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บทคัดย่อ 
สภาพการแข่งขันของสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ตมีความรุนแรงเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการมีอำนาจในการ

ต่อรองค่อนข้างสูงลูกค้ามักจะเปลี่ยนผู้ให้บริการทำบัญชีค่อนข้างบ่อย ในขณะที่ผู้ประกอบการต้องการให้ลูกค้าใช้
บริการในระยะยาวหรือมีความภักดีต่อผู้ให้บริการ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการที ่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที ่ใช้บริการสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต   
(2) ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที ่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที ่ใช้บริการสำนักงานบัญชีใน  
จังหวัดภูเก็ต และ (3) เปรียบเทียบความจงรักภักดีของลูกค้าจำแนกตามปัจจัยทางด้านธุรกิจ กลุ่มตัวอย่างคือลูกค้า
ที่เคยใช้บริการสำนักงานบัญชีจำนวน 386 ราย ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ การทดสอบ
ค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิจัยพบว่า (1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ กระบวนการให้บริการ และบุคลากรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
ในขณะที่การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลในเชิงลบ นอกจากนี้ (2) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
ความจงรักภักดี อีกทั้งยังพบว่า (3) ลูกค้าที่มีรูปแบบธุรกิจและระดับรายได้แตกต่างกันมีความจงรักภักดีต่อ
สำนักงานบัญชีแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ ผู้วิจัยเสนอแนะต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ตในการจัดลำดับ
ความสำคัญของการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยเน้นด้านลักษณะทางภายภาพเป็นลำดบัแรก 
ต่อด้วยกระบวนการบริการให้บริการและศักยภาพของบุคลากร ตามลำดับ พร้อมทั้งสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า
เพื่อรักษาความจงรักภักดีในระยะยาวอีกทั้งยังต้องพิจารณารูปแบบของธุรกิจและรายได้ต่อเดือนของผู้ใช้บริการ
ด้วยผลการวิจัยครั้งนี้ได้ขยายความเข้าใจเกี่ยวกับบทบาทของส่วนประสมทางการตลาดบริการและความพึงพอใจ
ของลูกค้าในการสร้างความจงรักภักดีในบริบทของธุรกิจบริการวิชาชีพในพ้ืนที่ท่องเที่ยวที่มีการแข่งขันสูง 

คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจ ความจงรักภักดี  สำนักงานบัญชี 
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Abstract 
The accounting service market in Phuket Province is highly competitive, providing 

clients with relatively strong bargaining power. Customers tend to switch accounting service 
providers frequently, while accounting firms aim to retain clients over the long term by 
fostering customer loyalty. This study aimed to (1) examine the service marketing mix factors 
influencing customer loyalty toward accounting firms in Phuket Province, (2) investigate the 
effect of customer satisfaction on customer loyalty, and (3) compare customer loyalty across 
different business-related characteristics. The sample consisted of 386 clients who had 
previously used accounting firm services. Data were collected using a structured questionnaire 
and analyzed using frequency, percentage, mean, standard deviation, multiple regression 
analysis, t-test, and one-way analysis of variance (ANOVA). The results revealed that (1) 
physical evidence, service process, and people—key elements of the service marketing mix—
had a positive influence on customer loyalty, whereas promotion exerted a negative effect. 
In addition, (2) customer satisfaction was found to have a positive and significant impact on 
customer loyalty. (3) The findings also indicated that customers with different business types 
and income levels exhibited significantly different levels of loyalty toward accounting firms. 
The study recommends that accounting firms in Phuket Province prioritize the development 
of service marketing mix strategies by focusing first on physical evidence, followed by service 
processes and personnel capability. Enhancing customer satisfaction is also essential for 
sustaining long-term customer loyalty. Additionally, accounting firms should consider the 
business model and monthly income of their clients when developing customer retention 
strategies. The research findings extend the understanding of the roles of the service marketing 
mix and customer satisfaction in fostering customer loyalty within the context of professional 
service businesses operating in highly competitive tourism destinations. 
 
Keywords: Service Marketing Mix, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Accounting Firms 
 
บทนำ 

ปัจจุบันจังหวัดภูเก็ตมีธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) จำนวนทั้งสิ้น 36,404 แห่ แบ่งเป็น
ธุรกิจขนาดย่อม (Micro)  จำนวน 36,404 แห่ง ธุรกิจขนาดเล็ก (S) จำนวน 9,536 แห่ง และธุรกิจขนาดกลาง 
(M) อีกจำนวน  396 แห่ง (สำนักงานพาณิชย์จังหวัดภูเก็ต, 2567) โดยมีสำนักงานบัญชีที่จดทะเบียนจัดตั้งเป็น
นิติบุคคลกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ จำนวน 102 ราย (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า  
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กระทรวงพาณิชย์ , 2567) รองรับการใช้บริการทำบัญชีจากผู ้ประกอบการธุรกิจในจังหวัดภูเก็ตหรือ  
จังหวัดใกล้เคียง การเพิ่มขึ้นของจำนวนผู้ประกอบการนิติบุคคลใหม่สะท้อนให้เห็นถึงการแข่งขันทางธุรกิจที่  
ทวีความรุนแรงมากขึ้นขณะเดียวกันสถานประกอบการทุกประเภทจำเป็นต้องมีระบบบัญชีที่ถูกต้อง โปร่งใส  
และเป็นไปตามหลักเกณฑ์ทางกฎหมายเพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจวางแผนธุรกิจ ควบคุมต้นทุน
และบริหารจัดการภาษีอย่างมีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการจำนวนมากโดยเฉพาะธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) ประสบปัญหาการขาดแคลนบุคลากรทำบัญชีที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะ
ด้านรวมถึงต้นทุนการจ้างนักบัญชีประจำที่ค่อนข้างสูงจึงนิยมเลือกใช้บริการจากสำนักงานบัญชีภายนอกส่งผล
ให้สำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ตมีจำนวนเพิ่มขึ้นและเกิดการแข่งขันอย่างเข้มข้นในการแย่งชิงฐานลูกค้า 

จากสภาวะการแข่งขันดังกล่าวสำนักงานบัญชีจำเป็นต้องพัฒนากลยุทธ์การดำเนินงานเพื่อสร้าง  
ความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยเฉพาะการนำกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบริการมาใช้ให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้าทั้งด้านคุณภาพการให้บริการ ราคา ความสะดวกในการเข้าถึง ความน่าเ ชื ่อถือ  
และการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าแม้ว่าการให้บริการด้านบัญชีจะมีลักษณะเป็นงานเชิงเทคนิคและ
ต้องอาศัยความถูกต้องเป็นหลักแต่ในบริบทของการแข่งขันที่รุนแรงความสามารถในการสร้างความพึงพอใจ
และความประทับใจให้แก่ลูกค้ากลับกลายเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการและการใช้
บริการอย่างต่อเนื่อง งานวิจัยที่ผ่านมาส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับคุณภาพการบริการหรือความพึงพอใจของ
ลูกค้าในภาพรวม โดยศึกษาปัจจัยดังกล่าวในลักษณะตัวแปรอิสระที่มีผลต่อผลลัพธ์ทางพฤติกรรมของลูกค้า
โดยตรง (ชนัตถ์ ไชยานนท์ และจิระพงค์ เรืองกุน, 2567) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยจำนวนมากยังขาดการอธิบาย
เชิงแนวคิดที่เชื่อมโยงบทบาทของส่วนประสมทางการตลาดบริการในฐานะปัจจัยเชิงกลยุทธ์ของผู้ให้บริการ
ร่วมกับความพึงพอใจของลูกค้าในฐานะกลไกสำคัญที่นำไปสู่ความจงรักภักดีของลูกค้าโดยเฉพาะในบริบทของ
ธุรกิจบริการวิชาชีพอย่างสำนักงานบัญชี 

