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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการกับความภักดีของผูใชบริการบริษัท สยามกลการ
อุตสาหกรรมจํากัด จังหวัดระยอง ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาทบทวนเอกสารทางแนวคิดและทฤษฎี
ท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 

1. แนวคิดท่ีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ
2. แนวคิดท่ีเก่ียวกับความภักดี
3. ขอมูลเก่ียวกับบริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม จํากัด จังหวัดระยอง
4. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

แนวคิดที่เกี่ยวกับคุณภาพบริการ 

คุณภาพการใหบริการเปนแนวคิดท่ีเกิดจากความตองการท่ีจะหาทางเพ่ือใหองคการของตน
สามารถแขงขันได ซ่ึงใหความสําคัญตอผูรับบริการมากข้ึน คุณภาพการใหบริการไดมีนักวิชาการ
หลายทานไดใหความหมายไว ดังนี้ 

1. ความหมายของคุณภาพการบริการ
Parasuraman, Ziethaml & Berry (1988, pp. 12-40) ไดใหความหมายคุณภาพการให

บริการ หมายถึง การประเมินหรือการลงความเห็นเก่ียวกับความดีเลิศของการใหบริการโดยรวม
ผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจากการเปรียบเทียบของผูบริโภคระหวางความคาดหวังของพวกเขาเก่ียวกับคุณภาพ
บริการและการท่ีพวกเขาไดรับจริง 

Gronroos (1990, p. 17) ไดกลาววา คุณภาพบริการประกอบดวยคุณภาพ 2 ชนิด คือ
คุณภาพทางเทคนิค (Technical quality) เก่ียวเนื่องกับผลลัพธจากความคาดหวังหรือสิ่งท่ี
ผูใชบริการไดรับจากการปฏิบัตินั้นๆ สามารถท่ีจะประเมินผลลัพธไดจากการบริการหรือคุณภาพ
ผลิตภัณฑ สวนคุณภาพตามหนาท่ี (Functional quality) สามารถท่ีจะประเมินผลไดจากวิธีการหรือ
ข้ันตอนในการปฏิบัติงาน

 Crosby (1979, p. 15) กลาววา คุณภาพการใหบริการถือเปนแนวคิดท่ีมีหลักการจากการ
ดําเนินงานบริการท่ีปราศจากขอบกพรองและสามารถอบสนองไดตรงตามความตองการของ
ผูรับบริการและยังสามารถทราบถึงความตองการของผูใชบริการ 

 Svensson (2006, pp. 2545-2547) กลาววา คุณภาพการใหบริการเกิดจากการทํางาน
รวมกันระหวางผูใหบริการและผูรับบริการดังนนั้นจึงเปนสิ่งจําเปนในการเสริมมุมมองของผูรับบริการ
เปนศูนยกลางของคุณภาพการใหบริการท่ีไดรับ 
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 Kasiri, Guan Cheng, Sambasivan & Sidim (2017, pp. 91-97) กลาวไววา คุณภาพ
การบริการ (Service quality) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชสินคาและบริการเพ่ือกอใหเกิดการใช
บริการอยางตอเนื่อง 

Jang, Kim & Lee (2016, pp. 396-403) กลาวไววา คุณภาพการใหบริการ คือ ความ
ประทับใจของลูกคาท่ีไดรับสินคาและบริการจากบริษัทหรือผูใหบริการเปนอยางดี 

 เจนจิรา ภาคบุบผา (2561, หนา 7) ไดใหความหมายคุณภาพการใหบริการวา ความ
ตองการของลูกคาและสิ่งท่ีชี้วัดระดับการบริการท่ีผูบริโภคนั้นคาดหวังขณะท่ีสงมอบบริการ 

เบญชภา แจงเวชฉาย (2561, หนา 7) ไดใหความหมาย การสงมอบบริการท่ีมีคุณภาพ
เปนหนทางหนึ่งท่ีทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จทามกลางการแขงขัน โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือธุรกิจท่ี
ใหบริการมีรูปแบบการใหบริการท่ีคลายคลึงกันและตั้งอยูในบริเวณเดียวกัน ดังนั้นการเนนคุณภาพ
การบริการจึงเปนวิธีท่ีจะสรางความแตกตางใหองคกรไดและความแตกตางนี้จะนํามาซ่ึงการเพ่ิมข้ึน
ของผูบริโภค 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2562, หนา 109) ไดกลาวถึงคุณภาพบริการคือ บริการท่ีมาจากผูท่ีมี
ความรู ความสามารถ มีทักษะท่ีดีมีเครื่องมือเครื่องใชท่ีทันสมัยและมีคุณภาพ จะสงผลใหบริการนั้นมี
คุณภาพดี 

จากแนวคิดท่ีกลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวา คุณภาพการใหบริการ หมายถึง การประเมิน
ของผูรับบริการเก่ียวกับการใหบริการท่ีเกิดจากการท่ีผูรับบริการเปรียบเทียบความคาดหวังของตนเอง
กับบริการท่ีไดรับรูจริง โดยการบริการท่ีมีคุณภาพเปนลักษณะท่ีแสดงถึงผลดีเลิศของการใหบริการท่ี
สามารถตอบสนองความตองการของผูรับบริการ โดยมุงเนนใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ 

2. การวัดคุณภาพบริการดวยแบบจําลองคุณภาพบริการ SERVQUAL
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985, pp. 41-50) ไดกลาวถึงแนวคิดในการประเมิน

คุณภาพการบริการวา ปจจุบันท้ังภาครัฐและเอกชน รวมถึงสถาบันการศึกษา โรงพยาบาล หองสมุด 
สถาบันท่ีใหบริการตางๆ ท้ังในประเทศและตางประเทศในเรื่องการประเมินคุณภาพบริการ โดยไดมี
การนํารูปแบบเครื่องมือวัดคุณภาพบริการทางดานตลาด (SERVQUAL) ท่ีพัฒนาโดย Parasuraman, 
Berry and Zeithaml ตั้งแตป 1983/ซ่ึงขณะท่ีเริ่มศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวของนั้น ยังไมพบวามีการศึกษา
ในเรื่อง คุณภาพบริการมากนัก พบแตงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับคุณภาพสินคา ซ่ึงยังไมเพียงพอแตการ
ทําความเขาใจในคุณภาพบริการ เนื่องจากสินคาและบริการมีความแตกตางกันตามลักษณะพ้ืนฐาน 3 
ประการ คือ การผลิต การบริโภค และการประเมินผล ตอมาไดทําการศึกษาธุรกิจอีก 6/ประเภท
ไดแก งานบริการซอมบารุง งานบริการบัตรเครดิต งานบริการประกัน งานบริการโทรศัพททางไกล
งานบริการธนาคารสาขายอย และงานบริการนายหนาซ้ือขาย โดยไดกําหนดมิติท่ีใชวัดคุณภาพ การ
ใหบริการไว 10 ดาน ดังนี้

