีตัวสินคา 
เขามาเกี่ยวของ แตเนื้อแทของส่ิงท่ีเสนอใหนั้นเปนการกระทํา พฤติกรรม หรือการปฏิบัติการ ซ่ึงไม
สามารถนําไปเปนเจาของได 
 คินเนียร และเคนเลอร (Kinnear & Krentler.  1995: 27) แสดงความเห็นวา การบริการ 
คือ กิจกรรมท่ีไมสามารถจับตองได และมีระดับของการแสดงออกท่ีตางกันออกไป สรางความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ใหกับผูรับการบริการ แตผูรับบริการไมสามารถท่ีจะเปนเจาของกิจกรรมนั้นได รวมถึง
ไมสามารถเก็บรักษาหรือทําการขนสงกิจกรรมนั้นไดอีกดวย 
 เลิฟล็อค และไรท (Lovelock & Wright.  1999: 4) ไดใหความหมายวา การบริการ คือ 
การกระทํา (Act) หรือการแสดงออก (Performance) ท่ีไมสามารถจับตองได ไมสามารถถือครอง
เปนเจาของได คุณคาและคุณประโยชนจะเกิดข้ึนกับผูบริโภคไดดวย การสรางความเปล่ียนแปลง 
หรือกระทําบางอยางกับตัวผูบริโภค หรือสินทรัพยของผูบริโภค 
 จากนิยามดังกลาว สรุปไดวา การบริการเปนกิจกรรมหรือคุณประโยชนท่ีองคกรหนึ่ง
เสนอใหกับบุคคลหรือกลุมบุคคลอ่ืน ๆ โดยส่ิงท่ีเสนอใหนั้นเปนส่ิงท่ีไมสามารถจับตองได และผูรับ 
ก็ไมมีสิทธ์ิเปนเจาของ การใหคํานิยามสําหรับการบริการนั้นเปนส่ิงซ่ึงปฏิบัติใหสมบูรณไดยากมาก 
เนื่องจากธุรกิจบริการแตละประเภทตางก็มีธรรมชาติท่ีแตกตางกันออกไป ซ่ึงไมมีคํานิยามใดสามารถ
ครอบคลุมความหลากหลายเหลานั้นไดหมด อยางไรก็ตาม ใหสังเกตจากตัวอยางคํานิยามขางตนจะ
สามารถเห็นไดถึงลักษณะโดยรวมท่ีเปนสากลของธุรกิจบริการ อันเปนลักษณะท่ีสรางใหการบริการ
มีความแปลกไปจากสินคานั่นเอง 
 
 ลักษณะของธุรกิจบริการ 
 ธุรกิจบริการแตละประเภทของแตละองคกรนั้นตางก็มีความแตกตางกันออกไป แตโดย 
ท่ัวไปเม่ือนําการบริการเหลานั้นมาเปรียบเทียบ กับสินคาท่ีมีลักษณะทางกายภาพแลว ก็จะไดลักษณะ 
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รวมบางประการ ท่ีทําใหสามารถเขาใจถึงความแตกตางระหวางสินคากับบริการได ซ่ึงปกติแลวจะ
มีอยู 4 ลักษณะท่ีชัดเจน ไดแก ลักษณะท่ีไมสามารถจับตองได (Intangibility) ลักษณะท่ีกระบวน 
การผลิต และการบริโภคไมสามารถแยกออกจากกันได (Inseparability) ลักษณะความไมคงท่ีของ
การบริการ (Heterogeneity) และลักษณะที่ไมสามารถกักตุนได ซ่ึงในแตละลักษณะสามารถแสดง
โดยนัยใหเห็นถึงกลยุทธการบริหาร และกลยุทธการตลาดท่ีจะนําไปสูความสําเร็จของธุรกิจบริการ 
เปนผลใหการบริการ และการตลาดของธุรกิจบริการมีความซับซอนและแตกตางไปจากการบริหาร 
และการตลาดของบริษัทผูผลิตสินคา โดยนักการตลาดในธุรกิจบริการจะตองบริหารจัดการท้ังทรัพยากร
ท่ีเปนรูปธรรม และนามธรรมขององคกร ตองมีการติดตอส่ือสารกับผูบริโภคในระดับบุคคลอยู
ตลอดเวลา ตองออกแบบสภาพแวดลอมในการใหบริการอยางเหมาะสม และจะตองรักษาความสัมพันธ
ท่ีดีกับผูบริโภค อยางใกลชิดมากกวานักการตลาดของบริษัทผูผลิตสินคา (Hoffman and Bateson.  
1997: 28) 
 
 การแบงประเภทของธุรกิจบริการ (Service Classification) 
 การแบงประเภทของธุรกิจบริการเปนการจัดกลุมของการบริการที่มีลักษณะเหมือนกัน
เขาดวยกัน โดยใชแบบแผน (Scheme) ตาง ๆ เปนเกณฑ อันจะมีประโยชนตอการทําความเขาใจธุรกิจ
บริการไดลึกซ้ึงมากยิ่งข้ึน และทําใหนักการตลาดสามารถเลือกใชแนวของกลยุทธไดอยางเหมาะสม
สอดคลองกับการบริการ ในขณะเดียวกัน นักการตลาดก็ยังสามารถแบงปนหรือยืมวิธี การบริหาร
และการวางแผนการตลาดของธุรกิจบริการอ่ืนๆ ท่ีอยูในประเภทเดียวกันมาประยุกตใชเพื่อความสําเร็จ
เชนเดียวกันไดอีกดวย จากการศึกษา พบวามีผูเสนอวิธีการแบงประเภทของธุรกิจบริการไวหลายรูปแบบ 
ดังนี้ 
 เชน, กับตา และโรม (Chen, Guta and Rome.  1994: 23-24) ไดทําการแบงประเภทของ
ธุรกิจบริการ โดยใชระดับการติดตอส่ือสารกับผูบริโภคเปนเกณฑ ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน  
3 ประเภท คือ 
 1. การบริการบริสุทธ์ิ (Pure Service) คือ ประเภทธุรกิจบริการที่ผูบริโภคจําเปนตองมี
การติดตอส่ือสารกับผูใหบริการอยูตลอดเวลาท่ีกระบวนการผลิตเกิดข้ึน เชน รานอาหารฟาสตฟูด 
 2. บริการผสม (Mixed Service) คือ ประเภทธุรกิจบริการ ท่ีกระบวนการผลิตสวนหนึ่ง
นั้นจําเปนจะตองมีการติดตอส่ือสารกันระหวางผูบริโภคกับผูใหบริการรวมอยู ในขณะท่ีอีกสวนหนึ่ง
จะเกิดอยูสวนหลัง (Back Office) โดยไมตองมีการติดตอส่ือสาร เชน ธุรกิจเกี่ยวกับสายการบิน 
 3. บริการกึ่งกระบวนการผลิต (Quasi-Manufacturing Service) คือ ผูบริโภคไมจําเปน
จะตองติดตอส่ือสารกับผูใหบริการ ในขณะท่ีกระบวนการผลิตเกิดข้ึน เชน บริการบัตรเครดิต 
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 การแบงประเภทธุรกิจบริการทําใหทราบวา การบริการมีการติดตอส่ือสารกับผูบริโภค
สูงจะยากตอการควบคุม เพราะผูบริโภคมีผลกับข้ันตอนและองคประกอบในกระบวนการผลิต 
 
แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพของการบริการ 
 
 นับต้ังแตชวงปลายทศวรรษท่ี 1970 เปนตนมา แนวคิดของคุณภาพของการบริการ 
(Service Quality) มักไดรับความสนใจอยางกวางขวางท้ังนักทฤษฎี และนักปฏิบัติดานการตลาดซ่ึง
ตางก็ยอมรับกันวา คุณภาพของการบริการ คือ เปนหนทางท่ีจะนําไปสูความสําเร็จในการแขงขันใน
ธุรกิจตางๆ โดยจะชวยสรางความแตกตางในเชิงบวก (Positive Differentiation) ใหกับธุรกิจบริการ
สรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน รวมถึงสรางผลกําไรในระยะยาว (Long-term Profit) ใหเกิดข้ึน
อีกดวยท้ังนี้เนื่องจากการบริการที่มีคุณภาพ จะทําใหสามารถต้ังราคาการบริการในระดับท่ีสูงได และ 
ในขณะเดียวกันก็สามารถดึงดูดใจผูบริโภครายใหมๆ ได (Chen, Guta and Rome.  1994: 23) 

 
 คํานิยามของคุณภาพการบริการ 
 คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง การประเมินของผูบริโภคเกี่ยวกับความดีเลิศ
หรือความเหนือกวาของการบริการ (Zeithaml and Bitner.  2000: 48) และไดมีนักวิชาการอีกหลาย
ทานใหความเห็นวาผูบริโภคจะประเมินคุณภาพของการบริการ โดยการเปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง 
(Expected Service) กับบริการตามการรับรู (Perceived Service) วามีความสอดคลองกันมากเทาไร  
 คอตเลอร (Kotler.  2003: 56) ไดสรุปวาคุณภาพการบริการ หมายถึง การจัดบริการที่
ตรงกับความคาดหวังหรือความตองการของผูรับบริการ อีกท้ัง (Wisher and Corney.  2001: 33) 
กลาววา คุณภาพการใหบริการมีแนวการศึกษาท่ีสําคัญคือการวิเคราะหท่ีเรียกวา SERVQUAL ท้ังนี้ 
นักวิชาการทั้งสองทานเสนอวา คุณภาพการใหบริการเปนการตัดสินใจวินิจฉัยเกี่ยวกับความเลิศของ
บริการ (Superiority of the Service) 
 วีรพงษ เฉลิมจิรรัตน (2543: 14-15) ไดใหความหมายของคุณภาพการใหบริการ ไววา 
ความสอดคลองกันของความตองการของลูกคา หรือผูรับบริการหรือระดับของความสามารถในการ
ใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา หรือผูรับบริการอันทําใหลูกคาหรือผูรับบริการเกิด
ความพึงพอใจจากบริการที่เขาไดรับ 
 สมวงศ พงศสถาพร (2550: 66) ไดเสนอความเห็นไววา ในสวนคุณภาพการใหบริการ
นั้นเปนทัศนคติท่ีผูรับบริการสะสมขอมูลความคาดหวังไววาจะไดรับจากบริการ ซ่ึงหากอยูในระดับ
ท่ียอมรับไดผูรับบริการก็จะมีความพึงพอใจในการใหบริการ ซ่ึงจะมีระดับแตกตางกันออกไปตาม
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ความคาดหวังของแตละบุคคล และความพึงพอใจนี้เอง เปนผลมาจากการประเมินผลท่ีไดรับจาก
บริการนั้น ณ ขณะเวลาหนึ่ง 
 จากความหมายของคุณภาพบริการสามารถสรุปไดวา คุณภาพบริการ หมายถึง ระดับ
ความสามารถของบริการที่ตอบสนองตรงตามความตองการ และความคาดหวังของผูรับบริการถูกตอง 
เหมาะสม และไดมาตรฐานวิชาชีพ 
 
 ความแตกตางระหวางคุณภาพของการบริการและคุณภาพของสินคา 
 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการน้ัน ควรจะเร่ิมจากการทําความเขาใจ
ถึงความแตกตางระหวางคุณภาพของสินคา และคุณภาพของการบริการเปนลําดับแรก โดยในการประเมิน
คุณภาพของการบริการนั้น ผูบริโภคจะพิจารณาท้ังผล (Outcome) ควบคูไปกับกระบวนการ (Process) 
ในการใหบริการ ในขณะท่ีการประเมินคุณภาพของสินคา จะพิจารณาเพียงผลผลิตท่ีเสร็จส้ินจาก
กระบวนการผลิตแลวเทานั้น ยิ่งไปกวานั้นคุณภาพของการบริการยังมีความเปนธรรมสูงมากอีกดวย 
 วีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน (2547: 270) ไดอธิบายถึงความแตกตางระหวางคุณภาพของ
การบริการและคุณภาพของสินคาไววา คุณภาพของการบริการไมใชความฟุมเฟอยหรือรูปลักษณของ
สินคาท่ีมีราคาสูง แตหมายถึง ความพอใจของผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาและความพอใจของหนวยงาน 
 โกบาเดียนและโจนส (Ghobadian and Jones.  1994: 43-44) ไดอธิบายถึง ความแตกตาง
ระหวางคุณภาพของการบริการ และคุณภาพของสินคาไวตามลักษณะของธุรกิจบริการ ดังนี้ 
 1. ลักษณะท่ีกระบวนการผลิตและการบริโภค ไมสามารถแยกออกจากกันไดทําใหทาง 
ฝายผูบริหารไมสามารถซอนความผิดพลาด หรือขอบกพรองเชิงคุณภาพ ใหรอดพนจากสายตาของ
ผูบริโภคได ยิ่งไปกวานั้นผูบริโภคก็จัดวาเปนสวนหนึ่งของกระบวนการผลิตดวย และเปนท่ีควบคุม
โดยตรงไดยาก ซ่ึงตางจากการผลิตสินคาท่ีไมตองมีผูบริโภคเขามาเกี่ยวของในกระบวนการ 
 2. ลักษณะท่ีไมสามารถจับตองได ทําใหผูใหบริการเกิดความลําบากในการส่ือสารสราง
ความเขาใจใหกบัผูบริโภคไดอยางสินคาท่ีมีรูปธรรม จับตองได ผูบริโภคจําเปนตองมองหาสัญลักษณ
ของคุณภาพ เชน คําบอกเลาจากบุคคลอื่น ช่ือเสียงขององคกร หรือการส่ือสารทางการตลาดอยู
ตลอดเวลา และส่ิงนี้ลวนแตมีผลตอการรับรูถึงคุณภาพของการบริการมากกวาท่ีมีตอคุณภาพของสินคา 
ดวยเหตุนี้องคกรผูใหบริการ จึงตองมีความรับผิดชอบอยางสูงในการสงมอบการบริการ ตามคํามั่น
สัญญา (Promise) ในทุกคร้ังท่ีมีการใหบริการ 
 3. ลักษณะความไมคงท่ีของการบริการ ทําใหการผลิตซํ้า (Reproduction) เพื่อใหผลท่ี
ไดออกมาเปนดังเดิมทุกประการนั้นทําไดยากมาก การควบคุมคุณภาพใหเปนมาตรฐานเดียวแทบจะ
เปนไปไมได ดังนั้นผูใหบริการจึงตองมีการใหขอมูลท่ีเท่ียงตรง และมีความสามารถในการส่ือสาร
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ขอมูลนั้นกับผูบริโภค ซ่ึงมีผลเปนอยางมากตอการรับรูของผูบริโภค ท่ีมีตอคุณภาพของการบริการ 
และตองมีการอบรมพนักงานถึงความตองการของผูบริโภค และมีปฏิกิริยาตอบสนองความตองการ
นั้นอยางเหมาะสม 
 สรุปไดวา ความแตกตางเหลานี้สงผลใหคุณภาพของการบริการ ไมอาจจะนํามาต้ังเปน
เปาหมายท่ีเจาะจง ซ่ึงสามารถทําใหบรรลุหรือทําใหสมบูรณได แตจะตองเปนส่ิงท่ีไดรับการบริหาร
และควบคุมอยางตอเนื่องไมมีส้ินสุด 
 