นอกจากนี้งานวิจัยที่ผ่านมาให้ความสำคัญกับการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรในบริบททั่วไป 
ขณะที่บริบทเชิงพื้นที่ซึ่งมีลักษณะทางเศรษฐกิจและโครงสร้างผู้ประกอบการเฉพาะ เช่น จังหวัดภูเก็ตซึ่งเป็น
พ้ืนที่ท่องเที่ยวที่มีการแข่งขันสูงยังไม่ได้รับการศึกษาอย่างเป็นระบบในเชิงกรอบทฤษฎี ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่ง
เติมเต็มช่องว่างเชิงแนวคิด โดยการบูรณาการกรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจ
ของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้าเข้าไว้ด้วยกันและทดสอบความสัมพันธ์ดังกล่าวในบริบทของสำนักงาน
บัญชีในจังหวัดภูเก็ตเพื่อขยายความเข้าใจเชิงทฤษฎีเกี่ยวกับกลไกการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจ
บริการวิชาชีพในพ้ืนที่ท่องเที่ยวที่มีการแข่งขันสูง 

ดังนั ้น การศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดลาดบริการและความพึงพอใจต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ตในบริทบพื้นที่ท่องเที่ยวที่มีการแข่งขันสูง 
จะสามารถใช้เป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดบริการรวมถึงการพัฒนาคุณภาพการให้บริการ
และการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างเหมาะสมซึ่งไม่เพียงช่ วยรักษาฐานลูกค้าเดิมและลดต้นทุน 
ในการหาลูกค้าใหม่เท่านั้นแต่ยังช่วยเสริมสร้างความมั่นคงและความยั่งยืนให้แก่สำนักงานบัญชีในระยะยาว  
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อีกทั้งผลการวิจัยยังสามารถใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเชิงนโยบายสำหรับหน่วยงานที่เกี ่ยวข้อง  
และเป็นฐานความรู้สำหรับการศึกษาวิจัยในอนาคตเกี่ยวกับธุรกิจบริการวิชาชีพในบริบทเศรษฐกิจท้องถิ่นที่มี
ลักษณะเฉพาะอย่างจังหวัดภูเก็ตต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้
บริการสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต 

2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการสำนักงาน
บัญชีในจังหวัดภูเก็ต 

3. เพื่อเปรียบเทียบความจงรักภักดีในการใช้บริการสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ตจำแนกตามปัจจัย
ทางด้านธุรกิจของลูกค้า 

 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการสำนักงาน
บัญชีในจังหวัดภูเก็ต 

2. ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที ่ใช้บริการสำนักงานบัญชี  
ในจังหวัดภูเก็ต 

3. ลูกค้าที ่มีปัจจัยทางด้านธุรกิจแตกต่างกันมีความจงรักภักดีต่อการใช้บริการสำนักงานบัญชี  
ในจังหวัดภูเก็ตแตกต่างกัน 

 
การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ 

แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) หรือที ่เรียกกันทั ่วไปว่า 7Ps  
เป็นการขยายแนวคิด 4Ps ของการตลาดสินค้า (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่ายและการส่งเสริม
การตลาด) ให้เหมาะสมกับลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการซึ่งมีลักษณะที่ไม่สามารถจับต้องได้ ( Intangibility) 
และมีความแตกต่างจากสินค้าทั ่วไป (Lovelock & Wirtz, 2016)  โดยส่วนประสมการตลาดบริการ
ประกอบด้วยองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ หมายถึง การกำหนดลักษณะของบริการที่ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้ารวมถึงการสร้างคุณค่าและความแตกต่างของบริการเพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน  ราคา  
เป็นกลยุทธ์การตั้งราคาที่สะท้อนถึงคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ ตลอดจนการสร้างความยืดหยุ่นในราคาให้เหมาะสม
กับกลุ่มเป้าหมายการจัดจำหน่าย เป็นการเลือกช่องทางที่เหมาะสมในการส่งมอบบริการไปยังลูกค้าอย่าง
รวดเร็ว สะดวก และมีประสิทธิภาพ โดยปัจจุบันได้ขยายช่องทางเข้าสู ่ระบบออนไลน์อย่างแพร่หลาย   
การส่งเสริมการตลาดครอบคลุมกิจกรรมการสื่อสาร การสร้างการรับรู้และการกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้
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บริการผ่านทั ้งสื ่อดั ้งเดิมและสื ่อดิจิท ัล  บุคลากร ได้แก่ พนักงานที ่ให ้บริการซึ ่งมีบทบาทสำคัญใน 
การสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้แก่ลูกค้า กระบวนการให้บริการ เป็นการวางแผนและจัดการขั้นตอนการ
ให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อให้ลูกค้าได้รับบริการที่รวดเร็ว โปร่งใส และสม่ำเสมอ  และการกำหนด
สภาพแวดล้อมทางกายภาพให้เกิดความประทับใจแก่ลูกค้า เช่น อาคารที่ตั้งสำนักงานบัญชี การตกแต่งสถานที่ 
เว็บไซต์ รูปแบบเอกสารในการให้บริการรวมถึงอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ช่วยอำนวยความสะดวกในการใช้บริการและ
สามารถสร้างความน่าเชื่อถือต่อผู้ให้บริการ ส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีของลูกค้าเช่นเดียวกับศักดิ์ชาย จันทร์เรือง และพิมพ์ชนก จินวุฒิ (2566) ได้กล่าวว่าลูกค้าที่ให้
ความสำคัญต่อส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการจัด
จําหน่ายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ  ศราวุฒิ สาธุประคัลภ ,  
ศรีสกุล เจริญศรี และ นนทวัฒน์ เสี่ยงโชคอยู่ (2566) ที่ระบุว่าส่วนประสมทางการบริการมีอิทธิต่อความภกัดี
ของลูกค้าร้านซุปเปอร์มาร์เก็ตในห้างสรรพสินค้าและยังสอดคล้องกับผลการศึกษา Lestari, Adam,  
and Parani (2025) ได้ข้อค้นพบเช่นเดียวกันว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร และลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคโดยรวมอย่างมีนัยสำคัญจะเห็นว่า
ผลการวิจัยในบริบทของธุรกิจให้บริการอื่น ๆ ได้ข้อค้นพบเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดบริการกับความจงรักภักดี  

โดยสรุปปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย  
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ เครื่องมือเหล่านี้จะใช้ดำเนินการกับ
ธุรกิจบริการ ซึ่งสำนักงานบัญชีก็จัดเป็นธุรกิจบริการประเภทหนึ่ง 

แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นแนวคิดสำคัญในงานวิจัยด้านการตลาดและ

การจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า โดยนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายความหมายของความพึงพอใจในลักษณะ
ใกล้เคียงกันคือเป็นผลจากการประเมินประสบการณ์หลังการใช้สินค้าหรือบริการเมื่อเปรียบเทียบกับความ
คาดหวังที่มีอยู่เดิมเช่นเดียวกับ Oliver (2014) อธิบายว่าความพึงพอใจของลูกค้าเป็นการตอบสนองเชิงอารมณ์
และเชิงการรับรู้ ซึ่งเกิดขึ้นหลังจากลูกค้าได้เปรียบเทียบผลการใช้บริการจริงกับความคาดหวังหากผลลัพธ์ที่
ได้รับสอดคล้องหรือสูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจในทางตรงกันข้ามหากผลลัพธ์ต่ำกว่า
ความคาดหวังจะก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจสอดคล้องกับ Kotler and Keller (2016)  ได้กล่าวถึงความพึงพอใจ 
ของลูกค้าว่าเป็นระดับความรู้สึกของบุคคลที่เกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ผลการดำเนินงานของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการกับความคาดหวังของตนเองซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าความพึงพอใจมิได้เกิดจากคุณภาพการ
บริการเพียงอย่างเดียวแต่ยังขึ้นอยู่กับการรับรู้และประสบการณ์ของลูกค้าเป็นสำคัญ ความพึงพอใจมักจะถูก
นำมาใช้เป็นตัวแปรสำคัญในการอธิบายพฤติกรรมของลูกค้าโดยเฉพาะความภักดีของลูกค้า (Customer 
Loyalty) โดยพิจารณาจากความตั้งใจใช้ซื้อซ้ำหรือใช้บริการซ้ำ การไม่เปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนหรือผู้ให้บริการรายอ่ืน 
รวมถึงการแนะนำสินค้าหรือบริการให้กับบุคคลอ่ืน 
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 นอกจากนี้ Supriyanto, Wiyono, and Burhanuddin (2021) ได้กล่าวว่าความพึงพอใจของลูกค้า
สามารถเพิ่มความภักดีของลูกค้าในองค์กรธนาคารได้ (Shanka, 2012)  คุณภาพของการบริการและความพึง
พอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า โดยความพึงพอใจของลูกค้าทำหน้าที่เป็น
ตัวกลางที่เชื่อมโยงผลกระทบของคุณภาพการบริการต่อความภักดีของลูกค้า (Ngo & Nguyen, 2016)  โดย
แนวคิดในการวัดความพึงพอใจของลูกค้านั้นพิจารณาจาก 3 องค์ประกอบด้วยกันคือ 