1) ความไววางใจ (Reliability) หมายถึง ความไววางใจในมาตรฐานและบริการ
เก่ียวของกับผลงานและความพรอมใหบริการตอเนื่องอยางสมํ่าเสมอ หมายความวา องคกรจะตอง
ใหบริการอยางถูกตองเหมาะสมตั้งแตครั้งแรก และองคการตองรักษาสัญญานี้ไวกับลูกคาท้ังในเรื่อง
ของความถูกตองของการบริการ คุณภาพ ปริมาณ เวลา 
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   2) ความรับผิดชอบ (Responsibility) หมายถึง การมีความพรอมในการตอบสนอง
และมีความเชี่ยวชาญท่ีจะทํางานบริการนั้นๆ อยางท่ีควรจะเปน 
   3) ความสามารถ (Competence) หมายถึง การมีความรู ความสามารถ ทักษะ และ
ความเชี่ยวชาญท่ีจะทํางานบริการนั้นๆ อยางท่ีควรจะเปน 
   4) การเขาถึงบริการ (Access) หมายถึง การท่ีลูกคาสามารถเขาถึงบริการไดอยางงาย 
สะดวกและรวดเร็ว และข้ันตอนในการรับบริการ ไมซับซอนจนเกินไป 
   5) ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy) หมายถึง การแสดงความสุภาพ การใหเกียรติ
ลูกคา การมอบการบริการใหกับลูกคาท่ีเหมาะสม การคํานึงถึงความรูสึกของลูกคา ความเอาใจใส 
ความเปนมิตรของเจาหนาท่ีท่ีใหบริการ การรูจักสรางมิตร และมนุษยสัมพันธ 
   6) การติดตอสื่อสาร (Communication) หมายถึง การใหขอมูลลูกคาดวยภาษาท่ี
เขาใจงาย พรอมท้ังยินดีรับฟงความคิดเห็นของลูกคา และอาจหมายถึงเจาหนาท่ีจําเปนตองปรับ
ภาษาท่ีใชกับลูกคาตางกลุม เชน เพ่ิมระดับความรูสึกท่ีลึกซ้ึงและซับซอนมากข้ึน เม่ือติดตอสื่อสารกับ
ลูกคาท่ีมีความรอบรูในบริการนั้นๆ อยางดี และใชภาเรียบงายกับลูกคาใหม การติดตอสื่อสารยัง
เก่ียวของกับการอธิบายวิธีการใชบริการ คาบริการตางๆ การแจงใหทราบถึงอัตราคาบริการไวอยาง
ชัดเจนใหความม่ันใจกับลูกคาวาความตองการนั้น ตองไดรับการตอบสนอง 
   7) ความนาเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ความไวใจ ความเชื่อม่ัน ท่ีเกิดจากการบริการ 
ท่ีซ่ือสัตยและจริงใจ 
   8) ความม่ันคงปลอดภัย (Secruity) หมายถึง ความรูสึกม่ันใจในเรื่องความปลอดภัย
ในชีวิต ทรัพยสิน ชื่อเสียง ปราศจากซ่ึงอันตราย ความเสี่ยง และขอสงสัยไมม่ันใจตางๆ จากการใช
บริการ 
   9) การเขาใจและรูจักผูรับบริการ (Understanding the customer) หมายถึง การทําความ
เขาใจ และรูจักลูกคา ถึงความคาดหวังและความตองการ เนื่องจากลูกคาแตละบุคคลมีความตองการ
ท่ีแตกตางกันเพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
   10)  สิ่งท่ีสามารถสัมผัสได (Tangibles) หมายถึง รูปลักษณทางกายภาพของการบริการ 
ท่ีสามารถมองเห็นดวยสายตาของลูกคา สิ่งอํานวยความสะดวก อุปกรณ ตลอดจนเครื่องมือในการให 
บริการ 
  ตอมาไดทําการศึกษาพัฒนางานวิจัย โดยการนําปจจัยพ้ืนฐานท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจ
คุณภาพการบริการท้ัง 10 ดาน ท่ีไดกลาวไวขางตนไปทําการวิจัยกับธุรกิจตางๆ และนําไปพัฒนาเปน
เครื่องมือประเมินคุณภาพการบริการข้ึนมาเรียกวา “SERVQUAL” ประกอบดวยปจจัยในการประเมิน
คุณภาพบริการใหเหลือเพียง 5 ดาน ดังนี้ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988, p. 28) 
   1) ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ี
ปรากฏใหเห็นสัมผัสได และรับรูได อาทิ ความสะอาดและความเปนระเบียบเรียบรอยของอาคาร 
สถานท่ี เครื่องมือ อุปกรณตางๆ และลักษณะภายนอกของพนักงานผูใหบริการ โดยเนนท่ีอุปกรณ
และสิ่งอํานวยความสะดวกทางวัตถุ พนักงานผูใหบริการ และวัสดุท่ีใชในการติดตอสื่อสาร เชน 
อุปกรณภายในหองพัก ท้ังโตะ เกาอ้ี เตียงนอน ของใชในหองน้ํา จะตองสะอาด มีความทันสมัย
สามารถใชงานได เปนตน 
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   2) ความนาเชื่อถือไววางใจในบริการ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให 
บริการไดตรงกับสัญญาท่ีไดใหไวกับลูกคา การใหบริการไดอยางถูกตองและเหมาะสมท้ังในเรื่องของ
เวลา ปริมาณ และคุณภาพ โดยสามารถใหบริการไดถูกตองเหมาะสมตั้งแตการใหบริการครั้งแรก 
ความสมํ่าเสมอนี้จะทําใหผูรับบริการรูสึกวาบริการท่ีไดรับนั้นมีความนาเชื่อถือ สามารถใหความ
ไววางใจได 
   3) การตอบสนองความตองการของผูรับบริการ (Responsiveness) หมายถึง ความพรอม 
ความตั้งใจ และความกระตือรือรนในการใหบริการไดอยางทันทวงที เม่ือมีการรองขอของลูกคา
รวมท้ังตองมีการกระจายการบริการใหมีความท่ัวถึง รวดเร็ว ไมตองรอนาน เขาถึงงายและ
สะดวกสบาย โดยพนักงานเต็มใจใหความชวยเหลือแกลูกคา รวมท้ังจะตองกระจายการใหบริการไป
อยางท่ัวถึงและรวดเร็ว 
   4) การใหความม่ันใจแกลูกคา (Assurance) หมายถึง ความรูความสามารถในการสราง
ความเชื่อม่ันใหเกิดข้ึนกับผูรับบริการ ผูใหบริการจะตองแสดงถึงทักษะความรู ความสามารถในการให 
บริการและตอบสนองความตองการของผูรับบริการดวยความสุภาพ นุมนวล กิริยามารยาทท่ีดีใช
การติดตอสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพและใหความม่ันใจวาผูรับบริการจะไดรับบริการท่ีดีท่ีสุด รูสึกถึง
ความปลอดภัยเม่ือเขามาใชบริการ 
   5) ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส การให 
ความสนใจและใหบริการแกลูกคาแตละราย ซ่ึงมีความตองการแตกตางกัน เพ่ือใหลูกคาเกิดความ 
พึงพอใจตอการบริการ โดยพนักงานมีความเขาใจความตองการของลูกคาแตละราย ใหความดูแลเอาใจใส
ลูกคารายบุคคล 
  ดังนั้น การศึกษาเครื่องมือการประเมินคุณภาพของการใหบริการท้ัง 10 มิติ ท่ีมีการปรับปรุง
ใหมโดยการยุบรวมบางมิติจากเดิมใหรวมกันภายใตชื่อมิติใหมท่ีเรียกวา SERVQUAL ประกอบดวย 5 
มิติ จึงมีความสัมพันธตามตารางท่ี 2.1 ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 2.1 ความสัมพันธระหวางปจจัยในการประเมินคุณภาพการบริการท่ีปรับปรุงจาก 10 มิติ 
       ยุบรวมเปน 5 มิติ (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1990, pp. 15-17) 
 

ประเมินคุณภาพการบริการเดิม 10 มิต ิ
(Dimension of Service Quality) 

ประเมินคุณภาพการบริการปรับปรุงใหม 5 มิต ิ
(SERVQUAL) 

มิติท่ี 1 ความไววางใจ (Reliability) มิติท่ี 1 ความเปนรูปธรรมของการบริการ 
 (Tangibles) 