 การวัดคุณภาพของการบริการ (Service Quality) 
 การวัดคุณภาพของการบริการ เปนหัวใจสําคัญในการวางกลยุทธทางดานการตลาด 
และการบริหารใหเกิดประสิทธิภาพในตลาดการแขงขัน นักวิชาการตางพากันคนควากรอบแนวคิด
ในการประเมินการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของการบริการ ซ่ึงหากปราศจากกรอบการวัด
เหลานี้ คุณภาพของการบริการก็จะไมสามารถพัฒนาปรับปรุงใดๆ ไดเลย โดยวิธีการวัดแบบดั้งเดิม
และแพรหลายท่ีสุด เปนการเปรียบเทียบผลตางระหวางความคาดหวัง (Expectation) ของผูบริโภคที่
มีอยูกอนการใชบริการ กับการรับรู (Perception) ท่ีมีตอการบริการท่ีเกิดข้ึนจริง หากวาการรับรู ตรง
กับหรือมากกวาความคาดหวงัท่ีมีอยู ในสวนของคุณภาพก็จะเกดิข้ึน (Zeithaml, Parasuraman and Berry.  
1990: 95) การพัฒนามีแบบจําลองการรับรูคุณภาพโดยรวม เกิดจากผลตางการเปรียบเทียบคุณภาพท่ี
เกิดจากประสบการณ กับคุณภาพท่ีเกิดจากความคาดหวัง  
 1. คุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณเปนคุณภาพท่ีถูกรับรูหลังจากการบริการนั้นเกิดข้ึน
และเสร็จส้ินลงแลว ในแงของคุณภาพขององคประกอบทางดานผลของการบริการ และองคประกอบ
ทางดานกระบวนการใหบริการที่ผานการกล่ันกรองจากภาพลักษณของบริษัท 
 2. คุณภาพท่ีเกิดจากความคาดหวังนี้ คือ คุณภาพท่ีผูบริโภคคาดหวังไววาไดรับกอนท่ี
การบริการน้ันจะเกิดข้ึน โดยความคาดหวังเกิดจาก การส่ือสารทางการตลาดยอดขาย ภาพลักษณ
ของบริษัท คําบอกเลาจากบุคคลอ่ืน การประชาสัมพันธ รวมถึงความตองการคุณคาของผูบริโภค 
 ผลท่ีไดจากการเปรียบเทียบนั้น ถาหากคุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณเทากับหรือมีสูง
กวาคุณภาพท่ีเกิดจากการคาดหวัง ก็จะถือวาการบริการนั้น ๆ มีคุณภาพ และยิ่งผลท่ีไดมีสูงกวาเทาใด 
คุณภาพโดยรวมที่ถูกรับรูจะยิ่งสูงตาม ในทางกลับกัน หากคุณภาพที่เกิดจากประสบการณตํ่ากวา
คุณภาพท่ีเกิดข้ึนจากความคาดหวัง ยอมหมายความวาการบริการนั้นขาดแคลนคุณภาพ  
 ศิริพร วิษณุมหิมาชัย กลาววา คุณภาพของการบริการ เปนเร่ืองท่ีซับซอนข้ึนอยูกับ  
การมองหรือในสวนทรรศนะของลูกคา "Service Quality is What Customers Perceived” กลาวคือ    
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อะไรก็ตามท่ีลูกคาเห็นวาดีเปนท่ีถูกใจพอใจ จะหมายถึงคุณภาพไมวาจะเปนสินคาหรือบริการใด ๆ 
ดวยเหตุนี้ การทําความเขาใจเบ้ืองตนเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการจึงเปนเร่ืองจําเปน 
 1. เกณฑการพิจารณาคุณภาพของการบริการ แบงเปน 7 ลักษณะ คือ คุณภาพของ 
การบริการจะถูกกําหนดโดยลูกคาเปนส่ิงท่ีตองคนหาอยูตลอดเวลา จะเกิดข้ึนไดดวยความรวมมือ
ของทุกคน คุณภาพของการบริการ การติดตอส่ือสารเปนส่ิงท่ีไมอาจแยกจากกันไดจะตองอยูบน
พื้นฐานของความเปนธรรม คุณภาพการบริการข้ึนอยูกับความพรอมในการบริการ การรักษาคําม่ัน
สัญญาขององคการบริการ 
 2. การรับรูคุณภาพของการบริการ โดยท่ัวไปแลว คุณภาพการบริการที่ลูกคารับรูไดมี
อยู 2 ดาน คือ คุณภาพของผลิตภัณฑบริการ (Technical Quality of the Outcome) คุณภาพของ
กระบวนการบริการ (Functional Quality of the Process) 
 เกณฑการเลือกใชบริการของลูกคา การเลือกใชบริการของลูกคามักข้ึนอยูกับการรับรู
ภาพลักษณของธุรกิจตาง ๆ โดยท่ัวไปจะเปนธุรกิจแบบใด ลูกคามักใชเกณฑการพิจารณาคุณภาพของ
การบริการในเร่ืองท่ีตนเห็นวาสําคัญ โดยจําแนกเกณฑท่ีลูกคาเห็นวาสําคัญตอการเลือกใชบริการออก 
เปน 9 ลักษณะ ดังนี้ การเขาถึงบริการไดทันทีตามความตองการของลูกคา ความสะดวกของทําเล
ท่ีต้ังในการเขารับบริการ ความนาเช่ือถือไววางใจของการใหบริการ การใหความสําคัญตอลูกคาแต
ละคน ราคาคาบริการที่เหมาะสมกับลักษณะของการบริการ คุณภาพของการใหบริการทั้งในระหวาง
รับบริการและภายหลังรับบริการ ช่ือเสียงของบริการที่ไดรับการยกยองชมเชย ความปลอดภัยของ
การใหบริการโดยผูเช่ียวชาญ ความรวดเร็วในการใหบริการ 
 เกณฑการพิจารณาคุณภาพการบริการของลูกคา ในการประเมินคุณภาพของการบริการ 
ท่ัว ๆ ไป ลูกคามักใชเกณฑในการพิจารณาคุณภาพของการบริการที่ไดรับ โดยคํานึงถึงคุณลักษณะ 
10 ประการ ดังนี้ ลักษณะของการบริการ (Apperance) ความไววางใจ (Reliability) ความกระตือรือรน 
(Responsiveness) ความเช่ียวชาญ (Competence) ความมีอัธยาศัยนอบนอม (Courtesy) ความนาเช่ือถือ 
(Creditability) ความปลอดภัย (Security) การเขาถึงบริการ (Access) การติดตอส่ือสาร (Communication) 
ความเขาใจลูกคา (Understanding of customer)  
 นักวิชาการบางทานเสนอความเห็นไววา ในการวัดคุณภาพการใหบริการนั้นเรามักจะใช
วิธีการวัดดัชนีความพึงพอใจของลูกคา หรือผูรับบริการภายหลังจากท่ีไดรับบริการนั้นแลวแตโดยท่ัวไป 
ปญหาในการวัดคุณภาพการใหบริการนั้น มักจะข้ึนอยูกับวิธีการวัดเง่ือนไขท่ีนํามาสูการสะทอนคุณภาพ
การใหบริการ ซ่ึงก็คือ การตอบสนองหรือเปนไปตามความคาดหวังของผูรับบริการซ่ึงเกิดข้ึนจริง 
หรือท่ีไดกลาวมาแลววาเปนความพึงพอใจท่ีผูรับบริการรูสึกวาบริการท่ีเขาไดรับมาน้ันสอดรับกับ
ความคาดหวังท่ีวางไวหรือท่ีไดรับรูมา เชน การไดรับบริการจากบุคคลโดยตรง การไดรับบริการ
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จากแบบเผชิญหนา (Face-to-Face) และการมีปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการแตอยางไร 
ก็ตาม การวัดคุณภาพการใหบริการมีองคประกอบประการใดบางนั้น สามารถพิจารณาไดจากทัศนะ
ของนักวิชาการ ไดแก คริสแนนและฮารดไลน (Krishnan and Hartline.  2001: 328-342) ไดให
หลักการสําคัญในการวัดคุณภาพของสินคา หรือบริการโดยจะตองพิจารณาถึง 4 ประการหลัก ดังนี้  
 ประการท่ี 1 ความคาดหวังของผูบริการ (Customer Expectations) ส่ิงสําคัญประการ
หนึ่งของกระบวนการแหงคุณภาพ คือ การทําใหความคาดหวังของผูรับบริการเปนจริง และสราง
ความเบิกบานใจใหแกลูกคา โดยเฉพาะอยางยิ่งการต้ังคําถามเพ่ือท่ีจะถามผูรับบริการจะเปนการวัด
ถึงความพึงพอใจจากการบริการที่ไดรับเปนอยางดี ในสวนของคําถามผูผลิตหรือผูใหบริการจะตอง
สรางคําถามในลักษณะท่ีวาทําอยางไร  
 ประการท่ี 2 ภาวะความเปนผูนํา (Leadership) รูปแบบตางๆ ของผูนําภายในองคการ
ท้ังแบบผูอํานวยการ ผูบริหาร ผูจัดการ และผูควบคุม จะแสดงใหเห็นถึงการกระทําท่ีนําไปสูความมี
คุณภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องของการนําไปสูการเปล่ียนแปลงขององคการ เชน การจัดแบง
ดานเวลา การจัดสรรทรัพยากร เปนตน  
 ประการท่ี 3 การปรับปรุงข้ันตอน (Process Improvements) โดยทําการอธิบายวิธีการ 
ท่ีจะทําใหข้ันตอนตาง ๆ มีระดับท่ีดีเพิ่มข้ึน หากกระบวนการใหมในการปรับปรุงข้ันตอนทําการ
ปรับปรุงเครื่องมือเพื่อใหเกิดข้ันตอนใหม ๆ เกิดข้ึนและติดตามถึงผลสะทอนกลับ จากข้ันตอนใหมๆ 
ดังกลาว 
 ประการท่ี 4 การจัดการเก็บแหลงขอมูลท่ีสําคัญ (Meaningful Data) เร่ิมจากอธิบายถึง
การคัดเลือกจัดแบงขอมูล รวมท้ังทําการวิเคราะหถึงผลกระทบตอความพึงพอใจของลูกคา โดยทํา
การสํารวจจากจดหมายอิเล็กทรอนิกส (e-mail) สอบถามทางโทรศัพท นัดพบลูกคาเปนรายบุคคล 
การสนทนากลุม นอกจากนี้ยังหมายถึง การรายงาน หรือการศึกษาพิเศษ (จากรัฐบาล) 
 สรุปไดวา การวัดคุณภาพของสินคา จะพิจารณาจากองคประกอบ 4 ประการหลักเปน
สําคัญ และถาสามารถทําใหความคาดหวังของลูกคา หรือผูรับบริการเกิดข้ึนไดจริง จะสงผลใหลูกคา
หรือผูรับบริการเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือบริการ และนําไปสูความมีคุณภาพของการใหบริการ
เปนลําดับ 
 ตัวแบบท่ีใชวัดคุณภาพการใหบริการที่ไดรับความนิยมนํามาใชอยางแพรหลายนั้นนับวา 
ไดแก ผลงานของพาราซุรามาน ซีแทมล และเบอรร่ี ซ่ึงไดพัฒนาตัวแบบเพื่อใชสําหรับการประเมิน
คุณภาพการใหบริการ โดยอาศัยการประเมินจากพื้นฐานการรับรูของผูรับบริการ หรือลูกคาพรอมกับ
ไดพยายามหานิยามความหมายของคุณภาพการใหบริการ และปจจัยท่ีกําหนดคุณภาพการใหบริการ
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ท่ีเหมาะสม จากการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสรางคุณภาพ การใหบริการที่ไดแบงระยะ
ของการวิจัยออกเปน 4 ระยะ โดยระยะท่ี 1 ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพใน 
 กลุมผูรับบริการ และผูใหบริการของบริษัทช้ันนําหลายแหง และนําผลที่ไดมาใชใน
การพัฒนารูปแบบคุณภาพในการใหบริการ ระยะท่ี 2 เปนการวิจัยเชิงประจักษมุงศึกษาท่ีผูรับบริการ
โดยเฉพาะใชรูปแบบคุณภาพการใหบริการที่ไดจากระยะท่ี 1 มาปรับปรุงไดเปนเคร่ืองมือ ท่ีเรียกวา 
SERVQUAL และปรับปรุงเกณฑท่ีใชในการตัดสินคุณภาพในการใหบริการตามการรับรู และความคาดหวัง
ของผูรับบริการ ระยะท่ี 3 ไดทําการศึกษาวิจัยเชิงประจักษเหมือนในระยะที่ 2 แตมุงขยายผลการวิจัย
ใหครอบคลุมองคการตาง ๆ มากข้ึน มีการดําเนินงานหลายข้ันตอน เร่ิมตนดวยการวิจัยในสํานักงาน 
89 แหง ของ 5 บริษัทช้ันนําในการบริการ แลวนํางานมาวิจัยท้ัง 3 ระยะมาศึกษารวมกัน โดยการทํา
สัมมนากลุมผูรับบริการและผูใหบริการ การสัมภาษณแบบเจาะลึกในกลุมผูบริหารและทายสุดได
ทําการวิจัยสํารวจ ซ่ึงการศึกษาในธุรกิจบริการ 6 ประเภท ไดแก งานบริการซอมบํารุง งานบริการ 
บัตรเครดิต งานบริการประกัน งานบริการโทรศัพททางไกล งานบริการธนาคารสาขายอย งานบริการ
นายหนาซ้ือขาย ระยะที่ 4 เปนมุงศึกษาความคาดหวังและการรับรูของผูบริการโดยเฉพาะงานวิจัย
ของนักวิชาการท้ังสามทานนี้ นับไดวา มีช่ือเสียงและเปนพื้นฐานแนวคิดของการศึกษาในเร่ือง
การตลาดบริการ (Service Marketing)  
 Parasuraman และคณะ ไดศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ พบวา ปจจัยพื้นฐานท่ี
ผูบริโภคใชในการตัดสินคุณภาพของการบริการมี 10 ดาน โดยการเก็บรวบรวมขอมูล 2 ดาน คือ 
ดานการรับรูและดานการคาดหวัง มีรายละเอียด ดังนี้ (Parasuraman et al. 1985: 47) 
 1. ความไววางใจ (Reliability) เกี่ยวของกับความถูกตองในกระบวนการใหบริการ ไดแก 
ความสามารถในการใหบริการแกลูกคาไดอยางถูกตองต้ังแตแรก และสามารถใหบริการแกลูกคาได
ตามสัญญาไวอยางครบถวน 
 2. การตอบสนองความตองการ (Responsiveness) หมายถึง ความต้ังใจและความพรอม
ท่ีจะใหบริการของพนักงาน รวมไปถึงความเหมาะสมของระยะเวลาใหบริการดวย เชน พนักงาน
จะตองใหบริการและแกปญหาของลูกคาอยางรวดเร็วตามความตองการของลูกคา 
 3. ความสามารถของผูใหบริการ (Competence) คือ คุณสมบัติในการมีทักษะและความรู
ความสามารถในการใหบริการ นั่นคือ พนักงานท่ีใหบริการลูกคาตองมีความรู ความชํานาญ และ
ความสามารถในงานท่ีใหบริการ 
 4. การเขาถึงการบริการ (Access) หมายถึง ความสะดวกในการติดตอส่ือสาร เชน 
สามารถโทรศัพทติดตอไดตลอดเวลา การบริการที่มอบแกลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา
และสถานท่ี ไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลตองมีความเหมาะสม สะดวกสบายใน การเดินทาง 
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 5. ความมีอัธยาศัย (Courtesy) นั้นพนักงานท่ีใหบริการลูกคาตอง มีอัธยาศัยไมตรี มี
ความสุภาพและมีมนุษยสัมพันธท่ีดี รวมไปถึงการแตงกายท่ีสุภาพและเหมาะสมของพนักงานดวย 
 6. การติดตอส่ือสาร (Communication) คือ ความสามารถในการอธิบายลูกคาใหเขาใจ
ไดอยางถูกตอง โดยใชภาษาท่ีเขาใจงาย เชน การใหขอมูลเกี่ยวกับการบริการและสวนลด 
 7. ความนาเช่ือถือ (Credibility) คือช่ือเสียงขององคกร และลักษณะท่ีดูนาเช่ือถือของ
พนักงานท่ีติดตอกับลูกคา ความซ่ือสัตย นาไววางใจ ความเช่ือถือไดและการนําเสนอบริการที่ดี 
 8. ความปลอดภัย (Security) หมายถึง การบริการที่สงมอบแกลูกคาไมมีอันตราย 
ความเส่ียง และปญหาตางๆ ซ่ึงไดแก ความปลอดภัยของรางกาย ทรัพยสิน และความเปนสวนตัว 
 9. การเขาใจและการรูจักลูกคา (Understanding/Knowing the customer) คือ การเขาใจ 
ความตองการของลูกคา และเรียนรูเกี่ยวกับความตองการสวนตัว และใหความสนใจลูกคาเฉพาะบุคคล 
และสามารถจําช่ือลูกคาได  
 10. ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของ
องคกร ลักษณะภายนอกของพนักงานรวมถึงอุปกรณอํานวยความสะดวกในการใหบริการตางๆ 
 ตอมา Parasuramanและคณะ ไดนําปจจัยท้ัง 10 ดาน ไปพัฒนาเปนเคร่ืองมือประเมิน
คุณภาพบริการที่เรียกวา “SERVQUAL” ประกอบดวย ปจจัยในการประเมินคุณภาพบริการใหเหลือ
เพียง 5 ดาน (Dimensions) ดังนี้ (Parasuraman et al., 1988: 23) 
 1. ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) บริการที่ใหแกผูรับบริการตองแสดงให
เห็นวาผูรับบริการสามารถคาดคะเนคุณภาพการบริการไดอยางชัดเจน เชน สถานท่ีท่ีใหบริการมี
ความสะดวก สบาย และเคร่ืองมืออุปกรณท่ีใชในการใหบริการ สวยงาม ทันสมัย เปนตน 
 2. ความนาเช่ือถือ หรือไววางใจได (Reliability) คือ ผูใหบริการมีความสามารถใน 
การปฏิบัติงาน ทําใหผูรับบริการเกิดความรูสึกไววางใจไดวา การใหบริการมีความถูกตองเท่ียงตรง 
 3. การตอบสนองความตองการ (Responsiveness) ผูใหบริการมีความพรอมและเต็มใจ
ท่ีจะใหบริการ สามารถตอบสนองความตองการของผูรับบริการไดตามตองการ 
 4. การใหความม่ันใจ (Assurance) คือ ผูใหบริการมีความรูและมีอัธยาศัยท่ีดีในการให 
บริการ และความสามารถของผูใหบริการสงผลใหผูรับบริการเกิดความเช่ือม่ันในการใชบริการ 
 5. การเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ (Empathy) สําหรับผูใหบริการจะตอง 
คํานึงถึงจิตใจและความแตกตางของผูรับบริการตามลักษณะของแตละบุคคลเปนสําคัญ 
 เคร่ืองมือ SERVQUAL ตามปจจัยประเมินคุณภาพ 5 ดานนี้จะประกอบดวย ขอคําถาม 
22 ขอ แบงเปน 2 ตอน คือ สวนท่ี 1 เปนการประเมินคุณภาพบริการตามความคาดหวัง สวนท่ี 2 
เปนการประเมินคุณภาพบริการตามการรับรูของผูรับบริการ โดยเรียกเคร่ืองมือนี้วา “RATER” 
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(Buttle.  1996: 9) จะเห็นไดวาปจจัย 5 ดานของ SERVQUAL นี้ ปจจัยท่ี 1, 2, 3 ซ่ึงไดแก ความเปน
รูปธรรมของบริการ,ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได และการตอบสนองความตองการ เปนปจจัยเดิม
ซ่ึงไดจากการทําการสัมภาษณกลุม ในงานวิจัย เม่ือป 1985 สวนขอที่ 4 และ 5 ซ่ึงไดแก การให
ความม่ันใจ และการเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ เปนปจจัยใหม แตก็ประกอบไปดวย
รายการตาง ๆ ท่ีส่ือไปถึงปจจัยเดิมอีก 7 ดานท่ีเหลือ ดังนั้นแม SERVQUAL จะประกอบดวย ใน
สวนของปจจัยในการวัดคุณภาพการบริการมีเพียง 5 ดาน แตก็ครอบคลุมแงมุมตาง ๆ ของปจจัยเดิม
ท้ัง 10 ดาน และเปนแนวคิดท่ีใชกันอยางแพรหลายในการประเมินคุณภาพบริการในมุมมองของ
ผูรับบริการ 
 
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยศึกษาคนควางานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ท้ังงานวิจัยภายในประเทศ
และงานวิจัยตางประเทศ ซ่ึงจะนําเสนอ ดังนี้ 
 