1. ทัศนคติของลูกค้า (Customer Attitude) โดยจากพิจารณาเกี่ยวกับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ในที่นี้ หมายถึง การให้บริการของสำนักงานบัญชี (Customer Attitude Towards The Product) 
ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าของธุรกิจ (Customer Attitudes Towards The Organization’s Brand) 
และทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการขององค์กร (Attitudes Of Customers To Organizational 
Service) 

2. ความสุขของลูกค้า (Customer Happiness) โดยพิจารณาจากความปลอดภัยในการให้บริการ 
(security services) การบริการที่สร้างความมั่นใจ (Reassuring service) และการให้บริการที น่าประทับใจ 
(Pleasant service) 

3. ความพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) โดยพิจารณาจากความเสถียรในการให้บริการ 
(Service stability) ความสัมพันธ์ที่กลมเกลียว (Harmonious relationship) ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน 
(Trust in each other) และการสื่อสารในการให้บริการ (Communication inservice) 

ทั ้งนี ้ ผ ู ้ว ิจ ัยได้ใช ้แนวคิดจาก Supriyanto, Wiyono, and Burhanuddin (2021)  ที ่เน้น  
3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 1) ทัศนคติของลูกค้า ซึ่งประเมินความรู้สึกของลูกค้าต่อการให้บริการ 2) ความสุข
ของลูกค้าโดยพิจารณาจากความปลอดภัยและความมั ่นใจในบริการและ 3) ความพึงพอใจของลูกค้า  
ที่เกี่ยวข้องกับความเสถียรความไว้วางใจและการสื่อสารในการให้บริการ ซึ่งการนำองค์ประกอบเหล่านี้มาวัด
จะช่วยให้สำนักงานบัญชีสามารถปรับปรุงบริการให้ตรงกับความคาดหวังของลูกค้าและเพิ่มความภักดีของ
ลูกค้าได้ 

สรุปได้ว่าความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าอย่างต่อเนื่องทั้งใน
บริบทของธุรกิจสำนักงานบัญชีและธุรกิจบริการที่ใกล้เคียงกัน โดยความพึงพอใจทำหน้าที่เป็นตัวแปรสำคัญที่
ช่วยอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการซ้ำและความตั้งใจคงอยู่กับองค์กร สำหรับการวิจัยในครั้งนี้พิจารณาความ
พึงพอใจจากทัศนคติของลูกค้า ความสุขของลูกค้า และความพอใจต่อบริการที่ได้รับ 

แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี 
ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) เป็นแนวคิดสำคัญที่สะท้อนถึงความสามารถของ

องค์กรในการรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า อันนำไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันและความยั่งยืน
ขององค์กรในระยะยาว งานวิจัยจำนวนมากชี้ให้เห็นว่า การรักษาลูกค้าเดิมมีต้นทุนต่ำกว่าการแสวงหาลูกค้า
ใหม่ และลูกค้าที่มีความจงรักภักดีมักสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจให้กับองค์กรอย่างต่อเนื่อง (Oliver, 2014; 
Kotler, 2016)  จากการสังเคราะห์แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถสรุปได้ว่า ความจงรักภักดีของ
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ลูกค้าเป็นแนวคิดเชิงพหุมิติ (Multidimensional Construct) ซึ่งประกอบด้วยทั้งมิติด้านพฤติกรรมและมิติ
ด้านทัศนคติ การนำองค์ประกอบเหล่านี้มาใช้ในการวัดอย่างครอบคลุมจะช่วยเพิ่มความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) และความสามารถในการอธิบายพฤติกรรมของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพอันจะ 
เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาแบบจำลองเชิงสาเหตุและการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในเชิงนโยบายและ  
เชิงปฏิบัติ 

งานวิจัยในประเทศไทยได้ข้อค้นพบเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภักดีใน
บริบทธุรกิจบริการ รวมถึงสำนักงานบัญชีอย่างต่อเนื่องโดยจักรพงษ์ สังข์ขาว และถนอมศักดิ์ สุวรรณน้อย 
(2566)  ศึกษาปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้ ใช้บริการสำนักงานบัญชีในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีอย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติ โดยลูกค้าที่มีความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการและความเชี่ยวชาญของสำนักงาน
บัญชีมีแนวโน้มที่จะใช้บริการต่อเนื่องและไม่เปลี่ยนผู้ให้บริการ งานวิจัยในต่างประเทศ Mittal et al.  (2023) 

ได้ทบทวนงานวิจัยเชิงประจักษ์ด้านความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในธุรกิจบริการ พบว่าความพึงพอใจ
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในรูปแบบของการใช้บริการซ้ำและความตั้งใจคงอยู่กับองค์กรในระยะยาว  
นอกจากนี้ Dinh, Nguyen, and Pham (2024)  ศึกษาธุรกิจให้บริการด้านบัญชีในประเทศเวียดนาม พบว่า
ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดี โดยลูกค้าที่มีความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
ให้บริการและความน่าเชื่อถือของสำนักงานบัญชีมีแนวโน้มที่จะรักษาความสัมพันธ์กับผู้ให้บริการเดิมและ
แนะนำต่อให้กับผู้อื่นใช้บริการด้วย 

ปัจจัยด้านธุรกิจ 
ปัจจัยด้านธุรกิจ (Business Factors) หมายถึง คุณลักษณะเชิงโครงสร้างและเชิงการดำเนินงานของ

กิจการผู้ใช้บริการซึ่งสะท้อนบริบททางเศรษฐกิจลักษณะการแข่งขัน และระดับความซับซ้อนของกิจกรรมทาง
บัญชีและภาษี องค์ประกอบสำคัญของปัจจัยดังกล่าว ได้แก่ ประเภทธุรกิจ ขนาดกิจการ อายุการดำเนินงาน  
และรูปแบบการบริหารจัดการ ทั้งนี้ ลักษณะขององค์กรธุรกิจถือเป็นบริบทสำคัญที่กำหนดรูปแบบความ
ต้องการบริการวิชาชีพและมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ของผู้ประกอบการ (Kotler & Keller, 
2016) 

ในบริบทของการบริการวิชาชีพงานวิจัยด้านการตลาดบริการชี้ให้เห็นว่าความสอดคล้องระหว่างความ
เชี่ยวชาญของผู้ให้บริการกับลักษณะธุรกิจของลูกค้า (Expertise Fit) มีบทบาทสำคัญต่อการสร้างความ
ไว้วางใจ ความผูกพันและความภักดีในระยะยาว โดย Rather, Hollebeek, and Islam (2022) พบว่า  
ความเหมาะสมเชิงความเชี่ยวชาญระหว่างผู้ให้บริการกับบริบทขององค์กรลูกค้าส่งผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วม
ของลูกค้าและความภักดีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิตินอกจากนี้ Zaidun, Muda, and Hashim (2021) อธิบาย
ว่าปัจจัยเชิงบริบทขององค์กรสามารถอธิบายความแตกต่างของระดับความภักดีได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เนื่องจากสะท้อนกระบวนการตัดสินใจที่ตั้งอยู่บนเหตุผลเชิงกลยุทธ์ มากกว่าปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

javascript:;
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เมื่อพิจารณาในบริบทของสำนักงานบัญชีซึ่งเป็นการให้บริการวิชาชีพที่เกี่ยวข้องกับข้อกำหนดทาง
กฎหมาย ภาษีอากรและมาตรฐานการรายงานทางการเงินลักษณะของกิจการลูกค้า เช่น ประเภทธุรกิจและ
ขนาดกิจการย่อมส่งผลต่อระดับความซับซ้อนของงานบัญชีและระดับความเสี่ยงทางกฎหมาย ธุรกิจที่มี
โครงสร้างองค์กรซับซ้อนหรืออยู่ภายใต้การกำกับดูแลเข้มงวดมีแนวโน้มต้องการผู้ให้บริการที่มีความเชี่ยวชาญ
เฉพาะด้านและมีแนวโน้มสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับผู้ให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการ
เฉพาะทางได้อย่างเหมาะสม 