มิติท่ี 2 ความรับผิดชอบ (Responsibility) มิติท่ี 2 ความนาเชื่อถือ (Reliability) 
มิติท่ี 3 ความสามารถ (Competence) มิติท่ี 3 การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) 
มิติท่ี 4 การเขาถึงบริการ (Access) มิติท่ี 4 การใหความม่ันใจแกลูกคา (Assurance) 
มิติท่ี 5 ความมีอัธยาศัยไมตร ี(Courtesy) มิติท่ี 5 การเขาใจและรูจักลูกคา (Empathy) 
มิติท่ี 6 การติดตอสื่อสาร (Communication)  
มิติท่ี 7 ความนาเชื่อถือ (Credibility)  
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ตารางท่ี 2.1 ความสัมพันธระหวางปจจัยในการประเมินคุณภาพการบริการท่ีปรับปรุงจาก 10 มิติ 
       ยุบรวมเปน 5 มิติ (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1990, pp. 15-17) (ตอ) 
 

ประเมินคุณภาพการบริการเดิม 10 มิต ิ
(Dimension of Service Quality) 

ประเมินคุณภาพการบริการปรับปรุงใหม 5 มิต ิ
(SERVQUAL) 

มิติท่ี 8 ความม่ันคงปลอดภัย (Secruity)  
มิติท่ี 9 การเขาใจและรูจักผูรับบริการ 
          (Understanding the customer) 

 

มิติท่ี 10 สิ่งท่ีสามารถสัมผัสได (Tangibles)  
 
  จากตารางท่ี 2.1 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยในการประเมินคุณภาพการบริการโดย
การนําปจจัยพ้ืนฐานท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจคุณภาพการบริการท้ัง 10 ดาน นําไปพัฒนาเปน
เครื่องมือประเมินคุณภาพการบริการท่ีเรียกวา “SERVQUA” ใหเหลือเพียง 5 ดาน ประกอบดวย 1) 
ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 2) ความนาเชื่อถือไววางใจในบริการ (Reliability) 3) 
การตอบสนองความตองการของผูรับบริการ (Responsiveness) 4) การใหความม่ันใจแกลูกคา 
(Assurance) และ 5) ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) จึงนํามาใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบ
แนวคิดในการวิจัยและแบบสอบถามซ่ึงหลักการดังกลาวตรงกับบริบทของคุณภาพการบริการของ
บริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม จํากัด จังหวัดระยอง 
 