 งานวิจัยในประเทศ 
 ธิติ  บุตรรัตน (2541: บทคัดยอ) ไดพัฒนาวิธีการวัดท่ีเรียกวา วิธีการวัดคุณคาตราสินคา 
แบบ 5 ปจจัย ข้ึนจากแนวคิดของออเคอร (Aaker) วิธีการวัดคุณคาของตราสินคาแบบ 5 ปจจัย เปน
วิธีการเชิงสํารวจเพื่อวัดคุณคาตราสินคา ปจจัยท้ัง 5 คือ ความรูจักตราสินคา ความชอบตราสินคา 
ความต้ังใจซ้ือตราสินคา ความพึงพอใจในตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา โดยวิธีการวัดนี้ มี
รากฐานมาจากแบบจําลอง ผูวิจัยไดพัฒนาข้ึนมาใหมและหลังจากท่ีไดนําวิธีการวัดไปประยุกตใชทํา 
การวัดคุณคาของตราสินคาในประเภทเบียร พบวาผลของการวัดท่ีไดนั้น สามารถเปรียบเทียบคุณคา
ของตราสินคาระหวางเบียรแตละตรา และสามารถวิเคราะหถึงท่ีมาของคุณคาของตราสินคาของเบียร
แตละตราไดอยางชัดเจน ทําใหสามารถนําขอมูลดังกลาวไปใชประโยชนในทางการตลาดไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 นันทนา  บริพันธานนท (2542: บทคัดยอ) ไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึก
ของผูบริโภค โดยอาศัยแนวคิดของออเคอร (Aaker) วัดคุณคาตราสินคาความรูสึกของผูบริโภคซ่ึง
ประกอบดวย การรูจักในตราสินคา การรูจักหรือเคยเห็นโฆษณา ความเช่ือมโยงกับ ตราสินคา และ
การรับรูในคุณภาพของตราสินคา ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
กับปจจัยท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาด คือ ความคุนเคยในตราสินคา การยอมรับในตราสินคา ความรูสึก
ชอบและความตั้งใจท่ีจะซ้ือ และศึกษาถึงความแตกตางของคุณคาตราสินคาระหวางสินคาท่ีมีระดับ
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ความเกี่ยวพันตํ่าคือ กาแฟสําเร็จรูป สินคาท่ีมีความเกี่ยวพันสูง คือ รถยนตนั่งสวนบุคคล โดยใชการวิจัย
เชิงสํารวจ มีกลุมตัวอยางเปนคนวัยทํางานท่ีมีอายุระหวาง 20-45 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 คน ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-25 ป การศึกษาปริญญาตรี 
รายไดตํ่ากวา 10,000 บาท สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน
ในสินคากาแฟสําเร็จรูป เนสกาแฟ เปนตราสินคาท่ีมีคุณคาตราสินคาสูงท่ีสุด รองลงมาคือ มอคโคนา 
และเขาชอง ตามลําดับ คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยท่ีเกิดจากการสื่อสารการตลาดท้ัง  
4 ปจจัยในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีการรับรูคุณคาตราสินคาสูงจะมี
ความคุนเคยในตราสินคา การยอมรับในตราสินคา ความรูสึกชอบและความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินคานั้นๆ ใน
ระดับสูง รวมท้ังพบวา คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับคาใชจายในการโฆษณาของตราสินคา 
โดยตราสินคาท่ีมีคาใชจายในการโฆษณาสูง จะเปนตราสินคาท่ีมีคุณคาตราสินคาสูงดวยเชนกัน 
นอกจากนี้พบวาตราสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันท่ีแตกตางกัน ผูบริโภคจะมีการรับรูคุณคาตรา
สินคา (Brand Equity) ท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 จิตรภัทร  จึงอยูสุข (2543: บทคัดยอ) ศึกษา เร่ือง การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจ
ซ้ือ ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและ
สินคาท่ีมีความเกี่ยวพันตํ่าท่ีมีตอการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปน
ผูหญิงอายุ 24 ป อาชีพนักเรียน/นักศึกษา การศึกษาปริญญาตรี รายไดไมเกิน 5,000 บาท ปจจัยสวน
บุคคลท่ีแตกตางกัน อาทิเชน เพศ อายุ อาชีพ รายได และระดับการศึกษา มีการรับรูตอตราสินคา
แตกตางกัน ในสินคาความเกี่ยวพันตํ่านั้นการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจรรมไมมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซ้ือทัศนคติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซ้ือ และปจจัยดานทัศนคติตอสินคาเปนเพียงปจจัยตัวเดียวท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภค และในสินคาเกี่ยวพันสูงพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซ้ือ และปจจัยดานการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ความภักดีตอตราสินคา 
เปนสองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค 
 ศรุติ  ละจัด (2546: บทคัดยอ) การวิจัยเร่ืองวิเคราะหคุณภาพการใหบริการดานสินเช่ือ
ของธนาคารออมสินใน 5 ดาน ไดแก การบริการที่เปนรูปธรรม ความเช่ือถือไดในมาตรฐานคุณภาพ 
การตอบสนองตอลูกคา ความมั่นใจได ความเขาใจ และความเห็นอกเห็นใจ ผลการวิจัยท่ีได พบวา 
คุณภาพการใหบริการสินเช่ือ ธนาคารออมสิน มีคาเฉล่ีย 3.55 อยูในระดับมาก ดานความม่ันใจได 
จะมีคาสูงท่ีสุดมีคาเฉล่ีย 3.86 รองลงมาดานการตอบสนองตอลูกคามีคาเฉล่ีย 3.78 ดานความเขาใจ 
ความเห็นอกเห็นใจ มีคาเฉลี่ย 3.53 ดานความเช่ือถือไดในมาตรฐานคุณภาพ มีคาเฉล่ีย 3.51 และ
ดานบริการท่ีเปนรูปธรรม มีคาเฉล่ีย 3.05 ตามลําดับ โดยมีขอเสนอแนะท่ีไดจากการศึกษาคุณภาพ
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การวิเคราะหคุณภาพการใหบริการดานสินเช่ือของธนาคารออมสิน พบวา ธนาคารควรปรับปรุงคุณภาพ
ดานการบริการที่เปนรูปธรรม โดยเฉพาะเคร่ืองมือท่ีใชทันสมัยในการใหบริการลูกคา ในดานการให 
บริการขอมูลขาวสาร ใหมีความถูกตองรวดเร็วมากยิ่งข้ึน ควรมีการติดปายประกาศตางๆ แจงขอมูล
ขาวสารใหลูกคาทราบ เพื่อไมใหลูกคาตองมาสอบถามกับพนักงานเองเพราะบางคร้ังพนักงานปฏิบัติ
หนาท่ีอ่ืนๆ ทําใหไมสามารถตอบขอซักถามของลูกคาได 
 วิลาสินี  พิมพไพบูลย (2549: 29) ศึกษา (1) ระดับความภักดีตอตราสินคาในสินคาท่ีมี
ระดับความเกี่ยวพันท่ีตางกัน (2) ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเกิดความภกัดีตอตราสินคาในตรา
สินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันท่ีตางกันและ (3) ความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคากับปจจัย
ทางการตลาดท่ีมีผลตอการเกิดความภักดีตอตราสินคา สําหรับผลิตภัณฑท่ีใชในการวิจัย คือ โทรศัพท 
เคล่ือนท่ี ซ่ึงเปนตัวแทนสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง และฟลมถายรูป ซ่ึงเปนตัวแทนสินคาท่ีมี
ระดับความเกี่ยวพันตํ่า ผลการวิจัยพบวาปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันการรับรูตอตราสินคาแตกตางกัน 
ในสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันตํ่าผูบริโภคมีระดับความภักดีตอตราสินคามากกวาในสินคาท่ีมีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง อีกท้ังปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเกิดความภักดีตอตราสินคา ในสินคาท่ีมี
ระดับความเกี่ยวพันสูงแตกตางจากสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันตํ่า       
 โดยปจจัยท่ีมีความแตกตางกัน ไดแก ปจจัยทางดานคุณภาพของสินคา ความจําเปน
ของสินคาตอผูบริโภค การรับประกันสินคา การยอมรับในราคาสินคา ความสะดวกของทําเลท่ีต้ัง
รานคา การบริการภายในราน ภาพลักษณของรานคา และการส่ือสารทางการตลาดนอกจากนั้น
ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวก กับปจจัยทางการตลาดตางๆ ท่ีนํามาใชวัดท้ังใน
สินคาประเภทโทรศัพทเคล่ือนท่ี และในสินคาประเภทฟลมถายรูป 
 ธาริณี  เมธานุเคราะห (2549: 9) ศึกษาในสวนคุณภาพบริการการรับรูของผูปวยคลินิก
นอกเวลาราชการ การวิจัยคร้ังนี้ เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการตามการรับรูของผูปวย 5 ดาน ไดแก 
ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ ดานความเช่ือถือได ดานการตอบสนอง ดานความม่ันใจ และ
ดานการเขาถึงจิตใจของผูปวยในคลินิกนอกเวลาราชการ และศึกษาเปรียบเทียบคุณภาพการบริการ
ตามการรับรูของผูปวยท่ีมีลักษณะสวนบุคคลและประเภทคลินิกตางกัน กลุมตัวอยางเปนผูปวยท่ีมา
รับบริการคลินิกนอกเวลาราชการ จํานวน 349 คน เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม แบงเปน 2 ตอน 
คือ ขอมูลท่ัวไปและการรับรูเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ผลการวิจัยพบวา คุณภาพการบริการตาม
การรับรูของผูปวยคลินิกนอกเวลาราชการ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณโดยรวมและรายดาน 5 ดาน คือ 
ดานความเปนรูปธรรมในการบริการ ดานความเช่ือถือได ดานการตอบสนองตอผูปวยอยางรวดเร็ว 
ดานความม่ันใจ และดานการเขาถึงจิตใจของผูปวยอยูในระดับสูง และผูปวยท่ีมีอายุตางกันคุณภาพ
การบริการตามการรับรู ดานความเช่ือถือได ดานการตอบสนองตอผูปวยอยางรวดเร็ว แตกตางกันท่ี
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ระดับนัยสําคัญ 0.1 และ .05 สวนผูปวยสวนบุคคลอีก 4 ดานตางกัน ไดแก เพศ ระดับการศึกษา 
รายได อาชีพ ผูปวยท่ีเขารับบริการในคลินิกท่ีตางกันมีคุณภาพการรับรูไมตางกัน 
 
 งานวิจัยตางประเทศ 
 ปารคและไซนิวาสัน (Park & Srinivasan.  1994: 271-285) ไดวิธีวัดคุณคาตราสินคา
ข้ึนมาโดยคิดวิธีการเชิงสํารวจ เปนคุณคาเพิ่มท่ีตราสินคาสรางใหกับตัวผลิตภัณฑซ่ึงถูกรับรูโดยผูบริโภค
โดยแบงท่ีมาของคุณคาตราสินคา ออกเปนสวนท่ีเกี่ยวกับคุณลักษณะ (Attribute-based) และสวนท่ี
ไมเกี่ยวกับคุณลักษณะ (Non-attribute-based) ของตราสินคาแลวจึงไดทําการวัด การเปรียบเทียบ
ความชอบของกลุมตัวอยาง ในภาพรวมความชอบในแตละคุณสมบัติของ ตราสินคา โดยการวิจัยใน
สินคาประเภทยาสีฟน ผลท่ีไดแสดงวาคาความนาเช่ือถือ (Reliability) คาความเท่ียงตรง (Validity) 
ดังกลาวอยูในเกณฑดี 
 คอบบ-วอลเกรน,รูเบิล และดอนทรู (Cobb-Walgren, Ruble and Donthu.  1995: 40) 
ไดศึกษา ผลของคุณคาตราสินคาตอความชอบ และความต้ังใจในการซ้ือสินคาของผูบริโภค โดยทํา
การวิจัยเปรียบเทียบระหวางประเภทสินคามีความเส่ียงทางดานการเงินหนาท่ีใชท่ีสูงและตํ่าตางกัน 
โดยผลการวิจัยพบวา ระดับของความชอบ ระดับของความต้ังใจในการซ้ือแปรผกผันตามระดับของ
คุณคาตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในท้ังสองประเภท สินคาและตราสินคาท่ีใชงบประมาณ
ทางดานการโฆษณาสูงจะมีคุณคาตราสินคาที่สูงดวยเชนกัน 
 ลัสสาร, มิททอล และชารมา (Lasser, Mittal and Sharma.  1995: 11-19) ไดศึกษาถึง
กระบวนการสรางเคร่ืองมือวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคข้ึนมา โดยประกอบดวย 5 
องคประกอบ ไดแก การแสดงออกของตราสินคา คุณคาของตราสินคา ภาพลักษณทางดานสังคม 
ความนาไววางใจ และความผูกพันระหวางตราสินคากับผูบริโภค มีการทําวิจัยแบบนํารองถึง 3 คร้ัง 
เพื่อใหเคร่ืองมือวัดมีความนาเช่ือถือและความเที่ยงตรง โดยผลที่ไดจากเคร่ืองมือวัดนี้ สามารถนํามา 
ใชในการประเมินสวนประสมทางการตลาดของตราสินคาได 
 อนันตชาติ (Anantachart.  1999: 81) ไดศึกษาคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคและ
ทดสอบความสัมพันธกับตัวแปรท่ีเกี่ยวของกับการส่ือสารการตลาด ไดแก ตัวแปรดานความคุนเคย 
ดานคุณภาพท่ีถูกรับรู ดานการยอมรับ ดานความต้ังใจซ้ือ โดยใชการตอบสนองตอการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีหลากหลายเปนเคร่ืองบงช้ีถึงความสัมพันธนั้น โดยทําการทดสอบสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพัน
สูง และท่ีมีระดับความเกี่ยวพันตํ่า ซ่ึงผลจากการวิจัยนี้แสดงใหเห็นวาการส่ือสารการตลาดท่ีประสบ
ความสําเร็จ เกิดจากความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชิงบวก ตอมาศึกษาวิจัยวิธีการวัดคุณคา
ตราสินคาเพิ่มข้ึน โดยเปนการวัดจากตัวแปรทางดานการยอมรับและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคที่มี
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ตอตราสินคา และไดนําวิธีการนี้มาทดสอบกับผูบริโภคชาวไทย ซ่ึงพบวาวิธีการนี้สามารถนํามา 
ใชไดเปนอยางดี นอกจากนี้คุณคาตราสินคายังสามารถนํามาใชในการทํานายการตอบสนอง ในเชิง
ลบของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาอ่ืนไดอีกดวย 
 จากการศึกษางานวิจัยตางประเทศจะสังเกตไดวา งานวิจัยท่ีเจาะจงเพ่ือศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด
การรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ รวมถึงยังไมมีผูใดทําการคิดคน หรือพัฒนา
แนวคิดสําหรับใชในการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ จึงเปนท่ีนาสนใจท่ีจะศึกษาเปนอยางยิ่ง 
แตอยางไรก็ตาม ผลการวิจัยท่ีไดนํามากลาวอางนี้ สรุปไดวาหากผูบริโภคตระหนักรูในตราสินคา มี
การรับรูตอคุณภาพของสินคาหรือธุรกิจบริการในเชิงบวก ก็จะทําใหผูบริโภคนั้นเกดิการตอบสนอง
ตอตราสินคาแตกตางจากตราสินคาอ่ืน 
 ผลจากการศึกษาตาง ๆ ทางผูวิจัยไดกําหนดกรอบในการศึกษา เร่ือง การรับรูของผูบริโภค
ท่ีมีตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา 
โดยนํากรอบแนวคิด มิติใหม “SERVQUAL” อันประกอบไปดวยปจจัยในการประเมินคุณภาพบริการ
ใน 5 มิติ ดังนี้ (Parasuraman et al. 1988: 23) 
 มิติท่ี 1 ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) บริการที่ใหแกผูรับบริการตองแสดง
ใหเห็นวาผูรับบริการสามารถคาดคะเนคุณภาพการบริการไดอยางชัดเจน เชน สถานท่ีท่ีใหบริการมี
ความสะดวก สบาย และเคร่ืองมืออุปกรณท่ีใชในการใหบริการ สวยงาม ทันสมัย เปนตน  
 มิติท่ี 2 ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได (Reliability) คือผูใหบริการมีความสามารถใน
การปฏิบัติงาน ทําใหผูรับบริการเกิดความรูสึกไววางใจไดวา การใหบริการมีความถูกตองเท่ียงตรง 
 มิติท่ี 3 การตอบสนองความตองการ (Responsiveness) ผูใหบริการมีความพรอมและ
เต็มใจท่ีจะใหบริการ สามารถตอบสนองความตองการของผูรับบริการไดตามตองการ 
 มิติท่ี 4 การใหความม่ันใจ (Assurance) คือ ผูใหบริการจะตองมีความรูและมีอัธยาศัยท่ีดี
ในการใหบริการ และความสามารถของผูใหบริการ จะสงผลใหผูรับบริการนั้นเกิดความเช่ือม่ันใน
การใชบริการ 
 มิติท่ี 5 การเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ (Empathy) สําหรับผูใหบริการ
จะตองคํานึงถึงจิตใจและความแตกตางของผูรับบริการตามลักษณะของแตละบุคคลเปนสําคัญ 
 เคร่ืองมือ SERVQUAL ตามปจจัยประเมินคุณภาพ 5 มิตินี้ จะประกอบดวย ขอคําถาม 
22 ขอ แบงเปน 2 ตอน คือ สวนท่ี 1 เปนการประเมินคุณภาพบริการตามความคาดหวัง สวนท่ี 2 
เปนการประเมินคุณภาพบริการตามการรับรูของผูรับบริการ โดยเรียกเคร่ืองมือนี้วา “RATER” (Buttle. 
1996: 9) จะเห็นไดวาปจจัย 5 มิติของ SERVQUAL นี้ เปนปจจัยท่ี 1, 2, 3 ซ่ึงประกอบดวย ความเปน
รูปธรรมของบริการ ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได และการตองสนองความตองการจะเปนปจจัย
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เดิมซ่ึงไดจากการทําการสัมภาษณกลุม ในงานวิจัยเม่ือป 1985 สวนขอ 4 และ 5 ซ่ึงไดแก การให
ความม่ันใจ และการเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ เปนปจจัยใหม แตจะประกอบไปดวย
รายการตาง ๆ ท่ีส่ือถึงปจจัยเดิม ดังนั้นแม SERVQUAL จะประกอบดวย ในสวนของปจจัยในการวัด
คุณภาพการบริการมีเพียง 5 มิติ แตเนื้อหาจะครอบคลุมในสวนตาง ๆ ของปจจัยเดิม และท่ีสําคัญ
แนวคิดนี้ใชกันอยางแพรหลาย ในการประเมินคุณภาพบริการในมุมมองของผูรับบริการ ดังนั้นการนํา 
แนวคิดนี้มาใชจะเปนวิธีการท่ีเหมาะสม สําหรับใชในการวิจัยการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณคาตรา 
สินคาในธุรกิจผูใหบริการโดยเฉพาะ และจะนําเสนอรายละเอียดของกระบวนการในการดําเนินการ
วิจัยในบทตอไป 
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บทท่ี  3 
 

