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บทคัดย่อ 

การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการกับความพึงพอใจ
ในการฟ้ืนฟูการบริการ ของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย ซ่ึงผู้วิจัยได้นําเสนอองค์ประกอบใหม่ (New Dimension) 
ของกลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการ จํานวน 4 องค์ประกอบ โดยมีประชากรคือผู้บริหารโรงแรม 10,429 กิจการ จํานวน
กลุ่มตัวอย่าง 432 คน ท้ังแบบออนไลน์และส่งทางไปรษณีย์ คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 23.96 % ผู้ให้ข้อมูลหลักคือ
ผู้บริหาร ผู้จัดการท่ัวไป หรือผู้จัดการแผนก และใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ในการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการศึกษา พบว่า ทุกองค์ประกอบของกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจใน
การฟ้ืนฟูการบริการ โดยสามารถจําแนกออกเป็นองค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีส่งผลมากท่ีสุดเรียงตามลําดับ คือ การขอ
โทษท่ีจริงใจ จะมีผลต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ การให้บริการใหม่ การตอบสนองท่ีรวดเร็ว ตามลําดับ 
ส่วนปัจจัยด้านการชดเชยท่ีเหมาะสม เป็นปัจจัยท่ีผู้บริหารเห็นว่าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าน้อยกว่าทุกปัจจัย 
ดังน้ัน ผลการศึกษาจึงสนับสนุนสมมติฐานท่ีกําหนดไว้ทุกข้อ นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังให้คําแนะนําในการนําผลการศึกษา
ไปใช้ประโยชน์แก่ผู้ท่ีสนใจโดยการอบรมพนักงานให้ปฏิบัติตามกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการท้ัง 4 องค์ประกอบ 
นอกจากน้ีผู้วิจัยยังได้นําเสนอประเด็นวิจัยท่ีควรศึกษาเพ่ิมเติมในอนาคตเพ่ือยืนยันองค์ประกอบของกลยุทธ์การ
ฟ้ืนฟูการบริการ ซ่ึงเป็นองค์ประกอบใหม่ท่ีได้นําเสนอไว้ในครั้งน้ี ให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 

คําสําคัญ: กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ, ความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ, ธุรกิจโรงแรม 

 

 

                                                           
1
 อาจารย์ประจําคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏลําปาง 

  Lecturer at Faculty of Management Science, Lampang Rajabhat University 

Article Information 
Received: Apr 3, 2020  
Revised: Jun 10, 2020 
Accepted: Jun 15, 2020 
Available Online: Jun 30, 2020 



Journal of Modern Management Science 13(1) (2020) pp. 86 
 

Abstract 
 The purpose of this study is to study the relationship between service recovery strategy 
and service recovery satisfaction of hotel businesses in Thailand. The researcher presents 4 new 
dimensions of the service recovery strategy. The population for the study is 10,429 businesses and 
using 432 samples from both online and post (response rate is 23.96%). The key informants are 
the executive, general manager or department manager. Multiple regression analysis statistics are 
used for hypothesis testing. The results showed that all dimensions of the service recovery strategy 
have a positive relationship with service recovery satisfaction. It can classify into various dimensions 
that have the most effect is the sincere apology. The next dimensions are repeat service and quick 
response that affect customer satisfaction. Reasonable compensation is a factor that has less 
impact on customer satisfaction than all of the above factors. Therefore, the study results support 
all hypotheses. Also, the researcher advises on how to use the study results for people who 
interested in training staff to follow the four components of the service recovery strategy. In 
addition, the researcher has proposed research issues that should be studied in the future to 
confirm the dimensions of the service recovery strategy which are 4 new dimensions introduced in 
this study to be more complete. 
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บทนํา 

ธุรกิจบริการเป็นธุรกิจท่ีมีลักษณะเฉพาะท่ีแตกต่างจากธุรกิจประเภทอ่ืนท่ัวไป คือ เป็นธุรกิจท่ีขายสินค้าท่ี

ไม่สามารถจับต้องสัมผัสได้เป็นส่วนใหญ่ และไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ นอกจากน้ียังให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมใน

กระบวนการขณะส่งมอบด้วย เช่น บริการในสายการบิน โรงแรม และร้านอาหาร ซ่ึงลูกค้าท่ีเข้ามารับบริการจะเป็น

องค์ประกอบหน่ึงในกระบวนการผลิตและส่งมอบของธุรกิจบริการ แตกต่างจากสินค้าท่ีสัมผัสได้ท่ัวไปท่ีสามารถผลติ

เก็บไว้รอการจําหน่ายได้และลูกค้าไม่จําเป็นต้องเข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการการผลิต และการส่งมอบสินค้า 

ดังน้ันบริการจึงเป็นสินค้าท่ีส่งมอบความพึงพอใจแก่ลูกค้าขณะรับบริการในทันที อย่างไรก็ตาม การบริการเป็นสินค้า

ท่ีไม่สามารถรับประกันหรือจัดระดับมาตรฐานได้เหมือนกันทุกครั้ง จึงอาจทําให้การบริการเกิดความผิดพลาดไม่

เป็นไปตามความคาดหวังของผู้รับบริการ อันเน่ืองมาจากการให้บริการแต่ละครั้งจะมีสภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 

เช่น พนักงานผู้ให้บริการ สภาพแวดล้อมทางกายภาพเช่น แสง สี การประดับตกแต่ง และสภาพแวดล้อมภายนอกท่ี

ไม่สามารถควบคุมได้ เป็นต้น ดังน้ัน ความผิดพลาดท่ีเกิดจากการให้บริการจึงเป็นสิ่งท่ีอาจจะเกิดข้ึนได้ตลอดเวลา 

จึงเป็นความรับผิดชอบของผู้ให้บริการท่ีจะต้องหาแนวทางในการชดเชย หรือฟ้ืนฟูการบริการให้แก่ลูกค้าทําให้เกิด

แนวคิดของการฟ้ืนฟูการบริการ (Service Recovery) ซ่ึงแนวคิดดังกล่าวจะเป็นการมุ่งให้ลูกค้าท่ีได้รับความ

ผิดพลาดล้มเหลวในการบริการให้ยังคงมีความรู้สึกท่ีดีต่อผู้ให้บริการ และยังรักษาความสัมพันธ์อันดีไว้กับผู้ให้บริการ

เช่นเดิม เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกท่ีดีข้ึนจากการบริการท่ีไม่ได้ตามท่ีคาดหวัง แต่อย่างไรก็ตาม การฟ้ืนฟูการบริการ 

ต้องคํานึงถึงวิธีการและความเหมาะสมเพ่ือจะทําให้การฟ้ืนฟูการบริการน้ัน เป็นท่ีพึงพอใจของลูกค้า และมีวิธีการ
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ปฏิบัติสําหรับธุรกิจ หรือพนักงานท่ีมีทิศทางเดียวกัน ดังน้ันธุรกิจจะต้องมีการวางแผนการฟ้ืนฟูการบริการสําหรับ

พนักงาน โดยใช้กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ (Recovery Strategy)  

 ปัจจุบันธุรกิจท่ีเก่ียวกับการบริการยังไม่มีธุรกิจใดท่ีจะสามารถให้บริการลูกค้าได้อย่างสมบูรณแ์น่นอน โดย

ไม่มีข้อผิดพลาดในการบริการ (Fisk, Brown.,& Bitner, 1993) แม้ว่าธุรกิจน้ันจะมีความเข้มแข็งในการมุ่งเน้นลูกค้า 

โดยมีโปรแกรมท่ีมีคุณภาพในการนําเสนอลูกค้าเป็นอย่างดี แต่ก็ไม่สามารถท่ีจะทําให้ปัญหาความผิดพลาดในการ

ให้บริการหมดไปได้ (Del Rio-Lanza, Vázquez-Casielles., & Díaz-Martín 2009) ความผิดพลาดล้มเหลวในการ

ให้บริการทําให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) ต่อผู้ให้บริการ และทําให้ลูกค้าหันหลังให้กับธุรกิจโดย

จะไม่กลับมาใช้บริการอีก และทําให้เกิดการบอกแบบปากต่อปากในทางลบ หรือการร้องเรียนผู้ให้บริการเก่ียวกับ

ความไม่พึงพอใจท่ีลูกค้ามี (Jung‐Hwan Kim & Chungho Kim, 2009) ดังน้ัน การฟ้ืนฟูการบริการจึงเป็นสิ่งสาํคัญ 

และมีความจําเป็นท่ีจะบรรเทาความไม่พึงพอใจของลูกค้าได้และต้องมีเกณฑ์ท่ีทําให้ลูกค้าพึงพอใจและรักษา

ความสัมพันธ์อย่างเข้มแข็งกับธุรกิจผู้ให้บริการต่อไป (Ah‐Keng Kau & Wan‐Yiun Loh, 2006) จะเห็นได้ว่าการท่ี

ธุรกิจไม่ใส่ใจลูกค้าท่ีมีข้อร้องเรียน หรือทําการเพิกเฉยจะส่งผลกระทบท่ีร้ายแรงต่อธุรกิจมาก โดยเฉพาะประเทศ

ไทยซ่ึงถือว่ารายได้หลักมาจากภาคบริการเป็นส่วนใหญ่ท่ีทําให้เม็ดเงินกระจายตัวไปยังทุกกลุ่มและมีธุรกิจบริการ

จํานวนมากในประเทศไทยท่ีแข่งขันกันอย่างรุนแรง แต่ธุรกิจท่ีให้ความสนใจเฉพาะการบริการ โดยไม่สนใจการฟ้ืนฟู

การบริการก็จะประสบปัญหาลูกค้าจะไม่กลับมาใช้บริการอีก ซ่ึงเป็นความเสียหายท่ีร้ายแรง การศึกษาในอดีตได้มี

คําแนะนําว่าธุรกิจท่ีมีความสามารถในการฟ้ืนฟูการบริการท่ีดีเท่าน้ันท่ียังจะมีความสัมพันธ์อย่างเข้มแข็งกับลูกค้า

ต่อไป (Smith & Boton, 2002)  

