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ความพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นแนวคดิหนึ่งในทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของธุรกิจ ด้วย
เหตนีุท้ าให้มีงานวิจยัที่สนใจแนวคิดเร่ืองนีม้าก แตว่า่แนวคดิเร่ืองความพงึพอใจนีมี้หลากหลาย และมี
งานวิจยัที่ทดสอบแนวคดิที่หลากหลายนีจ้ านวนมาก จงึได้มีการรวบรวมแนวคิดเหลา่นี ้(เชน่ Yi, 1990) 
แตว่า่ในปัจจบุนัได้มีผลการวิจยัใหม่ๆ  มีประเด็นในเร่ืองความพงึพอใจของผู้บริโภค เชน่ ดชันีวดัความพงึ
พอใจของผู้บริโภคระดบัชาติ หรือการจดัการความสมัพนัธ์ของลกูค้า ท าให้ควรมีการปรับปรุงการรวบรวม
ใหม ่ในการรวบรวมครัง้นีไ้ด้ยดึแนวทางการรวบรวมของ Yi (1990) คือกลา่วถึง 1) ค านิยามและการวดั 
2) ผลต้นหรือตวัก าหนดความพงึพอใจ 3) ผลของความพงึพอใจ และในการรวบรวมครัง้นีไ้ด้เพ่ิมเติม 4) 
การน าการวิจยัเร่ืองความพงึพอใจไปใช้ 

 

บทน า 
 

ความพงึพอใจของผู้บริโภคก าลงัเป็นสิง่ที่มีความส าคญัอยา่งยิง่ส าหรับธุรกิจ สาเหตหุนึง่ที่ท าให้ความ
พงึพอใจของลกูค้ามคีวามส าคญัคือ การรักษาระดบัลกูค้าไว้ใช้ต้นทนุน้อยกวา่การหาลกูค้าใหม ่ดงันัน้แล้วการ
ดงึลกูค้าให้อยูก่บัธุรกิจให้นานท่ีสดุได้ โดยการท าให้ลกูค้าพงึพอใจในสนิค้าและบริการเป็นหนทางหนึง่ที่จะชว่ย
ลดต้นทนุของธุรกิจลงได้ นอกจากนีแ้ล้วความพงึพอใจของลกูค้ายงัเป็นตวัชีว้ดัที่ส าคญัของคณุภาพในสนิค้า
และบริการ ซึง่มีประโยชน์ในการน ามาใช้วางแผนเพื่อพฒันาตอ่ไป 
 นกัจิตวิทยาเร่ิมเข้ามามีบทบาทเก่ียวข้องกบัความพงึพอใจของลกูค้า โดยสงัเกตได้วา่ตัง้แตปี่ 1991 
เป็นต้นมา PsycLIT เร่ิมมงีานวิจยัที่เก่ียวข้องกบัความพงึพอใจของลกุค้ามากขึน้ บทบาทของนกัจิตวิทยาที่
เก่ียวข้องกบัความพงึพอใจของลกูค้า โดยสรุปแล้วเข้ามามีบทบาทตัง้แต ่การสร้างและพฒันาเคร่ืองมือการวดั 
การน าข้อมลูไปก าหนดแนวทางพฒันาองค์การ และการสร้างกระบวนการ (Intervention) เพื่อพฒันาองค์การ 
เช่น การฝึกอบรม การวางโครงสร้างองค์การ เป็นต้น  
 บทความนีม้ีวตัถปุระสงค์ในการรวบรวมแนวคดิ ทฤษฎีเร่ืองความพงึพอใจของผู้บริโภค การวจิยัเก่ียว
ความพงึพอใจของผู้บริโภค และแนวคิดในการน าไปประยกุต์ใช้ 
 

นิยามของความพงึพอใจ 
 

จากการรวบรวมนิยามของความพงึพอใจแล้ว Yi (1990) ได้แบง่นยิามของความพงึพอใจออกเป็น 2 
ประเภทด้วยกนั ความแตกตา่งของนิยามทัง้สองนีค้ือ การมองคนละมมุ นิยามหนึง่ได้มองความพงึพอใจวา่เป็น
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ผลที่เกิดจากประสบการณ์การบริโภคสนิค้า อีกนิยามหนึง่มองความพงึพอใจเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้ขณะ
บริโภคสนิค้า 

แนวคิดทีม่องความพงึพอใจเป็นผลที่เกิดจากการบริโภคสนิค้า ได้ถกูมองไปหลายรูปแบบ เช่น การมอง
วา่เป็นความรู้สกึทางปัญญาวา่เพียงพอหรือไมเ่พียงพอเมื่อเปรียบเทียบการลงทนุลงแรงของผู้บริโภค (Howard 
& Sheth, 1969 อ้างถึงใน Yi, 1990) เป็นการประเมินโครงสร้างทางปัญญาที่เกิดหลงัจากการบริโภค (Linder-
Pelz, 1982) เป็นการตอบสนองทางอารมณ์ตอ่การบริโภค (Good, 1973 อ้างถึงใน ราณี เชาวนปรีชา, 2538; 
Westbrook & Reilly, 1983) เป็นภาวะทางจิตใจทีเ่กิดหลงัจากความคาดหวงัจากการบริโภคไมไ่ด้รับการ
ตอบสนอง (Oliver, 1981) 

อีกแนวคดิหนึง่ มองความพงึพอใจเกิดจากกระบวนการท่ีเกิดขึน้ระหวา่งได้รับประสบการณ์การบริโภค
สนิค้า นิยามรูปแบบนีถ้กูมองแตกตา่งกนั เช่น เป็นการตอบสนองความต้องการพืน้ฐานของมนษุย์ทัง้ทาง
ร่างกายและจิตใจ รวมถึงการตอบสนองตามความคาดหวงัทีต่ัง้เอาไว้ (สภุาวดี จิระชีวะนนัท์, 2545) เป็นการ
เปรียบเทียบกนัระหวา่งประสบการณ์ที่ได้รับ และมาตรฐานภายในใจของผู้บริโภค (Pascoe, 1983) เป็นการรับรู้
ความแตกตา่งที่เกิดขึน้ระหวา่งประสบการณ์กบัมาตรฐานภายในใจ (Tse & Wilton, 1988) 

Yi (1990) เช่ือวา่นิยามที่มองความพงึพอใจเป็นกระบวนการจะมีประโยชน์มากกวา่ เนื่องจากได้มอง
ประสบการณ์การบริโภคสนิค้าทัง้กระบวนการ และท าให้สามารถรู้ถึงองค์ประกอบภายในของความพงึพอใจได้ 

ความพงึพอใจยงัแบง่ได้ตามระดบัของเป้าหมายในการวดั เป้าหมายในการวดัสามารถแบง่ได้อยา่ง
ง่ายๆ เป็น 2 สว่นด้วยกนั (Pascoe, 1983; Jones & Suh, 2000) คือระดบัมหภาค (Macro) หรือความพงึพอใจ
แบบภาพรวม (Overall Satisfaction) เป็นความพงึพอใจตอ่สนิค้าหรือบริการนัน้ โดยภาพรวม และระดบัจลุภาค 
(Micro) หรือความพงึพอใจแบบจ าเพาะในการแลกเปลีย่น (Transaction-specific satisfaction) เป็นความพงึ
พอใจตอ่สนิค้าหรือบริการนัน้ ในประสบการณ์การบริโภคครัง้ใดครัง้หนึง่ เป้าหมายในการวดัแตล่ะรูปแบบมี
ประโยชน์แตกตา่งกนั การวดัแบบจลุภาค จะชว่ยให้ชีช้ดัลงไปถงึความพงึพอใจในขณะใดขณะหนึง่ หลงัจาก
ได้รับประสบการณ์ทนัที แตค่วามพงึพอใจแบบภาพรวมจะวดัได้กว้างกวา่ ไมเ่จาะจงลงไปเฉพาะประสบการณ์ที่
ได้รับลา่สดุอยา่งเดยีว แตม่องถึงประสบการณ์ในอดตีด้วย 
 

การวดัความพงึพอใจของผู้ ป่วย 
 
 การวดัความพงึพอใจสามารถมองได้หลายมมุมอง ทัง้ในเร่ืองของการวดัทางตรงหรือทางอ้อม 
เป้าหมายของความพงึพอใจ รูปแบบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวดัความพงึพอใจ คณุภาพของเคร่ืองมือ รวมถึงอคติที่
จะเกิดขึน้จากการวดัความพงึพอใจไมว่า่จะใช้วิธีการวดัรูปแบบใดก็ตาม อคติเหลา่นีจ้ะลดคณุภาพของเคร่ืองมือ 
 
1. วิธีการวดัความพึงพอใจ 
 วิธีในการส ารวจความพงึพอใจของผู้บริโภค แบง่ได้อยา่งง่ายเป็น 2 วิธีด้วยกนั (Yi, 1990) คือ วิธี
ทางตรง เป็นการวดัความพงึพอใจโดยตรงเก่ียวกบัเป้าหมายที่ต้องการวดัความพงึพอใจ อีกวิธีหนึง่เป็นวิธีการ
ทางอ้อม ไมไ่ด้วดัความพงึพอใจโดยตรง มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1.1 วิธีการทางตรง เป็นการวดัซึง่มีวตัถปุระสงค์เพื่อวดัความพงึพอใจโดยตรงเลย ตา่งกบัวิธีการวดั
ทางอ้อม ท่ีจะวดัสิง่อื่น แล้วจะอนมุานวา่การวดันัน้วดัความพงึพอใจด้วย แตข้่อเสยีหลกัของวิธีการวดัทางตรง
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คือ การวดันีจ้ะได้รับผลกระทบตอ่วิธีการวดัโดยตรง หมายความวา่ ถ้าใช้วิธีการวดัที่แตกตา่งกนั อาจสง่ผลให้
ระดบัความพงึพอใจที่ได้ออกมาแตกตา่งกนั และยงัมีปัญหาอื่นๆ เช่น อคติจากผู้ไมต่อบค าถาม อคติจากการ
ตีความของข้อมลู อคตจิากการสุม่ เป็นต้น อยา่งไรก็ตาม เนื่องจากประโยชน์จากการวดัที่ตรงไปตรงมานี ้ยงัท า
ให้วิธีการนีเ้ป็นท่ีนิยม วิธีการวดัความพงึพอใจทางตรงที่นิยมใช้กนัมากมีอยู่ 2 วิธีด้วยกนั (Hill, 1996) คือ การ
สร้างแบบสอบถาม และการสมัภาษณ์ 
 1) การสร้างแบบสอบถาม วิธีการนีม้ีประโยชน์ที่ราคาถกู เพราะไมต้่องเสยีเวลาจากการสมัภาษณ์ ไม่
ต้องใช้ผู้สมัภาษณ์ ไมต้่องฝึกผู้สมัภาษณ์ ท าให้ลดคา่ใช้จา่ยได้มาก สง่ผลท าให้ไมม่ีอคตจิากผู้สมัภาษณ์ 
นอกจากนีย้งัไมล่ว่งล า้ผู้ตอบและอาจจะไมจ่ าเป็นต้องรู้ช่ือของผู้ตอบ (Anonymity) สามารถแจกจ่ายได้
หลากหลายรูปแบบ ทัง้ทางแบบไปรษณีย์ ทาง e-mail หรืออาจจะสง่กบัผู้บริโภคโดยตรงเลยก็ได้ นอกจากนี ้
ระยะทางในการเข้าหาลกูค้าไมไ่ด้เป็นอปุสรรคมากนกั ผิดกบัเทคนิคบางอยา่ง เช่น การสมัภาษณ์เชิงกลุม่ ที่
ต้องการคนมาคยุกนัหลายๆ คน ท าให้คนที่อยูไ่กลๆ ล าบาก และอาจจะท าให้เก็บข้อมลูหลงัจากการบริโภคของ
ผู้บริโภคได้ทนัที เช่น การสอบถามความพงึพอใจตอ่การรับบริการใดบริการหนึง่ทนัที หรือผู้ผลติที่มีระยะหา่ง
จากผู้บริโภคมากๆ ก็ยงัใช้แบบสอบถามในการวดัความพงึพอใจของลกูค้าได้ 
 อยา่งไรก็ตาม ก็วดัด้วยแบบสอบถามก็มีข้อเสยีหลายประการ ซึง่ข้อเสยีเหลา่นีส้ง่ผลตอ่คณุภาพของ
เคร่ืองมืออยา่งมาก เช่น ค าถามจ าเป็นต้องเข้าใจง่าย ท าให้ถามอะไรท่ีซบัซ้อนไมไ่ด้ แบบสอบถามเหลา่นีไ้ด้รับ
ผลกระทบจากอตัราการสง่กลบั (Response rate) ของผู้ตอบแบบสอบถาม ถ้าน้อยท าให้อาจจะไมส่ะท้อน
ประชากรที่ต้องการ ซึง่จะกลา่วถงึในเร่ืองอคติตอ่ไป บางครัง้ผู้ตอบอาจจะท าแบบสอบถามไมค่รบ ท าให้ได้
ข้อมลูไมค่รบถ้วน หรืออาจท าให้ข้อมลูผิดพลาดจากการรีบเร่งของผู้ตอบ  
 2) การสมัภาษณ์ การสมัภาษณ์ได้ถกูแบง่แยกยอ่ยตามเทคนิคการสมัภาษณ์อีกมากมาย ทัง้แบง่แยก
ตามจ านวนผู้ถกูสมัภาษณ์ในแตล่ะครัง้ เวลาที่ใช้ เทคโนโลยีที่ใช้ประกอบ เป็นต้น Hill (1996) ได้รวบรวมวิธีการ
สมัภาษณ์ไว้ดงัตอ่ไปนี ้
 2.1) การสมัภาษณ์สว่นตวั (Personal Interviews) การสมัภาษณ์สว่นตวัจะเกิดขึน้ตามท้องถนนทัว่ไป 
สมัภาษณ์ตามบ้าน หรืออาจจะเป็นสถานท่ีที่ซือ้ขายจริง การสมัภาษณ์แบบนีม้กัใช้เวลาไมน่าน มกัจะเวลาไม่
เกิน 15 นาที ข้อมลูมกัจะใช้ในการวิเคราะห์เชิงปริมาณ ท าให้ใช้กลุม่ตวัอยา่งคอ่นข้างเยอะ เนื่องจากการ
สมัภาษณ์เป็นการพบกนัตวัตอ่ตวัท าให้มีข้อดใีนการอธิบายข้อค าถามหรือรายละเอียดในการสมัภาษณ์ได้มาก 
ผู้สมัภาษณ์ยงัสามารถสงัเกตอากปักิริยาทา่ทางได้ สามารถใช้อปุกรณ์ตา่งๆ ในการสมัภาษณ์ได้ เช่น ภาพ เสยีง 
แตท่วา่ข้อเสยีของการสมัภาษณ์คือคา่ใช้จ่ายสงู โดยเฉพาะถ้าเกิดต้องสมัภาษณ์ในสถานท่ีไกลๆ คา่ใช้จา่ยยิง่สงู 
ต้องอาศยัผู้สมัภาษณ์ที่มีการฝึกฝนท่ีดี ไมส่ามารถถามค าถามทีเ่ป็นสว่นตวัมากๆ เหมือนการสมัภาษณ์เชิงลกึได้ 
เพราะยงัไมส่ามารถสร้างความสมัพนัธ์ได้ดีเพยีงพอในระยะเวลาอนัสัน้ และมีปัญหาเร่ืองร้อยละการตอบกลบั 
การสมัภาษณ์เฉพาะผู้ที่อนญุาตให้สมัภาษณ์เทา่นัน้อาจจะเกิดอคติได้ 
 2.2) การสมัภาษณ์ทางโทรศพัท์ (Telephone Interviews) เป็นวิธีการท่ียืดหยุน่จากการสมัภาษณ์แบบ
สว่นตวั คือช่วยลดคา่ใช้จ่ายได้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในการเดินทาง เสยีเวลาการรอคอยการเปลีย่นสมัภาษณ์คน
ตอ่ไปน้อย สามารถสือ่สารอธิบายได้สองทางเมื่อเปรียบเทยีบกบัการสร้างแบบสอบถาม แตข้่อเสยีคือค าถาม
ต้องสัน้ กระชบั ไมต้่องอธิบายมาก เพราะการสือ่สารให้เข้าใจยากกวา่การสมัภาษณ์แบบสว่นตวั นอกจากนีต้้อง
ใช้ระยะเวลาไมม่าก เพราะความสนใจของผู้บริโภคในการสมัภาษณ์ทางโทรศพัท์มจี ากดั และปัญหาที่ใหญ่ที่สดุ
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ของการสมัภาษณ์ทางโทรศพัท์ คือเร่ืองกลุม่ตวัอยา่ง กลุม่ตวัอยา่งบางประเภทไมส่ามารถสมัภาษณ์ทาง
โทรศพัท์ได้ เช่น กลุม่ท างานนอกบ้าน ถ้าเกิดโทรไปหาตอนเย็นจะเป็นการรบกวนลกูค้ามาก เนื่องจากเป็นเวลา
พกัผอ่นของลกูค้า และจะท าให้ลกูค้าไมพ่งึพอใจ   
 2.3) การสมัภาษณ์เชิงลกึ (Depth Interviews) เป็นวิธีในการหาข้อมลูเชิงลกึผา่นการสมัภาษณ์ จะเป็น
การกระตุ้นให้ผู้ถกูสมัภาษณ์แสดงความคิด ความเช่ือ เจตคติทีย่ากจะอธิบายได้ ท าให้ได้ข้อมลูที่บางครัง้ผู้วิจยั
ไมไ่ด้คาดหวงัวา่จะได้รับ ได้ความรู้ใหม่ๆ  เก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการของตนเอง รู้ปัจจยัตา่งๆ ท่ีอาจสง่ผลตอ่ความ
พงึพอใจของลกูค้า ท าให้เข้าใจถงึกระบวนการตดัสนิใจของลกูค้าในการเลอืกซือ้สนิค้า ท าให้เข้าใจลกูค้าแตล่ะ
คนได้มากยิ่งกวา่การสมัภาษณ์สว่นตวั การสมัภาษณ์ทางโทรศพัท์ หรือการใช้แบบสอบถาม การสมัภาษณ์แบบ
นีต้้องใช้ระยะเวลามาก บางครัง้ถึงสองชัว่โมง ท าให้เก็บข้อมลูได้ไมม่าก ดงันัน้ต้องระบกุลุม่ตวัอยา่งให้ชดัเจนวา่
ต้องการกลุม่ตวัอยา่งประเภทอะไร เช่น ลกูค้าปัจจบุนั ลกูค้าในอนาคต (หรือกลุม่เป้าหมายในการท าการตลาด) 
ผู้ เช่ียวชาญ หรือผา่นการสุม่ นอกจากนีต้้องดลูกัษณะของผู้ถกูสมัภาษณ์เช่น อายเุทา่ไร เพศอะไร สถานะทาง
สงัคมเศรษฐกิจเป็นอยา่งไร ใช้สนิค้าหรือบริการนัน้อยา่งไร มีวิถีชีวิตอยา่งไร และอื่นๆ ข้อดีของวิธีการนีอ้ยา่งที่
กลา่วไปข้างต้น คือ ได้รายละเอียดมาก อาจได้รายละเอยีดที่ผู้สมัภาษณ์ไมท่ราบ แตข้่อเสยีของการสมัภาษณ์
เชิงลกึคือ ใช้เวลามาก โดยเฉพาะอยา่งยิ่งถ้าใช้เคร่ืองบนัทกึเสยีง การน าข้อมลูออกจากเคร่ืองบนัทกึเสยีง
เสยีเวลามาก คา่ใช้จา่ยสงูมาก อาจได้กลุม่ตวัอยา่งไมเ่ป็นตวัแทนประชากร 
 2.4) การสมัภาษณ์แบบกลุม่ (Focus group) การสมัภาษณ์แบบนีม้กัจะใช้กบัผู้บริโภคแบบรายบคุคล
มากกวา่ผู้บริโภคแบบเชิงธุรกิจ จะประกอบด้วยผู้ถกูสมัภาษณ์ประมาณ 6-8 คน เทคนิคนีท้ าให้ได้รายละเอียด
เชิงลกึเหมือนกบัการสมัภาษณ์เชิงลกึ แตส่ว่นท่ีดีกวา่การสมัภาษณ์เชิงลกึคือ ท าให้ผู้ถกูสมัภาษณ์แตล่ะคนได้
แนวคิดจากผู้ถกูสมัภาษณ์คนอื่นด้วย เป็นการกระตุ้นสิง่ที่ยงัไมไ่ด้กลา่วถงึ ชว่ยให้จ าได้ (Recognize) ด้วย วิธีนี ้
ช่วยลดระยะเวลาในการสมัภาษณ์หลายๆ คนได้ แตว่า่ข้อเสยีของการสมัภาษณ์แบบกลุม่คือการนดัเวลาผู้ถกู
สมัภาษณ์หลายๆ คนให้ตรงกนั รวมถงึการคดัเลอืกกลุม่ตวัอยา่งให้ตรงตามคณุสมบตัิที่ต้องการเป็นสิง่ที่ยาก 
หลายๆ ครัง้ผู้ถกูสมัภาษณ์มกัจะขอถอนตวัก่อนการสมัภาษณ์แบบกลุม่ ซึง่อาจต้องนดัแนะมากกวา่ปริมาณที่
ต้องการ 2-3 เทา่ ลกัษณะของผู้ถกูสมัภาษณ์มกัจะท าให้อ้างอิงกบักลุม่ลกูค้าในประชากรให้มากที่สดุ ท าให้การ
คดัเลอืกเป็นสิง่ที่ยาก 
 Hill (1996) ได้จดัการสมัภาษณ์สว่นตวั การสมัภาษณ์ทางโทรศพัท์ และการสร้างแบบสอบถามไว้ใน
กลุม่เดยีวกนั แล้วตัง้ช่ือวา่ ทางเลอืกโดยการส ารวจ (Survey Options) เนื่องจากจะใช้การวิเคราะห์เชิงปริมาณ
เป็นหลกั ขณะที่น าการสมัภาษณ์เชิงลกึ และการสมัภาษณ์แบบกลุม่ไว้ด้วยกนั แล้วตัง้ช่ือวา่ การวิจยัเชิงอธิบาย 
(Exploratory Research) เนื่องจากเป็นการสมัภาษณ์เพื่อถามรายละเอียดเชิงลกึ 
 1.2. วิธีการทางอ้อม เช่น จ านวนค าร้องเรียนของลกูค้า การซือ้ซ า้ของลกูค้า เป็นข้อมลูที่มีข้อ
สมมติฐานเบือ้งต้นวา่ ถ้าลกูค้าพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจแตกตา่งกนั จะส่งผลกระทบตอ่ตวัชีว้ดัเหลา่นี ้จะเห็นวา่
วิธีการนีไ้มไ่ด้เป็นการวดัความพงึพอใจโดยตรง ด้วยเหตทุี่ไมไ่ด้เป็นการวดัความพงึพอใจโดยตรงนี ้ท าให้เกิดมี
ผลจากปัจจยัอื่นมาปนตอ่ตวัชีว้ดัเหลา่นี ้ไมใ่ช่แคเ่พยีงความพงึพอใจเพยีงอยา่งเดยีว โดยเฉพาะอยา่งยิง่ เร่ืองค า
ร้องเรียนของลกูค้า ถึงแม้วา่ลกูค้าจะไมพ่งึพอใจเหมือนกนั แตบ่างคนก็จะร้องเรียน แตบ่างคนเลอืกที่จะไม่
ร้องเรียน อยา่งไรก็ตามวิธีการทางอ้อม ก็มีข้อดี ที่เป็นการวดัเชิงปรนยั คา่ของตวัเลขที่ได้ ไมไ่ด้เปลีย่นไปตามวิธี
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ของการวดั (Reactivity; Demand characteristics of measurement) และไมไ่ด้รบกวนลกูค้าด้วย 
(Unobtrusive) 
  