วิธีการวิจัย 
 

 การศึกษาคร้ังนี้ มีความมุงหมายเพื่อศึกษา การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการ 
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา โดยดําเนินการนําเสนอ วิธีการวิจัย ประกอบดวย 
รายละเอียด ดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. เคร่ืองมือในการวิจัย 
 3. การรวบรวมขอมูล 
 4. การวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
 1. ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ เปนประชากรท่ีมีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป มีภูมิลําเนา
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา มีจํานวนท้ังส้ิน 43,488 คน โดยมีจํานวนประชากรในเขตตําบล
ดังนี้ (สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครองอําเภอรัตภูมิ.  2553: 25) 
  1.1 ตําบลกําแพงเพชร มีประชากร 9,408 คน 
  1.2 ตําบลทาชะมวง มีประชากร 11,390 คน 
  1.3 ตําบลควนรู มีประชากร 5,511 คน 
  1.4 ตําบลคูหาใต มีประชากร 8,632 คน 
  1.5 ตําบลเขาพระ มีประชากร 8,547 คน 
 
 2. กลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ เนื่องจากประชากรท่ีศึกษามีจํานวนท่ีแนนอน 
สูตรท่ีใชหาขนาดของตัวอยางตามแนวคิดใน Yamane (1973: 886) ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 
คาความคลาดเคล่ือนรอยละ 5 ในการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยาง ซ่ึงจากการคํานวณจะไดกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน ดังนี้ 
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 สูตร n = 
 2eN1

N


   

 

 โดย n แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
   N แทน ขนาดประชากร 
   e แทน ความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง = .05 
 

  n = 
 2.0543,4881

43,488


 

 

  n = 108.72
43,488  

      
 
  n = 400  คน 
 
 สําหรับการสุมตัวอยางทางผูวิจัยใชวิธีสุมตัวอยางแบบแบงช้ันภูมิ (Stratified Random 
Sampling) (พิสณุ  ฟองศรี.  2549: 291) โดยจําแนกตามตําบล 5 ตําบล และใช (Accidental Sampling) 
ดังนี้ 

 
ตาราง  1  จํานวนกลุมตัวอยาง จําแนกตามเขตตําบล 

 

ตําบล ประชากร กลุมตัวอยาง 
1.  ตําบลกําแพงเพชร  9,408 86 
2.  ตําบลทาชะมวง  11,390 105 
3.  ตําบลควนรู  5,511 51 
4.  ตําบลคูหาใต  
5.  ตําบลเขาพระ  

8,632 79 
8,547 79 

รวม 43,488 400 
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เคร่ืองมือในการวิจัย  
 
 1. เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้ ไดแก แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ท่ีผูวิจัยสรางข้ึนมา จากการศึกษาขอมูลในเอกสารท่ีเกี่ยวของกับการประเมินคุณภาพการบริการ ความรู
เกี่ยวกับการวัดคุณภาพตราสินคา รูปแบบของแบบสอบถามท่ีใชเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม
ชนิดปลายปด (Closed-ended Form) มีขอคําถามและตัวเลือก (คําตอบ) ซ่ึงตัวเลือกนี้สรางข้ึนโดย
ผูตอบสามารถเลือกตอบได โดยมี 3 ตอน ดังนี้ 
  ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป เปนการถามในสวนของสถานภาพของผูตอบ ซ่ึงแบบสอบถาม
นั้นประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 
ลักษณะขอคําถามเปนแบบเลือกตอบ จํานวน 7 ขอ 
  ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา สําหรับลักษณะขอคําถามจะเปนแบบประมาณคา 5 ระดับ ตามวิธีการ
ของลิเคอรท (Likert Scale) โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังนี้  
  ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคามากท่ีสุด ใหคะแนน  5 
  ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคามาก ใหคะแนน  4 
  ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาปานกลาง ใหคะแนน  3 
  ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคานอย ใหคะแนน  2 
  ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคานอยท่ีสุด ใหคะแนน  1 
  ตอนท่ี 3 การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีสามารถ
พิจารณาจากการรับรูคุณภาพการใหบริการใน 5 มิติ ไดแก ความเปนรูปธรรมของบริการ ความนาเช่ือถือ
หรือไววางใจได การตอบสนองความตองการ การใหความม่ันใจ การเขาใจการรับรูความตองการ
ของผูรับบริการ ลักษณะของขอคําถามเปนแบบประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ ตามวิธีการของ
ลิเคอรท (Likert Scale) โดยมีเกณฑในการใหคะแนน ดังนี้ 
  ระดับการรับรูคุณคาตราสินคามากท่ีสุด ใหคะแนน  5 
  ระดับการรับรูคุณคาตราสินคามาก ใหคะแนน  4 
  ระดับการรับรูคุณคาตราสินคาปานกลาง ใหคะแนน  3 
  ระดับการรับรูคุณคาตราสินคานอย ใหคะแนน  2 
  ระดับการรับรูคุณคาตราสินคานอยท่ีสุด ใหคะแนน  1 
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 2. ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยคร้ังนี้มี ดังนี้ 
  2.1 ศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการรับรูถึงคุณภาพการบริการและ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
  2.2 พิจารณาและกําหนดโครงสรางแบบสอบถาม โดยแยกหัวขอตามกรอบแนวคิด 
  2.3 นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนอตอท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ ตรวจสอบในสวน
ของความถูกตองสมบูรณ พรอมท้ังขอเสนอแนะในการแกไขปรับปรุง 
  2.4 นําแบบสอบถามมาทดลองใชกับบุคคลท่ีไมใชกลุมตัวอยาง เปนจํานวน 30 ชุด 
เพ่ือใชหาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α – Coefficient) ซ่ึงมีคา
ความเช่ือม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ เทากับ 0.80 โดยคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามในสวน
ความคิดเห็น มีคาเทากับ 0.85 และคาความเช่ือม่ันของแบบสอบในดานการรับรู มีคาเทากับ 0.87 
  2.5 นําแบบสอบถามดังกลาวมาตรวจสอบคุณภาพ แลวทําการปรับปรุงจนสมบูรณ 
จากน้ันนําไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามท่ีกําหนด 
 
 การหาคุณภาพของแบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 1. ทดสอบความถูกตองของเนื้อหาเพ่ือหาความสอดคลอง โดยผูเช่ียวชาญพิจารณา 3 คน 
เพ่ือหลีกเล่ียงความคิดเห็นท่ีแบงเปน 2 ดาน (สุวิมล  ติรกานันท.  2550: 163-165) เม่ือไดพิจารณา
จากผูเช่ียวชาญแลว ผูวิจัยจะนํามาคํานวณคาดัชนี ความสอดคลองระหวางขอคําถามกับประเด็นท่ี
ตองการทราบ โดยสูตรท่ีใชคํานวณมี ดังนี้ 
 

   IOC  =  N
R  

 
  เม่ือ R = ผลคูณของคะแนนกับจํานวนผูเช่ียวชาญในแตละระดับความสอดคลอง 
   N  = จํานวนผูเช่ียวชาญทั้งหมด 
 
 2. ทดสอบความเท่ียงของเคร่ืองมือ โดยวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟา สําหรับคาสัมประสิทธ์ิ 
ความเท่ียงท่ีไดจากการคํานวณในสูตรตาง ๆ มีคาสูงสุด เทากับ 1 ซ่ึงมีสูตรในการคํานวณ ดังนี้ 
 

  α = 1n
n
  











  2tS

2
iS1  
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  เม่ือ α = สัมประสิทธ์ิความเท่ียงของเคร่ืองมือ 
   n = จํานวนขอคําถามในเคร่ืองมือ 
   2

iS  = ความแปรปรวนของคะแนนคําถามแตละขอ 
   2tS  = ความแปรปรวนของคะแนนรวมของผูตอบท้ังหมด 
 
การรวบรวมขอมูล 
 
 ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลดวยวิธีการ ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษา วิเคราะห และตรวจสอบ
จากวิทยานิพนธ งานวิจัยส่ือส่ิงพิมพ วารสาร หนังสือ เอกสารและขอมูลท่ีเกี่ยวของ  
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการสุมตัวอยาง ซ่ึงเก็บรวบรวมโดยใช
แบบสอบถาม ซ่ึงดําเนินการตามข้ันตอนตอไปนี้ 
  2.1 ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด   
  2.2 ตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของคําตอบในแบบสอบถามท่ีไดรับคืนมา 
  2.3 ตรวจสอบการลงรหัสและการปอนขอมูลของคําตอบในแบบสอบถาม 
  2.4 นําแบบสอบถามมาวิเคราะหขอมูลตอไป 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 
 วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป ตามวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ 
 1. วิเคราะหปจจัยสวนบุคคลโดยใชคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 
 2. วิเคราะหในสวนความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา โดยใชคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 
คาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เนื่องจากลักษณะคําถามเปนแบบ 
Rating Scale ใชเกณฑการใหคะแนนในแตละระดับแบบ (กุณฑรี  ร่ืนรมย.  2545: 18) ดังนี้  
  คะแนน 4.50 – 5.00 หมายถึง มากท่ีสุด 
  คะแนน 3.50 – 4.49 หมายถึง มาก 
  คะแนน 2.50 – 3.49 หมายถึง ปานกลาง 
  คะแนน 1.50 – 2.49 หมายถึง นอย 
  คะแนน 1.00 – 1.49 หมายถึง นอยท่ีสุด 
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 3. วิเคราะหการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา โดยจะทําการวัดระดับความสําคัญของคําถามในแบบ Likert Scale 
ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนนในแตละระดับแบบ (กุณฑรี  ร่ืนรมย.  2545: 25) ดังนี้  
  คะแนน 4.50 – 5.00 หมายถึง มากท่ีสุด  
  คะแนน 3.50 – 4.49 หมายถึง มาก 
  คะแนน 2.50 – 3.49 หมายถึง ปานกลาง 
  คะแนน 1.50 – 2.49 หมายถึง นอย 
  คะแนน 1.00 – 1.49 หมายถึง นอยท่ีสุด 
 4. เปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
และระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชคา t-test และ F-test ซ่ึงหากพบวามีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ดําเนินการทดสอบตอโดยการหาความแตกตางของคาเฉล่ียรายคูดวยวิธี Scheffe 
 5. การหาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี กับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี 
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา โดยใชสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเชิงเสนของเพียรสันและทดสอบ
ความสัมพันธโดยใชสถิติ t-test  
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล   
 
 1. คารอยละ (Percentage) 
 2. คาเฉล่ีย (Mean) 
 3. คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 4. คา t-test 
 5. คา F-test  
 6. ทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียรายคูดวยวิธี Scheffe  
 7. หาความสัมพันธดวยสถิติสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Correlation) และทดสอบ
ความสัมพันธดวยสถิติ t-test 
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การวิจัย เร่ือง การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูบริโภค 
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาระดับการรับรู
คุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขต อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา 
เพื่อศึกษาความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ในเขต
อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา และเพื่อเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน กลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีมีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป
และมีภูมิลําเนาในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จํานวน 400 คน ผลการศึกษา นําเสนอตามลําดับ 
ดังนี้  
 ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป 
 ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา 
 ตอนท่ี 3 การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ในเขต
อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา  
 ตอนท่ี 4 การเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 ตอนท่ี 5 การเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจ
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา  
 ตอนท่ี 6 การหาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจ การใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี กับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา 
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ตอนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล  
 

 ผลการวิเคราะหขอมูล จํานวน และรอยละจากขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จํานวน 
400 คน รายละเอียดดังแสดงตามตาราง 2  
 

ตาราง  2  จํานวนและรอยละ ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางในการวิจัย 
(n = 400) 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน รอยละ 
1.  เพศ   

ชาย 151 37.80 
หญิง 249 62.30 

2.  อายุ   
18 - 25 ป 136 34.00 
26 - 35 ป  133 33.25 
มากกวา 35 ป  131 32.75 

3.  สถานภาพสมรส    
โสด  180 45.0 
ไมโสด 220 55.0 

4.  ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 60 15.00 
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 68 17.00 
อนุปริญญาหรือเทียบเทา 44 11.00 
ปริญญาตรี 210 52.50 
สูงกวาปริญญาตรี 18 4.50 

5.  อาชีพ   
นักเรียนหรือนกัศึกษา 95 23.80 
รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ 76 19.00 
พนักงานบริษทัเอกชน 62 15.50 
เจาของธุรกิจ 46 11.50 
เกษตรกร 87 21.80 
อ่ืน ๆ  34 8.50 
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ตาราง 2 (ตอ)   
(n = 400) 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน รอยละ 
6. ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน    
 ตํ่ากวา 5,000 บาท 107 26.80 
 5,001 – 10,000 บาท  79 19.80 
 10,001 – 15,000 บาท  109 27.20 
 มากกวา 15,000 บาท  105 26.20 
7. ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี   
 เอไอเอส (AIS) 184 46.00 
 ดีแทค (DTAC) 103 25.80 
 ทรูมูฟ (Truemove) 107 26.80 
 อ่ืน ๆ    6 1.50 

 
 จากตาราง 2 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง ซ่ึงจะมีอายุระหวาง 18-25 ป 
สถานภาพ ไมโสด สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญยังคงเปนนักศึกษา ซ่ึงมีรายไดตอ
เดือนระหวาง 10,001-15,000 บาท และนิยมใชเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีของเอไอเอส  
 
ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ 
จังหวัดสงขลา 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูล จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน จากระดับ
ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ในเขตอําเภอรัตภูมิ 
จังหวัดสงขลา รายละเอียดดังแสดงตามตาราง 3  
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ตาราง 3 จํานวน รอยละ คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน จากระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
 ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา 
 

(n = 400) 

คุณคาตราสินคา 

จํานวนและรอยละ 
ของระดับความคิดเห็น 

X  S.D. 
ระดับ

ความเหน็
ดวย 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ท่ีสุด 

1. ความสามารถในการจดจํา
 ตราสินคาของระบบ 
 โทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ี 
 เลือกใช 

67 
(16.80) 

140 
(35.00) 

144 
(36.00) 

41 
(10.30) 

8 
(2.00) 

3.54 .95 มาก 

2. ความงายดายในการจดจํา 
 ตราสินคาของระบบ 
 โทรศัพท เคล่ือนท่ีท่ี 
 เลือกใช 

21 
(84.00) 

129 
(32.30) 

127 
(31.80) 

53 
(13.30) 

7 
(1.80) 

3.58 1.02 มาก 

3. ความนาเช่ือถือของตรา 
 สินคาจากโทรศัพท 
 เคล่ือนท่ีท่ีเลือกใช 

82 
(20.50) 

143 
(35.80) 

134 
(33.50) 

34 
(8.50) 

6 
(1.50) 

3.65 .95 มาก 

4. การสะทอนรสนิยมของ 
 ผูใชจากตราสินคาโทรศัพท 

64 
(16.00) 

140 
(35.00) 

152 
(38.00) 

39 
(9.80) 

5 
(1.30) 

3.55 .92 มาก 

5. ความภาคภูมิใจในตราสินคา 
 โทรศัพทท่ีเลือกใช 

55 
(13.80) 

138 
(34.50) 

166 
(41.50) 

33 
(8.30) 

8 
(2.00) 

3.50 .90 มาก 

6. ความม่ันใจในการแนะนํา 
 ผูอ่ืนใหใชบริการระบบ 
 โทรศัพท เคล่ือนท่ีเดียวกนั 

55 
(13.80) 

146 
(36.50) 

160 
(40.00) 

30 
(7.50) 

9 
(2.30) 

3.52 .90 มาก 

ภาพรวม 3.55 .72 มาก 
หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บ หมายถึง คารอยละ  
 



 52 

 จากตาราง พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาของตรา
สินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในระดับมากทุกประเด็น และเม่ือพิจารณาผลการ
วิเคราะหระดับความคิดเห็นโดยรวมพบวามีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในการใหบริการโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีในระดับมาก (คาเฉล่ีย 3.55) โดยขอคําถามในประเด็นท่ีมีคาเฉล่ียสูง คือ ความนาเช่ือถือ
ของตราสินคาจากโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีเลือกใช (คาเฉล่ีย 3.65) รองลงมา คือ ความงายดายในการจดจํา
ตราสินคาของระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีเลือกใชการสะทอนรสนิยมของผูใชจากตราสินคาโทรศัพท 
ความสามารถในการจดจําตราสินคาของระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีที่เลือกใช ความม่ันใจในการแนะนํา
ผูอ่ืนใหใชบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีเดียวกัน และความภาคภูมิใจในตราสินคาโทรศัพทท่ีเลือกใช
ตามลําดับ (คาเฉล่ีย 3.58 3.55 3.54 3.52 และ 3.50) 
 
ตอนท่ี 3 การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบ โทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ 
จังหวัดสงขลา 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูล คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับการรับรูคุณคา ตราสินคา
ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา รายละเอียดดังแสดง
ตามตาราง 4-5  
 
ตาราง 4 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบ 
 โทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกรายดาน 
 

