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การวิจยัครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของผู้ ใช้บริการศนูย์

เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ศึกษาความภักดีของผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 
(ไทย – ญ่ีปุ่ น) และศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความภกัดีของผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – 
ญ่ีปุ่ น) ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา ผู้ ใช้บริการในศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) เพศชาย 
จ านวน 221 คน และเพศหญิง จ านวน 173 คน รวมเป็น 384 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  เป็น
แบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้เอง แบ่งออกเป็น 4 ตอน มีข้อค าถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านบคุคล ข้อค าถาม
เก่ียวกบัทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาด ข้อค าถามเก่ียวกบัความภกัดีของผู้ใช้บริการ และค าถาม
ปลายเปิด ค่าดชันีความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.60-1.00 ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.87 สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ ค่าที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สถิติสหสมัพันธ์ของเพียร์สนั ผลการวิจัยพบว่า ทศันคติด้านส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 
โดยรวมทัศนคติอยู่ ในระดับมาก  (x ̅=3.93, S.D.=0.57) ความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ี ปุ่ น ) โดยรวมทัศนคติอยู่ ในระดับมาก  (x ̅=3.98 ,S.D.=0.59) และ
ความสมัพนัธ์ของปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) 
โดยรวมเท่ากับ .866 นัน่คือ ทศันคติด้านส่วนประสมทาง การตลาดกับความภกัดีมีความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัสงู อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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The purpose of this research is to study the marketing mix factors of service 

users of the Bangkok Youth Center (Thai-Japan), to study the customer loyalty of service users 
at the Bangkok Youth Center (Thai-Japan), and to study the factors affecting service user 
loyalty. The population of the Bangkok Youth Center (Thai-Japan) consisted of Study Service 
users at the Bangkok Youth Center (Thai-Japan), with 221 males and 173 females, a total of 
384 people. The tools used in the research consisted of a questionnaire created by the 
researcher, divided into four parts, with questions on personal factors. There were questions 
about attitudes to the marketing mix, user loyalty questions, and open-ended questions. The 
consistency index was between 0.60-1.00. The reliability was 0.87. The statistics used in data 
analysis were percentage, frequency, mean, the statistics used in testing, a t-test, One-Way 
Analysis of Variance, and Pearson's correlation statistical analysis. The results showed that the 
marketing mix attitudes affected the users of the Bangkok Youth Center (Thai-Japan) and their 
loyalty were at a high level (x ̅=3.93, SD=0.57). Overall, user loyalty at the Bangkok Youth 
Center (Thai–Japan), attitudes were at a high level (x ̅=3.98, SD=0.59) and the relationship of 
actors affecting the loyalty of service users of the Bangkok Youth Center (Thai-Japan) were 
equal overall to .866, which was the perspective of the mix. There was a high correlation 
between marketing and loyalty, with a statistical significance of .05 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
  

ปริญญานิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จสมบรูณ์ลลุว่งได้ด้วยดี ด้วยความอนเุคราะห์อย่างดียิ่งจากผศ. 
ดร. วิพงษ์ชยั ร้องขนัแก้วอาจารย์ท่ีปรึกษาหลกัปริญญานิพนธ์ และอ. ดร. สราวธุ ชยัวิชิต อาจารย์ท่ี
ปรึกษาร่วมปริญญานิพนธ์ท่ีเสียสละเวลาอันมีค่าให้ค าปรึกษา  แนะน า และเสนอแนะแก้ไข
ข้อบกพร่องในการจัดท างานวิจัยทุกขัน้ตอน เพื่อให้ปริญญานิพนธ์ฉบับนีเ้สร็จสมบูรณ์ ผู้ วิจัยขอ
กราบพระคณุเป็นอยา่งสงูไว้ ณ ท่ีนี ้

ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อศกัดิ์ชัย กนกทรัพย์ คุณแม่ผุสดี เจริญสุข ตลอดจนคุณตา 
คณุยาย พี่น้องทกุคนท่ีคอยช่วยเหลือและเป็นก าลงัใจให้ตลอดมา 

ขอกราบขอบพระคุณ ผู้ อ านวยการศูนย์เยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น) ท่ีกรุณาให้ความ
อนเุคราะห์อนเุคราะห์สถานท่ีในการเก็บข้อมลูวิจยั 

ขอกราบขอบพระคณุ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กลัพฤกษ์ พลศร ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุ
เมษย์ หนกหลงั อาจารย์ ดร.พรจนัทร์ โลจนะศภฤกษ์ อาจารย์ ดร.วณฐัพงค์ เบญจพงศ์ และอาจารย์ 
ดร.วิมลมาลย์ สมคะเน ท่ีกรุณาให้ความอนเุคราะห์เป็นผู้ เช่ียวชาญตรวจคณุภาพของเคร่ืองมือ 

ขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์พลศึกษา ท่ีได้อบรมสัง่สอนประสิทธิประสาทวิชาความรู้
อันเป็นประโยชน์แก่ผู้ วิจัย และเพื่อนๆ พี่น้องร่วมรุ่นการจัดการกีฬาและนันทนาการ ท่ีให้ความ
ช่วยเหลือ ให้ค าปรึกษา แนะน า ให้ก าลงัใจและอยู่เคียงข้างกนัเสมอมา และผู้ ท่ีมิได้กล่าวมาในท่ีนี ้
ผู้ วิจัย ขอกราบขอบพระคุณมา ณ โอกาสนีสุ้ดท้ายนีคุ้ณประโยชน์ท่ีได้จากการวิจยั ผู้ วิจยัขอมอบ
ให้แก่บดิา มารดาผู้ให้ก าเนิด 

คณาจารย์ท่ีให้ความรู้ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒท่ีให้วิชาความรู้และท าให้เกิดการ
ศกึษาวิจยันีข้ึน้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

ภมิูหลัง 
 นนัทนาการมีความส าคญัต่อบุคคล ชมุชน และประเทศชาติ เป็นปัจจยัท่ีส าคญัของทุก
ชีวิตมนุษย์ ในอนัท่ีจะน ามาซึ่งความสขุ ความพอใจ ความสนุกสนานร่าเริง และก่อให้เกิดความ 
มานะพยายามท่ีจะแสวงหาสรรพสิ่งทัง้หลายเพื่อการด ารงชีวิตท่ีเป็นสุขอยู่ได้ในสงัคม(กรมพล
ศึกษา, 2544, น.22-25) บุคคลแต่ละคนมีสิทธ์ิท่ีจะใช้เวลาว่างของตนเข้าร่วมในกิจกรรม
นนัทนาการเพื่อประโยชน์แก่ตนเอง ในฐานะท่ีเขาเป็นสมาชิกคนหนึ่งของชุมชน ท้องถ่ิน จงัหวดั 
และประเทศชาติ  รัฐจึงมีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมพืน้ท่ีในการให้บริการทางนันทนาการ 
รวมถึงกิจกรรมนนัทนาการ เพื่อท าให้เกิดกิจกรรมนนัทนาการ และการใช้เวลาว่างท่ีหลากหลาย 
ตอบสนองแก่ความสนใจของบุคคล สอดรับความหลากหลายของประชากร ทางเชือ้ชาติ 
สถานภาพ ปัจจยัทางเศรษฐกิจ เพศวิถี เป็นต้น  การให้บริการทางนนัทนาการจึงมีความเป็นต่อ
ประชาชน ในฐานะของสวสัดิการพืน้ฐานของสงัคมท่ีประชาชนทัว่ไปสามารถเข้าถึงได้อย่างเท่า
เทียมกนั (กรมพลศกึษา, 2562, น. 3-4)   
  กรุงเทพมหานครในฐานะหน่วยงานปกครองท้องถ่ิน ท่ีมีอ านาจหน้าท่ีในการจัด
สวัสดิการสังคม (Social Welfare) ให้แก่ประชาชนทั่วไป ผู้ ด้อยโอกาส ทัง้เด็ก เยาวชน สตริ
ผู้สงูอาย ุผู้ประสบปัญหาต่าง ๆ ได้แก่ งานบริการเสริมสร้างความรู้กีฬา ดนตรี นนัทนาการ และ
การใช้เวลาว่าง เพื่อตอบสนองต่อความต้องการขัน้พืน้ฐาน ตลอดจนพฒันาสงัคมให้น่าอยู่ สร้าง
คณุภาพชีวิตท่ีดีแก่พลเมืองกรุงเทพฯ โดยผ่านกลไกการบริการงานโดยส านกัวฒันธรรมกีฬา และ
การท่องเท่ียว โดยการให้บริการทัง้พืน้ท่ีทางนนัทนาการ และกิจกรรมนนัทนาการในรูปแบบต่างๆ 
ผ่านสวนสาธารณะ ห้องสมดุเมือง พิพิธภณัฑ์เมือง ลานกิจกรรม ศนูย์เยาวชน ศนูย์สร้างสขุทกุวยั 
เป็นต้น (ส านักวัฒนธรรม กีฬา และการท่องเท่ียว, 2566 ออนไลน์) ส าหรับศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) มีหน้าท่ีรับผิดชอบให้บริการจัดกิจกรรมกีฬาและนันทนาการขัน้
พืน้ฐาน พฒันาทกัษะผู้น าเยาวชน ส่งเสริมสนบัสนุนการจดัตัง้สภาเยาวชนกรุงเทพมหานครและ
สภาเยาวชนเขต การจัดกิจกรรมเพื่ออนุรักษ์และส่งเสริมศิลปวฒันธรรมประเพณี และกิจกรรม
พิเศษอ่ืน ๆ รวมถึงการบริการด้านอาคารสถานท่ีในการจดัประชมุ สมัมนา การจดัการแข่งขนักีฬา
ในทกุระดบั แก่หน่วยงานทัง้ภาครัฐและเอกชน  
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  ปัจจบุนัศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ประสบปัญหาหลายด้าน เช่นจ านวน
ผู้ให้บริการนนัทนาการ ไม่เพียงพอตอ่ผู้ ใช้บริการ ขาดจดุเดน่เพื่อสร้างความดงึดดูใจให้ผู้ ใช้บริการ
มาใช้ซ า้ การบริหารจัดการสถานท่ีไม่สอดคล้องต่อความต้องการกิจกรรมนันทนาการของ
ผู้ ใช้บริการในปัจจุบัน ทัง้นีศู้นย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย -ญ่ีปุ่ น) ตระหนักและเห็นถึง
ความส าคญัของผู้ ใช้บริการท่ีศนูย์เยาวชนฯ การพฒันาแหล่งนนัทนาการในพืน้ท่ีให้ตอบสนองแก่
ความต้องการ และแนวโน้มการใช้บริการของประชาชน รับฟังข้อเสนอแนะในการพฒันากิจกรรม
นันทนาการให้มีความเหมาะสมแก่ผู้ ใช้บริการทุกช่วงวัย การพัฒนาขีดความสามารถของการ
ให้บริการทางนนัทนาการเพื่อเป็นต้นแบบของศนูย์นนัทนาการตวัอยา่ง ในกรุงเทพมหานคร รวมถึง
ส่งเสริมงานด้านวิชาการ การพฒันาศกัยภาพเจ้าหน้าท่ีศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานครไทย-ญ่ีปุ่ น 
ในฐานะของผู้ให้บริการทางนนัทนาการ (ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานครไทย-ญ่ีปุ่ น, 2566 ออนไลน์) 
  ทัง้นีก้ารพฒันาศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานครไทย-ญ่ีปุ่ นผ่านการศกึษาวิจยั การส ารวจ
การให้บริการทางนนัทนาการ รวมถึงการศึกษาถึงความภกัดีของผู้ ใช้บริการต่อสินค้าหรือบริการ
ต่างๆ ถือเป็นกระบวนการส าคญัท่ีจะศกึษาเพื่อส่งเสริมให้ผู้ ใช้บริการเกิดความเช่ือมัน่ และความ
พึงพอใจท่ีจะเลือกใช้บริการต่อไปในระยะยาว โดยสามารถสร้างความภกัดีของผู้ ใช้บริการ ซึ่งถือ
เป็นประโยชน์อนัส าคญัอย่างหนึ่งของธุรกิจท่ีตอบสนองแก่ความต้องการของลกูค้าในฐานะของ
ผู้ รับบริการโดยตรง (Aaker, 1991 อ้างถึง ณฐัพร ดสินีเวทย์, น.2) 
  ผู้ วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจัยท่ี มีผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการในการใช้
บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) เพื่อพฒันาให้เกิดรูปแบบการให้บริการของศนูย์
เยาวชนท่ีเหมาะสม ซึ่งผลของการวิจยัจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับการน าไปพฒันารูปแบบ
การให้บริการของศนูย์เยาวชน และเพื่อให้ได้รูปแบบของการบริการท่ีสอดคล้องต่อความภกัดีของ
ผู้ ใช้บริการซึ่งสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ต่อไป รวมถึงจะเป็นการศึกษาเพื่อพัฒนาแหล่ง
นนัทนาการของรัฐ ให้สามารถตอบสนองแก่ความต้องการของประชาชน 

ความมุ่งหมายของการวจิยั 
ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1.เพื่ อศึกษาปั จจัย ส่ วนผสมทางการตลาดของผู้ ใ ช้บ ริการศูน ย์ เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 

2. เพื่อศกึษาความภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 
3. เพื่อศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 

(ไทย – ญ่ีปุ่ น)  
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ความส าคัญของการวิจยั 
 1.ผลการวิจยัในครัง้นีช้่วยให้ผู้วิจยัทราบถึงพฤติกรรมท่ีแสดงออกต่อการเลือกใช้บริการ
ในศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น)  
 2.ผลการวิจัยในครัง้นีช้่วยให้ผู้ วิจยัทราบถึงความรู้สึกท่ีมีต่อการใช้บริการภายในศูนย์
เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ได้แก่ ความพงึพอใจ เป็นต้น และการรับรู้ ซึง่หมายถึง ความ
เช่ือมัน่และความไว้วางใจท่ีมีตอ่ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ของผู้ใช้บริการ 
 3. ผลการวิจัยในครัง้นีช้่วยให้ผู้ วิจัยทราบถึงประโยชน์ และน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ 
นโยบาย และแนวทางในการตดัสินใจเลือกใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ของ
ผู้ใช้บริการ 

ขอบเขตของการวิจัย    
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 

ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีเ้ป็นประชากรผู้ ใช้บริการภายในศูนย์เยาวชน

กรุงเทพมหานคร(ไทย – ญ่ีปุ่ น) ท่ีมีอาย ุ18 ปีขึน้ไปในพืน้ท่ีศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – 
ญ่ีปุ่ น) จังหวัดกรุงเทพมหานคร ท่ีมาใช้บริการทัง้ด้านนันทนาการและกีฬา ทัง้ชายและหญิง 
จ านวน 270,439 คน ภายในปี พ.ศ.2565 (กลุ่มงานสารสนเทศ กองนโยบายและแผนงาน, 2560 
น. 1 สืบค้นเมื่อ 13 มกราคม 2565) 
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กลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการตอบแบบสอบถามเพื่อศกึษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของ

ผู้ ใช้บริการในการใช้บริการนันทนาการในศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร(ไทย – ญ่ีปุ่ น) ซึ่งเป็น
ผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยวิธีการก าหนดขนาด
ของกลุม่ตวัอย่างโดยการใช้ร้อยละจ านวนประชากรของเครจซี่ และมอร์แกน (Krejcie & Morgan, 
1970, pp.607-610) 

 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
1.ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 

1.1 ปัจจยัสว่นบคุคล 
1.1.1 เพศ  
1.1.2 อาย ุ 
1.1.3 ระดบัการศกึษา  
1.1.4 สถานภาพการสมรส  
1.1.5 รายได้  
1.1.6 อาชีพ 
1.1.7 กิจกรรมท่ีเข้าร่วมในศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 

1.2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
1.2.1 ผลิตภณัฑ์ (Product)  
1.2.2 ราคา (Price)  
1.2.3 สถานท่ีหรือช่องทางการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์ (Place)  
1.2.4 การสง่เสริมการตลาด (Promotion)  
1.2.5 บคุคล (People)  
1.2.6 ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
1.2.7 กระบวนการ (Process) 

2.ตวัแปรตาม ได้แก่ ความภักดีต่อการใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 
(ไทย – ญ่ีปุ่ น) ประกอบด้วย 

2.1 ด้านความชอบ 
2.2 ด้านการบอกตอ่ 
2.3 ด้านพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ 
2.4 ด้านความผกูพนั 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1. ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง ชุดเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถ
ควบคมุได้ เพื่อตอบสนองความพงึพอใจและความต้องการของกลุม่เปา้หมาย ประกอบด้วย  
  1. ผลิตภัณ ฑ์  (Product) คือ  การบริการเป็นผลิตภัณ ฑ์อย่างหนึ่ งแต่ เป็น
ผลิตภัณฑ์ ท่ีไม่ มีตัวตนเช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์  โดยคุณภาพของบริการจะมีหลายปัจจัย
ประกอบด้วย ความรู้ความสามารถ ประสบการณ์ ความทนัสมยั ความสะดวกรวดเร็วและความ
ตอ่เน่ืองในขัน้ตอนการสง่มอบบริการ รวมถึงคณุภาพการให้บริการของพนกังานทกุคน 
  2. ราคา (Price) คือ ราคาเป็นตวัก าหนดรายได้ของกิจการส าหรับตวัสินค้าหรือ
บริการจะถือว่าเป็นมูลค่าท่ีทางผู้ ซือ้ให้มาเพื่อแลกกับการได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ การ
พิจารณาด้านราคาจะต้องรวมถึงระดบั ราคา ส่วนลด เงินช่วยเหลือค่าใช้จ่ายในการใช้งานระบบ
และบริการท่ีมีผลต่อผู้ บริโภคในการรับรู้ถึงคณุค่าท่ีได้รับจากบริการโดยเทียบระหว่างราคาและ
คณุภาพของระบบและบริการ 
  3. สถานท่ี (Place) คือ ท่ีตัง้ของผู้ ให้บริการและความยากง่ายในการเข้าถึงในการ
ขอรับบริการเพื่ออ านวยความสะดวกในการเข้าถึงบริการในการติดตอ่ประสานงาน การแจ้งปัญหา
รวมถึงเครือข่ายในการให้บริการท่ีครอบคลมุ แม้กระทัง้การให้บริการท่ีสถานท่ีของลกูค้า 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การรวบรวมวิธีการท่ีหลากหลายของ
การสื่อสารกับด้านการตลาด ผ่านการโฆษณากิจกรรมการขายโดยบุคคลกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดทัง้ทางตรงสู่สาธารณะและทางอ้อมผ่านทางการสื่อสาร เช่น การประชาสมัพนัธ์เพื่อให้
เกิดการรับรู้ในบริการ 
  5. บุคลากร (People) คือ พนักงานผู้ ให้บริการจะน าบริการส่งถึงมือผู้ รับบริการ
เพื่อสามารถสร้างความพึงพอใจให้ผู้ รับบริการความรู้ความสามารถในการแก้ปัญหาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพบคุคลลกัษณะนิสยัท่ีดีท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีในการให้บริการกิริยามารยาท ความ
ตรงตอ่เวลาความตัง้ใจเอาใจใส ่
  6. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ ลกัษณะทางกายภาพมีผลตอ่
การตัดสินใจในการใช้บริการ เพราะเป็นสิ่งท่ีมองเห็นและสัมผัส ได้ดังนั้นส่วนประกอบท่ีเป็น
ลกัษณะทางกายภาพท่ีมีปรากฏอยู่บ้างก็จะมีผลต่อการตดัสินใจของลกูค้าหรือผู้ ใช้บริการได้เช่น 
ลกัษณะทางกายภาพ รวมถึงสภาพแวดล้อม ความเหมาะสม มีความปลอดภัย มีความส าคญั 
มากรวมทัง้สว่นของการบริการท่ีมีรูปแบบมาตรฐานท่ีจบั ต้องหรือรู้สกึได้ 



   6 

  7. กระบวนการ (Process) คือ การให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดซึ่งมี
ความส าคญัมาก โดยต้องอาศยัพนักงานท่ีมีประสิทธิภาพ หรือเคร่ืองมือทันสมัยท่ีท าให้เกิด ส่ง
มอบบริการท่ีมีคณุภาพได้เน่ืองจากการให้บริการโดยทัว่ไปมกัจะประกอบด้วยหลายขัน้ตอน ได้แก่
ตัง้แต่ต้อนรับ สอบถามข้อมลู หรือให้การบริการตามความต้องการ เป็นต้น ซึง่ทกุขัน้ตอนจะต้องมี
การเช่ือมโยงกันเป็นอย่างดีหากเกิดขาดไปซกัหนึ่งขัน้ตอนจะท าให้ไม่ได้รับความพึ่งพอใจจาก
ผู้ใช้บริการ  
 2. ความภกัด ีหมายถึง ผู้ใช้บริการมีทศันคติท่ีดีตอ่การใช้บริการ ได้แก่ 
  1) ความชอบ (Preference) ผู้บริโภคมีความภักดีท่ีแท้จริงโดยแสดงความชอบ
ออกมาให้เห็นได้ชดั ซึง่แสดงให้เห็นถึงความภกัดีต่อสินค้าและบริการ โดยมีทศันคติในเชิงบวกต่อ
สินค้าและบริการ เดียวจะต่อต้านต่อสินค้าและบริการของคู่แข่ง เน่ืองจากทัศนคติเป็นเร่ืองท่ี
เก่ียวกบัอารมณ์และความรู้สกึมากกวา่การค านงึถึงคณุสมบตัิทางกายภาพของสนิค้าและบริการ  
  2) การบอกต่อ (Words of  Mouth) เป็นวดัผลความภกัดีท่ีมีต่อสินค้าและบริการ 
และมีประสิทธิภาพการบอกเล่า รวมถึงการแนะน าผู้ อ่ืนซึ่งเป้นการส่งมอบความจงรักภักดีต่อ
สนิค้าและบริการเชิงบวก  
  3) พฤติกรรมการซือ้ซ า้ (Repeat Purchase Behavior) เป็นการแสดงถึงความ
ผกูพนัของลกูค้ามีตอ่สินค้าและบริการ ให้กลบัมาซือ้ซ า้ในอนาคต 
  4) ความผูกพัน (Commitment) เป็นสิ่งท่ีแสดงด้านความรู้สึกและด้านจิตใจท่ีมี
ตอ่ราคาสินค้า โดยลกูค้าจะมีความมัน่ใจและเช่ือมัน่ตอ่ตราสนิค้าและบริการโดยไมค่ านงึถึงราคา 
 3. ผู้ใช้บริการ หมายถึง ประชาชนผู้ ใช้บริการภายในศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 
(ไทย – ญ่ีปุ่ น) ท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป 
 4. ศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) หมายถึง ศูนย์บริการการทาง
นนัทนาการ สงักดักรุงเทพมหานครฯ 
 5. กิจกรรมที่ เข้าร่วมในศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) หมายถึง 
กิจกรรม 46 กิจกรรม ท่ีผู้ ใช้บริการมาใช้บริการเป็นประจ า ได้แก่ ว่ายน า้ กระบี่กระบอง และ ดาบ
สากล เปตอง สควอช ฟุตบอล  เทนนิส ตะกร้อ วอลเลย์บอล บาสเกตบอล เทเบิลเทนนิส น็อคบ
อร์ด เสริมสร้างสมรรถภาพทางกาย (ฟิตเนสชัน้ 1) เสริมสร้างสมรรถภาพทางกาย (ฟิตเนสชัน้ 2) 
เสริมสร้างสมรรถภาพทางกาย (ส าหรับผู้สูงอายุ)  ยกน า้หนักและเพาะกาย Body Weight มวย
ไทย ไอคิโด ยูโด เทควนัโด เคนโด วู้ดบอล แอโรบิก ลีลาศ โยคะ นาฏศิลป์ไทย นาฏศิลป์สากล 
นาฏศิลป์การแสดง ขับร้องเพลงไทยสากล (เด็กและเยาวชน) ดนตรีไทย ดนตรีสากล (รวมวง) 
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เปียโน กลอง อูคเูลเล่ เคร่ืองเป่า ไวโอลิน ไลน์แดนซ์และบาสโลบ ศิลปะ ศิลปะ (ประดิษฐ์) (โต๊ะ
กิจกรรมข้างห้องประชาสมัพนัธ์) ภาษาองักฤษ (พืน้ฐาน) (สื่อสาร) ภาษาญ่ีปุ่ น (พืน้ฐาน) (สื่อสาร) 
ภาษาจีน วาดเส้นพืน้ฐาน คหกรรม (ท าอาหาร)คหกรรม (งานฝีมือ) และวิ่ง 

กรอบแนวคดิในการวิจัย 
       ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 

 

ภาพประกอบ  1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ค าถามการวจิัย 
ปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) เป็นอยา่งไร 



 

บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 การจัดท าวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการในการใช้บริการศูนย์
เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ผู้วิจยัได้รวบรวมหลกัการ แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
รวมไปจนถึงการทบทวนงานวิจยัทัง้ใน และตา่งประเทศ มีหวัข้อดงัตอ่ไปนี ้

 1.แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัความภกัดี (Loyalty) 
  1.1 ความหมายของความภกัดี 
  1.2 ความส าคญัของความภกัดี 
  1.3 องค์ประกอบของความภกัดี 
 2.แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการให้บริการ 
  2.1 ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการให้บริการ 
  2.2 ความหมายของการให้บริการ 
  2.3 ความส าคญัของการให้บริการ 
  2.4 ประโยชน์ของการให้บริการ 
  2.5 องค์ประกอบของการให้บริการ 
  2.6 เกณฑ์ในการประเมินการให้บริการ 
 3.ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
  3.1 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  
  3.2 ด้านราคา (Price) 
  3.3 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place/Channel Distribution)  
  3.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion)  
  3.5 ด้านบคุคล (People)  
  3.6 ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
  3.7 ด้านกระบวนการ (Process) 
 4.ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 
  4.1 ประวตัิศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 
  4.2 ภาระหน้าท่ีของศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 
 5.งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
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  5.1 งานวิจยัในตา่งประเทศ 
  5.2 งานวิจยัในประเทศ 

1.แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความภักดี (Loyalty) 
1.1 ความหมายของความภักด ี

(Aaker, 1991) กลา่ววา่ การรับรู้ตัง้แตภ่าพจ า ไปถึงการยอมรับ การรู้จกัยอมรับ และ
ถูกใจในสินค้าเหล่านีทุ้กอย่างเกิดจากทัศนคติท่ีดีของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและตราสินค้าและจัด
ระดบัทศันคติของลกูค้าได้ห้าระดบั คือ 1.การไม่มีความภกัดี ลกูค้าจะเปลี่ยนไปซือ้สินค้าอ่ืนและ
พิจารณาในเร่ืองราคาเป็นหลกั 2.ลกูค้าท่ีมีความพอใจและจะไม่เปลี่ยนสินค้า 3.ลกูค้ามีความพึง
พอใจและยินดีจะเพิ่มค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนตวัสินค้า 4.ลกูค้าท่ีรู้สกึถึงความมีคา่และคณุค่าของ
สินค้า 5.ลกูค้าท่ีมีความภกัดีต่อตรานัน้ ความส าคญัของสินค้าจะมีความสมัพนัธ์กบัองค์ประกอบ
ต่างๆ คือ จ านวนลูกค้าอยู่ในระดบัท่ี 3,4 และ 5 การรับรู้อยู่ในระดบัการตระหนักถึงคุณภาพ มี
ความผกูพนัทางด้านความรู้สกึและอารมณ์ท่ีรุนแรงตอ่สินค้าและบริการเหลา่นัน้ของผู้บริโภค และ
ปัจจยัอ่ืนๆได้แก่ความสมัพนัธ์อนัดีกบัช่องทางการจ าหน่าย และสทิธิบตัรเคร่ืองหมายการค้า  

Oliver (1999, 34) ความภกัดี คือ เง่ือนไขอยา่งลกึซึง้ท่ีจะท าให้ผู้ใช้บริการกลบัมาซือ้
ซ า้หรือการให้การสนบัสนนุสินค้าและบริการ ท่ีประทบัใจอย่างสม ่าเสมอในอนาคต ซึง่รูปแบบการ
ซือ้จะซ า้ในตราสินค้าท่ีประทับใจเดิมหรือรูปแบบของตราสินค้าเก่า การเปลี่ยนพฤติกรรมนีจ้ะ
ได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ท่ีสง่ผลกระทบและศกัยภาพในความพยายามทางการตลาด 

Ds Silvaand Alwi (2007:119) กล่ าวว่ าค วามภักดี ในผู้ บ ริ โภค  เห็ น ว่ า เป็ น
องค์ประกอบส าคญัท่ีจะสร้างความมั่นคงให้แก่องค์กรในธุรกิจต่างๆ เน่ืองจากลูกค้ามีมีความ
เช่ือมั่นและไว้วางใจท่ีจะเลือกใช้หรือบริการซ า้ๆ และมีการกระจายข่าวให้ผู้ อ่ืนให้มีการซือ้หรือ 
ใช้บริการท่ีต้องมีความภกัดี ความภกัดีของผู้บริโภคมีความหมายถึงการท่ีผู้บริโภคมีแนวคิดท่ีดีต่อ
สนิค้าและบริการ ล้วนแล้วแตเ่กิดจากความเช่ือมัน่และนกึถึงความรู้สกึหรือตรงใจผู้บริโภคและเกิด
การซือ้ซ า้สืบเน่ืองตลอดมา ซึ่งสอดคล้องกับ นพกร ศรีจ านง,2551:25 ธัญภา บ ารุงพืช (2555:7) 
ได้กล่าวว่า ความจงรักภักดี หมายถึง ความเก่ียวข้องหรือความผูกพันท่ีมีต่อตราสินค้า  ร้านค้า 
ผู้ผลิต การให้บริการหรืออ่ืนๆ บนพืน้ฐานของทศันคติ รวมทัง้การตลาดหรือการซือ้สินค้านัน้ซ า้ๆ
ความซื่อสตัย์ ความพึงพอใจ ความเช่ือถือ ความไว้วางใจ ตลอดจนการกลบัมาใช้บริการซ า้อย่าง
ต่อเน่ือง ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีเกิดการบอกต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและอาจไม่สนใจต่อการ
สง่เสริมการขายของตราสนิค้าอ่ืนด้วย 
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Kumar (2006) ให้ความหมายความภักดีว่า ลูกค้าท่ีมาใช้บริการซ า้ คือ บุคคลท่ีมี
ความศรัทธาและมีความเช่ือมัน่อยา่งแรงกล้าวา่บริษัท จะตอบสนองความต้องการทัง้ Needs และ 
Wants ของลกูค้าได้มากท่ีสดุ ทัง้ในเวลาปัจจบุนั และในอนาคต จนท าให้คูแ่ข่งไม่สามารถ มีผลตอ่
การเลือกใช้บริการ ทัง้นีผู้้ ใช้บริการจะเปรียบเหมือนตวัแทนในองค์กรท่ีจะประชาสมัพนัธ์เชิญชวน
คนรู้จกั ใกล้ชิด ครอบครัวญาติ เพื่อนสนิท มาเป็นผู้ ใช้บริการเพิ่ม ซึ่งเป็นความภกัดีท่ีลกูค้ามีต่อ
บริษัทในทางที่ดี มีผลตอ่การกลบัมาใช้บริการซ า้ในอนาคต 

ชิฟแมน และ คานกุ (Schiffman; & Kanuk. 2004) กลา่ววา่ ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
เป็นกระท าของผู้บริโภคในการเลือกซือ้สินค้าหรือการบริการเดมิ ๆ อยา่งสม ่าเสมอ 
 ฮอว์กินส์ และ โคน่ีย์ (ชญานิน บุหลันพฤกษ์. 2549: 47; อ้างอิงจาก Hawkins; & 
Coney. 2001) กลา่วว่า ความภกัดีตอ่แบรนด์คือการได้มาซึง่ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง
เป็นประจ า ผลิตภณัฑ์เหล่านีเ้ป็นส่วนหนึ่งของประวตัิของแบรนด์ด้วย ด้วยกลไกนี ้เราสมัผสัสิ่ง
ตา่ง ๆ ราวกบัวา่มนัถกูสร้างขึน้โดยอารมณ์และความรู้สกึของเรา ถึงช่ือนัน้ 

ธีรพงษ์ เท่ียงสมพงษ์ (2551) อธิบายว่า ความภกัดีของผู้บริโภคเป็นเง่ือนไขเชิงลกึท่ี
สง่เสริมการซือ้ซ า้หรือการสนบัสนนุผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีมีคณุภาพอยา่งตอ่เน่ือง ความทุ่มเทนัน้ 
นอกจากการมีส่วนร่วมกบัพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคแล้ว ยงัเก่ียวข้องกบัทศันคติของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์และบริการด้วย หากผู้บริโภคมีความชอบเฉพาะเจาะจงและเพลิดเพลินกับ
ผลิตภณัฑ์และบริการ พฤติกรรมการท าซ า้อย่างต่อเน่ืองเป็นไปได้ จากค าจ ากดัความและแนวคิด
ดงักลา่ว สรุปได้วา่ ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเป็นผลมาจากสมมตฐิาน การเช่ือมโยง และอารมณ์เชิง
บวกท่ีได้รับจากประสบการณ์ ความชอบของผู้บริโภคท่ีมีตอ่บริการหรือตราสินค้านัน้แสดงออกใน
รูปแบบตา่งๆ  

จากการศึกษาสรุปได้ว่า ความภักดี คือ การท่ีผู้ ใช้บริการ/ลูกค้ามีทัศนคติ มีความ
ไว้วางใจ พึงพอใจ เช่ือมัน่ และผกูพนัต่อตราสินค้า ร้านค้า หรือการให้บริการนัน้ๆ ตลอดจนเกิด
การใช้บริการซ า้ตอ่เน่ือง และประชาสมัพนัธ์บอกตอ่ 

1.2 ความส าคัญของความภักด ี
ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า นัน้ช่วยให้เพิ่มยอดขาย และสร้างก าไรในอนาคต ช่วย

ส่งเสริมในการลดการแข่งขนัด้านราคากบัคู่แข่งทางการค้า (D. Aaker, 1996) แล้วยงัช่วยในการ
สร้างคุณค่าของตราผลิตภณัฑ์ สยบการเคลื่อนไหวของคู่แข่งในด้านการตลาด (Kim, Morris & 
Swait ,2008, อ้างถึงใน พชัรินทร์ เทิดวงศ์วรกลุ, 2555)    
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Aaker (1991)ยังกล่าวอีกว่า ความจงรักภักดี สร้างคุณค่าให้กับตราผลิตภัณฑ์ได้
หลายอยา่ง ดงันี ้

1. ช่วยเพิ่มการลดต้นทนุการตลาด (Reduced marketing costs) ซึง่กลา่วได้ว่า
การหาลูกค้าใหม่นัน้ยากและเสียต้นทุน ค่อยข้างเยอะ เน่ืองจากลูกค้าใหม่จะไม่ค่อยสนใจ
ผลิตภัณฑ์ ของแบรน์อ่ืน นอกจาก สินค้ายี่ห้อเดิม ซึ่งถ้าเป็นลูกค้าเก่าก็จะเข้ามาสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์เลยเน่ืองจากมีความภักดีต่อตราสินค้าแล้ว ในการนีค้วามภักดียังส่งเสริมให้คู่แข่ง
ทางการค้าไม่สามารถเข้าถึงลกูค้าได้ด้วย เน่ืองจากการจะดึงผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตรา
สิน้ค้าแล้ว นัน้ท าได้ยากและเสียต้นทนุในการชกัจงูสงูในการเปลี่ยนตราสนิค้า ดงันัน้ จึงมีการบอก
ให้คูแ่ข็งรู้ถึงความจงรักภกัดีของผู้บริโภค โดยการ โฆษณา เร่ืองความภกัดีของผู้บริโภค 

2. เสริมสร้างอ านาจการค้า (Trade leverage) ร้านค้าปลีกนัน้จะสามารถเพิ่ม
สนิค้าในชัน้วางของได้เน่ืองจากความภกัดีในตราสนิค้า ท าให้มัน่ใจว่าผู้บริโภคจะมาใช้บริการและ
ซือ้สินค้าเหล่านัน้แน่นอน และสามารถเพิ่มหรือขยายตราผลิตภณัฑ์เพิ่มขึน้ และแนะน าตวัสินค้า
ใหมไ่ด้อยา่งแน่นอน 

3. ช่วยเสริมสร้างผู้ บริโภคหรือผู้ ใช้บริการใหม่  (Attracting new customers) 
โดยทั่วไปแล้วถ้ามีผู้ บริโภคท่ีใช้บริการตราสินค้าซ า้ ๆ อย่างต่อเน่ือง จะช่วยสร้างให้เพื่อน 
ครอบครัว หรือคนสนิทต่าง ๆ สนใจมาใช้ตามในตราสินค้านัน้ ๆ เน่ืองจากตราสินค้า ผ่านการใช้
จริงจากผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภกัดี แล้วน าสินค้าหรือบริการมาบอกต่อ ช่วยให้ผู้บริโภคใหม่รู้สึก
มัน่ใจในตราสนิค้า ทัง้ยงัช่วยให้สร้างความน่าเช่ือถือตอ่ตราสนิค้า นัน้ ๆ อีกด้วย 

4. ช่วยส่งเสริมให้สามารถทนต่อเวลาท่ีคู่แข่งคุกคามได้ (Time to respond to 
competitive threats) คือ ความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้ ใช้บริการ ซึ่งจะน ามาสู่ผลคือ คู่แข่งออก
สนิค้าและบริการตวัใหม ่แตผู่้บริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีจะไมส่นใจสินค้าและบริการตวัใหมน่ัน้ ซึง่
จะท าให้ตราสินค้าสามารถพฒันาสนิค้าและบริการให้ทนัคูแ่ข่งได้ 

เคลเลอร์ (Keller. 2008) ได้กล่าวไว้ ความส าเร็จท่ีมีต่อตราสินค้า มีผู้บริโภคเป็นตวั
ขบัเคลื่อน ซึ่งผู้บริโภคถือว่ามีความจ าเป็นระหว่างองค์กรกบัผู้บริโภค เน่ืองจากตราสินค้าท่ีได้รับ
การมาใช้บริการซ า้หรือการบอกตอ่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมัน่ และจะง่ายตอ่การเข้าถึงและ
เกิดเป็นความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึง่จะเป็นฐานผู้บริโภคท่ีมัน่คงและ อาจจะมีการ
แนะน าหรือเพิ่มผู้บริโภคให้มากขึน้โดยการไปบอกต่อ และเม่ือผู้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้า
ผู้บริโภคจะเตม็ใจท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสงูขึน้ 
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แอสเซล (ชญานิน บุหลันพฤกษ์. 2549: 47; อ้างอิงจาก Assael. 1995) กล่าวว่า
ทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าจะเสริมสร้างความจงรักภักดีท่ีเกิดจากต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและ 
สง่เสริมให้มีการซือ้สินค้ากบัตราสินค้าเดมิอยูอี่กหลากหลายครัง้ของผู้บริโภคคนเดมิ เน่ืองจากเกิด
การตอบสนองตามความต้องการ และท าให้ผู้บริโภครู้สกึประทบัใจ ผู้บริโภคได้เกิดการตระหนกัรู้
ว่าสินค้ากับ ตราสินค้า นัน้ตรงความต้องการ ซึ่งได้ก่อให้การซือ้ไปใช้ซ า้ เพียซ (Pearce. 1997) 
กล่าวว่า ผู้ ท่ีใช้สินค้าในปริมาณท่ีมาก และผู้บริโภคท่ีมีความซื่อสตัย์ต่อตราสินค้า คือผู้บริโภคท่ีมี
ค่าต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก หรือก็คือ การตลาด หรือโปรแกรมการตลาดใด ๆ ท่ีจะสร้างความ
ซื่อสตัย์ และยึดมั่นของผู้บริโภค จะต้องเน้นไปท่ีผู้ ท่ีใช้สินค้าในปริมาณท่ีมาก และผู้บริโภคท่ีมี
ความซื่อสตัย์ต่อตราสินค้า จึงจะท าให้ได้ก าไรในระยะยาวในธุระกิจ นัน้คือ ก าไรระยะยาวจะเกิด
จากการสร้างโปรแกรมความซื่อสตัย์ของลูกค้า ส่วนใหญ่นักการตลาดท่ีต้องการ ส่วนแบ่งทาง
การตลาด จะใช้ความซื่อสตัย์ของลูกค้า (Loyalty) เป็นเคร่ืองมือรับรอง ในการกระตุ้นและเพิ่ม
ยอดขายหรือปกป้องส่วนแบ่งตลาด ท าให้การสร้างความซื่อสตัย์ของผู้บริโภคจ าเป็นจะต้องใช้
สิ่งจูงใจต่างๆ ในการสร้าง แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคท่ีจะเกิดความซื่อสตัย์นัน้ สามารถเกิดขึน้ได้
ยากกว่าท่ี ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ซ า้หรือไปซือ้สินค้าท่ีร้านนัน้เป็นประจ า ซึง่เป็นพฤติกรรมท่ี
เกิดขึน้ได้ยากกวา่ของผู้บริโภค 