จากการสังเคราะห์วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านธุรกิจมีบทบาทสำคัญทั้งใน
ฐานะปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความจงรักภักดีและในฐานะตัวแปรเชิงบริบทที่กำกับความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพบริการ ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าองค์กร ดังนั้น  สำนักงานบัญชีที่สามารถปรับรูปแบบ
และกระบวนการให้บริการให้สอดคล้องกับลักษณะธุรกิจของลูกค้าย่อมมีศักยภาพในการสร้างคุณค่าเชิง
วิชาชีพ ความไว้วางใจ และความสัมพันธ์ระยะยาวอันนำไปสู่ความจงรักภักดีอย่างยั่งยืน 

 
กรอบแนวคิด  

จากการทบทวนวรรณกรรมสะท้อนให้เห็นว่าการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นผลมาจากการ
บริหารจัดการบริการอย่างเป็นระบบโดยส่วนประสมทางการตลาดบริการทำหน้าที่เป็นกลยุทธ์สำคัญของผู้
ให้บริการในการออกแบบและส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกค้าทั้งด้านคุณภาพการให้บริการ บุคลากร กระบวนการ 
และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ นอกจากนี้ความพึงพอใจของลูกค้าก็เป็นตัวแปรสำคัญที่สะท้อนทัศนคติและ
ความรู้สึกโดยรวมต่อผู้ให้บริการ ซึ่งความพึงพอใจจึงมีอิทธิพลโดยตรงต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่แสดงออก
ผ่านความตั้งใจในการใช้บริการซ้ำ การบอกต่อและการรักษาความสัมพันธ์กับสำนักงานบัญชี โดยเฉพาะใน
บริบทของจังหวัดภูเก็ตซึ่งเป็นพื้นที่ท่องเที่ยวที่มีการแข่งขันสูง ความจงรักภักดีของลูกค้าจึงเป็นปัจจัยเชิงกล
ยุทธ์ที่สำคัญของธุรกิจบริการ จากความสัมพันธ์ดังกล่าวผู้วิจัยจึงพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยเพื่ออธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้า
โดยกำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ ดังต่อไปนี้ 
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                        ตัวแปรอิสระ                                                ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 

ประชากร คือ ลูกค้าที่ใช้บริการสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต แบ่งเป็น 3 อำเภอ ประกอบด้วย  
อำเภอถลาง อำเภอเมืองภูเก็ต และอำเภอกะทู้  

กลุ่มตัวอย่าง 
เนื ่องจากไม่มีข้อมูลที ่ชัดเจนเกี ่ยวกับจำนวนลูกค้าที ่ใช้บริการสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต  

การกำหนดขนาดของตัวอย่างในการศึกษาครั้งจึงใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่างของ Cochran (1977) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และมีค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ซึ่งมีสูตรดังนี้ 

n = 
𝑍2

4𝑒2
 

ปัจจัยทางด้านธุรกิจ 

- ประเภทนิติบุคคล 

- รูปแบบธุรกิจ 

- ตำแหน่งงานของผู้ให้ข้อมูล 

- รายได้ต่อเดือนของธุรกิจ 
- ระยะเวลาในการใช้บริการสำนักงานบัญชี 

 
 

 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
- ด้านบุคลากร 
- ด้านกระบวนการให้บริการ 
- ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

ความจงรักภักดีของลูกค้า               
ที่ใช้บริการสำนักงานบญัชี              

ในจังหวัดภูเก็ต 

 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  
- ทัศนคติของลูกค้า 
- ความสุขของลูกค้า 
- ความพอใจของลูกค้า 
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โดย  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
 e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
 Z = ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยสำคัญ 
แทนค่าในสูตร 

= 
1.962

4(0.05)2
 

 
n = 384.16   จำนวนกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 384 คน 

 การสุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) เนื่องจากไม่สามารถกำหนดกรอบ

ประชากรของผู้ใช้บริการสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ตได้อย่างครบถ้วน อีกทั้งลักษณะของธุรกิจสำนักงาน
บัญชีเป็นธุรกิจบริการวิชาชีพที่ไม่มีฐานข้อมูลสาธารณะของผู้ใช้บริการ อย่างไรก็ตามผู้วิจัยตระหนักถึง
ข้อจำกัดของวิธีการสุ่มตัวอย่างดังกล่าว ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยดำเนินการประสานงานผ่านสำนักงาน
บัญชีเพื่อเข้าถึงผู้ใช้บริการซึ่งอาจก่อให้เกิดอคติจากการตอบแบบสอบถาม (Response Bias) ผู้วิจัยจึงได้
กำหนดแนวทางเพื่อลดอคติด้วยการชี้แจงวัตถุประสงค์ของการวิจัยอย่างชัดเจน การยืนยันความเป็นความลับ
และการไม่เปิดเผยข้อมูลรายบุคคล รวมถึงการเปิดโอกาสให้ผู ้ตอบแบบสอบถามตอบแบบสอบถามด้วย  
ความสมัครใจโดยไม่ผ่านการชี้นำจากผู้ให้บริการ นอกจากนี้ เพื่อเพิ่มความครอบคลุมและลดอคติด้านพื้นที่ 
ผู ้วิจัยได้กำหนดให้กลุ่มตัวอย่างกระจายอยู่ในพื้นที่หลักทั้ง 3 อำเภอของจังหวัดภูเก็ต ได้แก่ อำเภอเมือง 
อำเภอถลาง และอำเภอกระทู้ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้มีการสร้างข้อคำถามด้วยการทบทวน
วรรณกรรมจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อให้สามารถวัดตัวแปรต่างๆในงานวิจัยได้ 
โดยในแบบสอบถามได้แบ่งเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยทางด้านธุรกิจ  ได้แก่ ประเภทนิติบุคคล รูปแบบธุรกิจ ตำแหน่งงานของผู้ให้ข้อมูล 
รายได้ต่อเดือนของธุรกิจ และระยะเวลาในการใช้บริการสำนักงานบัญชี ลักษณะเป็นคำถามแบบเลือกตอบ 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต ลักษณะคำถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ เป็นคำถามเพื่อวัดระดับความสำคัญของปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการสำนักงานบัญชี ประกอบด้วย สินค้าและบริการ  ราคา การจัดจำหน่าย  
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให้บริการ และลักษณะทางกายภาพ 

ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสำนักงานบัญชี ลักษณะคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale) 5 ระดับ เป็นคำถามเพื่อวัดระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสำนักงานบัญชี โดยพิจารณา
จากทัศนคติของลูกค้า ความสุขของลูกค้าและความพอใจของลูกค้า 



วารสารนวัตกรรมธุรกิจ การจัดการ และสังคมศาสตร์  ISSN 2697-6609 

VOLUME 7, ISSUE 1, January – April 2026 I page 39 

ส่วนที่ 4 ความจงรักภักดีต่อสำนักงานบัญชี ลักษณะคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
scale) 5 ระดับ เป็นคำถามเพ่ือวัดระดับความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อสำนักงานบัญชี  
 การสร้างเครื่องมือผู้วิจัยได้ดำเนินการโดยมีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