การรับรูคุณคาตราสินคา X  S.D. ระดับการรับรู 
ความเปนรูปธรรมของบริการ 3.74 .65 มาก 
ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได 3.75 .73 มาก 
การตอบสนองความตองการ 3.71 .71 มาก 
การใหความมัน่ใจ 3.73 .72 มาก 
การเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ 3.75 .83 มาก 

ภาพรวม 3.74 .61 มาก 
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 จากตาราง 3 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิ สวนใหญมีระดับการรับรูคุณคาตราสินคาใน
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในระดับมากทุกประเด็น และเม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห
ระดับการรับรู โดยรวมพบวามีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในการใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีในระดับ 
มาก (คาเฉล่ีย 3.74) โดยขอคําถามในประเด็นท่ีมีคาเฉล่ียสูง คือ ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได 
(คาเฉล่ีย 3.75) รองลงมา คือ การเขาใจการรับรู ความตองการของผูรับบริการ ความเปนรูปธรรม
ของบริการ การใหความม่ันใจ และการตอบสนองความตองการ ตามลําดับ (คาเฉล่ีย 3.75 3.74 3.73 
และ 3.71)  
 
ตาราง 5 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท 
 เคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามประเด็นการรับรู  
 

การรับรูคุณคาตราสินคา 
จํานวนและรอยละของระดับการรับรู 

X  S.D. 
ระดับ 

การรับรู 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ท่ีสุด 

ความเปนรูปธรรมของบริการ 
1. บริษัทมีการเตรียม 
 ความพรอมของ 
 อุปกรณเพื่อการ 
 บริการที่รวดเร็ว 

51 
(12.80) 

227 
(56.80) 

113 
(28.30) 

7 
(1.80) 

2 
(0.50) 

3.80 .70 มาก 

2. บริษัทมีความรับผิดชอบ 
 ตองานหรือคําม่ันสัญญา 
 ท่ีไดใหไวกับลูกคา 

59 
(14.80) 

177 
(44.30) 

150 
(37.50) 

11 
(2.80) 

3 
(0.80) 

3.70 .78 มาก 

ความนาเชื่อถือหรือไววางใจได 
3. บริษัทมีความจริงใจ 
 และเต็มใจในการให 
 บริการลูกคา 

70 
(17.50) 

179 
(44.80) 

141 
(35.30) 

5 
(1.30) 

4 
(1.00) 

3.77 .79 มาก 

4. บริษัทสามารถรักษา 
 ความลับของลูกคา 

78 
(19.50) 

159 
(39.80) 

143 
(35.80) 

11 
(2.80) 

8 
(2.00) 

3.72 .88 มาก 
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ตาราง 5  (ตอ)  
 

การรับรูคุณคาตราสินคา 
จํานวนและรอยละของระดับการรับรู 

X  S.D. 
ระดับ 
การรับรู 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอย นอย 
ท่ีสุด 

การตอบสนองความตองการ 
5. บริษัทเต็มใจท่ีจะให 
 บริการที่มีคุณภาพ 

60 
(15.00) 

188 
(47.00) 

142 
(35.50) 

5 
(1.30) 

5 
(1.30) 

3.73 .77 มาก 

6. บริษัทใกลชิดลูกคา  
 มีการปรับตัวและ 
 เปล่ียนแปลงตอบสนอง 
 ตามความตองการของ 
 ลูกคาได 

66 
(16.50) 

169 
(42.30) 

145 
(36.30) 

16 
(4.00) 

4 
(1.00) 

3.69 .83 มาก 

การใหความม่ันใจ 
7. บริษัทสามารถตอบขอ 
 ปญหาของลูกคาได
 ถูกตองชัดเจน 

69 
(17.30) 

174 
(43.50) 

138 
(34.50) 

15 
(3.80) 

3 
(0.80) 

3.73 .82 มาก 

8. ลูกคาไววางใจในมาตรฐาน 
 การบริการของบริษัท 

59 
(14.80) 

193 
(48.30) 

129 
(32.30) 

17 
(4.30) 

2 
(0.50) 

3.73 .78 มาก 

การเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ 
9. บริษัทสามารถสราง 
 ความสัมพันธท่ีดีตอ 
 ลูกคาทําใหเกดิความ 
 เปนกันเองและพรอม
 ใหคําแนะนําชวยเหลือ 

79 
(19.80) 

159 
(39.80) 

148 
(37.00) 

11 
(2.80) 

3 
(0.80) 

3.75 .83 มาก 

ภาพรวม 3.74 .61 มาก 
หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บ หมายถึง คารอยละ  
 
 จากตาราง 5 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิสวนใหญมีระดับการรับรูตอคุณคาตราสินคาใน
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในระดับมากทุกประเด็น และเม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห
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ระดับการรับรูโดยรวมพบวามีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในการใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ีในระดับมาก 
(คาเฉล่ีย 3.74) โดยขอคําถามในประเด็นท่ีมีคาเฉล่ียสูง คือ บริษัทมีการเตรียมความพรอมของอุปกรณ
เพื่อการบริการท่ีรวดเร็ว (คาเฉล่ีย 3.80) รองลงมา คือ บริษัทมีความจริงใจและเต็มใจในการใหบริการ
ลูกคา บริษัทสามารถสรางความสัมพันธท่ีดีตอลูกคาทําใหเกิดความเปนกันเอง และพรอมใหคําแนะนํา
ชวยเหลือ บริษัทเต็มใจท่ีจะใหบริการที่มีคุณภาพ ลูกคาไววางใจในมาตรฐานการบริการของบริษัท 
บริษัทสามารถตอบขอปญหาของลูกคาไดถูกตองชัดเจน บริษัทสามารถรักษาความลับของลูกคา บริษัท
มีความรับผิดชอบตองานหรือคําม่ันสัญญาท่ีไดใหไวกับลูกคา และบริษัทใกลชิดลูกคา มีการปรับตัว
และเปล่ียนแปลงตอบสนองตามความตองการของลูกคาได ตามลําดับ (คาเฉล่ีย 3.77 3.75 3.73 3.73 
3.73 3.72 3.70 และ 3.69) 

 
ตอนท่ี 4 การเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีใน
เขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 
 ผลการเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
และระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน รายละเอียดดังแสดงตามตาราง 6 – 19  
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ตาราง  6 เปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขต 
 อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามเพศ 
 

การรับรูคุณคาตราสินคา 

เพศ 

t Sig. 
ชาย หญิง 

n = 151 n = 249 

X  SD X  SD 
ความเปนรูปธรรมของบริการ 
ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได   
การตอบสนองความตองการ 
การใหความมัน่ใจ 
การเขาใจการรับรูความตองการ 
ของผูรับบริการ 

3.70 
3.74 
3.76 
3.73 
3.76 

.68 

.75 

.72 

.72 

.85 

3.77 
3.75 
3.69 
3.72 
3.74 

.64 

.73 

.70 

.73 

.81 

-1.11 
-.12 
.93 
.11 
.22 

.27 

.87 

.35 

.91 

.83 

  รวม 3.74 .63 3.73 .60 .09 .93 
 
 จากตาราง 6 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิ ท้ังเพศชายและเพศหญิง จะมีการรับรูตอคุณคา
ตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีโดยภาพรวมและรายดานไมตางกัน   
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ตาราง  7 เปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขต
 อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามอายุ   
 

ดาน 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

1. ความเปนรูปธรรมของบริการ ระหวางกลุม   2 .10 .05 .12 .89 
 ภายในกลุม  397 169.89 .43   
 รวม 399 169.99    
2. ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได   ระหวางกลุม   2 .14 .07 .13 .88 
 ภายในกลุม  395 214.23 .54   
 รวม 397 214.37    
3. การตอบสนองความตองการ ระหวางกลุม   2 .33 .16 .32 .72 
 ภายในกลุม  397 199.61 .50   
 รวม 399 199.94    
4. การใหความมัน่ใจ ระหวางกลุม   2 .80 .40 .77 .47 
 ภายในกลุม  396 207.94 .53   
 รวม 398 208.75    
5. การเขาใจการรับรูความตองการ ระหวางกลุม   2 .69 .35 .51 .60 
 ของผูรับบริการ ภายในกลุม  397 272.31 .69   
 รวม 399 273.00    

 ระหวางกลุม   2 .17 .09 .23 .79 
รวม ภายในกลุม  394 146.61 .37   

 รวม 396 146.78    
 
 จากตาราง 7 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีอายุแตกตางกัน มีการรับรูตอคุณคา  
ตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยภาพรวมและรายดานไมแตกตางกัน 
 
 
 



 58 

ตาราง 8 เปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขต
 อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามสถานภาพสมรส  
 

การรับรูคุณคาตราสินคา 

สถานภาพสมรส 

t Sig. 
โสด ไมโสด 

n = 180 n = 220 

X  SD X  SD 
ความเปนรูปธรรมของบริการ 
ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได   
การตอบสนองความตองการ 
การใหความมัน่ใจ 
การเขาใจการรับรูความตองการ 
ของผูรับบริการ 

3.67 
3.69 
3.71 
3.67 
3.69 

.67 

.69 

.65 

.70 

.74 

3.81 
3.79 
3.71 
3.78 
3.80 

.64 

.77 

.75 

.74 

.89 

-2.10 
-1.35 
-.04 
-1.47 
-1.22 

.04* 
.18 
.97 
.14 
.23 

รวม 3.69 .57 3.79 .64 -1.62 .11 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตาราง 8 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูตอ
คุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยภาพรวมไมแตกตางกันแตมีการรับรู
ตอคุณคาตราสินคาดานความเปนรูปธรรมของบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
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ตาราง  9 เปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขต
 อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามระดับการศึกษา  
 

ดาน 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

1. ความเปนรูปธรรมของบริการ ระหวางกลุม   4 2.71 .68 1.60 .17 
 ภายในกลุม  395 167.28 .42   
 รวม 399 169.99    
2. ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได   ระหวางกลุม   4 3.32 .83 1.54 .19 
 ภายในกลุม  393 211.05 .54   
 รวม 397 214.37    
3. การตอบสนองความตองการ ระหวางกลุม   4 3.98 .99 2.01 .09 
 ภายในกลุม  395 195.96 .50   
 รวม 399 199.94    
4. การใหความมัน่ใจ ระหวางกลุม   4 3.96 .99 1.91 .11 
 ภายในกลุม  394 204.78 .52   
 รวม 398 208.75    
5. การเขาใจการรับรูความตองการ  ระหวางกลุม   4 5.11 1.28 1.89 .11 
 ของผูรับบริการ ภายในกลุม  395 267.89 .68   
 รวม 399 273.00    

 ระหวางกลุม   4 2.67 .67 1.82 .13 
รวม ภายในกลุม  392 144.11 .37   

 รวม 396 146.78    
 
 จากตาราง 9 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการรับรูตอ
คุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีโดยภาพรวมและรายดานไมแตกตางกัน   
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ตาราง 10 เปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขต
 อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามอาชีพ  
 

ดาน 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

1. ความเปนรูปธรรมของบริการ ระหวางกลุม   5 4.06 .81 1.93 .09 
 ภายในกลุม  394 165.93 .42   
 รวม 399 169.99    
2. ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได   ระหวางกลุม   5 7.26 1.45 2.75 .02* 
 ภายในกลุม  392 207.11 .53   
 รวม 397 214.37    
3. การตอบสนองความตองการ ระหวางกลุม   5 3.71 .74 1.49 .19 
 ภายในกลุม  394 196.23 .50   
 รวม 399 199.94    
4. การใหความมัน่ใจ ระหวางกลุม   5 6.82 1.36 2.66 .02* 
 ภายในกลุม  393 201.92 .51   
 รวม 398 208.74    
5. การเขาใจการรับรูความตองการ ระหวางกลุม   5 8.91 1.78 2.66 .02* 
 ของผูรับบริการ ภายในกลุม  394 264.09 .67   
 รวม 399 273.00    

 ระหวางกลุม   5 5.34 1.07 2.95 .01** 
รวม ภายในกลุม  391 141.44 .36   

 รวม 396 146.78    
*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  
 
 จากตาราง 10 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีการรับรูตอคุณคา
ตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีโดยภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 และยังมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาดานความนาเช่ือถือหรือไววางใจได ดานการให
ความมั่นใจและดานการเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง 
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สถิติท่ีระดับ .05 จึงดําเนินการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียรายคูดวยวิธี Scheffe รายละเอียด
ดังท่ีไดมีการนําเสนอในตาราง 11-14 
 
ตาราง 11 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานความนาเช่ือถือหรือไววางใจได จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 

อาชีพ 
นักเรียน/
นักศึกษา 
X = 3.65 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

X = 3.67 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

X = 3.88 

เจาของ 
ธุรกิจ 

X = 4.01 

เกษตร 
กร 

X = 3.77 

อ่ืนๆ 
 

X = 3.53 
นักเรียน/นักศึกษา 
X  = 3.65 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
X  = 3.67 
พนักงานบริษทัเอกชน 
X  = 3.88 
เจาของธุรกิจ  
X  = 4.01 
เกษตรกร X  = 3.77 
อ่ืนๆ  X  = 3.53 

- 
 
 
 
 
 
 
 
 

-.02 
 
- 

-.23 
 

-.21 
 
- 
 
 

-.36* 
 

-.34* 
 

-.13 
 
- 

-.12 
 

-.10 
 

.11 
 

.24 
 
- 

.12 
 

.14 
 

.35* 
 

.48* 
 

.24 
- 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตาราง 11 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีอาชีพนักเรียน นักศึกษา รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ กับอาชีพเจาของธุรกิจ และประชาชนอําเภอรัตภูมิ ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
เจาของธุรกิจกับอาชีพอ่ืน ๆ มีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี 
ดานความนาเช่ือถือ ไววางใจไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
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ตาราง  12 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ 
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานการใหความม่ันใจ จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 

อาชีพ 
นักเรียน/
นักศึกษา 
X = 3.61 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

X = 3.80 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

X = 3.73 

เจาของ 
ธุรกิจ 

X = 3.96 

เกษตร 
กร 

X = 3.78 

อ่ืนๆ 
 

X = 3.46 
นักเรียน/นักศึกษา 
X  = 3.61 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
X  = 3.80 
พนักงานบริษทัเอกชน 
X  = 3.73 
เจาของธุรกิจ 
X  = 3.96 
เกษตรกร X  = 3.78 
อ่ืนๆ X  = 3.46 

- 
 

-.19 
 
- 

-.12 
 

.07 
 
- 

-.35* 
 

-.16 
 

-.23 
 
- 

-.17 
 

.02 
 

-.05 
 

.18 
 
- 

-.15 
 

 .34* 
 

.27 
 

 .50* 
 

 .32* 
- 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตาราง 12 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีอาชีพนักเรียน นักศึกษากับเจาของธุรกิจ 
และประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีอาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ เจาของธุรกิจ เกษตรกรกับอาชีพอ่ืนๆ 
มีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานการใหความม่ันใจแก
ผูรับบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตาราง 13 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานการเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการจําแนกตาม
 อาชีพ 
 

อาชีพ 

อาชีพ 
นักเรียน/
นักศึกษา 
X = 3.65 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

X = 3.74 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

X = 3.94 

เจาของ
ธุรกิจ 

X = 3.96 

เกษตร 
กร 

X = 3.76 

อ่ืนๆ 
 

X = 3.41 
นักเรียน/นักศึกษา 
X  = 3.65 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   
X  = 3.74 
พนักงานบริษทัเอกชน 
X  = 3.94 
เจาของธุรกิจ  
X  = 3.96 
เกษตรกร X  = 3.76 
อ่ืนๆ X  = 3.41 

- 
 

-.09 
 
- 

-.29 
 

-.2 
 
- 

- .31* 
 

-.22 
 

-.02 
 
- 

-.11 
 

-.02 
 

-.18 
 

-.2 
 
- 

.24 
 

.33* 
 

.53* 
 

.55* 
 

.35* 
- 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตาราง 13 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีอาชีพนักเรียน นักศึกษากับเจาของธุรกิจ 
และประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีอาชีพรับราชการ รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน เจาของธุรกิจ 
เกษตรกรกับอาชีพอ่ืน ๆ มีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ดานการเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตาราง  14 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีภาพรวม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 

อาชีพ 
นักเรียน/
นักศึกษา 
X = 3.65 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

X = 3.74 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

X = 3.85 

เจาของ
ธุรกิจ 

X = 3.93 

เกษตร 
กร 

X = 3.76 

อ่ืนๆ 
 

X = 3.49 
นักเรียน/นักศึกษา 
X  = 3.65 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
X  = 3.74 
พนักงานบริษทัเอกชน 
X  = 3.85 
เจาของธุรกิจ X  = 3.93 
เกษตรกร X  = 3.76 
อ่ืนๆ X =  3.49 

- 
 

-.09 
 
- 

-.2 
 

-.11 
 
- 

-.28 
 

-.19 
 

-.08 
 
- 

-.11 
 

-.02 
 

.09 
 

.17 
- 

.16 
 

.25 
 

.36 
 

.44 

.27 
- 

  
 จากตาราง 14 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิทุกอาชีพ มีการรับรูตอคุณคาตราสินคาใน
ธุรกิจ ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในภาพรวมไมแตกตางกัน  
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ตาราง  15 เปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขต
 อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน  
 

ดาน 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

1. ความเปนรูปธรรมของบริการ ระหวางกลุม   3 5.99 2.00 4.82 .01** 
 ภายในกลุม  396 164.00 .41   
 รวม 399 169.99    
2. ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได  ระหวางกลุม   3 2.99 1.00 1.86 .14 
 ภายในกลุม  394 211.38 .54   
 รวม 397 214.37    
3. การตอบสนองความตองการ ระหวางกลุม   3 1.89 .63 1.26 .29 
 ภายในกลุม  396 198.05 .50   
 รวม 399 199.94    
4. การใหความมัน่ใจ ระหวางกลุม   3 8.37 2.79 5.50 .00*** 
 ภายในกลุม  395 200.37 .51   
 รวม 398 208.75    
5. การเขาใจการรับรูความตองการ ระหวางกลุม   3 7.66 2.55 3.81 .01** 
 ของผูรับบริการ ภายในกลุม  396 265.34 .67   
 รวม 399 273.00    