บุริม โอทกานนท์(2552. ออนไลน์) กล่าวว่า แทบจะทุกท่ี ทุกองค์กรแสวงหา ถือให้
ความภกัดีต่อตราสินค้าเป็นงานท่ีส าคญัยิ่ง มลูค่าโดยรวมของตราสินค้า นัน้ก็จะมีค่าเพิ่มมากขึน้
ตามท่ีลกูค้ามีความภกัดีต่อตราสินค้ามากเท่าใด ในการท่ีลกูค้ามีความภกัดีสงูต่อสินค้าใดสินค้า
หนึ่ง คือโอกาสในการท่ีจะสร้างความมัน่คง และความมัน่ใจให้กับตราสินค้าเหล่านัน้ ทัง้แง่การ
บริหาร ยอดขาย และช่วยลดต้นทุนในการท าธุรกิจ ซึ่งสามารถท่ีจะสร้างก าไรได้มากขึน้ เพิ่ม
โอกาสเตบิโตในด้านธุรกิจ และโอกาสท่ีจะขยายตวัในตลาด ให้กบัตราสินค้า  

รีชเฮลด์ และ แซสเซอร์ (Reichheld; & Sasser. 1990) กล่าวว่า การรักษาฐาน
ผู้บริโภคท่ีมีภกัดีเอาไว้สามารถสร้างก าไรเพิ่มขึน้ได้ถึง 27-88% ซึ่งผู้บริโภคท่ีภกัดี ในตราสินค้า 
เพียงแค่ 5% ก็สามารถสร้างก าไรได้ นอกจากนี ้การตลาดเชิงสมัพนัธ์นบัถือผู้บริโภคท่ีมีภกัดีเป็น
เป้าหมายส าคญั ซึ่งกล่าวได้ว่า ความภกัดี และความพึงพอใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลในทางบวก
ในการสร้างผลประกอบการด้านการเงิน ซึ่งส่งผลต่อประโยชน์ของตราสินค้า ผู้บริโภคท่ีภักดี มี
หลากหลาย ประกอบด้วย 

1. การท่ีผู้บริโภคกลบัมาซือ้ซ า้ หมายถึง ความภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า 
แล้วกลบัมาใช้บริการซ า้ หรือซือ้ซ า้ เน่ืองจาก ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ท่ีดี สามารถท าให้เขา
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รู้สกึวา่เขาจะได้รับประสบการณ์แบบนัน้ซ า้ ๆ ในการซือ้ หรือใช้บริการครัง้ตอ่ไป ทัง้นี ้ผู้บริโภคท่ีซือ้
ซ า้ประจ าและจะมีแนวโน้มส าคญัท่ีจะกลบัมาใช้ซ า้ในธุรกิจท่ีพวกเขาเช่ือใจ และไว้วางใจ  

2. การท่ีผู้บริโภคซือ้ในปริมาณท่ีมากขึน้ หมายถึง ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมี
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า จะมีแนวโน้มจะซือ้สินค้าในปริมาณท่ีมากขึน้ ซึง่เป็นโอกาสของภาคธุรกิจ
ท่ีจะสง่เสริมให้เกิดการซือ้สินค้าในตราสินค้าเดิมประเภทอ่ืน (cross-selling) และการซือ้สินค้าใน
ประเภทเดิมเพิ่ม (up-selling)  

3. การท่ีผู้บริโภคให้ค าแนะน ากบัผู้ อ่ืน หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีได้ลองใน
สนิค้าหรือผลิตภณัฑ์ แล้วใช่ดีหรือมีความประทบัใจ จงึเกิดการบอกตอ่แบบปากตอ่ปาก (word-of-
mouth) ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีภักดีจะบอกเล่าต่อๆ กัน และบอกครอบครัวหรือเพื่อนของเขาเก่ียวกับ
สินค้า และบริการท่ีเขา ประทบัใจ และช่ืนชอบ ซึง่ในปัจจบุนัเครือข่ายทางสงัคมออนไลน์ ท่ีมีการ
บอกปากตอ่ปาก มีสว่นอย่างมากในการกระจายข่าว เพิ่มช่ือเสียงขององค์กรนัน้ ๆ ดงันัน้ การเพิ่ม
ส่วนแบ่งทางการตลาด จะมาจากการบอกปากต่อปาก และสามารถสร้างฐานผู้บริโภคใหม่ ช่วย
สร้างยอดขาย และเพิ่มมลูคา่ให้กบัองค์กร และกลายเป็นจดุกระจายข่าว เผยแพร่ข่าว หรือทตูทาง
ธุรกิจให้อีกด้วย  

4. การท่ีผู้บริโภคเสนอความคิดเห็น และข้อเสนอแนะ มีผลต่อบริษัท หมายถึง 
ผู้บริโภคท่ีภกัดี โดยผู้บริโภคจะมีความกระตือรือร้นท่ีน าเสนอ หรือบอกข้อเสนอแนะขององค์กร ท่ี
เขาภกัดี ช่วยให้องค์กรปรับปรุงผ่านทางข้อมลู เช่น เขายินดีจะให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุง ว่า
เขามีประสบการณ์ท่ีดีหรือไม่ดีต่อองค์กรอย่างไรบ้าง เพื่อช่วยลดปัญหาและป้องกันปัญหาใน
อนาคต  

5. การเพิ่มช่องทางท่ีหลากหลายในการกระจายสินค้า หมายถึง ผู้ บริโภคท่ีมี
ความภกัดี จะมีช่องทางในการซือ้ท่ีสะดวก สบาย และสามารถซือ้ได้เลยในทันที ซึ่งผู้บริโภคจะ
กลับมาใช้ช่องทางเหล่านัน้ในการซือ้ซ า้ และเป็นลูกค้าประจ า มีโอกาสเป็นไปได้สูง เน่ืองจาก
ผู้บริโภคคุ้นเคยกบัองค์กรและช่องทางเหลา่นัน้ มนัจะเพิ่มมลูคา่สนิค้า และเพิ่มยอดขาย  

6. โปรโมชัน่ หรือราคาสงูท่ีสดุ หมายถึง ถ้าลกูค้ามีความภกัดีต่อองค์กรสงูท่ีสดุ
แล้ว จะสามารถเพิ่ม ราคาได้มากกว่าเดิม และสามารถตัง้ราคาท่ีสงูท่ีสดุได้ เน่ืองจากผู้บริโภคเช่ือ
ใจในองค์กร ซึง่เขายินดีท่ีจะจ่ายในราคาสงู เพราะเช่ือมัน่ และประทบัใจในองค์กรนัน้ ๆ ขึน้ จึงไม่
ยอมเสี่ยงในการท่ีจะเลือกตราสินค้าใหม ่ๆ ท่ีมีความเสี่ยงในการใช่บริการ 

7. ค่าใช้จ่ายโดนรวมท่ีลดลง หมายถึง การท่ีสร้างผู้บริโภคใหม่มีต้นทุนการสร้าง 
5-6 เท่า จากต้นทุนของการรักษาผู้ บริโภคท่ีภักดี ซึ่งผู้ บริโภคท่ีภักดีนัน้ไม่จ าเป็นต้องเสียค่า 
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โฆษณา หรือสร้างแรงจูงใจ หรือสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดและน ามาใช้ต่อผู้บริโภคในการซือ้ 
เน่ืองจากมีความภกัดีตอ่องค์กรแล้ว 

8. งบประมานท่ีต ่ากว่า หมายถึง  สร้างผลก าไรนัน้ใช้เงินทนุ และเม็ดเงินจ านวน
มากในการสร้างผู้บริโภคใหม ่ซึง่การรักษาผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีนัน้สามารถท าได้ง่ายกว่า และใช้
ต้นทนุท่ีน้อยกวา่ เน่ืองจากไมต้่องสร้างแรงจงูใจแล้ว 

จากการศกึษาสรุปได้ว่าความส าคญัของความภกัดี ช่วยสร้างคณุคา่ให้กบัตราสนิค้า 
และผลิตภณัฑ์ ช่วยเพิ่มและดงึดดูผู้ ใช้บริการรายใหม่ และเก่า ให้กลบัมาใช้ซ า้ และลดคู่แข่งทาง
การค้าได้ และส่งเสริมให้ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด ในการสร้างผู้ ใช้บริการกลุ่มใหม่ เน่ืองด้วย
การบอกปากตอ่ปาก การประชาสมัพนัธ์ หรือการกระจ่ายขา่ว   

1.3 องค์ประกอบของความภกัด ี
แนวคิดองค์ประกอบความภกัดีของนกัทฤษฏี นกัวิชาการ จะเห็นวา่มีความหมายท่ีมี

ความหลากหลายกนัไป ซึง่สิ่งท่ีมีความสอดคล้องกนัคือการกลา่วถึงประโยชน์ของกลุม่ผู้ รับบริการ
ท่ีมีความต้องการท่ีมีความหลากหลาย อีกทัง้การสะท้อนความมั่นใจของลูกค้ากับสินค้าหรือ
บริการตา่งๆ  

Aaker (1991:82) ได้ให้ส่วนประกอบของความภกัดีของผู้บริโภค โดยถือได้ว่าแกน
ของคณุคา่โลโก้สินค้า ถ้าผู้บริโภคไม่สนใจในโลโก้สินค้าจะซือ้ในสว่นท่ีเป็นคณุลกัษณะ ราคาและ
ความสะดวก ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าจะมีความเก่ียวข้องเพียงเล็กน้อย ในอีกด้านหนึ่ง  
ผู้บริโภคท่ีซือ้โดยค านึงถึงโลโก้สินค้า ผู้บริโภคยังคงซือ้โลโก้สินค้านัน้ต่อไป ถึงแม้คู่แข่งมีสิ่งท่ี
เหนือกว่าทัง้ราคา ความสะดวก และคุณลกัษณะ ลูกค้ายังคงมั่นคงรักใคร่ในตราสินค้านัน้ ซึ่ง
รวมถึงค าขวญั สญัลกัษณ์ โลโก้ และความภกัดีสินค้าของโลโก้สินค้า เป็นการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคท่ี
มีตอ่ตราสินค้าเป็นตวัสะท้อนว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้โลโก้สินค้าอ่ืนเพียงใด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
เม่ือโลโก้นัน้มีการเปลี่ยนแปลงราคา หรือลักษณะของสินค้า ขณะท่ีความภักดีในโลโก้สินค้า
เพิ่มขึน้ฐานลกูค้าท่ีไม่มีความเช่ือมัน่ก็จะหนัไปหาคู่แข่งเพิ่มขึน้ ความภกัดีของผู้บริโภคเป็นตวัชี ้
คณุคา่โลโก้สนิค้า ซึง่จะเห็นได้เม่ือมีก าไรในอนาคต ตัง้แตน่ัน้มาความภกัดีในโลโก้สนิค้าก็จะถกูสง่
ตอ่โดยตรงไปในอนาคต ซึง่องค์ประกอบของความภกัดีสามารถแบง่ออกเป็น 4 ประเภท ดงันี ้

1) ด้านความชอบของผู้ บริโภค (Preference) คือ การท่ีจะแสดงความชอบ
ออกมาโดดเด่นอย่างเห็นได้ชัดนัน้คือ ผู้ บริโภคมีความภักดีท่ีแท้จริง ซึ่งสามารถรู้ถึงความ
จงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้า หรือความคดิของผู้บริโภคในทิศท่ีดีตอ่ตราสนิค้า สนิค้า หรือจะตอ่ต้านตรา
สินค้าของคู่แข่งขนัทางการค้า เน่ืองจากทัศนคติหรือวามคิดท่ีดี เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกับอารมณ์และ
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ความรู้สึกท่ีมีความประทับใจ และเล็งเห็นถึงคุณสมบตัิ และข้อดีข้อเสียของสินค้าทางลกัษณะ
กายภาพ 

2) ด้านการบอกต่อของผู้บริโภค (Words of  Mouth) คือ ประสิทธิภาพในการ
บอกเล่า บอกต่อ การกระจ่ายข่าวรวมถึงการแนะน าคนต่าง ๆ ให้มาใช้บริการหรือเลือกซือ้สินค้า 
เน่ืองจากผู้บริโภคมีความภกัดี และมีความคิดในทางบวก ต่อสินค้า จึงจะมอบผลดีต่อตราสินค้า 
และลดต้นทนุในการสร้างแรงจงูใจในการสร้างกลุม่ลกูค้าใหม่ 

3) ด้านพฤติกรรมซือ้ซ า้ของผู้ บริโภค (Repeat Purchase Behavior) คือการ
แสดงถึงความเช่ือมัน่ความประทบัใจ ความพงึพอใจท่ีผู้บริโภคมีตอ่การบริการหรือสนิค้านัน้ๆ  

4) ด้านความผกูพนัในโลโก้สินค้าของผู้บริโภค (Commitment) ซึง่เป็นสิ่งท่ีแสดง
ด้านจิตใจและความรู้สกึท่ีมีตอ่สินค้า ซึง่ผู้บริโภคจะมีความเช่ือมัน่และความรักตอ่ตราสนิค้านัน้สงู
มาก 

Assael (1995, p. 32) กล่าวถึง ส่วนผสมส าคญัของความจงรักภกัดี ได้ว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีแนวโน้มจะเพิ่มความภักดีต่อสินค้า จะไม่ใส่ใจในประเภทสินค้าซึ่งความภักดีเป็นการ
เฉพาะเจาะจงตวัสินค้า ผู้บริโภคจะภกัดีต่อสินค้าใดๆในสินค้าประเภทเดียวกัน และจะมีความ
ภกัดีต่อสินค้านัน้ในสินค้าประเภทอ่ืนเพียงเล็กน้อย โดยมีส่วนผสมของความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้
ดงันี ้

1.ผู้ บริโภคท่ีมีความภักดีต่อสินค้า จะเป็นผู้ ท่ีมีความมั่นใจสูงในการเลือกซือ้
สนิค้า 

2.ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีต่อสินค้า ไม่ชอบเสี่ยงในการซือ้สินค้าใหม่ๆ ในการซือ้
สนิค้าแตล่ะครัง้ จงึเป็นการลดความเสี่ยงดงักลา่วโดยการซือ้ซ า้ในสนิค้าเดมิ 

3.ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่สินค้า มนัจะเป็นลกูค้าท่ีมีความภกัดีตอ่ห้างร้านนัน้ 
4.ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เฉพาะ มกัจะมีแนวโน้มเป็นลกูค้าท่ีมีความภกัดีตอ่สินค้า 

Oliver (1999, p. 35-36)ได้กลา่วถึงสว่นประกอบของความจงรักภกัดีไว้ดงันี ้
1. ความภกัดีท่ีเกิดจากการรับรู้ (Cognitive Loyalty) คือ ขัน้ท่ีผู้บริโภครับรู้ข้อมลู

เก่ียวกบัสินค้าหรือตราสินค้าผ่านความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า เกิดจากกระบวนการท าความเข้าใจใน
สินค้าหรือบริการนัน้ ๆ แล้วเกิดความสนใจและพึงพอใจในการเลือกปัจจยั ความรู้ ศรัทธา ความ
เช่ือมั่นจะได้มาจากประสบการณ์การทดลองและความรู้โดยตรงจากแหล่งต่าง ๆ ทัง้นีจ้ะ เป็น
ธรรมชาติ ถ้าเป็นปกติไม่เป็นขัน้ตอน. ท่ีด้านล่างของหอก ความภักดีถกูจ ากดัด้วยการแสดงออก
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ของมัน ความพึงพอใจเป็นขัน้ตอนท่ีเป็นส่วนส าคญัต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค และถือเป็น
อารมณ์ความรู้สกึ 

2. ความภกัดีทางอารมณ์คือระดบัท่ีผู้บริโภคช่ืนชมและเกลียดชงัตราสินค้า เป็น
ความก้าวหน้าของแนวคิดเร่ืองความพึงพอใจท่ีมาจากความรู้สึกโชคดีของผู้ บริโภค ซึ่งแสดง
ออกมาเป็นความสขุ ความพึงพอใจ และความภกัดี สิ่งเหล่านีล้้วนมาจากความคิดของผู้บริโภค 
ในขณะท่ีการรับรู้ข้อมูลโดยตรงจากผลิตภณัฑ์หรือบริการและประสบการณ์คือสิ่งท่ีอยู่ในหัวใจ 
การขจัดความรู้สึกนีจ้ึงเป็นเร่ืองยาก อย่างไรก็ตาม รูปแบบความภักดี จะแตกต่างกันไปตาม
หลักฐาน ความรู้ และการรับรู้ถึงความไม่เพียงพอของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ส่งผลให้ผู้บริโภค
ต้องการสนิค้าหรือบริการท่ีหลงรักหรือสามารถเปลี่ยนแปลงได้ 

3. Conative Loyalty คื อพฤติ ก รรมของผู้ บ ริ โภค ท่ี มี ต่ อต ราสิ น ค้ า  เป็ น
ความก้าวหน้าขัน้ต่อไปของความจงรักภกัดีท่ีเป็นผลมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการซือ้
สินค้าหรือบริการใดบริการหนึ่งครัง้แล้วครัง้เล่า เพราะพวกเขาได้รับแรงกระตุ้นจากความต้องการ
ใช้สินค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคต้องการและถูกกระตุ้นด้วยความตัง้ใจท่ีจะเพลิดเพลินไปกับสิ่ง
เหลา่นัน้ 

4. ความภกัดีต่อการกระท าคือขัน้ตอนสดุท้ายของข้อผกูมดัของผู้บริโภคในการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์อีกครัง้ หรือพฤติกรรมการซือ้น า้เป็นการผกูมดัว่าจะต้องท าทุกอย่างเพื่อให้ได้มาซึ่ง
สนิค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคทุ่มเทให้ 

ธีร ขวญัโรจน์ (2556, น. 114-117) ได้กล่าวไว้ว่า องค์ประกอบของความจงรักภกัดี 
ขึน้อยูก่บัแนวคดิดงัตอ่ไปนี ้

1. ความภักดีของลูกค้ามีผลพวงมาจากความประทับใจของลูกค้า รูปแบบ
ความสมัพนัธ์นัน้ยงัเป็นท่ีเคลือบแคลงวา่มีความเช่ือมโยงกนัโดยตรงหรือไม่ ซึง่ลกูค้ามีความความ
ประทบัใจสงู แต่ย้อนกลบัมาซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการในอตัราท่ีต ่ากว่าท่ีควรจะเป็นการวิจยัระยะ
สัน้ระบุว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างความประทบัใจและความภกัดีของลกูค้า อาจถกูปรับเปลี่ยนได้
ด้วยการลดราคาขายอย่างรุนแรงของคู่แข่งถึงแม้ว่าลกูค้าจะมีความประทบัใจสงูก็ตาม จึงเห็นได้
วา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งความภกัดี อาจไมไ่ด้มีผลมาจากความประทบัใจแตเ่พียงอยา่งเดียว 

2. ความประทบัใจของลกูค้า มีผลมาจากการบริการหรือผลิตภณัฑ์ท่ีลกูค้าได้รับ 
ในด้านท่ีดี ความคิดเห็นท่ีหลากหลายและเป็นนามธรรมมาก ความชัดเจนของความหมายท่ี
แท้จริงของความประทับใจหลากหลายรูปแบบขึน้อยู่กับแต่ละบุคคล แต่ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
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สถานะของความประทบัใจขึน้อยูก่บัผลทางด้านจิตวิทยา แนวคิด ความรู้สกึ และผลด้านกายภาพ
ท่ีมีอยูอ่ยา่งหลากหลาย ซึง่ขึน้อยูก่บัความประทบัใจในแตล่ะเหตกุารณ์ 

3. ความประทบัใจในระยะยาว คือ ความภกัดีของผู้บริโภคท่ีจะสร้างก าไรให้กบั
บริษัท ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดียาวนาน การสร้างอปุสงค์ด้านรายได้ในการใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ
ให้แก่บริษัท แต่ความภกัดีของผู้บริโภคไม่สามารถสร้างขึน้มาได้โดยง่าย ผู้บริโภคจ าเป็นต้องรับรู้
เก่ียวกบัประวตัิคณุภาพ และระดบัผลงานของผลิตภณัฑ์และหรือบริษัท ซึ่งจะน าไปสู่การพฒันา
เป็นท่ีช่ืนชอบโดยทั่วไป มีผลต่อผลิตภัณฑ์ของบริษัท ท าให้ผู้บริโภครู้สึกผูกพันอย่างลึกซึง้กับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ และจะซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างต่อเ น่ืองยาวนาน เม่ือมีการสั่งซือ้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการซ า้แล้วซ า้เล่า ความสัมพันธ์นีก็้จะยิ่งมั่นคง และลดแรงเสียดทาน จาก
ผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนัในการหนัเหให้ผู้บริโภคไปซือ้ผลิตภณัฑ์ของตนได้ ความสมัพนัธ์ระหว่าง
ความประทบัใจและความภกัดีของผู้บริโภค จงึเป็นการสร้างผลก าไรในระยะยาวให้กบับริษัท 

4.ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ประกอบด้วย ความผกูพนั และความรู้สกึของลกูค้าท่ี
มีต่อการซือ้สินค้านัน้อีกครัง้ และสามารถแสดงออกมาได้ โดยการซือ้ช า้ในตวับริการหรือสินค้า
หรือพฤติกรรมเชิงบวกอ่ืน ๆ เช่น การสนบัสนุนด้วยการบอกต่อ ความภกัดีต่อตราสินค้าท่ีแท้จริง 
หมายความว่าผู้บริโภคมีความตัง้ใจท่ีจะหลีกเสี่ยงความปรารถนาของตนเองในการท่ีสนใจในตรา
สนิค้า ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเป็นมากกว่าการซือ้สนิค้าง่ายๆ อย่างไรก็ตามลกูค้าซือ้ซ า้ เน่ืองจาก
สถานการณ์บีบบงัคบั หมดหนทางเลือก หรือไม่มีความสะดวก ดงันัน้ความภกัดีท่ีถูกอ้างถึงนัน้ 
เรียกว่าเป็น "ความภกัดีปลอม" ความภักดีท่ีแท้จริงคงอยู่มีทัศนคติท่ีมีความเก่ียวพันกับต่อตรา
สนิค้าสงู ซึง่ได้แสดงผา่นพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ 

สืบชาติ  อันทะไชย (2556, น . 284-285) กล่าวว่า  ความภักดี ในตราสิน ค้า
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลกั ท่ีจะสง่ผลตอ่ ความคดิท่ีดีท่ีสง่ผลตอ่ตราสนิค้า ได้แก่ 

1. ความเช่ือมั่น (Confidence) หมายถึง ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ท่ี จะ
สามารถสร้างความเช่ือมั่นต่อผู้บริโภค ในเวลาท่ีผู้บริโภคไม่มีความเช่ือต่อตราสินค้าใด ๆ ก็จะ
ท าการค้นคว้าหาข้อมลูท่ีสามารถสร้างความเช่ือมัน่ได้ในการเลือกซือ้สินค้าเหล่านัน้ ซึง่จะควรจะ
สร้างความเช่ือมัน่ให้ผู้บริโภค จนสามารถท าให้ผู้บริโภคเช่ือมัน่ จึงส่งผลให้กลบัมาใช้บริการซ า้ 
โดยท่ีมีความเช่ือมัน่ใจตราสินค้านัน้แล้ว 

2. การเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค (Centrality) คือ ผู้บริโภคนัน้ จะเช่ือและ
ประทบัตราสินค้า และน าสินมาอยู่ในใจนัน้ เกิดจาก ความรักและความเช่ือโดยท่ีว่า กลุม่ผู้บริโภค 
ผู้หญิง นัน้ ชอบน า้หอมแบบนี ้แล้วบริษัทหรือตราสนิค้าเช่ือแบบนัน้ สามารถส้รางน า้หอมท่ีตรงตอ่
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ความต้องการ ซึง่การท าแบบนัน้ จะส่งผลให้ผู้บริโภคผู้หญิง ท่ี เช่ือแบบนัน้เหมือนกนัมีความภกัดี
ในตราสินค้าและกลบัมาใช้บริการหรือซือ้ซ า้ และสร้างความภกัดีในตราสินค้าได้ เป็นต้น 

3. ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) และความภกัดีตอ่ตราสินค้าจะเกิดขึน้
เม่ือตราสินค้ามีมมุมองในใจของผู้บริโภค เช่น เม่ือผู้บริโภคต้องการถ่ายเอกสารก็จะนึกถึง Xerox 
หรือเม่ือนกึถึงอาหารจานดว่นก็จะนกึถึง นกึถึงแมคโดนลัด์ เก่า ฯลฯ เพราะซือ้ง่าย มีการสื่อสารกบั
ผู้บริโภคตลอดเวลา 

ตาราง  1 แสดงองค์ประกอบของความภกัดี 

นักวชิาการ ความชอบ 
การบอกต่อ/
การเข้าถงึ 

พฤตกิรรม
การใช้ซ า้ 

ความผูกพัน ความม่ันใจ 

Aaker (1991)      
Asseal (1995)      
Oliver (1999)      
ธธีร์ธร ธีรขวญัโรจน์ (2556)      
สืบชาติ อนัทะไชย (2556)      

จากการศึกษาองค์ประกอบของความภักดี ผู้ วิจัยได้เลือกใช้ทฤษฎีความภักดีของ 
Aaker (1991) เน่ืองจากเป็นปัจจัยท่ีเหมาะสมในการวดัความภักดีต่อสินค้าของผู้ ใช้บริการ ซึ่ง
ประกอบไปด้วย 4 ด้าน คือ ด้านความชอบ ด้านการบอกต่อ ด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และความ
ผูกพัน โดยน ามาใช้ในการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ในครัง้นี ้

2.แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ 
2.1 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ 

การบริการ (Service) หมายถึง กิจกรรมหรือกระบวนการ อย่างใดอย่างหนึ่ง ของ
บุคคลหรือองค์กร ในการตอบสนองความต้องการของบุคคลอ่ืนท่ีได้รับ ความสะดวกสบาย และ
ความประทับใจในกิจกรรม กระบวนการ หรือเกิดความประทับใจจากการกระท านัน้ ๆ โดยท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะทางไม่สามารถครอบครองหรือสามารถจบัต้องได้ เป็นเจ้าของในแบบของรูปธรรม 
และไม่จ าเป็นต้องรวมกับสินค้าหรือผลิตภณัฑ์อย่างอ่ืน ทัง้ยงัสามารถสร้างความเอือ้อาทร และ
ปรารถนาดี ช่วยเหลือ ให้ความสบาย สะดวกรวดเร็ว และความเป็นธรรมเสมอภาคได้ ซึ่งการ
บริการนัน้จะตอบสนองต่อความต้องการของบคุคล โดยมีทัง้ความสบายและสะดวก ไม่สิน้เปลือง
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ทรัพยากรมาก และไม่สร้างความวุ่นวายให้ผู้ ใช้บริการมากเกินไป (กลุธน ธนาพงศ์ธร, 2530 อ้าง
ถึงใน ทิพย์วรรณ ภมูิเพ็ง,2551, น. 12)  

สมบูรณ์วัลย์ สัตยารักษ์วิทย์ (2544) ได้กล่าวถึงการบริการ และแนวคิดเก่ียวกับ
ความประทบัใจ และพึงพอใจในคณุภาพของบริการ และท าการให้บริการนัน้เป็นประโยชน์ และมี
ประสิทธิภาพตอ่ผู้ รับบริการมากท่ีสดุ คือ การบริการท่ีมีสิ่งส าคญั 3 ประการ และ 3 ประการนี ้จะ
ไม่ค านึงถึงตวับุคคลหรือใครคนใดคนหนึ่งเป็นการให้บริการท่ีไม่มีความคิดอคติ แตกแยก และ
แตกตา่งไปจากสนิค้า ได้แก่  

1. การให้บริการส่วนใหญ่มีความแตกต่างลักษณะของความหลากหลาย 
(Heterogeneous) ซึ่งการบริการท่ีต้องใช้แรงส่วนมาก จะเป็นการบริการท่ีมีความแตกต่างกันใน
แต่ละบุคคล ซึ่งจะท าให้เหมือนเดิม หรือรักษามาตรฐานเดิม นัน้ยากมากท่ีจะรักษา ความ
ประทบัใจ และความพอใจในการบริการและกลบัมาใช้ใหม่  

2. การให้บริการส่วนมากจะเป็นสิ่ง ท่ีไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) 
เน่ืองจาก การจะท าให้เป็นมาตรฐานหนึ่งเดียว ให้ได้คณุภาพท่ีเหมือนกบัการบริการเดิม ๆ นัน้ท า
ได้ยาก เพราะการบริการเป็นการปฏิบตัิ มากกว่า จึงไม่สามารถวดัได้ หรือจะนับและตรวจสอบ
คณุภาพ เพื่อรับรอง หรือประกนัคณุภาพลว่งหน้าได้ 

3. ในบริการมากมายหลาย ๆ ชนิด เร่ิมด้วยการผลิตและการบริโภคบริการยากท่ี
จะแยกออกจากกันได้อย่างเด็ดขาด (Inseparability) ด้วยสาเหตุนีท้ าให้ไม่สามารถบอกได้ว่า
คุณภาพในการบริการท่ีจะเกิดขึน้ ก่อนจะมอบให้กับลูกค้านัน้ ได้มาตรฐาน หรือการตรวจสอบ 
จากโรงงาน เพื่อมอบให้ลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งบริการท่ีเป็น Labor Intensive นัน้ อยู่ท่ีการมี
ส่วนร่วมของลกูค้าและผู้ ท่ีให้บริการ ซึ่งการมีส่วนร่วมจะตรวจสอบคณุภาพได้ด้วยการพิจารณา
คณุภาพ 3 ด้าน คือ 

1. คุณภาพด้านกายภาพท่ีสามารถแตะต้องได้  (Physical quality) เช่น 
อปุกรณ์ เคร่ืองมือ อาคาร และสถานท่ี  

2. คุณภาพขององค์กรหรือหน่วยงานท่ีให้บริการ (Corporate quality) เช่น 
บคุลากร ช่องทางขา่วสาร และภาพลกัษณ์ของหน่วยงาน  

3. คุณภาพของความสัมพัน ธ์ระหว่างผู้ รับบ ริการ และผู้ ให้บ ริการ 
(Interactive quality) ซึง่เป็นความประทบัใจส่วนบุคคลระหว่างผู้ ให้บริการและผู้ รับบริการรวมไป
ถึงการปฏิสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งผู้ รับบริการด้วยกนัเอง ในการบริการนัน้ๆ 
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จากการศึกษาสรุปได้ว่าการบริการ (Service) คือกิจกรรมหรือกระบวนการเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของบุคคลอ่ืนให้ได้รับความสขุและความสะดวกสบายหรือเกิดความพึง
พอใจ ในการให้บริการท่ีมีประสิทธิภาพ การบริการโดยรวม รวมไปถึงการท่ีผู้ รับบริการปฏิสมัพนัธ์
อนัดีระหวา่งผู้ รับบริการด้วยกนัเอง และเป็นประโยชน์ตอ่ผู้ รับบริการด้วยคณุภาพบริการและความ
พงึพอใจ  

2.2 ความหมายของการให้บริการ 
พรเทพ ปิยวัฒนเมธา (2536, น. 58) อธิบายการบริการว่าเป็นการจัดเตรียมสิ่งท่ี

เหมาะสม วิธีการท่ีเขาชอบและในช่วงเวลาท่ีเขาต้องการ 
สุจิตรา ข านิวิกรม์ (2538, อ้างใน ศรัณย์ ทิพย์บ ารุง, 2544, หน้า 6) อธิบายการ

บริการว่าเป็นการปฏิบัติเพื่อความปลอดภัย อาจเป็นขัน้ตอนท่ีให้ความสะดวก สบาย หรือ
ประกนัภยั การสื่อสาร การขนสง่ หรืออ่ืน ๆ ท่ีไม่มีใครสามารถมีสว่นร่วมได้ 

อมรา พกุบุญเชิด (2539, อ้างใน กิตติพฒัน์ อินทรนิโลดม, 2544, หน้า 18) อธิบาย
งานบริการว่าเป็นปฏิสมัพนัธ์ระหว่างมนษุย์กบัมนุษย์ โดยมีเง่ือนไขท่ีทัง้การด าเนินการโดยทัว่ไป
และเฉพาะด้านเก่ียวกบัความเร็ว ความสะดวก การต้อนรับ และความถกูต้องเป็นสิง่ส าคญัยิ่ง 

จินตนา บญุบงการ (2539, น. 7-8) ได้อธิบายแนวคิดของบริการไว้ว่า แตะต้องไม่ได้ 
แตะต้องไม่ได้ และสญูหายได้ง่าย ขัน้ตอนจึงจะเกิดขึน้ทนัที และกระจายไปยงัผู้ รับท่ีต้องการทนัที 
ณ สถานท่ีนัน้ๆ 

วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2542, น. 6-8) กล่าวถึง ค าจ ากัดความของบริการคือ
พฤติกรรมหรือกิจกรรมท่ีบคุคลท าเพื่อผู้ อ่ืนหรือมอบให้พวกเขา เดินผ่านรองเท้าของคนอ่ืน และมี
ความปรารถนาท่ีจะให้บริการนัน้” หรือสิ่งท่ีไม่สามารถจบัต้อง และท าลายได้โดยง่าย 

วลัดา บินซาเว็น (2543, น. 9) กล่าวว่า การบริการเป็นสิ่งท่ีไม่มีตวัตนเป็นเร่ืองของ 
มนัเกิดจากความประทบัใจ และความพอใจ ซึ่งเป็นนามธรรมท่ีจบัต้องไม่ได้ ซึ่งมีลกัษณะความ
แตกตา่งจากสนิค้าท่ีเป็นรูปธรรม ตามแนวคดิทางด้านบริการ ลกัษณะท่ีผู้ให้บริการมีความตัง้ใจใน
กระท าหรือปฏิบัติให้ลูกค้าในสิ่งท่ีชอบ และมีในขอบเขตท่ีแน่นอน และท าอย่างให้ประสบ
ความส าเร็จนั่นคือท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดตาม ความคาดหวังหรือมากกว่าความ
คาดหวงัของลกูค้า  

วีระพงษ์ เฉลมิจิระรัตน์ (2553) ได้กลา่ววา่ บริการ หมายถึง สิง่ท่ีสิง่ท่ีไม่ถาวรแน่นอน  
ไม่มีตวัตน ไม่สามารถจบัต้องได้ และเป็นสิ่งท่ีเสื่อมสลายไปได้อย่างรวดเร็ว บริการเกิดขึน้จากการ
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ปฏิบตัิอนัดีของผู้ ให้บริการโดยตัง้ใจส่งมอบการบริการนัน้ให้ผู้ รับบริการ หรือลกูค้า เพื่อใช้บริการ
นัน้ ๆ ตามท่ีต้องการ ในทนัทีหรือภายในระยะเวลาเกือบจะเดี๋ยวนัน้ท่ีมีการให้บริการ 

อดลุย์ จาตรุงคกลุ ( อ้างถึงใน วชิราภรณ์ มงคลนาวิน, 2556, หน้า 739) ได้กล่าวว่า 
บริการ หมายถึง ปฏิกิริยาหรือการกระท าท่ีฝ่ายหนึ่ง เสนอให้กบัฝ่าย โดยเป็นสิ่งจบัต้องไม่ได้และ
ไม่ท าให้เกิดความเป็นเจ้าของแก่บคุคลใดบคุคลหนึง่ 

ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2552) ได้กลา่ววา่ การบริการ หมายถึง วิธีการสง่มอบสนิค้า
ท่ีไม่ มีตัวตน (Intangible goods) ของธุรกิจให้กับผู้ รับบริการ โดยสินค้าท่ีจะต้องสามารถ
ตอบสนองในความต้องการของการของผู้ รับบริการจนน าไปสูค่วามประทบัใจได้ 

วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2550) ได้กล่าวว่า การบริการ คือ สิ่งท่ีบุคคลใดบคุคลหนึ่ง
เสนอให้กับอีกบุคคลหนึ่ง โดยเป็นการกระท า หรือการปฏิบัติ ซึ่งผู้ รับบริการไม่สามารถน าไป
ครอบครองได้ 

P. a. A. Kotler, G (2010) ได้กล่าวว่า การบริการ หมายถึง เป้าหมายและความ
ตัง้ใจในการสง่มอบบริการ หรือปฏิบตัิการใด ๆ ท่ีบคุคลกลุม่หนึ่งสามารถน าเสนอให้อีกกลุม่บคุคล
หนึ่ง ซึ่งไม่สามารถจับต้องได้ และไม่สามารถแสดงความเป็นเจ้าของสิ่งนัน้ได้ โดยมี ทัง้นีก้าร
กระท าดงักลา่วอาจเป็นสนิค้าท่ีมีตวัตนก็ได้   

Corral (1999, p. 14) ได้กล่าวว่า การบริการท่ีมีคุณภาพ หมายถึง ผู้ ใช้บริการท่ีมี
ความรู้สกึพงึพอใจทกุครัง้ท่ีมาใช้บริการ หรือการบริการท่ีมีลกัษณะหรือคณุสมบตัิพิเศษ ท่ีโดยรวม
มีความเหมาะสม และสอดคล้องกบัความคาดหวงัขอผู้บริโภค 

Kotler (2000, p. 438) ได้กล่าวว่า การแข่งขนัทางธุรกิจบริการสามารถเพิ่มคณุภาพ
การบริการได้ โดยเฉพาะผู้ ให้บริการต้องสร้างบริการให้เท่าเทียมกันหรือมากกว่าคุณภาพท่ีผู้ รับ
คาดหวงัต่อคุณภาพบริการ เน่ืองจากความประทบัใจหรือความพอใจของผู้ รับบริการนัน้มาจาก
ประสบการณ์เดิม ผู้ รับบริการจึงจะเปียบเทียบกบัประสบการณ์เดิมท่ีได้รับ และตัง้ความคาดหวงั
ไว้มากท่ีสดุ 

วรัชยา ศิริวฒัน์ (2547, น. 149) ได้กล่าวว่า คุณภาพบริการ หมายถึง ความรู้และ
ประสบการณ์ ความเช่ียวชาญในการให้บริการท่ีดี ซึ่งจะเป็นการให้บริการ ท่ีแม่นย าและความ
ถูกต้อง เป็นระบบการให้บริการทันสมัย เป็นการให้บริการท่ีรวดเร็ว ตรงต่อเวลา และครบถ้วน
สมบรูณ์ในการบริการมีความไว้วางใจ และน่าเช่ือถือจากผู้ให้บริการ  
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ฉัตราพร เสมอใจ (2549, น. 109) ได้กล่าวถึงคุณภาพบริการคือ การบริการท่ีมี
เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ทนัสมยั มีความรู้ความสามารถดี มีทกัษะ และมีคณุภาพท่ีดี จึงส่งผลให้บริการ
นัน้มีคณุภาพท่ีดี สง่ผลตอ่การกระตุ้นยอดขายของบริษัท 

พลฤทธ์ิ จิระเสวี (2550, น. 10) คณุภาพการให้บริการ หมายถึง การสง่ตอ่การบริการ
ท่ีดี ท่ีมีความเหมาะสม ทัง้แบบลกัษณะทางจิตวิทยา สถานท่ี เวลา โดยใช้แรงงานมนษุย์เพื่อความ
คาดหวงั เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ ใช้บริการ ท าให้ผู้ ใช้บริการเกิดความประทบัใจ และ
ความพึงพอใจสูงท่ีสุด เกิดการบอกต่อไปยงัผู้ อ่ืนทางท่ีดี จากการได้ใช้บริการมีความประทับใจ 
และอยากกลบัมาใช้บริการอีก  

นายิกา เดิดขนุทศ (2550, น. 11)ได้ให้ความหมายของ การบริการ หมายถึงบริการ
ตามท่ีมีคาดหวงัไว้ หรือความคาดหวงัท่ีสงูกวา่ หรือต ่ากวา่ท่ีคาดหวงั ท่ีจะรับรู้การบริการนัน้  

พิมล เมฆสวสัดิ์ (2550, น. 11) ให้ความหมายของคณุภาพบริการ หมายถึง สิ่งท่ีท า
ให้เกิดความประทบัใจ รู้สกึถึงความพึงพอใจสงูสดุ จากการใช้บริการนัน้ ๆ มีความประทบัใจด้าน
บวก และอยากบอกต่อไปถึงผู้ อ่ืนในทางท่ีดี อีกทัง้ยงัอยากกลบัใช้บริการ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อ
ภาพลกัษณ์ของบริการท่ีดีการสง่มอบบริการท่ีดี เน่ืองจากมีการกระท าท่ีเหมาะสมทัง้สถานท่ี เวลา 
รูปแบบ หรือลกัษณะทางจิตวิทยาโดยใช้แรงงานมนุษย์เพื่อสนองตอบความต้องการ และความ
คาดหวงัของผู้ใช้บริการ  