แนวคิดที่เกี่ยวกับความภักดี 
 
 1. ความหมายความจงรักภักด ี
  Oliver (1999, pp. 33-34) อธิบายไววา ความภักดีคือขอผูกมัดอยางลึกซ้ึงท่ีจะทําการซ้ือซํ้า
หรือใหการอุปถัมภสินคาหรือบริการท่ีพึงพอใจอยางสมํ่าเสมอในอนาคตซ่ึงลักษณะการซ้ือจะซ้ือซํ้าใน
ตราสินคาเดิมหรือบริการเดิมการเปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะไดรับอิทธิพลจากสถานการณท่ีมีผลกระทบ
และศักยภาพของความพยายามทางการตลาดนอกจากนี้ตลาดมีความสนใจดานความภักดีเพราะ 
ความภักดีในตราสินคาสามารถดึงดูดใจใหผูใชบริการมาใชบริการและตราสินคาเปนประโยชนตอการซ้ือ
หรือใชบริการซํ้าและบอกตอไปยังบุคคลอ่ืนการบริหารตราสินคาจึงเปนสิ่งท่ีสําคัญตอการสรางความภักดี 
  Singh & Saini (2016, pp. 91-115) ไดอธิบายวา ความภักดีหมายถึง พฤติกรรมของผูเขา 
รับบริการท่ีเกิดความผูกพันในระยะยาวโดยกลับมาใชบริการซํ้า และการมีทัศนคติท่ีดีโดยนึกถึงเปน
อันดับแรก เม่ือมีโอกาสจะบอกเลาแนะนําใหคนใกลชิดและผูอ่ืนไดทราบเก่ียวกับประสบการณท่ีมาใช
บริการ ซ่ึงเปนการสรางความภักดีของผูรับบริการ  
  Jalilvand, et al. (2014, pp. 255-256) ไดอธิบายวา ความภักดีหมายถึง การมีพฤติกรรม
ยังคงใชบริการตอไป มีการแนะนําคนใกลชิดมาใชบริการ และมีทัศนคติท่ีดีโดยมีการนึกถึงเปนท่ีแรก
ในการเขารับบริการเนื่องจากมีความม่ันใจ พึงพอใจในการใหบริการ ซ่ึงนําไปสูความสัมพันธในระยะยาว 
ท่ีจะมาใชบริการเปนประจํา 
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  Park, et al. (2017, pp. 8-13) ไดอธิบายวา ความภักดีหมายถึง การแสดงออกของ
พฤติกรรมผูใชบริการ ซ่ึงมีพฤติกรรมท่ียังคงใชบริการตอไปมีการแนะนําใหคนใกลชิดหรือคนท่ีรักมา
ใชบริการ มีการบอกเลาประสบการณท่ีเคยเขารับบริการใหแกผู อ่ืนไดรูจัก และทัศนคติท่ีดีของ
ผูรับบริการท่ีมีตอการใหบริการโดยมีการนึกถึงเปนท่ีแรกในการเขารับบริการ ไมคิดจะเปลี่ยนไปใชบริการ
ท่ีอ่ืน มีความม่ันใจ และพึงพอใจในการใหบริการ ซ่ึงนําสูความสัมพันธในระยาว 
  Hur, et al. (2015, pp. 487-508) ไดอธิบายวา ความภักดีหมายถึง ลักษณะความสัมพันธ
ของผูรับบริการท่ีมีตอการใหบริการสงผลตอความสัมพันธในระยาว มีพฤติกรรมท่ียังคงใชบริการตอไป 
มีการแนะนําใหคนอ่ืนมาใชบริการมีการบอกเลาประสบการณท่ีเคยเขารับบริการใหแกผูอ่ืนไดรูจัก 
และมีทัศนคติท่ีดีโดยมีการนึกถึงเปนท่ีแรกในการเขารับบริการไมคิดจะเปลี่ยนไปใชบริการท่ีอ่ืน มี
ความไววางใจ และพึงพอใจในการบริการ 
  Sumaedi, et al. (2014, p. 27) ไดอธิบายวา ความภักดีหมายถึง ขอผูกมัดท่ีลึกซ้ึงของ
ผูรับบริการท่ีมีตอการใหบริการนําไปสูความผูกพันอันยาวนาน ซ่ึงมีพฤติกรรมท่ียังคงใชบริการเปน
ประจํา มีการแนะนําใหคนใกลชิดมาใชบริการ มีการบอกเลาประสบการณท่ีเคยเขารับบริการใหแก
ผูอ่ืนไดรูจัก และมีทัศนคติท่ีดีโดยมีการนึกถึงเปนท่ีแรกในการเขารับบริการ มีความม่ันใจ และพึงพอใจ 
ในการบริการ 
  จากแนวคิดท่ีกลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวา ความภักดี หมายถึง การแสดงออกของ
พฤติกรรมของผูเขารับบริการท่ีเกิดความผูกพันในระยะยาวกลับมาใชบริการซํ้า และมีทัศนคติท่ีดีโดย
นึกถึงเปนอันดับแรก เม่ือมีโอกาสจะบอกเลาแนะนําใหคนใกลชิดและผู อ่ืนไดทราบเก่ียวกับ
ประสบการณท่ีมาใชบริการ ซ่ึงนําไปสูความสัมพันธในระยาวท่ีจะมาใชบริการเปนประจํา 
 2. ประเภทของความภักด ี
  Gamble & Woodcock (1989, p. 168) ไดแบงความภักดีออกเปน 2 ประเภท ดังนี้ 
   1) ความภักดีดานอารมณ (Emotional loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจการมีทัศนคติ
ความเชื่อและความปรารถนาของลูกคาท่ีมีตอองคกรสินคาหรือบริการโดยบริษัทไดประโยชนจาก
ความภักดีของลูกคาทัศนคติและความเชื่อของลูกคาเองเม่ือมองใหลึกลงไปในผลของความภักดีนั้น 
พบวาข้ึนอยูกับการธํารงไวซ่ึงความรูสึกพิเศษท่ีอยูในจิตใจของลูกคาโดยบริษัทควรแสดงใหผูใชบริการ
เห็นวาความภักดีของผูใชบริการนั้นตองไดการตอบแทนดวยความสัมพันธท่ีดีอยางเต็มประสิทธิภาพ
จากการบริการ 
   2) ความภักดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational loyalty) เกิดจากกระทําดวยความชอบใจ
เต็มใจหรือชื่นชอบจากการไดรับการตอบสนองจากสินคาหรือบริการซ่ึงจะเปนเกราะปองกันไมให
ผูใชบริการไปภักดีตอบริษัทอ่ืนถึงแมวาผูใชบริการคนหนึ่งอาจมีความภักดีไดมากกวาหนึ่งสินคาหรือ
บริการหรือมากกวาหนึ่งบริษัทก็ตาม 
  นอกจากนี้ Griffin (1995, p. 35) ไดแบงประเภทของความภักดีของผูบริโภค โดยพิจารณา
จากทัศนคติตอสินคาและระดับของพฤติกรรมในการซ้ือซํ้า สามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภท ดังนี้ 
   1) ความจงรักภักดีแทจริง (True loyalty) เปนผูบริโภคท่ีมีทัศนคติและระดับของ
การซ้ือซํ้าสูง คือ ผูบริโภครูสึกดีกับยี่หอและมีการซ้ือซํ้าเปนประจํา 
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   2) ความจงรักภักดีแฝง (Latent loyalty) ผูบริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาแตมี
การซ้ือซํ้าต่ํา คือ ผูบริโภคมีความชอบและรูสึกดีกับสินคายี่หอหนึ่ง แตผูบริโภคคนนั้นไมไดซ้ือสินคา
นั้นบอย เม่ือมีความตองการท่ีจะซ้ือสินคาประเภทนั้น ก็จะนึกถึงยี่หอนั้นเปนยี่หอแรก นอกจากนี้
อาจจะมีการแนะนําคนอ่ืนดวย 
   3) ความจงรักภักดีไมแทจริง (Spurious loyalty) ผูบริโภคจะมีการซ้ือซํ้าสูง แตมี
ทัศนคติท่ีไมดีตอองคกร เชน ผูบริโภคซ้ือสินคายี่หอหนึ่งเปนประจํา แตไมไดรูสึกชอบในยี่หอนั้นเลย 
การซ้ือท่ีเกิดข้ึนประจํานั้นเกิดจากการท่ีคนใกลชิดชื่นชอบ ตนเองก็เลยตองซ้ือยี่หอนั้นดวย 
   4) ไมมีความจงรักภักดี (No loyalty) คือ ไมมีท้ังระดับของทัศนคติและการซ้ือซํ้า 
ผูบริโภคไมซ้ือสินคาและไมมีความชอบในสินคายี่หอนั้นดวย 
 3. การวัดระดับความภักดี 
  Sirivan, et al. (2006, p. 66) ไดกลาวอีกวา วัดระดับความภักดีโดยผสมผสานท้ังมิติดาน
พฤติกรรมและมิติดานทัศนคติเขาดวยกันบนพ้ืนฐานของความคงท่ีในมิติดานพฤติกรรม (Behavioral 
consistency) และความผูกพันเชิงจิตวิทยา (Psychological attachment) โดยไดมีการกําหนด
องคประกอบของกระบวนทัศนดานความภักดี (Loyalty paradigm) ออกเปน 4 กลุม ดังนี้ 
   1) ความภักดีในระดับต่ํา (Low loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดานพฤติกรรมใน
ระดับต่ําและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ํา 
   2) ความภักดีแฝง (Latent loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดานพฤติกรรมในระดับต่ํา
แตวามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 
   3) ความภักดีเทียม (Spurious loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดานพฤติกรรมใน
ระดับสูง แตวามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ํา 
   4) ความภักดีในระดับสูง (High loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดานพฤติกรรมใน
ระดับสูง 
  สวน Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996, pp. 31-46) ไดสรุปปจจัยท่ีใชวัดความภักดีตอ
การบริการโดยใชเกณฑจากพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค (Customer behaviorIntentions) ดัง