 ระหวางกลุม   3 4.66 1.55 4.29 .01** 
รวม ภายในกลุม  393 142.13 .36   

 รวม 396 146.78    
**   มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
***  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
 
 จากตาราง 15 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมี การรับรู
ตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยภาพรวมดานความเปนรูปธรรม
ของบริการ และดานการเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 และยังมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาดานการใหความม่ันใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติท่ีระดับ .001 จึงดําเนินการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย รายคูดวยวิธี Scheffe รายละเอียด
ดังท่ีไดมีการนําเสนอในตาราง 16-19 
 
ตาราง 16 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานความเปนรูปธรรมของบริการ จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
ตํ่ากวา  

5,000 บาท 
X  = 3.62 

5,001 – 
10,000 บาท 

X  = 3.61 

10,001 – 
15,000 บาท 

X  = 3.83 

มากกวา  
15,000 บาท 

X  = 3.89  
ตํ่ากวา 5,000 บาท     X  = 3.62 
5,001 – 10,000 บาท  X  = 3.61 
10,001 – 15,000 บาท X  = 3.83 
มากกวา 15,000 บาท  X  = 3.89 

- 
 

.01 
- 

-.21 
-.22 

- 

-.27* 
-.28* 
-.06 
- 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตาราง 16 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 5,000 บาท 
กับผูท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 15,000 บาท และผูท่ีมีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท กับผูท่ีมี
รายไดมากกวา 15,000 บาท มีการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี 
ดานความเปนรูปธรรมของบริการแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
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ตาราง 17 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานการใหความม่ันใจ จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
ตํ่ากวา 

5,000 บาท 
X  = 3.55 

5,001 – 
10,000 บาท 

X  = 3.61 

10,001 – 
15,000 บาท 

X  = 3.82 

มากกวา  
15,000 บาท 

X  = 3.90 
ตํ่ากวา 5,000 บาท X  = 3.55 
5,001 – 10,000 บาท  X  = 3.61 
10,001 – 15,000 บาท X  = 3.82 
มากกวา 15,000 บาท X  = 3.90 

- 
 

-.06 
- 

-.27 
-.21 

- 

-.35** 
-.29 
-.08 
- 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 จากตาราง 17 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวา 5,000 บาท 
กับผูท่ีมีรายไดตอเดือนมากกวา 15,000 บาท มีการรับรูตอคุณคาตราสินคาดานการใหความมั่นใจ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
ตาราง 18 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานการเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ จําแนกตาม
 รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
ตํ่ากวา 

5,000 บาท 
X  = 3.60 

5,001 – 
10,000 บาท 

X  = 3.61 

10,001 – 
15,000 บาท 

X  = 3.86 

มากกวา 
15,000 บาท 

X  = 3.90 
ตํ่ากวา 5,000 บาท X  = 3.60 
5,001 – 10,000 บาท X  = 3.61 
10,001 – 15,000 บาท X  = 3.86 
มากกวา 15,000 บาท X  = 3.90 

- 
 

-.01 
- 

-.26 
-.25 

- 

-.30 
-.29 
-.04 

- 
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 จากตาราง 18 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีการรับรู
ตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเขาใจการรับรูความตองการ
ของผูรับบริการ ไมแตกตางกัน  

 
ตาราง  19 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีภาพรวม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
ตํ่ากวา 

5,000 บาท 
X  = 3.63 

5,001 – 
10,000 บาท 

X  = 3.63 

10,001 – 
15,000 บาท 

X  = 3.84 

มากกวา 
15,000 บาท 

X  = 3.84 
ตํ่ากวา 5,000 บาท X  = 3.63 
5,001 – 10,000 บาท  X  = 3.63 
10,001 – 15,000 บาท X  = 3.84 
มากกวา 15,000 บาท  X  = 3.84 

- 
 

- 
- 

-.21 
-.21 

- 

-.21 
-.21 

- 
- 

 
 จากตาราง 19 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิทุกกลุมรายไดมีการรับรูคุณคาตราสินคาใน
ภาพรวม ของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีไมแตกตางกัน  
 
ตอนท่ี 5 การเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีใน
เขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา   
 
 ผลการเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี 
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา รายละเอียดดัง
แสดงตามตาราง 20 - 26 
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ตาราง  20 เปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขต
 อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา 
 

ดาน 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

1. ความเปนรูปธรรม ระหวางกลุม   4 24.53 6.13 16.62 .00*** 
 ของบริการ ภายในกลุม  394 145.40 .37   
 รวม 398 169.93    
2. ความนาเช่ือถือ ระหวางกลุม   4 27.93 6.98 14.69 .00*** 
 หรือไววางใจได ภายในกลุม  392 186.38 .48   
 รวม 396 214.31    
3. การตอบสนอง ระหวางกลุม   4 25.51 6.38 14.41 .00*** 
 ความตองการ ภายในกลุม  394 174.35 .44   
 รวม 396 199.86    
4. การใหความมัน่ใจ ระหวางกลุม   4 27.07 6.77 14.65 .00*** 
 ภายในกลุม  393 181.62 .46   
 รวม 397 208.69    
5. การเขาใจการรับรู ระหวางกลุม 4 38.61 9.65 16.26 .00*** 
 ความตองการของ ภายในกลุม  394 233.83 .59   
 ผูรับบริการ รวม 398 272.44    

 ระหวางกลุม   4 27.65 6.91 22.679 .00*** 
รวม ภายในกลุม  391 119.11 .31   

 รวม 395 146.76    
*** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
 
 จากตาราง 20 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
แตกตางกัน มีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยภาพรวม
และดานแตกตาง กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.001 จึงดําเนินการทดสอบความแตกตางของ
คาเฉล่ียรายคูดวยวิธี Scheffe รายละเอียดไดมีการนําเสนอในตาราง 21 – 26 
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ตาราง 21 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานความเปนรูปธรรมของบริการ จําแนกตามระดับความคิดเห็น 
 ตอคุณคาตราสินคา 
 

ระดับความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคา 

ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา 
นอยท่ีสุด 
X  = 2.25 

นอย 
X  = 3.68 

ปานกลาง 
X  = 3.49 

มาก 
X  = 3.88 

มากท่ีสุด 
X  = 4.12 

นอยท่ีสุด X  = 2.25 
นอย X  = 3.68 
ปานกลาง X  = 3.49 
มาก X  = 3.88 
มากท่ีสุด X  = 4.12 

- -1.43* 
- 

-1.24 
.19 
- 

-1.63 
-.2 

   -.39*** 
- 

  -1.87*** 
-.44 

   -.63*** 
-.24 

- 
*** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 

 
 จากตาราง 21 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคา ดาน
ความเปนรูปธรรมของบริการในระดับนอยท่ีสุดกับมากท่ีสุด และผูท่ีมีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคา
ดานความเปนรูปธรรมของบริการในระดับปานกลางกับมาก และมากท่ีสุด มีการรับรูตอคุณคาตรา
สินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานความเปนรูปธรรมของบริการ แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001  
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ตาราง 22 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานความเปนรูปธรรมของบริการ จําแนกตามระดับความคิดเห็น 
 ตอคุณคาตราสินคา 
  

ระดับความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคา 

ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา 
นอยท่ีสุด 
X  = 2.25 

นอย 
X  = 3.50 

ปานกลาง 
X  = 3.47 

มาก 
X  = 3.97 

มากท่ีสุด 
X  = 3.95 

นอยท่ีสุด X  = 2.25 
นอย X  = 3.50 
ปานกลาง X  = 3.47 
มาก   X  = 3.97 
มากท่ีสุด X  = 3.95 

- -1.25 
- 

-1.22 
.03 
- 

-1.72* 
-.47 

   -.5*** 
- 

-1.7* 
-.45 

  -.48** 
.02 
- 

*   มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   **   มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
*** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
 
 จากตาราง 22 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคา ดาน
ความนาเช่ือถือ หรือไววางใจไดในระดับนอยท่ีสุดกับมากและมากท่ีสุด มีการรับรูตอคุณคาตราสินคา
ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานความนาเช่ือถือหรือไววางใจไดแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และผูท่ีมีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคาดานความนาเช่ือถือหรือ
ไววางใจไดในระดับปานกลางกับมาก มีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ี ดานความนาเช่ือถือหรือไววางใจไดแตกตางกันอยาง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
สวนผูท่ีมีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคาดานความนาเช่ือถือหรือไววางใจไดในระดับปานกลาง
กับมากท่ีสุด มีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานความนาเช่ือถือ
หรือไววางใจไดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  
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ตาราง 23 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานการตอบสนองความตองการ จําแนกตามระดับความคิดเห็น
 ตอคุณคาตราสินคา 
 

ระดับความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคา 

ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา 
นอยท่ีสุด 
X  = 2.25 

นอย 
X  = 3.29 

ปานกลาง 
X  = 3.48 

มาก 
X  = 3.87 

มากท่ีสุด 
X  = 4.04 

นอยท่ีสุด X  = 2.25 
นอย X  = 3.29 
ปานกลาง X  = 3.48 
มาก X  = 3.87 
มากท่ีสุด X  = 4.04 

- -1.04 
- 

-1.23 
-.19 

- 

-1.62* 
-.58* 

  -.39*** 
- 

-1.79** 
 -.75** 

   -.56*** 
-.17 

- 
*    มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
**   มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
***  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001  
  
 จากตาราง 23 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคา ดาน
การตอบสนองความตองการ ระดับนอยท่ีสุดกับระดับมาก และระดับนอยกับระดับมาก มีการรับรู
ตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการตอบสนองความตองการแตกตาง 
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และผูท่ีมีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคาดานการตอบสนอง
ความตองการในระดับนอยท่ีสุดกับมากท่ีสุด และระดับนอยกับระดับมากที่สุด มีการรับรูตอคุณคา
ตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีดาน การตอบสนองความตองการแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สวนผูท่ีมีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคาดานการตอบสนอง
ความตองการ ในระดับปานกลางกับมาก และระดับปานกลางกับระดับมากท่ีสุดมีการรับรูตอคุณคา
ตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการตอบสนองความตองการแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001  
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ตาราง 24 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานการใหความม่ันใจ จําแนกตามระดับความคิดเห็นตอคุณคา
 ตราสินคา 
 

ระดับความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคา 

ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา 
นอยท่ีสุด 
X  = 2.50 

นอย 
X  = 3.50 

ปานกลาง 
X  = 3.44 

มาก 
X  = 3.92 

มากท่ีสุด 
X  = 4.04 

นอยท่ีสุด X  = 2.50 
นอย X  = 3.50 
ปานกลาง X  = 3.44 
มาก   X  = 3.92 
มากท่ีสุด X  = 4.04 

- -1 
- 

-.94 
.06 
- 

-1.42 
-.42 

  -.48*** 
- 

-1.54* 
-.54 

   -.6*** 
-.12 

- 
*   มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
*** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
 
 จากตาราง 24 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคาดานการให 
ความม่ันใจระดับนอยท่ีสุดกับระดับมากท่ีสุด มีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจ ผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการใหความม่ันใจ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สวนผูท่ี
มีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคาดานการใหความม่ันใจในระดับปานกลาง กับมาก และระดับปานกลาง 
กับระดับมากท่ีสุด มีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจ ผูใหบริการระบบโทรศัพท เคล่ือนท่ี ดานการให
ความม่ันใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001    
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ตาราง 25 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีดานการเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ จําแนกตาม
 ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา 
 

ระดับความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคา 

ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา 
นอยท่ีสุด 
X  = 2.50 

นอย 
X  = 3.59 

ปานกลาง 
X  = 3.39 

มาก 
X  = 3.98 

มากท่ีสุด 
X  = 4.11 

นอยท่ีสุด X  = 2.50 
นอย X  = 3.59 
ปานกลาง X  = 3.39 
มาก X  = 3.98 
มากท่ีสุด X  = 4.11 

- -1.09 
- 

-.89 
.2 
- 

-1.48 
-.39 

   -.59*** 
- 

-1.61 
-.52 

-.72*** 
-.13 

- 
*** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
 
 จากตาราง 25 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคา ดานการเขาใจ
การรับรูความตองการของผูรับบริการ ในระดับปานกลางกับระดับมาก และระดับปานกลางกับระดับ
มากท่ีสุด มีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ดานการเขาใจ
การรับรูความตองการของผูรับบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001   
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ตาราง  26 ทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียรายคู ของการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
 ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีภาพรวม จําแนกตามระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา 
 

ระดับความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคา 

ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา 
นอยท่ีสุด 
X  = 2.35  

นอย 
X  = 3.51 

ปานกลาง 
X  = 3.46 

มาก 
X  = 3.93  

มากท่ีสุด 
X  = 4.05 

นอยท่ีสุด X  = 2.35 
นอย X  = 3.51 
ปานกลาง X  = 3.46 
มาก   X  = 3.93 
มากท่ีสุด X  = 4.05 

- -1.16 
- 

-1.11 
.05 
- 

-1.58** 
-.42 

-.47*** 
- 

-1.70*** 
-.54* 

-.59*** 
-.12 

- 
*** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

 
 จากตาราง 26 พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคาในระดับ
นอยท่ีสุดกับมาก มีการรับรูตอภาพรวมของคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สวนผูท่ีเห็นดวยระดับนอยท่ีสุดกับมากท่ีสุด มีการรับรู
ตอภาพรวมของคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .001 นอกจากนี้ยังพบวา ประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคา
ในระดับนอยกับมากท่ีสุด มีการรับรูตอภาพรวมของคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สวนผูท่ีมีความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคา
ในระดับปานกลางกับมาก และมากท่ีสุด มีการรับรูตอภาพรวมของคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001  
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ตอนท่ี 6 การหาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีกับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอ 
รัตภูมิ จังหวัดสงขลา 

 
 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบ 
โทรศัพทเคล่ือนท่ี กับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา รายละเอียดดังแสดงตามตาราง 27 

 
ตาราง  27 ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบ โทรศัพทเคล่ือนท่ี
 กับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขต
 อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา 
 

การรับรูคุณคาตราสินคา 
คุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการ 

ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี 
ดานความเปนรูปธรรมของบริการ 
ดานความเช่ือถือหรือไววางใจได 
ดานการตอบสนองความตองการ 
ดานการใหความม่ันใจ 
ดานความเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ 

.33** 

.30** 

.30** 

.29** 

.33** 
รวม .36** 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 จากตาราง 27 พบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในภาพรวม และแตละดานมีความสัมพันธทางบวกกับความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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บทท่ี  5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 งานวิจัย เร่ือง การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูบริโภค 
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับการรับรู
คุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขต อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา 
เพื่อศึกษาความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ในเขต
อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา และเพื่อเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ี ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน กลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีมีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไปและมี
ภูมิลําเนาในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จํานวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม
ท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนเอง โดยมีคาความเช่ือม่ัน .88 ซ่ึงมากกวาเกณฑท่ีต้ังไว คือ .80 แสดงวาแบบสอบถาม
มีความนาเช่ือถือเพียงพอ สามารถนําไปใชในการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจริงได สําหรับขอมูลท่ี
ไดจากการตอบแบบสอบถาม นํามาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร 
โดยใชคาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเชิงเสน คา t-test 
คา F-test และทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียรายคูดวยวิธี Scheffe ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิจัย 
อภิปรายผล และขอเสนอแนะไดตามลําดับ ดังตอไปนี้  
 
สรุปผลการวิจัย  
 
 1. ขอมูลท่ัวไป 
  กลุมตัวอยาง สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 18-25 ป สถานภาพไมโสด
สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญยังคงเปนนักศึกษา ซ่ึงมีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-
15,000 บาท และนิยมใชเครือขายโทรศัพทเคล่ือนท่ีของเอไอเอส 
 2. ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขต
อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา  
  ในภาพรวม กลุมตัวอยางแสดงความเห็นดวยตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี เขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา ในระดับมากและเม่ือพิจารณารายขอ พบวาทุกขอ
ลวนไดรับความเห็นดวยในระดับมากเชนเดียวกัน โดยขอท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญแสดงความเห็นดวย
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มากท่ีสุด คือ ความนาเช่ือถือของตราสินคาจากโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีเลือกใช รองลง คือ ความงายดาย
ในการจดจําตราสินคาของระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีเลือกใช การสะทอนรสนิยมของผูใชจากตราสินคา
โทรศัพท ความสามารถในการจดจําตราสินคาของระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีเลือกใช ความม่ันใจใน
การแนะนําผูอ่ืนใหใชบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีเดียวกันและความภาคภูมิใจในตราสินคาโทรศัพท
ท่ีเลือกใช ตามลําดับ  
 3. การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอ
รัตภูมิ จังหวัดสงขลา 
  ในภาพรวมกลุมตัวอยางใหการยอมรับตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา ในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายดาน พบวา
ทุกดานลวนไดรับการยอมรับในระดับมากเชนเดียวกัน โดยดานท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญใหการยอมรับ
มากท่ีสุด คือ ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได ความเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ 
ความเปนรูปธรรมของบริการ การใหความม่ันใจ และการตอบสนองความตองการ ตามลําดับ 
  เม่ือพิจารณารายขอ พบวาทุกขอลวนไดรับการยอมรับในระดับมากเชนกัน โดยขอท่ี
กลุมตัวอยางสวนใหญ ใหการยอมรับมากท่ีสุด บริษัทมีการเตรียมความพรอมของอุปกรณเพื่อการบริการ
ท่ีรวดเร็ว รองลงมา คือ บริษัทมีความจริงใจและเต็มใจในการใหบริการลูกคา บริษัทสามารถสราง
ความสัมพันธท่ีดีตอลูกคาทําใหเกิดความเปนกันเองและพรอมใหคําแนะนําชวยเหลือ บริษัทเต็มใจ
ท่ีจะใหบริการที่มีคุณภาพ ลูกคาไววางใจในมาตรฐานการบริการของบริษัท บริษัทสามารถตอบขอ
ปญหาของลูกคาไดถูกตองชัดเจน บริษัทสามารถรักษาความลับของลูกคา บริษัทมีความรับผิดชอบ
ตองานหรือคําม่ันสัญญาท่ีไดใหไวกับลูกคาและบริษัทใกลชิดลูกคา มีการปรับตัวและเปล่ียนแปลง
ตอบสนองตามความตองการของลูกคาได ตามลําดับ  
 4. การเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี 
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลาจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
และระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 
  ผลการเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามขอมูลท่ัวไป สามารถจําแนกไดดังตอไปนี้ 
  4.1 ผูบริโภคใชบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มี
การรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีโดยภาพรวมไมแตกตางกัน 
แตมีการรับรูตอคุณคาตราสินคา ดานความเปนรูปธรรมของบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 แสดงวายอมรับสมมติฐาน 
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  4.2 ผูบริโภคใชบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีการรับรูตอ
คุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 และยังมีการรับรูตอคุณคาตราสินคา ดานความนาเช่ือถือหรือไววางใจได ดาน
การใหความม่ันใจและดานการเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงวายอมรับสมมติฐาน 
  4.3 ผูบริโภคใชบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีมีระดับรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตาง
กัน มีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี โดยภาพรวม ดานความเปน
รูปธรรมของบริการ และดานความเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 และยังมีการรับรูตอคุณคาตราสินคา ดานการใหความมั่นใจแตกตางกันอยาง 
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001  
  จากผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงใหเห็นวามีตัวแปรดานเพศ อายุและการศึกษา
มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี จึงแสดงใหเห็นวา
ตัวแปรดานเพศ อายุ และการศึกษา ไมเปนไปตามการศึกษาท่ีต้ังไว 
 5. การเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี 
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา   
  ผลการเปรียบเทียบการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา จําแนกตามระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา พบวา
ประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาแตกตางกัน มีการรับรูตอคุณคาตรา
สินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีโดยภาพรวมและดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .001 
 6. การหาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีกับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา 
   ผลการหาคาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี กับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิท่ีมีความเห็นวาการรับรูคุณคาตรา
สินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี สัมพันธกับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคา
ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงท้ังหมดสัมพันธ 
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กันในเชิงบวก หมายความวา คุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีมากจะ
เกิดการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีมาก 
 