2. เป้าหมายของความพึงพอใจ 

จากทีก่ลา่วไปแล้วข้างต้นวา่การวดัความพงึพอใจสามารถแบง่ได้เป็น 2 แบบ คือการวดัแบบจลุภาค 
และการวดัแบบมหภาค Wares (1981 อ้างถึง Pascoe, 1983) ได้เสนอแนวคิดวา่ความพงึพอใจแบบจลุภาค
และมหภาคสามารถพดูได้อีกรูปแบบหนึง่วา่ เป็นความพงึพอใจแบบทางตรงและทางอ้อม ตามล าดบั โดย 
Wares เช่ือวา่ถงึแม้วา่การวดัความพงึพอใจแบบมหภาคจะไมส่ะท้อนถึงประสบการณ์ทีเ่พิ่งได้รับมาโดยตรง แต่
ก็จะสะท้อนอยูใ่นระดบัหนึง่  

มีงานวิจยัที่สนใจวา่การวดัแบบจลุภาคและการวดัแบบมหภาควดัในสิง่เดียวกนัหรือไม ่จากหลกัฐาน
เชิงประจกัษ์พบวา่การประเมินความพงึพอใจจากการรับบริการของผู้บริโภค เปรียบเทียบระหวา่งการประเมิน
แบบจลุภาค และการประเมินระดบัมหภาคแล้ว พบวา่ผู้บริโภคจะประเมินในแบบวดัระดบัจลุภาควา่พงึพอใจ
มากกวา่การประเมินความพงึพอใจระดบัมหภาค (Andersen, Kravits, & Anderson, 1971; Strickland, 1972; 
Rivkin & Bush, 1974; Ware, Snyder, & Wright, 1977 อ้างถงึใน Pascoe, 1983) และพบวา่ความสมัพนัธ์
ระหวา่งความพงึพอใจทางตรงหรือแบบจลุภาคและทางอ้อมหรือแบบมหภาคไมส่งูมากนกั (Gutek, 1978 อ้าง
ถึงใน Pascoe, 1983) ซึง่แสดงให้เห็นวา่ความพงึพอใจทางตรงและทางอ้อมอาจจะวดัโครงสร้างตา่งกนั ด้วยเหตุ
นีก้่อนการวดัความพงึพอใจ ต้องค านงึถึงวา่เป้าหมายของการวดัเป็นการวดัแบบมหภาคหรือจลุภาค 
 Jones & Suh (2000) พบวา่ความพงึพอใจแบบจลุภาคและมหภาคสง่ผลแตกตา่งกนัตอ่ความตัง้ใจที่
จะใช้บริการใหม ่โดยเปรียบเทียบระหวา่ง 3 โมเดลด้วยกนั คือ 1) ความพงึพอใจแบบจลุภาคสง่ผลตอ่ความ
ตัง้ใจที่จะใช้บริการใหมผ่า่นความพงึพอใจแบบมหภาค 2) ความพงึพอใจแบบจลุภาคสง่ผลทัง้ทางตรงและ
ทางอ้อมผา่นความพงึพอใจแบบมหภาคไปยงัความตัง้ใจที่จะใช้บริการใหม ่และ 3) ความพงึพอใจแบบจลุภาค
สง่ผลทัง้ทางตรงและทางอ้อมเหมือนโมเดลท่ี 2 แตค่วามพงึพอใจแบบมหภาคมีผลเป็นตวัแปรก ากบัผลทางตรง
ของความพงึพอใจแบบจลุภาคทีม่ีตอ่ความตัง้ใจทีจ่ะใช้บริการใหมด้่วย พบวา่ 1) ความพงึพอใจแบบมหภาคสง่
ผลตอ่ความตัง้ใจทีจ่ะใช้บริการใหมม่ากกวา่ความพงึพอใจแบบจุลภาค (β = .45 และ .35 ตามล าดบั) อยา่งไรก็
ตามความแตกตา่งอาจจะไมถ่ึงระดบันยัส าคญั ควรจะมีการทดสอบให้แนช่ดั นอกจากนีพ้บวา่โมเดลท่ี 3 
สามารถอธิบายได้ดีที่สดุ กลา่วคอืเมื่อความพงึพอใจแบบมหภาคสงู ความพงึพอใจแบบจลุภาคจะสง่ผลได้ไม่
มากนกั แตเ่มื่อความพงึพอใจแบบมหภาคต า่ ความพงึพอใจแบบจลุภาคจะสง่ผลได้มาก  
 
3. องค์ประกอบของความพึงพอใจ 
 ความพงึพอใจมีแนวคิดแบง่ออกเป็น 2 แนวคดิด้วยกนั คือ ความพงึพอใจมีองค์ประกอบเดียว คือ 
ความพงึพอใจและความไมพ่งึพอใจเป็นองค์ประกอบเดยีวกนั (Larsen et al., 1979) และความพงึพอใจมีหลาย
องค์ประกอบ เช่น แนวคดิทฤษฎีองค์ประกอบคู ่(Dual factor theory) กลา่ววา่ความพงึพอใจ และความไมพ่งึ
พอใจเป็นคนละองค์ประกอบกนั ซึง่เหตทุี่ท าให้เกิดความพงึพอใจและความไมพ่งึพอใจแตกตา่งกนั Swan & 
Combs (1976) ได้ปรับปรุงทฤษฎีนี ้โดยตัง้เป้าหมาย คือ เป้าหมายปกติ (Instrumental performance) และ
เป้าหมายประทบัใจ (Expressive performance) เป้าหมายปกตหิมายถึงเป้าหมายด้านกายภาพของผลติภณัฑ์
ซึง่น าไปสูเ่ป้าหมายของผลติภณัฑ์ สว่นเป้าหมายประทบัใจหมายถึงเป้าหมายเชิงจิตใจ ผลลพัธ์ปกติไมถ่ึงระดบั
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ความคาดหวงัของผู้บริโภคท าให้ไมพ่งึพอใจ แตผ่ลลพัธ์ปกติที่ถึงระดบัไมส่ง่ผลตอ่ความพงึพอใจ แตเ่ป้าหมาย
ประทบัใจที่ดจีะสง่ผลให้ผู้บริโภคพงึพอใจ 
 ความพงึพอใจอาจแบง่เป็นองค์ประกอบตา่งๆ ผา่นการจดัองค์ประกอบของคณุสมบตัิที่ให้ประเมิน
ความพงึพอใจ Dutka (1994) ได้ให้ข้อเสนอแนะไว้วา่คณุสมบตัเิหลา่นีน้ ามาจากคณุสมบตัิโดยทัว่ไปของการ
บริโภค (Universal performance attributes) เช่น ราคา คณุภาพ การออกแบบ การสง่ของ เป็นต้น หรืออาจ
น ามาจากคณุสมบตัเิฉพาะภายในธุรกิจ (Business-specific performance attributes) เช่น ร้านอาหารจะมี
ด้านความสะอาดของสนิค้า ร้านซอ่มบ ารุงจะมีด้านเวลาซอ่ม เป็นต้น คณุสมบตัิเหลา่นีถ้้าน ามาวเิคราะห์
องค์ประกอบแล้ว จะท าให้ได้องค์ประกอบของความพงึพอใจของเป้าหมายตา่งๆ เช่นตวัอยา่งของ Dutka 
(1994) ได้จดัองค์ประกอบของด้านตา่งๆ ในความพงึพอใจของบริษัทอตุสาหกรรมเคมี พบวา่แบง่ได้ตาม
ผลติภณัฑ์ของสนิค้า หรือตวัอยา่งของสนัทดั พรประเสริฐมานิต (2548) ได้จดัองค์ประกอบของการบริการใน
โรงพยาบาลบ าบดัยาเสพตดิ เป็น 4 องค์ประกอบ คือ ด้านสถานที่ ด้านบคุลากร ด้านคณุภาพการบ าบดัและการ
บริการ และด้านการตอบสนองความต้องการของผู้ ป่วย 
 Spreng, MacKenzie & Olshavsky (1996) ได้เสนอแนวคิดวา่ความพงึพอใจไมไ่ด้มเีพียงแตค่วามพงึ
พอใจตอ่ลกัษณะของสนิค้าหรือบริการ (Attribute satisfaction) เพียงอยา่งเดียว แตย่งัมคีวามพงึพอใจตอ่ข้อมลู
ขา่วสารท่ีได้รับ (Information satisfaction) ผา่นทางสือ่ตา่งๆ ความพงึพอใจนีเ้ป็นผลเกิดจากความคาดหวงั 
ความต้องการ หรือผลงานท่ีรับรู้เช่นเดยีวกนักบัความพงึพอใจของสนิค้าหรือบริการ และทัง้ความพงึพอใจตอ่
สนิค้าหรือบริการ และความพงึพอใจตอ่ข้อมลูขา่วสารมีผลในการท านายความพงึพอใจแบบภาพรวม (Overall 
Satisfaction) เช่นเดียวกนั (β = .52 และ .34) 
 
4. คุณภาพของวิธีการวัด 
 คณุภาพของวิธีการวดั สามารถแบง่ได้ตามวิธีการวดัความพงึพอใจ 
 คณุภาพของการวดัโดยใช้แบบสอบถาม แบง่ได้เป็น 2 แบบ คือ ความเที่ยง และความตรง 

1) ความเที่ยงของมาตรวดั แสดงให้เห็นถงึความคงที่ของมาตรวดั วา่วดัสิง่ใดสิง่หนึง่ได้คงที่หรือไม ่ยิ่ง
ความเที่ยงสงูมากเทา่ไร การวดัยิง่แมน่ย ามากขึน้  
 งานของ Westbrook (1980) ได้ยืนยนัวา่การใช้มาตรที่ตา่งกนั สง่ผลตอ่ความเที่ยงทีต่า่งกนั งานนี ้
เปรียบเทียบมาตร 4 มาตร คือ มาตรยอดเยีย่มยอดแย ่(Delighted-Terrible Scale) เป็นมาตรวดั 7 ระดบัข้อ
เดียว ในการวดัความพงึพอใจของผู้ ป่วย มาตรร้อยละ (Percentage Scale) เป็นมาตรประเมินแบบกราฟิก 
(Graphical rating scale) ตัง้แตไ่มพ่งึพอใจที่สดุ คือ 0 คะแนน ไปหาพงึพอใจที่สดุคือ 100 คะแนน มาตร
ตอบสนองความต้องการแบบนยัจ าแนก (Need Semantic Differential Scale) โดยถามวา่ผลติภณัฑ์ตอบสนอง
ความต้องการมากน้อยขนาดไหน ตอบตัง้แตต่อบสนองดีอย่างมาก และตอบสนองไมไ่ด้อยา่งมาก และมาตร
วิเคราะห์เนือ้หา (Content Analytic Scale) ให้ผู้ตอบตอบโดยเขียนอยา่งอิสระ แล้ววิเคราะห์เนือ้หาวา่พงึพอใจ
หรือไมพ่งึพอใจ พบวา่มาตรยอดเยี่ยมยอดแย ่มีความเที่ยงสงูที่สดุใน 4 มาตร ดงัรูปที่ 1 แตอ่ยา่งไรก็ตาม มาตร
ที่วดัโดยข้อกระทงหลายข้อ จะมแีนวโน้มที่จะเที่ยงมากกวา่มาตรแบบข้อเดียวดงัในงานวิจยัของ Westbrook (Yi, 
1990) 
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รูปท่ี 1 มาตรวดัทัง้สีใ่นงานวจิยัของ Westbrook (1980) 

 
Ware (1978 อ้างถึงใน Pascoe, 1983) ได้ให้ข้อระมดัระวงัในการสร้างมาตรวดัขึน้วา่ การสร้างมาตร

วดัความพงึพอใจของผู้ ป่วย ควรสร้างข้อกระทงทางบวก ให้เทา่กบัข้อกระทงทางลบ เนื่องจากวา่ถ้าไมท่ าให้ข้อ
กระทงทางบวกและทางลบให้เทา่กนัแล้ว อาจก่อให้เกิดอคติในการตอบสนองตอ่ข้อกระทง (Reactivity) ท าให้
ความเที่ยงสงูเกินจริง 

2) ความตรงของมาตรวดั ความตรงเป็นคณุสมบตัิของมาตรวดั วา่มาตรวดัได้วดัในสิง่ที่ต้องการจริงๆ 
ได้ดีมากเทา่ใด ปัจจยัที่อาจสง่ผลกระทบตอ่ความตรงตา่งๆ มดีงัตอ่ไปนี ้
 2.1) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค มีปัจจยัตา่งๆ ท่ีสง่ผลท าให้การตอบความพงึพอใจอยูใ่นระดบัสงู เช่น 
ใช้มาตรวดัความพงึพอใจใด สุม่ประชากรแบบใด หรือเป้าหมายของการประเมินความพงึพอใจเป็นอยา่งไร ด้วย
ปัจจยัตา่งๆ เหลา่นีท้ าให้การตอบวา่พงึพอใจในระดบัสงูเป็นเร่ืองปกติของโครงสร้างตวันี ้(Lebow, 1983) การ
อธิบายถงึสาเหตขุองการตอบความพงึพอใจในระดบัสงู สามารถอธิบายได้หลายสาเหต ุทัง้ธรรมชาติของการ
ตอบและอคตใินการตอบ สรุปไว้ดงันี ้

(1) ธรรมชาติของการตอบ เป็นค าอธิบายถึงลกัษณะตามธรรมชาติที่สง่ผลให้มาตรวดัความพงึพอใจ
ของผู้ ป่วยมีการตอบวา่พงึพอใจอยูใ่นระดบัสงู 

(1.1) ผู้ตอบใช้กลไกการปรับเปลีย่น (Assimilation mechanism) ในการประเมินความพงึ
พอใจ ซึง่เกิดจากการปรับเปลีย่นการรับรู้ผลงานของตนให้สอดคล้องกบัความคาดหวงัที่ตนได้ตัง้เอาไว้ ซึง่จะ
กลา่วตอ่ไปในทฤษฎีปรับเปลีย่นและแตกตา่ง (Assimilation-contrast theory)  

(1.2) แรงผลกัดนัด้านความสอดคล้องทางปัญญา (Cognitive consistency pressures) 
กลา่วคอื พฤติกรรมความร่วมมือ หรือการเข้าร่วมของผู้ ป่วย สง่ผลให้เกิดการปรับเปลีย่นความพงึพอใจ หรือเจต
คติของตนที่มีตอ่การบ าบดัให้เป็นในทางบวกมากขึน้ เพื่อลดความไมส่อดคล้องทางปัญญา (Cognitive 
dissonance) ลง (LeVois, Nguyen, & Attkisson, 1981) ซึง่จะกลา่วตอ่ไปในเร่ืองทฤษฎีความไมส่อดคล้อง 
(Dissonace Theory) 
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(2) อคตใินการตอบ อคติเหลา่นีส้ง่ผลกระทบตอ่ความตรงของมาตรวดั อคติตา่งๆ ท่ีอาจสง่ผลกระทบ
ให้การตอบความพงึพอใจอยูใ่นระดบัสงูมีดงัตอ่ไปนี ้

(2.1) ลกัษณะของมาตรวดั และวิธีการตอบในมาตรวดั 
- การมีองค์ประกอบเดยีวของมาตรวดั (Unidimension) หรือการมีหลายองค์ประกอบ 

(Multidimension) Pascoe (1983) ได้ตัง้ข้อสงัเกตวา่ มาตรวดัที่มลีกัษณะเป็นการวดัมติิเดยีว อาจท าให้ไมไ่ด้
ค านงึถึงปัจจยัหลายๆ สว่นท่ีท าให้เกิดความไมพ่งึพอใจของผู้ ป่วย ซึง่ท าให้การตอบวา่พงึพอใจเฟ้อกวา่ความ
เป็นจริง 

- มาตรที่แตกตา่งกนั สง่ผลตอ่ลกัษณะการตอบท่ีแตกตา่งกนั เช่น งานวิจยัของ Westbrook 
(1980) ที่ได้กลา่วไว้ในเร่ืองความเที่ยง ได้เปรียบเทียบระหวา่งมาตรยอดเยีย่มยอดแย ่และมาตรร้อยละ วา่มาตร
ใดจะมีการตอบท่ีคนสว่นใหญ่ตอบในทางบวกมากกวา่ โดยวดัผา่นความเบ้ (Skewness) ของข้อมลู พบวา่มาตร
แบบยอดเยี่ยมยอดแยม่ีความเบ้ไปทางซ้าย (คนสว่นใหญ่ตอบทางบวก) น้อยกวา่มาตรร้อยละ 

- ค าในข้อกระทงในมาตรวดัความพงึพอใจอาจท าให้เกิดอคติในการตอบสนองข้อกระทง 
(demand characteristics of items) Ware (1978 อ้างถงึใน Pascoe, 1983) ได้ลองสร้างแบบสอบถามความ
พงึพอใจในการรับบริการของผู้ ป่วย แบบสอบถามดงักลา่วมีลกัษณะอคติในการตอบสนอง พบวา่ผู้ ป่วยเห็นด้วย
กบัข้อความเหลา่นัน้ถงึร้อยละ 40-60 โดยไมค่ านงึถึงเนือ้หาในมาตรวดั แสดงให้เห็นวา่อคตใินการตอบสนอง
เพิ่มการตอบสนองโดยไมไ่ด้ตัง้ใจของผู้ ป่วย ซึง่อาจแก้ไขได้โดยท าข้อกระทงทางบวกและทางลบให้เทา่กนัดงัที่
กลา่วเอาไว้ในเร่ืองของความเทีย่ง แตท่วา่ Gaston & Sabourin (1992) ได้ทดสอบหาผลของความคาดหวงัทาง
สงัคม ท่ีมีตอ่การวดัความพงึพอใจของผู้ ป่วย พบวา่ไมม่ีความสมัพนัธ์ระหวา่งมาตรวดัการตอบตามความ
คาดหวงัทางสงัคม และความพงึพอใจของผู้ ป่วย แสดงให้เห็นวา่ ยงัไมแ่นช่ดัวา่ความคาดหวงัของสงัคมในการ
ตอบข้อกระทง หรือลกัษณะของข้อกระทง สง่ผลตอ่การประเมินความพงึพอใจอยา่งไร จ าเป็นต้องมีการศกึษา
ค้นคว้าวจิยัเพื่อหาข้อสรุปตอ่ไป 