รายละเอียดตอไปนี ้
   1) พฤติกรรมการบอกตอ (Words of mouth communications) คือ การพูดถึงสิ่ง
ท่ีดีเก่ียวกับผูใหบริการและการบริการแนะนําและกระตุนใหคนอ่ืนสนใจและใชการบริการนั้น ซ่ึง
สามารถนํามาวิเคราะหความภักดีของผูบริโภคท่ีมีตอผูใหบริการ 
   2) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) เปนการเลือกการบริการนั้นๆ เปนตัวเลือก
แรกซ่ึงสิ่งนี้สามารถสะทอนนิสัยเก่ียวกับการเปลี่ยนการบริการได 
   3) ความออนไหวตอราคา (Price sensitivity) คือ การท่ีผูบริโภคไมมีปญหาในการท่ี
ผูใหบริการข้ึนราคาและผูบริโภคยอมจายมากกวาท่ีอ่ืนหากการบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ได 
   4) พฤติกรรมการรองเรียน (Complaining behavior) คือ การท่ีผูบริโภคยึดม่ันใน
องคกร โดยไมคิดเปลี่ยนใจไปใชผลิตภัณฑหรือการบริการขององคกรอ่ืนทันที แมวาจะมีขอรองเรียน
ตอองคกรตอตัวพนักงานโดยตรง หรือหนวยงานอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวของก็ตาม 
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  นอกจากนี้ Jacoby & Chestnut (1978, p. 9) กลาววา การวัดความภักดีแบงออกเปน 
3 แนวทางหลัก ดังนี้ 
   1) การวัดความภักดีจากพฤติกรรมการวัดความภักดีจากพฤติกรรมนั้น เปนการวัด
จากพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงแบงไดเปน 2 เกณฑ คือ 
    1.1) การวัดสัดสวนการซ้ือสินคาของผูบริโภค (Proportion-of-Purchase measures) 
ไดเสนอมาตรวัดท่ีใชวัดการซ้ือซํ้าของตราสินคาเดียวเทานั้น โดยท่ีผูบริโภคตองไมซ้ือตราสินคาอ่ืนเลย 
โดยไมมีขอยกเวน ในขณะท่ีอีกแบบคือการวัดความภักดีตอตราสินคาแบบซ้ือตราสินคาเดียวกันสาม
ครั้ง คือการดูจํานวนเปอรเซ็นตของการซ้ือท้ังหมดวาตราสินคาใดท่ีไดรับการซ้ือบอยท่ีสุด ซ่ึงตองไมต่ํา
กวา 3 ครั้งนอกจากนี้การใชเกณฑสองในสามของการซ้ือสินคา โดยเสนอวา ผูบริโภคท่ีมีความภักดีจะ
ซ้ือสินคาเดิม 4 ครั้งหรือมากกวา ในระยะเวลา 6 สัปดาห โดยท่ัวไปไมมีกิจกรรมทางการตลาดมา
เก่ียวของเลย 
    1.2) การวัดลําดับการซ้ือสินคา (Sequence-of-Punchase measure) เปนการศึกษา
ถึงความตอเนื่องท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือตราสินคาระหวาง 2 ตราสินคาโดยดูจากลําดับการซ้ือสินคา 2 
ลักษณะ เชน การซ้ือตราสินคา A และ B ในแบบท่ีหนึ่งผูบริโภคมีรูปแบบลําดับการซ้ือ AAABAAABBB 
และในแบบท่ีสองผูบริโภคมีลําดับการซ้ือแบบ ABABABABABA จะเห็นไดวาท้ังสองรูปแบบนั้น 
ผูบริโภคมีสัดสวนการซ้ือตราสินคา A เปนรอยละ 60 เทากัน แตอยางไรก็ตามเม่ือศึกษาดูพบวา การซ้ือ
แบบแรกแสดงใหเห็นถึงการซ้ือสินคานั้นอยางตอเนื่องและมีลําดับการซ้ือท่ีเหนียวแนนมากกวา ซ่ึง
แสดงใหเห็นถึงความภักดีตอตราสินคามากกวาการซ้ือในรูปแบบหลัง 
    นอกจากนี้ ยังไดเสนอขอจํากัดท่ีเกิดข้ึนจากการวัดความภักดี โดยใชการซ้ือซํ้าหรือ
ใหความสนใจในดานพฤติกรรมเพียงดานเดียววา การวัดทางพฤติกรรมละเลยตอการพิจารณา
ผูบริโภคท่ีไมมีความภักดีตอตราสินคาและยังไมสามารถกําหนดความแนนอนในการวัดความภักดีตอ
ตราสินคาไดนอกจากนี้ยังพบขอจํากัดในเรื่องการวัดทางพฤติกรรมวาจะเนนไปท่ีผลของพฤติกรรม
เทานั้น โดยไมไดคํานึงถึงปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือซํ้าและความภักดีตอตราสินคา อีกท้ัง
ยังไมสามารถแยกความแตกตางระหวางการซ้ือซํ้าและความภักดีตอตราสินคาไดอยางชัดเจน เนื่องจาก
การซ้ือดังกลาวไมไดใหขอมูลเพียงพอเก่ียวกับความเท่ียงตรง (Validity) ความนาเชื่อถือ (Reliability) 
และความออนไหวของเครื่องมือได (Sensibility) 
   2) การวัดความภักดีจากเจตคติการวัดความภักดีโดยใชพฤติกรรมจะสามารถวัดได
อยางแนชัด และสามารถทํานายถึงการซ้ือในครั้งตอไปได แตก็ไมสามารถอธิบายใหเขาใจถึงปจจัย
ตางๆ ท่ีกอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงในความภักดีตอตราสินคา ซ่ึงการศึกษาเรื่องเจตคตินั้นจะเปน
การศึกษาถึงผูบริโภคเก่ียวกับโครงสรางทางจิตใจท่ีสามารถอธิบายถึงการเกิดความภักดีตอตราสินคา 
ดังนั้น จึงทําใหนักวิชาการและนักการตลาดเริ่มหันมาใหความสนใจในการวัดความภักดีตอตราสินคา
จากเจตคติมากข้ึน ซ่ึงแนวทางการวัดความภักดีจากเจตคติเปนการวัดความภักดีโดยใชความชอบ
ตอเนื่องตอตราสินคา (Constancy of preference) โดยผูบริโภคท่ีมีความภักดีตอตราสินคา คือ
ผูบริโภคท่ีมีเจตคติท่ีดีตอตราสินคาอยางตอเนื่องเปนเวลาหลายป อยางไรก็ตามการวัดความภักดีตอ
ตราสนิคาจากเจตคตินั้นยังมีขอจํากัดและปญหาบางประการ แมวาการวัดจากเจตคติสามารถอธิบาย
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ถึงความออนไหวตอเครื่องมือ (Sensitive) ไดมากกวาการวัดจากพฤติกรรม แตก็ขาดการสนับสนุนท่ี
ไดจากการทดลองจริงๆ ท่ีสามารถยืนยันขอสรุปได 
   3) การวัดความภักดีจากพฤติกรรมและเจตคติจากปญหาท่ีเกิดข้ึนของการวัดความภักดี 
ตอตราสินคาโดยใชพฤติกรรมการซ้ือซํ้าและการวัดความภักดีตอตราสินคาโดยใชเจตคติ ทําใหมีการพัฒนา
แนวคิดการวัดความภักดีจากพฤติกรรมควบคูไปกับการวัดเจตคติตอตราสินคา โดยมีนักวิชาการและ
นักการตลาดไดเสนอแนวคิดสําหรับการวัดโดยการผสมองคประกอบท้ังสองประการรวมกัน 
  สวนการวัดระดับทัศนคติของความจงรักภักดีของลูกคา Oliver (1999) ออกเปน 3 
ระดับ ไดแก 1) ระดับความเชื่อ (Beliefs) หมายถึง ลูกคาเกิดความพึงพอใจในทุกองคประกอบของ
แบรนด 2) ระดับทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกของลูกคาท่ีเกิดความพึงพอใจตอสินคาและ
บริการ และ 3) ระดับพฤติกรรม (Behavior) หมายถึง ลูกคาเกิดการซ้ือสินคาหรือใชบริการท่ีมาจาก
ความรูสึกมุงม่ัน และตั้งใจซ้ือของลูกคา 
  นอกจากนี้ ศิมาภรณ สิทธิชัย และสิญาธร ขุนออน (2558, หนา 65-75) ไดทําการศึกษา
การวัดความจงรักภักดีของลูกคานั้น โดยสรุปได 3 มุมมอง ดังตอไปนี้ 1) มุมมองดานพฤติกรรม (The 
Behavioral perspective) เปนการวัดความจงรักภักดีดานพฤติกรรมซ่ึงเปนการแสดงออกทางการกระทําท่ี
สามารถมองเห็นได เชน การซ้ือหรือใชสินคาและบริการเดิมซํ้าๆ (Repurchase intentions) การบอก
ตอหรือการแนะนําผูอ่ืน (WOM : word of mouth) 2) มุมมองดานทัศนคติ (The Attitude 
perspective) เปนการวัดความจงรักภักดีดานทัศนคติ คือ การวัดความคิดเห็นและความรูสึกผูกพัน
ของลูกคาท่ีมีตอองคกร โดยแสดงออกมาในรูปแบบของพฤติกรรมเชิงบวก เชน ลูกคาจะมีกระบวนการคิด
และการตัดสินใจเก่ียวกับสินคานั้นแลวแสดงออกมาเปนพฤติกรรมเชิงบวกเชน การกลาวคําชมเชย 
และความตั้งใจท่ีจะซ้ือ และ 3) มุมมองดานผสม (The Behavioral and attitude perspective) 
เปนการวัดความภักดีดานพฤติกรรมและดานทัศนคติรวมกันเพ่ือลดชองวางของมุมมองท้ังสองดานท่ีกลาว
ไปแลว ทําใหการวัดแบบมุมมองดานผสมไมไดมุงเนนเฉพาะพฤติกรรมดานใดดานหนึ่ง เชน ความถ่ีใน
การซ้ือหรือการใชบริการซํ้าๆ แตนําพฤติกรรมดานทัศนคติเขามาเปนปจจัยรวมในการศึกษาดวย 
ดังนั้น งานวิจัยทางการตลาดสวนใหญมักนิยมใชการวัดระดับความจงรักภักดีโดยอาศัยมุมมองดาน
ผสม ซ่ึงทําใหสามารถศึกษาความจงรักภักดีไดครอบคลุมยิ่งมากข้ึน 
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ตารางท่ี 2.2 ผลการสังเคราะห ตัวแปรสวนความภักดี 
 