จากการศึกษาสรุปได้ว่าความหมายของการบริการนัน้ หมายถึง สิ่งท่ีกระท าโดย
บุคคลหนึ่งท าให้หรือส่งมอบต่ออีกบุคคลหนึ่งโดยมีเป้าหมาย และมีความตัง้ใจในการส่งมอบ
บริการอนันัน้ ซึง่การบริการคือ สิ่งท่ีจบั สมัผสั แตะต้องได้ยากและเป็น สิ่งท่ีเสื่อมสญูสลายไปได้
ง่าย มนัคือความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดหวงัต่อบริการของลกูค้า ซึ่งอาจเป็นการได้รับบริการ
ตามท่ีคาดหวงัหรือสงูกวาหรือต ่ากวา่ท่ีคาดหวงั 

2.3 ความส าคัญของการให้บริการ 
วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2536, น. 26-28) กล่าวถึง ความส าคัญของการบริการ

หมายความวา่ "ความมัน่ใจสงูสดุของมนษุย์คือเปา้หมายท่ีมนษุย์มุง่มัน่ท่ีจะบรรล"ุ ซึง่มีความเช่ือท่ี
ยิ่งใหญ่ท่ีสดุในการยดึมัน่ในคณุภาพของงานบริการและมุ่งมัน่ท่ีจะบรรลกุารบริการท่ีมีคณุภาพสงู 
และควรปฏิบตัิตนดงัตอ่ไปนี ้

1. มีบทบาทและหน้าท่ีในการให้บริการท่ีมีคณุภาพสงูเพื่อให้ลกูค้าพึงพอใจและ
มีทศันคติท่ีดีต่อลกูค้า ตอบสนองรสนิยมและความพึงพอใจของลกูค้าด้วยบริการท่ีเอาใจใส่ และ
พฒันาอยา่งตอ่เน่ืองในทกุด้าน 
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2. กระตุ้นให้ฝ่ายบริหารตระหนักถึงความส าคัญของการตอบสนองความพึง
พอใจของลกูค้าโดยการสนบัสนนุฝ่ายบริหาร 

3. โครงการต้องออกแบบให้ลูกค้าเข้าใจถึงคุณภาพและมาตรฐานของบริการ
อยา่งถ่องแท้ จดัการกบัข้อสงสยัท่ีอาจเกิดขึน้ในใจของลกูค้าอยา่งตอ่เน่ือง 

4.วางแผนการให้บริการแก่ลูกค้าอย่างมีคุณภาพ จับตาดูผู้ ประกอบการเพื่อ
ปรับปรุงระดบัการบริการและท าให้ลกูค้ามีความสขุและพงึพอใจเพราะพวกเขาได้รับการดแูล 

5. ไม่เพิกเฉยต่อข้อร้องเรียนแต่ต้องติดต่อลูกค้าทันทีหากพบปัญหาในการ
ให้บริการ 

6.สร้างความประทบัใจทกุครัง้ท่ีพบลกูค้า 
7. รักษาความสมัพนัธ์กบัลกูค้าท่ีดีและมัน่คงและให้บริการอยา่งสม ่าเสมอ 
8. อยา่สญัญากบัลกูค้าท่ีคณุไม่สามารถรักษาได้ หรือฝ่าฝืนข้อบงัคบัของบริษัท 
9. ตอบค าถามลกูค้าและให้ข้อมลูแก่ลกูค้าด้วยความรอบคอบและกระตือรือร้น 
10. จัดประชุมภายในแผนกเพื่อหาแนวทางส่งเสริมการบริการท่ีดีขึน้ผ่านการ

ส ารวจความคดิเห็นและรับฟังลกูค้าเป็นประจ า 
เทพศกัดิ ์บญุยรัตนพนัธ์ (2535, น. 13) ได้ให้ค าจ ากดัความของบริการสาธารณะ คือ 

บุคคล กลุ่ม หรือสถาบนัท่ีเก่ียวข้องกบับริการสาธารณะ ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐหรือเอกชน มีหน้าท่ี
ต้องถ่ายโอนบริการสาธารณะสู่สาธารณะเพื่อตอบสนองความต้องการของสาธารณะ คนโดยรวม
และมีองค์ประกอบท่ีส าคญั 6 สว่นคือ  

1. สถานท่ีและบคุคลท่ีให้บริการ 
2. ปัจจยัการผลติหรือวสัดสุิน้เปลือง 
3. กิจกรรมและกระบวนการ 
4. สนิค้าหรือบริการ 
5. ช่องทางการให้บริการ 
6. ผลกระทบตอ่ลกูค้า 

ปาณานนท์ (2533, น. 11-12) กล่าวว่า 1. เช่ือถือได้ หมายถึง การให้บริการต้อง
สม ่าเสมอและเช่ือถือได้ 

2. Availability หมายถึง ความพร้อมในการให้บริการตลอดเวลา ผู้ ให้บริการเต็ม
ใจและพร้อมให้บริการเสมอ 
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3. Competence หมายถึง ทกัษะและความรู้ท่ีผู้ ให้บริการต้องมี ความเข้าใจใน
บริการ 

4. Accessibility คือ ต้องตดิตอ่ง่าย ไม่มีขัน้ตอน ยุง่ยาก และไมต้่องรอนาน 
5. ความสภุาพ หมายถึง ความสภุาพ เป็นกนัเอง และเข้าใจความรู้สกึของลกูค้า 
6. การสร้างความสมัพนัธ์ หมายถึง การติดต่อลกูค้าและให้ข้อมูลแก่ลกูค้า ฟัง

ลกูค้าของคณุในภาษาธรรมดา 
7. เช่ือถือได้ หมายถึงบริการท่ีซื่อสตัย์และเช่ือถือได้ 
8. ความปลอดภยัหมายความว่าบริการจะไม่ถกูสงสยั หลีกเลี่ยงความเสี่ยงและ

อนัตราย 
9. การรู้จกัและเข้าใจลกูค้าหมายถึงการท างานเพื่อเข้าใจความต้องการของพวก

เขา และลกูค้าคาดหวงัและให้บริการท่ีท าให้ลกูค้านกึถึงความเอาใจใสใ่นแบบเฉพาะบคุคล 
10. พยายามให้ลกูค้าได้รับสิ่งท่ีพวกเขารับรู้ สิ่งนีแ้สดงถึงการให้ความส าคญักบั

บคุลากร สภาพแวดล้อม และสิง่อ านวยความสะดวกเฉพาะท่ีสามารถสงัเกตได้ ค าจ ากดัความของ
ความส าคญัของบริการคือความรู้สกึผกูพนั แรงจงูใจ และความพงึพอใจของผู้ให้บริการอนัเป็นผล
มาจากการส่งมอบบริการ การชักน า และความรู้ของผู้ ให้บริการ (เข้าใจ) ไปปฏิบัติได้ถูกต้อง
ครบถ้วน. จึงต้องยกระดับการให้บริการ ความรู้สึกท่ีพึงพอใจและการบริการท่ีเหมาะสมเป็น
ความสัมพันธ์ท่ีมีสองระดับ ระดับอารมณ์ (การสื่อสารโดยไม่รู้ตัว) และระดับพฤติกรรม (การ
สื่อสารทางพฤตกิรรม) สิ่งนีเ้รียกอีกอยา่งวา่การสื่อสารสองทาง 

จากการศึกษาสรุปได้ว่าความส าคญัของการให้บริการ ในปัจจุบนันีก้ารบริการเป็น
เร่ืองส าคญัของการบริการผู้ ใช้บริการ ท่ีมุ่งเน้นให้เกิดความส าคญัท าให้เกิด ความพึงพอใจสงูสดุ 
เช่น หากเราเข้าใช้บริการในสถานท่ีต่างๆ เราก็ต้องการการบริการท่ีดี พนกังานบริการอย่างสภุาพ 
ให้ค าแนะน าปรึกษาท่ีดี ผู้ใช้บริการก็จะเกิดการกลบัมาใช้ซ า้ 

2.4 ประโยชน์ของการให้บริการ 
การบริการมีความส าคญัในด้านต่าง ๆ เน่ืองจากเป็นการให้ความช่วยเหลือหรือการ

กระท าท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้ อ่ืน ไม่มีบริการใดท่ีไม่มีบริการทัง้ภาครัฐและเอกชน การแลกเปลี่ยน
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใด ๆ จะต้องเก่ียวข้องกับการบริการเสมอ ยิ่งการแลกเปลี่ยนนัน้เน้นการ
บริการมากเท่าใด การบริการมีความส าคัญต่อการขายผลิตภัณฑ์ให้ประสบความส าเร็จ การ
บริการท่ีดีเป็นสิ่งจ าเป็น บริษัทจะด ารงอยู่ต่อไปได้แต่ต้องท าให้เกิดการขายซ า้ นัน่คือ ต้องรักษา
ลกูค้าเดิมและเพิ่มลกูค้าใหม่ การบริการท่ีดีจะช่วยส่งเสริมการรักษาลกูค้าปัจจุบนั ซึ่งจะน าไปสู่
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การขายซ า้และการดงึดดูลกูค้าใหม่ "เราสามารถปรับปรุงคณุภาพผลิตภณัฑ์ของเราได้ทีละอย่าง 
แต่การปรับปรุงคุณภาพการบริการมีความส าคัญเท่าเทียมกันส าหรับเราทุกคน" การปรับปรุง
คณุภาพการบริการเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัของทกุๆ องค์กร ซึง่ผมเช่ือว่าสมาชิกทกุคนในองค์กร
ควรมีสว่นร่วม มิฉะนัน้ จะสญูเสียโอกาสในการแข่งขนัหรือสญูเสียลกูค้า (ชลธิชา ศรีบ ารุง, 2557, 
น. 14)  

สมิต  สชัฌุกร (2548 ออนไลน์) กล่าวว่า ประโยชน์ของการให้บริการนัน้ขึน้อยู่กับ 
พฤตกิรรม ความรู้สกึ และการรับรู้ มีอยูด้่วยกนั 9 ข้อ ได้แก่ 

1. ได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็จะเกิดความรู้สกึในทนัทีงานบริการเป็นงานให้
ความช่วยเหลือและอ านวยความสะดวก ดงันัน้เม่ือผู้ รับบริการได้รับการสนองตอบตรงตามความ
ต้องการก็จะแสดงออกถึงความรู้สกึท่ีดี แตใ่นทางกลบักนัถ้าไม่ได้รับความพอใจก็จะเกิดความรู้สกึ
ในทางท่ีไม่ดีตอ่ผู้ให้บริการและองค์กรท่ีให้บริการในทนัทีเช่นกนั 

2. ผลของการบริการเกิดขึน้ได้ตลอดเวลาและแปรผลได้รวดเร็วงานบริการเร่ิมต้น
และด าเนินการได้ในทุกขณะ ทัง้ในตอนต้น ท่ามกลาง และในตอนท้าย เพราะไม่มีข้อจ ากัดว่า
จะต้องให้บริการเฉพาะในเวลาหนึง่เวลาใด 

3. ผลของบริการเช่ือมโยงไปถึงคนและองค์กรงานบริการสร้างความรู้ในทันทีท่ี
ได้รับบริการจึงสามารถแปรเปลี่ยนเป็นผลจากการให้บริการได้ทัง้ในแง่ดีและไม่ดี อาจจะแปรผล
จากการให้บริการได้ทัง้ในแง่ดีและไม่ดี   

4. ผิดพลาดแล้วชดเชยด้วยสิ่งอ่ืนก็เพียงแค่บรรเทาความไม่พอใจการบริการท่ี
ผิดพลาดบกพร่องไม่สามารถจะเปลี่ยนความรู้สกึของผู้ รับบริการให้กลบัมาดีได้ นอกจากเป็นการ
ลดความพอใจท่ีเกิดขึน้ได้น้อยลง 

5. สร้างทศันคติตอ่บคุคล องค์กรและองค์การได้อย่างมากการบริการสามารถจะ
สร้างความรู้สกึชอบหรือไม่ชอบ ท่ีมีตอ่ผู้ให้บริการหรือองค์กรอย่างมากมายไม่มีขีดจ ากดัขึน้อยู่กบั
ลกัษณะของการให้บริการท่ีมีมากน้อยเพียงใดส าคญัมากน้อยเท่าใด 

6. สร้างภาพลกัษณ์ให้องค์กรและองค์การเป็นเวลานานการบริการทัง้ท่ีดีและไม่
ดีจะติดอยู่ในความทรงจ าของผู้บริการอยู่ตลอดไป แม้เม่ือมีการปรับปรุงแก้ไขบริการให้ดีขึน้มาก
แล้ว แต่ภาพเก่าท่ีไม่ดียงัคงหลงเหลืออยู่กว่าท่ีจะล้างภาพลกัษณ์ท่ีอปัลกัษณ์ได้ต้องใช้เวลานัน้
เป็นสบิ ๆ ปี 
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7. หากเกิดการบกพร่องจะเห็นได้ชดับริการเป็นสิ่งท่ีไวต่อการรับรู้ เม่ือมีสิ่งหนึ่ง
สิ่งใดไม่สมบรูณ์หรือขาดตกบกพร่องก็จะปรากฏให้เห็นได้ในทนัทีทนัใด จึงต้องระมดัระวงัในเร่ือง
บริการให้มาก 

8. ต้องการคนเป็นสว่นส าคญัในการสร้างบริการท่ีดีบริการจะดีหรือไมด่ีมากน้อย
เพียงใดขึน้อยู่กบัผู้ ให้บริการ ถ้าได้คนดีมีจิตส านึกในการให้บริการดี มีทศันคติต่อการให้บริการดี
และได้รับการปลกูฝังนิสยัในการให้บริการและฝึกฝนตนเองมาดี ก็จะท าให้เกิดการบริการท่ีเป็น
เลศิ ในทางกลบักนัถ้าได้คนไม่ดีมาเป็นผู้ท างานให้บริการก็จะเท่ากบัผิดพลาดตัง้แตต้่นแล้วจะหวงั
ให้เกิดบริการท่ีดีคงเป็นไปได้ยาก 

9. คนเป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการสร้างและท าลายงานบริการ บริการท่ีผิดพลาด
บกพร่อง น าความเสียหายมากสูอ่งค์กรจะพบว่าสว่นใหญ่เกิดจากคนองค์กรหลายแหลง่เคยได้รับ
ช่ือเสียงยกย่องว่าให้บริการดี แต่พอเปลี่ยนทีมงานท่ีให้บริการก็มีเสียงสะท้อนว่าให้บริการด้วย
คณุภาพหรือให้บริการไมด่ีดงัเดมิ และอาจถึงขัน้ท าให้เสียผู้ รับบริการเดมิไปก็ได้ 

จากการศึกษาประโยชน์ของการให้บริการ พบว่าการให้บริการเป็นสิ่งท่ีท าให้ลกูค้า
หรือผู้ ใช้บริการนัน้สามารถ สามารถตดัสินใจในการซือ้บริการ ซือ้สินค้าต่างๆ โดยการให้บริการ
เป็นองค์ประกอบหนึ่งท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้ ทัง้นี ้อาจมีผลหลงัจากตดัสินใจซือ้ คือ
การใช้บริการซ า้ จนน าไปสูก่ารบอกตอ่เพื่อชกัจงูให้เกิดกลุม่ลกูค้าใหม ่มาใช้บริการ นอกจากนีก้าร
ให้บริการสามารถเพิ่มมลูคา่ของสินค้า อนัจะเป็นการสร้างผลประกอบการเพิ่มแก่เจ้าของธุรกิจอีก
ด้วย 

2.5 องค์ประกอบของการให้บริการ 
เบอร์ลี่ (Berry,1988 อ้างถึงใน ชลุีวรรณ บวัอินทร์,2551, น. 56) ได้ท าการศกึษาวิจยั

เก่ียวกับ คุณภาพของบริการมีไว้เพื่อตรวจสอบปัจจัยท่ีถือว่ามีความส าคญัยิ่งต่อคุณภาพของ
บริการโดยผู้ ให้บริการหรือผู้บริโภค โดยรวมแล้วมีองค์ประกอบท่ีลูกค้าช่ืนชม มีอ้างอิงถึงอยู่ 10 
อยา่ง คือ 

1.1 Reliability มาตรฐานความสามารถในการให้บริการหรือความน่าเช่ือถือ 
1.2 Responsiveness การตอบสนองความต้องการหรือข้อกงัวลของลกูค้า 
1.3 Competence ศกัยภาพหรือความสามารถในการให้บริการอย่างครบวงจร 

เช่ียวชาญและมีประสบการณ์ 
1.4 Access ง่ายตอ่การเข้าถึงบริการอยา่งง่ายดาย 
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1.5 Courtesy ความมีมารยาท มารยาท ความเคารพ นอบน้อม และผู้ ให้บริการ
ท่ีดี 

1.6 Communication การสื่อสารและความสมัพนัธ์กบัลกูค้าเป็นสิง่ส าคญัเพ่ือให้
ลกูค้าได้รับค าตอบท่ีถกูต้องและเข้าใจได้ส าหรับค าถามหรือความเข้าใจผิด 

1.7 Creditability ความน่าเช่ือถือ ความถกูต้องตามกฎหมายของผู้ให้บริการ 
1.8 Security ความปลอดภยัและความสะดวกสบายของลกูค้าในการใช้บริการ 
1.9 Customer Understanding ความเข้าอกเข้าใจในลกูค้า เอาใจลกูค้ามาใสใ่จ

ตน เข้าใจความต้องการของลกูค้า 
1.10 Tangibles ส่วนของบริการท่ีเป็นรูปธรรมและสมัผสัได้เห็นได้ชดัว่าเป็นการ

ประเมินคุณภาพอย่างรอบด้านของผู้ ให้บริการท่ีต้องมีความรู้ความสามารถเพียงพอในการ
ให้บริการท่ีมีคุณภาพและลักษณะของบริการต้องใช้งานได้จริงและตอบสนองผู้ รับบริการท่ีมี
คณุภาพ อาจพิจารณาได้เป็น 2 มิต ิคือ 

1. คุณภาพท่ีต้องมี  (Must be Quality) สิ่งท่ีลูกค้าคิดว่าจ าเป็น หากไม่
สามารถท าได้ ลูกค้าจะมีความประทับใจในเชิงลบอย่างมากต่อผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากเป็น
ข้อก าหนดขัน้ต ่าท่ีลกูค้ายอมรับ 

2. คณุภาพท่ีประทบัใจ (Attractive Quality) เป็นสิ่งท่ีลกูค้าคิดไม่ถึงแม้ไม่มี
ปัญหา แต่ถ้ามีปัญหา ก็จะได้รับค าช่ืนชม ประทับใจ และเม่ือเวลาผ่านไปจะกลายเป็นความ
คาดหวงัของลกูค้า มิติด้านคณุภาพอาจอนุมานได้จากแอตทริบิวต์ของระบบบริการ ซึ่งเก่ียวข้อง
กับการให้บริการด้วยทักษะท่ีเหมาะสม ความเสมอภาค และความพึงพอใจสูงสุดของผู้ รับ  มี
องค์ประกอบ ดงันี ้

ปัจจยัน าเข้า (Input) หมายถึงความรู้ความสามารถของผู้ ให้บริการ (Competency) 
ท่ีให้บริการแก่ผู้ รับบริการตามเทคนิควิธีการให้บริการ (Process)ความเหมาะสมของการให้บริการ 
(Appropriateness) ท่ีสามารถให้บริการท่ีมีคุณภาพแก่ผู้ ใช้ในเวลาท่ีเหมาะสมและเพื่อรักษา
คณุภาพ ซึง่ประกอบด้วย 

2.1 การเข้าถึงบริการ (Accessibility) หมายถึง ประชาชนสามารถใช้บริการได้
สะดวกรวดเร็ว เข้ารับบริการได้ง่ายและไม่ต้องรอนาน 

2.2 ความปลอดภยั (Safety) หมายถึง ความปลอดภยัและความมัน่ใจในการใช้
บริการทัง้ผู้ให้บริการและผู้บริโภค 
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3. ผลลพัธ์ (Outcome) บริการได้รับการอนมุตัิจากผู้ รับ (Acceptability) หมายถึงคือ
การอนมุตัิของผู้ใช้บริการ ประกอบด้วย 

3.1 ประสิทธิผล (Effectiveness) ผู้ ใช้ช่ืนชมความจริงท่ีว่าพวกเขาได้รับสิง่ท่ีพวก
เขาร้องขอหลงัจากได้รับการบริการ 

3.2 ประสิทธิภาพ (Efficiency) คุ้ มค่า หมายถึง ผู้ รับบริการเช่ือว่าการช าระ
ค่าบริการจะเป็นประโยชน์แทนการได้รับ ต้องมีค่าบริการท่ีถูกกฎหมายไม่สูงจนเกินไปเพื่อ
หลีกเลี่ยงการถกูกีดกนั 

3.3 ความเสมอภาค (Equity) หมายถึง ควรจัดให้มีบริการท่ีคล้ายคลึงกันแก่
ประชาชนทกุคนโดยไมมี่การเลือกปฏิบตัิ หรือไม่มีประโยชน์หรือโทษในการใช้บริการ 

เฉลมิจิระรัตน์ (2542, น. 14) ได้กลา่วว่า หมายถึง ความสอดคล้องกบัความต้องการ
ของลกูค้าคือระดบัของความเช่ียวชาญในการบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของลกูค้า เป็น
ระดบัท่ีลกูค้าพึงพอใจกับบริการท่ีได้รับ ในการก าหนดคณุภาพการบริการ ระดบัความพึงพอใจ
ของลกูค้าเป็นสิ่งส าคญั ท่ีได้รับจากองค์ประกอบคณุภาพต่างๆ ของบริการนัน้ๆ ตลอดระยะเวลา
การใช้งานจนกระทัง่เสร็จสิน้กระบวนการบริการ องค์ประกอบคณุภาพบริการท่ีลกูค้าได้รับ มีการ
อ้างถึง มีอยู ่10 อยา่ง คือ 

1. ความแข็งแกร่งในด้านคณุลกัษณะหรือมาตรฐานการบริการ 
2. ตอบสนองตอ่ค าขอหรือข้อกงัวลของลกูค้า 
3. ความสามารถหรือทักษะในการจัดหาวิ ธีแก้ปัญหาท่ีครอบคลุม เช่ียวชาญ

เหมือนโลกแห่งความจริง 
4. เข้าถึงได้ง่ายและใช้งานง่าย 
5. สภุาพเรียบร้อย ออ่นน้อมถ่อมตน ให้เกียรติผู้ อ่ืน 
6. ความซื่อสตัย์ในการสื่อสารและความสมัพันธ์กับลูกค้าส่งเสริมการรับรู้ของ

ลกูค้าและตอบค าถามของพวกเขาในลกัษณะท่ีชดัเจน 
7. ความพร้อมใช้งานของสินเช่ือของผู้ให้บริการท่ีแข็งแกร่ง 
8. Safety ความปลอดภยัและความปลอดภยัของลกูค้าขณะใช้บริการ 
9. การเข้าใจความต้องการของลกูค้าจะท าให้พวกเขาใสใ่จในตวัเอง 
10. สมัผสั รู้สกึถึงผลกระทบทางกายภาพของการรับใช้ 

สรุศกัดิ์ นานานกุลุ (2538 อ้างถึงใน กลุยา สง่สวสัดิ์, 2544, น. 7-8) กลา่วว่าแนวคิด
ในการปรับปรุงคณุภาพและผลิตภณัฑ์นัน้ค านึงถึงคณุภาพเป็นกลยทุธ์ทางธุรกิจท่ีส าคญัท่ีสดุ ทกุ
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องค์กรท่ีประสบความส าเร็จก าหนดคณุภาพเป็นเป้าหมายสงูสดุขององค์กร เอาชนะการแข่งขนั
ด้วยคณุภาพท่ีเหนือกว่าและบรรลเุป้าหมายด้วยคุณภาพเดียวกนั ในปรัชญาใหม่ กล่าวว่าความ
พึงพอใจของลูกค้าควรมีความส าคญัยิ่งต่อเป้าหมายอ่ืนใด หลงัจากนัน้ต้องด าเนินการอย่างมี
ประสิทธิภาพแตเ่น้นท่ีลกูค้าเป็นส าคญั 

จากการศึกษาองค์ประกอบของการให้บริการ สรุปได้ว่าองค์ประกอบของการ
ให้บริการจะกล่าวถึงหลกัส าคญัต่างๆ ท่ีจะส่งผลต่อความพึงพอใจในการตดัสินใจซือ้สินค้า หรือ
บริการนัน้ๆ ทัง้นีส้่วนส าคญัจะประกอบกนัระหว่างมาตรฐานการให้บริการ กบั การตอบสนองต่อ
ความต้องการหรือความรู้สกึของลกูค้า โดยทัง้นีอ้งค์กรธุรกิจการให้บริการทางนนัทนาการ มีความ
จ าเป็นท่ีจะต้องบริหารมาตรฐานการให้บริการ กบั การตอบสนองตอ่ความต้องการหรือความรู้สกึ
ของลกูค้า ให้มีความสมดลุย์กนั เพราะอาจมีผลตอ่ธุรกิจและการเสาะแสวงหากลุม่ลกูค้าใหม่ ท่ีมี
ความสนใจรูปแบบนนัทนาการในรูปแบบท่ีคล้างคลงึกนั ซึง่จะเป็นประโยชน์ตอ่การพฒันามิติใหม่
ของสินค้า และการให้บริการทางนนัทนาการ 

2.6 เกณฑ์ในการประเมินการให้บริการ 
Parasuraman (2013) คุณภาพการบริการ (Service quality) เป็นสิ่งท่ีลูกค้าทุกคน

คาดหวังจากคุณภาพการบริการ ลูกค้าจะถูกตัดสินด้วยเคร่ืองมือคุณภาพการบริการ ซึ่งวัด
คณุภาพใน 5 ด้านท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง บริการควรมีลกัษณะ
ทางกายภาพท่ีสามารถช่ืนชมได้จากอุปกรณ์ ของใช้ สภาพแวดล้อม และการตกแต่ง เคร่ืองแต่ง
กายพนกังาน แผ่นพบัและเอกสารท่ีเป็นลายลกัษณ์อกัษรอื่นๆ ประกาศ ลกัษณะท่ีถกูสขุลกัษณะ
และเป็นระเบียบเรียบร้อยของส านักงาน สถานท่ี และคุณลักษณะเหล่านีจ้ะท าให้เกิดความ
ประทบัใจในความปรารถนาท่ีจะให้บริการ และลกูค้าสามารถแยกความแตกต่างระหว่างภาพได้
อยา่งง่ายดาย 

2. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง การบ ารุงรักษาบริการจะต้องทนัเวลา
ตามท่ีลกูค้าคาดหวงั ทกุครัง้ท่ีลกูค้าควรเข้ารับบริการต้องถกูต้อง เหมาะสม และสม ่าเสมอ ข้อมลู
ลูกค้าจะถูกเก็บไว้และสามารถเข้าถึงได้ง่าย มีพนักงานเพียงพอในการให้บริการ และสามารถ
บรรเทาปัญหาท่ีเกิดขึน้กบัลกูค้าได้อยา่งง่ายดาย 

3. การตอบสนองลกูค้า (Responsive) หมายถึง ความเร็วมีไว้เพื่อเป็นบริการแก่
ลกูค้า ด้วยการให้บริการท่ีรวดเร็วโดยไม่ต้องต่อแถวยาวและกระตือรือร้น เจอลกูค้าต้องรีบเข้าไป
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ทักทายทักทายช่วยเหลือ สอบถามการใช้บริการโดยไม่สน ความเร็วต้องมาจากเจ้าหน้าท่ี และ
กระบวนการบริการท่ีมีประสิทธิภาพ 

4. การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) หมายถึง บริการจากพนักงานท่ีมี
ความรู้ความสามารถให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและมี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัลกูค้า สามารถจงูใจให้ลกูค้าเช่ือมัน่และรู้สกึปลอดภยั ซึง่รับประกนัได้ว่า
ลกูค้าจะได้รับบริการท่ีมีคณุภาพ 

5. การเข้าใจและรู้จกัลกูค้า (Empathy) หมายถึง พนกังานท่ีทุ่มเทให้กบัลกูค้าแต่
ละรายและแสดงความห่วงใยและเป็นมิตรต่อพวกเขาและดูแลพวกเขาเหมือนครอบครัว แจ้ง
ข่าวสารและรายละเอียดท่ีเก่ียวข้องให้พวกเขาทราบ ส ารวจความต้องการของลูกค้าแต่ละราย 
ความเหมือนและความแตกตา่งมีอยู่ในบางพืน้ท่ี ใช้เป็นแนวทางชีน้ าลกูค้าแตล่ะรายไปสูค่วามพึง
พอใจ 

(Kurtz, 1998, p. 89) ก าหนดเกณฑ์พิจารณาและการประเมินคณุภาพการบริการมี
หลกัการพิจารณา 3 ประการ ประกอบด้วย  

(1) คณุภาพการให้บริการ เป็นสิง่ท่ีลกูค้าประเมินได้ยากกวา่คณุภาพของสนิค้า  
(2) คุณภาพการให้บริการนัน้ ขึน้อยู่กับการรับรู้ของลูกค้าเก่ียวกับผลผลิตของ

การให้บริการ และจะประเมินจากกระบวนการท่ีบริการนัน้เกิดขึน้   
(3) คุณภาพการให้บริการเกิดจาการเปรียบเทียบสิ่งท่ีลูกค้าได้คาดหวังไว้ กบ

ระดบัของการบริการท่ีได้รับจริง 
สัชฌุกร (2546, น. 54) องค์กรปกครองส่วนท้องถ่ินมีหลักเกณฑ์ในการพิจารณา

คณุภาพบริการ ดงันี ้
1) รูปธรรม (Tangible) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพของการบริการท่ีผู้ บริการ

ได้รับท าให้เขาสามารถคาดคะเนถึงคณุภาพของบริการดงักลา่วได้ 
2) ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง ผู้ รับบริการเล็งเห็นถึงความสม ่าเสมอ

และความถกูต้องในการให้บริการ รวมทัง้ประสทิธิภาพของพนกังานท่ีให้บริการ 
3) การตอบสนองต่อผู้ รับบริการ (Responsiveness) หมายถึง ผู้ ใช้บริการจะ

ค านึงถึงเวลาและความสามารถในการแก้ไขปัญหาของผู้ ให้บริการว่า ตรงจุดหรือดีกว่าตามท่ี
ผู้ รับบริการต้องการหรือไม่ 
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4) ความมั่นใจได้ (Assurance) หมายถึง ผู้ รับบริการจะมองถึงความรู้ ความ
ช านาญหรือความสามารถของบคุลากร ซึ่งเป็นผลท่ีจะสร้างความมั่นใจ รวมทัง้ความไว้วางใจใน
การบริการนัน้ 

5) ความเข้าใจและความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) หมายถึง ผู้ รับบริการ 
จะพิจารณาถึงความสะดวกด้านเวลา สถานท่ี ท าเลท่ีตัง้ ตลอดจนความพยายามของพนักงาน 
ท่ีจะเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริการรวมทัง้ความสนใจในการตอบสนองความต้องการ 

จากการศึกษาเกณฑ์ในการประเมินการให้บริการ พบว่าเกณฑ์ในการประเมินท่ี
เก่ียวข้องกบัการให้บริการ จ าเป็นท่ีจะต้องเป็นเกณฑ์ท่ีจบัต้องได้ และสามารถวดัผลการตอบสนอง
ตอ่การรับบริการของลกูค้า กบั ผู้ ให้บริการ ทัง้นีก้ารออกแบบเกณฑ์การประเมินดงักล่าว จ าเป็นท่ี
จะต้องสร้างมาตรฐานของการประเมิน ผ่านการวัดผลโดยผู้ เช่ียวชาญทางการให้บริการทาง
นนัทนาการ กบัผู้ใช้บริการสนิค้าและบริการทางนนัทนาการ เพื่อการสร้างมาตรฐานท่ีเหมาะสมกบั
เกณฑ์ในการประเมินการให้บริการ ท่ีมีความเหมาะสมแก่ธุรกิจทางนนัทนาการ 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
MaGrath (1986) กล่าวว่า “การวางแผนการตลาดโดยทั่วไปมกัจะนิยมใช้ส่วน 

ประสมทาง การตลาดแบบเดิมคือ 4Ps ได้แก่ ราคา (Price) ผลิตภัณฑ์ (Product) สถานท่ี  
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ปัจจุบันแล้วการมีแค่ 4Ps เท่านัน้ยังไม่พอ 
ต้องท าการตลาดเพิ่มเติม เน่ืองจากลักษณะท่ีแตกต่างกันของธุรกิจแต่ละประเภท บริการ จะ
แตกต่างจากธุรกิจนัน้ ดงันัน้ ธุรกิจบริการควรเสริมกลยุทธ์ทางการตลาดของตน3Ps ได้แก่ สิ่ง
อ านวยทางกายภาพ (Physical Facilities) บคุลากร (Personal) และกระบวนการ (Process)” 

P. Kotler (1997, p. 98) และ (พิบูล ทีปะปาล, 2545) ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีควบคุมได้
หรือตวัแปรท่ีบริษัทใช้ร่วมกนั เดิมทีส่วนผสมทางการตลาดมีเพียง 4 องค์ประกอบ คือ ผลิตภณัฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ส่วนตวัแปรอีก 3 ตวั ได้แก่ คน หลกัฐานทางกายภาพ และกระบวนการ ซึ่งล้วนมี
ความส าคญัในการตลาดยุคใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมบริการ ซึ่งเรียกโดยรวมว่า 
7Ps ของส่วนประสมทางการตลาด นอกเหนือจากค านิยามของ Kotler เก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบริการแล้ว ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีองค์ประกอบสี่ส่วน (ส่วนประสมทาง
การตลาด) หรือ 7P เม่ือน าไปใช้กับบริการ ซึ่งสอดคล้องกับเรืองรุจิระ (2543, น. 19) โดยแต่ละ
องค์ประกอบพิจารณาได้ดงันี ้(จาตรุงคกุล, 2543, p. 312-314) ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตา
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นนท์, และ ศภุร เสรีรัตน์ (2541, น. 337-339) เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 11) เสรีรัตน์ (2552, น. 
80-81) 

3.1 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  
ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งท่ีบริษัทเสนอขายเพื่อสร้างความสนใจการบริโภคหรือใช้

บริการท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ Armstrong และ Kotler (2009, p. 616) สิ่งท่ีน่าพึงพอใจ
อาจมาทัง้ในรูปแบบท่ีจบัต้องได้และเสมือนจริง เช่น การออกแบบ บรรจภุณัฑ์ กลิ่น สี ราคา ตรา
สินค้า และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ช่ือเสียงของแบรนด์ประกอบด้วยช่ือผู้ผลิตหรือผู้จดัจ าหน่าย 
นอกจากนี ้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีให้ซือ้มีทัง้ท่ีมีอยู่หรือขาดหายไป เฉพาะรายการนัน้ๆ  จ าเป็นต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) และมีคณุค่า (Value) ในสายตาของผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าเหล่านี ้ควรได้รับ
การพิจารณาและให้ความส าคญั เก่ียวกบัปัจจยัด้านตา่งๆ ดงันี ้

1.ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product/Service Differentiation) หรือ ความ
แตกต่างทางการแข่งขนัซึง่เป็นกระบวนการผลิตสินค้าและหรือบริการท่ีมีความแตกต่างอย่างโดด
เดน่ เป็นสิง่จ าเป็นในการแยกแยะสนิค้าและบริการของบริษัท  

2.องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Components) รวมถึง
คณุประโยชน์พืน้ฐาน คณุภาพ ตราบรรจภุณัฑ์ เป็นต้น 

3.การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) ส่งผลให้ผลิตภณัฑ์ท่ี
ออกแบบสามารถใช้แสดงจดุยืนของผลิตภณัฑ์ในตลาดได้ ซึง่จะแตกต่าง (Differentiation) และมี
คณุคา่ (Value) ตอ่กลุม่เปา้หมาย 

4.การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีนวตักรรม
โดยการปรับปรุงและปรับปรุง (New and Improved) เป็นประจ า ต้องค านึงถึงศกัยภาพของบริษัท
ในการตอบสนองความต้องการของลกูค้าอยา่งมีประสิทธิภาพมากขึน้ 

5.กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 

 
3.2 ด้านราคา (Price) 

ราคา หมายถึง สิ่งท่ีก าหนดค่าเงินของผลิตภณัฑ์ มูลค่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
หรือบางทีอาจเป็นมลูค่าทัง้หมดท่ีลกูค้ารับรู้ เพื่อให้ได้รับประโยชน์จากการใช้สินค้าและบริการท่ี
คุ้มคา่กบัราคาท่ีจ่ายไป 

Armstrong & Kotler (2009, p. 616-617) นอกจากนี ้นอกจากนีย้ังอาจเป็นมูลค่า
เงินของผลิตภัณฑ์ ซึ่งลูกค้าใช้เพื่อเปรียบเทียบต้นทุน (ราคา) ของสินค้ากับมูลค่า ( Value) ท่ี
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สมัพนัธ์กนั หากมลูคา่มากกว่าราคา ลกูค้าจะซือ้สินค้านัน้ ทัง้นี ้ธุรกิจควรพิจารณาด้านตา่งๆ ขณะ
ค านวณกลยทุธ์ราคา: 

1. สภาพ สถานการณ์ และรูปแบบการแข่งขนัในตลาด 
2. ต้นทนุทางตรงและต้นทนุทางอ้อมท่ีเก่ียวข้องกบัการจดัหาสนิค้าและหรือบริการ 
3. คณุคา่ท่ีสามารถรับรู้ได้ซึง่ปรากฏแก่ผู้ชมเปา้หมาย 
4. ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีอาจมีความส าคญั 

3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution)  
ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นช่องทางในการกระจายสินค้าหรือให้บริการ รวมถึง

ข้อมูลในการน าสินค้าหรือบริการนี ไ้ปสู่ผู้ บ ริโภคให้ทันต่อความต้องการท่ี ต้องค านึงว่า
กลุ่มเป้าหมายคือใคร สินค้าและบริการควรกระจายไปยังผู้ บ ริโภคผ่านช่องทางใดให้มี
ประสิทธิภาพสงูสดุ (THbusinessinfo, 2558) 

1. กระจายสนิค้าสูผู่้บริโภคโดยตรง (Direct) 
2. การจดัจ าหน่ายสนิค้าผา่นผู้ ค้าสง่ (Wholesale) 
3. กระจายสนิค้าผา่นผู้ ค้าปลีก (Retailer) 
4.ท าการตลาดสนิค้าผา่นผู้ ค้าสง่และผู้ ค้าปลีก (Wholesale and Retailer) 
5.ท าการตลาดสนิค้าผา่นตวักลาง (Dealer) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ และศภุร เสรีรัตน์ (2541, น. 337) ได้กล่าวไว้
ว่า การเลือกสถานท่ีตัง้ (สถานท่ี) ส าหรับธุรกิจเป็นสิ่งส าคญั โดยเฉพาะธุรกิจบริการ เน่ืองจาก 
Location ท่ีธุรกิจเลือกจะเป็นตัวก าหนดกลุ่มลูกค้าท่ีจะมาใช้บริการ ดังนัน้  อสังหาฯ ควร
ครอบคลมุพืน้ท่ีเพื่อรองรับกลุม่เปา้หมายให้ได้มากท่ีสดุ อย่างไรก็ตาม ความส าคญัของสถานท่ีตัง้ 
(Location) มีนยัส าคญัน้อยกวา่ในกรณีของธุรกิจบริการ ในการจดัจ าหน่ายสินค้าต้องพิจารณาทัง้ 
3 ปัจจยั คือ 

1. ลกัษณะและรูปแบบของการประกอบธุรกิจ 
2. ความจ าเป็นของพ่อค้าคนกลาง (Intermediary) ในการแพร่กระจายสินค้า

หรือบริการจากธุรกิจ 
3. ลกูค้าท่ีบริษัทให้ความส าคญัเป็นหลกั 

3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
การสง่เสริมการตลาดเก่ียวข้องกบัการใช้เคร่ืองมือสื่อสารเพ่ือสง่เสริมการตลาด 
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ความฉลาดทางอารมณ์ ผลผลิต การคิด ความรู้สกึ และตอบสนองความต้องการใน
สินค้าและ/หรือบริการ ซึง่จะใช้เพื่อส่งเสริมให้ผู้ มีโอกาสเป็นลกูค้าทราบถึงความจ าเป็นของสินค้า
หรือการแจ้งเตือน (Remind) ท่ีจ าเป็นในสนิค้า 