1. ศึกษาเอกสาร แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ จากเอกสารหนังสือ และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่จะศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ทั้งด้านปัจจัยทางด้านธุรกิจของลูกค้า
ที่ใช้บริการ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต ความพึงพอใจของลูกค้า
ที่มีต่อสำนักงานบัญชี และความจงรักภักดีต่อสำนักงานบัญชี เพ่ือให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

2. สร้างเครื่องมือแบบสอบถามสำหรับใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสอบถามจะต้องมีเนื้อหา
ครอบคลุมทุกตัวแปรตามกรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 

3. นำแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยแล้ว เสนออาจารย์ที ่ปรึกษางานวิจัย เพื ่อตรวจสอบ  
ความถูกต้องเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ภาษาท่ีใช้ และแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถาม 

4. นำแบบสอบถามไปให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความเที่ยงตรง โดยพิจารณาจากค่า IOC  
5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ  
6. นำแบบสอบถามจำนวน 30 ชุด ไปเก็บข้อมูลจากประชากรในพ้ืนที่อำเภอหาดใหญ่เพ่ือวิเคราะห์หา

ค่าความเชื่อมั ่นของแบบสอบถาม ผลการทดสอบค่าความเชื ่อมั ่นของครอนบาค (Cronbach’s alpha)   
พบว่า ตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.908 ตัวแปรความพึงพอใจมีค่า
ความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.776 และตัวแปรความภักดีต่อสำนักงานบัญชีมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.777   

7. นำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ที่พัฒนาผ่านบริการของ 
Google Form โดยนำแบบสอบถามออนไลน์ที่สร้างขึ้นส่งไปยังกลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการสำนักงานบัญชี   
โดยนำลิงค์ของแบบสอบถามส่งไปยังสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ตเพื ่อให้ทางสำนักงานบัญชีส่งลิงค์
แบบสอบถามให้กับกลุ่มลูกค้าของแต่ละสำนักงานบัญช ี
 การวิเคราะห์ข้อมูลและการใช้สถิติ 

ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม จะนำมาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ทุกชุด และนำมาลงรหัส
ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ (Statistical Package for the Social Science : SPSS) 
โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 

1. ปัจจัยทางด้านธุรกิจ ใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (percentage) ในการวิเคราะห์
ข้อมูล 

2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต ใช้สถิติค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล   
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3. ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต ใช้สถิติค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล  

4. ความภักดีของลูกค้าต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ตใช้สถิติค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ในการวิเคราะห์ข้อมูล   

5. ส่วนประสมทางการตลาดบริการที ่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อสำนักงานบัญชีใน  
จังหวัดภูเก็ต โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

6. ความพึงพอใจของลูกค้าที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต  
โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

7. เปรียบเทียบระดับความจงรักภักดีของลูกค้าต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต จำแนกตามปัจจัย
ด้านธุรกิจ ใช้การทดสอบค่าที (t-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวน (F-test) กรณีพบความแตกต่าง 
ทำการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD 

 
ผลการศึกษา 
  1. สถานประกอบการที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จดทะเบียนนิติบุคคลประเภทเจ้าของคนเดียว  
แต่มีสัดส่วนใกล้เคียงกับห้างหุ้นส่วนจำกัด โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ดำรงตำแหน่งเจ้าของกิจการ 
และส่วนใหญ่เป็นกิจการประเภทธุรกิจบริการ มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 300,000 – 400,000 บาท  
สถานประกอบการเหล่านี้ใช้บริการสำนักงานบัญชีมาแล้วไม่เกิน 3 ปี 
  2. ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
สำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ตโดยภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลำดับความสำคัญได้ดังนี้  
1) ด้านสินค้าและบริการ 2) ด้านบุคลากร 3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4) ด้านกระบวนการให้บริการ  
5) ด้านราคา 6) ด้านลักษณะทางกายภาพ และ 7) ด้านการส่งเสริมการตลาด ดังแสดงในตารางที่ 1  
 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและอันดับของการให้ความสำคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการของสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 𝑥̅  SD อันดับ 
ด้านสินค้าและบริการ 4.44 .50 1 
ด้านราคา 4.31 .46 5 
ด้านการจัดจำหน่าย 4.33 .61 3 
ด้านส่งเสริมการตลาด 4.29 .46 7 
ด้านบุคลากร 4.41 .57 2 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.30 .49 6 
ด้านกระบวนการให้บริการ 
ภาพรวม     

4.32 
4.34 

.49 

.33 
4 
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3. ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับคะแนนความพึงพอใจต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต โดยภาพรวม
และรายด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลำดับความพึงพอใจได้ดังนี้ 1) ด้านความสุขของลูกค้า 2) ด้านทัศคติ 
และ 3) ด้านความพอใจของลูกค้า ดังแสดงในตารางที่ 2  
 
ตารางที ่ 2 ค่าเฉลี ่ย ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานและอันดับความพึงพอใจของลูกค้าที ่มีต่อสำนักงานบัญชี 
ในจังหวัดภูเก็ต 

ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสำนักงานบัญชี 𝑥̅  SD อันดับ 

ด้านทัศนคติ 4.40 .55 2 
ความสุขของลูกค้า 4.44 .46 1 
ความพอใจของลูกค้า 
ภาพรวม 

4.32 
4.39 

.36 

.40 
3 
 

 
4. ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความภักดีต่อสำนักงานบัญชีโดยภาพรวมและรายข้ออยู่ในระดับมาก 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งการระบุว่าสำนักงานบัญชีที่เคยใช้บริการจะเป็นตัวเลือกแรกที่จะใช้บริการในครั้งต่อไป  
การกลับมาใช้บริการซ้ำแม้จะมีสำนักงานบัญชีที่เปิดให้บริการใหม่จำนวนมาก จะไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการ
สำนักงานบัญชีอื่นแม้ราคาค่าบริการจะต่ำกว่า และจะใช้บริการสำนักงานบัญชีเดิมอีกในปีต่อไปตามลำดับ  
ดังแสดงในตารางที่ 3  

 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและอันดับของความจงรักภักดีต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต 

ความจงรักภักดีของลูกค้า 𝑥̅  SD อันดับ 
การใช้บริการสำนักงานบัญชีแห่งเดิมในปีต่อไป 4.06 .57 5 
การกลับมาใช้บริการซ้ำ แม้จะมีผู ้ให้บริการรายใหม่
จำนวนมาก 

4.19 .59 3 

การไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการสำนักงานบัญชีอ่ืนถึงแม้
ราคาค่าบริการของสำนักงานบัญชีเหล่านั้นจะต่ำกว่า 

4.14 .66 4 

การกลับมาใช้บริการอีกเพราะเชื่อม่ันในคุณภาพ 4.27 .80 2 
สำนักงานบัญชีแห่งนี้จะเป็นตัวเลือกแรกของ       
ภาพรวม 

4.33 
4.20 

.58 

.47 
1 

 
5. ผู ้ว ิจ ัยได้มีการตรวจสอบข้อตกลงเบื ้องต้นที ่สำคัญของการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ได้แก่ 

ความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปร ตัวแปรอิสระไม่สัมพันธ์กันเองสูง (No Multicollinearity) ด้วยการ
ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรพยากรณ์คือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน มีค่าสหสัมพันธ์
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อยู ่ในช่วง 0.015 - 0.850 ซึ ่งไม่ก่อให้เกิดการละเมิดสมมติฐานของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ   
(Kline, 2005) ความคลาดเคลื่อนมีการกระจายปกติและมีความแปรปรวนคงที่ ดังแสดงในตารางที่ 4 ผู้วิจัยจึง
นำตัวแปรดังกล่าวมาทำการวิเคราะห์เพื่อพยากรณ์ความจงรักภักดีต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ตร้อยละ 
47.5  โดยลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลเชิงบวกสูงที่สุด รองลงมาคือกระบวนการให้บริการ และด้านบุคลากร
ตามลำดับ  ในขณะที่การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงลบต่อความภักดีต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต  
ดังแสดงในตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ตัวแปร  product    price      place promote     people phys      process  