การอภิปรายผล  
 
 การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูบริโภคในเขต
อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา สามารถลําดับการอภิปรายไดดังตอไปนี้   
 จากการศึกษา พบวาในภาพรวมกลุมตัวอยางใหการยอมรับตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจ 
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา ในระดับมาก และเม่ือพิจารณา 
รายดานพบวาทุกดานลวนไดรับการยอมรับในระดับมากเชนเดียวกัน โดยดานท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญ
ใหการยอมรับมากที่สุด คือ ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได ความเขาใจการรับรูความตองการของ
ผูรับบริการ ความเปนรูปธรรมของบริการ การใหความม่ันใจ และการตอบสนองความตองการ ตามลําดับ
ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของเขมิกา  สงวนพวก (2551: บทคัดยอ) ท่ีไดทําการศึกษาเร่ืองการรับรู
ของผูบริโภคท่ีมีตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดลพบุรี ซ่ึงผลการศึกษา พบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอเมือง จังหวัดลพบุรี มีภาพรวมอยูในระดับมาก และเม่ือพิจารณา
ในแตละรายดาน อันประกอบดวย ดานส่ิงท่ีสามารถจับตองได ดานความนาเช่ือถือ ดานการตอบสนอง 
ดานความแนนอนและดานความเอาใจใส พบวามีเกณฑอยูในระดับมากทุกดาน นอกจากนี้ยังสอดคลอง
กับผลการศึกษาของเสาวนิต  ปทุมวัฒน (2545: บทคัดยอ) ท่ีไดวิจัย เร่ือง การประเมินคุณภาพทาง 
ดานการบริการตามความคิดเห็นของลูกคาธนาคารประชาชนตามความคิดเห็นของลูกคาธนาคาร 
จากการวิจัย พบวา สวนประเมินคุณภาพการบริการของธนาคารประชาชน ตามความคิดเห็นของลูกคา
ธนาคาร ไดแก บริการที่เปนรูปธรรม การตอบสนองตอลูกคา ความมั่นใจได ความเช่ือถือไดใน
มาตรฐานคุณภาพ ความเขาใจและความเห็นอกเห็นใจ ลูกคาของธนาคารเห็นวามีคุณภาพมากทุกดาน  
 ซ่ึงในความคิดเห็นของผูวิจัย เห็นวางานวิจัยของแตละบุคคลนั้นสวนใหญมีการรับรูตอ
คุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการในทางบวก การรับรูถึงคุณภาพของการบริการเปนส่ิงหนึ่งท่ีสําคัญ
ของคุณคาตราสินคาบริการ โดยการรับรูถึงคุณภาพการบริการ จะเปนการตัดสินความเหนือกวาของ
การบริการ ซ่ึงคุณภาพของการบริการจะชวยสรางความแตกตางในเชิงบวกใหการรับรูตราสินคาหรือ
การสงใหเกิดเปนขอไดเปรียบทางการแขงขัน รวมถึงชวยสรางผลกําไรในระยะยาวใหกับบริษัทและ
เจาของตราสินคาบริการ ดังนั้น บริษัทผูใหบริการจึงควรปรับปรุงและรักษามาตรฐานการบริการใหดี
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ข้ึนอยูตลอดเวลา เพราะน่ันเปนการแสดงถึงภาพลักษณท่ีดีของตราสินคาบริการ เม่ือพิจารณาจาก
ผลการศึกษาท่ีได สามารถอภิปรายแตละดานไดดังตอไปนี้ 
 1. ความนาเช่ือถือหรือไววางใจไดผูบริโภครับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการ 
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในดานความนาเช่ือถือหรือไววางใจได ในภาพรวม ในระดับมาก และเม่ือ
พิจารณาในแตละรายขอ ก็พบวามีเกณฑอยูในระดับมากทุกขอ อาจเปนเพราะผูบริโภคลวนเต็มใจท่ี
จะใชบริการของบริษัทท่ีสามารถม่ันใจไดวาจะถือเอาประโยชนของผูบริโภคเปนหลักอยูในใจ และ
รับประกันไดวาถามีปญหาข้ึนมาก็จะมีการจัดการกับปญหานั้นอยางทันทวงที สอดคลองกับผลการศึกษา
ของเสาวนิต  ปทุมวัฒน (2545: 5) ท่ีระบุวา ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกซ้ือแตตราสินคาท่ีมี
ช่ือเสียง และคุนเคย เพราะรูสึกวาตราสินคานั้น ๆ เปนตัวแทนของคุณภาพและความมีมาตรฐานของ
การบริการ 
 2. การเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ ผูบริโภครับรูตอคุณคาตราสินคาใน
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในดานความเขาใจและเห็นอกเหน็ใจ ในภาพรวมในระดับ
มาก จากการที่บริษัทสามารถสรางความสัมพันธท่ีดีตอลูกคาทําใหเกิด ความเปนกันเองและพรอมท่ี
จะใหคําแนะนําชวยเหลือ เนื่องจากความตองการขั้นพื้นฐานนอกเหนือจากปจจัย 4 ของมนุษย คือ 
การตองการความสนใจ ความเขาใจ เห็นอกเห็นใจและใสใจสอดคลองกับแนวคิดของ Parasuraman
และคณะ (Parasuraman et al.  1988: 23) ไดกลาวไววาความเขาใจและการใสใจ เปนความสามารถ
ในการดูแล ความเอ้ืออาทร ท่ีมีตอผูบริโภคตามความตองการที่แตกตางกันของผูบริโภคแตละคน 
 3. ความเปนรูปธรรมของบริการผูบริโภครับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในดานความเปนรูปธรรมของบริการ ในภาพรวมในระดับมาก และเม่ือพิจารณา
ในแตละรายขอ ก็พบวามีเกณฑอยูในระดับมากทุกขอ และผูบริโภคสวนใหญยอมจะปรารถนาการบริการ
ท่ีพึ่งพาอาศัยได การใหบริการอยางเสมอตนเสมอปลาย จะสอดคลองกับแนวคิดของวีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน 
(2547: 107) ท่ีระบุวาการสรางความเปนรูปธรรมเปนความสามารถของพนักงานใหบริการที่จะนําไป 
สูความนาไววางใจแกผูบริโภคในการรับบริการ ซ่ึงความเปนรูปธรรมจะสามารถนํามาสรางตําแหนง
ทางการตลาดและความม่ันใจในตัวผูใหบริการ เปนปจจัยท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจซ้ือ  
 4. การใหความม่ันใจ ผูบริโภครับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท 
เคล่ือนท่ีในดานการใหความม่ันใจแกผูรับบริการในภาพรวมในระดับมาก และเม่ือพิจารณาในแตละ
รายขอ ก็พบวามีเกณฑอยูในระดับมากทุกขอนั่นแสดงใหเห็นวาส่ิงท่ีผูบริโภคมองเห็น สัมผัส ไดยิน
หรือไดกล่ิน ท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจมีสวนปรับแตงความคิดของผูบริโภคที่มีตอบริการวาดีเพียงใด สอดคลอง
กับแนวคิดของบังอร คนกลาง (2546: 9) ท่ีกลาววา ส่ิงท่ีสามารถสรางความม่ันใจแกผูรับบริการได 
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ตองอาศัยสภาวะแวดลอมทางกายภาพท่ีมีตัวตนและอยูรอบ ๆ ตัวมีความสําคัญมาก ในการวางตําแหนง
ทางการตลาดและเสริมสรางภาพลักษณของการบริการ การส่ือสารในรูปแบบตาง ๆ  
 5. การตอบสนองความตองการ ผูบริโภครับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในดานการตอบสนองตอผูรับบริการในภาพรวมในระดับมาก และเม่ือพิจารณา
ในแตละรายขอ ก็พบวามีเกณฑอยูในระดับมากทุกขอ เนื่องจากผูบริโภคยอมรับและใหความสําคัญ
ตอการบริการที่สามารถเขาถึงไดงาย รวมทั้งพรอมท่ีจะใหและเต็มใจท่ีจะชวยเหลือผูบริโภค จะสอดคลอง
กับแนวคิดของชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547: 18) ท่ีระบุวา การตอบสนองจะเก่ียวของกับความเต็มใจ
หรือความพรอมในการบริการของพนักงาน 
 นอกจากนี้ เม่ือพิจารณาถึงผลจากการทดสอบสมมติฐาน สามารถอภิปรายประเด็นท่ีมี
การยอมรับสมมติฐานไดดังตอไปนี้  
 1. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตินั้น จะสอดคลองกับงานวิจัย
ของปยะวรรณ พุมโพธ์ิ (2542: บทคัดยอ) ศึกษา เร่ือง ความภักดีตอตราสินคาการขยายตราสินคา
และการประเมินของผูบริโภคตอปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการขยายตราสินคา พบวา ปจจัยสวนบุคคล
แตกตางกันมีการรับรูตอตราสินคาแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของวิลาสินี  พิมพไพบูลย (2549) 
ศึกษาระดับความภักดีตอตราสินคาในสินคาท่ีมีระดบัความเกี่ยวพันท่ีตางกัน ปจจัยทางการตลาดท่ีมี
ผลตอการเกิดความภักดีตอตราสินคาในสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันท่ีตางกัน และความสัมพันธระหวาง
ความภักดีตอตราสินคา กับปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเกิดความภักดีตอตราสินคา สําหรับผลิตภัณฑ
ท่ีใชในการวจิัย คือ โทรศัพทเคล่ือนท่ี ซ่ึงเปนตัวแทนสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูงและฟลมถายรูป 
ซ่ึงเปนตัวแทนสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันตํ่า พบวาปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันมีการรับรูตอตรา
สินคาแตกตางกนั ในสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันตํ่า ผูบริโภคมีระดับความภักดีตอตราสินคามากกวา
ในสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง สอดคลองกับงานวิจัยของณิชมน  จันทรทองแกว (2549) ศึกษา
ผลของความสามารถในการสื่อสารระหวางบุคคล ท่ีมีตอการรับรูคุณภาพการบริการ และความต้ังใจ
เชิงพฤติกรรมภายหลังรับบริการ:ศึกษาเฉพาะกรณมัีคคุเทศก และลูกคาท่ีมารับบริการในธุรกิจนําเท่ียว
ภายใตการควบคุมของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย พบวา ลูกคาท่ีมีอายุ สถานภาพสมรส ตางกัน
มีความต้ังใจเชิงพฤติกรรมภายหลังการรับบริการแตกตางกัน 
 2. ผูบริโภคท่ีประกอบอาชีพแตกตางกันจะมีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูให 
บริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติสอดคลองกับงานวิจัยของนันทนา 
บริพันธานนท (2542: บทคัดยอ) ซ่ึงไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภค พบวา 
ผูบริโภค สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-25 ป การศึกษาปริญญาตรี รายไดตํ่ากวา 10,000 บาท 
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สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันในดานอาชีพ มีการรับรู
ตอตราสินคาแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ปยะวรรณ  พุมโพธ์ิ (2542: บทคัดยอ) ซ่ึงได
ศึกษาเร่ืองความภักดีตอตราสินคา การขยายตราสินคาและการประเมินของผูบริโภคตอปจจัยท่ีมีผล 
กระทบตอการขยายตราสินคา พบวาปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันมีการรับรูตอตราสินคาแตกตางกนั 
และยังสอดคลองกับงานวิจัยของจิตรภัทร  จึงอยูสุข (2543: บทคัดยอ) ซ่ึงไดศึกษาเร่ืองการมีสวนรวม 
ทัศนคติ การตัดสินใจซ้ือ ความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอสินคา
ความเกี่ยวพันสูง และสินคาท่ีมีความเกี่ยวพันตํ่า ท่ีมีตอการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม พบวา ผูบริโภค
สวนใหญเปนผูหญิงอายุ 24 ป อาชีพนักเรียนนักศึกษา การศึกษาปริญญาตรี รายไดไมเกิน 5,000 บาท 
ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน อาทิเชน อายุ อาชีพ มีการรับรูตอตราสินคาแตกตางกันในสินคา
ความเกี่ยวพันตํ่านั้น การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรมไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ 
จะมีความสอดคลองกับในสวนของงานวิจัยวารินยา  ลีลายุวัฒน (2543: บทคัดยอ) ศึกษาและคนหา
เบ้ืองตนถึงลักษณะความสัมพันธของผูบริโภคกับตราสินคา และลักษณะความภักดีตอตราสินคาของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแตกตางกัน พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนผูหญิง อายุ 20-30 ป การศึกษา
ระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได 5,001-15,000 บาท อายุ อาชีพ 
ท่ีตางกัน มีการรับรูตอตราสินคาแตกตางกัน นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับงานวิจัยของวิลาสินี พิมพ
ไพบูลย (2549) ศึกษาระดับความภักดีตอตราสินคาในสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันท่ีตางกัน ปจจัย
ทางการตลาดท่ีมีผลตอการเกิดความภักดีตอตราสินคา ในสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันท่ีตางกัน และ
ความสัมพันธระหวางความภักดีตอตราสินคา กับปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเกิดความภักดีตอ
ตราสินคา สําหรับผลิตภัณฑท่ีใชในการวิจัย คือ โทรศัพทเคล่ือนท่ี ซ่ึงเปนตัวแทนสินคาท่ีมีระดับ
ความเกี่ยวพันสูง สอดคลองกับงานวจิัยของชุลีรัตน  บรรณเกียรติกลุ (2549) สําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ
คร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงระดับคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคในธุรกิจบริการ พบวา 
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูตอตราสินคาและคุณภาพบริการแตกตางกัน 
 3. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคลองกับงานวิจัยของจันจิรา รังรองรัตน 
(2549) ไดศึกษา เร่ือง ความสัมพันธของการรับรูคุณภาพการบริการของลูกคาท่ีมีตอความต้ังใจเชิง
พฤติกรรม ภายหลังการเขารับบริการ:ศึกษาเฉพาะกรณีศูนยบริการรถยนตเชิงพาณิชย พบวา ลูกคา
ที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน อาทิเชน รายได มีการรับรูคุณภาพ การบริการแตกตางกันในภาพรวม 
สอดคลองกับงานวิจัยของธาริณี  เมธานุเคราะห (2549) ศึกษาคุณภาพการบริการตามการรับรูของผูปวย 
คลินิกนอกเวลาราชการ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ พบวา ผูปวยท่ีมีลักษณะสวนบุคคล ไดแก รายได 
และผูปวยท่ีเขารับบริการในประเภทคลินิกท่ีตางกัน มีคุณภาพการบริการการรับรูแตกตางกัน จะมี
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ความสอดคลองกับงานวิจัยของพัชรี  ศรีสุข (2549) ไดทําการศึกษาการรับรูในการบริการของผูใช
โทรศัพทเคล่ือนท่ี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ฐานะทางเศรษฐกิจ มีความแตกตางกันในการรับรู
ในการบริการ  
 กลาวโดยสรุป ลักษณะทางประชากรศาสตรหรือสถานภาพท่ัวไปของผูบริโภคที่แตกตาง 
กันมีผลตอการรับรูตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ 
จังหวัดสงขลา แตกตางกัน ไดแก สถานภาพสมรส อาชีพและรายได แสดงใหเห็นวาการรับรูและ
การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับผลจากลักษณะสวนบุคคลในดานตาง ๆ ไดแก สถานภาพสมรส อาชีพ
และรายได โดยลักษณะสวนบุคคลในแตละดานท่ีแตกตางกัน จะมีผลตอการรับรูและการซ้ือท่ีแตกตางกัน 
หรือเม่ือแยกพิจารณาเฉพาะปจจัยดานรายไดและอาชีพ ซ่ึงตัวแปร 2 ประการนี้ เรียกวา ตัวแปรดาน
เศรษฐกิจสังคม นักการตลาดมักใชเปนเกณฑจัดช้ันของสังคม โดยแตละช้ันสังคมจะมีสัญลักษณ
ของสถานภาพและความตองการท่ีแตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของวีระรัตน กิจเลิศไพโรจน 
(2547) กลาวไววา บุคคลหลายคนแมจะอยูในเหตุการณเดียวกันและในเวลาเดียวกัน แตอาจตีความ
เปนความหมายท่ีไมเหมือนกัน เชนเดียวกัน แมผูบริโภคจะเขามาใชบริการในสถานท่ีและเวลา
เดียวกัน แตผูบริโภคก็สามารถตีความการรับรูในคุณภาพใหบริการออกมาแตกตางกันได สอดคลอง
กับแนวคิดของรังสรรค ประเสริฐศรี (2548) ไดกลาวไววา ปจจัยท่ีมีผลตอการรับรูของผูบริโภค มี
ผลทําใหผูบริโภคเกดิ การรับรูท่ีแตกตางกัน ไดแก ผูรับรู เปาหมาย และสถานการณ ดังนั้น ผูบริโภคที่
แตกตางกันจะรับรูส่ิงเราเดียวกันแตกตางกันออกไป นอกจากส่ิงเราจะมีผลตอการรับรูแลวลักษณะ
ของผูบริโภค ไดแก เช้ือชาติ สถานภาพสมรส เปนตน ก็มีผลตอการรับรู เนื่องจากความแตกตาง
ของบุคคลเปนธรรมชาติอยางหน่ึงของมนุษย และถือเปนส่ิงสําคัญท่ีทําใหการรับรู รวมถึงการแปล
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลแตกตางกัน  
 4. การหาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบ
โทรศัพทเคล่ือนท่ีกับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา พบวาประชาชนอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา มีความเห็นวาการรับรู
คุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีสัมพันธกับความคิดเห็นตอคุณคา
ตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีอยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงท้ังหมด
สัมพันธกันในเชิงบวก หมายความวา คุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี
มากจะเกิดการรับรูคุณคาตราสินคา ในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีมาก สอดคลอง
กับแนวคิดของ Sandra (1977: 1-4) กลาววาการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ืองในเร่ือง
การผลักดันคุณคาตราสินคาดวยการเนนถึงความสอดคลองเปนหนึ่งเดียวของขาวสารท่ีจะส่ือสารไป 
ถึงกลุมคนท่ีมีโอกาสไดติดตอกับตราสินคา โดยใหความสําคัญกับตราสินคาเปนผูกําหนดทิศทาง
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ของสินคาวาตองการใหตราสินคาไดรับการรับรูจากกลุมเปาหมายอยางไร และจะตองประสานงาน
ทางการตลาดใหสอดคลองกับส่ือท่ีจะเขาถึงกลุมเปาหมายในการรับรูกับตราสินคาตาง ๆ เชน พนักงาน 
รานคาตาง ๆ สอดคลองกับงานวิจัยของนันทนา  บริพันธานนท (2542: บทคัดยอ) ท่ีไดทําการวัดคุณคา
ตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภค โดยอาศัยแนวคิดของออเคอร (Aaker) วัดคุณคาตราสินคาความรูสึก
ของผูบริโภคคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาดท้ัง 4 ปจจัย ใน
เชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีการรับรูคุณคาตราสินคาสูงจะมีความคุนเคย
ในตราสินคา การยอมรับในตราสินคา ความรูสึกชอบและความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินคานั้น ๆ ในระดับสูง 
รวมท้ังพบวา คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับคาใชจายในการโฆษณาของตราสินคา โดยตราสินคา
ท่ีมีคาใชจายในการโฆษณาสูงจะเปนตราสินคาท่ีมีคุณคาตราสินคาสูงดวยเชนกัน นอกจากนี้พบวา
ตราสินคาท่ีมีระดับความเกี่ยวพันท่ีแตกตางกัน ในสวนของผูบริโภคจะมีการรับรูคุณคาตราสินคา 
(Brand Equity) และสอดคลองกับปารคและไซนิวาสัน (Park & Srinivasan.  1994: 288) ไดวิธีวัด
คุณคาตราสินคาข้ึนมาโดยคิดวิธีการเชิงสํารวจเปนคุณคาเพิ่มท่ีตราสินคาสรางใหกับตัวผลิตภัณฑ
ซ่ึงถูกรับรูโดยผูบริโภคโดยแบงท่ีมาของคุณคา ตราสินคาออกเปนสวนท่ีเกี่ยวกับคุณลักษณะ (Attribute- 
based) และสวนท่ีไมเกี่ยวกับคุณลักษณะ (Non-attribute-based) ของตราสินคาแลวจึงไดทําการวัด
การเปรียบเทียบความชอบของกลุมตัวอยาง ในภาพรวมความชอบในแตละคุณสมบัติของตราสินคา 
โดยการวิจัยในสินคาประเภทยาสีฟน ผลท่ีไดแสดงวาคาความนาเช่ือถือ (Reliability) คาความเท่ียงตรง 
(Validity) ดังกลาวอยูในเกณฑดี 
 