- วิธีในการตอบแบบประเมิน Noyes et al. (1974 อ้างถงึใน Pascoe, 1983) ได้พบวา่การ
ตอบด้วยวิธีการรายงานด้วยค าพดู จะมีลกัษณะการประเมินทางบวกมากกวา่การตอบด้วยวิธีการบนัทกึ แม้วา่
มาตรวดัที่ใช้ถามหรือให้รายงานเป็นมาตรวดัชดุเดยีวกนัก็ตาม 

(2.2) อคตจิากบรรยากาศในการตอบ ผู้วิจยัได้รวบรวมบรรยากาศในการตอบท่ีอาจสง่ผล
กระทบตอ่การประเมินในทางบวกของผู้ ป่วย คือ 

- แนวโน้มในการท าให้ตนเองได้รับความช่ืนชอบจากผู้ให้บริการ เช่น ผู้ ป่วยต้องการได้รับ
ความช่ืนชอบจากแพทย์ จะท าให้เกิดการตอบวา่พงึพอใจมากกวา่ความเป็นจริง (LeVois, Nguyen, & 
Attkisson, 1981) 

- ผลจากการเอาใจใส ่(Hawthrone effect) ถ้าผู้ให้บริการให้ความเอาใจใสก่่อนการท ามาตร
วดั สง่ผลให้เกิดการตอบวา่พงึพอใจมากกวา่ความเป็นจริง (LeVois, Nguyen, & Attkisson, 1981) 

- ความรู้สกึขอบคณุ (Grateful testimonials) จะพบในงานด้านบริการ เช่น การรักษาโรค 
อาจสง่ผลตอ่การตอบในทางบวกสงูเกินจริง (Campbell, 1969 อ้างถึงใน Nguyen et al., 1983) 
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- สถานท่ีที่ใช้ในการตอบ Stewart & Wanklin (1978 อ้างถึงใน Pascoe, 1983) ได้ทดสอบ
การประเมินมาตรวดัความพงึพอใจในสถานท่ีที่ตา่งกนั คือ บ้าน และสถานบ าบดั พบวา่การประเมนิความพงึ
พอใจแตกตา่งกนั 

(2.3) อคติจากการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง ซึง่จะกลา่วตอ่ไปในเร่ืองการหลกีเลีย่งอคติจากการสุม่
กลุม่ตวัอยา่ง 

อยา่งไรก็ตาม ยงัไมข้่อสรุปแนช่ดัวา่อคติเหลา่นี ้มีผลกระทบอยา่งไรตอ่การตอบมาตรวดัความพงึพอใจ 
ถ้ามีแล้ว ขนาดของผลกระทบตอ่การประเมินความพงึพอใจเป็นเทา่ใด (Pascoe, 1983) 

2.2) การหลีกเลีย่งอคติจากการสุม่กลุ่มตวัอย่างส่งผลกระทบต่อความตรงของมาตรวดัสูง กลา่วคือ 
อาจจะไมใ่ช่แคเ่พยีงท าให้ผลลพัธ์ที่ได้จากการเก็บข้อมลูออกมาวา่มีความพงึพอใจอยูใ่นระดบัสงูเทา่นัน้ แตอ่คติ
นีจ้ะท าให้ผลคะแนนท่ีได้ไมส่อดคล้องกบัความเป็นจริงด้วย อคตติา่งๆ มีดงัตอ่ไปนี ้

 ช่วงเวลาในการเก็บข้อมลู ถ้าเก็บข้อมลูหลงัจากผา่นการบริโภคไประยะหนึง่ ท าให้
ผู้บริโภครู้ถึงรายละเอียดของประสบการณ์ที่ได้รับ แตว่า่ถ้าทิง้เวลานานจนเกินไป จะท าให้ผู้บริโภคลมื แล้วจะน า
ความรู้ความเข้าใจในขณะนัน้ไปประเมินความรู้ในอดตี ท าให้ได้ข้อมลูไมต่รงตามความเป็นจริง 

 ในการเก็บข้อมลู ถ้าทิง้เวลาให้ผู้บริโภคใช้สนิค้าหรือบริการก่อน บางครัง้อาจไมส่ามารถ
เก็บข้อมลูจากผู้บริโภคที่ยกเลกิการใช้ผลติภณัฑ์หรือบริการได้ แตถ้่าไมท่ิง้เวลา หรือทิง้เวลาไว้น้อยเกินไป จะท า
ให้ผู้บริโภคยงัไมไ่ด้รับประสบการณ์มากเพียงพอท่ีจะตอบตรงตามความเป็นจริงได้ (Larsen et al., 1979) 

 การเก็บข้อมลูโดยการสง่จดหมาย การโทรศพัท์ หรือการสง่จดหมายอิเลคทรอนิคส์ วิธี
เหลา่นีม้กัมีปัญหาเร่ืองอตัราการสง่คืนแบบสอบถาม (response rate) มกัจะต า่มาก (Larsen et al., 1979) 

 การให้ความร่วมมือในการตอบ อาจสง่ผลกระทบตอ่อคติจากการสุม่กลุม่ตวัอยา่งได้ด้วย 
กรณีทีผู่้ตอบไมใ่ห้ความร่วมมือ อาจมีลกัษณะพงึพอใจแตกต่างจากผู้ให้การร่วมมือ (Pascoe, 1983) 

 ผู้ เข้าร่วมโปรแกรมการบ าบดั สว่นใหญ่แล้วอาจเป็นบคุคลที่เคยได้รับความพงึพอใจจาก
โปรแกรมนีม้าแล้ว จึงได้เข้าร่วมโปรแกรมอีกครัง้หนึง่ ซึง่บคุคลเหลา่นีม้ีแนวโน้มในการตอบความพงึพอใจอยูใ่น
ระดบัสงู สิง่นีอ้าจสง่ผลกระทบตอ่ความตรงในการวดัความพงึพอใจของมาตรวดัความพงึพอใจโดยเฉพาะอยา่ง
ยิ่งในระดบัจลุภาค (LeVois, Nguyen, & Attkisson, 1981)  

Nguyen et al. (1983) ได้กลา่ววา่ ดเูหมือนวา่จะเป็นไปไมไ่ด้เลยที่จะควบคมุอคติจากการสุม่กลุม่
ตวัอยา่งทัง้หมด แตต้่องหาวธีิการท่ีลดอคติให้น้อยที่สดุ อยา่งไรก็ตามอคติเหลา่นีอ้าจให้คงอยูไ่ว้ได้ ถ้าควบคมุ
ให้อคตเิหลา่นีม้คีา่คงที่ตลอด ในการเก็บข้อมลูทกุครัง้ 
 
5. การขาดเกณฑ์ในการแบ่งระหว่างความพึงพอใจและไม่พงึพอใจ  
 คะแนนจากการวดัความพงึพอใจและไมพ่งึพอใจ เป็นคะแนนการวดัแบบอนัตรภาค (Interval scale) 
ซึง่คณุสมบตัิของมาตรประเภทนี ้คือ ไมม่ีศนูย์สมับรูณ์ (Absolute zero) ดงันัน้ คะแนนของมาตรความพงึพอใจ
เพียงอยา่งเดยีวไมม่ีความหมายใด ถ้าไมเ่กิดการเปรียบเทียบกบัคะแนนของคนอื่นหรือกลุม่อื่น (Howell, 1999) 
หรือคะแนนคา่เฉลีย่ของกลุม่ใดกลุม่หนึง่ เช่น คะแนน 70 จากคะแนนเต็ม 100 คะแนน ไมส่ามารถสรุปได้วา่
กลุม่นีม้ีความพงึพอใจได้ ถ้าไมไ่ด้เกิดจากการเปรียบเทียบกบักลุม่อื่นๆ 70 คะแนนที่ได้อาจแสดงวา่ไมพ่งึพอใจ
ได้ เมื่อกลุม่อื่นๆ ในประชากรเดยีวกนัล้วนแตม่ีคะแนนความพงึพอใจเทา่กบั 90 คะแนน (Nguyen et al., 1983) 
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ดงันัน้การสร้างมาตรที่เป็นมาตรฐาน ที่มีการสร้างคา่ปกติ (Norms) ของมาตรวดัเป็นสิง่ทีจ่ าเป็นมาก เพื่อหา
เกณฑ์ก าหนดวา่คะแนนเทา่ใดที่สามารถเรียกได้วา่พงึพอใจ และคะแนนเทา่ใดที่สามารถเรียกได้วา่ไมพ่งึพอใจ 
อยา่งไรก็ตาม บางมาตรก็มีคณุสมบตัิในการก าหนดวา่พงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจ เช่น มาตรแบบนยัจ าแนก มาตร
ยอดเยีย่มยอดแย ่แตก็่มีปัญหาเช่นกนัวา่ คะแนนเทา่ไร ถึงจะกลา่วได้วา่มคีวามพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจ
ระดบัสงู กลาง ต า่ จากสิง่นีท้ าให้จ าเป็นต้องใช้คา่ปกติในการจ าแนก 
 
6. ประเด็นเร่ืองนิยามการปฏบิัติการที่มีผลต่อการสร้างมาตร 
 1) ถ้าใช้นิยามที่มองเร่ืองความพงึพอใจเป็นกระบวนการแล้ว ในแตล่ะบคุคลจะมีความคาดหวงั
แตกตา่งกนั เช่น ความคาดหวงัเก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการท่ีพอรับได้ ท่ีดี ที่สมบรูณ์ ท่ีเหมือนๆ กบัสนิค้าหรือ
บริการทัว่ไป เป็นต้น งานวจิยัเร่ืองมาตรฐานท่ีแตล่ะบคุคลมีนี ้จะกลา่วถงึตอ่ไปในเร่ืองของความคาดหวงัที่แตล่ะ
บคุคลใช้ในการเปรียบเทียบ 
 2) การประเมินความพงึพอใจควรจะแยกองค์ประกอบ หรือควรจะประเมินแบบภาพรวม กลา่วคือ 
ความคาดหวงัตอ่สนิค้า อาจมองได้วา่สนิค้าแตล่ะประเภทถกูผู้บริโภคแตล่ะคนคาดหวงัแตกตา่งกนั ที่แตกตา่ง
กนัอาจจะแตกตา่งในเร่ืองคณุลกัษณะที่คาดหวงั หรือขนาดของความคาดหวงัก็ได้ เช่น ลกูค้าซือ้อาหารราคาถกู 
ยอ่มคาดหวงัแตกตา่งจากอาหารราคาแพง อาหารราคาแพงอาจจะคาดหวงัเพิ่มเติมนอกเหนือจากรสชาติ เช่น 
บรรยากาศร้าน การตกแตง่อาหาร เป็นต้น นอกจากนีค้วามคาดหวงัตอ่คณุสมบตัิแตล่ะด้านยอ่มแตกตา่งกนัใน
สนิค้าหรือบริการหนึ่ง เช่น ร้านท่ีหนึง่ อาจจะคาดหวงัเร่ืองรสชาติ ขณะที่ร้านท่ีสองจะคาดหวงัเร่ืองบรรยากาศ
มากกวา่ ลกูค้าแตล่ะคนยอ่มคาดหวงัแตกตา่งกนั เช่น ในร้านอาหารเดียวกนั ลกูค้าคนที่หนึง่อาจจะคาดหวงัให้
อาหารรสชาติดมีากกวา่ลกูค้าคนท่ีสอง จึงอาจเป็นไปได้วา่การวดัความพงึพอใจแบบภาพรวมก็จะท าให้เห็นแต่
ภาพรวมเทา่นัน้ แตไ่มไ่ด้รายละเอียด แตถ้่าดแูตร่ายละเอียด จะท าให้ไมท่ราบวา่ลกัษณะใดที่สง่ผลตอ่คะแนนใน
ภาพรวมมากกวา่กนั ดงันัน้การประเมินความพงึพอใจควรใช้ทัง้สองอยา่งในการพิจารณา 
 3) ความพงึพอใจโดยทัว่ไปมีองค์ประกอบหรือไม ่ถ้ามีองค์ประกอบมีเทา่ไร ถกูต้องตามที่ Swan & 
Combs (1976) ได้อ้างไว้วา่เป็น 2 องค์ประกอบหรือไม ่
 
7. ความส าคัญของการวดัความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการวิจัย 
 การวจิยัไมว่า่จะเป็นการวจิยัเชิงการตลาดของบริษัท หรือการวิจยัเชิงการศกึษาก็ตาม ความตรงของ
การวดัสง่ผลตอ่ข้อมลูที่ได้อยา่งมาก ผลการวจิยัที่แตกตา่งกนั อาจไมไ่ด้เกิดจากการเปลีย่นแปลงในสงัคม แต่
อาจเกิดจากระเบียบวิธีวจิยัที่เปลีย่นแปลง หรือพดูให้ชดัเจนขึน้คือการวดัที่ใช้เปลีย่นแปลงไป ด้วยเหตนุีจ้ึงท าให้
ต้องมวีิธีการวดัทีเ่ป็นมาตรฐานในการวดัเร่ืองความพงึพอใจของผู้บริโภค Claes Fornell ได้จดัท าแบบวดั
มาตรฐานขืน้มา 2 ฉบบัด้วยกนั คือ Swedish Customer Satisfaction Model (SCSB; Fornell, 1992) และ 
American Customer Satisfaction Index (ACSI; Fornell et al., 1996) ซึง่เป็นจดุเร่ิมต้นให้สร้างแบบวดั
มาตรฐานในความพงึพอใจของผู้บริโภคตอ่มา เช่น Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB; 
Andreassen & Lindestad, 1998)  
 การวดัดชันีค้วามพงึพอใจของลกูค้าทัง้หมดใช้วธีิการสร้างกรอบทฤษฎีขึน้มา จากการรวมรวมงานวิจยั 
แล้ววดัความพงึพอใจโดยตรงผา่นตวัชีว้ดัตา่งๆ และวดัตวัแปรแฝงอื่นๆ ผา่นตวัชีว้ดัตา่งๆ จากนัน้ไปเก็บข้อมลู
จ านวนมาก เพื่อน าข้อมลูที่ได้มาประมาณคา่พารามิเตอร์ของความพงึพอใจจากตัง้ชีว้ดัและตวัแปรแฝงทัง้หมด
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ที่ตัง้เอาไว้ การประมาณคา่ได้ใช้วิธี Partial Least Square เพื่อตดัปัญหาเร่ืองการกระจายแบบเบ้ของข้อมลู
ความพงึพอใจ  

ผลจากการสร้างดชันีค้วามพงึพอใจของลกูค้าท าให้บริษัทตา่งๆ สามารถเปรียบเทียบ 
(Benchmarking) กบับริษัทอื่นๆ เพื่อพฒันาความพงึพอใจของลกูค้า ดชันีน้ีส้ามารถน าไปค านวณรายได้
ทางการเงิน และผลติผลของบริษัทได้ แตว่า่จดุออ่นของทฤษฎีนีค้ือ คา่ความพงึพอใจที่ได้จะจ าเพาะตามโมเดลท่ี
ได้ตัง้เอาไว้ เช่น ถ้าเกิดค านวณความพงึพอใจตามวิธีของ SCSB (Swedish Customer Satisfaction 
Barometer; Fornell, 1992) หรือ ACSI (American Customer Satisfaction Index; Fornell et al., 1994) จะ
สง่ผลท าให้คา่ความพงึพอใจออกมาแตกตา่งกนั และโมเดลเหลา่นีเ้มื่อเวลาผา่นไป พบวา่มีงานวจิยัพิสจูน์แย้ง
กบัโมเดลท่ีไว้ประมาณคา่พารามเิตอร์ เช่น งานวจิยัของ Yi (1993) ได้พบวา่ผลทางตรงของความคาดหวงัตอ่
ความพงึพอใจไมไ่ด้เกิดขึน้เสมอในทกุๆ ผลติภณัฑ์ หรือ Johnson, Nader & Fornell (1996) พบวา่ความ
คาดหวงัของลกูค้าไมส่ง่ผลทางตรงตอ่ความพงึพอใจของลกูค้า เมื่อใช้ SCSB อยา่งไรก็ตาม ถงึแม้ดชันีความพงึ
พอใจของลกูค้าจะพบจดุออ่นเร่ืองของโมเดล ท าให้ในแง่ของการวจิยัมีปัญหาความตรงในการวดั แตใ่นทาง
การตลาดซึง่ไมต้่องการความแมน่ย ามากนกั ยอ่มเป็นตวัชีว้ดัทีด่ี ในการเปรียบเทยีบ และตัง้เป้าหมายของบริษัท 

 
กระบวนการเกิดความพงึพอใจ 

 
 ตามนยิามของความพงึพอใจโดยสว่นใหญ่จะเป็นการเปรียบเทียบระหวา่งประสบการณ์ที่ได้รับและ
มาตรฐานภายในใจ พบวา่ความคาดหวงั (Expectation) สง่ผลตอ่ความความพงึพอใจ (Johnson, Anderson & 
Fornell, 1995) ทฤษฎีสว่นใหญ่กลา่วไว้วา่การท่ีความคาดหวงัและประสบการณ์ที่ได้รับหรือผลลพัธ์ 
(Performance) สอดคล้องกนัหรือไมส่อดคล้องกนั (Confirmation-Disconfirmation) สง่ผลตอ่ความพงึพอใจ
แตกตา่งกนั 
 ก่อนที่จะอธิบายถงึทฤษฎีที่กลา่วถึงกระบวนการท่ีก่อให้เกิดความพงึพอใจ จะขออธิบายเร่ืองค าศพัท์ที่
ใช้ในการอธิบายกระบวนการเกิดความพงึพอใจ ผลลพัธ์ที่ใช้ในการเปรียบเทียบกบัความคาดหวงัแบง่ได้เป็น 2 
แบบ คือ ผลลพัธ์จริง (Objective performance) คือผลของสนิค้าหรือบริการตามความเป็นจริง จะเป็นคา่คงที่ 
และผลลพัธ์ตามการรับรู้ (Subjective performance หรือ Perceived performance) เป็นผลลพัธ์ที่ผู้บริโภคแต่
ละคนประเมินตามการรับรู้ของผู้บริโภคเอง จากผลลพัธ์ที่แตกตา่งกนันี ้ท าให้เกิดกระบวนการสอดคล้องไม่
สอดคล้องที่แตกตา่งกนั 2 แบบ คือ ความไมส่อดคล้องตามจริง (Objective disconfirmation) คือความแตกตา่ง
ผลลพัธ์จริงกบัความคาดหวงั และความไมส่อดคล้องตามการรับรู้ (Subjective disconfirmation)  
 ทฤษฎีที่อธิบายเร่ืองกระบวนการเกิดความพงึพอใจในผู้บริโภค จะเป็นทฤษฎีที่อธิบายถงึกระบวนการ
เกิดความพงึพอใจ จากความคาดหวงั ความไมส่อดคล้อง และผลลพัธ์ของสนิค้าหรือบริการตามการรับรู้ หลาย
ทฤษฎีอาจให้ผลลพัธ์ทีเกิดความพงึพอใจเหมือนกนั แตก่ระบวนการท่ีเกิดแตกตา่งกนั ท าให้การปรับเปลีย่น หรือ
การสร้างให้เกิดความพงึพอใจแตกตา่งกนั เช่น ทฤษฎีปรับเปลีย่นและแตกตา่ง (Assimilation-contrast theory) 
และทฤษฎีไมส่อดคล้อง (Dissonance) ซึง่จะกลา่วถงึรายละเอียดตอ่ไป ทฤษฎีตา่งๆ มีดงันี ้

1. ทฤษฎีแตกต่าง (Contrast theory) Cordozo (1965) ได้พบวา่เมื่อความคาดหวงัเก่ียวกบั
ผลติภณัฑ์ไมต่รงกบัผลลพัธ์จริงของผลติภณัฑ์จะเกิดความแตกตา่ง (Contrast) ขึน้ ระหวา่งความคาดหวงัและ
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ผลลพัธ์ที่ได้ และผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะมองเห็นความแตกตา่งดงักลา่วชดัขึน้มากกวา่ความเป็นจริง แสดงให้
เห็นวา่คนรับรู้ผลลพัธ์ของสนิค้าอยูห่า่งจากความคาดหวงัมากกวา่ผลลพัธ์จริง กลา่วคือ ถ้าผลลพัธ์ที่ได้น้อยกวา่
ความคาดหวงั ผู้บริโภคจะรับรู้ผลลพัธ์นัน้ แยก่วา่ผลลพัธ์จริง จะน าไปสูค่วามไมพ่งึพอใจ ขณะทีถ้่าผลลพัธ์ที่ได้
มากกวา่ความคาดหวงั ผู้บริโภคจะรับรู้ผลลพัธ์ดงักลา่วสงูกวา่ความเป็นจริง และจะน าไปสูค่วามพงึพอใจ  