ในขณะเดียวกัน การศึกษาการฟ้ืนฟูการบริการท่ีเป็นงานวิจัยท่ีศึกษาในบริบทของไทยยังพบว่ามีน้อยมาก 
เช่นงานวิจัยของ ภัทรพร ถนัดธนูศิลป์ และ ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2562) ท่ีได้ศึกษากลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ
กับนักท่องเท่ียวในการรับบริการท่ีผิดพลาดจากโฮสเทล ในประเทศไทย โดยได้เสนอ องค์ประกอบ(Dimension) 
ของกลยุทธ์ดังกล่าวไว้ 4 องค์ประกอบด้วยกัน ประกอบด้วย 1) การกล่าวขอโทษ 2) การรับข้อร้องเรียนอย่าง
รวดเร็ว 3) การให้พนักงานตัดสินใจแก้ปัญหา และ 4) การให้ส่วนลดหรือคืนเงิน โดยพบว่าท้ัง 4 องค์ประกอบมีผล
อย่างมีนัยสําคัญต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวตามลําดับ คือ  กลยุทธ์การให้พนักงานตัดสินใจแก้ปัญหา มีผลตอ่
ความพึงพอใจมากกท่ีสุด รองลงมาคือกลยุทธ์การให้ส่วนลดหรือคืนเงิน กลยุทธ์รับข้อร้องเรียนอย่างรวดเร็ว และกล
ยุทธ์กล่าวขอโทษ ตามลําดับ แต่ระดับความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวโดยเฉลี่ยแล้วมีเพียงกลยุทธ์การให้พนักงาน
ตัดสินใจแก้ปัญหาเท่าน้ันท่ีมีระดับความพึงพอใจ ดังน้ัน จะเห็นได้ว่ากลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการยังคงต้องมี
การศึกษาให้ต่อเน่ืองเพ่ือให้ได้ข้อสรุปว่าองค์ประกอบท่ีแท้จริงของกลยุทธ์ดังกล่าว ควรจะประกอบด้วยอะไรบ้างท่ี
จะส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการท่ีแท้จริงโดยควรศึกษาท้ังทางด้านผู้ให้บริการและผู้รับบริการด้วย 
เพ่ือให้กลยุทธ์ดังกล่าวสามารถส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการอย่างแท้จริง วัตถุประสงค์ของ
การศึกษาน้ี จึงต้องการท่ีจะศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้ความยุติธรรม (Perceived Justice) จากการใช้กลยุทธ์
การฟ้ืนฟูการบริการ (Recovery Strategy) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการของลูกค้า (Recovery 
Satisfaction) ว่าจะส่งผลต่อความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการอย่างไร ซ่ึงจะทําให้ทราบสาเหตุว่าการรับรู้ความ
ยุติธรรมน่าจะเกิดจากสาเหตุใด โดยได้นําเสนอองค์ประกอบของกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบรกิารท่ีแตกต่างจากการศึกษา
ในอดีตและคาดว่าจะเป็นสาเหตุท่ีทําให้การรับรู้ความยุติธรรมและความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการแตกต่างกัน 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
ศึกษาความสมัพันธ์ของกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ กับความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ ของธุรกิจ

โรงแรมในประเทศไทย 

การทบทวนวรรณกรรม 

 ผลจากการศึกษางานวิจัยในอดีตท่ีได้ทําการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ (Recovery 

Strategy) พบว่า ได้มีการแบ่งกลยุทธ์การฟ้ืนฟูบริการออกเป็นหลายกลุ่ม ข้ึนอยู่กับเกณฑ์ท่ีผู้สนใจศึกษาจะใช้ในการ

กําหนดการแบ่งกลยุทธ์ เช่น Wen-Bao Lin (2009) ได้แบ่งกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ ออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) 

Active 2) Passive ส่วน DU, Fan & Feng (2011) ได้แบ่ง กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการออกเป็น 2 รูปแบบ คือ 1) 

Utilitarian Recovery และ 2) Symbolic Recovery นอกจากน้ี Vázquez-Casielles, Iglesias, & Varela-Neira.   

(2012) ได้แบ่งกลยุทธ์การฟ้ืนฟูเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ 1) Economic Resources – Compensations 2 ) Social 

Resources – Apologies นอกจากน้ัน ยังมีผู้ศึกษาท่ีได้แบ่งกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการท่ีแตกต่างออกไปจากท่ี

กล่าวมาข้างต้นอีก เช่น Craighead, Karwan, & Mille (2004) ได้แบ่งกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการออกเป็น 3 

รูปแบบ ได้แก่ 1) Severity Reduction 2) Maintenance และ 3) Reduce and Develop จากท่ีกล่าวมาจะเห็น

ได้ว่ามีผู้กําหนดกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการไว้หลากหลายรูปแบบและการทดสอบในแต่ละครั้งก็จะมีผลการทดสอบ

ผลกระทบท่ีมีต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีแตกต่างกันไป โดยพบว่า การศึกษาเก่ียวกับการบริการจะมีความสนใจใน

หลายด้าน เช่น ปัญหาการเผชิญหน้าระหว่างการบริการ การร่วมมือระหว่างองค์กร การกําหนดราคาการบริการกล

ยุทธ์ในการส่งเสริมการขาย และ รูปแบบของนวัตกรรมการบริการ เป็นต้น แต่การศึกษาเก่ียวกับการฟ้ืนฟูบริการก็

ยังมีตัวแปรท่ีศึกษาไม่แตกต่างกันมากนัก การศึกษาส่วนใหญ่เก่ียวกับการฟ้ืนฟูการบริการยังคงศึกษาเก่ียวกับ การ

รับรู้ความยุติธรรม (Perceived Justice) ซ่ึงประกอบไปด้วย 1) การรับรู้ความยุติธรรมท่ีเก่ียวกับการกระจาย

ผลประโยชน์ท่ีเท่าเทียมกัน (Distributive Justice) โดยจะเน้นท่ีผลลัพธ์ท่ีได้ 2) การรับรู้ความยุติธรรมท่ีเก่ียวกับ

กระบวนการ (Procedure Justice) โดยจะเน้นท่ีกระบวนการซ่ึงจะเก่ียวข้องกับการรับรู้และเข้าใจในนโยบายและ

ระเบียบท่ีใช้ในการตัดสินใจของผู้ให้บริการ และ 3) การรับรู้ความยุติธรรมในการปฏิบัติต่อบุคคล (Interactional 

justice) โดยเน้นการท่ีบุคคลควรได้รับการปฏิบัติอย่างยุติธรรมในการให้บริการ  ซ่ึงการรับรู้ความยุติธรรมท้ังสาม

ด้านน้ีได้ถูกนํามาประยุกต์ใช้ในการอธิบายถึงสาเหตุและผลท่ีเกิดจากการพิจารณาด้วยตัวของผู้รับบริการแต่ละคนท่ี

ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจในการจัดการเก่ียวกับการฟ้ืนฟูการบริการจากความล้มเหลวในการให้บริการของผู้

ให้บริการ ว่ามีความสัมพันธ์กันอย่างไร (Davidow, 2003) นอกจากน้ียังมีการศึกษาท่ีมีหลักฐานเชิงประจักษ์

เก่ียวกับการรับรู้ความยุติธรรมท่ีมีต่อความพึงพอใจอันเกิดจากการร้องเรียนของลูกค้า (Maxham & Netemyer, 

2002) รวมถึงมีผู้เสนอผลการศึกษาเก่ียวกับการรับรู้ความยุติธรรมท้ังสามด้านว่ามีผลต่อความภักดีของลูกค้า และมี

ความแตกต่างกันในแต่ละด้านจริง (Chebat & Slusarcyk, 2005) แต่ก็ไม่ได้บอกเหตุผลว่าเพราะเหตุใดผลท่ีเกิด

จากการรับรู้ความยุติธรรมแต่ละด้านจึงต่างกัน อีกครั้งท่ี Maxham & Netemyer (2002) ได้ศึกษาผลกระทบของ

การรับรู้ความยุติธรรมท่ีมีต่อความพึงพอใจ หลังจากได้รับการฟ้ืนฟูการบริการ แต่ไม่ได้ให้รายละเอียดเก่ียวกับกล

ยุทธ์ในการฟ้ืนฟูการบริการในแต่ละด้านของกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการเช่นเดียวกัน การศึกษาครั้งน้ีจึงได้จัดปัจจัย
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ต่างๆ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของการให้บริการ แล้วนํามาพัฒนาเป็นกลยุทธ์การฟ้ืนฟ๔การบริการ ประกอบด้วย

องค์ประกอบต่าง ๆ ดังท่ีจะได้กล่าวในลําดับถัดไป 

 ธุรกิจโรงแรม (Hotel Business) 
 หมายถึง ผู้ประกอบการการท่ีมีการจัดท่ีพักแรมแบบให้เช่าเป็นรายวันหรือรายสัปดาห์สําหรับผู้ท่ีมาพัก
แรมระยะสั้นโดยรวมถึงห้องพักแขกและห้องชุดท่ีมีการตกแต่งพร้อมเข้าพักหรือห้องชุดพร้อมเครื่องครัว โดยมี
หรือไม่มีแม่บ้านให้บริการก็ตาม และอาจรวมถึงการให้บริการอ่ืนๆ เช่น การให้บริการอาหารและเครื่องดื่มท่ีจอดรถ 
บริการซักรีด สระว่ายนํ้าและห้องออกกําลังกาย สิ่งอํานวยนวยความสะดวกด้านนันทนาการและห้องประชุม รวมถึง
ท่ีพักท่ีจัดโดย โรงแรม โรงแรมรีสอร์ท โรงแรมห้องชุด ท่ีพักและโรงแรมริมทางหลวง เกสต์เฮ้าส์และท่ีพักราคา
ประหยัดอ่ืนๆ ท่ีพักช่ัวคราว และบังกะโล ท่ีพักแบบไทม์แชร์ 
บ้านพักวันหยุด ท่ีพักแบบชาเลต์ รวมท้ังท่ีพักอ่ืนๆ ท่ีมีบริการแม่บ้าน บ้านพักเยาวชน และท่ีหลบภัยบนภูเขา (กรม
พัฒนาธุรกิจการค้า, 2556) 

 แนวคิดเกี่ยวกับการฟ้ืนฟูการบริการ (Service Recovery) 
 การฟ้ืนฟูการบริการเกิดข้ึนเมื่อลูกค้าได้ร้องเรียนถึงการให้บริการ ผู้ให้บริการมีโอกาสท่ีจะกอบกู้

สถานการณ์น้ันได้ด้วยการฟ้ืนฟูหรือชดเชยการบริการ ซ่ึงหมายถึง การปฏิบัติการบริการเพ่ือตอบสนองการบริการท่ี