ขอเสนอแนะ 
 
 1. ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย   
  จากผลการวิจัย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะซ่ึงเปนแนวทางในการเพ่ิมการรับรูคุณคา ตรา
สินคาในธุรกิจบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีของผูบริโภคในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา ดังนี้  
  1.1 จากผลการวิจัยในคร้ังนี้ พบวาผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับการรับรูท่ีมีตอ
ตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีมากในทุกดาน โดยในดานความนาเช่ือถือของ
ตราสินคาจากโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีเลือกใชมีการรับรูสูงสุด รองลง คือ ความงายดายในการจดจําตรา
สินคาของระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีเลือกใช การสะทอนรสนิยมของผูใชจากตราสินคาโทรศัพท 
ความสามารถในการจดจําตราสินคาของระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีเลือกใช ความม่ันใจในการแนะนํา
ผูอ่ืนใหใชบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีเดียวกันและความภาคภูมิใจในตราสินคาโทรศัพทท่ีเลือกใช 
ตามลําดับ ในความคิดเห็นของผูวิจัย คือ หากผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีตองการเพิ่มการรับรู
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ของผูบริโภค ควรปรับปรุงมาตรฐานการใหบริการ เนนความนาเช่ือถือ โดยสามารถมอบบริการท่ี
เปยมดวยศักยภาพเพื่อตอบสนองตามความตองการของผูบริโภค ตรงตามวัตถุประสงคของการบริการ
นั้น ๆ หากสามารถทําใหผูบริโภคเช่ือถือได ก็จะสงผลใหเกิดการใชบริการของตราสินคาบริการใน
คร้ังตอไปในระยะยาว ก็จะทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคา รวมถึงการบอกตอดวย  
  1.2 ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี ควรจะหาวิธีในการทําใหผูบริโภคเกิด
ความประทับใจและเลือกใชบริการของตราสินคาบริการนั้น ๆ  อยางยืนยาว เชน ควรเนนดานประสิทธิภาพ
และความทันสมัยของอุปกรณในการใหบริการตลอดเวลา นําเทคโนโลยีใหม ๆ  เขามาใช สรางภาพลักษณ
ของบริษัทดวยการจัดกิจกรรมเพื่อสังคม รักษามาตรฐานการบริการมีการจัดฝกอบรมพนักงานและ
ควรออกแบบแผนการตลาดใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน ครอบคลุมท้ังการสรางแรงจูงใจทางดานเหตุผล
และสรางความผูกพันทางดานอารมณ เพื่อเพิ่มโอกาสในการที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกเขา
รับบริการจากตราสินคาของบริษัท 
  1.3 จากผลการวิจัยในคร้ังนี้ พบวาความแตกตางในดานสถานภาพสมรส อาชีพ
และรายไดเฉล่ียตอเดือน สงผลใหการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจ ผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีมีความแตกตางกัน ดังนั้น ในการจัดทําแผนการตลาด เพื่อท่ีบริษัทจะสามารถ
กาวข้ึนมาเปนผูนําตลาดไดนั้น ควรท่ีจะใหความสําคัญกับสถานภาพสมรส อาชีพและรายไดเฉล่ีย
ตอเดือนของผูบริโภค ในการกําหนดกลุมเปาหมาย 
 
 2. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
  จากการวิจัยนี้ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะบางประการ ท่ีสามารถนํามาใชเปนแนวทางสําหรับ
การวิจัยตอยอดในอนาคตได ดังนี้  
  2.1 ควรจะมีการศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจ ผูใหบริการประเภทอ่ืน ๆ 
นอกเหนือไปจากการวิจัยในคร้ังนี้ เพื่อใหครอบคลุมธุรกิจบริการทั้งหมด เพราะจํานวนบริษัทผูให 
บริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในประเทศไทยมีจํานวนนอย จึงเกิดเปนขอจํากัดทางดานจํานวนของ
ตราสินคาท่ีเปนตัวเลือกได จึงควรจะทําการศึกษาในตราสินคาบริการที่แตกตางกัน หรือในตราสินคา
บริการประเภทอ่ืน ๆ รวมถึงอาจจะใชกรอบแนวคิดอ่ืน ๆ เพื่อประโยชนในการวิจัย เพราะกรอบ
แนวความคิดในแตละรูปแบบตางก็มีประโยชนในการนํามาประยุกตใชในแงมุมท่ีตางกัน  
  2.2 ควรจะมีการศึกษาเพื่อพัฒนาปรับปรุงเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลเพิ่มเติม เพื่อให 
มีความสมบูรณในการใชมากข้ึน และเพิ่มเติมนอกเหนือจากการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น การวิจัยตอยอด
ในอนาคตจึงควรจะมีการวิจัยเชิงคุณภาพและใชแบบสัมภาษณในการเก็บขอมูล เพื่อใหนักการตลาด
สามารถเลือกนําผลการวิจัยท่ีไดจากวิธีการตาง ๆ เหลานี้ไปประยุกตใชไดอยางเหมาะสม 
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  2.3 หากตองการนําผลการวิจัยการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการไป
ประกอบการวางกลยุทธ และนําไปประยุกตใชในทางปฏิบัติใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ควรที่จะมี
การศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการอยางตอเนื่อง เพื่อใหทราบการเปล่ียนแปลง
เปนระยะ ๆ ทําใหนักการตลาดสามารถออกแบบแผนกลยุทธท่ีเหมาะสมกับสภาวการณของตราสินคา
ในขณะน้ันใหมากท่ีสุดได  
  2.4 การวิจัยในคร้ังนี้ เปนการศึกษาถึงการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการ 
ระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีเพียงอยางเดียว ทําใหไมทราบถึงพฤติกรรมการใชความภักดีตอตราสินคา 
ความคาดหวังท่ีผูบริโภคมีตอการบริการของตราสินคาบริการ ดังนั้น จึงควรจะมีการศึกษาหัวขอนี้
ควบคูไปกับการศึกษาดานการรับรูจากการใชบริการจริงดวย 
  2.5 การวิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา เทานั้นในการวิจัย
คร้ังตอไป ควรทําการวิจัยโดยใชกลุมตัวอยางทุกอําเภอในพื้นท่ีจังหวัดสงขลา เพื่อใหทราบถึงผล
โดยรวมของจังหวัด วาการรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีแตกตาง
กันหรือไม  
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจการใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

ในเขตอําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา 
คําชี้แจง 
แบบสอบถามชุดนี้จดัทําเพื่อใชในการเกบ็ขอมูลเพื่อการวจิัย โดยมีท้ังหมด 3 สวน กรุณาตอบคําถาม
ตามความเปนจริงของทาน เพื่อความถูกตองของขอมูล รับรองวาขอมูลท่ีไดจะนําไปใชในการวิจยั
เทานั้น และขอขอบคุณไว  ณ  โอกาสนี ้
 
ตอนท่ี  1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ในชอง (  )  ใหตรงกับความเปนจริงของทานและ/หรือเติมคํา 

ในชองวาง 
 
1. เพศ 
 (  )  ชาย   (  )   หญิง 
 
2. อายุ ……………  ป 
 
3. สถานภาพสมรส 
 (  )  โสด  (  )  สมรส (  )  หมายหรือหยาราง   
 
4. ระดับการศึกษา 
 (  )  มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา (  )  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
 (  )  อนุปริญญาหรือเทียบเทา  (  )  ปริญญาตรี           (  )  สูงกวาปริญญาตรี
   
5. อาชีพ 
 (  )  นักเรียน/นักศึกษา  (  )  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 (  )  พนักงานบริษัทเอกชน (  )  เจาของธุรกิจ 
 (  )  เกษตรกร   (  )  อ่ืนๆระบุ………………. 
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6. ระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 (  )  ตํ่ากวา 5,000 บาท  (  )  5,001-10,000 บาท 
 (  )  10,001-15,000 บาท  (  )  15,001-20,000 บาท 
 (  )  มากกวา 20,000 บาท 
 

7. ปจจุบันคุณใชบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีของเครือขายใดมากท่ีสุด (กรณีท่ีทานใชมากกวา  
 1  เครือขาย กรุณาเลือกเครือขายท่ีใชมากท่ีสุดเพียงขอเดียว ) 
 (  ) เอไอเอส (AIS)   (  ) ดีแทค (DTAC)   (  ) ทรูมูฟ (Truvemove)   (  ) อ่ืนๆ................ 
 
ตอนท่ี  2 ความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขต
 อําเภอรัตภูมิ จังหวัดสงขลา 
 
คําชี้แจง  โปรดเขียนเคร่ืองหมาย   ในชอง (  )  ใหตรงกับความเปนจริง 

 
1. ทานสามารถจดจําตราสินคาระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีทานเลือกใช ไดจากการเห็นในส่ือตางๆ  
 มากนอยเพียงใด 

   1  2  3  4  5 
 นอยท่ีสุด (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) มากท่ีสุด 
 
2. ทานคิดวาตราสินคาโทรศัพทเคล่ือนท่ีของบริษัทท่ีเลือกใช งายตอการจดจํามากนอยเพียงใด 

   1  2  3  4  5 
 นอยท่ีสุด (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) มากท่ีสุด 
 
3. ตราสินคาโทรศัพทเคล่ือนท่ีของบริษัทท่ีทานเลือกใช มีความนาเช่ือถือมากนอยเพียงใด 

   1  2  3  4  5 
 นอยท่ีสุด (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) มากท่ีสุด 
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4. ทานคิดวาตราสินคาโทรศัพทเคล่ือนท่ีของบริษัทท่ีเลือกใช สะทอนรสนิยมของผูใชไดมากนอย 
 เพียงใด 

   1  2  3  4  5 
 นอยท่ีสุด (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) มากท่ีสุด 

 
5. ทานรูสึกภาคภูมิใจในตราสินคาโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีเลือกใช มากนอยเพียงใด 

   1  2  3  4  5 
 นอยท่ีสุด (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) มากท่ีสุด 
  
6. หากทานแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีทานมีความม่ันใจท่ีจะแนะนําให 
 ผูอ่ืนใชสินคาในบริษัทท่ีเลือกใช มากนอยเพียงใด  

   1  2  3  4  5 
 นอยท่ีสุด (  ) (  ) (  ) (  ) (  ) มากท่ีสุด 
 



 105 

ตอนท่ี  3 การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีในเขตอําเภอรัตภูมิ 
 จังหวัดสงขลา 
คําชี้แจง โปรดเขียนเคร่ืองหมาย √ ใหตรงกับความคิดเห็นดานการรับรูของทานเกี่ยวกับคุณภาพ
 ของการบริการของระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ีท่ีทานใชอยูในปจจุบัน (กรณีท่ีทานใชมากกวา 
 1 เครือขายกรุณาเลือกเครือขายท่ีใชมากท่ีสุด) 
 

การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจ 
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

ระดับการยอมรับ 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย 
ท่ีสุด 
(1) 

ความเปนรูปธรรมของบริการ  
1. บริษัทฯ มีการเตรียมความพรอมของเคร่ืองมือ
 อุปกรณ เคร่ืองใช เพื่อท่ีจะสามารถใหบริการได
 รวดเร็ว 

     

2. บริษัทฯมีความรับผิดชอบตองานหรือตอคําม่ัน
 สัญญาท่ีไดใหไวกับลูกคา 

     

ความนาเชื่อถือหรือไววางใจได    
3. บริษัทฯมีความจริงใจและเต็มใจในการใหบริการ
 ตอลูกคา 

     

4. บริษัทฯสามารถรักษาความลับของลูกคา      

การตอบสนองความตองการ  
5. บริษัทฯมีความเต็มใจท่ีจะใหบริการที่มีคุณภาพ      
6. บริษัทฯมีความใกลชิดกับลูกคา มีการปรับตัวและ
 เปล่ียนแปลงอยูเสมอ สามารถตอบสนองตอ
 ความตองการของลูกคาได 
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การรับรูคุณคาตราสินคาในธุรกิจ 
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี 

ระดับการยอมรับ 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย 
ท่ีสุด 
(1) 

การใหความม่ันใจ  
7. บริษัทฯสามารถตอบขอปญหาของลูกคาไดอยาง
 ถูกตองชัดเจน 

     

8. ลูกคามีความไววางใจในมาตรฐานการบริการของ
 บริษัทฯ 

     

การเขาใจการรับรูความตองการของผูรับบริการ  
9. บริษัทฯสามารถสรางความสัมพันธท่ีดีตอลูกคา
 ทําใหเกิดความเปนกันเองและพรอมท่ีจะให
 คําแนะนําชวยเหลือ 

     

 
ขอบพระคุณในความรวมมือ 
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ประวัติผูวิจัย 
 

ช่ือ     นางสาวเบญจวรรณ  แกวสวัสดิ์ 
วันเดือนปเกิด  21  สิงหาคม  2529 
สถานท่ีเกิด  สงขลา   ประเทศไทย 
การศึกษา  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย 
    ปริญญาตรีศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาการทองเท่ียว, 2551 
   มหาวิทยาลัยหาดใหญ 
    ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ, 2554 
สถานท่ีทํางาน  ศูนยพัฒนาเด็กเล็กเทศบาลเมืองกําแพงเพชร 
ตําแหนงปจจุบัน  ผูชวยครูผูดูแลเด็ก 
     
 
 
 
 