2. ทฤษฎีปรับเปลี่ยนและแตกต่าง (Assimilation-contrast theory) Sherif & Hovland (1961) 
ได้เสนอทฤษฎีไว้วา่ ถงึแม้วา่ผลลพัธ์ที่รับรู้จะแตกตา่งจากความคาดหวงั แตก็่ไมจ่ าเป็นเสมอไปที่ผู้บริโภคจะไม่
พงึพอใจ ถ้าความแตกตา่งระหวา่งความคาดหวงัและผลลพัธ์ที่รับรู้น้อย ผลลพัธ์ที่ได้อาจจะตกอยูใ่นบริเวณที่
เรียกวา่ขอบเขตที่ยอมรับได้ (Acceptance level) ถ้าผลลพัธ์ตกอยูใ่นขอบเขตที่ยอมรับได้แล้ว ผู้บริโภคจะ
ปรับเปลีย่นการรับรู้ผลลพัธ์ให้ตรงกบัความคาดหวงัของตนเอง แตท่วา่ถ้าเกิดผลลพัธ์ที่รับรู้แตกตา่งจากความ
คาดหวงัมากจนเกิดขอบเขตที่ยอมรับได้ไป จะท าให้เกิดผลแตกตา่ง ซึง่ท าให้ผู้บริโภคมองความแตกตา่งระหวา่ง
ผลลพัธ์และความคาดหวงัมากขึน้ ถ้าผลลพัธ์ที่ได้สงูกวา่ความคาดหวงัจะถกูประเมินวา่พงึพอใจมากกวา่
ผลลพัธ์ที่ได้ต ่ากวา่ความคาดหวงัเลก็น้อย จากทฤษฎีนีส้ามารถน าไปประยกุต์ใช้ได้ วา่อาจจะสร้างความ
คาดหวงัให้กบัลกูค้าสงูกวา่ความเป็นจริงเลก็น้อย เพื่อให้ผู้บริโภคปรับเปลีย่น แตอ่ยา่งไรก็ตามการหาขอบเขตที่
ยอมรับได้ของผู้บริโภคเป็นสิง่ที่ยาก และยิ่งสนิค้าหรือบริการมีความเช่ือมโยงกบัลกูค้าสงู (High human-
product involvement) ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะไมพ่งึพอใจมากกวา่สนิค้าหรือบริการท่ีเช่ือมโยงกบัลกูค้าต ่า 

3. ทฤษฎีไม่สอดคล้อง (Dissonance theory) Festinger (1957) ได้เสนอทฤษฎีจิตวิทยาสงัคม
เร่ืองความไมส่อดคล้องทางปัญญา ระหวา่งความเช่ือ เจตคติ ถ้าในท่ีนีเ้ป็นการรับรู้ผลลพัธ์ของสินค้าหรือบริการ 
และความเป็นจริง เมื่อเกิดความไมส่อดคล้องแล้วจะท าให้เกิดภาวะไมส่บายทางใจ (Psychological 
discomfort) ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะปรับเปลีย่นการรับรู้ผลลพัธ์ให้สอดคลอ้งกบัความคาดหวงั ท าให้ผลออกมา
คล้ายๆ กบัทฤษฎีปรับเปลีย่นและแตกตา่ง ปัญหาในการทดสอบทฤษฎีนีค้ือการไมส่อดคล้องของผลลพัธ์และ
ความคาดหวงั สง่ผลตอ่ความไมส่อดคล้องทางปัญญาจริง Festinger ได้สรุปไว้วา่ความไมส่อดคล้องทาง
ปัญญาจะเกิดขึน้ก็ตอ่เมื่อ 1) ตดัสนิใจได้เอง 2) ตดัสนิใจไปแล้วยกเลกิไมไ่ด้ คนอ่ืนรู้การตดัสนิใจของผู้บริโภค
แล้ว 3) เกิดภาวะไมส่อดคล้องแนน่อน  

4. ทฤษฎกีารมองทางลบอย่างแผ่ขยาย (Generalized negativity theory) Carlsmith & 
Aronson (1963) ความไมส่อดคล้องใดๆ จะถกูรับรู้วา่นา่พงึพอใจน้อยกวา่เมือ่ผลลพัธ์สอดคล้องกบัความ
คาดหวงั มีแนวโน้มที่สนิค้าหรือบริการจะไมส่อดคล้องกบัความคาดหวงัที่ได้ตัง้เอาไว้ แสดงวา่ถ้าผู้บริโภคไมม่ี
ความคาดหวงัไว้ก่อนผู้บริโภคจะมีแนวโน้มพงึพอใจมากกวา่มคีวามคาดหวงัเอาไว้ Oliver (1976) กลา่ววา่
ทฤษฎีนีม้ีแนวโน้มทีจ่ะเกิดขึน้เมือ่ผู้บริโภคผกูพนักบัสนิค้ามาก มคีวามสนใจมาก และ Weaver & Brickman 
(1974) กลา่ววา่ทฤษฎีนีจ้ะเกิดขึน้เมื่อมีความคาดหวงัรุนแรง 

5. ทฤษฎทีดสอบสมมติฐาน  (Hypothesis testing theory) Deighton (1984) ได้เสนอค าอธิบาย
ทางปัญญาในการอธิบายผลของความคาดหวงัที่มตีอ่การประเมินผลลพัธ์จากสนิค้าหรือบริการในการโฆษณา มี
สองขัน้ด้วยกนั ขัน้แรกโฆษณาสร้างให้เกิดความคาดหวงัหรือสมมติฐานและตอ่มาผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะยืนยนั
ความคาดหวงัหรือสมมติฐานของตนเอง คล้ายๆ กบัแนวคิดเร่ืองอคติในการยืนยนัความคิดของตนเอง 
(Confirmation bias) และถ้าเกิดมีประสบการณ์กบัสนิค้ามาก จะมีแนวโน้มที่ทฤษฎีนีอ้ธิบายได้มากขึน้ 
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เนื่องจากบคุคลจะใช้กระบวนการจากบนสูล่า่ง (Top-down processing) คือใช้ความรู้ความเข้าใจของตนเอง 
ในการตีความผลลพัธ์สนิค้าหรือบริการ (Hoch & Ha, 1986)  

Babin, Griffin & Babin (1994) ได้ทดสอบทฤษฎีปรับเปลีย่นและแตกตา่งวา่มีผลแตกตา่งกนัหรือไม่
เมื่อความผกูพนัตอ่สนิค้าเปลีย่นแปลงไป (สงูหรือต ่า) พบวา่เมื่อความผกูพนัตอ่สนิค้าสงู จะท าให้การประเมิน
ความพงึพอใจมีลกัษณะสดุขัว้ กลา่วคือ เมื่อประเมินวา่พงึพอใจจะประเมินสงูมาก เมื่อประเมินวา่ไมพ่งึพอใจจะ
ประเมินต า่มาก แสดงให้เห็นวา่ใช้ทฤษฎีแตกตา่งในการอธิบาย แตเ่มื่อมีความผกูพนัตอ่สนิค้าต ่า จะมีแนวโน้ม
ใช้ทฤษฎีปรับเปลีย่นและแตกตา่งอธิบาย ดงัรูปที่ 2 

 

มาตรฐานท่ีใช้ในกระบวนการสร้างความพงึพอใจ 
 

 ถึงแม้วา่กระบวนการท่ีก่อให้เกิดความพงึพอใจจะสร้างมาจากความคาดหวงั และผลลพัธ์ของสนิค้า 
แล้วน าข้อมลูทัง้สองนีม้าดวูา่สอดคล้องหรือไมส่อดคล้องกนั แตว่า่มีค าถามตอ่ไปวา่ความคาดหวงัของผู้บริโภค
ใช้เกณฑ์อะไรในการสร้างขึน้ แนวคิดเร่ืองของมาตรฐานในการสร้างความพงึพอใจมีดงันี ้

 

 
 

รูปท่ี 2 ความสมัพนัธ์ระหวา่งความไมส่อดคล้องและความพงึพอใจที่แปรผนัไปตามความผกูพนัตอ่สนิค้า 
ในงานวิจยัของ Babin, Griffin & Babin (1994) 

 
 1. แนวคดิความคาดหวังและความไม่สอดคล้อง (Expectation-disconfirmation paradigm) 
แนวคิดนีม้องวา่มาตรฐานในใจของผู้บริโภคคือความคาดหวงั โดยหมายถึงการคาดการณ์ของผู้บริโภคในเร่ือง
ผลลพัธ์ของสนิค้าหรือบริการท่ีนา่จะได้ หรือกลา่วอยา่งง่ายคือ ผลลพัธ์ที่คาดวา่จะได้ ความคาดหวงัจะสร้าง
กรอบอ้างองิ (Frame of reference) ในการตดัสนิใจของผู้บริโภค อยา่งไรก็ตามหลกัฐานท่ีแสดงถงึผลของความ
คาดหวงัที่มตีอ่ความพงึพอใจยงัไมแ่นช่ดั แตว่า่งานวิจยัสว่นใหญ่จะกลา่ววา่ความคาดหวงัสามารถท านายความ
พงึพอใจได้อยา่งมีนยัส าคญั (เชน่ Churchill & Surprenant, 1982; Bearden & Teel, 1983) แตว่า่จากข้อ

ความผกูพนัตอ่สินค้าต ่า 
ความผกูพนัตอ่สินค้าสงู 

ต ่ากวา่คาด    ตรงตามคาด       สงูกวา่คาด             
ลักษณะความไม่สอดคล้อง 

ความพงึพอใจ 



  ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค          14  

ค้นพบท่ีผา่นมา ผลของความคาดหวงั ความไมส่อดคล้อง ระดบัผลลพัธ์ของสนิค้าหรือบริหาร และเจตคติตอ่
สนิค้าหรือบริการ ที่มีตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภคยงัซบัซ้อน ไมใ่ช่แคเ่พยีงผลลพัธ์ที่รับรู้มากกวา่ความคาดหวงั
แล้วพงึพอใจ หรือผลลพัธ์น้อยกวา่ความคาดหวงัแล้วไมพ่งึพอใจ ประเด็นนีจ้ะกลา่วถึงตอ่ไปในเร่ือง
ความสมัพนัธ์ระหวา่งความคาดหวงัและความไมส่อดคล้อง 
 2. ทฤษฎีระดับการเปรียบเทียบ (Comparison level theory) Latour & Peat (1979) ไมเ่ห็นด้วย
กบัแนวคดิความคาดหวงัและความไมส่อดคล้อง เพราะวา่แนวคดินีไ้มไ่ด้รวมถงึแหลง่ที่อาจก่อให้เกิดความ
คาดหวงัอื่นๆ เช่น ประสบการณ์เก่าของผู้บริโภค และประสบการณ์ของผู้บริโภคคนอื่นตอ่สนิค้าหรือบริการ
เดียวกนั แล้วก็เสนอแนวคิดใหม ่โดยกลา่ววา่มีสิง่ที่ก าหนดความคาดหวงัของผู้บริโภคอยู ่3 สิง่ด้วยกนั คือ 
ประสบการณ์เกา่ของผู้บริโภคในผลติภณัฑ์เดียวกนั ความคาดหวงัที่สร้างขึน้จากสถานการณ์ตา่งๆ (เช่น การ
โฆษณา การลดราคา เป็นต้น) และประสบการณ์จากผู้บริโภคคนอื่นผู้ที่เป็นบคุคลอ้างองิของผู้บริโภค Latour & 
Peat กลา่ววา่ทัง้ 3 ด้านนีเ้ป็นแหลง่แหง่ความคาดหวงัที่แตกตา่งกนั และมีผลตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค
แตกตา่งกนั เช่น งานวจิยัขอ ง Latour & Peat (1980) พบวา่ประสบการณ์ก่อนสง่ผลมากที่สดุ และความ
คาดหวงัที่ถกูสร้างขึน้สง่ผลน้อยที่สดุ อยา่งไรก็ตาม อาจจะมีตวัแปรอื่นๆ ที่สง่ผลตอ่สิง่ที่ก าหนดความคาดหวงั
ของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคเคยมปีระสบการณ์ก่อนหรือไม ่ระยะเวลาที่ได้รับประสบการณ์เดิมเทา่กบัเทา่ไร  
 3. ทฤษฎเีท่าเทียม (Equity theory) ทฤษฎีนีป้รับปรุงจากแนวคิดของ Adams (1965) ที่กลา่ววา่แต่
ละบคุคลจะเปรียบเทียบอตัราสว่นระหวา่งผลลพัธ์ที่ได้และสิง่ที่ลงทนุลงแรงไป (Outcome/input ratios) กบัผู้อื่น
ที่คนนัน้มีปฏิสมัพนัธ์ด้วย เช่น ถ้าท างานเทา่กนั เมื่อเปรียบเทียบกบับคุคลอื่นแล้ว ตนเองได้รับผลตอบแทนน้อย
กวา่ จะรู้สกึไมย่ตุิธรรม ถ้าในบริบทของความพงึพอใจของผู้บริโภค อตัราสว่นของร้านค้า หรือที่เจ้าของ
ผลติภณัฑ์ได้รับเปรียบเทียบกบัอตัราสว่นท่ีผู้บริโภคได้รับ ผู้บริโภคจะพงึพอใจก็ตอ่เมื่อตนเองรู้สกึวา่อตัราสว่น
ดงักลา่วยตุิธรรมส าหรับเขา เมื่อเปรียบเทียบกบัท่ีร้านค้าหรือเจ้าของผลติภณัฑ์ได้ ไมรู้่สกึวา่ถกูคดโกง Fisk & 
Young (1985) ได้จดักระท าอตัราสว่นระหวา่งเวลาที่รอคอย กบัคา่บริการ พบวา่เมื่อผู้บริโภครู้สกึวา่ไมย่ตุิธรรม
จะรู้สกึไมพ่งึพอใจ และลดความตัง้ใจที่จะใช้สนิค้าซ า้ Yi (1990) ได้เสนอวา่ทฤษฎีนีอ้าจใช้เป็นสว่นเติมเต็มของ
กระบวนการไมส่อดคล้อง อยา่งไรก็ตาม ทฤษฎีนีจ้ะใช้ได้ก็ตอ่เมื่ออตัราสว่นของตนเองน้อยกวา่ของร้านค้าหรือ
เจ้าของผลติภณัฑ์อยา่งมากเทา่นัน้ 
 4. ใช้ค่าปกติเป็นมาตรฐานในการเปรียบเทียบ ค่าปกติ (Norms) หมายถึง ผลลพัธ์ที่ควรจะได้ ท่ี
ควรจะเป็นตามปกติ ตา่งกบัความคาดหวงั ท่ีหมายถึงผลงานท่ีนา่จะเป็นถ้าจะมีประสบการณ์กบับริการหรือ
สนิค้านัน้ในครัง้ตอ่ไป ประสบการณ์ของผู้บริโภค เช่นจากสนิค้ายีห้่อนัน้ สนิค้าเดียวกนัแตต่า่งยี่ห้อ สนิค้าอื่นใน
ยี่ห้อเดียวกนั จะท าให้ผู้บริโภคสร้างคา่ปกติภายในใจขึน้ อยา่งไรก็ตาม คา่ปกติอาจจะมีหลายรูปแบบในคน
เดียวกนั เช่น คา่ปกติของผลติภณัฑ์ (Product-norm) คา่ปกติของยี่ห้อที่ดีที่สดุ (Best-brand norm) Cadotte, 
Woodruff & Jenkins (1987) พบวา่คา่ปกติทัง้สองนีส้ามารถอธิบายความแปรปรวนได้มากกวา่ความคาดหวงั
เก่ียวกบัยี่ห้อนัน้ โดยเสนอวา่ผู้บริโภคใช้คา่ปกติทัง้สองในการประเมินความพงึพอใจในผลติภณัฑ์ 
 5. ทฤษฎกีารรับรู้ความแตกต่างจากค่านิยม (Value-percept disparity theory) Westbrook & 
Reilly (1983) กลา่ววา่ปัญหาของแนวคดิความคาดหวงัและความไมส่อดคล้องจะมีปัญหาวา่แนวคิดนีไ้ม่
สามารถแยกแนวคิดเร่ืองทางปัญญา (Cognitive) หรือเร่ืองการประเมิน (Evaluative) สิง่ที่คาดหวงัจาก
ผลติภณัฑ์อาจจะไมไ่ด้สอดคล้องกบัคา่นิยม หรือสิง่ที่ต้องได้จากผลติภณัฑ์ เช่น สนิค้าไมเ่สยีหาย Locke 
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(1967) ได้จดักระท าความคาดหวงัและคา่นิยมแยกจากกนั พบวา่คา่นิยมมีผลในการก าหนดความพงึพอใจ
มากกวา่ อีกปัญหาหนึง่ของแนวคิดความคาดหวงัและความไมส่อดคล้อง คือ ถงึแม้วา่จะไมเ่คยได้รับ
ประสบการณ์ของสนิค้ามาก่อน หรือไมไ่ด้สร้างความคาดหวงัมาก่อน ผู้บริโภคยงัสามารถประเมนิความพงึพอใจ
ได้ ทฤษฎีนีเ้สนอวา่ความพงึพอใจเป็นการตอบสนองทางอารมณ์ที่เกิดจากกระบวนการประเมินทางปัญญา 
(Cognitive-evaluative process) ซึง่เกิดจากการรับรู้ผลลพัธ์ของสนิค้าเปรียบเทียบกบัคา่นิยมหรือความ
ต้องการของแตล่ะบคุคล Westbrook & Reilly (1983) พบวา่ทัง้แนวคิดความคาดหวงัและความไมส่อดคล้อง
และทฤษฎีการรับรู้ความแตกตา่งจากคา่นิยม ไมส่ามารถอธิบายได้ด้วยตนเองอยา่งสมบรูณ์ แตแ่นวคิดความ
คาดหวงัและความไมส่อดคล้องอธิบายได้ดกีวา่ แตอ่ยา่งไรก็ตามตวัชีว้ดัทีใ่ช้ระบทุฤษฎีการรับรู้ความแตกตา่ง
จากคา่นิยมมเีพียงคา่นยิมข้อกระทงเดยีววา่ตอบสนองความต้องการของตนเองได้มากน้อยขนาดไหน ท าให้เป็น
จดุออ่นของงานวิจยั Spreng, MacKenzie & Olshavsky (1996) ได้ทดสอบวา่นอกเหนือจากความคาดหวงัแล้ว 
คา่นิยม (ในงานวิจยันีใ้ช้ศพัท์วา่ความต้องการพืน้ฐานของผู้บริโภค (Desire)) มีผลตอ่ความพงึพอใจหรือไม ่โดย
ใช้วธีิการทดลองจดักระท าทัง้ความคาดหวงัและคา่นิยมของผู้บริโภค พบวา่ทัง้คา่นิยมและความคาดหวงั
สามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดความไมส่อดคล้อง (Disconfirmation) วา่ความคาดหวงั และความต้องการสง่ผล
ตอ่การเปรียบเทียบความคาดหวงั และคา่นิยมในความเป็นจริง (Desire Congruency and Expectations 
Congruency) ซึง่เป็นตวัสง่ผา่น ไปยงัความพงึพอใจดงัรูปที่ 3 

 
รูปท่ี 3 ผลของความต้องการพืน้ฐานและความคาดหวงัที่มตีอ่ความพงึพอในในภาพรวม  

จากงานวิจยัของ Spreng, MacKenzie & Olshavsky (1996) 
 
 Tse & Wilton (1988) ได้เปรียบเทียบมาตรฐานภายในใจของบคุคล 3 แบบ คือ ความคาดหวงั (ใน
แนวคิดความคาดหวงัและความไมส่อดคล้อง หรือทฤษฎีระดบัการเปรียบเทียบ) อดุมคติ (คา่ปกติ) และความ
เทา่เทยีม (ทฤษฎีความเทา่เทียม) พบวา่ความคาดหวงัและอดุมคติสง่ผลตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภคอยา่งมี
นยัส าคญั โดยความคาดหวงัสง่ผลโดยตรงทางบวกตอ่ความพงึพอใจ และอดุมคติสง่ผลโดยอ้อมทางลบผา่นการ
รับรู้ผลลพัธ์ของสนิค้าหรือบริการ ตามทฤษฎีปรับเปลีย่นและแตกตา่ง อาจเป็นไปได้ที่ความคาดหวงัสง่ผลให้
เกิดผลการปรับเปลีย่น สว่นอดุมคติสง่ผลให้เกิดผลความแตกตา่ง จากงานวิจยันีส้นบัสนนุแนวคดิที่วา่ผู้บริโภค

Desires 
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Performance 

Expectations 

Desires 
Congruency 

Expectations 
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Attribute 
Satisfaction 