ผิดพลาด (Gronroos, 1988) หรือกระบวนการท่ีพยายามทําให้ลูกค้าท่ีทําการการร้องเรียนให้กลับมาอยู่ในสถานะท่ี

มีความพึงพอใจ (Zemke & Bell, 1990) ถึงแม้ว่าการฟ้ืนฟูการบริการจะกระทําเมื่อมีการบริการท่ีผิดพลาด ซ่ึงใน

บางครั้งก็จะทําให้เกิดผลในทางบวก ซ่ึงนําไปสู่ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อผู้ให้บริการทําให้ยังคง

รักษาความสัมพันธ์ไว้ได้ถ้าหากการชดเชยการบริการน้ันมีความสมบูรณ์กว่าโดยเปรียบเทียบกับสถานการณ์ท่ีไม่พบ

กับการบริการท่ีมีปัญหา กล่าวคือ เมื่อเปรียบเทียบระหว่างสถานการณ์ท่ีมีปัญหา กับสถานการณ์ท่ีไม่มีปัญหา เมื่อ

ลูกค้าประเมินแล้วพบว่าผู้ให้บริการสามารถฟ้ืนฟูหรือมอบสิ่งท่ีดีกว่าบริการท่ีควรไดร้ับในระดบัปกติก็จะเกิดความพึง

พอใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การฟ้ืนฟูการบริการท่ีได้ผลบวกจะมีผลต่อการประเมินค่าการบริการท่ีดีกว่าการชดเชย

การบริการท่ีได้ผลลบ (Spreng, Harrell, & Mackoy, 1995) การมอบการบริการเพ่ือชดเชยการบริการท่ีผิดพลาด

หากไม่สามารถทําได้ดีพอ สามารถท่ีจะนําไปสู่การลดความมั่นใจของลูกค้า สูญเสียลูกค้า การบอกปากต่อปากในเชิง

ลบ การมีช่ือเสียงในด้านลบและยากท่ีจะทําให้การบริการกลับมาบรรลุความสําเร็จอีกครั้ง (Berry & Parsuraman, 

1991) ขณะเดียวกัน Boshoff (1997) ได้กล่าวว่า ความสําคัญของการจัดการการร้องเรียนของลูกค้าท่ีไม่ดีพอจะ

เป็นหลักฐานสําคัญท่ีจะบอกว่าผู้ท่ีร้องเรียนท่ีไม่พึงพอใจเก่ียวกับวิธีการท่ีใช้ในการจัดการกับข้อร้องเรียนของลูกค้า

เหล่าน้ัน จะนําไปบอกคนอ่ืนถึงประสบการณ์ท่ีไม่ดีมากกว่าลูกค้าท่ีพึงพอใจกับจัดการกับข้อร้องเรียนถึงสองเท่า 

ดังน้ัน จึงพิสูจน์ได้ว่าการชดเชยการบริการท่ีมีประสิทธิภาพน้ันแสดงให้เห็นว่าการบริการได้มี “ การรับประกัน ” จึง

เป็นการลดความเสี่ยงของการซ้ือการบริการของลูกค้าทําให้ลูกค้ากล้าท่ีจะตัดสินใจในการซ้ือบริการเพราะเช่ือมั่นใน

การฟ้ืนฟูการบริการท่ีผู้ให้บริการจัดไว้หากเกิดการผิดพลาดในการบริการข้ึนมา (Mattsson & McColl, 2011) 

  

 

 



Journal of Modern Management Science 13(1) (2020) pp. 90 
 

 

 Justice Theory 

 ทฤษฎีความเป็นธรรมหรือทฤษฎีความยุติธรรมเป็นทฤษฎีท่ีได้รับความสนใจมากจากนักวิจัยทางสังคม 

ซ่ึงโดยท่ัวไปจะมาใช้ในการอธิบายเก่ียวกับความยุติธรรมภายในองค์กรท่ีพนักงานได้รับจากผูบ้ริหาร อย่างไรก็ตามใน

งานวิจัยท่ีน้ีผุ้วิจัยได้นํามาประยุกต์ใช้ในงานท่ีเก่ียวกับการบริการ ท่ีนํามาใช้ในการเป็นกรอบแนวความคิดเก่ียวกับ

กระบวนการในการฟ้ืนฟูการบริการ ซ่ึงแนวความคิดคือระดับความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าใน

อนาคตจะข้ึนอยู่กับการท่ีลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการปกป้องและปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างยุติธรรม โดยมีการพิจารณาความ

ยุติธรรมโดยท่ัวไปอยู่ สามด้าน คือ 1) การรับรู้ความยุติธรรมท่ีเก่ียวกับการกระจายผลประโยชน์เท่าเทียมกัน 

(Distributive Justice) โดยจะเน้นท่ีผลลัพธ์ท่ีได้ 2) การรับรู้ความยุติธรรมท่ีเก่ียวกับกระบวนการ (Procedure 

Justice) โดยจะเน้นท่ีกระบวนการซ่ึงจะเก่ียวข้องกับการรับรู้และเข้าใจในนโยบาย ระเบียบการท่ีใช้ในการตัดสินใจ

ของผู้ให้บริการและ 3) การรับรู้ความยุติธรรม ในการปฏิบัติต่อบุคคล (Interactional justice) โดยเน้นว่าบุคคลควร

ได้รับการปฏิบัติอย่างยุติธรรมในการใช้บริการ  

 ในบริบทของการฟ้ืนฟูการบริการ (Service Recovery) สามารถนําทฤษฎีมาประยุกต์ใช้ในการอธิบาย

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความยุติธรรมต่อการฟ้ืนฟูการบริการท่ีได้รับจากผู้ให้บริการท่ีมีการบริการท่ีผิดพลาด

และส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ร้องเรียนหรือลูกค้าภายหลังจากการฟ้ืนฟูบริการ ซ่ึงหากจะกล่าวถึงให้ครอบคลุมถึง

สิ่งท่ีเกิดข้ึนในภายหลังจากการได้รับการฟ้ืนฟูการบริการแล้วจะมีกระบวนการภายหลังจากการใช้บริการท่ีเกิดข้ึน

ตามมาอีก เช่น การพูดแบบปากต่อปาก การมาใช้บริการซํ้า การภักดีในผู้ให้บริการ และ การให้ความไว้วางใจ หรือ

อาจส่งผลในทางลบก็ได้ หากผู้ใช้บริการคิดว่าการฟ้ืนฟูการบริการท่ีได้รับน้ันไม่ตรงกับท่ีคาดหวังไว้ สําหรับใน

การศึกษาน้ีจะจํากัดการศึกษาไว้เพียงความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อการใช้กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ (Recovery 

Strategy) ซ่ึงประกอบด้วย 1) Compensation คือ การชดเชยด้วยสิ่งท่ีจับต้องสัมผัสได้ 2) Responds Speed คือ 

การแสดงความรับผิดชอบอย่างทันท่วงทีมีกระบวนการแสดงความรับผิดชอบท่ีรวดเร็ว 3) Apology คือ การแสดง

ความรับผิดด้วยการขออภัย และ 4) Initiation คือ การเริ่มต้นการให้บริการใหม่แก่ลูกค้า ซ่ึงกลยุทธ์ท่ีถูกใช้จะต้อง

ถูกผ่านการประเมินจากลูกค้าท่ีได้รับการฟ้ืนฟูการบริการโดยอยู่บนพ้ืนฐานของทฤษฎี Justice Theory หรือการ

รับรู้ความยุติธรรมของลูกค้า ท่ีใช้ในการพิจารณาความยุติธรรมท้ังสามด้านของทฤษฎีตามท่ีกล่าวไว้ข้างต้น สามารถ

นําเสนอเป็นกรอบแนวความคิดท่ีใช้ในการศึกษาดังน้ี  
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H1-4(+) 

 

ภาพท่ี 1: กรอบแนวความคิดแสดงความสมัพันธ์ของกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ และความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ (Service Recovery Strategy) 

 หมายถึง การปฏิบัติของผู้ให้บริการในการตอบสนองต่อความล้มเหลว ความผิดพลาด ในการให้บริการ 
(Gronroos, 1988) ด้วยความเอาใจใส่อันเน่ืองมาจากความผิดพลาดของการให้บริการเพ่ือให้ผู้รับบริการมีความพึง
พอใจและยังคงมีความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้ให้บริการต่อไป 

โดยท่ัวไปในทางปฏิบัติสําหรับการฟ้ืนฟูการบริการของผู้ประกอบการธุรกิจบริการ จะมีวิธีปฏิบัติท่ีนิยมใช้
กันได้แก่ การขอโทษ การชดเชย (Hoffman, Kelly, & Rotasky, 1995) ประสิทธิภาพของกลยุทธ์จะข้ึนอยู่กับ
สถานการณ์ อิทธิพลของปัจจัยการบริการท่ีเป็นปัญหา, ข้อกําหนด และประเภทของการบริการ และประสิทธิภาพ
การรับมือกับปัญหาของพนักงานท่ีจะจัดการปัญหา ได้แก่ ความสามารถในการตอบสนอง ความใส่ใจ และความ
เข้าใจในการพัฒนาประสิทธิภาพของกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ (Smith, Bolton, & Wagner, 1999) ดังน้ันการ
กําหนดให้ ใคร ทําอะไร อย่างไร จึงเป็นสิ่งสําคัญในการกําหนดกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ 

การชดเชยท่ีเหมาะสม (Reasonable Compensation: RC) 
 การชดเชยการบริการ จะเก่ียวกับการจ่ายเงินคืนให้แก่ลูกค้าในความไม่สะดวก หากลูกค้ามีการเรียกร้อง
เงิน ถ้าหากความผิดพลาด หรือความล้มเหลวในการให้บริการน้ันไม่สามารถท่ีจะระบุหรือกําหนดความผิดพลาดได้ 
การจ่ายเงินชดเชยควรจะนํามาสู่การเพ่ิมความพึงพอใจมากข้ึนในการฟ้ืนฟูการบริการ (Levesque & McDougall, 
2000) อย่างไรก็ตาม ในบางกรณีการชดเชยจะทําให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจน้อยเพราะว่าลูกค้าอาจตั้งค่าการชดเชยไว้
สูงเกินไป (Smith et al, 1999) 
 จากหลักฐานเชิงประจักษ์พบว่ามีการศึกษาความสัมพันธ์ของการช่วยเหลือ กับการชดเชยในธุรกิจค้าปลีก 
พบว่าลูกค้ามีความพึงพอใจท่ีสูงข้ึนจากการชดเชยในรูปแบบของการเปลี่ยนสินค้าหรือแก้ไขให้ถูกต้อง และการลด
ราคาให้ และในธุรกิจอาหารพบว่าลูกค้าจะมีความพึงพอใจในรูปแบบของการชดเชยให้มากกว่ารูปแบบของการให้
ความช่วยเหลือ (Hoffman et al., 1995) นอกจากน้ีผลการศึกษาท่ีพบหลักฐานเชิงประจักษ์ว่า การขออภัยเพียง
อย่างเดียวน้ันเป็นกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพน้อยท่ีสุด และ ลูกค้าจะเกิดความภักดีข้ึนหากผู้ให้บริการใช้ความ

กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ 

ความพึงพอใจในการ
ฟ้ืนฟูการบริการ 

การชดเชยท่ี
เหมาะสม 

การตอบสนอง 
ท่ีรวดเร็ว 

การขอโทษ 
ท่ีจริงใจ 

การให้บริการใหม่ 
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ช่วยเหลือกับการชดเชยควบคู่กันในความพยายามท่ีจะฟ้ืนฟูการบริการ (Darida, Levesque, & McDougall, 1996) 
นอกจากน้ีผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการกับความผิดพลาดในการบริการอัน
เน่ืองจากการบริการท่ีล่าช้า พบว่า การขออภัย การชดเชยด้วยการลดครึ่งราคา และการให้บริการใหม่ทําให้ลูกค้า
เกิดความภักดีอย่างมาก (Webster & Sundaram, 1998)  

ดังน้ัน การศึกษาครั้งน้ี การชดเชยท่ีเหมาะสม หมายถึง การจ่ายเงินคืนให้แก่ลูกค้า การส่งมอบบริการใหม่ 
การเปลี่ยนสินค้า บริการ หรือแก้ไขให้ถูกต้อง หรือการลดราคาให้ ในความไม่สะดวกเมื่อเกิดความผิดพลาดหรือ
ความล้มเหลวในการให้บริการ สามารถนําเสนอสมมติฐานได้ ดังน้ี 

H1: การชดเชยท่ีเหมาะสม จะมีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ  

การตอบสนองท่ีรวดเร็ว (Quick Response: QR) 
 ในบริบทของการบริการ การตอบสนองท่ีรวดเร็วจะเก่ียวข้องกับ ระยะเวลา ความสามารถในการ
ตอบสนอง และการรอคอยของลูกค้า ในเรื่องท่ีร้องเรียน (Bitner, Booms, & Tetreault, 1990; Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry, 1988) จากการศึกษาท่ีผ่านมา พบว่าการตอบสนองต่อการฟ้ืนฟูการบริการท่ีรวดเร็วต่อ การ
บริการท่ีล้มเหลว จะเพ่ิมการประเมินของลูกค้า (Clark, Kaminski, & Rink, 1992) โดยเฉพาะความเร็วต่อการ
จัดการปัญหาและข้อร้องเรียน จะถูกกําหนดว่าเป็นปัจจัยสําคัญของความยุติธรรมด้านกระบวนการ (Procedural 
Justice) (Tax, Brown, & Chandrashekaran 1998) 
 พิสิทธ์ิ พิพัฒน์โภคากุล (2556) ได้กล่าวถึงความสําคัญของการตอบสนองท่ีรวดเร็วในธุรกิจบริการว่า การ
แก้ปัญหาให้เสร็จเร็วท่ีสุด พร้อมท้ังแจ้งลูกค้าทราบในขณะกําลังรับบริการ ว่าจะมีสิ่งใดชดเชยความเสียหายให้แก่
ลูกค้า เช่น การมอบคูปองในราคาลด 50% สําหรับการการใช้บริการครั้งต่อไป จะทําให้ลูกค้ามีความสุข รู้สึกดีกับ
องค์กร และยังไปบอกต่อกับเพ่ือนฝูง ครองครับ ถีงบริการท่ีได้รับ การบอกต่อแบบน้ี เป็นพลังมหาศาล ท่ีมิต้องซ้ือ
โฆษณา หากมองลึกลงไป จะพบว่า สิ่งท่ีมอบให้เพ่ือชดเชยกับความผิดพลาด คือ คูปองลด 50% มันเป็นสิ่งท่ีมี 
คุณค่าต่อลูกค้า เพราะลูกค้าชอบใช้บริการอยู่แล้วจึงมาใช้บริการซํ้า คูปองลด 50% ในสายตาลูกค้า หากคิดเป็นตัว
เงินจะมีมูลค่าถึงครึ่งหน่ึงของบริการท่ีต้องจ่ายจริง ซ่ึงลูกค้าย่อมรู้สึกคุ้มค่าและประทับใจ หากมองในส่วนขององค์กร 
องค์กรมิได้เสียค่าใช้จ่ายต่อรายเพ่ิมเติมเลย เพราะการบริการต่อให้ไม่มีลูกค้ามาใช้บริการเลย พนักงานก็ยังคงต้อง
ให้บริการเช่นเดิมอยู่ดี ไม่ได้เสียอะไรเพ่ิมเติม มิหนําซํ้า ลูกค้าท่ีถือคูปอง ก็สามารถชวนเพ่ือมาดู สร้างรายได้กับ
อง ค์กร เ พ่ิม เติ ม อีกต่ อห น่ึ ง  และ ทํ า ใ ห้ เ กิดความผู ก พันของ โรงภาพยนตร์ น้ี  กั บลู ก ค้ า เ พ่ิม ข้ึนด้ วย 
 ดังน้ัน การศึกษาครั้งน้ี การตอบสนองท่ีรวดเร็ว หมายถึง วิธีการปฏิบัติของผู้ให้บริการในการจัดการข้อ
ร้องเรียนในความผิดพลาดของการให้บริการอย่างทันท่วงที มีเหตุผลรองรับ ผู้รับบริการสามารถทราบผลของการ
จัดการข้อร้องเรียนได้ตามระยะเวลาท่ีกําหนด สามารถสร้างความมั่นใจ และพึงพอใจให้แก่ผู้รับบริการ ในด้าน
กระบวนการจัดการกับข้อผิดพลาดได้ 
สามารถกําหนดสมมติฐานได้ ดังน้ี 

H2: การตอบสนองท่ีรวดเร็ว จะมีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ 

การขอโทษท่ีจริงใจ (Sincere Apology: SA) 
 ในงานบริการการขอโทษจากผู้ให้บริการถือว่าเป็นสิ่งท่ีมีความสุภาพ เป็นมารยาท เป็นการให้ความสนใจ 
เป็นความพยายามท่ีจะเอาใจใส่ ลูกค้าท่ีได้รับประสบการณ์การบริการท่ีผิดพลาดและเป็นการยกระดับการประเมิน
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ให้สูงข้ึน (Heskett, Sasser, & Hart, 1990) การขอโทษเป็นสิ่งท่ีดีระหว่างการปฏิสัมพันธ์ของบุคคลในระหว่างฟ้ืนฟู
การบริการ และยังเป็นความสอดคล้องสัมพันธ์กันกับการรับรู้ความยุติธรรมด้านปฏิสัมพันธ์  (Blodgett, Hill, & 
Tax, 1997) คําขอโทษท่ีดีจะสื่อสารสามสิ่ง ได้แก่ การรู้สึกผิด ความรับผิดชอบและการแก้ไข 
 พิสิทธ์ิ พิพัฒน์โภคากุล (2556) กล่าวไว้ว่า ปัจจุบันมีองค์กรอยู่ไม่มาก ท่ีมีการนําเรื่องการขอโทษท่ีจริงใจน้ี
มาวางแผนอย่างเป็นระบบ ให้พนักงานปฏิบัติต่อลูกค้าและนําไปใช้ได้จริง “การขอโทษท่ีจริงใจ” จะทําให้เกิดพลัง
อันมหาศาลท่ีมีผลต่อองค์กร และถือเป็นข้ันตอนแรกท่ีเป็นพ้ืนฐาน "การกล่าวคําขอโทษ แก่ลูกค้า" ซ่ึงธุรกิจโดยท่ัวไป
แล้วอาจจะมองว่าเป็นสิ่งท่ีรู้กันสําหรับพนักงานท่ีปฏิบัติหน้าท่ีอยู่แล้วว่าหากเราให้บริการท่ีผิดพลาดอย่างไร ก็ต้อง
ขอโทษลูกค้า แต่ความเป็นจริง พนักงานในองค์กร ได้ปฏิบัติอย่างเช่นท่ีว่ารู้กันน้ีจริงหรือไม่ จะเห็นได้ว่าแค่เพียง
ข้ันตอนแรกท่ีดูเหมือนจะง่าย ๆ น้ี ในทางปฏิบัติจริงแล้ว ก็ไม่ง่าย พนักงานผู้ปฏิบัติหากไม่มีมุมมอง ในการบริการตอ่
ลูกค้า ไม่ค่อยดูแลลูกค้า หรืออาศัยประสบการณ์ท่ีเคยชินมาจากอดีต ก็อาจจะไม่ใส่ใจลูกค้า ขณะท่ีมาร้องเรียน ทํา
ให้ลูกค้ามองเห็นความไม่จริงใจในการแก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้า ซ่ึงหากเกิดกรณีเช่นน้ีเกิดข้ึนปัญหาก็จะลุกลามบาน
ปลาย การชดเชยการบริการก็อาจจะมีมูลค่าท่ีสูงข้ึน และท่ีสําคัญภาพพจน์ ช่ือเสียง ก็จะถูกนําไปขยายต่อกับคนอ่ืน 
ทําให้เสียลูกค้าในอนาคตอย่างคาดไม่ถึง การขอโทษอย่างจริงใจ จึงเป็นข้ันตอนแรกท่ีสําคัญเป็นอย่างยิ่งในการรับมอื
กับลูกค้าเมื่อเกิดข้อผิดพลาดในการให้บริการ 

การศึกษาครั้งน้ี การขอโทษท่ีจริงใจ หมายถึง การแสดงความรับผิดชอบ การแสดงความรูส้ึกเสียใจกับสิ่งท่ี
ผู้ให้บริการได้ทําผิดพลาด ด้วยความสุภาพ และการแสดงถึงความตัง้ใจจริงในการท่ีจะปรับปรุงแก้ไข  เพ่ือให้
ผู้รับบริการเห็นถึงความพยายาม และตั้งใจจริงในการให้บริการให้ดท่ีีสุด 