คาดว่าการตลาดจะมีอิทธิพลต่อความรู้สกึ ความเช่ือ และพฤติกรรมเก่ียวกบัการซือ้
สินค้าหรือบริการ (Etzel, Walker และ Stanton, 2007) ( Communication ) เพื่อส่งข้อมลูระหว่าง
ผู้ ขายและผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องใช้มัน วิธีการสื่อสารการตลาดใช้ใน
รูปแบบต่างๆ ร่วมกับการตลาดวิธีอ่ืนๆ เรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC: 
Integrated Marketing Communication) วิธีเหล่านีใ้ช้ประโยชน์จากวิธี ในรูปแบบใดขึน้อยู่กับ
ความเหมาะสมของกลุม่ลกูค้าเปา้หมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการ
อ านวยความสะดวกด้านการตลาดแบบบรูณาการประกอบด้วยเคร่ืองมือหลกั 5 อยา่ง ดงันี ้

1. การโฆษณาเป็นกระบวนการเผยแพร่ข้อมูลเพื่อสร้างความต้องการและ
แรงจงูใจในผลติภณัฑ์และ/หรือบริการ ให้กบัผู้ ท่ีได้รับข้อมลูข่าวสารผา่นการโฆษณาแบบนี ้ซึง่การ
โฆษณา สามารถท าได้ในสื่อหลายทาง เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หรืออินเทอร์เน็ต  ป้ายโฆษณา 
หนงัสือพิมพ์ และอินเทอร์เน็ตล้วนเป็นตวัอย่างของสื่อท่ีใช้ในการโฆษณาสินค้าหรือบริการ มีการ
สงัเกตพฤติกรรมของแตล่ะกลุม่ท่ีมีตอ่ลกูค้าเปา้หมาย 

2. ข่าวประชาสมัพนัธ์และประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) ข่าว
ประชาสมัพนัธ์มีวตัถปุระสงค์เพื่อน าเสนอแนวคิดของผู้ อ่ืนเก่ียวกบัสนิค้าและ/หรือบริการ ซึง่อาจมี
ทั ง้สองอย่างทั ง้สองวิ ธีจ าเป็นต้องจ่ายค่าชดเชยหรือไม่ ต้องจ่ายค่าชดเชย ส าหรับการ
ประชาสมัพนัธ์ หมายถึง ความพยายามสื่อสารข้อมลูจากผู้สง่ไปยงัผู้ รับซึง่เป็นกลุม่เปา้หมาย สิง่นี ้
อาจเก่ียวข้องกบัความพยายามขององค์กรในการสื่อสารข้อมลูกบัผู้บริโภคทัว่ไปหรือกบัองค์กรอ่ืน 

 3.การขายส่วนบุคคล (Personal Selling) เป็นการขายสินค้าท่ีเป็นการสื่อสาร
สองทางหรือการขายตรง (Face-to-Face) โดยผู้ขายและผู้ซือ้จะพบปะพดูคยุแลกเปลี่ยนข้อมลูกนั
โดยตรง และเสนอขายสนิค้าและ/หรือให้บริการ 

4.ค าว่า การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ใช้เพื่ออธิบายความพยายาม
ทางการตลาดท่ีมีวตัถปุระสงค์เพื่อส่งเสริมการขายจะเพิ่มปริมาณการขายสินค้าและ/หรือบริการ
โดยใช้วิธีลดราคา ลดราคา เสนอตวัอยา่งสนิค้า แจกสนิค้าให้ผู้บริโภค และน าไปสูก่ารซือ้ในท่ีสดุ 

5.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการตลาดรูปแบบหนึ่ ง ท่ี ไม่
เก่ียวข้องกับพ่อค้าคนกลาง โดยมีจุดประสงค์เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรงเพื่อจัดหาสินค้าหรือ



   35 

บริการโดยไม่ต้องใช้ผู้ประสานงาน รูปแบบท่ีนิยมของการตลาดโดยตรงคือการตลาดทางโทรศพัท์ 
จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) ข้อความทางโทรศพัท์เคลื่อนท่ี จดหมายตรง เป็นต้น 

3.5 ด้านบุคคล (People)  
ด้านบคุคล หรือบคุลากร เป็นค าเรียกพนกังานท่ีท างานเพื่อประโยชน์ขององค์กรตา่ง 

ๆ รวมถึงเจ้าของกิจการ การจัดการบุคลากรถือได้ว่ามีความส าคญัยิ่งต่อกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพราะเขาเป็นคนท่ีคิด วางแผน และลงมือท า เพื่อน าพาองค์กรไปสู่ทิศทางการเดินทางท่ีตัง้ใจไว้ 
บทบาทท่ีส าคญัอีกประการหนึ่งของพนกังานคือการมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าและสร้างช่ือเสียงในเชิง
บวก การท าให้ลกูค้าพงึพอใจเป็นสิง่ส าคญั และพฒันาความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัองค์กร 

3.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งท่ีลูกค้าสัมผัสได้จากผลิตภัณฑ์และ/หรือ

บริการขององค์กรคือความแตกตา่งท่ีโดดเด่นและมีคณุภาพ ซึง่แสดงโดยการตกแต่งร้าน ลกัษณะ
การจดัอาหารก็ส าคญั การแตง่กายของพนกังานก็ส าคญั และต้องมีบริการท่ีรวดเร็ว เหนือสิ่งอ่ืนใด 
สิง่เหลา่นีมี้ความส าคญัตอ่การด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีมีหน้าท่ีสร้างคณุภาพโดยรวม 
นัน่คือเก่ียวกบัลกัษณะทางกายภาพท่ีลกูค้าสามารถสงัเกตได้ คณุลกัษณะทางกายภาพท่ีลกูค้า
ช่ืนชม และความแปลกใหม่ของเง่ือนไขท่ีแตกต่างทางกายภาพกบัผู้ ให้บริการรายอ่ืน เช่นเดียวกนั
กบั (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2546, น. 106) กล่าวไว้ว่า คณุลกัษณะทางกายภาพคือคณุลกัษณะท่ี
ลกูค้าสามารถรู้สึกและใช้ประโยชน์ได้ในระหว่างขัน้ตอนการบริโภค สญัญาณว่าลกูค้ารับทราบ
ข้อมลูท่ีการสื่อสารการตลาดสาธารณะมอบให้ 

3.7 ด้านกระบวนการ (Process)  
ด้านกระบวนการ หมายถึง กระบวนการคือล าดบัของกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัวิธีการ

และงาน วิธีปฏิบตัิท่ีเก่ียวข้องกบัการให้บริการแก่ผู้ ใช้เพื่อให้ได้ผลลพัธ์ท่ีถกูต้องและรวดเร็ว แตล่ะ
ขัน้ตอนสามารถเก่ียวข้องกับหลายกิจกรรม ตามวิธีการด าเนินงานทัง้ท่ีเป็นทางการและไม่เป็น
ทางการขององค์กร ซึง่เก่ียวข้องกบัการประสานและเช่ือมโยงกิจกรรมต่างๆ ในกระบวนการ ซึง่จะ
น าไปสู่กระบวนการท่ีมีประสิทธิภาพโดยรวม ส่งผลให้ลกูค้ามีความสขุ ขัน้ตอนการให้บริการใน
สาขาท่ีเช่ียวชาญจ าเป็นต้องก าหนดขัน้ตอนท่ีชดัเจน พนกังานทุกคนในองค์กรควรมีความเข้าใจ
ร่วมกนัท่ีสามารถน าไปสูข้่อสรุปเดียวกนัได้อย่างถกูต้องและง่ายดาย เช่นเดียวกบั (กนกพรรณ สขุ
ฤทธ์ิ, 2557, น. 33) 

(คมกริช ฤทธ์ิกล้า, 2559, น. 6) กล่าวถึง ทัศนคติทางการตลาดเป็นความรู้สึกและ
ความคิดของแต่ละคน ของผู้ มารับบริการท่ีศูนย์บริการเวลาว่าง กรมพลศึกษา กระทรวงการ
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ท่องเท่ียวและกีฬา ซึ่งเกิดจาก ประสบการณ์ทัง้ทางบวกและทางลบ เป็นค าแถลงทางอารมณ์ท่ี
อธิบายถึงความชอบหรือไม่ชอบของกลยทุธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย  

1. สินค้า (Product) เป็นค าท่ี ใช้แทนความคิด อารมณ์  ความ รู้สึกนึกคิด 
การศึกษาครัง้นีมี้วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้ ใช้บริการเก่ียวกับรูป แบบการ
ด าเนินงานศูนย์บริการเวลาว่าง กรมพลศึกษา กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา มีเคร่ืองมือหรือ
อุปกรณ์อ านวยความสะดวกในการให้บริการท่ีได้มาตรฐาน มีการบ ารุงรักษาอย่างสม ่าเสมอ
เพียงพอเพื่อรักษามาตรฐานของศนูย์บริการ รวมถึงจดัหาอปุกรณ์เสริมหรือบริการให้เพียงพอต่อ
ความต้องการอยูเ่สมอ 

2. ราคา (Price) คือ มลูคา่ท่ีเป็นตวัเงินของบริการท่ีผู้ใช้บริการรับรู้ซึง่มีคา่ใช้จ่าย 
ท่ีเก่ียวข้องกับศูนย์ท่ีใช้เวลาว่าง กรมพลศึกษา กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา และพิจารณา 
ความเหมาะสมในการให้บริการแล้วมีการคิดค่าบริการท่ีสมเหตุสมผล ระบุอัตราค่าบริการให้
ชดัเจน 

3. สถานท่ี (Place) คือ ค าเรียกความคิดเห็น แนวคิด และแนวความคิดของ
ผู้บริโภค ด้านคณุลกัษณะของศนูย์บริการการใช้เวลาว่าง กรมพลศึกษา กระทรวงการท่องเท่ียว
และกีฬา รวมถึงสถานท่ี บรรยากาศ และสิ่งอ านวยความสะดวก สังเกตได้ง่าย เดินทางง่าย 
รวดเร็ว สะดวก เพียงพอ กว้างขวาง มีแสงสวา่ง 

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการให้ข้อเสนอแนะจากผู้ ใช้บริการ
เก่ียวกบัความพยายามทางการตลาดของศนูย์บริการ กรมพลศึกษา กระทรวงการท่องเท่ียวและ
กีฬา มีเปา้หมายเพื่อสร้างแรงบนัดาลใจและกระตุ้นให้ผู้ ใช้บริการใช้บริการ ลดคณุภาพของบริการ
หรือความพร้อมของผลิตภณัฑ์ 

5. บุคลากร คือ ความคิดเห็น อารมณ์ และความคิดส่วนตวัของผู้ ท่ีเก่ียวข้องใน
การให้บริการ เก่ียวกบัคณุลกัษณะของบุคลากรในการให้บริการของศนูย์บริการสนัทนาการ กรม
พลศึกษา กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา คือ ขาดบุคลากรท่ีมีความรู้ ประสบการณ์ ไม่เพียงพอ 
และบคุลิกภาพไม่สร้างสรรค์ อีกทัง้ยงัมีคนคอยดแูลท าความสะอาดอยูเ่สมอ 

6. กระบวนการ (Process) คือ การสะสมความคิด อารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด 
เก่ียวกบักระบวนการบริการคณุภาพท่ีสร้างความประทบัใจให้กับผู้ ใช้บริการ กระบวนการต่าง ๆ 
เหล่านีป้ระกอบด้วยขัน้ตอน กระบวนการ กลไก และกิจกรรม (กระบวนการจัดการกลุ่ม
ผู้ ใช้บริการ) โดยมีช่องทางการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ มีค าอธิบายท่ีชัดเจน มีขัน้ตอนการ
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ให้บริการอย่างละเอียด ขัน้ตอนต่าง ๆ เหล่านีร้วมถึงการเตรียมอุปกรณ์และปัญหาเม่ือเกิดเหตุ
ฉกุเฉิน มีความปลอดภยัสม ่าเสมอ 

7. หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ หลักฐานท่ีจับต้องได้ทาง
กายภาพและทางจิตใจของตราหรือมาสค็อตของกรมพลศกึษาท่ีง่ายต่อการจดจ า การตกแตง่หรือ
จัดพืน้ท่ีเพื่อสร้างสภาพแวดล้อมท่ีเอือ้ต่อการใช้บริการ พืน้ท่ีกว้างขวางพอท่ีจะรองรับลูกค้าได้ 
จดัท าระบบท าความสะอาดท่ีเป็นระเบียบ มีสญัญาณท่ีชีน้ าความสนใจของผู้ ใช้ไปท่ีขัน้ตอนและ
ต าแหน่งของบริการ รวมถึงการแตง่กายของเจ้าหน้าท่ีบริการมืออาชีพ 

จากการศึกษาทฤษฏีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าทฤษฏีดงักล่าวมีการ
พฒันามาโดยตลอด ผ่านกระแสสงัคม วฒันธรรมของผู้บริโภค การน าสง่ข้อมลูระหวา่งผู้ให้บริการ 
และผู้ รับบริการ จะเห็นได้ว่าปัจจบุนัผู้ซือ้สินค้าหรือบริการ สามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้ง่าย
มากยิ่งขึน้  ผ่านช่องทางข่าวสารในรูปแบบออนไลน์ ตลอดจนกระบวนการขายก็มีความ
เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต เช่นการซือ้ขายผ่านแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ผ่านตระกร้าสินค้าในออนไลน์ 
เป็นต้น จึงช่วยลดช่องว่างระหว่างการสื่อสารข้อมลูระหว่างผู้ ให้บริการ กับผู้ รับบริการ ทัง้นีห้าก
พิจารณาในกลุ่มธุรกิจทางนนัทนาการ จะพบว่า ปัจจบุนัคอ่นข้างจะใช้รูปแบบท่ีประสมระหว่าง 4 
และ 7 รูปแบบ ซึง่ขึน้อยู่กบัประเภทของธุรกิจ ความซับซ้อนของสินค้าและบริการ เช่น กลุ่มธุรกิจ
การให้บริการพื น้ ท่ีทางนันทนาการ และกีฬาใช้รูปแบบ 7s ดังตัวอย่างของผู้ ใช้บริการใน
ศนูย์บริการทางนนัทนาการ และกีฬาของกรมพลศกึษา กระทรวงทางท่องเท่ียวและกีฬา เป็นต้น 

4.ศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 
4.1 ประวัตศูินย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 

เน่ืองในวาระโอกาสท่ีประเทศไทยจะจัดให้มีการเฉลิมฉลอง 200 ปีของกรุง
รัตนโกสินทร์ ในเดือนเมษายน 2525 ทางรัฐบาลญ่ีปุ่ น มีความประสงค์จะสร้างถาวรวัตถ ุ 
เป็นอนสุรณ์และมอบให้ เป็นของขวญัแก่ประเทศไทย ในโอกาสอนัเป็นมหามงคลนี ้คณะรัฐมนตรี 
ในสมยั ฯพณฯ พลเอก เกรียงศกัดิ์ ชมะนนัท์ ได้พิจารณาโครงการต่างๆ ท่ีมีผู้ เสนอหลายโครงการ
ด้วยกนั ในท่ีสดุ คณะรัฐมนตรี ได้มีมติอนมุตัิโครงการก่อสร้างศนูย์เยาวชน โดยมีวตัถปุระสงค์ เพื่อ
เป็นการส่งเสริมและพัฒนาเยาวชนของชาติ ซึ่งรัฐบาลญ่ีปุ่ นได้ให้ความเห็นชอบในโครงการนี ้
คณะรัฐมนตรีได้ มอบหมายให้กรุงเทพมหานครด าเนินการ โดยส านกัสวสัดิการสงัคมเป็นเจ้าของ
เร่ือง 

กรุงเทพมหานครได้แตง่ตัง้คณะกรรมการ อ านวยการก่อสร้างขึน้คณะหนึง่ โดยมีรอง
ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร (นายสมชยั วฑุฒิปรีชา) เป็นประธานประกอบด้วยคณะกรรมการ
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ร่วมอีก 14 ท่าน มีหน้าท่ีรับผิดชอบเก่ียวกับการก่อสร้างอาคารศูนย์เยาวชนแห่งนี ้โดยเฉพาะ
ส าหรับสถานท่ี ก่อสร้าง ได้มีการพิจารณาแล้วมีมติเห็นชอบให้จดัสร้างขึน้ในบริเวณสนามกีฬาดิน
แดงของ กรุงเทพมหานคร ถนนโรงปุ๋ ย ซึ่งมีเนือ้ท่ีประมาณ 73 ไร่ ในบริเวณสนามกีฬาแห่งนี ้ 
มีอาคารเดิมอยู่ ส่วนหนึ่ง คือ อาคารกีฬาเวศน์ ซึ่งใช้เป็นท่ีท าการศนูย์เยาวชนวิชูทิศ และจะเป็น
สว่นหนึ่งของศนูย์ เยาวชนท่ีจะสร้างขึน้ใหม่หลงัจากท่ีรัฐบาลญ่ีปุ่ นได้เห็นชอบในโครงการก่อสร้าง 
ในรายละเอียด ทัง้หมดแล้ว ได้มีการลงนามในสญัญาข้อตกลงระหว่างรัฐบาลไทยกบัรัฐบาลญ่ีปุ่ น 
ในการก่อสร้าง ศนูย์เยาวชนแห่งนี ้เม่ือวนัท่ี 23 กรกฎาคม 2522 โดยมี ฯพณฯเอกอคัรราชทตูแห่ง
ญ่ีปุ่ น เป็นผู้แทน รัฐบาลญ่ีปุ่ น และอธิบดีกรมวิเทศน์สหการ เป็นผู้แทนรัฐบาลไทย อาคารศูนย์
เยาวชนแห่งนีอ้อกแบบ และควบคมุการก่อสร้างโดย บริษัท คเูม่ฯ สถาปนิกและวิศวกร ซึง่ได้มีการ
พิจารณาร่วมกันระหว่าง เจ้าหน้าท่ีกรุงเทพมหานคร และเจ้าหน้าท่ีของบริษัท คูเม่ฯ ในขัน้ตอน
รายละเอียดต่าง ๆ และการ พิจารณาได้เสร็จเรียบร้อยในเดือนธันวาคม 2522 การประกวดราคา
การก่อสร้างได้ด าเนินการท่ี ประเทศญ่ีปุ่ นผลประกฎว่า บริษัท โอบายาชิ งูมิ จ ากัด เป็นผู้ เสนอ
ราคาล่าสุดได้เป็นผู้ รับจ้าง ก่อสร้าง กรุงเทพมหานคร ได้เซ็นสญัญาการก่อสร้างกับบริษัทคเูม่ฯ 
และบริษัทโอบายาชิฯ เม่ือวนัท่ี 21 มกราคม 2523 และได้ประกอบพิธีวางศิลาฤกษ์ เม่ือวนัท่ี 18 
เมษายน 2523 โดยมี ฯพณฯรอง นายกรัฐมนตรี พันเอกถนัด คอมันตร์ เป็นประธานในพิธี การ
ก่อสร้าง ตามสญัญาข้อตกลนการ ก่อสร้างได้แบ่งหน้าท่ีรับผิดชอบออกเป็น 2 ฝ่าย คือ ฝ่ายไทย 
(กรุงเทพมหานคร) ฝ่ายญ่ีปุ่ น (บริษัท โอบายาชิฯ) 

ฝ่ายไทย (กรุงเทพมหานคร)  
1. จัดเตรียมสถานท่ี ทดสอบสภาพดิน ถมปรับระดบัให้สูงขึน้ตามแบบรายระ

เอียดท่ีก าหนด 
2. รับผิดชอบเก่ียวกบัเร่ืองติดตัง้ไฟฟ้า ประปา และโทรศพัท์พายนอก รวมทัง้ท่อ

ระบายน า้บริเวณสวน 
ฝ่ายญ่ีปุ่ น  

1. สร้างอาคารศูนย์ 3 ชัน้ ซึ่งเป็นตึกใหญ่ประกอบด้วย โรงยิมเนเซี่ยม ห้องฝึก
อาชีพ ห้องประชุม ห้องสมุด ห้องโถงแสดงนิทรรศการ ห้องฝึกกีฬาในร่ม ห้องอาหารและห้องท่ี
ท างานเจ้าหน้าท่ี  

2. สนามแขง่ขนักีฬาใหญ่พร้อมลูว่ิ่งและอฒัจนัทร์ จคุนดไูด้ 8,000 คน  
3. สระวา่ยน า้ ขนาด 25 X 50 ม. จคุนดไูด้ 800 คน  
4. เวทีแสดงกลางแจ้ง จคุนดไูด้ 500 คน  
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5. อุปกรณ์กีฬา (รวมทัง้ชนิดท่ีต้องติดตัง้ตายตัว) และอุปกรณ์อ านวยความ
สะดวกตา่ง ๆ ซึง่เป็นสว่นประกอบของอาคารข้างต้น 

6. ชัน้วางหนงัสือส าหรับห้องสมดุ  
7. ห้องฉายภาพยนตร์พร้อมเวทีแสดง จคุนดไูด้ 200 คน 

การก่อสร้างของฝ่ายญ่ีปุ่ นแบ่งออกเป็น 2 ระยะ คือ โครงการระยะแรก รัฐบาลญ่ีปุ่ น
ได้อนุมัติเงินช่วยเหลือ 1,000 ล้านเยนส าหรับการ ก่อสร้าง ในรายการข้อท่ี 1 และอัฒจันทร์
บางส่วนของสนามกีฬาใหญ่เร่ิมด าเนินการก่อสร้างในเดือน กุมภาพนัธ์ 2523 แล้วเสร็จในเดือน
กรกฎาคม 2523 โครงการระยะท่ีสอง รัฐบาลญ่ีปุ่ นได้อนมุตัิเงินช่วยเหลือ 1,900 ล้านเยน ส าหรับ
การก่อสร้าง ในรายการท่ี 2-7 ได้เร่ิมด าเนินการในเดือนกรกฎาคม 2523 แล้วเสร็จในเดือนตลุาคม 
2524 รวม โครงการทัง้สองระยะ รัฐบาลญ่ีปุ่ นได้อนุมตัิเงินช่วยเหลือเป็นเงินทัง้หมด 2,900 ล้าน
เยน ประมาณ 252 ล้านบาท กรุงเทพมหานครได้รับมอบงานก่อสร้างจากบริษัท โอบายาชิงูมิ 
จ ากัด เม่ือวัน ท่ี  22 ตุลาคม 2524 โดยมีผู้ ว่าราชการกรุงเทพมหานครเป็นผู้ รับมอบ รวม
งบประมาณการ ก่อสร้างศนูย์ เยาวชนแห่งนีท้ัง้เงินช่วยเหลือจากรัฐบาลญ่ีปุ่ นและเงินงบประมาณ
ของกรุงเทพมหานคร ทัง้สิน้ ประมาณ 300 ล้านบาทเศษ กรุงเทพมหานครได้ตัง้ช่ือศนูย์เยาวชน
แห่งใหมนี่ว้า่ “ศนูย์เยาวชน กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น)” 

4.2 ภาระหน้าที่ของศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 
ส านกัวฒันธรรม กีฬา และการท่องเท่ียว(2564 ออนไลน์) ได้กล่าวว่า ศนูย์เยาวชน

กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) มีหน้าท่ีรับผิดชอบเก่ียวกับการให้บริการจัดกิจกรรมกีฬาและ
นันทนาการขัน้พืน้ฐาน การจัดกิจกรรมนันทนาการขัน้พัฒนาทักษะและขัน้สูง การพัฒนาผู้น า
เยาวชน ส่งเสริมสนับสนุนการจัดตัง้สภาเยาวชนกรุงเทพมหานครและสภาเยาวชนเขต การจัด
กิจกรรม เพื่ออนรัุกษ์และส่งเสริมศิลปวฒันธรรมประเพณี และกิจกรรมพิเศษอ่ืน ๆ ให้บริการด้าน
อาคารสถานท่ีในการจดัประชมุ สมัมนาแก่หน่วยงานทัง้ภาครัฐและเอกชน การควบคมุดแูลการใช้
อาคารสถานท่ี สนามกีฬาและอปุกรณ์ต่าง ๆ ของผู้มารับบริการให้เป็นไปตามระเบียบท่ีก าหนด 
การสง่เสริมงานด้านวิชาการและการพฒันาศกัยภาพผู้ปฏิบตัิงาน และปฏิบตัิหน้าท่ีอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง 

(เสาวนีย์ เสนาสุ, 2532, น. 106)กล่าวว่าโดยทั่วไปการจดัตัง้ศนูย์เยาวชนขึน้ก็เพื่อ
เป็นศูนย์กลางให้เยาวชนของชาติในท้องถ่ินท่ีตัง้อยู่ ได้มีโอกาสพบปะกัน เพื่อใช้เวลาว่างจาก
การศึกษาเล่าเรียน หรือประกอบกิจการใดๆแล้วให้เกิดประโยชน์ทางกิจกรรมนันทนาการ เพื่อ
ความสามคัคี เป็นมิตรตอ่กนั เลน่กีฬา หาความรู้ ท าประโยชน์ร่วมกนั ช่วยเหลือซึง่กนัและกนั และ
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เป็นการชักน าให้เยาวชนใช้ชีวิตวัยรุ่นไปในทางท่ีดีงามมีสุขภาพอนามัยดี แข็งแรง เพื่อเป็น
ประโยชน์ในอนาคตของตนและของประเทศชาติสืบไป 

(มณีโชติ, 2538, น. 12)ได้กล่าวถึงวตัถุประสงค์ของการจัดตัง้และด าเนินของศูนย์
เยาวชนอาจกลา่วได้ดงันี ้

1. เพื่อใช้ศนูย์เยาวชนเป็นสถานท่ีพกัผ่อนหย่อนใจส าหรับให้เด็กและเยาวชนใช้
เวลาวา่งให้เป็นประโยชน์ โดยการใช้กิจกรรมตา่งๆของศนูย์เยาวชนให้เกิดประโยชน์แก่ตนเองและสงัคม 

2. เพื่อส่งเสริมเยาวชนรู้จกัการใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์แก่ตนเอง ครอบครัว 
ชมุชน และสงัคม 

3. เพื่อพฒันาบคุลิกภาพของเยาวชนให้สามารถเป็นผู้น าและผู้ตามท่ีดี 
4. เพื่อปอ้งกนัและแก้ปัญหาเยาวชน 

4.3 ข้อมูลทั่วไปของศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น)  
ศนูย์เยาวชน หมายถึง สถานท่ีสร้างเสริมประสบการณ์นนัทนาการให้แก่เยาวชนหรือ

สถาบนัท่ีจดัให้เยาวชนท้องถ่ินได้มีโอกาสพบปะสงัสรรค์ ใช้เวลาว่างหลงัจากศกึษาให้ได้ประโยชน์ 
เช่น ได้พกัผ่อน ได้ความรู้ สร้างความสามคัคีออกก าลงั ท างานศิลปะ และท าประโยชน์ร่วมกนัซึ่ง
แต่ละศนูย์ก็จะมีกิจกรรมท่ีหลากหลาย ได้แก่ กีฬา ดนตรี นาฏศิลป์ ศิลปะห้องสมดุ และกิจกรรม
พิเศษอ่ืนๆ เช่น การทศันศกึษา การแข่งกีฬาของศนูย์ และการอยูร่่วมคา่ยพกัแรม เป็นต้น 

กิจกรรมนันทนาการในศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ได้จัดให้มีการ
บริการกิจกรรมขัน้พืน้ฐาน โดยจะเปิดสอน และให้บริการฟรีส าหรับสมาชิก แต่จะต้องลงทะเบียน
เรียนในวนัปฐมนิเทศเป็นส าคญั ซึง่มีกิจกรรมนนัทนาการต่างๆ มากมายให้เลือกตามความสมคัร
ใจและตามความพงึพอใจ ของผู้ใช้บริการ โดยกิจกรรมจะแบง่ออกเป็น 5 ด้าน ประกอบด้วย  

1. พลศกึษา  
2. ดนตรี  
3. นาฏศลิป์  
4. ศิลปะ  
5. คหกรรม 

อาคารสถานท่ีภายในศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ประกอบด้วย 
อาคารตา่งๆ ดงันี ้

- สนามกีฬา: ประกอบด้วย สนามฟุตบอลพร้อมลู่วิ่งมาตรฐานและสนามกีฬา 
ประเภทลูแ่ละลาน อฒัจนัทร์จผุู้ชมได้ 6,400 คน  
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- อาคารกีฬาเวสน์1 เป็น อาคารเอนกประสงค์ใช้ในการแข่งขันกีฬาในร่มทุก 
ประเภท จดักิจกรรมนนัทนาการ การแสดง ประชมุ อบรม สมัมนา อฒัจนัทร์จะผู้ชมได้ 3,800 คน 
ชัน้ใต้ดินจอดรถยนต์ได้ 120 คนั   

- อาคารกีฬาเวสน์ 2 เป็นอาคารอเนกประสงค์เช่นเดียวกับอาคารกีฬาเวสน์ 1 
อฒัจนัทร์จผุู้ชมได้ 1,300 คน   

- อาคารท่ีท าการ ประกอบด้วย ท่ีท าการส านกังาน ห้องจดักิจกรรมทัง้ด้านกีฬา 
นนัทนาการและห้องสมดุ  

- สระวา่ยน า้ ขนาดมาตรฐาน 25 x 50 เมตร อฒัจนัทร์จผุู้ชมได้ 800 คน  
- สนามกีฬากลางแจ้งประกอบด้วย วอลเล่ย์บอล บาสเกตบอล ตะกร้อ อย่างละ 

1 สนาม  
- เวทีการแสดงกลางแจ้ง จผุู้ชมได้ 500 คน  
- สนามเทนนิส 5 สนามพร้อมน็อคบอร์ด  
- สนามสควอช 4 สนาม  
- สนามฝึกซ้อมฟตุบอล 4 สนาม  
- สนามเปตอง 4 สนาม 
- ห้องประชมุพร้อมเวทีการแสดง จผุู้ชมได้ 200 คน  
- ห้องแสดงนิทรรศการ  
- ห้องสมดุ  
- ห้องนนัทนาการด้านนาฏศลิป์ ศลิปะ ดนตรี และคหกรรม 

5.งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
5.1 งานวิจัยในต่างประเทศ 

(Buil, Martinez, & Chernatony, 2013) ศกึษาเร่ือง อิทธิพลของคณุคา่ตราสินค้าต่อ
การ ตอบสนองของผู้บริโภค (The Influence Of Brand Equity On Consumer Responses) โดย
มี วตัถปุระสงค์เพื่อศึกษา น าเสนอและทดสอบแบบจ าลองเพื่อให้เข้าใจถึงคณุค่าตราสินค้าได้ดี
ยิ่งขึน้ นอกจากนี ้เพื่อตรวจสอบผลกระทบของการสร้างแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภค โดยผลการศกึษาพบว่า คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ระหว่างกนั กลา่ว
ได้ว่า การรู้จักตรา สินค้ามีผลกระทบเชิงบวกต่อคุณภาพท่ีรับรู้และความสมัพันธ์กับตราสินค้า 
ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ได้รับอิทธิพลสว่นใหญ่จากความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า นอกจากนีค้ณุภาพ
ท่ีรับรู้ความสมัพนัธ์กับตรา สินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยหลกัท่ีส่งผลต่อคุณค่าตรา
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สินค้าโดยรวม ซึ่งคุณค่าตราสินค้า โดยรวมนีท้ าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะจ่ายและซือ้สินค้าใน
ราคาท่ีสงูขึน้ รวมถึงมีความช่ืนชอบตรา สนิค้ามากขึน้ 

Akbari (2016) ได้ศกึษาเก่ียวกบัความภกัดีและความไว้วางใจของตลาดการแข่งขนั
ตามล าดบั เป็นผลให้กลุ่มธนาคารได้ทุ่มเทเงินทุนเพื่อตรวจสอบผลกระทบของค ามัน่สญัญาของ
ลูกค้าในความพยายามต่างๆ งานวิจัยนีมี้วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของการตลาดเชิง
สมัพนัธ์ตอ่การสื่อสารด้วยวาจาจากสาขาเมเลีย ความส าคญัของความภกัดีของลกูค้าในธนาคาร
และวิธีด าเนินการสื่อสารระหว่างผู้ บริโภคและธุรกิจ ข้อมูลเก่ียวกับลูกค้าถูกรวบรวมผ่าน
แบบสอบถาม และประชากรท่ีศกึษารวมถึงลกูค้าของ Melibank 460 ราย มีการแจกแบบสอบถาม
ให้กบัลกูค้าของธนาคาร ผ่านค าถามง่ายๆ และรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามทัง้หมด 420 ชุด 
ซอฟต์แวร์ LISREL ถูกน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู การศึกษาได้แสดงให้เห็นว่าการตลาดเชิง
สมัพันธ์มีผลกระทบเชิงบวกอย่างมากต่อความมุ่งมัน่ของลูกค้า ความมุ่งมัน่ของลูกค้าช่วยเพิ่ม
ปริมาณของการสื่อสารแบบปากต่อปาก ซึ่งงานวิจัยของ Bunyamin (2015) ได้ท าการสร้างและ
ทดลองใช้ต้นแบบท่ีจะสาธิตวิธีการปลกูฝังความภกัดีของลกูค้าในการสื่อสาร ความตัง้ใจในการซือ้
คืนและปากต่อปาก ข้อมลูถกูรวบรวมผ่านการส ารวจลกูค้า 100 รายท่ีใช้บตัรซือ้คืนของธนาคาร 
ลูกค้าเหล่านีใ้ช้บัตรเหล่านีอ้ย่างน้อยปีละครัง้ การตรวจสอบแสดงให้เห็นว่าค ามั่นสญัญาของ
ลกูค้าลดผลกระทบด้านลบของความคิดเห็นแบบปากต่อปากและมีผลในเชิงบวกต่อการซือ้หุ้ น
และนอกจากนัน้งานวิจยัของ Habib and Aslam (2014) ท าการศึกษาอิทธิพลของความภกัดีต่อ
ตราสินค้าท่ีมีตอ่ผู้บริโภคของ Coca-Cola สงัเกตได้จากจ านวนการซือ้ซ า้ท่ีเพิ่มขึน้และการก าหนด
ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าและการซือ้คืนของผู้บริโภค มีการแจกแบบสอบถามให้กบั
นกัศกึษาในมหาวิทยาลยั กลุม่ตวัอย่างนกัศกึษา 110 คนจากมหาวิทยาลยัในปากีสถานใช้วิธีการ
สร้างความสมัพนัธ์เพื่อเช่ือมโยงความผกูพนัต่อตราสินค้ากบัความปรารถนาท่ีจะซือ้ซ า้ กล่าวถึง
ผลกระทบของความภกัดีในตราสินค้าต่อความตัง้ใจท่ีจะซือ้โคคา-โคลา ความพึงพอใจของลกูค้า
และช่ือเสียงของแบรนด์มีความส าคญัตอ่การก าหนดความภกัดีตอ่แบรนด์ของผู้บริโภค ความภกัดี
ตอ่ตราสินค้าและความต้องการซือ้มีความเก่ียวข้องในเชิงบวก ซึง่หมายความว่าความภกัดีตอ่ตรา
สนิค้าจะสง่ผลตอ่ความตัง้ใจในการซือ้ของผู้บริโภค 

Lierop and Geneidy (2016) ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง
ความพึงพอใจของลกูค้าและความภกัดี ของหน่วยงานขนส่งท่ีมุ่งมัน่พฒันาคุณภาพการบริการ
เพื่อเพิ่มความน่าดึงดูดของการขนส่งและใช้ประโยชน์จากบริการท่ีเพิ่มขึน้ ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีอย่างไร? โดยใช้ข้อมูลจากการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าเป็นเวลาห้าปี ซือ้โดย
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เจ้าของเรือชาวแคนาดา นักเรียนต้องการเข้าใจความยากของปัจจัยหลายอย่างท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ โดยสารและความตัง้ใจเชิงพฤติกรรม ด้วยเหตนีุจ้ึงใช้การสร้างแบบจ าลอง
สมการโครงสร้างร่วมกบัชุดของปัจจยัท่ีซบัซ้อนซึ่งมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตัง้ใจเชิง
พฤติกรรมเพื่อสร้างแบบจ าลองท่ีหลากหลาย ท่ีเป็นตวัแทนของกลุ่มคนต่างๆ ได้แก่ การขนส่ง
สาธารณะ คนขบัรถสาธารณะ และผู้สญัจรไปมา ผู้ขบัข่ีท่ีเลือกเส้นทางของตนเองมีระดบัความ
เป็นอิสระเหนือการขนสง่มากกว่า สิ่งนีน้ าไปสูค่วามส าเร็จในระดบัท่ีสงูขึน้ในการบรรลเุปา้หมายท่ี
เฉพาะเจาะจง การท าความเข้าใจการรับรู้ข้อมลูความพงึพอใจจะเป็นประโยชน์ตอ่หน่วยงานขนสง่ 
สามารถช่วยให้พวกเขาเข้าใจว่าอะไรเป็นสาเหตขุองความพึงพอใจของลกูค้า นอกจากนัน้ Novak 
et al. (2015) ได้ท าศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างราคาผู้บริโภคและความพึงพอใจของลกูค้าก าลงั
พยายามค้นหาปัจจยักระตุ้นท่ีแท้จริงส าหรับ "ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม" จากอิทธิพล
ของปัจจัยทางประชากรศาสตร์และลักษณะทางสังคมและประชากรของผู้ ซื อ้รถยนต์ใน
ความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าและความพึงพอใจของลูกค้าท่ีซือ้รถยนต์ไฮบริด กลุ่มตวัอย่างสุ่ม 
2,600 คนในสหรัฐอเมริกาเข้าร่วมในการศกึษานี ้ผู้ เข้าร่วมทัง้หมด 600 คนตอบว่าพวกเขาจะซือ้
และเป็นเจ้าของรถยนต์ไฮบริดอย่างน้อยหนึ่งคนั และหารือเก่ียวกับปัญหาเก่ียวกับยานพาหนะ
เหล่านัน้ แต่ Chiu et al. (2013) ได้ท างานวิจัยเร่ืองความพึงพอใจตอบสนองความต้องการของ
อตุสาหกรรมยานยนต์ในไต้หวนั งานวิจยันีเ้ป็นผู้ บริโภครถยนต์รายใหม่ในไต้หวนัตัง้แต่ปี 2549-
2549 ตามสถิติของสมาคมผู้ผลิตรถยนต์ไต้หวัน โตโยต้า ฟอร์ด นิสสนั และมิตซูบิชิ มอเตอร์ส 
ด าเนินการได้อย่างสมบรูณ์แบบส าหรับ 79% ของรถยนต์ทัง้หมดท่ีจ าหน่ายในไต้หวนั ตัง้แตเ่ดือน
มกราคมถึงมิถุนายน 2551 แบบสอบถามถูกสุ่มให้กับสี่บริษัทท่ีแตกต่างกัน มีการใช้สมการ
โครงสร้าง (SEM) เพื่อแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของแบบจ าลองและสร้างแบบสอบถาม
มาตรฐานเพื่อรวบรวมความคิดเห็นของลูกค้า สรุปท่ีให้ความรู้. มีความส าคัญต่อบริษัทและ
อุตสาหกรรมโดยรวม และเอือ้ต่อการพัฒนากลยุทธ์ท่ีจะเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 
นอกจากนี ้LIRAZ และ YAGIL (2013) ได้ศึกษาการควบคมุอารมณ์ของพนกังาน อย่างไรก็ตาม 
การควบคมุอารมณ์ของลกูค้าโดยทัว่ไปนัน้ไม่ได้ก าหนดไว้อย่างชดัเจน และได้รับผลกระทบจาก
พฤติกรรมของผู้ ให้บริการทางเพศโดยเฉพาะ พวกเขาได้รับการยอมรับจากพนักงานน้อยลง 
พฤติกรรมเช่ือมโยงกับวิธีการควบคุมอารมณ์ ความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจและ
ความภกัดีของลกูค้า มีการใช้โมเดลนีก้บัพนกังาน มีลกูค้า 131 ราย ผลลพัธ์บ่งชีว้่าบริการความ
พึงพอใจของพนกังานมีความสมัพนัธ์เชิงบวก กบังานเฉพาะของบุคคลอ่ืน แต่ไม่ใช่แนวคิดทัว่ไป
ของการบริการโดยรวม ความสมัพนัธ์เชิงบวกระหวา่งความพงึพอใจของลกูค้าและความภกัดี 
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(A. Gonzalez., 2012) คณุภาพของการบริการเป็นสิ่งส าคญัยิ่งในการให้บริการท่ีมี
คณุภาพ ให้กับลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี กรณีนีเ้กิดขึน้ในอุตสาหกรรมอะไหล่รถยนต์ของ
สเปน ซึ่งเป็นบริษัทท่ีมีรายได้ต่อปีมากกว่า 12 พันล้านยูโร งานวิจัย นีท้้าทายแนวคิดนีโ้ดย
พิจารณาจากโมเดลคณุภาพบริการ ตวัอยา่งถกูรวบรวมจากลกูค้าสองกลุม่ท่ีแตกตา่งกนั ได้แก่ แบ
รนด์และคณุภาพบริการท่ีรับรู้ รวมถึงบุคคลอ่ืนๆ ตวัแปรท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมของลกูค้าผ่าน
เทคนิคเหลา่นีถื้อเป็นสมการโครงสร้าง ความถกูต้องของการรับประกันรถยนต์จึงมีความส าคญัยิ่ง
ต่อกลยุทธ์ในการรักษาสญัญาบริการ (เช่น การต่ออายุสญัญาการรับประกัน) เน่ืองจากสญัญา
เหล่านีมี้ความส าคญัต่อกลยทุธ์การบริการมากกว่า ค้นพบผลกระทบของบริการหลงัการขายต่อ
ความมุ่งมัน่ของลกูค้า อุตสาหกรรมยานยนต์ของยุโรป ในงานวิจยัของ LU XU et al. (2016) ได้
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง คุณภาพและคุณภาพบริการเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้า? 
ความสมัพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและความต้องการของลูกค้ามีวตัถุประสงค์เพื่อ
เปลี่ยนแปลงโครงสร้างของอุตสาหกรรมยานยนต์โดยใช้ SEM เป็นเคร่ืองมือในการวัดความ
น่าเช่ือถือ การศกึษานีมี้วตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาผลกระทบของคณุภาพบริการ คณุภาพผลิตภณัฑ์ 
ความพึงพอใจของลูกค้า และความเต็มใจของลูกค้าในการเปลี่ยนตราสินค้า ผลการวิจยัพบว่า
คุณภาพการบริการมีส่วนส าคัญในการก าหนดความพึงพอใจของลูกค้า และคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลอย่างมากต่อความพึงพอใจของลกูค้า การตรวจสอบยงัแสดงให้เห็นว่าความ
พึงพอใจของลกูค้ามีผล การตรวจสอบชีใ้ห้เห็นว่าลกูค้าจะเปลี่ยนแบรนด์ของตนเพื่อตอบสนอง
ความต้องการในด้านคุณภาพและในงานวิจัยของ Chen (2013) เห็นว่าคุณภาพการบริการเป็น
วิธีการวดัประสิทธิภาพขององค์กรเป็นหลกั การท าธุรกรรมในการสืบสวนนีมี้วตัถปุระสงค์เพื่อระบุ
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความภักดีเพื่อให้บรรลุเป้าหมายนี ้ผ่านการ
สมัภาษณ์ส่วนตวักบัผู้ โดยสารท่ีกรอกแบบสอบถาม 450 ชุดและ 403 ชุดเสร็จสมบูรณ์ จากการ
ตอบแบบสอบถามอตัราการตอบกลบัอยู่ท่ี 89% ความสนใจอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัสายการบิน เช่น 
ความมุ่งมัน่ของลูกค้า ส่งผลโดยตรงต่อความภกัดีของลูกค้า นอกจากนี ้คุณภาพของบริการยงั
สง่ผลตอ่ความมุง่มัน่ของลกูค้าผา่นผลประโยชน์ของลกูค้าสมัพนัธ์ 