Information 
Satisfaction 

Overall 
Satisfaction 
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อาจใช้มาตรฐานในการประเมินหลายอยา่งพร้อมกนั อาจจะเป็นไปได้วา่ใช้การถ่วงน า้หนกัจากมาตรฐานหลายๆ 
อยา่งรวมกนั 
 

ค านิยามของความคาดหวงั และความไมส่อดคล้อง 
 
 ความคาดหวงั และความไมส่อดคล้องเป็นสองแนวคิดทีม่ีค านิยาม และวิธีการวดัแตกตา่งกนั (Yi, 
1990) ถึงแม้วา่คนสว่นใหญ่จะเช่ือวา่ความคาดหวงัและความไมส่อดคล้องสง่ผลตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค 
แตว่ิธีการวดัที่ตา่งกนั ก็อาจสง่ผลให้กระบวนการท่ีตวัแปรเหลา่นีส้ง่ผลตอ่ความพงึพอใจแตกตา่งกนั ความ
คาดหวังแบง่เป็น 3 แนวคิดดงันี ้
 1. ความคาดหวงัเป็นความเช่ือกอ่นการบริโภคเก่ียวกบัผลลพัธ์ของสนิค้าหรือการบริการ อาจจะเกิด
จากค ากลา่วอ้างของผู้ผลติ หรือข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้าหรือการบริการท่ีรู้มา แนวคิดนีจ้ะวดัโดยมาตรคล้ายนยั
จ าแนก (Semantic-like differential scale) ระหวา่ง ไมด่เีลย จนถึง ดีเยี่ยม 
 2. ความคาดหวงัเป็นความเช่ือของผู้บริโภค (Bi) ที่มีตอ่คณุสมบตัติา่งๆ ของสนิค้าหรือการบริการ 

มกัจะใช้เป็นความเช่ือเพียงอยา่งเดียว หรือเป็นผลรวมของการประเมินความเช่ือ (Bi) เป็นคะแนนความ
คาดหวงั 
 3. ความคาดหวงัในโมเดลของ Oliver ได้รวมแนวคดิเร่ืองการประเมินความเช่ือตา่งๆ เข้าไปด้วย โดย

ใช้ผลรวมของความเช่ือคณูกบัการประเมินความเช่ือ (biei) เป็นคะแนนความคาดหวงั 
 Swan & Trawick (1981) พบวา่แนวคิดที่ 2 และ 3 มีความสมัพนัธ์กนัสงู แตน่า่จะใช้แนวคิดที่สอง
มากกวา่ เพราะมองเป็นความเป็นไปได้ที่จะเกิดผลงานในสนิค้าหรือบริการ ไมน่า่จะเก่ียวข้องกบัการประเมิน
ความเช่ือแตล่ะด้าน 
 สว่นความไม่สอดคล้อง (Disconfirmation) ได้แบง่ออกเป็น 3 แนวคิด แนวคิดหนึง่เป็นแนวคิดความ
ไมส่อดคล้องตามจริง (Objective disconfirmation) และอีกสองแนวคิดเป็นความไมส่อดคล้องตามการรับรู้ 
(Subjective disconfirmation) มีรายละเอยีดดงันี ้
 1. ความไมส่อดคล้องตามความจริง (Objective disconfirmation) เป็นความแตกตา่งตามจริงระหวา่ง
ความคาดหวงัและผลลพัธ์ตามความจริง (Objective performance) ซึง่สนันิษฐานวา่ความไมส่อดคล้องนีจ้ะ
เหมือนกนัในทกุคน และผู้วจิยัสามารถจดักระท าความไมส่อดคล้องนีไ้ด้ ข้อดีของแนวคดินีค้ืองา่ยตอ่การวดั แต่
ข้อเสยีคือไมไ่ด้มองวา่แตล่ะคนอาจจะรับรู้ผลลพัธ์ของสนิค้าหรือบริการแตกตา่งกนั 
 2. ความไมส่อดคล้องจากการอนมุาน (Inferred disconfirmation) เป็นความแตกตา่งที่ค านวณได้จาก
ความคาดหวงั (หรือมาตรฐานอืน่) และผลลพัธ์จากการรับรู้ (Perceived performance) มาหกัลบกนั ซึง่
สามารถวดัได้ในภาพรวม และวดัได้เป็นรายคณุลกัษณะ 
 3. ความไมส่อดคล้องตามการรับรู้ (Perceived disconfirmation) เป็นการประเมินตามการรับรู้ของ
ผู้บริโภค วา่ผลลพัธ์ของสนิค้าหรือบริการแตกตา่งจากความคาดหวงัอยา่งไร ความไมส่อดคล้องรูปแบบนี ้
สามารถวดัได้ในภาพรวมและรายคณุลกัษณะเช่นเดยีวกนั 
 ความไมส่อดคล้องตามการอนมุานและตามการรับรู้อาจจะวดัในสิง่เดียวกนั แตท่ัง้สองโครงสร้างนี ้
แตกตา่งกนัด้วยหลายเหตผุลด้วยกนั คือ การประเมินความคาดหวงัของทัง้สองโครงสร้างนีแ้ตกตา่งกนั เนื่องจาก
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ในขณะท่ีประเมินความไมส่อดคล้องตามการรับรู้ ความคาดหวงัอาจจะถกูจ าผิดเพีย้นไป ไมเ่หมือนกบัความ
คาดหวงัก่อนการบริโภคเดิม เช่นเกิดจากกระบวนการแตกตา่ง (Contrast) ปรับเปลีย่น (Assimilation) และ
ความไมส่อดคล้องทางปัญญา (Cognitive dissonance) ความคาดหวงัอาจได้รับผลกระทบจากผลลพัธ์ที่ได้ 
เช่น ผลลพัธ์ประทบัใจมากๆ นอกจากนีย้งัใช้การวดัแตกตา่งกนั 
 ผลการศกึษาพบวา่สองแนวคดินีแ้ตกตา่งกนั (Oliver, 1977) ถ้าองิหลกัเหตผุลทางทฤษฎีแล้ว ความไม่
สอดคล้องตามการรับรู้จะเหมาะสมกวา่ เนื่องจากความไมส่อดคล้องจากการอนมุาน ใช้การวดัซ า้สองครัง้ อาจมี
อคติที่ผู้ตอบตอบสองครัง้ตรงกนั (Consistency bias) ผลเร่ืองขอบเขตทางบวกหรือทางลบ (Ceiling or floor 
effect) และขาดความเที่ยง เพราะเกิดจากแหลง่ความแปรปรวนสองแหลง่ (การวดัสองครัง้) นอกจากนีค้วามไม่
สอดคล้องจากการอนมุานต้องการข้อสมมตฐิานเบือ้งต้นคือผู้บริโภคต้องสร้างความคาดหวงัเก่ียวกบัสินค้า และ
สามารถตดัสนิใจผลลพัธ์ของสนิค้าหรือบริการได้ แตค่วามสอดคล้องตามการรับรู้ไมไ่ด้ต้องการข้อสมมติฐาน
เบือ้งต้นนี ้และผู้บริโภคมีแนวโน้มจะใช้ความสอดคล้องตามการรับรู้ในการประเมินความพงึพอใจ (Tse & 
Wilton, 1988; Oliver & Bearden, 1985) 

 
ความสมัพนัธ์ระหวา่งความคาดหวงัและความไมส่อดคล้อง 

 
 Oliver (1977) พบวา่ความคาดหวงัและความไมส่อดคล้องไมม่ีสหสมัพนัธ์กนั และมีผลเพิ่มพนูกนั แต่
วา่ตามแนวคดิของความไมส่อดคล้องกนั ที่เกิดจากความแตกตา่งระหวา่งผลลพัธ์ตามการรับรู้และความ
คาดหวงั ท าให้สองโครงสร้างนีน้า่จะมคีวามสมัพนัธ์กนั และก็พบผลวา่ความคาดหวงัเกิดก่อนความไม่
สอดคล้องกนั และความคาดหวงัเป็นสิง่ที่ก าหนดความไมส่อดคล้องกนัด้วย (Churchill & Surprenant, 1982) 
และ Tse & Wilton (1988) พบวา่ความไมส่อดคล้องกนัสง่ผลทางตรงตอ่ความพงึพอใจ และสง่ผลทางอ้อมโดย
ท าปฏิสมัพนัธ์กบัความคาดหวงั แตใ่นสองการศกึษา พบผลถึงระดบันยัส าคญัในการศกึษาหนึง่ และไมถ่ึงระดบั
นยัส าคญัในอีกการศกึษาหนึง่ 
 Yi (1993) ได้ศกึษาวจิยัเพิม่เตมิวา่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งความคาดหวงั ผลลพัธ์ที่รับรู้ ความไม่
สอดคล้องกนั และความพงึพอใจตอ่สนิค้าหรือบริการ นา่จะมตีวัแปรก ากบัท่ีจะท าให้โมเดลความสมัพนัธ์ออกมา
แตกตา่งกนั Yi (1993) ใช้ความก ากวม (Ambiguity) ในการประเมินผลลพัธ์ของสนิค้าเป็นตวัแปรก ากบั ถ้า
สนิค้าไหนก ากวม (ในงานวจิยัใช้ผงซกัฟอก) จะประเมินผลลพัธ์ของสนิค้าได้ยาก แตถ้่าสนิค้าไหนไมก่ ากวม (ใน
งานวจิยัใช้ Cereal) จะประเมินผลลพัธ์ของสนิค้าได้งา่ย ผลการวจิยัพบวา่ ทัง้ในสนิค้าความก ากวมสงูและต ่า 
ความคาดหวงัและผลลพัธ์ที่รับรู้จะมีผลทางอ้อมผา่นความไมส่อดคล้องไปสูค่วามพงึพอใจ แตใ่นสนิค้าที่มีความ
ก ากวมสงูจะมีผลทางตรงจากความคาดหวงั สนิค้าทีม่ีความก ากวมต ่าจะมีผลทางตรงจากผลลพัธ์จากการรับรู้ 
ผลงานวิจยัที่ออกมานีส้ามารถอธิบายได้ด้วยกระบวนการรับรู้ของมนษุย์ที่แบง่เป็นการประมวลข้อมลูจากบนลง
ลา่ง (Top-down processing) เป็นการประมวลข้อมลูด้วยประสบการณ์เก่า และการประมวลข้อมลูจากลา่งขึน้
บน (Bottom-up processing) เป็นการประมวลข้อมลูโดยใช้สิง่ทีม่องเห็น ถ้ากระบวนการลา่งขึน้บนชดัเจน 
(สนิค้าไมม่คีวามก ากวม) จะมีผลทางตรงจากผลลพัธ์ที่รับรู้ แตก่ระบวนการลา่งขึน้บนไมช่ดัเจน (สนิค้าก ากวม) 
จะใช้กระบวนการบนลงลา่งมาชว่ยในการตคีวาม ท าให้มีผลทางตรงจากความคาดหวงั 
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 ผลจากความไมส่อดคล้องยงัได้รับอิทธิพลจากการอนมุานสาเหตขุองผู้บริโภคในการสง่ผลถงึความพงึ
พอใจ (Tsiros, Mittal, & Ross, 2004) จากงานวจิยัได้ปรับปรุงการอนมุานสาเหตตุามแนวคิดของ Valle & 
Frieze (1976) วา่การอนมุานสาเหตขุองผู้บริโภคมี 2 มิติด้วยกนั คือมิติด้านความรับผิดชอบ (Responsibility) 
วา่บริษัทเป็นผู้ รับผิดชอบหรือไม ่และมิติด้านความยืนนาน (Stability) วา่ความไมส่อดคล้องนีจ้ะเกิดขึน้ตลอดไป 
หรือไมเ่กิดขึน้ตลอดไป ประกอบกนัได้ดงัรูปที่ 4 
 Tsiros, Mittal, & Ross (2004) ได้น ามติิทัง้สองนีม้าทดสอบวา่มปีฏิสมัพนัธ์ร่วมกบัความไมส่อดคล้อง
ในการอธิบายความพงึพอใจหรือไม ่พบผลปฏิสมัพนัธ์พบผลปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัระหวา่งความไมส่อดคล้อง ความ
ยืนนาน และความรับผิดชอบ ตอ่ความพงึพอใจ วา่ผลปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งความรับผิดชอบและความพงึพอใจถ้า
อยูใ่นสถานการณ์ที่ไมย่ืนนาน จะไมม่ีผลร่วมกนั แตถ้่าความรับผิดชอบและความพงึพอใจอยูใ่นสถานการณ์ที่
ยืนนาน จะพบผลปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งความรับผิดชอบ และความไมส่อดคล้อง กลา่วคือ ถ้าความรับผิดชอบ
เก่ียวข้องกบับริษัท ผลจากความไมส่อดคล้องจะสงูกวา่เมื่อเป็นความไมส่อดคล้องในทางบวก และผลจากความ
ไมส่อดคล้องจะต ่ากวา่เมื่อเป็นความไมส่อดคล้องในทางลบ ดงัรูปท่ี 5 

 
รูปท่ี 4 โมเดลในงานวิจยัของ Tsiros, Mittal & Ross (2004) ที่ใช้ประกอบในการอธิบายวา่ผลของการอนมุาน

สาเหตเุก่ียวข้องกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งความไมส่อดคล้องและความพงึพอใจอยา่งไร 
 

ผลของผลลพัธ์จากการรับรู้ 
 
 Churchill & Surprenant (1982) พบวา่ผลลพัธ์มีผลทางตรงตอ่การตดัสนิความพงึพอใจ โดยผลลพัธ์
จากการรับรู้มีผลในการท านายความความพงึพอใจ ตวัชีว้ดัเดีย่วอื่นๆ รวมถึงโมเดลความคาดหวงัและความไม่
สอดคล้องด้วย (Tse & Wilton, 1988) นอกจากนีย้งัพบวา่ผลลพัธ์จากการรับรู้ยงัมีผลทางอ้อมตอ่ความพงึพอใจ 
ผา่นความไมส่อดคล้องจากการรับรู้ Oliver & Desarbo (1988) ได้พบผลทางตรงของผลลพัธ์จากการรับรู้ตอ่
ความพงึพอใจเช่นเดียวกนั และเสริมวา่ผลกระทบของผลลพัธ์จากการรับรู้และความไมส่อดคล้องกนัตอ่ความพงึ
พอใจอาจจะแตกตา่งกนัไปในรายบคุคล นอกจากนีย้งัมีผลจากงานวิจยัของ Yi (1993) ที่กลา่วไปข้างต้นวา่ผล
ของผลลพัธ์จากการรับรู้จะมีผลทางตรงก็ตอ่เมื่อความก ากวมในการประเมินผลลพัธ์ต ่า 
 
 

ความสามารถ 
(Ability) 

ผลจากงานยากหรือ
ง่าย  (Task) 

ความพยายาม 
(Effort) 

โชค 
(Luck) 

เก่ียวข้องกบับริษัท 
(Company-related) 

ไมเ่ก่ียวข้องกบับริษัท 
(Company-unrelated) 

ยืนนาน 
(Stable) 

ไมย่ืนนาน 
(Unstable) 
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รูปท่ี 5 แสดงผลปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งการอนมุานสาเหตแุบบยืนนานหรือไมย่ืนนาน  
การอนมุานสาเหตแุบบเก่ียวข้องกบับริษัทหรือไมเ่ก่ียวข้อง และการไมส่อดคล้อง 

ทางบวกหรือทางลบตอ่ความพงึพอใจในงานวิจยัของ Tsiros, Mittal & Ross (2004) 
 

มมุมองทางด้านอารมณ์ 
 
 นอกเหนือจากตวัแปรทางปัญญาแล้ว ความพงึพอใจนา่จะได้รับผลจากความรู้สกึหรืออารมณ์ด้วย เมื่อ
ผู้บริโภคมีอารมณ์ตา่งๆ แม้วา่จะไมเ่ก่ียวข้องกบัสนิค้าหรือบริการก็ตาม อาจสง่อิทธิพลตอ่การประเมินทาง
ปัญญาที่มีตอ่การประเมินความพงึพอใจ หรือการประเมินความพงึพอใจโดยตรง เช่น แนวคิดเร่ืองผลความ
สอดคล้องทางอารมณ์ (Mood congruence effect) เมื่ออารมณ์ดี ก็จะคดิถงึเร่ืองดีๆ เหตกุารณ์ดีๆ  ได้ แตเ่มื่อ
อารมณ์ไมด่ี ก็จะสง่ผลให้คดิถงึเร่ืองแย่ๆ  ด้วยเหตนุีท้ าให้อารมณ์ขณะประเมินความพงึพอใจ อาจสง่ผลตอ่
คะแนนความพงึพอใจได้ 
 ทฤษฎีแนวโน้มในการคิด (Elaboration likelihood theory; Cacioppo & Petty, 1986) ได้อธิบายถงึ
วิธีการของมนษุย์ในการประมวลผลข้อมลู มนษุย์จะใช้วิธีการประมวลผลข้อมลูแบบทางสายแกน (Central 
route) คือการประมวลอยา่งรอบคอบ ละเอียด ก็ตอ่เมื่อข้อมลูนัน้มีความส าคญั มีเวลาในการประมวลข้อมลู 
หรือมีแรงจงูใจการในการคิด ขณะที่อีกวิธีการหนึง่ในการประมวลข้อมลูคือแบบทางสายเปลอืก (Peripheral 
route) คือการประมวลข้อมลูตามข้อมลูเดน่ในขณะนัน้ ไมไ่ด้ใช้ความคิดอยา่งรอบคอบ ข้อมลูเดน่ในขณะนัน้
อาจจะเป็นอารมณ์ของตนเอง จะใช้วิธีก็ตอ่เมื่อไมเ่วลาในการประมวลผล หรือไมม่ีแรงจงูใจในการประมวลผล 
Babin, Griffin, & Babin (1994) พบวา่อารมณ์สง่ผลตอ่ความพงึพอใจมาก เมื่อความผกูพนัตอ่สนิค้าต า่ (Low 
involvement) ขณะที่เมื่อความผกูพนัตอ่สนิค้าสงู การประเมินความพงึพอใจจะไมไ่ด้รับผลจากอารมณ์ 
 
 

การอนมุานสาเหตวุา่ไมย่ืนนาน การอนมุานสาเหตวุา่ยืนนาน 

คว
าม
พงึ
พอ
ใจ

 

คว
าม
พงึ
พอ
ใจ

 
เก่ียวข้องกบับริษัท ไมเ่ก่ียวข้องกบับริษัท 
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ประเดน็เร่ืองระเบียบวิธีวิจยั 
  

วิธีวจิยัในเชิงการศกึษา ท าความเข้าใจเร่ืองความพงึพอใจของผู้ ป่วย เพื่อให้ได้ความจริงแล้ว จะมี
ประเด็นที่เป็นประเด็นเฉพาะในการศกึษาเร่ืองนี ้ท่ีควรระมดัระวงั มีดงันี ้
 1. กลุ่มควบคุม มีสองรูปแบบท่ีอาจจะใช้ในการศกึษาเชิงทดลองในเร่ืองผลของความคาดหวงัและ
ความไมส่อดคล้องได้ คือ 
 1) กลุม่ไมม่ีความคาดหวงั เป็นกลุม่ที่จดักระท าโดยไมใ่ห้ผู้ ร่วมการทดลองมีความคาดหวงัตอ่สนิค้า
หรือบริการ และให้ประเมินสนิค้าโดยไมม่ีการประเมินความคาดหวงัก่อนการใช้สนิค้าหรือบริการ กลุม่รูปแบบนี ้
ท าได้ยาก เนื่องจากผู้บริโภคจะมปีระสบการณ์ได้รับข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัสนิค้าตา่งๆ หรือเคยได้ใช้สนิค้า
ประเภทตา่งๆ แล้ว กลุม่นีจ้ะท าได้ก็ตอ่เมื่อเป็นสนิค้าชนดิใหมเ่ทา่นัน้ 
 2) กลุม่ที่ได้รับความคาดหวงัถกูต้อง คือกลุม่ที่ได้รับข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้าอยา่งถกูต้อง 
 ในการทดสอบทฤษฎีการมองทางลบแบบแผข่ยาย หรือทฤษฎีทดสอบสมมติฐาน กลุม่ที่ได้รับความ
คาดหวงัที่ถกูต้องจะประเมินสงูกวา่กลุม่ไมไ่ด้รับความคาดหวงั แตว่า่ถ้าเกิดผลจากสองทฤษฎีนีจ้ริง ท าให้การ
สร้างกลุม่ควบคมุในการทดสอบทฤษฎีอื่นเป็นไปได้อยา่งล าบาก เนื่องจากไมท่ราบวา่จะใช้กลุม่ควบคมุอะไร ถ้า
ใช้กลุม่ควบคมุที่ไมม่คีวามคาดหวงัก็ยากที่จะจดักระท า แตถ้่าให้กลุม่ที่ได้รับความคาดหวงัถกูต้องอาจจะมีผล
ปะปนท่ีสองทฤษฎีข้างต้นได้อธิบา่ยเอาไว้ 
 2. การวจิยัควรจะมีการตรวจสอบวา่การจดักระท าก่อให้เกิดผลจากการจดักระท าจริงหรือไม ่
(Manipulation check) เช่น การสร้างความคาดหวงั ความไม่สอดคล้อง 
 3. เวลาในการวดัความคาดหวงั ถ้าวดัความคาดหวงัโดยให้นกึย้อนไปในอดีตแล้ว จะท าให้เกิดอคติ
ได้จากผลลพัธ์ของสนิค้าหรือบริการในปัจจบุนั กลไกที่จะอธิบายอยา่งเช่น การลมื (Memory loss) อคติจากการ
นกึย้อนไปข้างหลงั (Hindsight bias) เนื่องจากความจ าบกพร่อง จึงน าข้อมลูปัจจบุนัไปตคีวามข้อมลูในอดีต 
หรือผลต้น (Primacy effect) คือน าข้อมลูที่ได้จากความประทบัใจแรกมาชว่ยตคีวามความคาดหวงัเดิมทีจ่ า
ไมไ่ด้เต็มที ่
 4. ลักษณะมาตรวัดที่อาจท าให้อคติในการตอบสนอง (Demand characteristics of items) ซึง่
กลา่วไปแล้วในข้างต้น สิง่นีจ้ะท าให้การวดัไมต่รงกบัความเป็นจริง สง่ผลให้การวจิยัอาจจะสง่ผลไมต่รงกบัความ
จริงด้วย 
 