ความภักดี พฤติกรรม 
การบอกตอ 

ความ
ตั้งใจซื้อ 

ความออนไหว 
ตอราคา 

พฤติกรรม 
การรองเรียน 

Gamble, Stone & Woodcock 
(1989, p. 168) 

    

Zeithaml, Parasuraman & Berry 
(1996) 

    

Jacoby & Chestnut (1978)     
Oliver (1999)     
ศิมาภรณ สิทธิชัย และสิญาธร ขุนออน  
(2558) 

    

 
  จากตารางท่ี 2.2 ผลการสังเคราะห ตัวแปรสวนความภักดีแสดงใหเห็นแนวคิดท่ีกลาวมา
ขางตนสามารถสรุปไดวา ปจจัยท่ีใชวัดความภักดีตอการบริการ สอดคลองกับบทบาทหนาท่ีของ
ผูรับบริการและเปาหมายของบริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม จํากัด จังหวัดระยอง โดยใชเกณฑจาก
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996, pp. 31-46) ตาม
เกณฑ 4 ประการคือ 1. พฤติกรรมการบอกตอ (Words of mouth communications) 2. ความ
ตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) 3. ความออนไหวตอราคา (Price sensitivity) และ 4. พฤติกรรม
การรองเรียน (Complaining behavior) ซ่ึงมีความสอดคลองกับลักษณะงานการใหบริการของบริษัท
อันจะกอใหเกิดความภักดีกับลูกคาได  
 

ขอมูลเกี่ยวกับบริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม จํากัด จังหวัดระยอง 
 