Prod 1  
price .308*     1  
place .491      .724*         1  
promo .395  .527          .568*           1 
peop .015  .045          .223*  .150*         1  
phys .059     .015          .228*  .223*      .816*   1 
proc .065  .020       .196*  .208*      .797*    .850*        1  

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าสำนักงานบัญชีใน
จังหวัดภูเก็ต 

ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig 

b Std. Error Beta 
 (ค่าคงที)่ 1.087 .271  4.017 .000 

ด้านส่งเสริมการตลาด -.101 .049 -.100 -2.056 .040* 
ด้านบุคลากร .115 .057 .140 2.008 .045* 

ด้านลักษณะทางกายภาพ .221 .076 .232 2.896 .004* 

    ด้านกระบวนการให้บริการ .138 .073 .145 1.900 .050* 
R = 0.689       R square=0.475       SEE=41.01      F = 48.846    sig.   = .000 
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6. ผู้วิจัยได้มีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรพยากรณ์คือความพึงพอใจของลูกค้าต่อสำนักงาน
บัญชี จำนวน 3 ด้าน มีค่าสหสัมพันธ์อยู่ในช่วง 0.570 - 0.732 ซึ่งไม่ก่อให้เกิดการละเมิดสมมติฐานของการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multicollinearity) (Kline, 2005) ดังแสดงในตารางที่ 6 ผู้วิจัยจึงนำตัวแปร
ดังกล่าวมาทำการวิเคราะห์เพื่อพยากรณ์ความจงรักภักดีสำนักงานบัญชีในจังหวัดภู เก็ต พบว่า ความพึงพอใจ
ของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ตร้อยละ 53.2  ทัศนคติต่อสำนักงาน
บัญชีมีอิทธิพลเชิงบวกสูงที่สุด และความสุขของลูกค้า  ดังแสดงในตารางที ่7 
 
ตารางที่ 6 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรความพึงพอใจต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต 

ตัวแปร ทัศนคติ ความสุข ความพอใจ 

ทัศนคต ิ 1   
ความสุข .732* 1  
ความพอใจ .570* .662* 1 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที ่ 7 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าที ่ส ่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าสำนักงานบัญชี  
ในจังหวัดภูเก็ต 

ปัจจัยทำนาย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig 

B Std. Error Beta 

ด้
า
น
ค 

(ค่าคงที)่ .829 .201  4.131 .000 
ด้านความสุข .245 .044 .289 5.551 .000* 

ด้านทัศนคติ .484 .058 .473 8.282 .000* 

ด้านความพอใจ .034 .061 .026 .551 .580 
R = 0.730       R square = 0.532       SEE = 45.965      F = 144.935    sig   = .000 

  
 7. ผู้ใช้บริการที่มีปัจจัยทางด้านธุรกิจเกี่ยวกับรูปแบบธุรกิจและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีความ
จงรักภักดีต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ตแตกต่างกัน  โดยธุรกิจประเภทผู้ผลิตทางอุตสาหกรรมมีความ
จงรักภักดีต่อสำนักงานบัญชีสูงกว่าธุรกิจซื้อมาขายไปและธุรกิจบริการ นอกจากนีธุ้รกิจที่มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ย
ไม่เกิน 100,000 บาท และระหว่าง 100,001 – 300,000 มีความจงรักภักดีต่อสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต
สูงกว่าธุรกิจที่มีรายได้ระหว่าง 400,001 – 500,000 บาท และสูงกว่า 500,000 บาท ในขณะที่ปัจจัยทางด้าน
ธุรกิจเกี ่ยวกับประเภทนิติบ ุคคล ตำแหน่งงาน และระยะเวลาการใช้บริการสำนักงานบัญชีต ่างกัน  
มีความจงรักภักดีต่อสำนักงานบัญชีไม่แตกต่างกัน ดังตารางที่ 8-10 
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ตารางที่ 8 การเปรียบเทียบความจงรักภักดีของลูกค้าสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต จำแนกตามปัจจัย
ทางด้านธุรกิจ 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 

ปัจจัยทางด้านธุรกิจ แบ่งกลุ่ม 𝑥̅  SD F Sig 

1. ประเภทนิติบุคคล 
   (การจดทะเบียน) 

เจ้าของคนเดียว 
ห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล 

ห้างหุ้นส่วนจำกัด 

4.19 
4.26 
4.10 

.464 

.468 

.497 

 
2.582 

 
.077 

รวม  4.20 .473   

2. รูปแบบธุรกิจ ธุรกิจบริการ 
ธุรกิจซื้อมาขายไป 

ผู้ผลิตสินค้าอุตสาหกรรม 

4.15 
4.20 
4.46 

 

.508 

.394 

.241 

 
10.658 

 
.000* 

 

รวม  4.20 .473   

3. ตำแหน่งงาน เจ้าของกิจการ 
เจ้าของและผู้บริหาร 

ผู้บริหาร 
ผู้จัดการฝ่ายบัญชี 
หัวหน้างานบัญชี 

4.28 
4.22 
4.12 
4.14 
4.17 

.406 

.472 

.611 

.494 

.478 

 
 

1.356 

 
 

.249 

รวม  4.20 .473   

4. รายได้ต่อเดือน ไม่เกิน 1 แสนบาท 
1-3 แสนบาท 
3-4 แสนบาท 
4-5 แสนบาท 

มากกว่า 5 แสนบาท 

4.27 
4.32 
4.24 
4.12 
4.10 

.404 

.417 

.477 

.531 

.454 

 
 

2.578 

 
 

.037* 

รวม  4.20 .473   

5. ระยะเวลาในการ
ใช้บริการ 

ไม่เกิน 3 ปี 
3-5 ปี 
5-10 ปี 

4.21 
4.15 
4.21 

.483 

.412 

.495 

 
.453 

 
.636 

รวม  4.20 .473   
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ตารางท่ี 9  การเปรียบเทียบรายคู่ความจงรักภักดีของลูกค้าสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต จำแนกตามปัจจัย
ด้านรูปแบบธุรกิจ 

รูปแบบธุรกิจ 𝑥̅  

ซื้อมาขายไป ธุรกิจบริการ ผู้ผลิตทาง
อุตสาหกรรม 

4.21 4.15 4.46 

ซื้อมาขายไป 4.21   -.254* 
ธุรกิจบริการ 4.15   -.313* 
ผู้ผลิตทางอุตสาหกรรม 4.46    
     

*มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  
 
ตารางท่ี 10 การเปรียบเทียบรายคู่ของความจงรักภักดีสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ต จำแนกตามรายได้ต่อ
เดือนของธุรกิจ 

ตำแหน่งงาน 𝑥̅  

ไม่เกิน 
100,000 
บาท 

100,000-
300,000 
บาท 

300,001-
400,000 
บาท 

400,001-
500,000 
บาท 

มากกว่า 
500,000 
บาท 

4.27 4.32 4.24 4.13 4.10 

ไม่เกิน 100,000 บาท 4.27    .147* .167* 
100,000-300,000 บาท 4.32    .198* .219* 
300,001-400,000 บาท 4.24       
400,001-500,000 บาท 4.13       
มากกว่า 500,000 บาท 4.10      

*มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  
 
สรุปและอภิปายผล 

ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านบุคลากรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการสำนักงานบัญชีในจังหวัด
ภูเก็ต โดยเฉพาะด้านลักษณะทางกายภาพซึ่งมีอิทธิพลสูงที่สุด สะท้อนให้เห็นว่าลูกค้าใช้สัญญาณทางกายภาพ
เป็นกลไกสำคัญในการประเมินคุณภาพและความน่าเชื่อถือของสำนักงานบัญชี ซึ่ งสอดคล้องกับแนวคิด
หลักฐานเชิงประจักษ์ของการบริการ (Service Evidence) และทฤษฏีการส่งสัญญาน (Signaling Theory)  
ที่อธิบายว่าลูกค้าในธุรกิจบริการที่มีความไม่แน่นอนสูงหรือบริการที่ผู้บริโภคประเมินคุณภาพได้ยากมักพึ่งพา
สิ่งที่มองเห็นได้เพื่อลดความเสี่ยงในการตัดสินใจในบริบทของสำนักงานบัญชีที่ลูกค้าไม่สามารถประเมิน
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คุณภาพของผลลัพธ์ทางบัญชีหรือภาษีได้โดยตรงลักษณะทางกายภาพ เช่น ความทันสมัยของอุปกรณ์ ความ
เป็นระเบียบเรียบร้อย การจัดพื้นที่ให้บริการอย่างเป็นสัดส่วน และการจัดมุมให้ความรู้แก่ลูกค้า จึงทำหน้าที่
เป็นตัวแทนเชิงสัญลักษณ์ของความเป็นมืออาชีพและมาตรฐานการทำงาน ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจและ
ตัดสินใจใช้บริการซ้ำในระยะยาว 

นอกจากนี้ ด้านกระบวนการให้บริการยังมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าซึ่งสามารถ
อธิบายได้ผ่านแนวคิดความไว้วางใจตามกระบวนการ (Process-based Trust) โดยกระบวนการที่มีขั้นตอน
ชัดเจน รวดเร็ว ต่อเนื่อง และมีการนำเทคโนโลยีมาใช้ช่วยลดความไม่แน่นอนและต้นทุนด้ านเวลาในการรับ
บริการ โดยเฉพาะในจังหวัดภูเก็ตซึ ่งเป็นพื ้นที ่เศรษฐกิจและการท่องเที ่ยวที ่ลูกค้ามีข้อจำกัดด้านเวลา 
กระบวนการที่มีประสิทธิภาพจึงเป็นกลไกสำคัญในการเสริมสร้างทั้งความพึงพอใจและความภักดี 

สำหรับด้านบุคลากร ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าความรู้ความสามารถด้านบัญชีและภาษีอากร จำนวน
บุคลากรที่เหมาะสมกับปริมาณงาน รวมถึงการมีสัมพันธภาพที่ดีกับลูกค้าและความตั้งใจในการให้บริการมี
บทบาทสำคัญต่อความจงรักภักดีของลูกค้าซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดเชิงความสัมพันธ์ที่มองว่าความ
ภักดีในธุรกิจบริการวิชาชีพเกิดจากความสัมพันธ์ระยะยาวบนพื้นฐานของความเชี่ยวชาญและความไว้วางใจ
มากกว่าการแลกเปลี่ยนเชิงธุรกรรมระยะสั้น ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานของชลิดา ลิ้นจี่, สุภาพร บุญเอ่ียม, 
และชัยสิน สุขวิบูลย์ (2564); Lestari, Adam, and Parani (2025) และ Jantarat, Boontos, Kongrerk, 
and Chamchong (2023) ที่ยืนยันบทบาทของลักษณะทางกายภาพ กระบวนการให้บริการและบุคลากรต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในธุรกิจบริการ 

อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ได้ขยายองค์ความรู้เดิมโดยชี้ให้เห็นว่า ในบริบทของสำนักงานบัญชีการรับรู้เชิง
คุณภาพผ่านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพอาจมีน้ำหนักมากกว่าปัจจัยอื่น เนื่องจากลักษณะของบริการที่เน้นความ
เชี่ยวชาญเฉพาะทางและความน่าเชื่อถือสูงในทางตรงกันข้ามการส่งเสริมการตลาดกลับมีอิทธิพลเชิงลบต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการสื่อสารหรือแคมเปญที่เน้นการจูงใจด้านราคาอาจส่ง
สัญญาณเชิงลบต่อการรับรู้คุณภาพและความเป็นมืออาชีพของสำนักงานบัญชี ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิด
การอนุมานราคาและคุณภาพ (Price–Quality Inference) และงานของ Sinaga and Nainggolan (2022)  
ที่ระบุว่าการส่งเสริมการตลาดไม่ใช่ปัจจัยหลักในการสร้างความภักดีในธุรกิจบริการที่ต้องอาศัยความเชี่ยวชาญ
และความไว้วางใจในระยะยาว 

ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจต่อสำนักงานบัญชีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้บริการของ
ลูกค้าในจังหวัดภูเก็ต สะท้อนให้เห็นว่าความพึงพอใจทำหน้าที่เป็นกลไกเชื่อมโยงระหว่างประสบการณ์การรับ
บริการกับพฤติกรรมความภักดีในระยะยาวซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) ที่ระบุว่า
ความพึงพอใจนำไปสู่ความตั้งใจซื้อซ้ำและการบอกต่อ ทั้งนี้ผลการวิจัยยังช่วยขยายความเข้าใจเชิงทฤษฎีโดย
ชี้ให้เห็นว่าในบริบทของสำนักงานบัญชีซึ่งเป็นธุรกิจบริการที่มีลักษณะของการรับรองการบริการ (Credence 
Service) ความพึงพอใจเกิดจากการรับรู้คุณภาพ ความเชี่ยวชาญ และความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการตลอด
กระบวนการให้บริการมากกว่าผลลัพธ์ของบริการเพียงอย่างเดียว ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานของ  
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จักรพงษ์ สังข์ขาว และถนอมศักดิ์ สุวรรณน้อย (2566) ที่พบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีของผู ้ใช้บริการสำนักงานบัญชี โดยลูกค้าที ่มีความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการและ 
ความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการมีแนวโน้มใช้บริการต่อเนื่อง ซึ่งสามารถอธิบายได้ผ่านแนวคิด การยืนยันความ
คาดหวัง (Expectation–Confirmation Theory) ที่ชี้ว่าเมื่อประสบการณ์การรับบริการเป็นไปตามหรือสูงกว่า 
ความคาดหวัง จะนำไปสู ่การรักษาความสัมพันธ์กับผู ้ให้บริการเดิม นอกจากนี้ Mittal et al. (2023)  
และ Dinh, Nguyen, and Pham (2024) ต่างยืนยันว่าความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดี 
ในธุรกิจบริการ ทั้งในรูปแบบของการใช้บริการซ้ำ ความตั้งใจคงอยู่กับองค์กร และการบอกต่อ โดยเฉพาะ  
ในบริบทของจังหวัดภูเก็ตซึ ่งเป็นพื ้นที ่เศรษฐกิจและการท่องเที ่ยว ความพึงพอใจจึงมีบทบาทสำคัญ  
ในการลดความไมแ่น่นอนและความเสี่ยงในการเปลี่ยนผู้ให้บริการ 

โดยสรุป ผลการวิจัยนี้ตอกย้ำบทบาทของความพึงพอใจในฐานะตัวแปรเชิงกลไกที่เชื่อมโยงคุณภาพ
การให้บริการ ความน่าเชื่อถือ และความเชี่ยวชาญของสำนักงานบัญชีเข้ากับความภักดีของลูกค้า ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดความสัมพันธ์ทางการตลาดที่เน้นการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวในธุรกิจบริการวิชาชีพ 

ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบของธุรกิจและรายได้ต่อเดือนของกิจการที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความ
จงรักภักดีในการใช้บริการสำนักงานบัญชีแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ โดยธุรกิจประเภทการผลิตและ
อุตสาหกรรมมีระดับความภักดีสูงกว่าธุรกิจซื้อมาขายไปและธุรกิจบริการ ข้อค้นพบดังกล่าวสะท้อนว่าลักษณะ
เชิงโครงสร้างของกิจกรรมทางธุรกิจมีบทบาทสำคัญในการกำหนดรูปแบบความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่าง
ผู้ประกอบการกับสำนักงานบัญชี สำหรับธุรกิจการผลิตและอุตสาหกรรม ซึ่งมีความซับซ้อนด้านโครงสร้าง
ต้นทุน กระบวนการดำเนินงาน และข้อกำหนดทางบัญชีและภาษี ผู้ประกอบการมีแนวโน้มเลือกสำนักงาน
บัญชีที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทางและสามารถให้คำปรึกษาเชิงลึกได้ เมื่อเกิดความไว้วางใจแล้ว ต้นทุนและ
ความเสี่ยงในการเปลี่ยนผู้ให้บริการจะเพิ่มสูงขึ้น ส่งผลให้เกิดความภักดีในระยะยาว ข้อค้นพบนี้สามารถ
อธิบายได้ผ่านแนวคิดการเพิ่มต้นทุนเมื่อมีการเปลี่ยนผู้ให้บริการ (Switching Cost Theory) ในทางตรงกันข้าม 
ธุรกิจซื้อมาขายไปและธุรกิจบริการซึ่งมีความยืดหยุ่นและความซับซ้อนต่ำกว่า มักพิจารณาผู้ให้บริการจาก
ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและต้นทุนเป็นหลัก ส่งผลให้ความสัมพันธ์มีลักษณะเชิงธุรกรรมและระดับความภักดีต่ำกว่า 
ผลการวิจัยนี ้สอดคล้องกับงานของปริยาภรณ์ จรัส และทัศนีย์  สิราริยกุล (2568) และชมพูนุส วังศรี  
และลินนภัสร์ วุฒิกนกกัญจน์ (2568) ที่ชี ้ว่าประเภทของธุรกิจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สำนักงานบัญชี อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ได้ขยายองค์ความรู้เดิมโดยแสดงให้เห็นว่าประเภทของธุรกิจไม่เพียง
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการเท่านั้น แต่ยังมีผลต่อระดับความภักดีและความต่อเนื่องของความสัมพันธ์กับ 
ผู้ให้บริการทางบัญชีอีกด้วย นอกจากนี้เมื่อพิจารณาร่วมกับผลการศึกษาของชลิดา ลิ้นจี่, สุภาพร บุญเอี่ยม, 
และชัยสิน สุขวิบูลย์ (2564) ที่พบว่าปัจจัยเชิงประชากรศาสตร์ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดี ผลการวิจัยครั้งนี้จึง
สะท้อนว่าความภักดีในธุรกิจบริการด้านบัญชีขึ้นอยู่กับลักษณะเชิงโครงสร้างของธุรกิจผู้ใช้บริการมากกว่า
คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตัดสินใจ 
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ข้อเสนอแนะและการประยุกต์ใช้ 
จากผลการวิจัยเร ื ่องปัจจัยที ่ส ่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที ่ใช้บริการสำนักงานบัญชี  

ในจังหวัดภูเก็ต ผู้วิจัยสามารถสรุปข้อเสนอแนะเพื่อการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ รวมถึงข้อเสนอแนะ
สำหรับการวิจัยในอนาคต โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 ควรมีการสนับสนุนจากภาครัฐหรือสถาบันการศึกษาในพื้นที่ในการให้ความรู้หรือจัดอบรมสัมมนา
ให้แก่สำนักงานบัญชีด้านการจัดลักษณะทางกายภาพของธุรกิจด้วยการจัดหาอุปกรณ์และเทคโนโลยีที่ทันสมัย
มาให้บริการลูกค้า การจัดสภาพแวดล้อมภายในสำนักงานให้เป็นระเบียบรวมถึงการจัดพื้นที่รองรับลูกค้าที่มา
ใช้บริการอย่างเหมาะสม การออกแบบกระบวนการให้บริการลูกค้าที่ชัดเจน สะดวกและรวดเร็ว  นอกจากนี้
สำนักงานบัญชีควรเตรียมบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถในการทำบัญชีและภาษีอากรและเน้นการฝึกอบรม
ให้มีการพัฒนาบุคลากรไปสู่การบริการที่เป็นเลิศเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ นอกจากนี้
ผู้ประกอบการธุรกิจสำนักงานบัญชีสามารถใช้ผลการวิจัยเป็นแนวทางในการกำหนดนโยบายขององค์กรได้ดังนี้ 

1. ผู้บริหารของสำนักงานบัญชีควรให้ความสำคัญกับการจัดสภาพแวดล้อมภายในสำนักงานให้มี
ความเป็นระเบียบ สะอาด และทันสมัย มีอุปกรณ์และเทคโนโลยีที่เอื้อต่อการให้บริการ รวมถึงการจัดพื้นที่
รองรับลูกค้าอย่างเหมาะสมเพื่อสร้างบรรยากาศที่เอ้ือต่อการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 

2. ผู้บริหารสำนักงานบัญชีควรกำหนดนโยบายด้านกระบวนการให้บริการที่มีความชัดเจนเป็นระบบ
และสามารถตรวจสอบได้ โดยนำเทคโนโลยีดิจิทัลและระบบสารสนเทศทางการบัญชีมาใช้ในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพ ความรวดเร็วและความถูกต้องของการให้บริการตลอดจนให้ความสำคัญกับการแสดง  
ความขอบคุณและการติดตามผลการให้บริการเพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างสำนักงานบัญชีกับ
ผู้ใช้บริการ 

3. ผู้บริหารสำนักงานบัญชีจึงควรกำหนดนโยบายที่มุ่งสร้างความเชื่อถือและความไว้วางใจแก่ลูกค้า
โดยเฉพาะด้านการรักษาความลับของข้อมูลทางการบัญชีและภาษีอากรซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้าง  
ความม่ันใจและความผูกพันในระยะยาว 
 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

1. ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาองค์ความรู้ด้านการตลาดบริการใน
ธุรกิจสำนักงานบัญชีโดยเฉพาะการประยุกต์ใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการร่วมกับแนวคิด  
ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าในบริบทของธุรกิจบริการวิชาชีพ 

2. นักวิชาการและนักวิจัยสามารถนำผลการจัดลำดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการไปใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาเชิงเปรียบเทียบกับธุรกิจบริการประเภทอื่นหรือในพื้นที่ที่มีบริบท
ทางเศรษฐกิจและสังคมแตกต่างกันเพ่ือขยายขอบเขตองค์ความรู้ด้านการตลาดบริการให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
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3. ผลการวิจัยช่วยสนับสนุนแนวคิดเชิงทฤษฎีที่ว่าความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญท่ีมีอิทธิพล
ต่อความจงรักภักดีซึ่งสามารถนำไปใช้เป็นข้อมูลอ้างอิงในการพัฒนาแบบจำลองเชิงทฤษฎีและการวิจัยเชิง
ปริมาณในอนาคต 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1.  การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะผู้ใช้บริการสำนักงานบัญชีในจังหวัดภูเก็ตผลการวิจัยอาจมีข้อจำกัด  
ในการอ้างอิงไปยังพื้นที่อื่น ดังนั้นการวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตพื้นที่ศึกษาไปยังจังหวัดหรือภูมิภาคอ่ืน 
เพ่ือเปรียบเทียบผลการวิจัยในบริบทที่แตกต่างกัน 

2.  การวิจัยในอนาคตควรให้ความสำคัญกับการศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์และ 
การให้บริการทางดิจิทัลของสำนักงานบัญชี เช่น ระบบให้คำปรึกษาออนไลน์ ระบบรับส่งข้อมูลทางการบัญชี 
และระบบการยื่นภาษีผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์เพื่อศึกษาผลกระทบต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดี
ของลูกค้า 

3. ควรมีการศึกษาการนำเทคโนโลยีอัตโนมัติและระบบสารสนเทศทางการบัญชีมาใช้ในกระบวนการ
ให้บริการ เพ่ือวิเคราะห์ผลต่อความถูกต้อง ความรวดเร็ว และคุณภาพของการให้บริการสำนักงานบัญชี 

4. การวิจัยในอนาคตควรพัฒนารูปแบบการให้บริการเฉพาะกลุ่มธุรกิจและกลุ่มลูกค้าที่มีระดับรายได้
แตกต่างกันเพื ่อศึกษาเชิงลึกว่าการออกแบบบริการที ่ตอบสนองความต้องการเฉพาะกลุ ่มสามารถเพ่ิม  
ความพึงพอใจและสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าในระยะยาวได้อย่างมีประสิทธิผล 
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