การตอบสนองตอ่ความพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจของผู้บริโภค 
  

รูปแบบการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีตอ่ความพงึพอใจมีหลายรูปแบบ เช่น ความจงรักภกัดีของลกูค้า 
(Customer loyalty) การซือ้ซ า้ (Repeated purchase) และรูปแบบท่ีผู้บริโภคตอบสนองตอ่ความไมพ่งึพอใจก็มี
หลากหลายเช่นกนั เช่น ไมแ่สดงพฤติกรรมอะไร เปลีย่นยี่ห้อ ร้องเรียน  
 รูปแบบการตอบสนองตอ่ความไมพ่งึพอใจ ตามทฤษฎีของ Hirschman (1970) ได้อธิบายไว้ถึงการ
เลอืกวิธีการตอบสนองของผู้บริโภคตอ่ความพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจ ปัจจยัอื่นๆ จะสง่ผลตอ่วิธีการตอบสนอง
ของผู้บริโภคด้วยคือ 1) การรับรู้จ านวนทางเลอืกทีม่ีในสนิค้าเหลา่นัน้ เช่น มีหลายยี่ห้อ มีหลายระดบัราคา 2) 
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ประสบการณ์หรือความเช่ียวชาญของผู้บริโภคตอ่สนิค้านัน้ 3) ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 4) ก าแพงในการเลิกใช้
สนิค้าหรือกลบัมาใช้สนิค้าใหมอ่กีครัง้หนึง่ 5) โอกาสส าเร็จเมื่อร้องเรียน 6) จ านวนการร้องเรียนที่ได้รับของ
กิจการ และ 7) ต้นทนุ (ทัง้เร่ืองของราคา เวลา และอื่นๆ) ในการเลกิใช้สนิค้า การร้องเรียน 
 นอกจากนี ้ยงัพบวา่ผู้บริโภคแตล่ะคนตอบสนองตอ่ความพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจแตกตา่งกนัออกไป 
ซึง่เกิดจากความแตกตา่งระหวา่งบคุคล เช่น ผู้บริโภคที่ค านงึถึงคณุภาพของสนิค้ามาก ผู้บริโภคที่มีแนวโน้มชอบ
ร้องเรียน หรือผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการใช้สนิค้ามาก จะเป็นผู้บริโภคที่จะร้องเรียนตอ่ผู้บริโภค เป็นต้น 
 รูปแบบการตอบสนองของผู้บริโภค มีหลากหลายรูปแบบ เร่ิมต้นจะกลา่วถึงพฤตกิรรมร้องเรียน 
(Complaint behaviors) ซึง่เป็นพฤติกรรมการตอบสนองตอ่ความไมพ่งึพอใจ จากนัน้จะกลา่วถึงการพดูปากตอ่
ปาก (Word-of-Mouth) ซึง่อาจจะเกิดขึน้ทัง้พงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจ และเร่ืองการซือ้ซ า้ (Repeated purchase 
behavior) และการจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand loyalty) ซึง่จะเกิดขึน้เมื่อผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจตอ่
สนิค้าหรือบริการ 
 
พฤติกรรมร้องเรียน (Complaint behaviors) 
 โดยทัว่ไปจะคดิวา่ความบอ่ยครัง้ของผู้บริโภคที่จะร้องเรียนมีความสมัพนัธ์ทางตรงกบัความไมพ่งึพอใจ 
และนอกเหนือจากนีก้ารท่ีผู้บริโภคจะร้องเรียนบอ่ยครัง้ขนาดไหน ได้รับผลกระทบจากปัจจยัอื่น เชน่ ลกัษณะ
ของผู้บริโภค การอนมุานสาเหตขุองความไมพ่งึพอใจ ความคาดหวงัของผลที่ได้รับจากการร้องเรียน ต้นทนุใน
การร้องเรียนแตล่ะครัง้ รูปแบบของสนิค้า และอื่นๆ ด้วยเหตนุีท้ าให้ผู้บริโภคที่ไมพ่งึพอใจสว่นใหญ่ไมไ่ด้มี
พฤติกรรมร้องเรียน 
 Gronhang & Zaltman (1981) เสนอแนวคิดเก่ียวกบัการร้องเรียนวา่มี 3 แนวคดิในการอธิบาย
พฤติกรรมร้องเรียน คือ แนวคิดทรัพยากร (Resource model) แนวคิดการเรียนรู้ (Learning model) และแนวคิด
ด้านบคุลกิภาพ (Personality model) 

 แนวคิดด้านทรัพยากร จะเน้นท่ีเวลา เงิน หรือพลงังาน ที่ใช้ในการก าหนดพฤติกรรมร้องเรียน 

 แนวคิดด้านการเรียนรู้ จะเน้นท่ีประสบการณ์ของผู้บริโภค ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการใช้
สนิค้ามาก ก็จะรับรู้ถงึสทิธิที่เขาพงึจะได้รับ ท าให้มีแนวโน้มจะร้องเรียน 

 แนวคิดด้านบคุลกิภาพ ได้กลา่วไว้วา่ลกัษณะของผู้บริโภคเก่ียวข้องตอ่การรับรู้ความไมพ่งึพอใจ
และการจดัการตอ่การร้องเรียน พบวา่ผู้บริโภคที่มีแนวโน้มจะร้องเรียน จะเป็นคนที่มีลกัษณะ
ความมัน่ใจ และก้าวร้าวมากกวา่ผู้ไมร้่องเรียน 

จากการทดสอบพบวา่แนวคิดด้านการเรียนรู้มีนยัส าคญัมากที่สดุ และโดยภาพรวมแล้วแนวคิดทัง้สาม
นีอ้ธิบายความแตกตา่งระหวา่งผู้บริโภคที่ร้องเรียนและไมร้่องเรียนได้ไมม่าก แสดงให้เห็นวา่ต้องมปัีจจยัมากกวา่
นีใ้นการอธิบายเร่ืองพฤติกรรมร้องเรียน 

ทฤษฎีการอนมุานสาเหต ุ(Attribution theory) เป็นทฤษฎีที่ผู้บริโภคหาสาเหตขุองสนิค้าหรือบริการท่ี
ผิดพลาด  สาเหตทุี่อธิบายนัน้จะสง่ผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคตอ่ไป เหตผุลที่ผู้บริโภคใช้อธิบายสามารถแบง่
ได้เป็นหลายๆ มติิ Folks (1984) ได้จ าแนกการอนมุานสาเหตขุองความผิดพลาดของผลติภณัฑ์ไว้เป็น 3 มิติ
ด้วยกนั คือ ความยืนนาน (Stability) วา่ความผิดพลาดจะเกิดเป็นประจ า หรือเกิดบางครัง้บางคราว ผู้ก่อให้เกิด



  ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค          22  

ความผิดพลาด (Locus) วา่เก่ียวข้องกบัผู้ผลติหรือเก่ียวข้องกบัผู้บริโภคเอง และความสามารถในการควบคมุ 
(Controlability) วา่ความผดิพลาดนีค้วบคมุได้หรือควบคมุไมไ่ด้ 

ผลงานวิจยัพบวา่ถ้าสาเหตคุวามผิดพลาดอนมุานวา่เกิดเป็นประจ า ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะขอเงินคนื 
มากกวา่เปลีย่นสนิค้า เมื่อสาเหตคุวามผิดพลาดเกิดจากผู้ผลติ ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มขอคืนเงิน หรือพยายามให้
ผู้ผลติขอโทษ และถ้าคิดวา่ความผิดพลาดนีค้วบคมุได้ ผู้บริโภคจะโกรธ การอนมุานสาเหตไุมเ่พียงจะมีผล
ทางตรงตอ่พฤติกรรมร้องเรียน และยงัมีผลทางอ้อมเป็นตวัแปรสง่ผา่นระหวา่งความพงึพอใจ และความโกรธตอ่
ผู้ผลติ 
 
การพูดปากต่อปาก (Word-of-mouth) 
 การพดูปากตอ่ปาก หรือการบอกตอ่มีผลกระทบส าคญัตอ่การตอบสนองของลกูค้าอยา่งมาก เนื่องจาก 
1) เป็นการพดูแบบเห็นหน้ากนั จะสง่ผลกระทบตอ่ผู้บริโภคมากกวา่ข้อความที่ได้รับจากการโฆษณา หรือการ
เขียนแนะน า 2) การพดูปากตอ่ปากเกิดจากผู้ที่ไมไ่ด้ประโยชน์ หรือบคุคลที่ไมใ่ช่ผู้ผลติ ถ้าพดูในทางที่ดี ผู้บริโภค
จะคิดวา่สนิค้าหรือบริการดีจริงๆ ไมไ่ด้อนมุานสาเหตวุา่ที่พดูปากตอ่ปากเพราะผู้ผลติ หรือคนที่เก่ียวข้องได้
ประโยชน์จากการพดูครัง้นี ้ผลนีเ้รียกวา่ผลการหกัลบ (Discounting effect) 3) การสือ่สารแบบปากตอ่ปาก
สามารถสือ่สารได้กบัคนหลายคน อาจสง่ผลกระทบได้มาก ถ้าเป็นเร่ืองที่ไมด่ี  
 Richins (1983) พบวา่การพดูปากตอ่ปากทางลบจะเกิดขึน้เมื่อมปัีญหารุนแรงและการตอบสนองของ
ผู้ผลติตอ่ผู้บริโภคถกูรับรู้วา่ไมด่ี โดยเฉพาะอยา่งยิ่งถ้าผลแหง่ความไมพ่งึพอใจเกิดจากผู้ผลติ หรือผู้จ าหนา่ยเอง 
นอกจากนีผ้ลที่เกิดขึน้เป็นประจ า ท่ีสามารถควบคมุได้จะได้รับการกลา่วถงึมากกวา่ผลที่ไมไ่ด้เกิดขึน้เป็นประจ า 
ไมว่า่จะเป็นการพดูกบัใคร หรือพดูในทางที่ดีหรือไมด่ก็ีตาม 
 การพดูปากตอ่ปากแบบทางลบจะมีผลกระทบมากกวา่การพดูทางบวก เพราะผู้บริโภคจะให้น า้หนกั
แก่ข้อมลูทางลบมากกวา่ข้อมลูทางบวก (Lutz, 1975) ผู้บริโภคจะพดูถึงในเร่ืองทางลบน้อยกวา่เร่ืองในทางบวก 
(Tesser & Rosen, 1975) แตบ่างงานวิจยัผู้บริโภคจะพดูเร่ืองทางลบมากกวา่ทางบวก (TARP, 1981) และบาง
งานวจิยัไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัในการพดูปากตอ่ปากทางบวกหรือทางลบ (Engel, Kegerreis & 
Blackwell, 1969) ดงันัน้ผลงานวิจยัยงัไมไ่ด้ข้อสรุป 
 
พฤติกรรมซือ้ซ า้ (Repeat purchase behavior) และความจงรักภกัดต่ีอตราสินค้า 
 ความพงึพอใจสง่ผลในทางบวก และความไมพ่งึพอใจสง่ผลในทางลบตอ่ก าไรของบริษัทผา่นการพดู
ปากตอ่ปาก การลดค าร้องเรียนอยา่งทีก่ลา่วไปข้างต้น อยา่งไรก็ตาม Anderson, Fornell & Rust (1997) เช่ือวา่ 
กระบวนการท่ีท าให้ความพงึพอใจของลกูค้าสง่ผลตอ่ยอดขายหรือก าไรหรือประสทิธิผลของบริษัทมากขึน้
เนื่องจาก ความพงึพอใจของลกูค้านัน้มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความจงรักภกัดตีอ่สนิค้า หรือ องค์กรด้วย 
ความจงรักภกัดตีอ่ตราสนิค้าจะน ามาซึง่การซือ้ซ า้หรือความตัง้ใจที่จะซือ้ซ า้ มีผลสบืเนื่องช่วยให้รายได้ใน
อนาคตนัน้คงตวั หรือ มากขึน้ เมือ่รายได้นัน้คงตวัความยดืหยุน่ของราคา (price elasticities) ก็จะลดลง ท าให้
ลกูค้าได้รับผลกระทบจากการเปลีย่นแปลงของสนิค้าน้อยลง นอกจากนีค้วามพงึพอใจยงัเป็นการลดต้นทนุของ
สนิค้าและบริการ ยกตวัอยา่งเช่น การที่องค์กรไมต้่องเสยีคา่ใช้จา่ยในการจดัการกบัข้อต าหนิจากลกูค้า และ 
เมื่อลกูค้าเกิดความพอใจก็จะมีการบอกตอ่ ผลของการบอกตอ่นัน้จะลดคา่ใช้จ่ายในการสร้างลกูค้ารายใหมไ่ด้
อยา่งมากโดยไมต้่องเสยีคา่ใช้ในการโฆษณา 
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 แนวคิดและทฤษฎีที่สามารถอธิบายถงึกระบวนการซือ้ซ า้และความจงรักภกัดีคือ ทฤษฎีแสดง
พฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior) ของ Fishbein & Ajzen ได้อธิบายถึงเจตคติ สง่ผลตอ่ความ
ตัง้ใจที่จะซือ้ซ า้ ความพงึพอใจก็สง่ผลทางบวกตอ่เจตคติ (Constantine, 2002) ความพงึพอใจยงัสง่ผลให้
จงรักภกัดตีอ่ตราสนิค้าด้วยซึง่สง่ผลทางอ้อมผา่นความพงึพอใจและเจตคติ จากทฤษฎีนีเ้ป็นการอธิบายวา่ 
ผู้บริโภคที่ไมพ่งึพอใจจะมีแนวโน้มซือ้ซ า้สนิค้าหรือบริการนัน้น้อยกวา่ผู้บริโภคที่พงึพอใจ 
 ผลการวิจยัยงัพบวา่ ผู้บริโภคที่ไมพ่งึพอใจที่ร้องเรียนจะมีความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ซ า้มากกวา่ผู้บริโภคที่ไม่
ร้องเรียน แม้วา่การร้องเรียนจะไมไ่ด้รับการตอบสนองก็ตาม จากสิง่นีท้ าให้ผู้ขาย ผู้ผลติเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคที่
ไมพ่งึพอใจร้องเรียน มากกวา่ที่จะเปลีย่นไปใช้ตราสนิค้าอื่น 
 
การตอบสนองของผู้ผลิตที่มีต่อการร้องเรียนของผู้บริโภค 
 ผลการวิจยัพบวา่การตอบสนองของผู้ผลติที่มีตอ่การร้องเรียนของผู้บริโภคสง่ผลตอ่ความพงึพอใจและ
พฤติกรรมการซือ้ซ า้ Gilly & Gelb (1982) พบวา่การตอบสนองตอ่พฤติกรรมการซือ้ซ า้ทีต่อบสนองอยา่ง
ทนัทว่งที หรือการคืนเงินผู้บริโภค ช่วยให้เกิดความพงึพอใจมากยิง่ขึน้ ซึง่สง่ผลให้เพิม่ความตัง้ใจในการซือ้ซ า้ 
 Resnik & Harmon (1983) ได้ศกึษาการรับรู้ของผู้จดัการและผู้บริโภคที่แตกตา่งกนั พบวา่ผู้บริโภคจะ
มองเป็นในเชิงกฎหมายมากกวา่ผู้จดัการ เมื่ออยูใ่นสถานการณ์ทีค่ลมุเครือ ผู้บริโภคจะต้องการให้ผู้ผลติ
ตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึง่ ไมใ่ช่นิ่งเฉย แตว่า่ผู้จดัการจะมองวา่ผู้บริโภคต้องการเรียกร้องอะไรบางอยา่งจาก
การร้องเรียน แสดงถึงผู้จดัการและผู้บริโภคมองการร้องเรียนคนละรูปแบบกนั  
 บริษัทท่ีได้รับการร้องเรียนจ านวนมาก จะมีการรับรู้จ านวนการร้องเรียนของตนเองน้อยกวา่ความเป็น
จริง (Fornell & Westbrook, 1984) และลดการตอบสนองตอ่ลกูค้า จากการเพิกเฉย ไมส่นใจ สง่ผลให้การ
ร้องเรียนยิง่สงูขึน้ แทนที่จะมีผลทางบวก กลายเป็นวงจรอนันา่กลวั ดงันัน้การมองการร้องเรียนของผู้บริโภค ควร
มองในทางบวก เพื่อลดวงจรนีล้ง สง่ผลให้องค์กรมีประสทิธิภาพขึน้ การจดัการค าร้องเรียนนา่จะมองเป็นวธีิทาง
การตลาดที่ดี มากกวา่มองเป็นการเสยีเงิน (Fornell & Wernerfelt, 1987) เป็นกระบวนการทางการตลาดแบบตัง้
รับ (Defensive marketing) ผลดีของการตลาดแบบตัง้รับคือ ช่วยลดคา่ใช้จ่ายได้มาก การรักษาลกูค้ามี
คา่ใช้จา่ยน้อยกวา่การหาลกูค้าใหมถ่ึง 3 เทา่ด้วยกนั นอกจากนีพ้บวา่ผู้บริโภคที่ไมพ่งึพอใจ ถ้าได้รับการ
ตอบสนองหรือถกูเชิญชวนให้อยูแ่ล้วจะมคีวามจงรักภกัดีและเป็นลกูค้าที่มคีา่มากกวา่เดิม และท าให้เกิดการพดู
ปากตอ่ปากในทางบวก การตลาดแบบตัง้รับจะมีความส าคญัตอ่ตลาดที่มกีารเติบโตต า่ และการแขง่ขนัสงู 
เพราะลกูค้ามีทางเลอืก มีต้นทนุในการเปลีย่นตราสนิค้าต ่า  
 Yi (1990) ได้สรุปไว้วา่การร้องเรียนของลกูค้าสร้างโอกาสแก่ผู้ผลติหลายอยา่ง คือ 1) การร้องเรียนเป็น
ผลป้อนกลบัในเร่ืองผลงานของสนิค้า บริการ หรือบริษัท 2) การร้องเรียนถ้าได้รับการจดัการอยา่งดีจะชว่ยลด
การเปลีย่นตราสนิค้าของผู้บริโภคที่ไมพ่งึพอใจ 3) ราคาในการรักษาลกูค้าเดิมต ่ากวา่การหาลกูคา่ใหม่ 
 การจดัการค าร้องเรียนที่มีประสทิธิภาพโดยระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคที่เคยร้องเรียน แตก่าร
จดัการค าร้องเรียนเพียงอยา่งเดยีวไมเ่พยีงพอ ต้องรักษาระดบัความพงึพอใจของลกูค้าด้วย เพราะลกูค้าบางคน
ไมร้่องเรียน นอกจากนี ้การใช้คา่ใช้จา่ยกบัการสร้างความพงึพอใจของลกูค้าต้องหาจดุสมดลุสงูสดุที่จะลด
คา่ใช้จา่ยและสร้างความพงึพอใจ 
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ผลของการวดัความพงึพอใจท่ีมีตอ่ผู้บริโภค 
 