จากการศกึษาวิจยัในต่างประเทศพบว่ามีความหลากหลายระหว่างโครงสร้างความ
ภกัดี และการมีส่วนผสมทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในบริบทของความภกัดีต่อตราสินค้า 
ปัจจัยท่ีค้นพบผ่านการวิเคราะห์ คือ ตราสินค้าคือหน้าตาของผลิตภัณฑ์ เพิ่มมูลค่าสินค้า และ
แสดงถึงความภกัดีในตราสินค้า   
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5.2 งานวิจัยในประเทศ 
กาญจนา นิกรสงัขพินิจ (2560)ศกึษาเร่ือง คณุภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความภกัดี

ของผู้ ใช้บริการรถตู้ โดยสารประจ าทาง บรีุรัมย์-นครราชสีมา โดยกลุม่ตวัอย่าง คือ ผู้ ท่ีใช้บริการรถ
ตู้ โดยสารประจ าทางบุรีรัมย์-นครราชสีมา จ านวน 390 คน (อัตราการตอบกลับร้อยละ 100) 
เคร่ืองมือท่ีใช้คือแบบสอบถาม ตวัเลขท่ีใช้ในการประเมินข้อมลู ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉลี่ย สว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการถดถอยพหุคูณ จากการส ารวจพบว่าคุณภาพการให้บริการของรถตู้
ประจ าทางสายบรีุรัมย์-นครราชสีมาโดยทัว่ไปมีค่าเฉลี่ยปานกลาง เม่ือวิเคราะห์เป็นรายด้านพบว่า
ปฏิสมัพันธ์ระหว่างความคิดเห็นกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพอยู่ในระดบัสูง ผลลพัธ์ มีความ
คิดเห็นท่ีเป็นกลาง ความถ่ีของผู้ใช้บริการรถตู้ โดยสารช่วงบรีุรัมย์-นครราชสีมาโดยทัว่ไปอยู่ในระดบั
ปานกลาง เม่ือวิเคราะห์แต่ละฝ่ายพบว่าพฤติกรรมการใช้ซ า้ มีความช่ืนชอบและมีส่วนร่วมสูง มี
ความเช่ือในระดบัปานกลาง และด้านความระมดัระวงั มีความน่าสงสยัในระดบัต ่า คณุภาพการ
บริการมีผลต่อความมุ่งมั่นของผู้ ใช้บริการรถโดยสารประจ าทางบุรีรัมย์ -นครราชสีมา มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส าหรับสภาพแวดล้อม มีค่าสมัประสิทธ์ิการ
ถดถอยสูงสุด (3-0.329) รองลงมาคือผลลัพธ์ (B-0.213) และอันตรกิ ริยา ((-0.197) โดยมี
ประสทิธิผลการพยากรณ์เท่ากบัร้อยละ 21.9 (R'=-0.219) 

ปภาวี บุญกลาง (2559) ศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์องค์กรส่งผลต่อปริมาณความภกัดี
ของลูกค้าท่ีมีต่อธนาคาร อ าเภอด่านขุนทด จังหวดันครราชสีมา กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 
อตัราการตอบกลบั 100% เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมลูคือแบบสอบถาม สถิติเชิงพรรณนา
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูและน าเสนอข้อมลูในรูปแบบความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการทดสอบสมมตฐิานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู ผลการวิจยัพบว่าระดบั
ความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์องค์กรและความภักดีของลูกค้าธนาคารเกษตรและสหกรณ์
การเกษตรอยู่ในระดบัสงู ผลลพัธ์ของสมมติฐานภาพลกัษณ์ขององค์กร ได้แก่ ช่ือเสียงขององค์กร 
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การบริการ และการสื่อสารระหว่างบุคคล สิ่งเหล่านีส้่งผลต่อความ
ภกัดีของลูกค้าธนาคารท่ีประกอบอาชีพเกษตรกรรม อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดยมีอตัรา
การคาดการณ์ส าเร็จท่ี 75.90 

สมัฤทธ์ิ จ านงค์ (2559) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์และความภกัดีของ
ผู้ใช้บริการไปรษณีย์ด่วนพิเศษภายในประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) มีการศึกษาในรูปแบบการส ารวจ (Survey Research) กลุ่มตวัอย่างท่ี
ใช้ในการวิจยัคือผู้ ท่ีใช้บริการไปรษณีย์ดว่นพิเศษภายในประเทศ จ านวน 400 คน โดยสุม่เลือกโดย
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วิธีเฉพาะเจาะจง ตวัเลขท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูเบือ้งต้นสว่นใหญ่เป็นข้อมลูเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ สถิติค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์เพียร์สนั และสถิติท่ีใช้ในการประเมินนยัส าคญัของการถดถอยพหคุณูคือ 0.05 หลาย
คนเป็นชายหนุ่มอายรุะหว่าง 20-29 ปี มีคู่ครองคนเดียวซึง่เป็นข้าราชการมืออาชีพ พนกังานของ
รัฐจบปริญญา มีรายได้ 30,000 - 15,000 บาทตอ่เดือน พบวา่ปริมาณโดยรวมมีนยัส าคญั ลกูค้ามี
ข้อมลูเชิงลึกเก่ียวกับเอกลกัษณ์องค์กรมากท่ีสดุ ตามด้วยด้านการให้บริการ ช่ือเสียงขององค์กร
ประกอบด้วยแบรนด์ส่วนตัวของแต่ละคนและสิ่งแวดล้อมโดยรอบ ซึ่งทัง้สองอย่างนีไ้ด้รับการ
พิจารณา มมุมองของผู้ รับบริการต่อนวตักรรมพบว่าอยู่ในระดบัสงู ผู้ ใช้บริการมีอิทธิพลสงูสดุต่อ
นวัตกรรมการบริการ ตามด้วยกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวข้องกับนวตักรรมและการ
จดัการตามล าดบั ส าหรับสมมติฐานท่ีทดสอบพบว่าภาพลกัษณ์องค์กรและนวตักรรมของบริษัท
สง่ผลตอ่ความมุง่มัน่ของลกูค้าไปรษณีย์ดว่นพิเศษในประเทศ อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

นนัทมน ไชยโคตร (2557) ศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ขององค์กรตลอดจนคณุภาพการ
บริการและความผกูพนัของลกูค้าท่ีมีตอ่ธนาคารออมสินในเขตบางแคโดยรวมสง่ผลตอ่ความภกัดี
ของลกูค้าองค์กร ความสมัพนัธ์ระหว่างความประทบัใจโดยรวมต่อองค์กรและระดบัความผกูพนั
ของลกูค้าท่ีมีต่อธนาคารออมสินโดยรวมถือว่าอยู่ในระดบัปานกลาง ลกูค้าของธนาคารออมสิน
โดยรวมมีความสมัพนัธ์เชิงบวก ดงันัน้เพื่อรักษาความผกูพนัท่ีลกูค้ามีต่อธนาคาร ธนาคารจึงต้อง
ปรับปรุงและพฒันาช่ือเสียงขององค์กรตอ่ไป และคณุภาพการบริการท่ีสงูอยา่งตอ่เน่ือง 

(ชลลดา ไชยกุล, 2555) ศึกษาเร่ือง ช่ือเสียงขององค์กร มลูค่าตราสินค้า และความ
พึงพอใจต่อกลยุทธ์การตลาดบริการท่ีส่งผลโดยตรงต่อความมุ่งมัน่ของลูกค้า ผลการวิจยัพบว่า
ผู้ เข้าร่วมส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง อายรุะหว่าง 20-29 ป.ตรี อาชีพและรายได้ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ผู้ รับบริการเห็นถึงช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร พวกเขา
ชอบการผสมผสานของการบริการและการตลาดท่ีพวกเขาสร้างขึน้ และมีความมุ่งมั่นเพียง
เล็กน้อยเท่านัน้ ผลลพัธ์ของการทดสอบสมมติฐานระบุว่าระดบัท่ีภาพลกัษณ์ของแบรนด์องค์กร
เป็นท่ีรับรู้และพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการส่งผลต่อความมุ่งมั่นของ
ลกูค้าในทุกด้าน ยกเว้นข้อผูกมดัของลกูค้าจากการได้รับการยอมรับ องค์ประกอบของความพึง
พอใจในส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลกระทบมากท่ีสุดต่อความมุ่งมั่นของลูกค้า 
ความส าคญัของระดบัการรับรู้ตอ่ตราสนิค้าขององค์กร เช่นเดียวกบัความพงึพอใจของสว่นประสม
ทางการตลาดบริการท่ีมีผลกระทบมากท่ีสุดต่อความผูกพันของลูกค้าคือ การติดต่อส่วนบุคคล 
คณุภาพการรับรู้ และคณุภาพบริการ 
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(เขมกร เข็มน้อย, 2554) ศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์องค์กรและคุณภาพการบริการท่ี
สง่ผลตอ่ความจงรักภกัดีของลกูค้าธนาคารออมสินในเขตสมทุรสาครมีผู้ เข้าร่วมสว่นใหญ่เป็นเพศ
หญิง รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 20,000 บาท ค่า p จากการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่คณุภาพการบริการโดยรวมของธนาคารออมสนิในจงัหวดัสมทุรสาครอยูใ่นเกณฑ์
ดีเยี่ยม พบว่าลกูค้าชอบของแท้มากกว่าคณุภาพอ่ืนๆ ตามด้วยศรัทธาและให้ความส าคญักบัการ
ตอบสนองน้อยท่ีสดุ ภาพลกัษณ์ขององค์กรธนาคารออมสินจงัหวดัสมทุรสาครทัง้องค์กรมีความ
โดดเด่น พบว่าลกูค้าให้ความส าคญักบัความรู้เป็นอย่างมากและมีส่วนร่วมในประสบการณ์มาก
ท่ีสุด และให้ความสนใจต่อการรับรู้น้อยท่ีสุด โดยภาพรวม ความภกัดีของลูกค้าท่ีมีต่อธนาคาร
ออมสินในเขตสมทุรสาครอยู่ในระดบัสงู รองลงมาคือบคุลิกภาพของผู้บริโภค ช่ือเสียงของแบรนด์ 
และด้านความไว้วางใจในแบรนด์ท่ีมีนัยส าคัญน้อยท่ีสุด ความผูกพันระหว่างภาพลักษณ์ทัง้
องค์กรของธนาคารออมสนิกบัความทุ่มเทของลกูค้าท่ีมีตอ่ธนาคารโดยรวม พบว่า มีความสมัพนัธ์
ซึ่งกันและกันในระดับปานกลาง คุณภาพการบริการและความผูกพันต่อลูกค้าโดยรวม พบว่า 
ความผกูพนัของลกูค้าท่ีมีตอ่ธนาคารออมสนิโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 

ชลุีรัตน์ ก้อนทอง (2553) ได้ท าการศกึษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความภกัดีตอ่อูซ่อ่มรถ
และศนูย์บริการของลกูค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ อายุ เพศ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ
ลกูค้า และวฒุิการศกึษาตา่งกนัมีระดบัความภกัดีในการบริการตา่งกนั นอกจากนี ้รายได้ตอ่เดือน
โดยทัว่ไปยงัมีความสม ่าเสมอท่ีแตกตา่งกนั บริการแตล่ะอยา่งมีคณุคา่ในตวัเองและความไว้วางใจ
ท่ีใช้เพื่อเพลิดเพลินกับบริการ เช่นเดียวกับคุณค่าท่ีรับรู้จากบริการ สิ่งเหล่านีล้้วนมีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีของร้านซอ่มรถยนต์ในแง่ของการบอกปากต่อปาก นอกจากนี ้การใช้งานของบริการยงั
ได้รับอิทธิพลจากความไว้วางใจที่ใช้เพื่อเพลิดเพลินกับบริการ ตลอดจนคณุคา่ท่ีรับรู้ได้จากบริการ
นัน้ ในส่วนของศนูย์ท่ีรับช าระค่าบริการและความไว้วางใจท่ีมีต่อบริการส่งผลต่อความมุ่งมัน่ใน
การให้บริการในทกุ ๆ ด้าน พฤติกรรมและการแสดงความรู้สกึขอบคณุท่ีมีตอ่บริการสง่ผลตอ่ความ
ภกัดีตอ่บริการ ในทกุพืน้ท่ี 

ภานชุนาถ เพิ่มพนู และบรรดิษฐ พระประทานพร (2564) ได้ศกึษาเร่ือง การวิจยัครัง้
นีมี้วตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรท่ีแตกตา่งกนัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจเข้าศกึษาใน
หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตของนกัศกึษามหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทาและปัจจยัท่ีสง่ผล
ต่อคณุภาพการบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อในหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
วิธีการวิจัยเป็นเชิงปริมาณ โดยใช้แนวคิดเร่ืองคุณภาพบริการ โดยมีเกณฑ์ 10 ข้อท่ีบ่งบอกถึง
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คุณภาพบริการ (Determinant of service quality) ของ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) 
ได้แก่  

1) ศรัทธาในระบบ เช่ือมัน่ในความสามารถของระบบ (reliability)  
2) ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ระบบ (responsiveness)  
3) ความสามารถในการให้บริการ (competence)  
4) ความสามารถในการเข้าถึงบริการ (Access)  
5) The Gentle Art of Seduction  
6) Communication  
7) Credibility (ความน่าเช่ือถือ)  
8) Safety (ความปลอดภยั)  
9) ความเข้าใจและเข้าใจ ผู้ใช้ (เข้าใจ/รู้จกัลกูค้า)  
10) ความหมายตามตวัอกัษรของบริการ (จบัต้องได้)  

กลุ่มตวัอย่างเป็นนกัศกึษาชัน้ปีสดุท้ายของคณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราช
ภฏัสวนสนุนัทา จ านวน 307 ตวัอยา่ง โดยใช้วิธีสอบถาม การเก็บรวบรวมข้อมลู. ตวัเลขท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สมมติฐานได้รับการ
ประเมินโดยใช้ t-test และ one way ANOVA, LSD และการถดถอยเชิงเส้นพหุคณูท่ีระดบัความ
น่าจะเป็นท่ีมีนยัส าคญั .05 

ปาริสา ชนะสิทธ์ิ (2562) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจในการน ารถ
โดยสารปรับอากาศชัน้ 1 กลบัมาใช้ใหม่ และการสื่อสารของผู้ โดยสารรถโดยสารประจ าทางแบบ
ปากตอ่ปากในจงัหวดันครศรีธรรมราช การวิจยันีมี้วตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาคณุภาพการบริการ การ
รับรู้มูลค่าของเงินเต็มใจท่ีจะใช้บริการซ า้และการสื่อสารของผู้ โดยสารรถโดยสารปรับอากาศ
ชัน้หนึง่ผ่านแนวคิดคณุภาพการบริการ จดุประสงค์ ของกลุม่ตวัอยา่งเพื่อเก็บตวัอย่างผู้ โดยสารรถ
โดยสารปรับอากาศชัน้หนึ่ง จ านวน 400 ตวัอย่าง ในเขตจงัหวดันครศรีธรรมราช. ตวัเลขท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
การถดถอย ผลการศกึษาพบวา่ ระดบัความส าคญัของคณุภาพบริการ การรับรู้มลูคา่ของเงินได้รับ
อิทธิพลจากความเต็มใจท่ีจะใช้เงินซ า้ๆ รวมถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบปากต่อปากเก่ียวกบั
ผู้ โดยสารรถโดยสารปรับอากาศชัน้หนึ่ง การรับรู้เร่ืองเงินส่งผลต่อความต้องการใช้บริการรถ
โดยสารปรับอากาศชัน้หนึ่ง และความต้องการใช้บริการรถโดยสารปรับอากาศชัน้หนึ่งส่งผลต่อ
การสื่อสารแบบปากตอ่ปาก 
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วรัสสิญา ศภุธนโชติพงศ์ (2562) ได้ศึกษาเร่ือง คณุภาพบริการท่ีส่งผลต่อการท าซ า้
ของเจตนาบริการ คณุภาพบริการ และความพึงพอใจของลกูค้า ศกึษาในกรณีของธนาคารกรุงศรี
อยธุยา จ ากดั (มหาชน) การศึกษาเขต 203 ของกรุงเทพมหานครภาคกลาง ประเทศไทยการเกิด
ซ า้ของบริการท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจกลบัมาใช้ซ า้ของลกูค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากดั (มหาชน) 
กรณีศึกษาภาครัฐส่วนกลางของกรุงเทพมหานครใช้แนวคิดทศันคติต่อบริการ พิจารณาคณุภาพ
ของบริการและจ านวนครัง้ท่ีใช้บริการธนาคาร กลุ่มตวัอย่างคือลกูค้าท่ีมาเยี่ยมชมธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จ ากัด (มหาชน) กรณีศึกษาจ านวน 400 คน ในส่วนกลางของกรุงเทพมหานคร 203 ตวั
เลขท่ีใช้ในการวิเคราะห์ทางสถิติ ได้แก่ t-test, One-way ANOVA และพหุคณูแบบขัน้บนัได การ
ถดถอยของตวัแปรอินพตุ ผู้ ท่ีมาเยี่ยมชมสถานท่ีมีระดบัการศกึษาเร่ืองเพศศกึษาเหมือนกนัและมี
อาชีพตา่งกนั มีการใช้บริการธนาคารเป็นประจ าไม่แตกตา่งกนั  ทศันคติในการให้บริการ คณุภาพ
การบริการ บริการท่ีน่าพึงพอใจสามารถเพิ่มความถ่ีในการกลบัมาใช้บริการธนาคารซ า้ได้ 33.50 
เปอร์เซน็ต์ โดยมีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัท่ี .05 

  จากการศึกษาวิจัยในต่างประเทศพบว่า  การศึกษาส่วนใหญ่มุ่งเน้นในการ
สอบถามถึงความพึงพอใจในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ รวมถึงการประเมินความภกัดีต่อ
ยี่ห้อของสินค้าและบริการ โดยการศกึษาสว่นใหญ่เน้นเปรียบเทียบการศกึษาผลของการใช้บริการ
ในช่วงเวลาท่ีมีความแตกตา่งกนั ช่วงอายท่ีุมีความแตกตา่งกนั รวมไปจนถึงปัจจยัสถานทางสงัคม
ท่ีมีความหลากหลาย ซึง่จะสะท้อนให้เห็นถึงรูปแบบความภกัดี และความพงึพอใจท่ีความแตกตา่ง
กนั   

  ทัง้นีจ้ากภาพรวมทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องจะพบว่าจ าเป็น
ท่ีจะต้องมีการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในบริบทของสงัคมท่ีมีความแตกต่าง อีกทัง้ควร
ศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ ท่ีส่งผลต่อความภกัดี การเกิดขึน้ของความภกัดีจากลูกค้าท่ีใช้บริการทาง
นันทนาการท่ีมีความแตกต่างกันในบริบททางสังคม สถานะทางสังคม สถานะทางครอบครัว 
สถานะทางการศึกษา ฯลฯ เพื่อให้เกิดประโยชน์แก่การพัฒนารูปแบบการให้บริการของศูนย์
เยาวชนท่ีเหมาะสม  และพฒันารูปแบบการให้บริการของศนูย์เยาวชน เพื่อให้ได้รูปแบบของการ
บริการท่ีสอดคล้องต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการซึ่งสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้  รวมถึงเป็น
การศึกษาความรู้เพิ่มเติมในทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดกบัศนูย์นนัทนาการในสภาวการณ์
ปัจจบุนัอีกด้วย 

 



 

บทที่ 3 
วธีิการด าเนินการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อ
ความภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ผู้วิจยัได้ก าหนดวิธีการและ
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1.การก าหนดประชากรและกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยั 
2.การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3.ขัน้ตอนการขอใบรับรองจริยธรรมการวิจยัในมนษุย์ 
4.วิธีการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจยั 
5.การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
6.สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

การก าหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรในการวิจัย 
ประชากร ในการศึกษาครัง้นี เ้ป็นประชากรผู้ ใช้บริการภายในศูนย์เยาวชน

กรุงเทพมหานคร(ไทย – ญ่ีปุ่ น) ท่ีมีอาย ุ18 ปีขึน้ไปในพืน้ท่ีศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – 
ญ่ีปุ่ น) จังหวัดกรุงเทพมหานคร ท่ีมาใช้บริการทัง้ด้านนันทนาการและกีฬา ทัง้ชายและหญิง 
จ านวน 270,439 คน ภายในปี พ.ศ.2565 (กลุ่มงานสารสนเทศ กองนโยบายและแผนงาน, 2565 
น. 1 สืบค้นเมื่อ 13 มกราคม 2565) 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในวิจยั ได้แก่ ผู้ ใช้บริการในศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – 

ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยวิธีการเทียบตารางขนาดกลุ่มตัวอย่างของเครจซี่ และมอร์แกน 
(Krejcie & Morgan, 1970 น. 607 - 610) การสุม่ตวัอยา่งแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย     
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูเป็นแบบสอบถาม ซึง่ประกอบไปด้วย 3 ตอน 

ดงันี ้ 
ตอนท่ี  1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามแบบให้เลือกตอบ (Check list) เป็นข้อมลูทัว่ไป ประกอบไปด้วย
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เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส รายได้ อาชีพ และกิจกรรมท่ีเข้าร่วมในศูนย์
เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
ความภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ซึง่จะประกอบด้วย 6 หวัข้อ 
คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านสญัลกัษณ์ท่ีเป็น
รูปธรรม และด้านกระบวนการ เป็นแบบสอบถามแบบให้เลือกตอบ (Check list) ให้แสดงความ
คิดเห็นตามระดบัความคิดเห็นมี 5 ระดบั เกณฑ์การให้คะแนนตามมาตรส่วนประมาณ 5 ระดบั 
(Rating Scale) คือ มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย และน้อยท่ีสดุ    

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์
เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ซึ่งจะประกอบด้วย 4 หวัข้อ คือ ด้านความชอบ ด้านกร
บอกต่อ ด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ ด้านความผูกพนั เป็นแบบสอบถามแบบให้เลือกตอบ (Check 
list) ให้แสดงความคิดเห็นตามระดบัความคิดเห็นมี 5 ระดบั เกณฑ์การให้คะแนนตามมาตรส่วน
ประมาณ 5 ระดบั (Rating Scale) คือ มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย และน้อยท่ีสดุ    

ตอนท่ี 4 เป็นข้อค าถามแบบเปิด เพื่อให้ผู้ท าแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นและ
กรอกข้อเสนอแนะตา่ง ๆ 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการท าวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ด าเนินการดงันี ้

1.ศึกษาเอกสารข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการท่ีมี
ผู้ เช่ียวชาญได้ให้ค านิยามและ ความหมายรวมถึงเคร่ืองมือในการในการประเมินเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมี
ผลต่อความภักดีโดยตวัแปรของปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ คือ 
ด้านความชอบ ด้านการบอกตอ่ ด้านพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนั 

2.ศกึษาหลกัเกณฑ์และวิธีการสร้างแบบสอบถามจากตาราเอกสารตา่ง ๆ พร้อม
ทัง้รวบรวมสาระและเนือ้หาต่าง ๆ ท่ีได้จากเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพื่อน ามาสร้าง
แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 
(ไทย – ญ่ีปุ่ น) ก าหนดขอบเขตและเนือ้หาให้สอดคล้องและครอบคลุมเนือ้หา ตลอดจนรับ
ข้อเสนอแนะต่าง ๆ และสร้างแบบสอบถามแบ่งระดบัความภักดีต่อการใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ออกเป็น 4 ระดบั ได้แก่ มากท่ีสดุ มาก น้อย และน้อยท่ีสดุ โดยใช้
การประเมินแบบ Ratting Scale  
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3.ความหมายของการประเมินค่าความภักดีต่อการใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ตามเกณฑ์ในการประเมินเป็นแบบมาตราประมาณค่า (Rating 
Scale) มี 5 ระดบัตามวิธีของ ลิเคิร์ท (บุญชม ศรีสะอาด. 2545:103) โดยถือเกณฑ์การประเมิน
เป็นคะแนน ดงันี ้โดยมีช่วงคะแนน ดงันี ้

คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย 
4.51–5.00  ความภกัดีในระดบัมากท่ีสดุ 
3.51–4.50  ความภกัดีในระดบัมาก 
2.51–3.50  ความภกัดีในระดบัปานกลาง  
1.51–2.50  ความภกัดีในระดบัน้อย 
1.00 –1.50  ความภกัดีในระดบัน้อยท่ีสดุ 

4.น าแบบสอบถามให้อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ตรวจสอบความถกูต้องและ
พิจารณาถึงความเหมาะสม ความสมบรูณ์ของข้อค าถามตอ่ความมุง่หมายของการศกึษา 

5.น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้แล้ว เสนอคณะกรรมการท่ีปรึกษา ตรวจ แก้ไข 
ส านวน ภาษา ความครอบคลุมเนือ้หา ตลอดจนรับข้อเสนอแนะต่าง ๆ และปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามตามท่ีคณะกรรมการท่ีปรึกษาแนะนา แล้วน าไปหาคณุภาพของเคร่ืองมือโดยการหา
ค่าความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) และความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา (Content 
validity) โดยเสนอให้ผู้ เช่ียวชาญจ านวน 5 ท่าน ตรวจสอบความเท่ียงตรงแล้วน ามาปรับปรุงแก้ไข
ตามข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญ 

6.ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ เช่ียวชาญ  น าเสนอต่อ
คณะกรรมการท่ีปรึกษา เพื่อปรับปรุงให้มีความชัดเจนก่อนน าไปทดลองใช้น าแบบสอบถามท่ี
ปรับปรุงแล้วน าไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คนและน ามาหาค่าความ
เช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s alpha-
Coeffcient) ซึง่คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟ่าท่ีได้ 0.87 จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดย

มีคา่ระหวา่ง 0≤α≥1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงู 
7. น าแบบสอบถามท่ีทดลองใช้แล้วน ามาปรับปรุงแก้ไขเพื่อความสมบรูณ์ โดยได้

รับค าแนะนาจากคณะกรรมการท่ีปรึกษา เพื่อความถกูต้องอีกครัง้ จากนัน้จึงน าแบบสอบถามไป
แจกกลุม่ตวัอยา่งที่ก าหนดไว้ 
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การหาคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
1.น าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีด าเนินการแก้ไขเรียบร้อยแล้วตามข้อเสนอแนะของ

ผู้ ทรงคุณวุฒิไปเสนอต่อผู้ เช่ียวชาญอย่างน้อย 5 ท่าน ช่วยพิจารณาตรวจสอบหาค่าความ
เท่ียงตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) ความสมบรูณ์ถกูต้องตามเนือ้หาวตัถปุระสงค์ท่ีก าหนนด
ไว้ในการศกึษา และลงความเห็นโดยเกณฑ์ดงันี ้  

แน่ใจวา่ข้อความนัน้มีความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการให้คะแนน 
 +1 

ไม่แน่ใจว่าข้อความนัน้มีความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการให้คะแนน
   0  

แน่ใจว่าข้อความนัน้ไม่มีความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการให้คะแนน
 -1  
น าผลคะแนนท่ีผู้ เช่ียวชาญให้มาพิจารณาแต่ละข้อแล้วน าค่าคะแนนนัน้ไปหาค่าดัชนีความ
สอดคล้อง(IOC) ระหว่างข้อค าถามกบัสิ่งท่ีต้องการวดั โดยผู้ศึกษาจะเลือกข้อค าถามท่ีมีค่าดชันี
ความสอดคล้องตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไป ค่าดชันีความสอดคล้อง อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 ค่าความเช่ือมัน่
เท่ากบั 0.87 

2. น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้ว เสนอต่อผู้ เช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบอีกครัง้ เพื่อเป็น
การพิจารณาความถกูต้องของแบบสอบถาม  

ขัน้ตอนการขอใบรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์   
1.ยื่นเอกสารเพื่อขอรับรองจริยธรรมการวิจยัในมนษุย์ ผ่านระบบ e-Ethics พร้อมทัง้

ยื่นเอกสารถึงเจ้าหน้าท่ีบณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ตามรายละเอียดท่ีบณัฑิต
วิทยาลยัก าหนด 

2.ผู้ วิจัยได้รับอนุมัติหนังสือยืนยันการรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมส าหรับ
พิจารณาโครงการวิจยัท่ีท าในมนษุย์ ใบรับรองเลขท่ี SWUEC-G-090/2565E 

วิธีการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย 
ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูตามขัน้ตอนดงันี ้  

1. เม่ือแบบสอบถามท่ีได้รับการตรวจสอบคณุภาพ ปรับปรุงจนสมบรูณ์แล้วและ
ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด ผู้ วิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยตนเองและผู้ช่วยวิจยัจ านวน 1 คน 



  54 

โดยแจกแบบสอบถาม 384 ฉบบัตามก าหนดการและแผนท่ีได้วางไว้ โดยใช้เวลาในการเก็บข้อมลู
ทัง้สิน้ 30 วนั  

2. แบบสอบถามท่ีผู้ ท าแบบสอบถามตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัย
ด าเนินการเก็บคืนและตรวจสอบความถกูต้องครบถ้วนของแบบสอบถาม แบบสอบถามท่ีถกูต้อง
ครบถ้วนสมบรูณ์น ามาลงรหสัเพื่อความถกูต้อง แล้วน าไปจดักระท าข้อมลูทางสถิติตอ่ไป  

การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล  
ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัได้จดักระท าข้อมลูโดยด าเนินการตามล าดบัขัน้ตอน ดงันี ้

1. ตรวจสอบข้อมลูแบบสอบถาม ผู้วิจยัตรวจสอบความถกูต้องและครบถ้วนของ
แบบสอบถามท่ีผู้วิจยัเก็บมาจากผู้ตอบแบบสอบถาม และท าการแยกแบบสอบถามท่ีไม่ครบถ้วน
สมบรูณ์ออก 

2. จดัระเบียบข้อมลูและลงรหสั(Code)  ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความ
ถกูต้องแล้วมาลงรหสัเพื่อน าข้อมลูดงักลา่วไปค านวณหาคา่ทางสถิติ  

3. การประมวลผลข้อมูล  ผู้ วิจัยน าข้อมูลมาประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป แล้วด าเนินการจดัท าข้อมลูเพื่อน าเสนอรายงาน   

สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อการวิจยั ใช้สถิติดงันี ้

1.สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คณุภาพเคร่ืองมือ 
1.1 การวิเคราะห์คุณภาพเคร่ืองมือโดยการหาค่าความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา 

คา่ดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวตัถปุระสงค์ (IOC) โดยประเมินจากความสมบรูณ์
ถกูต้องตามเนือ้หาวตัถปุระสงค์ท่ีก าหนดไว้ในการศึกษา โดยผู้ วิจยัจะเลือกข้อค าถามท่ีมีค่าดชันี
ความสอดคล้องตัง้แต ่0.5 ขึน้ไป โดยค านวณจากสตูร  

    IOC = ∑R/N  

  เม่ือ ∑R แทน ผลรวมของคะแนนการพิจารณาของผู้ เช่ียวชาญ  
   N แทน จ านวนผู้ เช่ียวชาญ  

1.2 การวิเคราะห์หาค่าความเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Reliability) โดยการหา
คา่คงท่ีภายใน (Internal consistency) ซึง่ได้จากการหาคา่ Cronbach’s alpha 

2.สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ผลการวิจยั 
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2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่อบรรยายลกัษณะของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย (Mean)   

2.2 สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analytical Statistics) เป็นสถิติท่ี
ใช้วิ เคราะห์ถึ งลักษณะของตัวแปรต้น  ( Independent variable) ท่ี มีผลต่อตัวแปลตาม 
(Dependent variable) โดยใช้ข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งและวิธีการวิเคราะห์ความแปรปวนดงันี ้ 

2.2.1 สถิติท่ีใช้เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้นและตวัแปร
ตาม วิเคราะห์โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation) ทัง้หมดใช้มาตราสว่นประมาณคา่ (Rating Scale) (ศิริชยั พงษ์วิชยั, 2556) ผู้วิจยัได้
ก าหนดอนัตรภาคชัน้ส าหรับการแปลผลคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ดงัตอ่ไปนี ้

      คา่ r   ระดบัของความสมัพนัธ์ 
.90 - 1.00   มีความสมัพนัธ์กนัสงูมาก 
.70 - .90   มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู 
.50 - .70   มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
.30 - .50   มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
.00 - .30   มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก 

ในกรณีท่ีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์มีค่าเป็นบวก หมายถึง ความสมัพนัธ์ท่ี
เกิดขึน้เป็นความสมัพนัธ์ทางตรงหรือความสมัพนัธ์เชิงบวก ในทางตรงกนัข้ามถ้าได้คา่สมัประสทิธ์ิ
สหสมัพนัธ์เป็นลบ จะหมายถึง ความสมัพนัธ์ท่ีเกิดขึน้เป็นความสมัพนัธ์ทางอ้อมหรือความสมัพนัธ์
เชิงลบ 

2.2.2 สถิติ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ ANOVA เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตวัอย่างด้วย (t-test และ F-test)



 

บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

ในการวิจัย  เร่ือง ปัจจัย ท่ี มีผลต่อความภักดี ของผู้ ใช้บ ริการศูน ย์ เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ผู้วิจยัได้น าข้อมลูมาวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป 
และน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
n   หมายถึง  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

𝑥̅   หมายถึง  คา่เฉลี่ยเลขคณิตของข้อมลูท่ีได้จากกลุม่ตวัอยา่ง 
S.D.  หมายถึง  คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอยา่ง 
t   หมายถึง  คา่สถิติทดสอบ t-test 
r  หมายถึง คา่สหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 
p   หมายถึง  คา่ความน่าจะเป็น 
*   หมายถึง  มีนยัความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจยันีเ้ป็นการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชน

กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) โดยผู้วิจยัได้น าเสนอการวิเคราะห์ ดงันี ้
ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ

แบบสอบถาม  
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความ

ภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น)  
ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 

(ไทย – ญ่ีปุ่ น)  
ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีของ

ผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น)  
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ตาราง 1 จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งของข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

n = 384 
ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

เพศ  
 ชาย 

หญิง 
211 
173 

54.95 
45.05 

รวม 384 100.00 
อาย ุ
 18-30 ปี 

31-40 ปี 
41-50 ปี 
51-60 ปี 
61 ปีขึน้ไป 

126 
88 
77 
72 
21 

32.81 
22.92 
20.05 
18.75 
5.47 

รวม 384 100.00 
ระดบัการศกึษา 
 ประถมศกึษา 

มธัยมศกึษาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรี  
อนปุริญญาหรือเทียบเท่า 
สงูกวา่ปริญญาตรี 

43 
137 
36 

160 
8 

11.20 
35.68 
9.38 

41.67 
2.08 

รวม 384 100.00 
สถานภาพการสมรส 
 โสด  

สมรส / อยูด้่วยกนั 
หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ 

172 
193 
19 

44.79 
50.26 
4.95 

รวม 384 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ่) 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
รายได้ 
 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท 

5,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,000 บาท ขึน้ไป 

44 
135 
124 
67 
14 

11.46 
35.16 
32.29 
17.45 
3.65 

รวม 384 100.00 
อาชีพ 
 นกัเรียน / นกัศกึษา  

ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ 
เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 
พนกังานบริษัทเอกชน / ห้างร้าน 
อ่ืนๆ  

36 
55 
97 

162 
34 

9.38 
14.32 
25.26 
42.19 
8.85 

 รวม 384 100.00 

ความถ่ีในการเข้าใช้บริการท่ีศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) 
 ทกุวนั 

1-2 ครัง้/สปัดาห์ 
3-4 ครัง้/สปัดาห์ 
1-2 ครัง้/เดือน 
ไม่แน่นอน 

91 
70 

147 
13 
63 

23.70 
18.23 
38.28 
3.39 
16.41 

รวม 384 100.00 

 จากตาราง 1 พบว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – 
ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน สามารถพิจารณาตามข้อมลูสว่นตวัได้ดงันี ้

เพศ เป็นเพศชาย จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 54.95 เพศหญิง จ านวน 173 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.05 
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อาย ุ18-30 ปี จ านวน 126  คน คิดเป็นร้อยละ 32.81 อายุ 31-40 ปี จ านวน 88 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.92 อายุ 41-50 ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 20.05 อายุ 51-60 ปี จ านวน 
72 คน คดิเป็นร้อยละ 18.75 และอาย ุ61 ปีขึน้ไป จ านวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 5.47 

ระดบัการศึกษา ประถมศึกษา จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.20 มัธยมศึกษา
หรือเทียบเท่า จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 35.68 อนุปริญญาหรือเทียบเท่า จ านวน 160 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.67 ปริญญาตรี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.38 และสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.08 

สถานภาพการสมรส โสด จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 44.79 สมรส / อยู่ด้วยกนั 
จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 50.26 และหม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ จ านวน 19 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.95 

รายได้ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.46 รายได้ 
5,001-15,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 35.16 รายได้ 15,001-25,000 บาท จ านวน  
124 คน คิดเป็นร้อยละ 32.29 รายได้ 25,001-35,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.45 
และรายได้ 35,000 บาท ขึน้ไป จ านวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.65 

อาชีพ นกัเรียน / นกัศกึษา จ านวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 9.38 ข้าราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 14.32 เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวั 
จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 25.26 พนักงานบริษัทเอกชน / ห้างร้าน จ านวน 162 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.19 และอ่ืนๆ จ านวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.85 

ความถ่ีในการเข้าใช้บริการท่ีศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย -ญ่ีปุ่ น) ทุกวัน 
จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.70 1-2 ครัง้/สปัดาห์ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.23 3-4 
ครัง้/สปัดาห์ จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 38.28 1-2 ครัง้/เดือน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.39 และไม่แน่นอน จ านวน 63 คน คดิเป็นร้อยละ 16.41 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความ
ภกัดขีองผู้ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 