H3: การขอโทษท่ีจริงใจ จะมีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ 

การให้บริการใหม่ (Repeated Service: RP) 
 การฟ้ืนฟูการบริการจะประกอบไปด้วยกิจกรรมต่างๆมากมาย ท่ีเกิดจากการบริการท่ีผิดพลาดรวมถึง
เหตุการณ์ท่ีลูกค้าไม่ได้ร้องเรียนด้วย จากการศึกษาพบว่ามีคําร้องเรียนจํานวนมากไม่ค่อยได้รับจากลูกค้าเพราะจะ
ถูกแก้ปัญหาจากพนักงานส่วนหน้าแล้ว เพราะลูกค้าส่วนใหญ่มักไม่ได้ทําการร้องเรียนอย่างเป็นทางการ ดังน้ัน 
งานวิจัยหลายงานได้เสนอให้มีความพยายามเชิงรุกในการจัดการกับข้อร้องเรียนของลูกค้าซ่ึงจะทําให้ยกระดับการ
ประเมินความพึงพอใจของลูกค้าให้สูงข้ึนเพราะเป็นการแสดงความเอาใจใส่ต่อลูกค้า (Berry, 1995) 
 การศึกษาในครั้งน้ีได้ให้ความหมายของ การให้บริการใหม่ หมายถึง การนําเสนอบริการในรูปแบบเดิม เมื่อ
การให้บริการของผู้ให้บริการเกิดความผิดพลาด โดยบริการใหม่น้ันสามารถเก็บไว้ได้ ท้ังน้ีข้ึนอยู่กับผู้รับบริการว่า
ต้องการการบริการในรูปแบบเดิมตามความสะดวกของลูกค้าว่าต้องการรับบริการเมื่อไหร่ 
 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่ากลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการมีความหลากหลาย ข้ึนอยู่กับผู้สนใจศึกษา
จะให้ความสําคัญกับเกณฑ์ท่ีใช้ในการกําหนดอย่างไร และยังข้ึนอยู่กับความสนใจว่าจะสนใจศึกษาในประเด็นใด ซ่ึง
ในการนําเสนอแนวความคิดในการศึกษาครั้งน้ี ได้ให้ความสนใจเก่ียวกับกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการท้ัง 4 
องค์ประกอบ ดังท่ีได้นําเสนอไว้เป็นกรอบแนวความคิดในการวิจัยว่าจะมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความยุติธรรมใน
แต่ละด้านอย่างไร จากเหตุผลท่ีได้นําเสนอมาข้างต้น จึงได้เสนอข้อสมมุติฐาน ดังน้ี 
 

H4: การให้บริการใหม่ จะมีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ 
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ความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ (Recovery Satisfaction: RS) 
 หมายถึง ความพึงพอใจของลูกค้า หรือผู้รับบริการท่ีได้รับจากผู้ให้บริการ อันเน่ืองมาจากการบริการท่ีมี
ความผิดพลาด  

ผู้ให้บริการกับลูกค้าไม่สามารถท่ีจะห้ามไม่ให้เกิดความผิดพลาดขณะส่งมอบบริการได้ ดังน้ัน ทฤษฎี
พิจารณาความเป็นธรรมจึงได้เสนอแนวทางในการท่ีจะชดเชยความไม่เป็นธรรมซ่ึงมีความหลายวิธีมากท่ีจะทําให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจกับการบริการท่ีผิดพลาด ซ่ึงถูกนํามาใช้เป็นกรอบแนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการในการ
ฟ้ืนฟูการบริการ ซ่ึงกรอบแนวความคิดท่ีกล่าวถึงคือ ระดับความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าใน
อนาคตจะข้ึนอยู่กับการท่ีลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการปกป้องและปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างยุติธรรมจากกรอบของทฤษฎี
ดังกล่าว สามารถนํามาสรุปเป็นข้อสมมุติฐานได้ดังน้ี 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรท่ีใช้สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี คือ ผู้บริหารธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย จํานวนท้ังสิ้น 

10,429 กิจการ ได้ทําการรวบรวมรายช่ือธุรกิจจากฐานข้อมูลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ 
เน่ืองจากเป็นฐานข้อมูลของรัฐบาลท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีการรวบรวมรายช่ือธุรกิจจดทะเบียนอย่างเป็นหมวดหมู ่จึงมี
ความเช่ือมั่นในความถูกต้องของฐานข้อมูล  เมื่อนํามาหาขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมโดยใช้ตารางหาขนาดตัวอย่าง
สําเร็จรูปของ Krejcie & Morgan (1970) กําหนดค่าความเช่ือมั่นท่ีร้อยละ 95 จะได้ขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสม 
จํานวน 370 ตัวอย่าง ดังน้ัน เพ่ือให้ได้ขนาดตัวอย่างตามจํานวนดังกล่าวผู้วิจัยจึงได้กําหนดตัวอย่างท่ีจะส่ง
แบบสอบถามทางไปรษณีย์และทางอีเมล์เพ่ิมเป็นจํานวน 5 เท่าของขนาดตัวอย่างท่ีต้องการ ตามท่ี Aaker, Kuma, 
& Day (2001) ได้เสนอว่าแบบสอบถามท่ีได้รับกลับคืนโดยไม่มีการติดตามจะมีอัตราส่งกลับท่ีร้อยละ 20 ดังน้ัน 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลตอบกลับและกระจายตัวมากท่ีสุด ผู้วิจัยจึงได้ส่งแบบสอบถามท้ัง 2 ทางดังท่ีได้กล่าวไว้ ท้ังหมด 
2,000 ชุด ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย และเริ่มส่งในต้นเดือนเมษายน 2562 เพ่ือสอบถามผู้ให้ข้อมูลหลักซ่ึง
กําหนดไว้เป็นผู้บริหาร ผู้จัดการ หรือเจ้าของกิจการ มีแบบสอบถามท่ีถูกตีกลับ เน่ืองจากท่ีอยู่เปลี่ยนแปลงหรือ
อีเมล์ถูกต้อง จํานวน 197 ชุด จึงมีแบบสอบถามถึงผู้รับ จํานวน 1,803 ชุด ได้แบบสอบถามกลับมา 406 ฉบับ 
หลังจากน้ัน 4 สัปดาห์ ได้ส่งไปรษณียบัตรและอีเมล์เพ่ือขอบคุณ และขอความร่วมมือในการตอบกลับ รอการตอบ
กลับอีก 4 สัปดาห์ ได้รับแบบสอบถามเพ่ิมข้ึนอีก 48 ชุด รวมแล้วได้รับแบบสอบถามกลับคืน ท้ังหมด 454 ชุด เมื่อ
นํามาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม พบว่า มีแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ 22 ชุด เน่ืองจากตอบคําถามไม่
ครบ จึงเหลือแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์เพ่ือนําไปใช้ในการวิเคราะห์ จํานวน 432 ชุด คิดเป็นอัตราการส่งกลับ
คืน (Response Rate) 23.96 % ซ่ึง Aaker et al. (2001) ได้เสนอไว้ว่า อัตราการส่งกลับของการสํารวจทาง
ไปรษณีย์ ท่ีมีกระบวนการติดตามท่ีเหมาะสม ถ้ามีอัตราการส่งกลับมากกว่า 20% สามารถยอมรับได้ ซ่ึงงานวิจัยน้ีมี
อัตราการส่งกลับคืนท่ี 23.96 % จึงอนุมานได้ว่า เป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีดีมีคุณสมบัติเป็นตัวแทนประชากรท้ังหมดได้ 

ตัวแปรและการวัด 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม โดยมีลักษณะคําถามแบบให้แสดง

ความคิดเห็นแบบใช้มาตรวัด 5 ระดับ ตัวแปรแต่ละตัวแปรจะประกอบไปด้วยคําถามสาํหรับการวัด ตัวแปรละ 4 - 6 
คําถาม โดยมีตัวแปร ความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ (Recovery Satisfaction) เป็นตัวแปรตาม ซ่ึงวัดโดยใช้ 
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ยอดขาย จํานวนลูกค้าท่ีเพ่ิมข้ึนจากเดิม การมาใช้บริการซํ้า จํานวนสมาชิกท่ีเพ่ิมข้ึน นอกจากน้ี ได้กําหนดตัวแปร
ควบคุม 2 ตัว ประกอบด้วย 

ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ (Firm Age: FA) ผลจากการศึกษาธุรกิจต่าง ๆ ในอดีตพบว่า
องค์กรธุรกิจท่ีมีระยะเลาในการดําเนินกิจการมาอย่างยาวนาน จะมีความได้เปรียบคู่แข่งขันอยู่ในตัว เน่ืองจากมีการ
สะสมความรู้ ประสบการณ์ และทรัพยากรต่าง ๆ มากพอท่ีจะส่งผลต่อการแข่งขัน (Green, Covin, & Slevin., 
2007) ดังน้ัน จึงอาจจะส่งผลต่อการศึกษาได้ ดังน้ัน เพ่ือไม่ให้ส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์ของตัวแปรอ่ืน จึง
กําหนดให้เป็นตัวแปรควบคุม โดยประเมินจากระยะเวลาในการดําเนินงานตั้งแต่เริ่มจดทะเบียนนิติบุคคล 

ขนาดของธุรกิจ (Firm Size: FS) ขนาดของธุรกิจประเมินจากเงินลงทุน จํานวนพนักงาน ซ่ึง
พบว่าธุรกิจท่ีมีงบประมาณมากกว่า หรือพนักงานมากกว่า (Nakata, Zhu, & Izberk-Bilgin, 2011) จะมีความ
ได้เปรียบธุรกิจท่ีมีขนาดเล็กกว่า จะทําให้เกิดความได้เปรียบ ท้ังทางด้านทักษะประสบการณ์ท่ีหลากหลายกว่า ภาระ
งานท่ีน้อยกว่า แรงกดดันมีน้อยกว่า ดังน้ัน เพ่ือไม่ให้ส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์ของตัวแปรอ่ืน จึงกําหนดให้เป็น
ตัวแปรควบคุม 