 ดร.ถาวร พรประภา กอต้ังบริษัท สยามกลการ จํากัด ข้ึนเม่ือวันท่ี 4 กันยายน 2495 เพ่ือ
ดําเนินธุรกิจการคารถยนตท้ังใหมและเกา และเติบโตอยางตอเนื่อง จนเปนหนึ่งในอาณาจักรธุรกิจชั้น
แนวหนาของประเทศไทย ตอมาไดจัดตั้ง บริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม จํากัด ในวันท่ี 31 
พฤษภาคม 2537 เพ่ือเปนผูแทนจําหนาย และนําเขารถฟอรคลิฟท “นิสสัน” จาก นิสสัน มอเตอร 
(ประเทศญี่ปุน) เพ่ิมความคลองตัวในการทําธุรกิจ และใหบริการสรางพ้ืนฐานท่ีม่ันคงรองรับการ
เติบโตในอนาคต 
 หลังจากเดือนพฤษภาคม 2537 บริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม จํากัด กอตั้งสํานักงานใหญ 
บนถนนวิภาวดีรังสิต เขตจตุจักร กรุงเทพมหานคร ตอมาเดือนมีนาคม 2540 ไดยายสํานักงานใหญมา
อยูท่ีถนนศรีนครินทร เขตบางนา กรุงเทพมหานคร ในเดือนกันยายน 2543 กอต้ังสํานักงานสาขา
เพ่ือใหการบริการบริเวณใกลนิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุด จังหวัดระยอง ตอมาเดือนมกราคม 2545 
กอตั้งสาขาภาคตะวันออกสํานักงานขายและบริการจังหวัดระยอง เพ่ือใหบริการอยางครบวงจรเดือน
เมษายน 2546 กอตั้งสาขาคลองหลวงสํานักงานขายและบริการบนถนนวิภาวดีรังสิต อําเภอคลองหลวง 
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จังหวัดปทุมธานี เพ่ือการบริการอยางใกลชิดแกลูกคาภาคกลางตอนบนและภาคตะวันตก เดือน
เมษายน 2556 ควบรวมแบรนด Nissan Forklift โดยรวมมือกับรัฐบาลญ่ีปุนเริ่มทําธุรกิจภายใต 
แบรนดใหม “UniCarriers Forklift” เดือนกรกฏาคม 2557-2559 เปดสาขาจังหวัดนครราชสีมา 
และจังหวัดปราจีนบุรีตั้งอยูท่ี ถนนสืบศิริ อําเภอเมืองนครราชสีมา จังหวัดนครราชสีมา และทางหลวง 
304 ตําบลลาดตะเกียน อําเภอกบินทรบุรี จังหวัดปราจีนบุรี เดือนมีนาคม 2561 เปดสาขาอุดรธานี
สํานักงานขายและบริการตั้งอยู ท่ีถนนมิตรภาพอําเภอเมืองอุดรธานี จังหวัดอุดรธานี และเปด
สํานักงานใหมและคลังสินคา อําเภอบางปะกง จังหวัดฉะเชิงเทรา 
 วิสัยทัศน 
  เปนผูนําในธุรกิจรถฟอรคลิฟทและอุปกรณคลังสินคาครบวงจร 
 พันธกิจ 
  1. นําเสนอสินคาและบริการท่ีเหนือความคาดหวังของผูใชบริการอยูเสมอ 
  2. เพ่ิมขีดความสามารถในการใหบริการผูใชบริการอยางท่ัวถึงและตรงกลุมเปาหมาย 
  3. สรางเครือขายพันธมิตรทางธุรกิจท่ีเขมแข็งแบบบูรณาการรวมกัน 
  4. พัฒนาองคกรสูความเปนเลิศอยางตอเนื่องและยั่งยืน 
 สยามกลการอุตสาหกรรม เปนหนึ่งในเครือขายธุรกิจของ สยามกลการ และเปนผูแทน
จําหนาย UniCarriers Forklift (ยูนิแคริเออรฟอรคลิฟท) ซ่ึงเปนตราสินคาชั้นนําระดับโลกเกิดจาก
ความรวมมือระหวางรัฐบาลญ่ีปุนและนิสสันฟอรคลิฟทโดยผนึกความแข็งแกรงดานเทคโนโลยี
องคความรูตอ ยอดจากพ้ืนฐานเดิมของนิสสันฟอรคลิฟทซ่ึงพัฒนารถฟอรคลิฟทระดับโลกมากวา 50 ป 
เพ่ือมุงพัฒนานวัตกรรมท่ีดียิ่งข้ึนตอบสนองความตองการของตลาดในประเทศไทยและตลาดโลก 
(บริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม จํากัด, 2564) โดยมีบริษัทในเครือ ดังนี้ 
 1. บริษัท สยามกลการอุตสาหกรรมผูจัดจําหนายรถฟอรคลิฟทบริการและอะไหลแท  
 2. บริษัท พีพีเอ็น มารเก็ตติ้งเชารถฟอรคลิฟทและขายรถฟอรคลิฟทใชแลว 
 3. บริษัท พีพีเอ็น โปรเฟสชั่นแนลโอเปอเรเตอรเซอรวิสอบรมขับรถยก ควบคุมเครื่องจักร 
 4. บริษัท พีพีเอ็น เรนทัล แอนดเซอรวิสบริหารโครงการเชารถฟอรคลิฟทพรอมคนขับ 
(Fleet Management) 
 ลักษณะการใหบริการของบริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม จํากัด จังหวัดระยอง 
 บริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม จํากัด กอตั้งมา 28 ป ต้ังแตป 1994 และมีการขยายสาขา
อยางตอเนื่องท่ัวประเทศ จนถึงปจจุบัน เพ่ือสนับสนุนกระบวนการบริหารจัดการ บริการของบริษัท
ประกอบดวยการขาย การใหเชา การบํารุงรักษา อะไหลแท และหลักสูตรการฝกอบรมเพ่ือการทํางาน 
ท่ีปลอดภัย บริษัทมุงใหความสําคัญในการมอบคุณภาพและความปลอดภัยท่ีดีท่ีสุดเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของผูใชบริการ เสริมภาคอุตสาหกรรมโดยการเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดสงสินคาและ
ลดอุบัติเหตุจากการทํางาน 
 การบริการหลังการขาย 
 บริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม จํากัด จังหวัดระยอง มีการใหบริการประกอบดวย การขาย
การเชา การบํารุงรักษา และการฝกอบรมเพ่ือความปลอดภัย 
  จําหนายและจัดสงอะไหลแทของรถยกรถฟอรคคลิฟท (Nissan forklift) 
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  ในฐานะผูจัดจําหนายท่ีไดรับอนุญาต ลูกคาจึงม่ันใจไดวาอะไหลของเราสั่งตรงมาจาก
ประเทศญี่ปุนและผานการตรวจสอบมาตรฐานอยางเขมงวด 
  คลังสินคาท่ีจัดเก็บอะไหลสํารองมากกวา 40,000 ชิ้น กวา 5,000 รายการ 
  จัดเก็บในหองควบคุมอุณหภูมิเพ่ือรักษาคุณภาพใหดีท่ีสุด 
  บริการจัดสงท่ีรวดเร็ว และครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี 
 นอกจากนี้ บริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม จํากัด ยังใหบริการดูแลรถมากกวา 2,000 คัน 
มีรถเซอวิส มากกวา 100 คัน และมีชางเทคนิค ท่ีดูแลมากกวา 200 คน และบริษัท สยามกลการ
อุตสาหกรรม จํากัด มีทีมชางผูเชี่ยวชาญมากมายท่ีพรอมใหบริการตรวจสอบสภาพและซอมบํารุงรถ
ฟอรคคลิฟท ดวยความรวดเร็ว เพราะบริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม จํากัด มีความพรอมของ
ศูนยบริการท่ีครอบคลุมกวา ปจจุบันบริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม จํากัด มีจํานวนสาขา 11 สาขา
ท่ีใหบริการท่ัวประเทศ โดยแบงเปนสาขาของบริษัท 6 สาขา และตัวแทนจําหนายท่ีแตงตั้ง รวม 5 
สาขา ท่ัวทุกภูมิภาคและความพรอมของรถบริการ เพ่ือใหผูใชบริการไดไววางใจในศักยภาพของการให 
บริการท่ีไดมาตรฐานและสะดวกรวดเร็วท่ีสุด สวนของงานอบรม ทางบริษัท สยามกลการอุตสาหกรรม 
จํากัด มีลูกคาผานการอบรมมากกวา 1,000 ราย และมีเจาหนาท่ี ท่ีมีประสบการณ มีการใหการอบรม
ดานความปลอดภัย ใหกับหนวยงานตางๆ 
 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 กีรติ บันดาลสิน (2558, หนา 15) ไดศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการท่ีสงผลตอความภักดีของ
ผูใชบริการ : กรณีบริษัท ไดนามิคอินเตอรทรานสปอรต จํากัด วัตถุประสงค (1) เพ่ือหาปจจัยดาน
ประชากรศาสตรท่ีมีผลตอความภักดีในการใชบริการบริษัท ไดนามิคอินเตอรทรานสปอรต จํากัด (2) 
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูใชบริการท่ีมีผลตอความภักดีในการใชบริการบริษัท ไดนามิคอินเตอรทรานสปอรต 
จํากัด (3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพบริการกับความภักดีของผูใชบริการบริษัท ไดนามิค
อินเตอรทรานสปอรต จํากัด ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 31-
40 ปจบการศึกษาระดับปริญญาตรี ปฏิบัติงานในองคกรมาเปนระยะเวลา 2-4 ป ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา ลักษณะทางดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันไมทําใหผูใชบริการมีความภักดีตอ
บริษัท ไดนามิคอินเตอรทรานสปอรต จํากัด แตกตางกัน ในสวนของพฤติกรรมของผูใชบริการพบวา
องคประกอบดานการบริการท่ีสัมผัสไดความนาเชื่อถือและความไววางใจความรวดเร็วการรับประกัน
และการเอาใจใสผูใชบริการมีความสัมพันธระดับปานกลางไปในทิศทางเดียวกันกับความภักดีของ
ผูใชบริการบริษัท ไดนามิคอินเตอรทรานสปอรต จํากัด 
 ลาวัณย บุญมี (2558, หนา 1829) ไดทําการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจในคุณภาพบริการท่ีมี
ตอความจงรักภักดีในการใชบริการศูนยซอม บริษัท โตโยตา ชัยรัชการ จํากัด จังหวัดสมุทรปราการ มี
วัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาระดับความพึงพอใจในคุณภาพบริการ 2) ศึกษาความจงรักภักดีตอการบริการ 
และ 3) ศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจในคุณภาพบริการกับความจงรักภักดีตอการใช
บริการศูนยซอมบริษัท โตโยตา ชัยรัชการจํากัด จังหวัดสมุทรปราการ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 31-40 ปประกอบอาชีพคาขาย รายไดตอเดือนมากกวา 
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16,001 บาท จํานวนครั้งท่ีใชบริการ 2-4 ครั้ง สวนความพึงพอใจในคุณภาพบริการโดยรวมอยูใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานรูปลักษณ อยูในระดับมาก รองลงมาดานความเชื่อถือ
และไววางใจและดานการใหความเชื่อม่ันตอลูกคา ตามลําดับ สําหรับความจงรักภักดีท่ีมีตอการใช
บริการโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานการใชบริการ อยูในระดับมาก 
รองลงมา ดานการบอกตอและดานความออนไหวตอราคา ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 และความพึงพอใจท่ีมีตอการใหบริการภาพรวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลางกับความจงรักภักดีท่ีมีตอการใหบริการศูนยซอมบริษัท โตโยตา ชัยรัชการ จํากัด จังหวัด
สมุทรปราการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สุวรรณา เพียรมานะ (2560, บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ ความไวใจ และ