ตาราง 2 คา่เฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคตด้ิานสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่
ความภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) โดยรวม 

ทศันคตด้ิานส่วนประสมทางการตลาด 𝐱̅ S.D. ระดับทศันคต ิ
ด้านผลิตภณัฑ์ 4.00 0.65 มาก 
ด้านสถานท่ี 3.95 0.64 มาก 
ด้านการสง่เสริมการตลาด 3.80 0.74 มาก 
ด้านบคุลากร 3.97 0.67 มาก 
ด้านสญัลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม 3.95 0.61 มาก 
ด้านกระบวนการ 3.93 0.66 มาก 

รวม 3.93 0.57 มาก 

 
 จากตาราง 2 พบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความภักดีของ
ผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยรวมทัศนคติอยู่ใน

ระดบัมาก (x̅=3.93, S.D.=0.57) เม่ือพิจารณาทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน 
พบวา่ 

ส่วนใหญ่มีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ทัศนคติอยู่ใน

ระดบัมาก (x̅=4.00, S.D.=0.65) รองลงมา คือ ด้านบุคลากรทศันคติอยู่ในระดบัมาก (x̅=3.97, 

S.D.= 0.67) และสุดท้ายด้านการส่งเส ริมการตลาด  ทัศนคติอยู่ ในระดับมาก (x̅=3.80, 
S.D.=0.74) ตามล าดบั 
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ตาราง 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ 

ด้านผลิตภณัฑ์ 𝐱̅ S.D. ระดับทศันคต ิ
1.ศูนย์บริการฯ มีเคร่ืองมือและอุปกรณ์
ให้บริการท่ีได้มาตรฐาน 

4.21 0.78 มากท่ีสดุ 

2.ศูนย์บริการฯ มีการจัดหาอุปกรณ์และ
เคร่ืองมือเพิ่ ม เติมให้  เพียงพอต่อความ
ต้องการในทกุกิจกรรม 

4.04 0.75 มาก 

3.ศูนย์บริการฯ มีการบ ารุงรักษาเคร่ืองมือ
และอปุกรณ์อยา่ง สม ่าเสมอ 

3.96 0.81 มาก 

4.ศูนย์บริการฯ มีอุปกรณ์และเคร่ืองมือท่ี
ทนัสมยั 

3.88 0.81 มาก 

5.ศูนย์บริการฯ มีการรักษามาตรฐานการ
ให้บริการอยูเ่สมอ 

3.94 0.75 มาก 

รวม 4.00 0.65 มาก 

 
 จากตาราง 3 พบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของ
ผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยรวมทัศนคติอยู่ใน

ระดับมาก (x̅=4.00, S.D.=0.65) เม่ือพิจารณาทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ พบวา่ 

สว่นใหญ่มีทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ คือ ศนูย์บริการฯ มี

เคร่ืองมือและอปุกรณ์ให้บริการท่ีได้มาตรฐาน ทศันคติอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ (x̅=4.21, S.D.=0.78) 
รองลงมา คือ ศนูย์บริการฯ มีการจดัหาอปุกรณ์และเคร่ืองมือเพิ่มเติมให้ เพียงพอตอ่ความต้องการ

ในทุกกิจกรรม ทัศนคติอยู่ในระดบัมาก (x̅=4.04, S.D.=0.75) และสุดท้าย คือ ศูนย์บริการฯ มี

อปุกรณ์และเคร่ืองมือท่ีทนัสมยั ทศันคตอิยูใ่นระดบัมาก (x̅=3.88, S.D.=0.81) ตามล าดบั  
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ตาราง 4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
สถานท่ี 

ด้านสถานที่ 𝐱̅ S.D. ระดับทศันคต ิ
1.การเดินทางมายังศูนย์บริการฯ มีความ
สะดวกและคลอ่งตวั 

4.07 0.76 มาก 

2.ศูน ย์บ ริก ารฯ  มี พื น้ ท่ี จอด รถ รอง รับ
เพียงพอ 

3.89 0.90 มาก 

3.ศูนย์บริการฯ มีบรรยากาศท่ีเอือ้ต่อการ
ออกก าลงักาย หรือเข้า ร่วมกิจกรรม 

4.02 0.75 มาก 

4.ศูนย์บริการฯ มีห้องสุขาหรือห้องอาบน า้
เพียงพอ 

3.83 0.92 มาก 

5.ศูนย์บริการฯ ตัง้อยู่บ ริเวณ ท่ีสามารถ
สงัเกตได้ง่าย 

3.94 0.78 มาก 

รวม 3.95 0.64 มาก 

 
 จากตาราง 4 พบว่า ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ีของผู้ ใช้บริการ
ศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยรวมทัศนคติอยู่ในระดบัมาก 

(x̅=3.95, S.D.=0.64) เมื่อพิจารณาทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดด้านสถานท่ี พบวา่ 
สว่นใหญ่มีทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดด้านสถานท่ี คือ การเดินทางมายงั

ศูนย์บริการฯ มีความสะดวกและคล่องตัว  ทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=4.07, S.D.=0.76) 
รองลงมา คือ ศนูย์บริการฯ มีบรรยากาศท่ีเอือ้ตอ่การออกก าลงักาย หรือเข้า ร่วมกิจกรรม ทศันคติ

อยู่ในระดบัมาก (x̅=4.02, S.D.=0.75) และสดุท้าย คือ ศนูย์บริการฯ มีห้องสขุาหรือห้องอาบน า้

เพียงพอทศันคตอิยูใ่นระดบัมาก (x̅=3.83, S.D.=0.92) ตามล าดบั  
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ตาราง 5 คา่เฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
สง่เสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 𝐱̅ S.D. ระดับทศันคต ิ
1.มีการป รับป รุงบอ ร์ดประชาสัมพัน ธ์
ข่าวสารหรือองค์ความรู้ต่างๆ ให้มีความ
น่าสนใจและทนัตอ่เหตกุารณ์ 

4.01 0.86 มาก 

2.ช่องทางการสื่อสารระหว่างผู้ ใช้บริการกบั
ศูน ย์บ ริการฯ มีความหลากหลาย เช่น 
เฟสบุ๊ค ไลน์ กลอ่งรับความคดิเห็น 

3.87 0.86 มาก 

3.มีช่องทางท่ีสามารถแสดงความคิดเห็น ข้อ
ร้องเรียนตา่งๆ ที่ชดัเจน 

3.75 0.82 มาก 

4.มีช่วงการจัดโปรโมชั่นลดอัตราค่าบริการ
หรือคา่สมาชิก 

3.65 0.94 มาก 

5.มีการจัดท าประชาสัมพันธ์หรือโฆษณา
ตามสื่อต่างๆ อาทิ วิทยุ แผ่นพับ ใบปลิว 
ฯลฯ อยา่งตอ่เน่ือง 

3.74 0.94 มาก 

รวม 3.80 0.74 มาก 

 
 จากตาราง 5 พบว่า ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด
ของผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยรวมทศันคติอยู่

ในระดบัมาก (x̅=3.80, S.D.=0.74) เม่ือพิจารณาทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
สง่เสริมการตลาด พบวา่ 

สว่นใหญ่มีทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาด คือ การ
ปรับปรุงบอร์ดประชาสัมพันธ์ข่าวสารหรือองค์ความรู้ต่างๆ ให้มีความน่าสนใจและทันต่อ

เหตุการณ์ ทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=4.01, S.D.=0.86) รองลงมา คือ ช่องทางการสื่อสาร
ระหว่างผู้ ใช้บริการกับศนูย์บริการฯ มีความหลากหลาย เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ กล่องรับความคิดเห็น 

ทัศนคติอยู่ในระดบัมาก (x̅=3.87, S.D.=0.86) และสุดท้าย คือ มีช่วงการจัดโปรโมชั่นลดอตัรา

คา่บริการหรือคา่สมาชิก ทศันคตอิยูใ่นระดบัมาก (x̅=3.65, S.D.=0.94) ตามล าดบั  
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ตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
บคุลากร 

ด้านบุคลากร 𝐱̅ S.D. ระดับทศันคต ิ
1.เจ้ าห น้ า ท่ี มี จ าน วน เพี ย งพอต่ อการ
ให้บริการ 

3.97 0.85 มาก 

2.เจ้าหน้าท่ีมีมนษุย์สมัพนัธ์ดี 4.03 0.81 มาก 
3.เจ้าหน้าท่ีมีความรู้และมีความสามารถใน
การให้บริการ 

3.96 0.75 มาก 

4.เจ้าหน้าท่ี มีความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการ 

3.93 0.77 มาก 

5.เจ้าหน้าท่ีมีประสบการณ์และมีความเป็น
มืออาชีพในการให้บริการ 

3.94 0.78 มาก 

รวม 3.97 0.67 มาก 

 
 จากตาราง 6 พบว่า ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านบคุลากรของผู้ใช้บริการ
ศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยรวมทัศนคติอยู่ในระดบัมาก 

(x̅=3.97, S.D.=0.67) เมื่อพิจารณาทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดด้านบคุลากร พบวา่ 
ส่วนใหญ่มีทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร คือ เจ้าหน้าท่ีมี

มนษุย์สมัพนัธ์ดี ทศันคติอยู่ในระดบัมาก (x̅=4.03, S.D.=0.81) รองลงมา คือ เจ้าหน้าท่ีมีจ านวน

เพียงพอต่อการให้บริการ ทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=3.97, S.D.=0.85) และสุดท้าย คือ 

เจ้าหน้าท่ีมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ ทัศนคติอยู่ในระดบัมาก (x̅=3.93, S.D.=0.77) 
ตามล าดบั  
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ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
สญัลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม 

ด้านสัญลักษณ์ที่เป็นรูปธรรม 𝐱̅ S.D. ระดับทศันคต ิ
1.มี การจัดห รือตกแต่ งพื น้ ท่ี เพื่ อส ร้าง
บรรยากาศในการใช้บริการ 

4.02 0.79 มาก 

2.ศนูย์บริการฯ มีความกว้างขวาง เหมาะสม 4.03 0.77 มาก 
3.ศูนย์บริการฯ มีป้ายบอกทางทัง้ภายใน
และภายนอก ศนูย์บริการ 

3.93 0.74 มาก 

4.มีการแบ่ งพื น้ ท่ี ภายในศูน ย์บ ริการฯ 
ชดัเจน 

3.92 0.74 มาก 

5.เคร่ืองแบบเจ้าหน้าท่ีท่ีให้บริการมีความ
เหมาะสม 

3.86 0.81 มาก 

รวม 3.95 0.61 มาก 

 
 จากตาราง 7 พบวา่ ทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดด้านสญัลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม
ของผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยรวมทศันคติอยู่

ในระดับมาก (x̅=3.95, S.D.=0.61) เม่ือพิจารณาทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
สญัลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม พบวา่ 

ส่วนใหญ่มีทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านสญัลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม คือ 

ศูนย์บริการฯ มีความกว้างขวาง เหมาะสม ทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=4.03, S.D.=0.77) 
รองลงมา คือ มีการจดัหรือตกแต่งพืน้ท่ีเพื่อสร้างบรรยากาศในการใช้บริการ ทศันคติอยู่ในระดบั

มาก (x̅=4.02, S.D.=0.79) และสุดท้าย คือ เคร่ืองแบบเจ้าหน้าท่ีท่ีให้บริการมีความเหมาะสม 

ทศันคติอยูใ่นระดบัมาก (x̅=3.86, S.D.=0.81) ตามล าดบั  
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ตาราง 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการ 

ด้านกระบวนการ 𝐱̅ S.D. ระดับทัศนคต ิ
1.มีปา้ยแนะน าการให้บริการท่ีชดัเจน 3.97 0.80 มาก 
2.มีช่องทางตดิตอ่สื่อสารท่ีสะดวก 3.96 0.80 มาก 
3.มีความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ 3.95 0.74 มาก 
4.มีการเตรียมพร้อมอุปกรณ์แก้ไขปัญหา
หากเกิดเหตรุ้าย เช่น อคัคีภยั 

3.89 0.79 มาก 

5.มีขัน้ตอนการให้บริการท่ีชดัเจน 3.89 0.80 มาก 
รวม 3.93 0.66 มาก 

 
 จากตาราง 8 พบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการของ
ผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยรวมทัศนคติอยู่ใน

ระดับมาก (x̅=3.93, S.D.=0.66) เม่ือพิจารณาทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการ พบวา่ 

สว่นใหญ่มีทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ คือ มีปา้ยแนะน า

การให้บริการท่ีชัดเจน ทัศนคติอยู่ในระดบัมาก (x̅=3.97, S.D.=0.80) รองลงมา คือ มีช่องทาง

ติดต่อสื่อสารท่ีสะดวก ทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=3.96, S.D.=0.80) และสุดท้าย คือ มีการ

เตรียมพร้อมอปุกรณ์แก้ไขปัญหาหากเกิดเหตรุ้าย เช่น อคัคีภยั ทศันคติอยู่ในระดบัมาก (x̅=3.89 

,S.D.=0.79) และมีขัน้ตอนการให้บริการท่ีชดัเจน (x̅=3.89, S.D.=0.80) ตามล าดบั  
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความภักดีของผู้ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 
(ไทย – ญ่ีปุ่น) 

ตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) โดยรวม 

ความภกัด ี 𝐱̅ S.D. ระดับทัศนคต ิ
ด้านความชอบ 4.04 0.64 มาก 
ด้านการบอกตอ่ 3.94 0.69 มาก 
ด้านพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ 3.93 0.67 มาก 
ด้านความผกูพนั 4.02 0.65 มาก 

รวม 3.98 0.59 มาก 

 
 จากตาราง 9 พบว่า ความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – 

ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยรวมทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=3.98 ,S.D.=0.59) เม่ือพิจารณา
ความภกัดีรายด้าน พบวา่ 

สว่นใหญ่มีความภกัดีด้านความชอบ ทศันคตอิยู่ในระดบัมาก (x̅=4.04 ,S.D.=0.64) 

รองลงมา คือ ด้านความผูกพนั ทัศนคติอยู่ในระดบัมาก (x̅=4.02 ,S.D.=0.65) และสุดท้าย คือ 

ด้านพฤตกิรรมกาซือ้ซ า้ ทศันคตอิยูใ่นระดบัมาก (x̅=3.93 ,S.D.=0.67) ตามล าดบั 
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ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ด้านความชอบ 

ความภกัดด้ีานความชอบ 𝐱̅ S.D. ระดับทัศนคต ิ

1.ศนูย์บริการฯ มีการให้บริการท่ีมีคณุภาพและ
น่าเช่ือถือ 

4.20 0.77 มาก 

2.ศนูย์บริการฯ สามารถเดินทางมาใช้บริการได้
สะดวก 

4.09 0.73 มาก 

3.ศนูย์บริการฯ มีอตัราคา่บริการท่ีเหมาะสม 3.94 0.80 มาก 
4.ศูนย์บริการฯ มีการจัดตกแต่งและรักษา
ความสะอาดอยูเ่สมอ 

3.98 0.71 มาก 

5.ท่านรู้สึกประทับใจ เม่ือได้เข้ามาใช้บริการ
ภายในศนูย์บริการฯ 

3.99 0.77 มาก 

รวม 4.04 0.64 มาก 

 
 จากตาราง 10 พบว่า ความภักดี ด้านความชอบของผู้ ใช้บ ริการศูน ย์ เยาวชน

กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยรวมทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=4.04 
,S.D.=0.64 ) เมื่อพิจารณาความภกัดีด้านความชอบ พบวา่ 

ส่วนใหญ่มีความภกัดีด้านความชอบ คือ ศนูย์บริการฯ มีการให้บริการท่ีมีคณุภาพ

และน่าเช่ือถือ ทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=4.20, S.D.=0.77) รองลงมา คือ ศูนย์บริการฯ 

สามารถเดินทางมาใช้บริการได้สะดวก ทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=4.09, S.D.=0.73) และ

สุดท้าย คือ ศูนย์บริการฯ มีอัตราค่าบริการท่ีเหมาะสม ทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=3.94, 
S.D.=0.80) ตามล าดบั 
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ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ด้านการบอกตอ่ 

ความภกัดด้ีานการบอกต่อ 𝐱̅ S.D. ระดับทัศนคต ิ

1.ท่านรับรู้ว่า ศูนย์บริการฯ มีการบริการท่ี
หลากหลายและมีคณุภาพ 

4.04 0.80 มาก 

2.ท่านรับรู้ว่า ศูนย์บริการฯ มีเคร่ืองมือและ
อปุกรณ์ท่ีหลากหลายและทนัสมยั 

4.00 0.84 มาก 

3.ท่านรับทราบข้อมลูของ ศนูย์บริการฯ ผ่านสื่อ
สิง่พิมพ์ อาทิ แผน่พบั ปา้ยประกาศ ฯลฯ 

3.89 0.88 มาก 

4.ท่านรับรู้ข้อมูลของศูนย์บริการฯ ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ อาทิ เว็บไซต์ของศูนย์เยาวชน
กรุงเทพหมานครฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น), เฟสบุ๊ค เป็นต้น 

3.87 0.82 มาก 

5.ท่านรับทราบข้อมูลของ ศูนย์บริการฯ จาก
การพดูปากตอ่ปาก 

3.91 0.83 มาก 

รวม 3.94 0.69 มาก 

 
 จากตาราง 11 พบว่า ความภักดี ด้านการบอกต่อของผู้ ใช้บ ริการศูนย์เยาวชน

กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยรวมทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=3.94, 
S.D.=0.69) เมื่อพิจารณาความภกัดีด้านการบอกตอ่ พบวา่ 

ส่วนใหญ่มีความภกัดีด้านการบอกต่อ คือ ท่านรับรู้ว่า ศนูย์บริการฯ มีการบริการท่ี

หลากหลายและมีคณุภาพ ทศันคติอยู่ในระดบัมาก (x̅=4.04, S.D.=0.80) รองลงมา คือ ท่านรับรู้
ว่า ศูนย์บริการฯ มีเคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีหลากหลายและทันสมัย  ทัศนคติอยู่ในระดับมาก 

(x̅=4.00, S.D.=0.84) และสุดท้าย คือ ท่านรับรู้ข้อมูลของศูนย์บริการฯ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
อาทิ เว็บไซต์ของศนูย์เยาวชนกรุงเทพหมานครฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น), เฟสบุ๊ค เป็นต้น ทศันคติอยู่ในระดบั

มาก (x̅=3.87, S.D.=0.82) ตามล าดบั 
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ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ด้านพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ 

ความภกัดด้ีานพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ 𝐱̅ S.D. ระดับทัศนคต ิ

1.หากศนูย์บริการฯ มีโปรโมชัน่ส าหรับผู้ใช้บริการ ท่านจะ
เข้าร่วมโปรโมชัน่นัน้ 

4.01 0.83 มาก 

2.หากมีใครกล่าวถึงศูนย์บริการฯ ในแง่ลบ ท่านจะแก้
ตา่งหรือชีแ้จงข้อมลูท่ีถกูต้องแก่บคุคลนัน้ 

3.92 0.83 มาก 

3.ท่านจะยงัคงใช้บริการของศนูย์บริการฯ อย่างต่อเน่ือง 
แม้วา่จะมีการปรับอตัราคา่บริการหรือ คา่สมาชิกสงูขึน้ 

3.84 0.75 มาก 

4.ท่านจะยงัคงใช้บริการของศนูย์บริการฯ อย่างต่อเน่ือง 
แม้ว่าศูนย์บริการอ่ืนจะมีค่าบริการ หรือค่าสมาชิกใน
อตัราท่ีต ่ากวา่ และมีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจกวา่ 

3.91 0.76 มาก 

5.หากท่านต้องการใช้บริการเก่ียวกับศูนย์บริการการใช้
เวลาว่าง ท่านจะเลือกศูนย์บริการ การใช้เวลาว่าง ศนูย์
เยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น) เป็นอนัดบัแรก 

3.95 0.79 มาก 

รวม 3.93 0.67 มาก 

 
 จากตาราง 12 พบว่า ความภกัดีด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชน

กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยรวมทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=3.93, 
S.D.=0.67) เมื่อพิจารณาความภกัดีด้านพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ พบวา่ 

ส่วนใหญ่มีความภักดีด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ คือ หากศูนย์บริการฯ มีโปรโมชั่น

ส าหรับผู้ ใช้บริการ ท่านจะเข้าร่วมโปรโมชั่นนัน้  ทัศนคติอยู่ในระดบัมาก (x̅=4.01, S.D.=0.83) 
รองลงมา คือ หากท่านต้องการใช้บริการเก่ียวกับศูนย์บริการการใช้เวลาว่าง ท่านจะเลือก
ศนูย์บริการ การใช้เวลาว่าง ศนูย์เยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น) เป็นอนัดบัแรก ทศันคติอยู่ในระดบั

มาก (x̅=3.95, S.D.=0.79) และสดุท้าย คือ ท่านจะยงัคงใช้บริการของศนูย์บริการฯ อยา่งตอ่เน่ือง 

แม้ว่าจะมีการปรับอัตราค่าบริการหรือ ค่าสมาชิกสูงขึน้  ทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=3.84, 
S.D.=0.75) ตามล าดบั 
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ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ด้านความผกูพนั 

ความภกัดด้ีานความผูกพนั 𝐱̅ S.D. ระดับทัศนคต ิ

1.ท่านมีความผูกพันต่อศูนย์เยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-
ญ่ีปุ่ น) แห่งนี ้และมีความตัง้ใจจะกลับมาใช้บริการ
อยา่งตอ่เน่ืองในอนาคต 

4.06 0.77 มาก 

2.ท่านคดิวา่ศนูย์เยาวชนกรุงเทพฯ (ไทย-ญ่ีปุ่ น) แห่งนีมี้
คณุภาพเป็นท่ียอมรับ 

4.04 0.77 มาก 

3.เม่ือศูนย์เยาวชนกรุงเทพฯ (ไทย-ญ่ีปุ่ น) แห่งนีจ้ัด
กิจกรรมต่าง ๆ เช่น งานวันสงกรานต์ และโครงการท่ี
ช่วยเหลือสงัคม ท่านยินดีเข้าร่วมกิจกรรมนัน้ 

3.98 0.74 มาก 

4.ท่านมีความรู้สึกดีต่อศูนย์เยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-
ญ่ีปุ่ น) มากน้อยเพียงใด 

4.01 0.76 มาก 

5.ภาพลักษณ์ และประวัติของศูนย์เยาวชนกรุงเทพฯ
(ไทย-ญ่ีปุ่ น) ส่งผลต่อความภักดี ท่ีท่านให้แก่ศูนย์
เยาวชนกรุงเทพฯ (ไทย-ญ่ีปุ่ น) มากน้อยเพียงใด 

4.02 0.80 มาก 

รวม 4.02 0.65 มาก 

 
 จากตาราง 13 พบว่า ความภักดี ด้านความผูกพันของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชน

กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยรวมทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=4.02, 
S.D.=0.65) เมื่อพิจารณาความภกัดีด้านความผกูพนั พบวา่ 

ส่วนใหญ่มีความภักดีด้านความผูกพัน คือ ท่านมีความผูกพันต่อศูนย์เยาวชน
กรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น) แห่งนี ้และมีความตัง้ใจจะกลบัมาใช้บริการอยา่งตอ่เน่ืองในอนาคต ทศันคติ

อยู่ในระดับมาก (x̅=4.06, S.D.=0.77) รองลงมา คือ ท่านคิดว่าศูนย์เยาวชนกรุงเทพฯ (ไทย-

ญ่ีปุ่ น) แห่งนีมี้คณุภาพเป็นท่ียอมรับ ทศันคติอยู่ในระดบัมาก (x̅=4.04, S.D.=0.77) และสดุท้าย 
คือ เม่ือศูนย์เยาวชนกรุงเทพฯ (ไทย-ญ่ีปุ่ น) แห่งนีจ้ดักิจกรรมต่าง ๆ เช่น งานวนัสงกรานต์ และ

โครงการท่ีช่วยเหลือสังคม ท่านยินดีเข้าร่วมกิจกรรมนัน้  ทัศนคติอยู่ในระดับมาก (x̅=3.98, 
S.D.=0.74) ตามล าดบั 
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ตอนที่  4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ มีผลต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 

ตาราง 14 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความ
ภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) โดยรวม 

ความภกัดขีองผู้ใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 

ทศันคตด้ิานส่วนประสมทางการตลาด 
r Sig ระดับความสัมพันธ์ 

  ด้านความชอบ .784 .000* สงู 
  ด้านการบอกตอ่ .801 .000* สงู 
  ด้านพฤตกิรรมกาซือ้ซ า้ .761 .000* สงู 
  ด้านความผกูพนั .742 .000* สงู 

รวม .866 0.00* สูง 

*มีนยัความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตาราง 14 พบว่า ความสมัพนัธ์ของปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของผู้ ใช้บริการศนูย์
เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) โดยรวมเท่ากบั .866 นัน่คือ ทศันคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดกบัความภกัดีมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ตาราง 15 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความ
ภกัดีด้านความชอบของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 

ทศันคตด้ิานส่วนประสมทางการตลาด r Sig ระดับความสัมพันธ์ 
ด้านผลิตภณัฑ์ .660 .000* ปานกลาง 
ด้านสถานท่ี .642 .000* ปานกลาง 
ด้านการสง่เสริมการตลาด .579 .000* ปานกลาง 
ด้านบคุลากร .724 .000* สงู 
ด้านสญัลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม .735 .000* สงู 
ด้านกระบวนการ .687 .000* ปานกลาง 

รวม .784 .000* สูง 

*มีนยัความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตาราง 15 พบว่า ความสมัพนัธ์ของทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่
ความภักดีด้านความชอบของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) โดยรวม
เท่ากับ .784 นั่นคือ ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีด้านความชอบมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ตาราง 16 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความ
ภกัดีด้านการบอกตอ่ของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 

ทศันคตด้ิานส่วนประสมทางการตลาด r Sig ระดบัความสัมพันธ์ 
ด้านผลิตภณัฑ์ .686 .000* ปานกลาง 
ด้านสถานท่ี .619 .000* ปานกลาง 
ด้านการสง่เสริมการตลาด .675 .000* ปานกลาง 
ด้านบคุลากร .694 .000* ปานกลาง 
ด้านสญัลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม .694 .000* ปานกลาง 
ด้านกระบวนการ .734 .000* สงู 

รวม .801 .000* สูง 

*มีนยัความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตาราง 16 พบว่า ความสมัพนัธ์ของทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่
ความภักดีด้านการบอกต่อของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) โดยรวม
เท่ากับ .801 นั่นคือ ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีด้านการบอกต่อมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตาราง 17 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความ
ภกัดีด้านพฤตกิรมการซือ้ซ า้ของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 

ทศันคตด้ิานส่วนประสมทางการตลาด r Sig ระดับความสัมพันธ์ 
ด้านผลิตภณัฑ์ .617 .000* ปานกลาง 
ด้านสถานท่ี .604 .000* ปานกลาง 
ด้านการสง่เสริมการตลาด .622 .000* ปานกลาง 
ด้านบคุลากร .699 .000* ปานกลาง 
ด้านสญัลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม .671 .000* ปานกลาง 
ด้านกระบวนการ .684 .000* ปานกลาง 

รวม .761 .000* สูง 

*มีนยัความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตาราง 17 พบว่า ความสมัพนัธ์ของทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่
ความภักดีด้านพฤติกรมการซือ้ซ า้ของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) 
โดยรวมเท่ากบั .761 นัน่คือ ทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดกบัความภกัดีด้านพฤตกิรมการ
ซือ้ซ า้มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ตาราง 18 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความ
ภกัดีด้านความผกูพนัของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 

ทศันคตด้ิานส่วนประสมทางการตลาด r Sig ระดับความสัมพันธ์ 
ด้านผลิตภณัฑ์ .616 .000* ปานกลาง 
ด้านสถานท่ี .605 .000* ปานกลาง 
ด้านการสง่เสริมการตลาด .554 .000* ปานกลาง 
ด้านบคุลากร .696 .000* ปานกลาง 
ด้านสญัลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม .666 .000* ปานกลาง 
ด้านกระบวนการ .670 .000* ปานกลาง 

รวม .742 .000* สูง 

*มีนยัความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตาราง 18 พบว่า ความสมัพนัธ์ของทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่
ความภกัดีด้านความผูกพันของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) โดยรวม
เท่ากับ .742 นั่นคือ ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีด้านความผูกพันมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ตาราง 19 คา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศตอ่ความภกัดีแบบสถิติทดสอบหาความแตกตา่งคา่ที (t-test) 

ความภกัด ี แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig 
ด้านความชอบ ระหวา่งกลุม่ .888 1 .888 2.201 .139 
 ภายในกลุม่ 154.171 382 .404   
 รวม 155.060 383    
ด้านการบอกตอ่ ระหวา่งกลุม่ .002 1 .002 .003 .955 
 ภายในกลุม่ 181.348 382 .475   
 รวม 181.350 383    
ด้านพฤติกรรม
การซือ้ซ า้ 

ระหวา่งกลุม่ .849 1 .849 1.914 .167 
ภายในกลุม่ 169.509 382 .444   

 รวม 170.358 383    
ด้านความผกูพนั ระหวา่งกลุม่ 1.444 1 1.444 3.480 .063 
 ภายในกลุม่ 158.438 382 .415   
 รวม 159.882 383    

*มีนยัความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของเพศจ าแนกตาม
ความภักดีรายด้าน พบว่า เพศท่ีต่างกันมีความภักดีด้านความชอบ ด้านการบอกต่อ ด้าน
พฤตกิรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนัไม่แตกตา่งกนั   
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ตาราง 20 ค่าความสมัพนัธ์ระหว่างอายตุ่อความภกัดีแบบสถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ 
(F-test) 

ความภกัด ี แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig 
ด้านความชอบ ระหวา่งกลุม่ 1.869 4 .467 1.156 .330 
 ภายในกลุม่ 153.191 379 .404   
 รวม 155.060 383    
ด้านการบอกตอ่ ระหวา่งกลุม่ 3.591 4 .898 1.914 .107 
 ภายในกลุม่ 177.759 379 .469   
 รวม 181.350 383    
ด้านพฤติกรรม
การซือ้ซ า้ 

ระหวา่งกลุม่ 7.770 4 1.943 4.528 .001* 
ภายในกลุม่ 162.588 379 .429   

 รวม 170.358 383    
ด้านความผกูพนั ระหวา่งกลุม่ 4.345 4 1.086 2.647 .033* 
 ภายในกลุม่ 155.536 379 .410   
 รวม 159.882 383    

*มีนยัความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของอายุจ าแนกตาม
ความภักดีรายด้าน พบว่า อายุท่ีต่างกันมีความความภักดีด้านความชอบ ด้านการบอกต่อ ไม่
แตกต่างกัน และอายุท่ีต่างกันมีความความภกัดีด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผูกพัน 
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 21 ค่าความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาต่อความภักดีแบบสถิติทดสอบหาความ
แตกตา่งคา่เอฟ (F-test) 

ความภกัด ี แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig 
ด้านความชอบ ระหวา่งกลุม่ 8.936 4 2.234 5.794 .000* 
 ภายในกลุม่ 146.124 379 .386   
 รวม 155.060 383    
ด้านการบอกตอ่ ระหวา่งกลุม่ 12.609 4 3.152 7.080 .000* 
 ภายในกลุม่ 168.741 379 .445   
 รวม 181.350 383    
ด้านพฤติกรรม
การซือ้ซ า้ 

ระหวา่งกลุม่ 13.074 4 3.269 7.876 .000* 
ภายในกลุม่ 157.284 379 .415   

 รวม 170.358 383    
ด้านความผกูพนั ระหวา่งกลุม่ 13.610 4 3.402 8.816 .000* 
 ภายในกลุม่ 146.272 379 .386   
 รวม 159.882 383    

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการศึกษา
จ าแนกตามความภกัดีรายด้าน พบว่า ระดบัการศกึษาท่ีต่างกนัมีความความภกัดีด้านความชอบ 
ด้านการบอกต่อ ด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนัแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 22 คา่ความสมัพนัธ์ระหว่างสถานภาพตอ่ความภกัดีแบบสถิติทดสอบหาความแตกตา่งคา่
เอฟ (F-test) 

ความภกัด ี แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig 
ด้านความชอบ ระหวา่งกลุม่ .271 2 .135 .333 .717 
 ภายในกลุม่ 154.789 381 .406   
 รวม 155.060 383    
ด้านการบอกตอ่ ระหวา่งกลุม่ .400 2 .200 .421 .657 
 ภายในกลุม่ 180.950 381 .475   
 รวม 181.350 383    
ด้านพฤติกรรม
การซือ้ซ า้ 

ระหวา่งกลุม่ .983 2 .492 1.106 .332 
ภายในกลุม่ 169.375 381 .445   

 รวม 170.358 383    
ด้านความผกูพนั ระหวา่งกลุม่ .004 2 .002 .004 .996 
 ภายในกลุม่ 159.878 381 .420   
 รวม 159.882 383    

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเปรียบเทียบความแตกต่างของสถานภาพจ าแนก
ตามความภกัดีรายด้าน พบว่า สถานภาพท่ีต่างกนัมีความภกัดีด้านความชอบ ด้านการบอกต่อ 
ด้านพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนัไม่แตกตา่งกนั  
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ตาราง 23 ค่าความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนต่อความภักดีแบบสถิติทดสอบหาความ
แตกตา่งคา่เอฟ (F-test) 

ความภกัด ี แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig 
ด้านความชอบ ระหวา่งกลุม่ 2.642 4 .660 1.642 .163 
 ภายในกลุม่ 152.418 379 .402   
 รวม 155.060 383    
ด้านการบอกตอ่ ระหวา่งกลุม่ 2.863 4 .716 1.520 .196 
 ภายในกลุม่ 178.487 379 .471   
 รวม 181.350 383    
ด้านพฤติกรรม
การซือ้ซ า้ 

ระหวา่งกลุม่ 3.562 4 .890 2.023 .091 
ภายในกลุม่ 166.796 379 .440   

 รวม 170.358 383    
ด้านความผกูพนั ระหวา่งกลุม่ .964 4 .241 .575 .681 
 ภายในกลุม่ 158.917 379 .419   
 รวม 159.882 383    

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของรายได้ต่อเดือน
จ าแนกตามความภกัดีรายด้าน พบว่า รายได้ต่อเดือนท่ีต่างกันมีความภกัดีด้านความชอบ ด้าน
การบอกตอ่ ด้านพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนัไม่แตกตา่งกนั 
  



  80 

ตาราง 24 ค่าความสมัพนัธ์ระหว่างอาชีพต่อความภกัดีแบบสถิติทดสอบหาความแตกต่างคา่เอฟ 
(F-test) 

ความภกัด ี แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig 
ด้านความชอบ ระหวา่งกลุม่ 2.378 4 .594 1.475 .209 
 ภายในกลุม่ 152.682 379 .403   
 รวม 155.060 383    
ด้านการบอกตอ่ ระหวา่งกลุม่ 1.481 4 .370 .780 .539 
 ภายในกลุม่ 179.869 379 .475   
 รวม 181.350 383    
ด้านพฤติกรรม
การซือ้ซ า้ 

ระหวา่งกลุม่ 3.534 4 .883 2.007 .093 
ภายในกลุม่ 166.825 379 .440   

 รวม 170.358 383    
ด้านความผกูพนั ระหวา่งกลุม่ 2.100 4 .525 1.261 .285 
 ภายในกลุม่ 157.781 379 .416   
 รวม 159.882 383    

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเปรียบเทียบความแตกต่างของอาชีพจ าแนกตาม
ความภกัดีรายด้าน พบว่า อาชีพท่ีต่างกนัมีความความภกัดีด้านความชอบ ด้านการบอกต่อ ด้าน
พฤตกิรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนัไม่แตกตา่งกนั  
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ตาราง 25 ค่าความสมัพันธ์ระหว่างความถ่ีในการเข้าใช้บริการท่ีศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 
(ไทย-ญ่ีปุ่ น) ตอ่ความภกัดีแบบสถิติทดสอบหาความแตกตา่งคา่เอฟ (F-test) 

ความภกัด ี แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig 
ด้านความชอบ ระหวา่งกลุม่ 2.347 4 .587 1.456 .215 
 ภายในกลุม่ 152.712 379 .403   
 รวม 155.060 383    
ด้านการบอกตอ่ ระหวา่งกลุม่ 2.727 4 .682 1.447 .218 
 ภายในกลุม่ 178.623 379 .471   
 รวม 181.350 383    
ด้านพฤติกรรม
การซือ้ซ า้ 

ระหวา่งกลุม่ 2.450 4 .613 1.383 .239 
ภายในกลุม่ 167.908 379 .443   

 รวม 170.358 383    
ด้านความผกูพนั ระหวา่งกลุม่ 1.723 4 .431 1.032 .390 
 ภายในกลุม่ 158.158 379 .417   
 รวม 159.882 383    

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเปรียบเทียบความแตกตา่งของความถ่ีในการเข้าใช้
บริการท่ีศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) จ าแนกตามความภกัดีรายด้าน พบว่า ความถ่ี
ในการเข้าใช้บริการท่ีศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ท่ีต่างกนัมีความความภกัดีด้าน
ความชอบ ด้านการบอกต่อ ด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผูกพันไม่ แตกต่างกัน 



 

บทที่ 5 

 การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) โดยศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อ
ความภักดีของผู้ ใช้บริการในการใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) กับ
ผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น)เป็นสมาชิกตอ่เน่ือง ทัง้ชายและหญิงซึง่สรุป
สาระส าคญัของการวิจยั การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะไว้ดงันี ้

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1.เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดของผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 
(ไทย – ญ่ีปุ่ น) 
 2. เพื่อศกึษาความภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 
(ไทย – ญ่ีปุ่ น) 

ค าถามการวจิัย 
 ปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 
เป็นอยา่งไร 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ แบบสอบถามปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีของ

ผู้ ใช้บริการในการใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ซึ่งเป็น แบบสอบถามท่ี
ผู้วิจยัสร้างขึน้เอง และจากรูปแบบการจดักิจกรรมภายในศนูย์บริการ โดยแบง่แบบสอบถามเป็น 4 
ตอน ดงันี ้

ตอนท่ี  1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบไปด้วยเพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพการสมรส รายได้ อาชีพ และ
กิจกรรมท่ีเข้าร่วมในศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
ความภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ซึง่จะประกอบด้วย 6 หวัข้อ 
คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านสญัลกัษณ์ท่ีเป็น
รูปธรรม และด้านกระบวนการ  
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ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์
เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ซึ่งจะประกอบด้วย 4 หวัข้อ คือ ด้านความชอบ ด้านกร
บอกตอ่ ด้านพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ ด้านความ  

ตอนท่ี 4 เป็นข้อค าถามแบบเปิด เพื่อให้ผู้ท าแบบสอบถามได้แสดงความคิดเห็นและ
กรอกข้อเสนอแนะตา่ง ๆ 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

  1. ประชากร ในการศึกษาครัง้นีเ้ป็นประชากรผู้ ใช้บริการภายในศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร(ไทย – ญ่ีปุ่ น) ท่ีมีอาย ุ18 ปีขึน้ไปในพืน้ท่ีศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – 
ญ่ีปุ่ น) จังหวัดกรุงเทพมหานคร ท่ีมาใช้บริการทัง้ด้านนันทนาการและกีฬา ทัง้ชายและหญิง 
จ านวน 270,439 คน ภายในปี พ.ศ.2565 (กลุ่มงานสารสนเทศ กองนโยบายและแผนงาน, 2565 
น. 1 สืบค้นเมื่อ 13 มกราคม 2565) 

  2. กลุ่มตัวอย่าง ในการตอบแบบสอบถามเพื่อศกึษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดี
ของผู้ใช้บริการในการใช้บริการนนัทนาการในศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ซึง่เป็น
ผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) จ านวน 384 คน โดยวิธีการก าหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้ร้อยละจ านวนประชากรของเครจซี่ และมอร์แกน (Krejcie และ 
Morgan, 1970, pp.607-610) 

  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
  1. แบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความ

ภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ท่ีดัดแปลงจากแนวคิดของ 
Kotier (1997) ประกอบไปด้วย 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีหรือช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ 

 2. แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ท่ีดดัแปลงจากแนวคิดของ Aaker (1991) ประกอบไปด้วย 4 ด้าน 
ได้แก่ ด้านความชอบ ด้านการบอกตอ่ ด้านพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนั  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูท่ีเก็บรวบรวม จากกลุม่ตวัอยา่ง ด้วยวิธีการดงัตอ่ไปนี ้

1. การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   
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2.การวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบประเมินทศันคตด้ิานสว่นประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลตอ่ความภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) โดยมีสถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) แล้วน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียง 