การพัฒนาเคร่ืองมือ 
การวิจัยในครั้งน้ี ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ตามจํานวนตัวแปรท่ี

ได้กําหนดไว้ในแบบจําลองความสัมพันธ์ ซ่ึงตัวแปรท้ังหมดพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรม โดยแบ่งออกเป็น
ท้ังหมด 3 ตอน โดยปรับปรุงจากเครื่องมือเดิมท่ีมีผู้เคยใช้ในการศึกษาในอดีต และพัฒนาเครื่องมือวัดข้ึนมาใหม่
สําหรับตัวแปรบางตัวท่ีต้องปรับให้เข้ากับบริบทของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย และทําการทดสอบความตรงเชิง
เน้ือหา (Content Validity) โดยผู้เช่ียวชาญจํานวน 3 คน หลังจากปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะได้นําไปทดลอง 
(Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความคล้ายคลึงกันกับกลุ่มประชากรท่ีจะเก็บข้อมูลจริง โดยผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมลู
จากสถานประกอบการท่ีเป็นธุรกิจนําเท่ียว ท่ีดําเนินธุรกิจอยู่ภายในท้องถ่ิน และรถเช่า จํานวน 30 ชุด และทําการ
ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยใช้การ Factor Analysis แบบยืนยันองค์ประกอบ 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือลด Item ซ่ึงการพิจารณาค่า Factor Loading ซ่ึงต้องมากกว่า 0.4 

(Nunnally & Bernstein, 1994) และค่าความสอดคล้องภายในของแต่ละปัจจัย ต้องมีความสัมพันธ์ในระดับท่ีสูง 

(Hair et al., 2010) ส่วนการทดสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือโดยพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิ Cronbach’s alpha ซ่ึง
ต้องมากว่า 0.7 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) ผลจากการคํานวณโดยใช้ค่าสถิติทดสอบ พบว่าแต่ละ
คําถามในงานวิจัยน้ีค่า Factor Loading และค่า Cronbach’s alpha ผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้ท้ัง 2 ค่า ดังแสดงใน
ตารางท่ี 1 

ตารางท่ี 1: ผลการวัดความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity)และความเช่ือมั่น (Reliability) 

Items Factor Loadings 
Cronbach’s 

Alpha 

การชดเชยท่ีเหมาะสม (RC) .640 - .790 .844 
การตอบสนองท่ีรวดเร็ว (QR) .768 - .827 .855 
การขอโทษท่ีจริงใจ (SA) .605 - .775 .778 
การให้บริการใหม ่(RP) .651 - .825 .756 
ความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบรกิาร (RS) .672 - .746 .791 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นสถิติท่ีเหมาะสมสําหรับการ
วิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมุติฐาน เน่ืองจากจํานวนของแบบสอบถามท่ีได้รับกลับคืนมาน้ันมีจํานวนผ่านเกณฑ์ข้อตกลง
เบ้ืองต้น (Assumptions) และข้อมูลท่ีได้รับมาน้ันเป็นข้อมูลระดับช่วงช้ัน (Interval Data) ซ่ึงข้อตกลงเบ้ืองต้นต่าง 
ๆ ท่ีได้ทําการตรวจสอบประกอบด้วย การวัดการกระจายปกติ ปัญหาความสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ 
ปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม และปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ซ่ึงผลการตรวจสอบ
พบว่าค่าต่าง ๆ สามารถยอมรับได้ ดังน้ัน สมการทางสถิติชองการศึกษาจึงเป็นดังน้ี 

 

 RS= 01 + β1RC + β2QR + β3SA + β4RP +β5FA + β6FS + ε1 
 

 เมื่อได้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์แล้วจึงได้ทําการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 
เพ่ือไม่ให้ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระแต่ละคู่ในการศึกษา
ครั้งน้ี มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ แต่อยู่ในระดับท่ีต่ํา จึงอนุมานได้ว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับท่ีไม่สูง โดยความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระโดยรวมท้ังหมด จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0.214 – 0.541 นอกจากน้ี 
ผู้วิจัยยังได้ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระอีกวิธีหน่ึงโดยการหาค่าของความแปรปรวนของค่าประมาณของ
สัมประสิทธ์ิพารามิเตอร์ (Variance Inflation Factor: VIF’s) ซ่ึงมีค่าระหว่าง 1.00 – 2.42 ซ่ึงต่ํากว่าเกณฑ์ท่ี
กําหนดไว้ คือ ต้องมีค่าไม่เกิน 10 (Neter, William, & Michael,1985) จึงสรุปได้ว่า ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ สําหรับข้อมูลท่ีได้รับกลับคืน ซ่ึงจะนําไปใช้ในการวิเคราะห์ต่อไป โดยแสดงค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ (Correlation) ของตัวแปรท้ังหมดตามตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 2: แสดงค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 RC QR SA RP RS FAG 
Mean 
S.D. 

4.28 4.32 3.98 4.22 4.26 N/A 
.233 .319 .508 .391 .344 N/A 

QR .424***      
SA .224*** .408**     
RP .348*** .492*** .442***    
RS .247*** .541*** .412*** .408***   
FAG .214*** .406*** .426*** .402*** .416***  
FSI .044 .054 .062 .014 .044 .032 
*** p<0.01, ** p<0.05  

  

ผลการศึกษาและอภปิรายผล 

 ผลการศึกษา พบว่า ทุกองค์ประกอบของกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ โดยสามารถจําแนกออกเป็นองค์ประกอบต่าง ๆ ได้คือ องค์ประกอบท่ี 1 การชดเชยท่ี
เหมาะสม (RC)  มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ (RS) (β1 = 0.183, p < 0.05) ท้ังน้ี
อาจจะเน่ืองมาจากโดยอุปนิสัยของคนไทยจะเป็นคนท่ีเกรงใจ ใจดี โอบอ้อมอารีย์ และสงสารผู้อ่ืน เป็นทุนเดิมอยู่
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แล้ว เมื่อมาเป็นผู้ประกอบการในธุรกิจบริการก็ต้องการท่ีจะตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ดีท่ีสุดเพ่ือให้ลูกค้า
เกิดความรู้สึกท่ีดี มีความประทับใจและกลับมาใช้บริการอย่างต่อเน่ือง ดังน้ันเมื่อเกิดการบริการท่ีผิดพลาดก็มักจะ
เสนอสิ่งชดเชยท่ีมากกว่าบริการท่ีผิดพลาดไปอยู่เสมอโดยจะคิดเผื่อการชดเชยท่ีมีคุณค่าต่อใจของผู้มาใช้บริการด้วย
ท้ังท่ีมีรูปแบบเป็นตัวเงินและการชดเชยท่ีไม่ใช่ตัวเงิน เช่นการให้ห้องพักฟรี การให้ใช้บริการต่าง ๆ ของโรงแรมฟรี 
เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการซํ้าอีก เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ ณัฎฐ์ภู
อิสร์ ศรีเพชร (2558) ท่ีศึกษาเก่ียวกับแนวทางการสร้างความไว้วางใจของลูกค้าในธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย 
และพบว่า ผลการชดเชยให้กับลูกค้า เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่ถูกทอดท้ิง เกิดความประทับใจ และ
กลับมาซ้ือเพ่ิม รวมท้ังบอกต่อให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการด้วย นอกจากน้ี Levesque & McDougall (2000) ยังพบว่า การ
จ่ายเงินชดเชยนํามาสู่การเพ่ิมความพึงพอใจมากข้ึนในการฟ้ืนฟูการบริการ สําหรับการศึกษาในธุรกิจโรงแรมในครั้ง
น้ีผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะมอบรูปแบบการช่วยเหลือท่ีเป็นการบริการต่าง ๆ ภายในโรงแรมท่ีนอกเหนือจากสิ่งท่ี
ลูกค้าซ้ือ เช่น มอบจํานวนวันพักเพ่ิม มอบบัตรอาหารหรือเครื่องดื่ม หรือการใช้บริการต่าง ๆ ท่ีมีให้ในโรงแรมเป็น
การชดเชยการบริการท่ีผิดพลาดซ่ึงลูกค้ามีความยินดีมากกว่าการชดเชยเป็นตัวเงิน เช่นเดียวกันกับผลการศึกษาของ 
Hoffman et al. (1995) ท่ีศึกษาเก่ียวกับการบริการท่ีผิดพลาดในธุรกิจอาหารและพบว่าลูกค้าจะมีความพึงพอใจใน
รูปแบบของการชดเชยให้มากกว่ารูปแบบของการให้ความช่วยเหลืออย่างอ่ืนท่ีทางผู้ให้บริการเสนอให้ ดังน้ัน การ
ชดเชยท่ีเหมาะสม (RC) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการจึง สนับสนุนสมมติฐานท่ี 1 