คุณภาพการบริการท่ีมีผลตอการบอกตอของลูกคาราน JSK มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของ
ความพึงพอใจ ความไววางใจ และคุณภาพการบริการท่ีมีผลตอการบอกตอของลูกคาราน JSK 
ผลการวิจัยพบวา ลูกคามีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ในระดับมากท่ีสุด ตามดวยดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด สําหรับความไววางใจท่ีมีตอราน JSK ลูกคามี
ระดับความไวใจในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาถึงคุณภาพการบริการ ดานความนาเชื่อถือ มีคุณภาพ
ในระดับมากท่ีสุด ตามดวยดานการสรางความม่ันใจ ดานการตอบสนอง และดานการเอาใจใสตอ
ลูกคา และการบอกตอ มีคุณภาพในระดับมากท่ีสุดและผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความพึงพอใจ
ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาดและคุณภาพการบริการดานการตอบสนอง ดานการเอาใจใส
ตอลูกคา มีอิทธิพลตอการบอกตอของลูกคาราน JSK อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 ปรียปวีน พงษเสริม (2560, หนา ง) ไดทําการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาตอ
คุณภาพการใหบริการของศูนยบริการรถยนตมิตซูบิชิไทยธาดามอเตอร จํากัด จังหวัดฉะเชิงเทรา มี
วัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจของลูกคาตอคุณภาพการใหบริการของศูนยบริการ
รถยนตมิตซูบิชิไทยธาดามอเตอร จํากัด จังหวัดฉะเชงิเทรา 2) เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาตอ
คุณภาพการใหบริการของศูนยบริการรถยนตมิตซูบิชิไทยธาดามอเตอร จํากัด จังหวัดฉะเชิงเทรา 
จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลของลูกคา ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศชาย อายุ
ระหวาง 35-44 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน จํานวนครั้งลูกคาท่ีมารับบริการ
จะอยูท่ี 2-3 ครั้ง สวนความพึงพอใจของลูกคาตอคุณภาพการใหบริการ พบวา ลูกคามีความพึงพอใจ
ตอคุณภาพบริการโดยรวมอยูในระดับมาก สวนดานท่ีลูกคามีความพึงพอใจตอคุณภาพมากท่ีสุดคือ ดาน
การใหความม่ันใจ และดานบริการท่ีสามารถสัมผัสได รองลงมาลูกคามีความพึงพอใจตอคุณภาพมากคือ ดาน
ความเชื่อถือไววางใจ ดานความรวดเร็ว ดานการเอาใจใสลูกคา ตามลําดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา ปจจัยสวนบุคคลในดานอายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจ
ท่ีมีตอคุณภาพบริการโดยรวมแตกตางกัน 
 วรารัตน พรยิ่ง (2560, บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง โมเดลความภักดีท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกใชบริการของลูกคา บริษัทโตโยตา ทูโช ฟอรคลิฟท (ไทยแลนด) จํากัด มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 
1) เพ่ือศึกษาถึงคุณภาพการบริการมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา 2) เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจใน
การใชบริการมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา 3) เพ่ือศึกษาถึงคุณคาตราสินคามีอิทธิพลตอความ
ภักดีของลูกคา ผลวิจัยพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง ชวงอายุระหวาง 20-35 ป การศึกษาระดับ
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ปริญญาตรี ตําแหนงเจาหนาท่ีบัญชีและเจาหนาท่ีธุรการ ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือหรือบริการคือ 
เจาของกิจการ รองลงมาคือ ประธาน/กรรมการและผูจัดการท่ัวไป สวนคุณภาพการใหบริการระดับ
ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางในภาพรวมพบวา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณา
เปนรายดาน พบวา คุณภาพการใหบริการ อันดับ 1 คือ ดานการสรางความม่ันใจมีคาเฉลี่ย 4.12 
อันดับ 2 คือ ดานคุณภาพเหนือความคาดหวังของลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 อันดับ 3 คือดาน
ทัศนคติท่ีมีผลตอคุณภาพการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05และอันดับ 4 คือ ดานความนาเชื่อถือ
ในสินคและการบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 อยูในระดับมาก เชนกัน ความพึงพอใจในการใชบริการ
มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา ในภาพรวมพบวา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 อยูระดับมากท่ีสุด เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวาอันดับ 1 คือ ดานการบอกตอและการแนะนําผูอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 
อยูในระดับมากท่ีสุด อันดับ 2 คือ ดานการซ้ือหรือใชบริการซํ้า มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 อยูในระดับ
มากท่ีสุด ตามลําดับ สําหรับผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 1. คุณภาพการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอ
ความภักดีของลูกคาคือปจจัยดานความนาเชื่อถือในสินคาและการบริการมีผลตอความภักดีของลูกคา 
2. ความพึงพอใจในการใหบริการท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาคือปจจัยดานการพัฒนา
ผลิตภัณฑและกระบวนการมีผลตอความภักดีของลูกคา 3. คุณคาตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความภักดี
ของลูกคาคือปจจัยดานความนาเชื่อถือตราสินคามีผลตอความภักดีของลูกคา 
 กรกนก เบญจวรรณ ดวงหทัย วิชาผา เกศรินทร ประทุมมา กัลยรัตน เข็มเงิน บุษราภรณ 
เทียนบุตร และวันเกษม สุขะพิบูลย (2561, หนา 49-56) ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผูใชบริการ
ท่ีมีตอคุณภาพการใหบริการของศูนยรถยนตในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค วัตถุประสงคเพ่ือ 
1) ศึกษาลักษณะทางประชากรท่ีมีตอคุณภาพการใหบริการของศูนยรถยนตในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
นครสวรรค 2) ศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการท่ีมีตอคุณภาพการใหบริการของศูนยรถยนตในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค 3) ศึกษาปญหาอุปสรรคและขอเสนอแนะความพึงพอใจของผูใชบริการ 
ท่ีมีตอคุณภาพการใหบริการของศูนยรถยนตในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค ผลการวิจัยพบวา 
ผูใชบริการศูนยรถยนตในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครสวรรคสวนใหญเปนเพศชายจํานวน 205 คน 
คิดเปนรอยละ 63.5 มีอายุ 31-40 ป จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.8 ระดับการศึกษาปริญญาตร ี
จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.3 อาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 
35.5 รายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.8 ผูใชบริการมีความ
พึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการของศูนยรถยนตในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค ในภาพรวม
อยูในระดับความพึงพอใจมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานความเชื่อถือไววางใจมีคาเฉลี่ยสูง
ท่ีสุดเทากับ 4.41 รองลงมา คือ ดานการใหความเชื่อม่ันตอลูกคาและดานการรูจักและเขาใจลูกคา 
คาเฉลี่ย 4.39 ดานการตอบสนองตอลูกคา คาเฉลี่ย 4.37 และดานความเปนรูปธรรมของการบริการ
คาเฉลี่ย 4.20 ตามลําดับ 
 สุรัช ภูภัทรจินดา และรัชดา ภักดียิ่ง (2563, หนา 116-127) ไดทําการศึกษาเรื่อง คุณภาพ
การบริการท่ีสงผลตอความภักดีของลูกคาธุรกิจรานอะไหลรถยนตในจังหวัดหนองบัวลําภู 
วัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอความภักดีของธุรกิจรานอะไหล
รถยนต และ 2) เพ่ือศึกษาปจจัยคุณภาพการบริการท่ีมีผลตอความภักดีตอลูกคาธุรกิจรานอะไหล
รถยนตในจังหวัดหนองบัวลําภู เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล
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กับกลุมตัวอยางลูกคาท่ีมาใชบริการรานอะไหลรถยนต ในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดหนองบัวลําภู จํานวน 180 
คน สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t (t-test) One 
Way ANOVA และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีวัตถุประสงคในการ
ซ้ือเพ่ือนําไปซอมหรือเปลี่ยนใหกับรถยนตของลูกคา เพ่ือการซอมบํารุงอะไหลรถชํารุดเสียหาย สวน
ใหญซ้ือเปนอะไหล น้ํามันเครื่องและไสกรองและเดินทางมาซ้ือดวยตนเอง 1) ผลการเปรียบเทียบ 
เพศ ระดับการศึกษาและอาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอความภักดีกับรานอะไหลรถยนตในจังหวัด
หนองบัวลําภู ไมแตกตางกัน แตอายุและรายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอความภักดีกับรานอะไหลรถยนต
ในจังหวัดหนองบัวลําภูแตกตางกัน 2) คุณภาพการบริการสงผลตอความภักดีของลูกคารานอะไหล
รถยนตในจังหวัดหนองบัวลําภู โดยพบวา ปจจัยคุณภาพการบริการดานความนาเชื่อถือ ดานม่ันใจ 
ดานสิ่งท่ีสามารถจับตองได ดานความใสใจ และดานการสนองตอบลูกคา สงผลตอความภักดีของ
ลูกคารานอะไหลรถยนตในจังหวัดหนองบัวลําภูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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