3.  การวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบประเมินความภกัดีของผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) โดยมีสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ คา่ความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
แล้วน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียง 

4. ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของผู้ ใช้บริการ
ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) โดยมีสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ ค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) และการทดสอบค่าที (T-test) เพื่อวิเคราะห์หาความสมัพนัธ์ของปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
ภกัดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) แล้วน าเสนอในรูปแบบตาราง
ประกอบความเรียง 

สรุปผลการวจิัย 
  จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความภกัดีของผู้ ใช้บริการศนูย์
เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) สรุปผลได้ดงันี ้

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม  

เพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 54.95 และเพศหญิง 
จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 45.05 อาย ุ18-30 ปี จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 32.81 อาย ุ
31-40 ปี จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.92 อาย ุ41-50 ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 20.05 
อายุ 51-60 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 และอายุ 61 ปีขึน้ไป จ านวน 21 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.47 ระดบัการศึกษา อนุปริญญาหรือเทียบเท่า จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 41.67 
มธัยมศกึษาหรือเทียบเท่า จ านวน 137 คน คดิเป็นร้อยละ 35.68 ประถมศกึษา จ านวน 43 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.20 ปริญญาตรี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.38 และสงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน  
8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.08 สถานภาพการสมรส สมรส / อยูด้่วยกนั จ านวน 193 คน คดิเป็นร้อยละ 
50.26 โสด จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 44.79 และหม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ จ านวน 19 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.95 รายได้ 5,001-15,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 35.16 รายได้ 
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15,001-25,000 บาท จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 32.29 รายได้ 25,001-35,000 บาท จ านวน 
67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.45 รายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.46 และรายได้ 35,000 บาท ขึน้ไป จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.65 อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน / ห้างร้าน จ านวน 162 คน คดิเป็นร้อยละ 42.19 อาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 
จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 25.26 อาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ 
จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 14.32 อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.38 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.85 ความถ่ีในการเข้าใช้บริการท่ีศนูย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) 3-4 ครัง้/สัปดาห์ จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 38.28 ทุกวัน 
จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.70 1-2 ครัง้/สปัดาห์ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.23 ไม่
แน่นอน จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 16.41 และ 1-2 ครัง้/เดือน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.39 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความภกัดี
ของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น)  

ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์
เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) โดยรวมทัศนคติอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาทัศนคติ
ด้านส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน พบว่าอยู่ในระดบัมากทุกด้าน ซึ่งได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านสัญลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม และด้าน
กระบวนการ 

ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 
(ไทย-ญ่ีปุ่ น)  

ความภกัดีของผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร โดยรวมทศันคติอยู่ในระดบั
มาก เม่ือพิจารณาความภักดีรายด้าน พบว่าทัศนคติทุกด้านอยู่ในระดับมาก ซึ่งได้แก่ ด้าน
ความชอบ ด้านการบอกตอ่ ด้านพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนั  

ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความภกัดีของผู้ใช้บริการ
ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น)  

ความสัมพัน ธ์ของปัจจัย ท่ี มีผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บ ริการศูน ย์  เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) โดยรวมเท่ากบั .866 นัน่คือ ทศันคติด้านสว่นประสมทาง การตลาด
กบัความภกัดีมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 หากพิจารณา
รายด้านพบว่าความสมัพนัธ์ของทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ ความภกัดีด้าน
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การบอกตอ่ของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) โดยรวม เท่ากบั .801 นัน่คือ 
ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีด้านการบอกต่อมี  ความสัมพันธ์กันใน
ระดบัสูง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ความสมัพันธ์ของทัศนคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ท่ี มีผลต่อ  ความภักดี ด้ านพฤติกรมการซื อ้ซ า้ของผู้ ใช้บ ริการศูน ย์ เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) โดยรวมเท่ากบั .761 นัน่คือ ทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาด
กบัความภกัดีด้านพฤติกรมการ ซือ้ซ า้มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 ความสมัพนัธ์ของทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่ ความภกัดีด้านความ
ผูกพันของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) โดยรวม เท่ากับ .742 นั่นคือ 
ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีด้านความผูกพัน  มีความสัมพันธ์กันใน
ระดบัสงู อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

ทัง้นีห้ากพิจารณาค่าความสมัพันธ์ระหว่างเพศต่อความภักดี โดยการทดสอบหา
ความแตกต่างทางสถิติโดยใช้ค่าที (T-test) พบว่า เพศมีความความภกัดีด้านความชอบ ด้านการ
บอกตอ่ ด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนัไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และหากพิจารณาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศตอ่ความภกัดี โดยการทดสอบหาความ
แตกต่างทางสถิติโดยใช้ค่าเอฟ (F-test) พบว่า ผลต่อความภกัดีด้านความชอบ ด้านการบอกต่อ 
นัน้ไม่แตกต่างกัน แต่ผลของอายุต่อความภักดีด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผูกพัน  
มีความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

หากพิจารณาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งระดบัการศกึษาตอ่ความภกัดี โดยการทดสอบ
หาความแตกต่างทางสถิติโดยใช้ค่าเอฟ (F-test) พบว่า ระดบัการศึกษามีความความภักดีด้าน
ความชอบ ด้านการบอกต่อ ด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผูกพนั แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี ระดบั 0.05 

หากพิจารณาค่าความสมัพนัธ์ระหว่างสถานภาพต่อความภกัดี โดยการทดสอบหา
ความแตกต่างทางสถิติโดยใช้ค่าเอฟ (F-test) พบว่า สถานภาพมีความภกัดีด้านความชอบ ด้าน
การบอกต่อ ด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผูกพนั ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

หากพิจารณาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งรายได้ตอ่เดือน ตอ่ความภกัดี โดยการทดสอบ
หาความแตกตา่งทางสถิติโดยใช้คา่เอฟ (F-test) พบวา่ รายได้ตอ่เดือนมีความภกัดีด้านความชอบ 
ด้านการบอกต่อ ด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนั ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี ระดบั 0.05 
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หากพิจารณาคา่ความสมัพนัธ์ระหว่างอาชีพตอ่ความภกัดี โดยการทดสอบหาความ
แตกต่างทางสถิติโดยใช้ค่าเอฟ (F-test) พบว่า อาชีพมีความความภกัดีด้านความชอบ ด้านการ
บอกตอ่ ด้านพฤติกรรม การซือ้ซ า้  และด้านความผกูพนัไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

หากพิจารณาค่าความสัมพันธ์ระหว่างความถ่ีในการเข้าใช้บริการท่ีศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ต่อความภกัดีโดยการทดสอบหาความแตกต่างทางสถิติโดยใช้ค่า
เอฟ (F-test) พบว่า ความถ่ี ในการเข้าใช้บริการท่ีศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) มี
ความความภกัดีด้านความชอบ ด้านการบอกตอ่ ด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนัไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญั ทางสถิติท่ีระดบั 0.5 

อภปิรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) สามารถอภิปรายผลตามสมมติฐานของการวิจยัได้ดงันี ้

1. การศึกษาปัจจัยทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้ ใช้บริการศูนย์
เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) 

ผลการศึกษาปัจจัยทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้ ใช้บริการ
ศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย -ญ่ีปุ่ น ) พบว่า ด้านผลิตภัณ ฑ์  พบว่าศูนย์ เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) มีการบ ารุงเคร่ืองมือรักษา จัดหา และพร้อมไปด้วยอุปกรณ์
ให้บริการท่ีได้มาตรฐาน นอกจากนีย้งัมีการปรับเปลี่ยนอุปกรณ์ให้มีความทนัสมยั ใช้งานได้ง่าย 
และมีมาตรฐานในการให้บริการต่างๆ อยู่สม ่าเสมอ จากการพฒันาข้างต้น น ามาซึง่ทศันคติด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีดีของศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) สอดคล้องแนวคิด
ของ เตชทัต สุขอินทร์ (2561) กล่าวถึงทัศนคติท่ีดีต่อการตดัสินใจใช้บริการในแง่ของผลิตภณัฑ์
เกิดจากการพฒันาเคร่ืองมือให้เหมาะสมแก่การใช้งาน ปรับปรุงให้ทนัสมยัอยู่เสมอ อีกทัง้ รูปแบบ
ของการพฒันาสิ่งอ านวยความสะดวกทางนนัทนาการควรท่ีจะตอบรับต่อความต้องการของผู้ เข้า
ใช้บริการ ผา่นการแนะน าท่ีดีของผู้ให้บริการ  

 ด้านสถานท่ี พบว่า ผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) 
สว่นใหญ่มีทศันคติท่ีรับรู้ถึงการเดินทางมาใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ได้
อย่างสะดวกสบาย มีความคล่องตัว มี ท่ีจอดรถให้บริการ บรรยากาศของศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) นัน้เอือ้ต่อการเข้าร่วมกิจกรรมทางนันทนาการหรือการออกก าลงั
กาย มีการให้บริการสขุา ห้องอาบน า้ท่ีเพียงพอต่อผู้ ใช้บริการ และศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 
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(ไทย-ญ่ีปุ่ น) ตัง้อยูใ่นพืน้ท่ีกลางใจเมือง สามารถเข้าถึงและสงัเกตได้ง่าย สอดคล้องแนวคดิของ วร
เชษฐ์ ทิพย์ดวง (2560) ท่ีกล่าวถึงการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้าในสนามฟุตซอล และ
แหล่งอ านวยความสะดวกทางนันทนาการ กล่าวถึง สถานท่ีว่ามีปัจจัยท่ีส าคัญท่ีท าให้ลูกค้า
พิจารณาถึงความพร้อมในการใช้บริการ และเป็นสว่นประกอบทางทศันคติในการตดัสนิใจเลือกซือ้
การบริการทางนนัทนาการ ทัง้นีค้วามพร้อมของสถานท่ีในแง่ของสิ่งอ านวยความสะดวก ห้องน า้ 
พืน้ท่ีโล่ง หรือความสะดวกสบายในการเข้าถึงสนามท่ีใช้บริการ มีความส าคญัท่ีธุรกิจฯ ควรให้
ความส าคญัในการพฒันาให้สถานท่ีมีความพร้อม น่าใช้บริการ และส่งเสริมการใช้บริการอย่าง
สม ่าเสมอ  

  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-
ญ่ีปุ่ น) มีการปรับปรุงข้อมลข่าวสารให้มีความทนัสมยัอยู่สม ่าเสมอ ให้ข้อมลูมีความน่าสนใจทนั
ทกุสถานการณ์ พร้อมทัง้ช่องทางในการสื่อสารระหว่างศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) 
กบัผู้ ใช้บริการ มีความหลากหลายทัง้เฟสบุ๊ค ไลน์ กลอ่งรับความคิดเห็น เป็นต้น มีแผน่พบั ใบปลิว 
โฆษณาเชิญชวนมาใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) มีการรับฟังความคิดเห็น 
ข้อร้องเรียนอย่างชัดเจน และมีการจัดโปรโมชั่นในการลดราคาการใช้บริการ หรือยกเว้น
คา่ธรรมเนียมในเทศกาลตา่งๆ สอดคล้องแนวคิดของ ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2547) การสง่เสริม
การตลาดในแง่ของการรับฟังความคิดเห็น การพฒันาช่องทางการสื่อสารระหว่างผู้ ใช้บริการกับ
ผู้ รับบริการ และการจัดโปรโมชั่นในการส่งเสริมการตลาด จะน ามาซือ้ทัศนคติท่ีดีต่อการเข้าใช้
บริการ และน าไปสู่การตดัสินใจเข้าใช้บริการตามส่วนประสมของการตลาด(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2541) 

ด้านบคุลากร พบว่า เจ้าหน้าของศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) 
ท่ีมีเพียงพอต่อจ านวนผู้ ใช้บริการ มีมนุษย์สมัพันธ์ท่ีดี มีความรู้ความสามารถในทักษะเฉพาะท่ี
ให้บริการ มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ และมีความเป็นมืออาชีพพร้อมประสบการณ์ใน
การให้บริการสอดคล้องแนวคิดของ สราวฒุิ พงษ์พิพฒัน์ และคณะ (2560) กลา่วว่าการให้บริการ
ของพนกังานมีส่วนในแง่ของการพฒันาการบริหารจดัการศนูย์กีฬาฯ ทัง้นีก้ารสร้างทศันคติท่ีมีผล
ตอ่การใช้บริการ หรือความจงรักภกัดีในการใช้บริการอย่างสม ่าเสมอ ทัง้นีจ้ะต้องประกอบไปด้วย
ความพร้อมของพนักงาน ความสนใจกระตือรือร้นต่อการให้บริการ ความมีมาตรฐานในการ
ให้บริการ ความเป็นมิตรของพนกังาน แก่ผู้ รับบริการ ดงันัน้สว่นประสมของการให้บริการจงึเป็นสิ่ง
ส าคญัในการพัฒนาธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับการให้บริการของศูนย์นันทนาการและการใช้เวลาว่าง 
และบคุลากรท่ีดีจะสะท้อนการใช้บริการอยา่งหลากหลายของกลุม่ลกูค้าผู้ รับบริการ 
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ด้านสญัลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม พบว่า ศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-
ญ่ีปุ่ น) มีการจดัหรือตกแตง่พืน้ท่ีให้เอือ้ตอ่การใช้บริการ มีความกว้างขวาง เหมาะสมแก่การใช้งาน
ส าหรับพืน้ท่ีในการเข้าร่วมกิจกรรมทางนนัทนาการ มีปา้ยให้ค าแนะน าสถานท่ี บอกพืน้ท่ีในการใช้
บริการอย่างเป็นรูปธรรม แบง่สดัสว่นพืน้ท่ีในการท ากิจกรรมให้ไม่ได้รับผลกระทบตอ่ผู้ใช้งาน และ
การแตง่กายของเจ้าหน้าท่ีมีเคร่ืองแบบท่ีเป็นมาตรฐาน เหมาะสมแก่การเข้ารับบริการศนูย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) โดยความส าคญัของด้านสญัลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม จะเห็นว่าศนูย์
ให้บริการทางนันทนาการ จ าเป็นจะต้องมีการบริหารจัดการสิ่งอ านวยความสะดวกทาง
นนัทนาการท่ีเป็นสดัสว่น เหมาะสม และเกิดประโยชน์สงูสดุ แก่ผู้ เข้าร่วมกิจกรรมนนัทนาการ เช่น
กิจกรรมท่ีมีความเฉพาะเจาะจง เช่น ศนูย์กีฬาในร่ม ควรมีสดัส่วนท่ีเหมาะสมเพื่อการแบง่ปันการ
ใช้พืน้ท่ีร่วมกันระหว่างผู้ ใช้บริการท่ีมีความต้องการท่ีแตกต่างกัน หลากหลาย และร่วมกัน 
สอดคล้องแนวคิดของ นาฏณารีย์ วงังาม,(2562) ท่ีกล่าวถึง ความพึงพอใจของผู้ เข้าใช้บริการใน
ศูนย์กีฬาของรัฐ เกิดการความใส่ใจในการด าเนินการท่ีเป็นรูปธรรม เช่นการแบ่งรูปแบบอย่าง
ชัดเจน ใช้พืน้ท่ีคุ้มค่า ส่งเสริมให้เกิดการออกก าลงักายและการใช้เวลาว่าง โดยความพึงพอใจ
ดงักลา่วจะเป็นสว่นหนึง่ในการสร้างทศันคติในการใช้บริการทางนนัทนาการซ า้ในศนูย์นนัทนาการ 
หรือสนามกีฬาตา่งๆ (เรไร นพภาษี, 2563)  

ด้านกระบวนการ พบว่า ศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) มีการ
เตรียมความพร้อมทัง้ทางกายภาพ อาทิเช่น ป้ายแนะน าการให้บริการ ขัน้ตอนการขอรับบริการ 
และมีมาตรฐานการให้บริการผ่านช่องทางสื่อสารท่ีสะดวก และมีการเตรียมความพร้อม ใน
สถานการณ์ฉุกเฉิน เช่น อัคคีภัย เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องแนวคิดของ ประมวล มียอด (2561) ท่ี
กล่าวถึงกระบวนการท่ีเป็นรูปธรรมน ามาซึ่งความภกัดีของลกูค้าท่ีเข้าใช้บริการ ทัง้นีป้ระกอบไป
ด้วย การให้บริการท่ีท าให้เห็นอย่างเป็นรูปธรรม การพฒันาการให้บริการให้ลกูค้าเกิดความรู้สึก
ไว้วางใจและมีความน่าเช่ือถือ ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อการรับบริการ การดแูลเอาใจใส่
ลูกค้าท่ีเข้ารับการบริการ และการสร้างความมั่นใจให้ลูกค้า มีความส าคัญพืน้ฐานของการ
ให้บริการท่ีท าให้เกิดความภกัดีตอ่การใช้บริการตา่งๆ  

2. การศึกษาความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-
ญ่ีปุ่ น) 

ผลของการศึกษาความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 
(ไทย-ญ่ีปุ่ น) ถึงประเด็นท่ีมีผลต่อความภกัดีประกอบไปด้วย ด้านความชอบ พบว่า ศนูย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) มีการให้บริการท่ีมีคณุภาพมีมาตรฐาน น่าเช่ือถือ สามารถเข้าใช้
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บริการได้อย่างสะดวก มีอัตราค่าบริการท่ีเหมาะสม มีการรักษาความสะอาด ตกแต่งให้น่าใช้
บริการ และสามารถสร้างความประทบัใจให้แก่ผู้ เข้าใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-
ญ่ีปุ่ น) ได้เป็นอย่างมาก ซึง่สอดคล้องแนวคิดของ เตชิต อภินนัท์ธรรม (2561) กล่าวถึงความภกัดี
ของผู้ ช่ืนชอบฟตุบอลสโมสรตอ่การใช้บริการในสโมสร พบวา่ ความภกัดีเกิดจากการตอบสนองตอ่
ส่วนประสมทางการตลาด และน ามาสู่ความชอบในการใช้บริการศูนย์กีฬาดังกล่าว ทัง้นีก้าร
บริการจดัการท่ีดี ท่ีมีความเหมาะสม ความใส่ใจในรายละเอียดของสถานท่ี ความเหมาะสมของ
ราคา หรือ การจงูใจให้มาใช้บริการ สง่ผลตอ่ความภกัดีในการใช้บริการศนูย์กีฬาฯ  

 ด้านการบอกตอ่ พบว่า ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) สามารถ
ท าให้ผู้ ใช้บริการรับรู้ถึงการให้บริการท่ีหลากหลาย และมีคณุภาพ มีเคร่ืองไม้เคร่ืองมือท่ีมีความ
สะดวกต่อการใช้งาน และทันสมัย สามารถท าให้ผู้ เข้าร่วมรับรู้ถึงข้อมูลของศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ผา่นสื่อสิง่พิมพ์ หรือ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่นเฟสบุ๊ค เป็นต้น และรับรู้
ผ่านการพูดบอกต่อแบบปากต่อปาก โดยตราสินค้า สินค้า ความไว้วางใจ ข้อมลูข่าวสารท่ีทัว่ถึง 
และการให้บริการท่ีดี นัน้สง่ผลตอ่การบอกตอ่ของผู้บริโภคให้กลบัมาใช้บริการ ตามแนวคิดของ (จิ
ราภรณ์ พรรณวิชยั, 2558) ดงันัน้การพฒันาการรับรู้ให้หลากหลายมีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการ
พัฒนาความภักดีของผู้ ใช้บริการในศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ให้รับทราบถึง
ข้อมลูข่าวสารท่ีทนัสมยั และช่องทางการติดต่อกนัได้อย่างมากยิ่งขึน้ เพื่อการสง่ต่อบอกต่อข้อมลู
กนัในผู้ใช้บริการ 

 ด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ พบว่า ความสมัพนัธ์ของความภกัดีของผู้ใช้บริการ
ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ให้ภกัดีถึงโปรโมชัน่เพื่อท าให้เกิดการใช้ซ า้ การแก้ไข
ข้อมลูในแง่ลบต่อการให้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ให้เป็นข้อมลูท่ีถกูต้อง
ไม่เชิงลบ ยงัคงตดัสินใจใช้ซ า้เม่ือมีการปรับขึน้ราคาในการให้บริการ  ภกัดีต่อการใช้ศนูย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) เพียงอย่างเดียว และ ตดัสินใจศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-
ญ่ีปุ่ น) เป็นอนัดบัแรกเสมอ ซึง่สอดคล้องแนวคิดของ วนสัพร บบุผาทอง (2564) ท่ีศกึษาเก่ียวกบั
การตดัสินใจซือ้ซ า้ของผู้บริโภค พบว่า โดยภาพรวมของราคา ผลิตภณัฑ์ และกิจกรรมสง่เสริมการ
ขาย สง่ผลต่อการใช้บริการซ า้ของลกูค้า ทัง้นีเ้ป็นเพราะว่าการก าหนดราคาท่ีเหมาะสมของสินค้า
และบริการ ผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้มีความรู้สกึคุ้มคา่ คุ้มราคา และการจดัโปรโมชัน่ส าหรับลกูค้า ท าให้
ลกูค้าเกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ ดงันัน้ในแง่ของศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) จ าเป็นท่ี
จะต้องตรึงราคาค่าธรรมเนียมสมาชิกรายปี และอาจลดราคาสมาชิกส าหรับกลุ่มลกูค้าพิเศษ เช่น
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ผู้สงูอาย ุนกัเรียน นกัศกึษา ฯลฯ เพื่อจงูใจให้เกิดการใช้บริการ และท าให้ลกูค้าเกิดพฤติกรรมการ
ซือ้ซ า้หลงัจากทดลองการรับบริการ  

ด้ านความผูกพัน  พบว่า  ความภักดี ของผู้ ใ ช้บ ริการศูน ย์ เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) มีความผูกพนัต่อศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) และ
กลับมาใช้อย่างต่อเน่ือง มีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ เห็นถึงประโยชน์ในการท่ีศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ในการร่วมจัดกิจกรรมโครงการส่งเสริมสงัคม สร้างความรู้สึกท่ีดี 
และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ซึ่งสอดคล้องแนวคิดของ 
ปราโมทย์ ศภุปัญญา (2557) ท่ีกลา่ววา่ ผู้ใช้บริการธุรกิจบริการมีระดบัความผกูพนัด้านบริการ สงู
กว่าด้านอารมณ์ เน่ืองจากผู้ใช้บริการสามารถรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์และการให้บริการโดยตรงจากการ
ได้รับการส่งมอบการให้บริการท่ีดี ทัง้นีก้ารสร้างความรู้สึกท่ีดี ทศันคติท่ีดี หรือเป็นส่วนหนึ่งของ
สงัคม จะสร้างความรู้สกึวา่ผู้ใช้บริการผกูพนักบัหน่วยบริการนัน้ๆ  

3. ปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-
ญ่ีปุ่ น) 

เพื่ อศึกษาปัจจัย ท่ี มีผลต่อความภักดี ของผู้ ใ ช้บ ริการศูน ย์ เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ได้แก่ เพศพบว่า ไม่มีความสมัพนัธ์กับความภกัดีของผู้ ใช้บริการ
ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ในมิติด้านความชอบ ด้านการบอกตอ่ ด้านพฤติกรรม
การซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนั แสดงให้เห็นว่า ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) มีการ
ให้บริการในรูปแบบท่ีหลากหลายทุกเพศ จึงท าให้ปัจจยัด้านเพศจึงไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ และ
ปัจจบุนัการเปิดกว้างเก่ียวกบัรูปแบบกิจกรรมนนัทนาการท่ีไม่จ ากดัเพศ เช่น วอลเล่บอล แบตมิน
ตนั แอโรบกิ ฯลฯ หรือการเปิดเวทีในให้กรรมส าหรับทกุเพศแบบไม่เจาะจง ท าให้ผู้ใช้บริการรู้สกึว่า
เพศไมไ่ด้มีความส าคญักบัความภกัดีในการใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานครฯ ซึง่สอดคล้อง
แนวคดิของ (ศิรัชญากรณ์ ภมูิพิริยะสกลุ, 2563)  

อายุมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 กับความภักดีของ
ผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ในมิติด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และด้าน
ความผกูพนั แสดงให้เห็นว่า อายมีุผลกบัการซือ้ซ า้ ทัง้นีเ้ป็นเพราะช่วงอายท่ีุผู้ ใช้บริการสามารถท่ี
จะเลือกซือ้สินค้าและบริการท่ีเหมาะสมกบัก าลงัทรัพย์ตนเองจะอยูใ่นช่วงของวยัท างาน หรือสงูวยั 
โดยกลุ่มท่ีกล่าวข้างต้นจะมีการพิจารณาความคุ้มค่าในการตดัสินใจในการใช้บริการ หรือการ
เลือกรูปแบบ ความภกัดี ความสมัพนัธ์ของการใช้เวลาว่างท่ีเหมาะสมของตนเอง ซึ่งสอดคล้อง
แนวคิดของ (ศิรัชญากรณ์ ภูมิพิริยะสกุล, 2563) ท่ีกล่างถึงแนวคิดทัศนคติเป็นระบบท่ีมีความ 
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มัน่คง ความรู้(Cognitive Component) คือ จ านวนความรู้ท่ีบคุคลมีเก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง อาจ
เป็นความเข้าใจวตัถ ุบคุคล เหตกุารณ์ หรือการท่ีเรารู้เร่ืองเหลา่นีไ้มท่างใดก็ทางหนึง่ ทางบวกหรือ
ทางลบท่ีจะน าไปสู่ทศันคติ ถ้าเรารู้อะไร ๆ เราก็จะมีทศันคติท่ีดีต่อสิ่งนัน้ หากคณุรู้ว่ามีบางอย่าง
ผิดปกติ เราจะไม่ค านึงถึงสิ่งนัน้ การมีความเข้าใจอย่างถ่องแท้เก่ียวกับข้อมูลต่อไปนีจ้ะเป็น
ประโยชน์ 

ด้านความผูกพนั จะเห็นว่ากิจกรรมในศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-
ญ่ีปุ่ น) มีความหลากหลายกับทุกช่วงวยั เช่นกิจกรรมนันทนาการส าหรับเด็กและเยาวชน เป็น
กิจกรรมโปรแกรมนันทนาการช่วงปิดเทอม หรือคอร์สในช่วงเวลาหลังเลิกเรียน กิจกรรม
นนัทนาการส าหรับผู้สูงอายุคือกิจกรรมกลุ่ม เช่นกลุ่มแอโรบิก กลุ่มไทเก๊ก หรือกลุ่มชมรมผู้อาย ุ
ฯลฯ จึงท าให้ความผูกพนัมีความสมัพันธ์กับหลากหลายช่วงอายุ และมีนัยส าคญักับความภกัดี
ของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) 

ทว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ในด้านความชอบ ด้านการบอกตอ่ แสดงให้เห็นวา่ แตล่ะช่วงอายมีุ
กรอบความชอบพงึพอใจท่ีหลากหลาย และการพฒันาความชอบให้สมัพนัธ์กบัช่วงอายเุป็นสิ่งท่ีมี
ความหลากหลายเป็นอย่างมาก ดงันัน้ศูนย์บริการทางกีฬาจ าเป็นท่ีจะต้องพัฒนาทัง้แกนของ
สภาพพืน้ท่ี สิง่แวดล้อม กิจกรรม หรือสิ่งอ านวยความสะดวกตา่งๆ เพื่อท าให้เกิดความพงึพอใจกบั
ทกุช่วงวยั และเกิดการบอกตอ่หลงัจากการใช้งาน (เอกรินทร์ กิตติเลิศภกัดีกลุ, 2558) 

ระดบัการศึกษา มีความสมัพันธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี .05 กับความ
ภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ในมิติด้านความชอบ ด้านการบอก
ตอ่ ด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนั แสดงให้เห็นว่า ระดบัการศกึษาสง่ผลตอ่ความ
ภกัดีในการใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ซึง่สอดคล้องแนวคิดของ ศภุเชษฐ์ 
ทิพย์สีแสง (2559) ท่ีแสดงให้เห็นว่าความแตกต่างของประชากรศาสตร์จะส่งผลต่อความภักดี
ความพึงพอใจ จากความต้องการ กลยุทธ์ทางการตลาด การส่งเสริมการขาย และการเป็นส่วน
หนึ่งของการตดัสินใจในการใช้บริการ เก่ียวข้องกบัการดงึกลุ่มบคุคลแบบเดียวกนั ความชอบจาก
สถานท่ีเดียวกนั ช่วงวยัเดียวกนั สถาบนัการศกึษาเหมือนกนั เพื่อชกัชวนกนัมาใช้บริการในสนาม
กีฬาฯ หรือกิจกรรมนนัทนาการ 

สถานภาพ รายได้ และอาชีพ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้ใช้บริการ
ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ในมิติด้านความชอบ ด้านการบอกตอ่ ด้านพฤติกรรม
การซือ้ซ า้ และด้านความผกูพนั ทัง้นีเ้ป็นเพราะกลุม่ผู้ ใช้บริการท่ีเขตเมืองมีความหลากหลายเป็น
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อย่างมาก กลุ่มผู้ ใช้บริการศนูย์กีฬาของกรุงเทพมหานครมีความหลากหลาย ไม่ได้เป็นกลุ่มเดี่ยว 
หลากหลายสถานทางอาชีพ  การเงิน  ไม่ ได้ เจาะจงรายอาชีพ  อีกทั ง้ภายในศูน ย์ กีฬา
กรุงเทพมหานคร ยงัมีความจ าเป็นท่ีจะต้องพฒันาพืน้ท่ีส าหรับกลุม่ให้หลากหลายกลุม่ หากหลาย
สถานภาพทางสงัคม (จกัรพนัธ์ ชบุไธสง และธนภทัร โทอดุทา, 2565) 

ความถ่ีในการเข้าใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้ ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ในมิติด้าน
ความชอบ ด้านการบอกต่อ ด้านพฤติกรรมการซือ้ซ า้ และด้านความผกูพัน แสดงให้เห็นว่า กลุ่ม
ผู้ ใช้บริการมีความหลากหลายไม่ซ า้หน้า และจ านวนการเข้าร่วมกิจกรรมนนัทนาการในศนูย์ไม่มี
ความตอ่เน่ือง ขึน้อยู่กบัความพร้อมในการเข้าร่วมกิจกรรม จงึท าให้จ านวนความถ่ีในการใช้บริการ
ไม่ได้มีผลกบัการใช้บริการฯ ทัง้นีอ้าจสอดคล้องกบัพืน้ท่ีนนัทนาการในเขตดินแดงท่ีมีจ านวนมาก 
และให้อิสระแก่ผู้ ใช้บริการ ท าให้ผู้ ใช้บริการสามารถเลือกใช้ศนูย์นนัทนาการในเขตใกล้เคียงดิน
แดง เช่น จตจุกัร บางซื่อ วฒันา ฯลฯ ท าให้การเชิญชวนการใช้บริการ การสร้างการรับรู้อย่างวง
กว้าง อย่างต่อเน่ืองเป็นสิ่งท่ีส าคญั และอาจสะท้อนต่อความภกัดีของผู้ ใช้บริการในอนาคต (จกัร
พนัธ์ ชบุไธสง และธนภทัร โทอดุทา, 2565) 

ปัจจยัของส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความภกัดีของผู้ ใช้บริการ การ
ให้บริการของศนูย์นนัทนาการ จ าเป็นท่ีจะต้องค านึงถึงการสร้างรูปแบบการให้บริการท่ีน ามาซึ่ง
ความพงึพอใจ และตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูค้า สอดคล้องกบัแนวคดิของ Kotler (1997) 
ท่ีศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีจ าเป็นต้องค านึงถึง เพื่อเป็นการพฒันาสินค้าและ
บริการ ในส่วนของทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด สะท้อนให้เห็นว่าผลิตภณัฑ์ ส่งผลอย่างมี
นยัส าคญักบัความภกัดี ทัง้นีเ้ป็นเพราะวา่ปัจจบุนัศนูย์เยาวชนไทย - ญ่ีปุ่ น ดินแดงมีการปรับพืน้ท่ี
ส าหรับกิจกรรมกีฬา และกิจกรรมนนัทนาการต่างๆ ให้มีความทนัสมยั สร้างความปลอดภยัให้แก่
ผู้ เข้าร่วม ซึง่สอดคล้องแนวคิดของ Buil, Martinez, และ Chernatony (2013) พบว่าการสร้างการ
รับรู้ในเชิงบวกเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เช่นการท าให้คนรู้จกัตราสินค้า ท าให้เห็นถึงคณุภาพของสินค้า
และบริการ จะสง่ผลโดยตรงกบัการตอบสนองของผู้บริโภค (The Influence Of Brand Equity On 
Consumer Responses) และสอดคล้องต่อการเกิดความภกัดีของผู้บริโภคสินค้า ทัง้นีค้วามภกัดี
ของการบริโภคสินค้าจะส่งผลโดยตรงกบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการในสินค้าและบริการนัน้ ๆ ใน
แง่ของสถานท่ี ส่งผลอย่างมีนยัส าคญักบัความภกัดี เป็นเพราะการเดินทางใช้บริการศนูย์เยาวชน
ไทย-ญ่ีปุ่ น ดินแดง สามารถเดินทางได้สะดวก โดยขนส่งสาธารณะ รถยนต์สว่นบคุคล หรือเดินไป
ใช้บริการโดยใกล้จากพืน้ท่ีอยู่อาศัยแหล่งชุมชน และครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายทุกเพศวัย ซึ่ง
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สอดคล้องแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ และศภุร เสรีรัตน์ (2541, น. 337) ท่ี
กล่าวถึงความส าคญัของท าเลท่ีตัง้ธุรกิจท่ีสง่ผลต่อความภกัดีของลกูค้า ในประเด็นถึงการอ านวย
ความสะดวกให้ลกูค้าใช้บริการซ า้ หรือ เลือกตดัสินใจจากการอ านวยความสะดวกของธุรกิจนัน้ๆ 
เช่นพืน้ท่ีจอดรถ ห้องน า้ ความครบครันของสิ่งอ านวยความสะดวกในพืน้ท่ี ดังนัน้สถานท่ี มี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการและใช้ซ า้จนเกิดความภักดีต่อสินค้าและบริการ อีก
ประการหนึ่งปัจจุบันศูนย์เยาวชนกรุงเทพ ไทย-ญ่ีปุ่ น (ดินแดง) มีการพัฒนาสิ่งอ านวยความ
สะดวกให้มีความพร้อมแก่การให้บริการ มีมาตรฐาน สากลในการปรับปรุงคุณภาพ เช่นสนาม
ฟุตบอล สนามบาสเกตบอล ยิมเนเซี่ยม เป็นต้น จึงท าให้เอือ้ให้ผู้ ใช้บริการ ได้ใช้สิ่งอ านวยความ
สะดวกท่ีมีคณุภาพมากยิ่งขึน้ ซึง่สอดคล้องแนวคิดของความพึงพอใจจากการรับบริการของลกูค้า
ทัว่ไป ของ Armstrong และ Kotler (2009, p. 616) พบว่า ลกูค้ามีความคาดหวงัถึงประโยชน์ของ
สนิค้า และบริการ การบริหารจดัการสว่นประสมทางกายภาพ หรือการพฒันาสถานท่ีการใช้บริการ 
เพื่อส่งเสริมการให้บริการ จะส่งผลต่อความพึงพอใจของลกูค้า และอาจน าไปสู่การภกัดีต่อสินค้า 
และบริการนัน้ๆ ในแง่ของการส่งเสริมการตลาด ส่งผลอย่างมีนัยส าคญักับความภกัดี ทัง้นี อ้าจ
เป็นเพราะปัจจุบนัศูนย์เยาวชนกรุงเทพ (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ดินแดง มีการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร และ
สามารถสร้างแรงจงูใจให้ผู้ ใช้บริการสามารถพิจารณาถึงประโยชน์ในการเข้าใช้บริการดงักลา่ว อีก
ทัง้ ยงัมีการส่งข้อมูลข่าวสารแก่สมาชิกสมัพันธ์ ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุ๊ค อีเมล์ 
หรือไลน์ เป็นต้น เพื่อแจ้งกิจกรรมความคืบหน้า ข่าวสาร ให้ลกูค้ารับทราบผู้อย่างสม ่าเสมอ ทัง้นี ้
สอดคล้องกบัแนวคิดการสง่เสริการตลาดแบบบรูณาการเพื่อสร้างผลลพัธ์กบักลุม่เปา้หมายของ ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ท่ีพบว่า การส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ทัง้ 5 เคร่ืองมือ
หลกั ได้แก่ 1) การโฆษณา จ าเป็นท่ีจะต้องสะท้อนข้อมลูข่าวสารขององค์กร แก่ผู้ ใช้บริการ ผ่าน
ช่องทางการสื่อสารในปัจจุบัน อาทิ โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต โฆษณา ฯลฯ 2)การหาข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ์ การให้ข่าว น าเสนอความคิดเห็นของบคุคลต่อสินค้า และบริการนัน้ๆ 3) การขาย
โดยพนกังาน หมายถึงการสง่เสริมให้ผู้ ให้บริการ กบัผู้ รับบริการเผชิญหน้ากนั และมีโอกาสในการ
พูดคุย พบปะ หรือแลกเปลี่ยนทัศนคติต่างๆ เก่ียวกับสินค้า และบริการ 4)การส่งเสริมการขาย 
หมายถึงการลดราคา การก่อให้เกิดพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้ และ 5) การตลาดทางตรง คือ
การสื่อกสารรูปแบบทางตรง ผ่านจากอปุกรณ์ต่างๆ ได้แก่ โทรศพัท์ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และ 
ข้อความออนไลน์ เป็นต้น ในประเด็นของการส่งเสริมการตลาด ส่งผลอย่างมีนยัส าคญักบัความ
ภกัดี ในส่วนของทัศนคติด้านบุคลากร สะท้อนให้เห็นว่าบุคลากรนัน้ส่งผลอย่างมีนัยส าคญักับ
ความภักดี เน่ืองจากการให้บริการของศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานครฯ นัน้มีการให้ความรู้ผ่าน



  95 

บคุลากรท่ีมีความรู้ความสามารถ ทัง้ทางด้านกีฬา และนนัทนาการ สง่ผลให้ผู้ เข้าร่วมกิจกรรมรู้สกึ
เป็นส่วนหนึ่งของศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร อีกทัง้มีการดแูลเอาใจใสต่่อผู้ ใช้บริการ ดงันัน้การ
ให้บริการแบบการสร้างปฏิสมัพนัธ์ สร้างมิตรไมตรีตอ่ลกูค้า น ามาซึง่ความพงึพอใจ และเกิดความ
ผกูพนักบัองค์กรในระยะยาว ซึง่สอดคล้องแนวคิดของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ในแง่
ของสญัลกัษณ์ท่ีเป็นรูปธรรม สง่ผลตอ่ความภกัดีในการสง่ผลอยา่งมีนยัส าคญักบัความภกัดี หาก
พิจารณาถึงรูปแบบการก่อสร้างของศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานครฯ จะพบว่ามีการออกแบบท่ีมี
ความโดดเด่น มีมาตรฐาน และสามารถรองรับการใช้งานของประชาชนในพืน้ท่ี อีกทัง้รองรับการ
จดังาน มหกรรม ตลอดจนเป็นศูนย์อพยพภัยพิบตัิต่างๆ โดยได้รับความอนุเคราะห์จากรัฐบาล
ญ่ีปุ่ น ร่วมมือกบัรัฐบาลไทย จึงสะท้อนเอกลกัษณ์ อตัลกัษณ์ ท่ีแฝงถึงประโยชน์ในแง่ของการใช้
งาน โดยตอบสนองต่อการใช้บริการของผู้ ใช้งาน และเกิดมิติคุณภาพจากระบบการให้บริการ 
ลกัษณะทางกายภาพ และความเป็นรูปธรรมของการใช้งานพืน้ท่ีท่ีให้บริการ (เบอร์ลี่ Berry,1988
อ้างถึงใน ชุลีวรรณ บวัอินทร์,2551, น. 56) ในด้านกระบวนการส่งผลอย่างมีนยัส าคญักบัความ
ภกัดี พบว่าศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานครฯ มีรูปแบบการให้บริการท่ีเป็นเอกลกัษณ์ มีขัน้ตอนใน
การด าเนินงาน อีกทัง้มีกระบวนการในการพฒันารูปแบบการให้บริการให้ตอบสนองแก่ผู้ ใช้บริการ
ทุกช่วงวัย จึงท าให้เกิดความน่าเช่ือถือในระดับศูนย์นันทนาการในประเทศไทย อีกทัง้สร้าง
ความรู้สึกถึงความน่าเช่ือถือ ความปลอดภยั และตอบสนองต่อความต้องการของผู้ ใช้บริการได้
อย่างรวดเร็ว ซึ่งสอดคล่องกับ Parasuraman (2013) ท่ีกล่าวถึงการสร้างกระบวนการท่ีเป็น
รูปธรรม และการวดัผลคุณภาพท่ีส่งผลต่อวามภักดีของผู้ ให้บริการ ประกอบไปด้วย 5 ประเด็น 
ได้แก่ 1) ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ ท่ีมีลักษณะทางกายภาพเด่นชัดปรากฎแก่
ผู้ ใช้บริการ แสดงถึงความตัง้ใจในการส่งต่อกระบวนการ สินค้า และการให้บริการ 2) ความ
น่าเช่ือถือ สะท้อนผ่านการเก็บข้อมลูอย่างรวดเร็ว และแก้ปัญหาได้ตอบสนองต่อความต้องการ
ของลกูค้าอย่างเป็นรูปธรรม 3) การตอบสนองลกูค้า กลา่งถึงการกระตือรือร้นในการแก้ปัญหา จน
น ามาสูก่ระบวนการในการให้บริการอย่างมีคณุภาพ 4) การสร้างความมัน่ใจให้แก่ลกูค้า กล่าวถึง
การสามารถท าให้ลกูค้าเกิดความน่าเช่ือถือ หลงัเข้ารับบริการ และมัน่ใจว่าลกูค้าได้รับบริการท่ีดี 
และ 5) การเข้าใจและรู้จกัลกูค้า จ าเป็นท่ีจะต้องแจ้งข้อมลูข่าวสารตา่ง ๆ ให้รับทราบ ศกึษาความ
ต้องการของลูกค้าแต่ละรายมีความเหมือนและความแตกต่างในบางเร่ือง ใช้เป็นแนวทางการ
ให้บริการลกูค้าแตล่ะรายในการสร้างความพงึพอใจ 
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ข้อเสนอแนะ 
  จากผลการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้ 
 1. น าไปต่อยอดเป็นข้อมูลในการพัฒนารูปแบบของการให้บริการของศูนย์เยาวชอง
กรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น) ตอ่ไปในอนาคต 

 2. เป็นข้อมลูในการพฒันารูปแบบกิจกรรมนนัทนาการ เพื่อสร้างพฤติกรรมการใช้งาน
ของศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-ญ่ีปุ่ น)  
 3. เป็นข้อมลูในการพฒันาโมเดลการให้บริการของศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย-
ญ่ีปุ่ น) อนัจะสง่ผลตอ่ความภกัดีในการใช้บริการตอ่ไป   

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 
  1. ควรศึกษาผลของความภักดีเพื่อน าไปสู่การติดตามหลังจากใช้งาน และพัฒนา
รูปแบบการให้บริการ 
  2. ควรจัดการศึกษาเปรียบเทียบ เพื่อเป็นการยกระดับและพัฒนาสินค้า และการ
ให้บริการของศนูย์นนัทนาการในประเทศไทย  



 

บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

A. Gonzalez., M. P. R., & V. Viadel. (2012). Attitudes of the Elderly Toward Information and 
Communications Technologies. Educational Gerontology, 585-594. 