องค์ประกอบท่ี 2 ผลการศึกษา พบว่า การตอบสนองท่ีรวดเร็ว (QR) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึง
พอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ(RS) อย่างมีนัยสําคัญ (β2 = 0.191, p < 0.01) โดยสามารถอธิบายได้ว่า การตอบสนอง
ท่ีรวดเร็วของผู้ให้บริการเมื่อเกิดการบริการท่ีผิดพลาดสามารถช่วยลดความรู้สึกไม่พึงพอใจของลูกค้าได้เป็นอย่าง
มาก ซ่ึงสิ่งท่ีตอบสนองน้ันไม่จําเป็นว่าจะต้องการได้รับการชดเชยอย่างทันทีทันใด แต่เพียงแค่ผู้ให้บริการแสดงความ
รับผิดชอบด้วยความกระตือรือร้น เช่น การรับเรื่องร้องเรียนอย่างรวดเร็ว การตอบคําถาม การให้ความมั่นใจ การ
แสดงออกให้เห็นถึงความเอาจริงเอาจัง หรือการช้ีแจงถึงปัญหาโดยอยู่บนข้อเท็จจริง เป็นต้น การตอบสนองท่ี
รวดเร็วเช่นน้ีจะได้รับผลตอบรับท่ีดีจากลูกค้าและสามารถทําให้ลูกค้ามีความเข้าใจในสถานการณ์และไม่เสีย
ความรู้สึกมากนัก เช่น ปัญหาการจองห้องพักท่ีไม่ตรงกับความต้องการของลูกค้าปัญหาสิ่งอํานวยความสะดวกใน
ห้องพัก หรือปัญหาความสะอาดของห้องพัก เป็นต้น จึงสอดรับกับผลการศึกษาของ Bitner, Booms, & Tetreault 
(1990) และผลการศึกษาของ Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) ท่ีพบว่าการตอบสนองต่อการฟ้ืนฟูการ
บริการท่ีรวดเร็วต่อการบริการท่ีล้มเหลว จะมีผลต่อการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า และยิ่งมีการตอบสนองเร็ว
มากเท่าไหร่ก็จะยิ่งส่งผลต่อความพึงพอใจมากข้ึนเป็นลําดับ โดยเฉพาะความเร็วต่อการจัดการปัญหาและข้อ
ร้องเรียน จะถูกกําหนดว่าเป็นปัจจัยสําคัญของความยุติธรรมด้านกระบวนการ การตอบสนองท่ีรวดเร็วจะทําให้
ลูก ค้า เ กิดความรู้ สึก ว่าตนเองได้รับความยุติ ธรรม ความรู้ สึ กในด้านลบก็จะทุเลาลง (Tax, Brown, & 
Chandrashekaran, 1998) นอกจากน้ี พิสิทธ์ิ พิพัฒน์โภคากุล (2556) ได้กล่าวไว้ใน “บริการท่ีเป็นเลิศ : เทคนิค
การจัดการข้อร้องเรียนของลูกค้า” ว่า การส่งมอบบริการท่ีไม่ถูกต้องตรงใจ หรือผิดพลาดน้ัน มันส่งผลกระทบกับ
ลูกค้า ท้ังเวลา ค่าใช้จ่ายและอารมณ์ ความรู้สึก ดังน้ันการแก้ปัญหาให้เสร็จเร็วท่ีสุด โดยกําหนดนโยบายให้พนักงาน
ผู้ท่ีรับเรื่องร้องเรียนแต่ละเรื่องน้ันเป็นของตนเอง เป็นผู้ดูแลเรื่องน้ันของลูกค้าจนจบอย่างรวดเร็ว เพ่ือหยุดปัญหา 
ลูกค้าจะติดต่อเพียงแค่ พนักงานคนรับเรื่องเพียงคนเดียว ทําให้เกิดความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหา ทําให้ปัญหาไม่
บานปลาย ในทางตรงกันข้าม จะทําให้ลูกค้ามีความสุข รู้สึกดีกับองค์กร และยังไปบอกต่อกับเพ่ือนฝูง ครองครับว่า 
ได้รับการบริการท่ีดีจากผู้ประกอบการน้ี จะทําให้เกิดความผูกพันระหว่างธุรกิจกับลูกค้าเพ่ิมข้ึนด้วย ดังน้ันผล
การศึกษาในครั้งน้ีจึง สนับสนุนสมมติฐานท่ี 2 
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องค์ประกอบท่ี 3 ค่าสถิติท่ีแสดงออกมาทําให้เห็นได้ว่า การขอโทษท่ีจริงใจ (SA) มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ (RS)  (β3 = 0.312, p < 0.01) สามารถอธิบายผลของความสมัพันธ์เช่นน้ีได้
ว่า การแก้ปัญหาให้ลูกค้ามิใช้เพียงแต่กล่าวขอโทษ ยิ้มและไหว้อย่างสวยงาม แล้วให้ลูกค้าจากไปเอง เพราะผลท่ี
ตามมาจะเกิดอะไรข้ึนมันยากท่ีจะคาดเดาได้ แต่การขอโทษท่ีออกมาจากใจจริงของพนักงานต่างหากท่ีจะสามารถ
ลดระดับความรุนแรงของความไม่พึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อการได้รับบริการท่ีมีความผิดพลาด มีหลายครั้งท่ีการขอ
โทษและแสดงความรับผิดชอบอย่างจริงใจ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกท่ีดีมากข้ึนกว่าเดิมก่อนท่ีจะมาใช้บริการ ซ่ึง
โดยปกติในงานบริการทุกประเภทการขอโทษจากผู้ให้บริการถือว่าเป็นสิ่งท่ีมีความสุภาพ เป็นมารยาท เป็นการให้
ความสนใจ เป็นความพยายามท่ีจะเอาใจใส่ ส่งผลต่อลูกค้าท่ีได้รับประสบการณ์การบริการท่ีผิดพลาด จะมีการ
ยกระดับการประเมินในความรู้สึกของตนเองในทิศทางท่ีดีข้ึน (Heskett, Sasser, & Hart, 1990) การขอโทษเป็นสิ่ง
ท่ีดีระหว่างการปฏิสัมพันธ์ของบุคคลในระหว่างฟ้ืนฟูการบริการ และยังเป็นความสอดคล้องสัมพันธ์กันกับการรับรู้
ความยุติธรรมด้านปฏิสัมพันธ์ ตามทฤษฎีการรับรู้ความยุติธรรมท่ีอธิบายได้ว่า เมื่อตนเองรู้สึกว่าได้รับการปฏิบัติ
อย่างยุติธรรมโดยการขอโทษและช้ีแจงเหตุผลและสิ่งท่ีลูกค้าจะได้รับการชดเชยจากผู้ให้บริการ พนักงาน
ผู้รับผิดชอบโดยตรงให้ความมั่นใจอยู่ตรงหน้าลูกค้าในขณะน้ัน ก็จะเกิดความรู้สึกพึงพอใจ (Blodgett, Hill, & Tax 
1997)นอกจากน้ี พิสิทธ์ิ พิพัฒน์โภคากุล (2556) ยังกล่าวไว้ว่า “การขอโทษท่ีจริงใจ” จะทําให้เกิดพลังอันมหาศาล
ท่ีมีผลต่อองค์กร และถือเป็นข้ันตอนแรกท่ีเป็นพ้ืนฐาน "การกล่าวคําขอโทษ แก่ลูกค้า" ซ่ึงธุรกิจโดยท่ัวไปแล้วอาจจะ
มองว่าเป็นสิ่งท่ีรู้กันสําหรับพนักงานท่ีปฏิบัติหน้าท่ีอยู่แล้วว่าหากเราให้บริการท่ีผิดพลาดอย่างไร ก็ต้องขอโทษลูกค้า 
แต่ความเป็นจริงแล้ว การปฏิบัติให้เป็นข้ันตอนท่ีมีมาตรฐานเช่นเดียวกันท้ังหมดก็ไม่ง่าย พนักงานผู้ปฏิบัติหากไม่มี
มุมมอง ในการบริการต่อลูกค้า ไม่ค่อยดูแลลูกค้า หรืออาศัยประสบการณ์ท่ีเคยชินมาจากอดีต ก็อาจจะไมใ่ส่ใจลกูค้า 
ขณะท่ีมาร้องเรียนทําให้ลูกค้ามองเห็นความไม่จริงใจในการแก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้า กรณีเช่นน้ีอาจทําให้ปัญหาใหญ่
ข้ึน การชดเชยอาจไม่สามารถทดแทนได้ และท่ีสําคัญภาพพจน์ ช่ือเสียง อาจถูกขยายต่อ ทําให้เกิดผลเสียอย่างคาด
ไม่ถึง การขอโทษอย่างจริงใจ จึงเป็นข้ันตอนแรกท่ีสําคัญเป็นอย่างยิ่งในการรับมือกับลูกค้าเมื่อเกิดข้อผิดพลาดใน
การให้บริการ ดังน้ัน ผลการศึกษาในครั้งน้ีจึง สนับสนุนสมมติฐานท่ี 3  

องค์ประกอบสุดท้าย เป็นความสัมพันธ์ระหว่าง การให้บริการใหม่ (RP) กับความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการ
บริการ (RS) จากค่าสถิติแสดงให้เห็นว่าท้ังสองตัวแปร มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ (β4 =0.286, p < 
0.01) จึงอภิปรายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าวได้ว่า ในบริบทของธุรกิจโรงแรมสินค้าท่ีขายให้แก่ลูกค้า คือ 
ห้องพัก ห้องจัดเลี้ยง ห้องประชุม หรือบริการต่าง ๆ ของโรงแรม ซ่ึงแต่ละแห่งอาจจะมีไม่เหมือนกัน ซ่ึงจะเก่ียวข้อง
กับลูกค้าจํานวนมาก ๆ ท่ีมีอุปนิสัยไม่เหมือนกัน ขณะเดียวกันการให้บริการของแต่ละโรงแรมอาจจะมีความแตกต่าง
กันในความรู้สึกของลูกค้าแต่ละราย ท้ังน้ีข้ึนอยู่กับประสบการณ์ ฐานะทางการเงิน รูปแบบการใช้ชีวิต ท่ีแตกต่างกัน
ของลูกค้า และยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเข้ามาเก่ียวข้องอีก เช่น ฤดูการท่องเท่ียว วัฒนธรรม ประเพณี สภาพอากาศ เป็น
ต้น ปัจจัยท่ีกล่าวมาท้ังหมดน้ีย่อมส่งผลกระทบต่อการให้บริการของโรงแรม จึงอาจทําให้การบริการในแต่ละครั้งเกิด
ความผิดพลาดได้ อย่างไรก็ตามเมื่อมีการชดเชยการบริการท่ีเหมาะสม ลูกค้าส่วนใหญ่ก็ยอมรับได้ การให้บริการใหม่
เป็นอีกวิธีการหน่ึงท่ีจะทําให้ผู้ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าไดม้ากข้ึนกว่าการให้บริการในครัง้
แรก ท้ังน้ีเน่ืองจากเมื่อมีข้อผิดพลาดเกิดข้ึนในครั้งแรกแล้ว ทําให้ผู้ให้บริการเกิดการรับรู้เก่ียวกับความต้องการของ
ลูกค้ามากยิ่งข้ึน ทําให้การบริการใหม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีกว่าเดิมสอดรับกับผลการศึกษา
ของ Darida, Levesque, & McDougall (1996) ท่ีพบว่าลูกค้าจะเกิดความภักดีข้ึนหากผู้ให้บริการใช้ความ
ช่วยเหลือกับการชดเชยควบคู่กันในความพยายามท่ีจะฟ้ืนฟูการบริการให้ตอบสนองความต้องการให้ดีท่ีสุด และ
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การศึกษาของ Webster & Sundaram (1998) ท่ีพบว่าการให้บริการใหม่แก่ลูกค้า จะทําให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อ
ธุรกิจเป็นอย่างมาก ดังน้ัน ผลการศึกษาครั้งน้ีจึงสรุปได้ว่า สนับสนุนสมมติฐานท่ี 4 สามารถแสดงได้ดังตารางท่ี 3 