 Dholakia & Morwitz (2002) ได้ทดสอบผลของการส ารวจความพงึพอใจของผู้บริโภควา่ผู้บริโภคที่
ได้รับการส ารวจและไมไ่ด้รับการส ารวจ มีพฤติกรรมการซือ้ซ า้แตกตา่งกนัหรือไม ่มีพฤติกรรมที่เก่ียวข้องกับ
สนิค้าแตกตา่งกนัหรือไม ่และผลของการส ารวจนีย้ืนยาวมากน้อยขนาดไหน โดยไมค่ านงึถงึวา่ตอนแรกผู้บริโภค
จะตอบวา่พงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจอยา่งไร Dholakia & Morwitz (2002) ได้ใช้วิธีการแบบกึ่งทดลองโดยแบง่
ผู้ใช้บริการสถาบนัการเงินจ านวน 945 คน แล้วแบง่เป็นกลุม่ทดลองและกลุม่ควบคมุโดยการสุม่ เร่ิมต้นกลุม่
ทดลองจะได้รับการส ารวจความพงึพอใจทางโทรศพัท์ ถามประเดน็ตา่งๆ เก่ียวกบัการบริการ แล้วถามความพงึ
พอใจแบบภาพรวม สว่นกลุม่ควบคมุไมไ่ด้ถามเร่ืองความพงึพอใจ จากนัน้ได้มีการเก็บข้อมลูจากสถาบนัการเงิน
ดงักลา่ว วา่ลกูค้าได้มีการเปิดบญัชีใหมห่รือไม ่มจี านวนบญัชีเทา่ไร ได้รายได้จากลกูค้ามากน้อยขนาดไหน 
(ค านวณผา่นการท าบญัชีเชิงพฤติกรรม) และจ านวนลกูค้าปิดบญัชีทัง้หมดในบริษัท ในชว่ง 2 ปีหลงัจากส ารวจ
ความพงึพอใจ 
 ผลการทดสอบความพงึพอใจของกลุม่ทดลองตอนเร่ิมต้นมีแนวโน้มในทางบวก และพบวา่ 51 % ของ
กลุม่ทดลองได้มาเปิดบญัชีใหม ่ขณะที่เพียงแค ่13 % ของกลุม่ควบคมุมาเปิดบญัชีใหม ่ซึง่แตกตา่งกนัอยา่งมี
นยัส าคญั และเมื่อทดสอบการปิดบญัชีทัง้หมดของบริษัท พบวา่กลุม่ทดลองปิดบญัชีน้อยกวา่อยา่งมีนยัส าคญั 
ทดสอบจ านวนบญัชีที่มีอยู ่พบวา่กลุม่ทดลองมีจ านวนบญัชีสงูกวา่กลุม่ควบคมุ และยงัพบวา่กลุม่ทดลองจะมี
แนวโน้มมีบญัชีเพิ่มขึน้ ขณะทีก่ลุม่ควบคมุมีแนวโน้มจะมจี านวนบญัชีลดลงหลงัจากเวลาผา่นไป และรายได้
จากลกูค้า พบวา่ลกูค้ากลุม่ทดลองมีรายได้มากกวา่กลุม่ควบคมุ และยงัพบวา่หลงัจากหนึง่ปีผา่นไป กลุม่
ทดลองรายได้ลดลงไมถ่ึงระดบันยัส าคญั ขณะที่กลุม่ควบคมุรายได้ลดลงอยา่งมีนยัส าคญั ดงัรูปท่ี 6 
 ผลการส ารวจความพงึพอใจจะท าให้กลุม่ทดลองเปิดบญัชีใหมส่งูขึน้มากในชว่ง 6 เดือนแรก แล้วจะ
คอ่ยๆ ลดขนาดลง แตย่งัมากกวา่กลุม่ควบคมุอยู ่ประมาณเวลาที่การส ารวจความพงึพอใจมีผลตอ่การเปิดบญัชี
ใหมเ่ทา่กบั 31 เดือน สว่นการส ารวจความพงึพอใจมีผลตอ่จ านวนคนปิดบญัชีทัง้หมดน้อยลงมากในช่วง 8 
เดือนแรก หลงัจากนัน้กลุม่ควบคมุยงัปิดบญัชีมากกวา่อยู ่ประมาณเวลาทีก่ารส ารวจความพงึพอใจมีผลเทา่กบั 
93 เดือน อยา่งไรก็ตามจ านวนเดอืนท่ีประมาณได้ ต้องใช้ความระมดัระวงัในการตคีวาม 
 ผลการทดลองสามารถอธิบายได้วา่เมื่อผู้บริโภคได้ยืนยนัความพงึพอใจของตนเองผา่นการส ารวจ
ความพงึพอใจในชว่งเวลาหนึง่แล้ว จ าท าให้เกิดอคติทางบวกในการแผข่ยายความพงึพอใจตอ่ช่วงเวลาทัง้หมด 
และท าให้เกิดการซือ้ซ า้ และความภกัดีตอ่สนิค้ามากขึน้ แตถ้่าเกิดความพงึพอใจของตนเองเป็นไปในทางลบ จะ
ท าให้เกิดผลแผข่ยายทางลบ ท าให้การซือ้ซ า้และความภกัดีตอ่สนิค้าน้อยลง แตจ่ากผลการทดลองอื่นถ้าความ
พงึพอใจได้รับการตอบสนอง จะช่วยให้เกิดการซือ้ซ า้และความภกัดีตอ่สนิค้ามากขึน้ 
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รูปท่ี 6 ผลของการวดัความพงึพอใจที่มตีอ่ผู้บริโภคเปรียบเทียบระหวา่งกลุม่ทดลองที่มกีารวดัความพงึพอใจ

และกลุม่ควบคมุที่ไมม่กีารวดัความพงึพอใจทีม่ีตอ่พฤติกรรมซือ้ซ า้ในแตล่ะช่วงเดือน (รูปบน)  
และการยกเลกิการใช้บริการของบริษัท (รูปลา่ง) ในชว่งเวลา 2 ปีหลกัจากวดัความพงึพอใจ  

จากงานวิจยัของ Dholakia & Morwitz (2002) 
 
 
 
 

คว
าม
เป็
นไ
ปไ
ด้ใ
นก
าร
ซือ้
ซ า้

 
คว
าม
เป็
นไ
ปไ
ด้ใ
นก
าร
ยก
เล
ิกบ
ริก
าร
ทัง้
หม
ด 

เวลา (เดือน) 

เวลา (เดือน) 

กลุม่ควบคมุ 

กลุม่ทดลอง 

กลุม่ทดลอง 

กลุม่ควบคมุ 



  ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค          26  

การน าผลการวิจยัไปใช้ 
 
ข้อควรระวังในการเพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภค 

การเพิม่ความพงึพอใจของผู้บริโภคมีผลดีตามที่ได้กลา่วไปข้างต้น แตว่า่แนวคดิทางเศรษฐศาสตร์ได้
กลา่วไว้วา่การเพิ่มคณุภาพของสนิค้าและบริการนัน้กลบัจะเพิม่ต้นทนุมากกวา่การท่ีจะลดต้นทนุ เนื่องจากใน
การพฒันาคณุภาพนัน้องค์กรจ าเป็นต้องมีการลงทนุ มีคา่ใช้จ่ายเพิ่มขึน้ และ เมื่อมีการลงทนุมากขึน้ตามหลกั
เศรษฐศาสตร์แล้วก็ต้องได้รับผลตอบแทนมากขึน้เป็นธรรมดา ดงันัน้ปัจจบุนัจงึยงัไมส่ามารถสรุปได้วา่การเพิ่ม
คณุภาพของสนิค้าและบริการจะสามารถเพิ่มประสทิธิผลได้จริงหรือไม ่ความสมัพนัธ์นีอ้าจจะขึน้อยูก่บัระดบั
ของคณุภาพท่ีต้องการจะพฒันาของแตล่ะผลติภณัฑ์ 

ในการศกึษาเร่ืองนีย้งัมีข้อโต้แย้งมากมายเก่ียวกบัผลของการศกึษาวา่บางทีนัน้ความพงึพอใจของ
ลกูค้าเพยีงปัจจยัเดียวอาจไมส่ามารถสง่ผลในระดบัท่ีสงูนกัตอ่การเพิ่มประสทิธิภาพในการบริหารงานของบริษัท
และความภกัดีตอ่สนิค้าของลกูค้า ในการก าหนดเป้าหมายทางการตลาด ควรพิจารณาวา่บริษัทต้องการความ
พงึพอใจของลกูค้าหรือความจงรักภกัดีของลกูค้า (การวิจยัเดมิพบวา่ความภกัดีของลกูค้านัน้สง่ผลตอ่
ประสทิธิภาพ ประสทิธิผล และ ผลก าไรของบริษัท) ถ้าเป็นความจงรักภกัดีของลกูค้า ดงันัน้การอนมุานวา่ความ
พงึพอใจของลกูค้าจะสง่ผลอยา่งเดียวกบัด้วยนัน้เป็นเร่ืองทีค่วรระวงั ด้วยเหตนุี ้ถ้าน าความพงึพอใจของลกูค้า
เป็นตวับง่ชีป้ระสทิธิภาพ หรือ ประสทิธิผลในการบริหารงานขององค์กรนัน้ ควรจะใช้ประกอบตวัชีว้ดัอื่นๆ เช่น 
ตวับง่ชีท้างการเงิน ตวัชีว้ดัด้านการเรียนรู้ในองค์กร เป็นต้น และน าข้อมลูเหลา่นีม้าหาความสมัพนัธ์กบัความพงึ
พอใจของลกูค้า แตอ่ยา่งไรก็ดี การวิจยัที่ผา่นมาแสดงแนวโน้มวา่ความพงึพอใจของลกูค้านัน้สง่ผลทางบวกตอ่
ประสทิธิภาพของธุรกิจจริง 

ในปัจจบุนับริษัทสว่นใหญ่พยายามที่จะสร้างความพงึพอใจของลกูค้าด้วยความเช่ือที่กลา่วมาข้างต้น 
อยา่งไรก็ตามบางบริษัทมองความพงึพอใจของลกูค้าแตกตา่งกนัไป จากการศกึษาโดยพิจารณา จากระดบัของ
ประสทิธิผล ระดบัของความพงึพอใจของลกูค้าและ คา่ Return of Investment (ROI) พบผลวา่ธุรกิจที่แตกตา่ง
กนั มีกลวิธีในการสร้างคา่ ROI ให้สงูที่สดุด้วยวิธีที่ตา่งกนัดงัรูปที่ 7 

เมื่อดจูากรูป สว่นซ้ายบนจะพบวา่เป็นธุรกิจที่ใช้ทัง้ความพงึพอใจของลกูค้าและการมีประสทิธิผลที่สงู
ในการท่ีจะได้รับ ROI ที่มากที่สดุ ธุรกิจที่อยูใ่นกลุม่นีค้า่ ROI จะมาจากทัง้สนิค้า และบริการท่ีได้ หรือ อาจจะ
เป็นได้วา่ธุรกิจในประเภทนีจ้ะเป็นธุรกิจที่มีการแขง่ขนักนัมากจึงต้องมกีารพฒันาทัง้สองเร่ือง สว่นในช่องขวาบน
นัน้เป็นธุรกิจที่เรียกได้วา่เน้นท่ีความพงึพอใจของลกูค้าเป็นหลกัจะสงัเกตได้วา่สว่นใหญ่เป็นธุรกิจที่ขายบริการ 
ช่องลา่งซ้ายจะไมเ่น้นเร่ืองความพงึพอใจของลกูค้า แตค่า่ ROI ที่สงูนัน้อาจมาจากการขายสนิค้าเพียงอยา่ง
เดียว และเป็นท่ีนา่สงัเกตวา่ธุรกิจเหลา่นีจ้ะมีคูแ่ขง่ในบริเวณเดยีวกนัน้อย ในกรณีสดุท้ายได้แก่ supermarket 
ในการวิจยัแจ้งวา่อาจจะเกิดจากข้อผิดพลาดในการวิจยั  

ถ้าจะถามวา่จ าเป็นหรือไมท่ี่ทกุบริษัทต้องสร้างความพงึพอใจของลกูค้าให้อยูร่ะดบัสงูที่สดุ จากการ
วิจยัข้างต้นจงึสามารถสรุปได้วา่การท่ีองค์กรจะสร้างระดบัของประสทิธิผลและระดบัของความพงึพอใจของ
ลกูค้านัน้ไมจ่ าเป็นเสมอไป ไมจ่ าเป็นต้องสร้างระดบัทัง้สองประการนี ้การพิจารณาวา่จะเพิม่หรือพฒันาตวัใดก็
ต้องขึน้อยูก่บัลกัษณะของสนิค้าและสนิค้าทดแทนในสายของสนิค้าหรือบริการนัน้ๆดงันัน้บางบริษัท หรือ  
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                     ประสทิธิผลสงู  ประสทิธิผลต ่า 
    

ระดบัความพงึพอใจของ
ลกูค้าสงู 

รถยนต์ 
อาหาร 
คอมพิวเตอร์ 
คอมพิวเตอร์ประมวลผลสงู 
ร้านเสือ้ผ้า 
สัง่ของทางไปรษณีย์ 
บริษัทประกนั 

สายการบิน 
ธนาคาร 
บริษัททอ่งเทีย่ว 
ร้านเฟอร์นิเจอร์ 
shipping 

ระดบัความพงึพอใจของ
ลกูค้าต า่ 

ห้างสรรพสนิค้า 
ป๊ัมน า้มนั 
หนงัสอืพิมพ์ 

supermarket 

 
รูปท่ี 7 วิธีการท่ีองค์กรแตล่ะประเภทท าเพื่อท่ีจะได้คา่ ROI มากทีส่ดุ จาก Anderson & Fornell (1997) 

 
องค์กร อาจเลอืกทีจ่ะเน้นเร่ืองประสทิธิผลมากกวา่การสร้างความพงึพอใจให้ลกูค้าเพื่อได้มาซึง่ระดบั ROI ที่สงู
ที่สดุได้  

บางกรณีในเชิงของบริษัทถ้ามกีลุม่ลกูค้าทัว่ไปมาก การสร้างระดบัความพงึพอใจนัน้อาจไมจ่ าเป็นแต่
ถ้ากลุม่ลกูค้ามีกลุม่เดียวการรักษาความพงึพอใจของลกูค้าเก่านัน้มีความส าคญัมาก 

นอกจากนีก้ารศกึษาพบวา่การน าเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาทดแทนทรัพยากรมนษุย์มีสว่นชว่ยให้บริษัท 
หรือ องค์กรมีประสทิธิผล และ ประสทิธิภาพมากขึน้ในการท าให้ลกูค้ามีความพงึพอใจ เช่น การน าเคร่ือง ATM 
มาใช้ หรือ การ Self check-in machine ตามสนามบินท่ีไมต้่องตอ่แถวรอควิ 
 
ผลจากการจัดการความสัมพนัธ์กบัลูกค้าที่มีต่อความพงึพอใจของลูกค้า 
 การจดัการความสมัพนัธ์กบัลกูค้า (Customer Relationship Management) เป็นแนวคดิที่ต้องการให้
ลกูค้าเป็นศนูย์กลาง และจดัการกบัความสมัพนัธ์กบัลกูค้าและประโยชน์ของลกูค้า ในการจดัการความสมัพนัธ์
กบัลกูค้ายคุปัจจบุนัได้อาศยัเทคโนโลยีด้านข้อมลูขา่วสาร เพื่อหาองค์ความรู้ (Customer Knowledge) เก่ียวกบั
ลกูค้า ทัง้ในเร่ืองของการแบง่สว่นทางการตลาด การท านายการซือ้ของลกูค้า พฤติกรรมการซือ้ของลกูค้า 
ความส าคญัของลกูค้า เป็นต้น  
 Mithas, Krishnan & Fornell (2005) ต้องการทดสอบวา่การจดัการความสมัพนัธ์กบัลกูค้าสง่ผลตอ่
องค์ความรู้เก่ียวกบัลกูค้า ความพงึพอใจของผู้บริโภค อยา่งไรบ้าง โดยใช้ตวัชีว้ดั ACSI การทดสอบวา่บริษัทไหน
ใช้การจดัการความสมัพนัธ์กบัลกูค้าหรือไม ่องค์ความรู้จากลกูค้าจะทดสอบโดยการสอบถามวา่บริษัทรับรู้วา่ได้
องค์ความรู้จากลกูค้าหรือไม ่พบวา่การจดัการความสมัพนัธ์กบัลกูค้ามีทัง้ผลทางตรงและทางอ้อมผา่นองค์
ความรู้จากลกูค้า ตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค ผลการวิจยัอื่นในงานวจิยันีพ้บวา่ถ้าบริษัทมีการร่วมใช้ข้อมลู
ระหวา่งลกูค้าของเขาท าให้ผู้บริโภคมีองค์ความรู้มากยิง่ขึน้ นอกจากนีก้ารลงทนุทางด้านเทคโนโลยีข้อมลู
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ขา่วสารสง่ผลทางบวกตอ่องค์ความรู้ที่ได้จากลกูค้า แตก็่สง่ผลทางลบตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค ผู้วิจยัได้
อธิบายวา่การพบแบบสว่นบคุคลจะสง่ผลให้ลกูค้าพงึพอใจมากกวา่ 
 
การน าผลการวจิัยไปใช้ในการพัฒนาความพึงพอใจของลกูค้า 
 เมื่อเราได้ผลจากการศกึษาเร่ืองความพงึพอใจของลกูค้าในองค์กรแล้วนัน้สิง่ที่ควรท าคือวเิคราะห์วา่
ปัจจยัใดที่สง่ผลตอ่ความพงึพอใจของลกูค้ามากที่สดุและระดบัของปัจจยันัน้ท่ีทางบริษัทเป็นอยู่ ซึง่ได้กลา่วไป
ในเร่ืององค์ประกอบของความพงึพอใจ เช่น ด าเนินธุรกิจห้างสรรพสนิค้า ความสะอาดของห้องน า้มีผลตอ่ความ
พงึพอใจตอ่บริษัทถึง 50 % ดงันัน้ก็จะต้องตรวจสอบดวูา่ตอนนีห้้องน า้สะอาดในระดบัใดแล้วจะพฒันาได้อีก
หรือไม ่วิธีการตอ่ไปนีจ้ะช่วยในการตดัสนิใจวา่ปัจจยัใดควรจะพฒันา หรือไม่ 
 

ปัจจัยที่มีผลกระทบต ่า 
ประสิทธิภาพดีอยู่แล้ว 
   -ควรรกัษาระดบัเดิมไวใ้หค้งที ่

ปัจจัยที่มีผลกระทบสูง 
ประสิทธิภาพดีอยู่แล้ว 
   -ควรรกัษาระดบัเดิมหรือพฒันา
เพ่ิมเติมเพือ่ทีจ่ะไดเ้พ่ิมอ านาจแข่งขนั 

ปัจจัยที่มีผลกระทบต ่า 
ประสิทธิภาพต ่า 
   - ไม่ตอ้งพฒันา หรือ เลิกพฒันาไป
เลย เพราะไม่คุม้ 

ปัจจัยที่มีผลกระทบสูง 
ประสิทธิภาพต ่า 
   -ตอ้งเนน้ทีก่ารพฒันาอย่างเต็มที ่
เพราะถือว่าเป็นจุดอ่อนของบริษทั 

รูปท่ี 8 การจดัการปัจจยัตามผลกระทบตอ่ความพงึพอใจและประสทิธิภาพ 
ที่เป็นอยูใ่นปัจจบุนั จาก Johnson & Gustafsson (2000)  

 
หลงัจากที่ได้คดัเลอืกปัจจยัที่ต้องการพฒันาแล้วควรพิจารณาวา่ปัจจยันัน้สอดคล้องกบันโยบาย  

กลยทุธ์ของบริษัท หรือ ช่วยสง่เสริมจดุแขง็ของบริษัทหรือไม ่ถ้าไมอ่าจจะต้องตดัของนัน้ไป จากนัน้ก าหนดระดบั
เป้าหมายที่ต้องการพฒันาและผลที่คาดหวงั เปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ (Benchmarking) หรือเปรียบเทียบกบั
มาตรฐานท่ีตนเองได้ตัง้เอาไว้ เพือ่ช่วยในการก าหนดระดบัของการพฒันา หลงัจากนัน้เป็นเร่ืองที่ขาดได้ไมไ่ด้คือ
ต้องน าเสนอให้ฝ่ายบริหารรับทราบเก่ียวกบัการพฒันาและคา่ใช้จ่ายทีจ่ะเกิดขึน้ และ ผลตอบแทนที่บริษัทจะ
ได้รับ เพื่อเป็นการทบทวนแผนการพฒันาให้การท างานมีประสทิธิภาพไมไ่ด้เป็นการเสยีเงินเปลา่ จากนัน้เมื่อ
เลอืกปัจจยัที่ต้องการพฒันาได้แล้วนัน้ควรลงรายละเอยีดวา่จ าเป็นต้องพฒันาอยา่งไร ต้องอาศยัความร่วมมือ
จากฝ่ายใดบ้าง กระบวนการเป็นอยา่งไร นีค้ือการเช่ือมตอ่ระหวา่งคณุภาพและความพงึพอใจของลกูค้า 
ดงัรูปที่ 9 
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รูปท่ี 9 การพฒันาความพงึพอใจโดยเช่ือมโยงการท างานกบัฝ่ายอื่นๆ จาก Johnson & Gustafsson (2000) 

 
จากรูปจะเห็นได้วา่การสร้างความพงึพอใจและการปรับปรุงนัน้จะอาศยักระบวนการเดียวกนัแล้วไปใน