Aaker. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand name. New 
York: The Free Press.  

Akbari, M. (2016). Studying impact of price satisfaction onloyalty: A case study in electric 
generating plant snowa. InternationalJournalof Academic Research in Accounting, 
3(4), 46–50. 

Armstrong, G., & Kotler, P. (2009). Marketing, an introduction (9th ed.). New Jersey: 
Pearson Prentice Hall.  

Assael, H. (1995). Consumer behavior ; Motivatinal research Markting. Ohio: South-
western College Pub.  

Buil, i., Martinez, E., & Chernatony, L. D. (2013). The influence of brand equity on consumer 
responses. Journal of Consumer Marketing, 62-74. 

Corral, S. A. B., A. (1999). The Needs Professional’s Handbook: Your Guide to 

Information Service Management. London: Library.  
Etzel, Walker, & Stanton. (2007). Marketing. Boston: McGraw-Hill/ Irwin.  
Kotler. (2000). Marketing Management. The Millennium edition. New Jersey: Prentic - Hall.  
Kotler, P. (1997). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and 

Control (9 th). U.S.A: Prentice Hall.  
Kotler, P. a. A., G. (2010). Principles of Marketing. Pearson Education. (13th Edition).  
Krejcie, R. V., & Morgan, D. W. (1970). Determining Sample Size for Research Activities.: 

Educational and Psychological Measurement.  
Kumar, V., & Reinartz,. (2006). Customer relationship management a databased 

approach (2nd ed.). Singapore: John Wiley & Sons.  
Kurtz, D. L. a. C., K.E. (1998). Service Marketing. John Wiley & Sons.  
Oliver. (1999). Open Learning Environments: Foundations, Methods, and Models.In C. 

Regolith (Ed.), Instructional-Design Theories and Models. New Jersey: Lawrence 

 



  98 

 

Erlbaum Associates.  
Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., & Berry, L.L. (2013). A Conceptual Model of Service 

Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 41-50. 
กนกพรรณ สขุฤทธ์ิ. (2557). สว่นประสมการตลาดบริการและพฤตกิรรมการใช้บริการร้านอาหาร

ญ่ีปุ่ น ยา่น Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร. มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 
(ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต).  

กรมพลศกึษา. (2544). คูมื่อผู้น านนัทนาการ. กรุงเทพฯ: ส านกังานกิจการโรงพิมพ์ องค์การ
สงเคราะห์ทหารผา่นศกึในพระบรมราชปูถมัภ์.  

กรมพลศกึษา. (2562). แนวทางการบริหารจดัการศนูย์นนัทนาการ (Recreation Center). กรุงเทพฯ: 
โรงพิมพ์เอส.ออฟเซท็กราฟฟิคดีไซน.  

กาญจนา นิกรสงัขพินิจ. (2560). คณุภาพการบริการท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีของผู้ใช้บริการรถตู้
โดยสารประจ าทางบรีุรัมย์-นครราชสีมา. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน. 
(วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต).  

เขมกร เข็มน้อย. (2554). ภาพลกัษณ์องค์กรและคณุภาพการบริการท่ีสง่ผลตอ่ความจงรักภกัดีของ
ลกูค้าธนาคารออมสินในสงักดัเขตสมทุรสาคร. กรุงเทพมหานคร : มหาวทิยาลยัศลิปากร. 
(วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิตสาขาวิชาการประกอบการ).  

จาตรุงคกลุ, อ. (2543). ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด. สารนิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต. 
จินตนา บญุบงการ. (2539). การสร้างจิตส านกึการให้บริการกบัการปรับปรุงการบริการภาครัฐ. 

กรุงเทพฯ: ฟอร์แมทพริน้ติง้.  
ฉตัราพร เสมอใจ. (2549). การจดัการและการตลาดบริการ. กรุงเทพฯ: ส.เอเชียเพลส.  
เฉลิมจิระรัตน์, ว. (2542). คณุภาพในงานบริการ. (พิมพ์ครัง้ท่ี 2). กรุงเทพฯ: ประชาชน จ ากดั.  
ชลธิชา ศรีบ ารุง. (2557). คณุภาพการให้บริการของธนาคารกรุงเทพ สาขาดอนหวัฬอ่ จงัหวดัชลบรีุ. 

วิทยาลยัการบริหารรัฐกิจ มหาวิทยาลยับรูพา. (หลกัสตูรรัฐประศาสนศาสตรมหาบณัฑิต).  
ชลลดา ไชยกลุ. (2555). ภาพลกัษณ์องค์กร คณุคา่ตราสนิค้า และความพงึพอใจในสว่นประสมทาง

การตลาดธุรกิจบริการ ท่ีมีผลตอ่ความจงรักภกัดีของลกูค้า บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากดั. 
กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์. (วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต).  

ชยัสมพล ชาวประเสริฐ. (2552). การตลาดบริการ. กรุงเทพฯ: ซเีอ็ดยเูคชัน่.  
เทพศกัดิ ์บญุยรัตนพนัธ์. (2535). ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การสร้างประสทิธิผลของการน านโยบายการ

ให้บริการแก่ประชาชนไปปฎบิตัิ: กรณีศกึษาส านกังานเขตของกรุงเทพมหานคร. คณะรัฐ

 



  99 

 

ประศาสนศาสตร์, สาขาวิชาการบริหารการพฒันา, สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร. 
(วิทยานิพนธ์พฒันบริหารศาสตร์ดษุฎีบณัฑิต).  

ธีรขวญัโรจน์, ธ. (2556). การตลาด. กรุงเทพฯ: ซเีอ็ดยเูคชัน่.  
นนัทมน ไชยโคตร. (2557). ภาพลกัษณ์องค์กรและคณุภาพการให้บริการท่ีส ่งผลตอ่ความจงรักภกัดี

ของลกูค้าธนาคารออมสินในเขตบางแค. กรุงเทพหานคร: มหาวิทยาลยัศลิปากร. (สาร
นิพนธ์ศิลปศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการภาครัฐและภาคเอกชน บณัฑิต
วิทยาลยั).  

นายิกา เดิดขนุทศ. (2550). LibQUAL +TM : เคร่ืองมือประเมินคณุภาพบริการห้องสมดุยคุใหม. 
กรุงเทพฯ: อนิฟอร์เมชนั.  

ปภาวี บญุกลาง. (2559). ภาพลกัษณ์องค์กรท่ีสง่ผลตอ่ความจงรักภกัดีของลกูค้าธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร อ าเภอดา่นขนุทด จงัหวดันครราชสีมา. มหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีราชมงคลอีสาน. (วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต).  

ปาณานนท์, จ. (2533). การสร้างสรรค์จดหมายทางการท่องเท่ียวท่ีมีคณุภาพ. จลุสารการท่องเท่ียว, 
11-12. 

พรเทพ ปิยวฒันาเมธา. (2536). คูมื่อแก้ไขปัญหาการขายและการบริการ. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยเูคชัน่.  
พลฤทธ์ิ จิระเสวี. (2550). การจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ท่ีมีผลตอ่ความพงึพอใจของผู้ใช้บริการ

โรงพยาบาล ตา ห ูคอ จมกู. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัราชภฎัพระนคร.  
พิบลู ทีปะปาล. (2545). การโฆษณาและการสง่เสริมการขาย. กรุงเทพฯ: มิตรสมัพนัธ์กราฟฟิก.  
พิมล เมฆสวสัดิ.์ (2550). การประเมินคณุภาพการบริการส านกังานหอสมดุกลาง มหาวิทยาลยัศรี 

นครินทรวิโรฒ. มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  

มณีโชติ, อ. (2538). การศกึษาความคดิเห็นของเยาวชนและเจ้าหน้าท่ีศนูย์เก่ียวกบัสงัคม. 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. (กรุงเทพฯ:คณะพลศกึษา).  

เรืองรุจิระ, ส. (2543). หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ: ยงพลเทรดดิง้.  
วรัชยา ศิริวฒัน์. (2547). ลกัษณะผู้ตามท่ีมีประสทิธิผลกบัแนวทางการพฒันาผู้ตามในยคุปฏิรูป 

ระบบราชการ. วารสารพฒันาชมุชน. 
วลัดา บนิซาเว็น. (2543). ความพงึพอใจของบริษัทผู้ออกหลกัทรัพย์ตอ่การให้บริการงานทะเบียน 

หลกัทรัพย์ (ประเทศไทย) จ ากดั. บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยับรูพา. (ปัญหาพิเศษรัฐ
ประศาสนศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชา 

 



  100 

 

การบริหารทัว่ไป).  
วิไลวรรณ คงคาเขตร. (2546). ความพงึพอใจของผู้ใช้บริการตอ่บริการของศนูย์เยาวชน

กรุงเทพมหานคร : กรณีศกึษาศนูย์เยาวชนสวนอ้อย. (ปริญญานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต). 
สถาบนัราชภฎัธนบรีุ, กรุงเทพฯ.  

วีระพงษ์ เฉลมิจิระรัตน์. (2536). พฤตกิรรมองค์การ. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์.  
วีระพงษ์ เฉลมิจิระรัตน์ (2542). คณุภาพในงานบริการ. กรุงเทพฯ: ประชาชน จ ากดั.  
วีระพงษ์ เฉลมิจิระรัตน์. (2553). วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์. วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์, กรุงเทพฯ. (การ

ค้นคว้าอิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต).  
วีระรัตน์ กิจเลศิไพโรจน์. (2550). การตลาดธุรกิจบริการ. กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยเูคชัน่.  
ศิริชยั พงษ์วิชยั. (2556). การวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์แหง่

จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั.  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์, และ ศภุร เสรีรัตน์. (2541). กลยทุธ์การตลาดและการบริหาร

การตลาด. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์.  
สมวงศ์ พงศ์สถาพร. (2546). Service Marketing. กรุงเทพฯ: NUT REPUBIC.  
สชัฌกุร, ส. (2546). เทคนิคการประสานงาน. กรุงเทพฯ: สายธาร.  
สมัฤทธ์ิ จ านงค์. (2559). ภาพลกัษณ์องค์กรและนวตักรรมท่ีสง่ผลตอ่ความภกัดีของผู้ใช้บริการ

ไปรษณีย์ดว่นพิเศษในประเทศ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

มหาวิทยาลยักรุงเทพ. (บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต).  
สืบชาติ อนัทะไชย. (2556). การบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ: โอ.เอส.พริน้ติง้ เฮ้าส์.  
เสรี วงษ์มณฑา. (2542). กลยทุธ์การตลาด. กรุงเทพฯ: บริษัทธีระฟิล์มและไซเท็กซ์จ ากดั.  

เสรีรัตน์, ศ. (2552). การบริหารการตลาดยคุใหม.่ กรุงเทพฯ: บริษัท ธรรมสารจ ากดั.  
เสาวนีย์ เสนาส.ุ (2532). งานอาสาสมคัรและกิจกรรมเยาวชน. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพ์โอเดียนสโตร์.  
อดลุย์ จาตรุงคกลุ. (2550). พฤตกิรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครั้งท่ี8). กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์.  

 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  102 

แบบสอบถาม 

ปัจจัยที่มีผลต่อความภกัดขีองผู้ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 

ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามนีจ้ดัท าขึน้เพ่ือน าข้อมลูท่ีได้ไปใช้ประกอบการศกึษาในการท าปริญญา

นิพนธ์ ซึง่เป็น สว่นหนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูรปริญญาศิลปศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการ

จดัการกีฬาและนนัทนาการ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วย 4 

ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย 

– ญ่ีปุ่ น)  

ตอนที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่ความภกัดขีอง

ผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 

ตอนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัความภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

แบบสอบถามนีจ้ะไมร่ะบช่ืุอและท่ีอยูข่องผู้ตอบแบบสอบถาม ดงันัน้ ผู้ตอบแบบสอบถาม

สามารถตอบ ค าถามได้ตามความเป็นจริง ทางผู้วิจยัต้องขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูท่ีท่าน

เสียสละเวลาในการตอบ แบบสอบถาม ซึง่ผู้วิจยัจะน าข้อมลูท่ีได้ไปปรับปรุงและพฒันางานบริการ

ดงักลา่วให้ดียิง่ขึน้ตอ่ไป 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมายลงในช่องหน้าข้อความท่ีตรงกบัความเป็นจริงท่ีสดุ 

1. เพศ 

 ชาย    หญิง 
2. อาย ุ....... ปี  

3. ระดบัการศกึษา 

  ประถมศกึษา    มธัยมศกึษาหรือเทียบเท่า 

  ปริญญาตรี     อนปุริญญาหรือเทียบเท่า 

 สงูกวา่ปริญญาตรี 
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4. สถานภาพสมรส 

  โสด      สมรส / อยูด้่วยกนั 

  หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู ่
5. รายได้ตอ่เดือน 

  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท  5,001-15,000 บาท 

  15,001-25,000 บาท    25,001-35,000 บาท 

  35,000 บาท ขึน้ไป  

6. อาชีพ  

  นกัเรียน / นกัศกึษา    ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังาน

ของรัฐ 

  เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั   พนกังานบริษัทเอกชน / ห้างร้าน 

  อ่ืนๆ โปรดระบ ุ______________ 

7.ความถ่ีในการเข้าใช้บริการท่ีศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น)  

 ทกุวนั     1-2 ครัง้ / สปัดาห์      3-4 ครัง้ / สปัดาห์      เดอืนละ 1-2 ครัง้      ไม่

แน่นอน 

8. กิจกรรมท่ีเข้าร่วมในศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) (เลือกได้มากกว่า 1 
กิจกรรม) 

 วา่ยน า้   กระบีก่ระบอง และ ดาบสากล   เปตอง  
  

 สควอช   ฟตุบอล    เทนนิส ตะกร้อ  
  

วอลเลย์บอล  บาสเกตบอล  เทเบลิเทนนิส น็อคบอร์ด 

เสริมสร้างสมรรถภาพทางกาย (ฟิตเนสชัน้ 1) เสริมสร้างสมรรถภาพทางกาย (ฟิตเนสชัน้ 

2)

เสริมสร้างสมรรถภาพทางกาย (ส าหรับผู้สงูอาย)ุ ยกน า้หนกัและเพาะกาย 

Body Weight มวยไทย  ไอคโิด ยโูด  

เทควนัโด  เคนโด  วู้ดบอล แอโรบกิ  
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ลีลาศ  โยคะ   นาฏศลิป์ไทย     นาฏศลิป์สากล 

นาฏศลิป์การแสดง ขบัร้องเพลงไทยสากล (เด็กและเยาวชน)   ดนตรีไทย 

ดนตรีสากล (รวมวง) เปียโน  กลอง อคูเูลเล ่

เคร่ืองเป่า  ไวโอลิน ไลน์แดนซ์และบาสโลบ ศิลปะ 

ศิลปะ (ประดษิฐ์) (โต๊ะกิจกรรมข้างห้องประชาสมัพนัธ์)ภาษาองักฤษ (พืน้ฐาน) 

(สื่อสาร) 

ภาษาญ่ีปุ่ น (พืน้ฐาน) (สื่อสาร) ภาษาจีน วาดเส้นพืน้ฐาน   

คหกรรม (ท าอาหาร) คหกรรม (งานฝีมือ)    วิ่ง   อ่ืนๆ .............  
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ตอนที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่ความภกัดขีอง

ผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น)  

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องค าตอบท่ีตรงกบัระดบัทศันคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อความภกัดีของผู้ ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ของ

ท่านมากท่ีสดุ เพียงช่องเดียว โดยแตล่ะระดบัมีความหมาย ดงันี ้

5  หมายถึง  ระดบัทศันคตมีิอิทธิพลมากท่ีสดุ 

  4  หมายถึง  ระดบัทศันคตมีิอิทธิพลมาก 

  3  หมายถึง  ระดบัทศันคตมีิอิทธิพลปานกลาง 

  2  หมายถึง  ระดบัทศันคตมีิอิทธิพลน้อย 

  1  หมายถึง  ระดบัทศันคตมีิอิทธิพลน้อยท่ีสดุ 

ปัจจัยที่มีผลต่อความภกัดขีองผู้ใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 

ระดบัทศันคตทิี่มีอทิธิพล 
มากท่ีสดุ 

5 
มาก 
4 

ปาน
กลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อย
ท่ีสดุ 
1 

ด้านผลติภัณฑ์  
1.ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีเคร่ืองมือและอุปกรณ์
ใหบ้ริการท่ีไดม้าตรฐาน 

     

2.ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีการจดัหาอุปกรณ์และ
เคร่ืองมือเพ่ิมเติมให ้เพียงพอต่อความตอ้งการในทุกกิจกรรม 

     

3.ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีการบ ารุงรักษาเคร่ืองมือ
และอุปกรณ์อยา่ง สม ่าเสมอ 

     

4.ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีอุปกรณ์และเคร่ืองมือท่ีทนัสมยั      
5.ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีการรักษามาตรฐานการ
ใหบ้ริการอยูเ่สมอ 

     

ด้านสถานที่  
1.การเดินทางมายงัศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีความ
สะดวกและคล่องตวั 

     

2.ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีพ้ืนท่ีจอดรถรองรับเพียงพอ      
3.ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีบรรยากาศท่ีเอ้ือต่อการ
ออกก าลงักาย หรือเขา้ ร่วมกิจกรรม 

     

4.ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีหอ้งสุขาหรือหอ้ง
อาบน ้าเพียงพอ 

     



  106 

5.ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) ตั้งอยูบ่ริเวณท่ีสามารถ
สังเกตไดง่้าย 
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ปัจจัยที่มีผลต่อความภกัดขีองผู้ใช้บริการศูนย์เยาวชน

กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 
ระดบัทศันคตทิี่มีอทิธิพล 

มากท่ีสดุ 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อย
ท่ีสดุ 
1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  
1.มีการปรับปรุงบอร์ดประชาสมัพนัธ์ข่าวสารหรือองค์ความรู้ตา่งๆ ให้
มีความน่าสนใจและทนัตอ่เหตกุารณ์ 

     

2.ช่องทางการสื่อสารระหวา่งผู้ใช้บริการกบัศนูย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีความหลากหลาย เชน่ เฟสบุ๊ค ไลน์ 
กลอ่งรับความคิดเห็น 

     

3.มีช่องทางท่ีสามารถแสดงความคดิเห็น ข้อร้องเรียนตา่งๆ ท่ีชดัเจน      
4.มีช่วงการจดัโปรโมชัน่ลดอตัราคา่บริการหรือคา่สมาชิก      
5.มีการจดัท าประชาสมัพนัธ์หรือโฆษณาตามสื่อตา่งๆ อาทิ วทิย ุแผ่น
พบั ใบปลวิ ฯลฯ อยา่งตอ่เน่ือง 

     

ด้านบุคลากร  
1.เจ้าหน้าท่ีมีจ านวนเพียงพอตอ่การให้บริการ      
2.เจ้าหน้าท่ีมีมนษุย์สมัพนัธ์ดี      
3.เจ้าหน้าท่ีมีความรู้และมีความสามารถในการให้บริการ      
4.เจ้าหน้าท่ีมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      
5.เจ้าหน้าท่ีมีประสบการณ์และมีความเป็นมืออาชีพในการให้บริการ      
ด้านสัญลักษณ์ที่เป็นรูปธรรม  
1.มีการจดัหรือตกแตง่พืน้ท่ีเพื่อสร้างบรรยากาศในการใช้บริการ      
2.ศนูย์บริการฯ มีความกว้างขวาง เหมาะสม      
3.ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีปา้ยบอกทางทัง้
ภายในและภายนอก ศนูย์ฯ 

     

4.มีการแบง่พืน้ท่ีภายในศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) ชดัเจน      
5.เคร่ืองแบบเจ้าหน้าท่ีท่ีให้บริการมีความเหมาะสม      
ด้านกระบวนการ  
1.มีปา้ยแนะน าการให้บริการท่ีชดัเจน      
2.มีช่องทางตดิตอ่สื่อสารท่ีสะดวก      
3.มีความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ      
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ตอนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัความภกัดีของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องค าตอบท่ีตรงกบัทศันคติด้านความภกัดีความภกัดี

ของผู้ใช้บริการศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่ น) ของท่านมากท่ีสดุ เพียงช่องเดียว โดย

แตล่ะระดบัมี 

ความหมาย ดงันี ้

  5  หมายถึง  ระดบัความภกัดีตอ่ศนูย์บริการฯ มากท่ีสดุ 

  4  หมายถึง  ระดบัความภกัดีตอ่ศนูย์บริการฯ มาก 

  3  หมายถึง  ระดบัความภกัดีตอ่ศนูย์บริการฯ ปานกลาง 

2  หมายถึง  ระดบัความภกัดีตอ่ศนูย์บริการฯ น้อย 

  1  หมายถึง  ระดบัความภกัดีตอ่ศนูย์บริการฯ น้อยท่ีสดุ 

ปัจจัยที่มีผลต่อความภกัดขีองผู้ใช้บริการศูนย์
เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 

ระดบัทศันคตทิี่มีอทิธิพล 
มาก
ท่ีสดุ 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อย
ท่ีสดุ 
1 

ด้านความชอบ 
ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีการใหบ้ริการท่ีมี
คุณภาพและน่าเช่ือถือ 

     

ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) สามารถเดินทางมาใช้
บริการไดส้ะดวก 

     

ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีอตัราค่าบริการท่ี
เหมาะสม 

     

ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีการจดัตกแต่งและ
รักษาความสะอาดอยูเ่สมอ 

     

ท่านรู้สึกประทบัใจ เม่ือไดเ้ขา้มาใชบ้ริการภายในศูนยเ์ยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) 

     

ด้านการบอกต่อ 

4.มีการเตรียมพร้อมอปุกรณ์แก้ไขปัญหาหากเกิดเหตรุ้าย เชน่ 
อคัคีภยั 

     

5.มีขัน้ตอนการให้บริการท่ีชดัเจน      
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ท่านรับรู้วา่ ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีการ
บริการท่ีหลากหลายและมีคุณภาพ 

     

ท่านรับรู้วา่ ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มี
เคร่ืองมือและอุปกรณ์ท่ีหลากหลายและทนัสมยั 

     

ท่านรับทราบขอ้มูลของ ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - 
ญ่ีปุ่น) ผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์อาทิ แผน่พบั ป้ายประกาศ ฯลฯ 

     

ท่านรับรู้ขอ้มูลของศูนยบ์ริการฯ ผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ อาทิ 
เวบ็ไซตข์องศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพหมานครฯ(ไทย-ญ่ีปุ่น), เฟสบุ๊ค 
เป็นตน้ 

     

ท่านรับทราบขอ้มูลของ ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - 
ญ่ีปุ่น)  จากการพดูปากต่อปาก 

     



  110 

 

ตอนที ่4 ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 

...................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................

ปัจจัยที่มีผลต่อความภกัดขีองผู้ใช้บริการศูนย์
เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 

ระดบัทศันคตทิี่มีอทิธิพล 
มาก
ท่ีสดุ 
5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อย
ท่ีสดุ 
1 

ด้านพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ 
1.หากศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) มีโปรโมชัน่
ส าหรับผูใ้ชบ้ริการ ท่านจะเขา้ร่วมโปรโมชัน่นั้น 

     

2.หากมีใครกล่าวถึงศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) 
ในแง่ลบ ท่านจะแกต่้างหรือช้ีแจงขอ้มูลท่ีถูกตอ้งแก่บุคคลนั้น 

     

3.ท่านจะยงัคงใชบ้ริการของศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - 
ญ่ีปุ่น) อยา่งต่อเน่ือง แมว้า่จะมีการปรับอตัราค่าบริการหรือ ค่า
สมาชิกสูงข้ึน 

     

4.ท่านจะยงัคงใชบ้ริการของศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - 
ญ่ีปุ่น) อยา่งต่อเน่ือง แมว้า่ศูนยอ่ื์นจะมีค่าบริการ หรือค่าสมาชิกใน
อตัราท่ีต ่ากวา่ และมีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจกวา่ 

     

5.หากท่านตอ้งการใชบ้ริการเก่ียวกบัศูนยเ์ยาวชนการใชเ้วลาวา่ง 
ท่านจะเลือกศูนยบ์ริการ การใชเ้วลาวา่ง ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพฯ
(ไทย-ญ่ีปุ่น) เป็นอนัดบัแรก 

     

ด้านความผูกพัน 
1.ท่านมีความผกูพนัต่อศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่น)แห่งน้ี 
และมีความตั้งใจจะกลบัมาใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ืองในอนาคต 

     

2.ท่านคิดวา่ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่น)แห่งน้ีมีคุณภาพเป็น
ท่ียอมรับ 

     

3.เม่ือศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่น)แห่งน้ีจดักิจกรรมต่างๆ 
เช่น งานวนัสงกรานต ์และโครงการท่ีช่วยเหลือสังคม ท่านยนิดีเขา้
ร่วมกิจกรรมนั้น 

     

4.ท่านมีความรู้สึกดีต่อศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่น)มากนอ้ย
เพียงใด 

     

5.ภาพลกัษณ์ และประวติัของศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่น) 
ส่งผลต่อความภกัดีท่ีท่านใหแ้ก่ศูนยเ์ยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่น)
มากนอ้ยเพียงใด 
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...................................................................................................................................................................................

................................................... 

********************************************************* 

ขอบพระคณุท่ีสละเวลาในการร่วมมือตอบค าถาม 
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ผลการหาค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 

ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม คะแนนความเห็นของ
ผู้ เช่ียวชาญ 

คา่
IOC 

สรุป
คา่ท่ี
ได้ คน

ท่ี 
1 

คน
ท่ี 
2 

คน
ท่ี 3 

คน
ท่ี 4 

คน
ท่ี 5 

ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 
1. เพศ 

 ชาย +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 หญิง +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2. อายุ……ปี 

3. ระดับการศกึษา 

 ประถมศกึษา +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 มธัยมศกึษาหรือเทียบเทา่ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ปริญญาตรี +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 สงูกวา่ปริญญาตรี +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4. สถานภาพสมรส 

 โสด +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 สมรส / อยู่ด้วยกนั +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

5. รายได้ต่อเดือน 

 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 5,001-15,000 บาท +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 15,001-25,000 บาท +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 25,001-35,000 บาท  +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 35,000 บาท ขึน้ไป +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

6. อาชีพ 

 นกัเรียน / นกัศกึษา +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ/พนกังานของรัฐ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
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 พนกังานบริษัทเอกชน / ห้างร้าน +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ______________ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

7. ความถ่ีในการเข้าใช้บริการที่ศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) 

     ทกุวนั     +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

     1-2 ครัง้ / สปัดาห์      +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

     3-4 ครัง้ / สปัดาห์      +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

     เดือนละ 1-2 ครัง้      +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

      ไมแ่น่นอน +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

8. กจิกรรมที่เข้าร่วมในศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่น) (เลือกได้มากกว่า 1 กจิกรรม) 

 วา่ยน า้ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 กระบ่ีกระบอง และ ดาบสากล  +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 เปตอง +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 สควอช +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ฟตุบอล  +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 เทนนิส +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ตะกร้อ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 วอลเลย์บอล +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 บาสเกตบอล +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 เทเบิลเทนนิส +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 น็อคบอร์ด +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 เสริมสร้างสมรรถภาพทางกาย (ฟิตเนสชัน้ 1) +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 เสริมสร้างสมรรถภาพทางกาย (ฟิตเนสชัน้  +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 เสริมสร้างสมรรถภาพทางกาย (ส าหรับผู้สงูอาย)ุ  +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ยกน า้หนกัและเพาะกาย +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 Body Weight +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 มวยไทย +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ไอคิโด +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ยโูด +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 เทควนัโด +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 เคนโด +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 วู้ดบอล +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 แอโรบิก +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ลีลาศ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
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 โยคะ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 นาฏศิลป์ไทย +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 นาฏศิลป์สากล +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 นาฏศิลป์การแสดง +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ขบัร้องเพลงไทยสากล (เดก็และเยาวชน)    +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ดนตรีไทย +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ดนตรีสากล (รวมวง) +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 เปียโน +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 กลอง +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 อคูเูลเล่ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 เคร่ืองเป่า +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ไวโอลนิ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ไลน์แดนซ์และบาสโลบ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ศิลปะ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ศิลปะ (ประดิษฐ์) (โต๊ะกิจกรรมข้างห้องประชาสมัพนัธ์) +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ภาษาองักฤษ (พืน้ฐาน) (สื่อสาร) +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ภาษาญ่ีปุ่ น (พืน้ฐาน) (สื่อสาร)  +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ภาษาจีน +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 วาดเส้นพืน้ฐาน +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 คหกรรม (ท าอาหาร) +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 คหกรรม (งานฝีมือ)  +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

  วิ่ง +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

 ตอนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับทัศนคตด้ิานส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการศูนย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีเคร่ืองมือและอปุกรณ์

ให้บริการท่ีได้มาตรฐาน 
+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีการจดัหาอปุกรณ์และ
เคร่ืองมือเพิ่มเติมให้ เพียงพอตอ่ความต้องการในทกุกิจกรรม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีการบ ารุงรักษาเคร่ืองมือ
และอปุกรณ์อย่าง สม ่าเสมอ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีอปุกรณ์และเคร่ืองมือท่ี
ทนัสมยั 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
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5. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีการรักษามาตรฐานการ
ให้บริการอยูเ่สมอ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

ด้านสถานที่ 
1. การเดินทางมายงัศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีความ

สะดวกและคลอ่งตวั 
+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีพืน้ท่ีจอดรถรองรับ
เพียงพอ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีบรรยากาศท่ีเอือ้ต่อการ
ออกก าลงักาย หรือเข้า ร่วมกิจกรรม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีห้องสขุาหรือห้องอาบน า้
เพียงพอ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

5. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) ตัง้อยูบ่ริเวณที่สามารถ
สงัเกตได้ง่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. มีการปรับปรุงบอร์ดประชาสมัพนัธ์ข่าวสารหรือองค์ความรู้ตา่งๆ ให้มี

ความน่าสนใจและทนัตอ่เหตกุารณ์ 
+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2. ช่องทางการสื่อสารระหวา่งผู้ใช้บริการกบัศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 
(ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีความหลากหลาย เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ กลอ่งรับความ
คิดเห็น 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3. มีช่องทางที่สามารถแสดงความคิดเห็น ข้อร้องเรียนต่างๆ ท่ีชดัเจน +1 0 +1 0 +1 0.6 สอดคล้อง 

4. มีช่วงการจดัโปรโมชัน่ลดอตัราค่าบริการหรือคา่สมาชิก +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

5. มีการจดัท าประชาสมัพนัธ์หรือโฆษณาตามสื่อต่างๆ อาทิ วิทย ุแผ่นพบั 
ใบปลวิ ฯลฯ อย่างตอ่เน่ือง 

+1 +1 +1 +1 0 0.8 สอดคล้อง 

ด้านบุคลากร 
1. เจ้าหน้าท่ีมีจ านวนเพียงพอตอ่การให้บริการ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2. เจ้าหน้าท่ีมีมนษุย์สมัพนัธ์ดี +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3. เจ้าหน้าท่ีมีความรู้และมีความสามารถในการให้บริการ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4. เจ้าหน้าท่ีมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

5. เจ้าหน้าท่ีมีประสบการณ์และมีความเป็นมืออาชีพในการให้บริการ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

ด้านสัญลักษณ์ที่เป็นรูปธรรม 
1. มีการจดัหรือตกแตง่พืน้ท่ีเพ่ือสร้างบรรยากาศในการใช้บริการ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2. ศนูย์บริการฯ มีความกว้างขวาง เหมาะสม +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีปา้ยบอกทางทัง้ภายใน +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
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และภายนอก ศนูย์ฯ 
4. มีการแบง่พืน้ท่ีภายในศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) 

ชดัเจน 
+1 +1 +1 +1 0 0.8 สอดคล้อง 

5. เคร่ืองแบบเจ้าหน้าท่ีท่ีให้บริการมีความเหมาะสม +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

ด้านกระบวนการ 
1. มีปา้ยแนะน าการให้บริการท่ีชดัเจน +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2. มีช่องทางติดตอ่สื่อสารท่ีสะดวก +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3. มีความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4. มีการเตรียมพร้อมอปุกรณ์แก้ไขปัญหาหากเกิดเหตรุ้าย เช่น อคัคีภยั +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

5. มีขัน้ตอนการให้บริการท่ีชดัเจน +1 +1 +1 +1 0 0.8 สอดคล้อง 

ตอนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับความภักดีของผู้ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย – ญ่ีปุ่น) 
ด้านความชอบ 
1. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีการให้บริการท่ีมี

คณุภาพและน่าเช่ือถือ 
+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) สามารถเดินทางมาใช้
บริการได้สะดวก 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีอตัราค่าบริการท่ี
เหมาะสม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4. ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีการจดัตกแตง่และรักษา
ความสะอาดอยู่เสมอ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

5. ทา่นรู้สกึประทบัใจ เม่ือได้เข้ามาใช้บริการภายในศนูย์เยาวชน
กรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

ด้านการบอกต่อ 
1. ทา่นรับรู้วา่ ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีการบริการท่ี

หลากหลายและมีคณุภาพ 
+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2. ทา่นรับรู้วา่ ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีเคร่ืองมือ
และอปุกรณ์ท่ีหลากหลายและทนัสมยั 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3. ทา่นรับทราบข้อมลูของ ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) 
ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ อาทิ แผน่พบั ปา้ยประกาศ ฯลฯ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4. ทา่นรับรู้ข้อมลูของศนูย์บริการฯ ผา่นสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ อาทิ เว็บไซต์
ของศนูย์เยาวชนกรุงเทพหมานครฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น), เฟสบุ๊ค เป็นต้น 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

5. ทา่นรับทราบข้อมลูของ ศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น)  
จากการพดูปากตอ่ปาก 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
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ด้านพฤตกิรรมการซือ้ซ า้ 
1. หากศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) มีโปรโมชัน่ส าหรับ

ผู้ใช้บริการ ท่านจะเข้าร่วมโปรโมชัน่นัน้ 
+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2. หากมีใครกลา่วถงึศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) ในแง่
ลบ ท่านจะแก้ต่างหรือชีแ้จงข้อมลูท่ีถกูต้องแก่บคุคลนัน้ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3. ทา่นจะยงัคงใช้บริการของศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) 
อยา่งตอ่เน่ือง แม้วา่จะมีการปรับอตัราค่าบริการหรือ ค่าสมาชิกสงูขึน้ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4. ทา่นจะยงัคงใช้บริการของศนูย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร (ไทย - ญ่ีปุ่ น) 
อยา่งตอ่เน่ือง แม้วา่ศนูย์อ่ืนจะมีคา่บริการ หรือค่าสมาชิกในอตัราท่ีต ่า
กวา่ และมีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจกวา่ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

5. หากทา่นต้องการใช้บริการเก่ียวกบัศนูย์เยาวชนการใช้เวลาวา่ง ทา่นจะ
เลือกศนูย์บริการ การใช้เวลาวา่ง ศนูย์เยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น) 
เป็นอนัดบัแรก 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

ด้านความผูกพัน 
1. ทา่นมีความผกูพนัตอ่ศนูย์เยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น)แหง่นี ้และมี

ความตัง้ใจจะกลบัมาใช้บริการอยา่งตอ่เน่ืองในอนาคต 
+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

2. ทา่นคิดวา่ศนูย์เยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น)แหง่นีมี้คณุภาพเป็นท่ี
ยอมรับ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

3. เม่ือศนูย์เยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น)แหง่นีจ้ดักิจกรรมตา่งๆ เช่น งาน
วนัสงกรานต์ และโครงการท่ีช่วยเหลือสงัคม ท่านยินดีเข้าร่วมกิจกรรม
นัน้ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

4. ทา่นมีความรู้สกึดีตอ่ศนูย์เยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น)มากน้อย
เพียงใด 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

5. ภาพลกัษณ์ และประวตัิของศนูย์เยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น) สง่ผล
ตอ่ความภกัดีท่ีทา่นให้แก่ศนูย์เยาวชนกรุงเทพฯ(ไทย-ญ่ีปุ่ น)มากน้อย
เพียงใด 

+1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 

ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
1. ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ +1 +1 +1 +1 +1 1 สอดคล้อง 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 

 แบบสอบถามปัจจัยที่มีผลต่อความภกัดขีองผู้ใช้บริการศูนย์เยาวชนกรุงเทพมหานคร 
(ไทย – ญ่ีปุ่น) 

 

รายชื่อ     ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 

1.ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กลัป์พฤกษ์ พลศร   อาจารย์ คณะศกึษาศาสตร์มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 

2.ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สเุมษย์ หนกหลงั  อาจารย์ สาขาวิชาพฒันศกึษาศาสตร์ 

บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

3.อาจารย์ ดร.พรจนัทร์ โลจนะศภฤกษ์  อาจารย์ คณะศกึษาศาสตรมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 

4.อาจารย์ ดร.วณฐัพงค์ เบญจพงศ์   อาจารย์ คณะศกึษาศาสตร์ มหาวิทยาลยัรามค าแหง 

5.อาจารย์ ดร.วิมลมาลย์ สมคะเน   อาจารย์ คณะศกึษาศาสตร์ มหาวิทยาลยัรามค าแหง 

 



 

ประวัติผู้ เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล ภษูณะ กนกทรัพย์ 
วัน เดอืน ปี เกิด 23 กรกฎาคม 2538 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2553  

ระดบัมธัยมศกึษาตอนต้น  
จากโรงเรียนศรีอยธุยา ในพระราชอปุกรณ์ฯ  
พ.ศ. 2556  
ระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย  
จากโรงเรียนศรีอยธุยา ในพระราชอปุกรณ์ฯ  
พ.ศ. 2561  
ศิลปศาสตรบณัฑิต (ศศ.บ.) สาขาผู้น านนัทนาการ  
จากมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ที่อยู่ปัจจุบัน 49/34 หมูบ้่านลภาวนั14 ซอยดวงทอง ต าบลบางรักใหญ่ อ าเภอบางบวั
ทอง จงัหวดันนทบรีุ   
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