ตารางท่ี 3: ผลการวิเคราะห์การถดถอยของความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปร 

ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปรตาม 

 ความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการบริการ (RS) 

 การชดเชยท่ีเหมาะสม (RC) .183**(.046) 

การตอบสนองท่ีรวดเร็ว (QR) .191***(.080) 

การขอโทษท่ีจริงใจ (SA) .312***(.062) 

การให้บริการใหม่ (RP) .286***(.064) 

ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ (FA) .112(.042) 

ขนาดของธุรกิจ (FS) .242(.120) 

Adjusted R2 .413 
Maximum VIF  1.647 

**p<0.05, ***p<0.01 
a แสดงค่า Beta coefficients และในวงเล็กแสดงค่า standard errors  

จากท่ีอภิปรายผลมาท้ัง 4 องค์ประกอบของกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการสามารถใช้ทฤษฎีความยุติธรรม 

(Justice Theory) มาอธิบายปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนเพ่ือเพ่ิมนํ้าหนักในการอภิปรายผลได้ว่า ระดับความพึงพอใจของ

ลูกค้า และความภักดีของลูกค้าในอนาคตจะข้ึนอยู่กับการท่ีลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการปกป้องและปฏิบัติต่อลูกค้าอย่าง

ยุติธรรม โดยมีการพิจารณาความยุติธรรมโดยท่ัวไปอยู่ สามด้าน คือ 1) การรับรู้ความยุติธรรมท่ีเก่ียวกับการกระจาย

ผลประโยชน์เท่าเทียมกัน โดยจะเน้นท่ีผลลัพธ์ท่ีลูกค้าได้รับการบริการ ซ่ึงในบริบทของธุรกิจโรงแรมหากเกิดความ

ผิดพลาดในการบริการข้ึนหากมีการมอบสิ่งชดเชยท่ีมีมูลค่าเท่าเทียมกันหรือสูงกว่าบริการท่ีเคยได้รับก่อนหน้า โดย

อาจจะเกิดจากการเปรียบเทียบกับลูกค้าคนอ่ืน หรือเปรียบเทียบกับบริการครั้งก่อน เมื่อช่ังนํ้าหนักดูแล้วพบว่าการ

ชดเชยการบริการท่ีได้รับดีกว่าก็จะเกิดความพึงพอใจสูงข้ึน 2) การรับรู้ความยุติธรรมท่ีเก่ียวกับกระบวนการ โดยจะ

เน้นท่ีกระบวนการซ่ึงจะเก่ียวข้องกับการรับรู้และเข้าใจในนโยบาย ระเบียบการท่ีใช้ในการตัดสินใจของผู้ให้บริการ 

โดยในบริบทของโรงแรมจะพบว่าโรงแรมส่วนใหญ่ท่ีมีระบบการบริการท่ีดีเป็นข้ันเป็นตอน มีการวางแผนล่วงหน้า

กรณีเกิดการบริการท่ีผิดพลาด พนักงานควรจะแก้ไขปัญหาเป็นไปตามลําดับข้ันตอนอย่างชัดเจน พนักงานแต่ละคน

รู้บทบาท หน้าท่ีของตอนเองในการรับมือกับปัญหา จะสามารถสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดีและทําให้

ลูกค้าไม่เสียความรู้สึก ในทางตรงกันข้ามลูกค้าสามารถยอมรับกับข้อผิดพลาดน้ันได้และเห็นว่าเป็นเรื่องปกติในงาน

บริการ และ 3) การรับรู้ความยุติธรรม ในการปฏิบัติต่อบุคคล โดยเน้นว่าบุคคลควรได้รับการปฏิบัติอย่างยุติธรรมใน

การใช้บริการ เป็นการแสดงให้ลูกค้ารับรู้ได้ว่าตัวลูกค้าเองไม่ได้รู้สึกว่าตนเองถูกเลือกปฏิบัติท่ีต่างจากลูกค้าคนอ่ืน 

แต่ได้รับการปฏิบัติอย่างเป็นข้ันตอนท่ีเป็นมาตรฐานเช่นเดียวกันทุกคน 



Journal of Modern Management Science 13(1) (2020) pp. 100 
 

การนําไปใช้ประโยชน์และข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 
 ประโยชน์เชิงทฤษฎ ี
 ผลท่ีได้จากงานวิจัยในครั้งน้ีได้เป็นการยืนยันทฤษฎี Justice Theory ท่ีอธิบายว่า ระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าในอนาคตจะข้ึนอยู่กับการท่ีลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการปกป้องและปฏิบัติต่อลูกค้า
อย่างยุติธรรม สามด้าน คือ 1) การรับรู้ความยุติธรรมท่ีเก่ียวกับการกระจายผลประโยชน์เท่าเทียมกัน (Distributive 
Justice) 2) การรับรู้ความยุติธรรมท่ีเก่ียวกับกระบวนการ (Procedure Justice) และ 3) การรับรู้ความยุติธรรม ใน
การปฏิบัติต่อบุคคล (Interactional justice) ซ่ึงเป็นไปตามหลักฐานเชิงประจักษ์ท่ีได้จากการศึกษาในครั้งน้ีท่ีพบว่า 
เมื่อไหร่ก็ตามท่ีลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าผู้ให้บริการสามารถแสดงให้ตนเองเห็นและรู้สึกได้ว่าตนเองได้รับการปฏิบัติ
จากผู้ให้บริการอย่างเป็นธรรม ก็จะส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ ทําให้เกิดความรู้สึกท่ีดี เข้าใจว่าปัญหาท่ี
เกิดข้ึนไม่ใช่เรื่องตั้งใจแต่อาจจะเกิดข้ึนได้ในการบริการแต่ละครั้ง และจะมาใช้บริการต่อไป โดยผลการศึกษาทุก
องค์ประกอบมีค่าสถิติท่ีแสดงออกมาอย่างมีนัยสําคัญ 
 ประโยชน์ในเชิงบริหารจัดการ 
 ผู้บริหารหรือผู้ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับการกําหนดนโยบายทางการตลาดของธุรกิจโรงแรม สามารถนําผลท่ีได้
จากการศึกษาไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจได้ เช่น การกําหนดและประกาศวิสัยทัศน์ท่ีชัดเจน การกําหนด
นโยบายให้พนักงานทุกคนมีความตระหนัก และรับรู้ถึงความสําคัญของการสร้างภาพพจน์ท่ีดีของโรงแรม และ
ภาพพจน์ท่ีดีของพนักงาน เพ่ือให้เกิดกระบวนการปฏิบัติในทุกข้ันตอนให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เช่น เน้นการ
สื่อสารท่ีตรงกับลูกค้าลดข้ันตอนการสื่อสารท่ีมีความซับซ้อน การให้บริการแบบครบวงจร ลดการกระจายปัญหาไป
หน่วยงานอ่ืน หรือการประกาศความรับผิดชอบเมื่อเกิดความผิดพลาดในการให้บริการท่ีเป็นลายลักษณ์อักษรและ
เปิดเผย เป็นต้น นอกจากน้ีผู้บริหารควรเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วมในการเสนอความคิดเห็นและแนวทางแก้ไข
ปัญหาอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้เกิดการรับรู้ความยุติธรรมในหมู่พนักงานด้วยเช่นเดียวกัน รวมท้ังเป็นการทบทวน
กระบวนการปฏิบัติและรายงานการปฏิบัติให้เพ่ือนร่วมงานในองค์กรได้รับรู้โดยท่ัวถึงกันจะทําให้เกิดการร่วมเรียนรู้
แนวปฏิบัติท่ีดีภายในองค์กร  หากพนักงานแต่ละคนต้องเผชิญกับลูกค้าจะทําให้สามารถแก้ไขปัญหาได้ด้วยตนเอง 
โดยมีแนวปฏิบัติท่ีดีขององค์กรเป็นแกนกลาง ในการรับมือเพ่ือแก้ไขปัญหา 
 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 
 การศึกษาในครั้งน้ีผู้วิจัยได้นําเสนอองค์ประกอบของกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการ โดยพบว่าองค์ประกอบ
ท้ัง 4 ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการใช้บริการของโรงแรมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม การศึกษาครั้งน้ี
เป็นการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ แต่เก็บข้อมูลโดยเก็บจากผู้ให้บริการว่าบริการท่ีเสนอกับลูกค้าสามารถ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้จริงหรือไม่โดยวัดจากกิจกรรมหรือบริการท่ีโรงแรมได้มอบให้ลูกค้าว่ากิจกรรม
เหล่าน้ันส่งผลให้ยอดขายห้อง ยอดการใช้บริการอ่ืน ๆ ในโรงแรมเพ่ิมข้ึนหรือไม่ รวมถึงจํานวนลูกค้าใหม่เพ่ิมข้ึน
หรือไม่ ลูกค้าเก่ามาใช้บริการเช่นเดิมหรือไม่ หรือยอดของการยกเลิกการจองของตัวแทนมีเพ่ิมข้ึนหรือไม่ เป็นต้น 
โดยมีข้อสมมติฐานว่าถ้ายอดรายได้ไม่ตก ลูกค้าเก่ามาใช้บริการต่อเน่ือง ตัวแทนไม่ค่อยมีการยกเลิกการจอง แสดง
ว่าลูกค้ามีความพึงพอใจในการบริการของโรงแรม ท้ังน้ีเพ่ือจะเป็นการศึกษากลยุทธ์ในด้านของผู้ให้บริการเป็นหลัก  
ดังน้ัน เพ่ือเป็นการปิดช่องว่างท่ีเกิดจากการเก็บข้อมูลจากผู้ให้บริการด้านเดียว จึงควรศึกษาจากฝั่งผู้ใช้บริการหรือ
ลูกค้าด้วย ท้ังน้ีเพ่ือเป็นการตรวจสอบความถูกต้องขององค์ประกอบของกลยุทธ์การฟ้ืนฟูการบริการว่าจะมีผล
การศึกษาตรงกันหรือไม่อย่างไร โดยมีการปรับเปลี่ยนข้อคําถามการวัดในส่วนของความพึงพอใจในการฟ้ืนฟูการ
บริการซ่ึงเป็นตัวแปรตาม ซ่ึงจะทําให้กรอบแนวความคิดน้ีมีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 
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