ทิศทางทีก่ลบักนัซึง่จะต้องอาศยัทกุหนว่ยงานของทางบริษัทท่ีจะร่วมมือกนัเพื่อปรับปรุงคณุภาพของสนิค้าและ
บริการในด้านตา่งๆ เพื่อเพิ่มประโยชน์ในแก่ลกูค้าที่บริโภคสนิค้าและบริการ จนน าไปสูค่วามพงึพอใจของ
ผู้บริโภค 
 
ตัวอย่างงานวิจัยที่น าความรู้ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคไปใช้ 
 งานวจิยัของ Shahani-Denning, Barriere, Shapiro, Kaplan, & Metlay (1999) แสดงให้เห็นถงึ
แนวทางในการประยกุต์ของนกัจิตวิทยาในการพฒันาเคร่ืองมือการวดัความพงึพอใจ และการน าผลไปใช้พฒันา
องค์การ ผู้วิจยัเร่ิมจากการพฒันาแบบสอบถามความพงึพอใจของลกูค้า ด้วยวิธีการท่ีเรียกวา่ Quality Function 
Deplyment (QFD) (Day, 1993; Fuller, 1998; Hauser & Clausing, 1988; Raynor, 1994) QFD เป็น
กระบวนการท่ีมีระบบในการรวบรวมความต้องการของลกูค้าเข้าเช่ือมโยงกบัฟังก์ชนัหรือกระบวนการท างานของ
องค์การ อนัจะท าให้องค์การลว่งรู้ปัญหาที่ท าให้ลกูค้าไมพ่งึพอใจและสามารถวางแนวทางในการพฒันาการ
ท างานขององค์การเพื่อเพิ่มความพงึพอใจของลกูค้าได้ กระบวนการนีต้้องอาศยัลกูค้าในการระบคุวามต้องการ
และการให้ความส าคญัตอ่สนิค้าและบริการ และยงัต้องอาศยัทมีที่ประกอบไปด้วยพนกังานจากฝ่ายตา่งๆ ใน
การเช่ือมโยงความต้องการของลกูค้าเข้าสูส่ายงานขององค์การด้วยวิธีการหาความสมัพนัธ์ระหวา่งความ
ต้องการขององค์การกบักระบวนการท างานขององค์การท่ีเรียกวา่กระบวนการ “House of Quality” (Fuller, 

Customer 
satisfaction 

Customer 
benefits 

Product and 
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Engineering 
characteristics 

or service 
Quality 

Part characteristics 
or service function 

Process operations or 
service process designs 

Production requirement 
or Operating policies 
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พฒันาความพงึพอใจ 
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ความพงึพอใจ 
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1998; Hauser & Clausing, 1988; Raynor, 1994) ซึง่เป็นกระบวนการแบบ Chart-based method ในการ
วิเคราะห์ข้อมลูที่เก็บได้จากลกูค้า หาความสมัพนัธ์กบักระบวนการท างานขององค์การ วา่กระบวนการไหน
สามารถ Provide สิง่ที่ลกูค้าต้องการได้ดีที่สดุ เช่นหากลกุค้าให้ความส าคญักบัความรวดเร็วในการรับสนิค้า 
สว่นงานท่ีเก่ียวข้องมากที่สดุคืองานขนสง่ ซึง่ต้องมีความรวดเร็ว ความปลอดภยัของสนิค้า เป็นลกัษณะที่ชีว้ดั 
เป็นต้น  
 Shahani-Denning, Barriere, Shapiro, Kaplan, & Metlay (1999) ได้ท าการพฒันาเคร่ืองมือวดัตาม
แบบวิธีที่อธิบายข้างต้น ตลอดจนได้แนะน าแนวทางในการประยกุต์ใช้ ผู้วิจยัเร่ิมตัง้แตก่ารท า Focus Group กบั
กลุม่ลกูค้าขององค์การหนึง่ จ านวน 482 คน ซึง่การท ากลุม่ได้ข้อมลูเก่ียวกบัความต้องการของลกุค้าในตวัสนิค้า
หรือบริการของบริษัท จากนัน้น าข้อมลูที่ได้มาวิเคราะห์โดยทมีที่ประกอบไปด้วยฝ่ายตา่งๆของบริษัท เพื่อ
วิเคราะห์และจดัอนัดบัวา่กระบวนการไหนในองค์การท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการของลกูค้า ตามวธีิ QFD ที่ได้
อธิบายไปข้างต้น จากนัน้ท าการพฒันาสร้างแบบสอบถามเพื่อวดัความพงึพอใจในกระบวนการท างานของ
องค์การ ซึง่จะแบง่ออกเป็นสายงานหลกั และลกัษณะยอ่ยๆ อาทเิช่น สายงานบริการและดแูลลกูค้า ประกอบไป
ด้วยลกัษณะ ความสะดวกการเข้าถึงบริการ ความรวดเร็วในการให้บริการ การแก้ปัญหา เป็นต้น ลกูค้าเป็นคน
ประเมินวา่สายงานโดยรวมเป็นอยา่งไร และลกัษณะยอ่ยของสายงานเป็นอยา่งไร สเกลของแบบสอบถามเป็น
แบบ 0% - 100% ไมพ่งึพอใจเลย จนถึง พงึพอใจมากที่สดุ เมื่อถงึขัน้ตอนนีจ้ะได้ข้อมลูความพงึพอใจของลกูค้า 
ในกระบวนการท างาน ซึง่เป็นตวัชีว้ดัไปยงัความพงึพอใจในสนิค้าและบริการของลกูค้า 
 Shahani-Denning, Barriere, Shapiro, Kaplan, & Metlay (1999) ยงัได้แนะแนวทางในการผลที่ได้
ไปใช้ในการก าหนดกลยทุธ์ในการพฒันากระบวนการท างานขององค์การ เพื่อตอบสนองความต้องการของลกูอีก
ด้วย ผู้วจิยัได้ใช้วธีิการแบบ 3x3 matrix ดงัรูปที่ 10 
 

Important 
 Low Moderate High 

Pe
rfo

rm
an

ce
 High    

Moderate    
Low    

รูปท่ี 10 วิธีการแบบ 3x3 matrix ในการตอบสนองความต้องการของลกูค้า 
 
 ประสทิธิภาพ (Performance) ระบไุด้โดยดคูวามพงึพอใจขอลกูค้าตอ่ลกัษณะงานตามสายงานตา่งๆ 
ตวัองคืการเป็นผู้ก าหนดวา่ลกุค้าพงึพอใจต ่ากวา่เทา่ไรจึงจะจัดอยูใ่นกลุม่ Low ในสว่นของความส าคญั 
(Important) ระบโุดยการหา relation ระหวา่งความพงึพอใจในลกัษณะสายงาน กบัความพงึพอใจโดยรวมของ
สายงานนัน้ๆ ดงันัน้ ลกัษณะไหนที่มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจโดบรวมสงู ยอ่มต้องมีความส าคญัมากกวา่ 
ถึงขัน้ตอนนีจ้ะได้ภาพรวมของประสิทธิภาพ และความส าคญัของสายงานตา่งๆ จากตารางเราจะทราบวา่
ลกัษณะใด ในงานไหนมีปัญหา และต้องการการพฒันา กลุม่ทีค่วรจะเพง่เลง็อนัดบัแรงคือ กลุม่ทีอ่ยูใ่นสว่นท่ีมี
ความส าคญัมากและมีประสทิธิภาพต ่า ตอ่มาคือ สว่นท่ีมีความส าคญัปานกลางและมีประสทิธิภาพต ่า อนัดบั
ถดัมาคือสว่นท่ีมคีวามส าคญัมาก และมีประสทิธิภาพปานกลาง (ตามช่องที่แรเงา) องค์การสามารถจดัการ
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พฒันาเพื่อให้สายงานนัน้ๆท างานให้มีประสทิธิภาพมากยิง่ขึน้ อาทิ เช่น การฝึกอบรม การปรับเปลีย่นโครงสร้าง
การท างาน การก าหนดภาระหน้าที่ใหม ่เป็นต้น 
 
ตวัอย่าง Case ทีผู่วิ้จยัไดท้ า 
 ผลการวิเคราะห์ความต้องการจากลกุค้าของบริษัทหนึง่ และท าการวิเคราะห์และจดัอนัดบัแบบ QFD 
ผู้วิจยัได้สร้างแบบสมัภาษณ์ 3 สว่นยอ่ย ถามเก่ียวกบัสว่นงานท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการของลกูค้ามากที่สดุ 
รายละเอียดการสมัภาษณ์ดงัรูปที่ 11 
 

1. ส่วนงานตวัแทนลูกคา้  
- จ านวนการติดตอ่  
- การแก้ปัญหา 
- ความรวดเร็ว 
-ความถ่ีในการเยี่ยม 
- ความง่ายในการเข้าถงึ 
- การแนะน าสนิค้าและบริการ 
- การท างานกบัผู้อื่น 
- อตัราคา่คอมมิชชัน่ 

2. ส่วนงานบริการลูกคา้  
- ความง่ายในการเข้าถงึ 
- ความรวดเร็วในการบริการ 
- การแก้ปัญหา 
- การท างานกบัผู้อื่น 
 

3. ส่วนงานคอมมิชชัน่ 
- ระยะเวลาในการจ่าย 
- ความถกูต้องในการจา่ย 
- ความชดัเจนของหลกัฐาน  
 

4.ความพึงพอใจโดยรวม 
รูปท่ี 11  รายละเอียดการสมัภาษณ์ในงานวิจยัของ  

Shahani-Denning, Barriere, Shapiro, Kaplan, & Metlay (1999) 
 
และในแตล่ะสว่นจะถามถงึความพงึพอใจในการท างานของสายงานตา่งๆ  เป็นลกัษณะตา่งๆรวม

ค าถามทัง้สิน้ 19 ข้อ สเกลมีลกัษณะ 0% - 100% ไมพ่งึพอใจเลย จนถึง พงึพอใจมากที่สดุ การวิจยัได้ท าการ
เก็บข้อมลูโดยการโทรศพัท์สมัภาษณ์ลกูค้าของบริษัท 2000 คน ได้ข้อมลูที่มีประสทิธิภาพเพยีงพอร้อยละ 25   

จากนัน้ผู้วจิยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลูพบผลดงัตารางที่ 1 
ผู้วิจยัได้จดัท าตาราง 3x3 matrix เพื่อดคูวามส าคญัและประสทิธิภาพของสายงาน อนัจะน าไป

วางแผนพฒันาตอ่ไป พบวา่หนว่ยงานท่ีควรจะแก้ไขปรับปรุงการท างานในอนัดบัแรกคือการแนะน าสนิค้าและ
บริการของตวัแทนลกูค้า ซึง่พบวา่มีความส าคญัแต่ยงัไมม่ีประสทิธิภาพเพียงพอ การฝึกอบรมให้พนกังานรู้จกั
สนิค้าและเทคนคิการน าเสนอลกูค้าอาจเป็นแนวทางหนึง่ทีจ่ะเพิ่มความพงึพอใจขอลกูค้าได้ เป็นต้น  

การวจิยัได้แสดงให้เห็นวา่การระบคุวามส าคญัและประสทิธิภาพของกระบวนการท างาน น ามาซึง่
ความเข้าใจในปัญหาขององค์การและสามารถก าหนดแนวทางการพฒันาตอ่ไปได้ ซึง่ผลการวจิยัพบวา่เมื่อท า
การพฒันาด้วยวิธีการท่ีดแีละมีประสทิธิภาพแล้ว สามารถเพิ่มความพงึพอใจของลกูค้าได้ ดงัภาพที่แสดงจะเห็น
ได้วา่กระบวนการท างานตา่งๆทีส่ามารถพฒันาได้ เมื่อพฒันาแล้วความพงึพอใจของลกูค้าสงูขึน้ ในขณะท่ี
กระบวนการท่ีไมส่ามารถพฒันาได้หรือพฒันาได้ยากการท างานระหวา่งสายงาน หรือ อตัราคา่คอมมิชชัน่ จะไม่
มีการเปลีย่นแปลง 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูในกรณีตวัอยา่งจากงานวจิยัของ Shahani-Denning, Barriere,  
Shapiro, Kaplan, & Metlay (1999) 

Process M SD n Process M SD n 
1. ส่วนงานตวัแทนลูกคา้  
- จ านวนการติดตอ่  
- การแก้ปัญหา 
- ความรวดเร็ว 
-ความถ่ีในการเยี่ยม 
- ความง่ายในการเข้าถงึ 
- การแนะน าสนิค้าและ
บริการ 
- การท างานกบัผู้อื่น 

87.2 
86.8 
86.8 
86.8 
83.7 
85.9 
83.4 
 
84.0 

20.9 
27.0 
22.5 
22.6 
21.7 
26.0 
29.9 
 
25.7 

482 
444 
456 
465 
478 
314 
446 
 
425 

2. ส่วนงานบริการลูกคา้  
- ความง่ายในการเข้าถงึ 
- ความรวดเร็วในการ
บริการ 
- การแก้ปัญหา 
- การท างานกบัผู้อื่น 
 
3. ส่วนงานคอมมิชชัน่ 
- ระยะเวลาในการจ่าย 
- ความถกูต้องในการจา่ย 
- ความชดัเจนของหลกัฐาน 
- อตัราคา่คอม 
 
4.ความพึงพอใจโดยรวม 

87.9 
89.0 
88.0 
 
87.9 
79.7 
 
86.0 
89.4 
88.9 
85.9 
76.9 
 
84.8 

18.9 
17.0 
18.0 
 
18.9 
25.8 
 
21.9 
18.3 
18.9 
22.3 
25.1 
 
19.8 

335 
319 
320 
 
335 
280 
 
478 
475 
445 
456 
478 
 
481 

 

สรุป 
 

 จากแนวคดิทางการตลาดในการรักษาลกูค้าเกา่ ท าให้ในทางการตลาดพยายามท าให้ลกูค้าเกิดความ
พงึพอใจมากที่สดุ เพื่อกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมซือ้ซ า้ และเกิดความภกัดีในตวัลกูค้า ด้วยเหตนุีท้ าให้ความพงึ
พอใจของผู้บริโภคมีนกัวิจยัให้ความสนใจมาก ความพงึพอใจของผู้บริโภคสามารถนิยามได้ 2 รูปแบบด้วยกนั 
คือ มองความพงึพอใจเป็นผลลพัธ์ และมองความพงึพอใจเป็นกระบวนการ 
 การวดัความพงึพอใจสามารถท าได้หลายรูปแบบ ทัง้ใช้แบบสอบถามหรือการสมัภาษณ์ ทัง้การวดั
แบบมหภาคหรือจลุภาค แตท่วา่ความพงึพอใจเหลา่นีม้กัจะมีปัญหาในเร่ืองของความตรง ในการวดัความพงึ
พอใจมคีวามละเอยีดออ่นในด้านความตรงมาก เช่น การสุม่กลุม่ตวัอยา่ง การตอบความพงึพอใจไปในลักษณะ
เบ้ซ้าย การขาดเกณฑ์แบง่ความพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจ หรือองค์ประกอบที่แนน่อนของความพงึพอใจวา่ความ
พงึพอใจจริงๆ แล้วมีองค์ประกอบเดียว หรือแบง่เป็น 2 องค์ประกอบ (พงึพอใจ และไมพ่งึพอใจ) หรือหลาย
องค์ประกอบ แตท่วา่งานวิจยัสว่นใหญ่จะวดัความพงึพอใจเป็นองค์ประกอบเดียว และได้กลา่วถึงดชันีวดัความ
พงึพอใจ ซึง่เป็นการวดัความพงึพอใจของบริษัทตา่งๆ เปรียบเทยีบกนั 
 ทฤษฎีที่ก่อให้เกิดความพงึพอใจ มีโมเดลอธิบายไว้หลายโมเดลวา่ความคาดหวงั ความไมส่อดคล้อง 
ผลลพัธ์ที่รับรู้ สง่ผลตอ่ความพงึพอใจได้อยา่งไร ทัง้ทฤษฎีแตกตา่ง ทฤษฎีปรับเปลีย่นและแตกตา่ง ทฤษฎีไม่
สอดคล้อง ทฤษฎีการมองทางลบแบบแผข่ยาย และทฤษฎีทดสอบสมมติฐาน งานวิจยัในช่วงหลงัจะใช้ทฤษฎี
ปรับเปลีย่นและแตกตา่งในการอธิบายมาก 
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 นกัวิจยัหลายทา่นได้ตัง้ข้อสงสยัวา่ ความคาดหวงัเป็นมาตรฐานที่ไว้เปรียบเทียบกบัผลลพัธ์ที่รับรู้จริง
หรือไม ่มีมาตรฐานอื่นที่สามารถอธิบายได้หรือไม ่ท าให้เกิดแนวคดิวา่มาตรฐานอาจจะเป็นอยา่งอืน่ เช่น การ
เปรียบเทียบกบัประสบการณ์ของตนเองและผู้อื่น การเปรียบเทียบผลตอบแทนตอ่การลงทนุลงแรงของตนเองวา่
สงูกวา่หรือต ่ากวา่ผู้ผลติ คา่ปกต ิคา่ในอดุมคติ หรือคา่นิยม งานวจิยัในช่วงหลงัได้มีนกัวิจยัทดสอบมาตรฐาน
หลายแบบ พบวา่มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคใช้มาตรฐานมากกวา่ 1 แบบในการตดัสนิใจนอกเหนือจากความคาดหวงั
ที่งานวจิยัเกือบทกุงานจะยืนยนัวา่ผู้บริโภคใช้ความคาดหวงัในการตดัสนิใจ 
 อยา่งไรก็ตาม ความคาดหวงั และความไมส่อดคล้องสามารถนิยามได้หลายรูปแบบ ท าให้การวิจยัอาจ
ได้รับผลกระทบจากค านิยามที่แตกตา่งกนั การวจิยัในชว่งหลงัพบวา่ไมใ่ช่แคเ่พียงการเปรียบเทยีบทางปัญญา
เพียงอยา่งเดยีว (การเปรียบเทยีบระหวา่งมาตรฐานกบัการรับรู้ผลลพัธ์) ที่มีผลตอ่ความพงึพอใจ ยงัมตีวัแปรอื่น
ที่ท าให้การใช้กระบวนการทางปัญญาเปลีย่นแปลงไป เช่น ความผกูพนัตอ่สนิค้า การอนมุานสาเหต ุหรือยงัมี
อารมณ์มาเก่ียวข้องกบัความพงึพอใจด้วย 
 ผลที่เกิดจากความพงึพอใจที่ได้อธิบายไว้ในท่ีนีม้ี 4 เร่ืองด้วยกนั คอื พฤติกรรมร้องเรียน การพดูปาก
ตอ่ปาก พฤติกรรมซือ้ซ า้ และความภกัดีของลกูค้า การวิจยัยืนยนัวา่พบผทัง้ 4 อยา่งเกิดจากความพงึพอใจ แต่
วา่มตีวัแปรอื่นท่ีท าให้ความพงึพอใจสง่ผลตอ่ผลทัง้ 4 อยา่งนีแ้ตกตา่งกนั เช่น การอนมุานสาเหต ุบคุลกิภาพของ
ลกูค้า ลกัษณะของสนิค้า เป็นต้น 
 นอกจากผลจากความพงึพอใจแล้ว ผลจากการวดัความพงึพอใจได้อธิบายไว้ ณ ท่ีนีด้้วย สดุท้ายได้
กลา่วถงึ การน าผลการวิจยัไปใช้ ข้อควรระวงัในการน าไปใช้ ตวัอยา่งในการน าไปใช้ และกลา่วถึงวา่การจดัการ
ความสมัพนัธ์ของลกูค้าสง่ผลตอ่ความพงึพอใจของลกูค้าอยา่งไรด้วย 
 สดุท้ายนี ้งานวจิยัทางด้านความพงึพอใจยงัมีช่องวา่งอีกมากที่ให้นกัวิจยัไปค้นคว้า ทัง้ในเร่ืองของการ
วดัความพงึพอใจ มาตรฐานท่ีใช้เปรียบเทียบในการวดัความพงึพอใจ โมเดลท่ีใช้อธิบายความพงึพอใจ
นอกเหนือจากกระบวนการทางปัญญา ค านยิามทีเ่ป็นมาตรฐานในการใช้วดัความพงึพอใจ ผลจากความพงึ
พอใจซึง่เป็นจดุมุง่หมายสงูสดุของบริษัทวา่ได้รับผลกระทบจากตวัแปรอื่นหรือไมน่อกเหนือจากความพงึพอใจ 
และการน าไปประยกุต์ใช้ ประโยชน์จากงานวจิยัในเร่ืองความพงึพอใจนีย้อ่มเป็นผลดีตอ่ทัง้ผู้ผลติที่จะได้รับ
ผลลพัธ์ทางการเงินท่ีต้องการ และผู้บริโภคจะได้รับการบริการท่ีดี พงึพอใจตอ่สิง่ที่ผู้ผลติมอบให้ 
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