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            ขนสงสินคาบริษทั สี่สหายขนสง (1988) จํากัด. สารนิพนธ บธ.ม (การตลาด). กรุงเทพฯ:   
          บัณฑิตวทิยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
          อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ: อาจารย ดร.พนิต กุลศิริ. 
  
          การวิจัยคร้ังน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาความคาดหวัง การรับรูและพฤติกรรมของลูกคาที่
ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง  )1988    (จํากัด  ตัวแปรอิสระไดแกความคาดหวังและการ
รับรู ดานการใหบริการ ดานเจาหนาที่/บุคลากร และดานสถานที่ใหบริการ ตัวแปรตามไดแก 
พฤติกรรมการใชบริการ ไดแก การกลับมาใชในอนาคต และการแนะนําบอกตอ กลุมตัวอยาง คือ
ลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคาประเภทรถบรรทุกสิบลอ ของบริษัท สี่สหายขนสง  )1988    (จํากัด ใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน  417 รายโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล สถิติที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ Paired t-test และ 
สถิติ ไค-สแควร 
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          This research intends to study expectations, perceptions and behavior of customers 
toward transportation service of Sisahy Transportation (1988) Company Limited. 
Independent variables included expectations and perceptions in terms of service provision, 
personnel, and place. The dependent variable is the behavior of service use, i.e. frequency 
of use, repurchase and service recommendation. The sample was 417 customers in 
Bangkok who used the service of truckload transportation of Sisahy (1988) company Ltd. 
The questionnaire is a tool to collect data. The statistical analysis employed in this study 
included frequency, percentage, mean, standard deviation, Paired t-test and Chi – square 
test. 

          Results of the study at the statistical significance level of 0.05 are as follows: 
1. In the overall, customers had high expectations and perceptions in the  aspects 

of service provision, personnel, and place. 
2. Most of the customers used the service more than six times per month, intended 

to repurchase, and would certainly recommend the service to other people. 
3. Customers had higher expectations than the perceptions in the aspect of service 

provision. 
4. Customers’ expectations and perceptions in the aspects of personnel, and place 

were not statistically significantly different. 
5. The perception of customers in terms of service provision had relationship with 

repurchase whereas no relationship could be found with the former and frequency of use 
and service recommendation. 

6. Customers’ perception in terms of personnel had relationship with frequency of 
use, recommendation and repurchase. 

7. Customers’ perception in terms of place had relationship with frequency of use 
whereas no relationship could be found with the repurchase and recommendation. 
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สินคา บริษัท สี่สหายขนสง  )1988 ( จํากัด  ของ ศรีสันต ศรีอินทร  ฉบับน้ีแลวเห็นสมควรรับเปนสวน
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           อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  

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

 (อาจารย ดร.พนิต กุลศิริ)  

           ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร  

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

 (รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา)  

           คณะกรรมการสอบ  

        .............................................................................   ประธาน  

 (อาจารย ดร.พนิต กุลศิริ)  

        .............................................................................   กรรมการสอบสารนิพนธ  

 (ผูชวยศาสตราจารย ภัทราพร จิตสรางบุญ )  

        .............................................................................   กรรมการสอบสารนิพนธ  

 (อาจารย สันต ิเติมประเสรฐิสกุล) 

           อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับน้ีเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  

        .............................................................................   คณบดีคณะสังคมศาสตร 

      (ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตติมา สังขเกษม) 
       วันที่    เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2553 
 
 



ประกาศคุณูปการ  
 

          สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงดวยดีเชนน้ี เน่ืองจากความกรุณาอยางสูงจากอาจารย ดร.พนิต 
กุลศิริ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคา  ใหคําปรึกษา ความรู ความ
คิดเห็น คําแนะนําตลอดจนแกไขขอบกพรองตางๆ จนสารานิพนธฉบับน้ีเสร็จสิ้นเรียบรอยสมบูรณ 
ดวยความกรุณาและความเมตตาที่มีใหแกผูวิจัยตลอดมา ผูจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยดวย
ความเคารพอยางสูงไว ณ ที่น้ีดวย  

          ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ที่ใหการส่ังสอนใหความรูในดานวิชาการเรียน 
การดําเนินชีวิต ประสบการณดานตางๆ และเสียสละเวลาเปนคณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ 
และใหความอนุเคราะหอยางสูงเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือเพ่ือการวิจัย รวมถึง
เจาหนาที่ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ และเจาหนาที่ประจําหองบัณฑิตวิทยาลัยทุกทาน      
ตลอดจนผูมีสวนรวมในความสําเร็จทุกทานที่ไดใหความชวยเหลือและ อํานวยความสะดวกในการ
ทําวิจัยครั้งน้ี ใหเปนไปไดดวยดีตลอดมา  

          ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และทุกคนในครอบครัวที่ไดเปนกําลังใจในการเรียน และ 
ปลูกฝงแงคิดมุมมองที่ดีในการดําเนินชีวิตมาโดยตลอด 

 

          ขอขอบคุณเพ่ือนๆ MBA การตลาดที่คอยชวยเหลือแนะนําดวยดีมาตลอด รวมถึง คุณ 
เกษศิรินทร ศรีโชค ที่คอยใหกําลังใจและชวยเหลือผูวิจัยมาโดยตลอด ทายที่สุดน้ี คุณงามความดี
และประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอนอมบูชาคุณ บิดามารดา ครูและอาจารยทุก
ทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู อบรมสั่งสอน และมอบความรูอันเปนประโยชนตอผูวิจัยจน
ประสบความสําเร็จ 

 

                                                                                            ศรีสันต ศรีอินทร 
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บทที่1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
           การขนสงเปนกิจกรรมที่มีความสําคัญตอธุรกิจการคาเปนอยางมาก เพราะการขนสงเปนวิธี
เดียวที่จะทําใหสินคาไปสูจุดหมายปลายทางไดตามตองการและจําเปนอยางยิ่งตอชีวิตและความ
เปนอยูในปจจุบันของบุคคล เพราะการขนสงเขามามีสวนเก่ียวของกับการดํารงชีวิตประจําวันทั้ง
โดยตรงและโดยออม รวมไปถึงกิจกรรมดานการตลาด ก็จําเปนตองอาศัยการขนสงในการดําเนิน
กิจกรรมตางๆ เพ่ือใหสินคาและบริการสงถึงมือผูบริโภค 

           ปจจุบันโลกมีความเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว การติดตอสื่อสารในระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศทําใหถนนเกือบทุกสายในโลกเชื่อมตอกัน ซ่ึงในปจจุบันประเทศไทยมีการพัฒนาระบบ
การขนสงอยางรวดเร็ว ทั้งในดานเสนทางการขนสง ดานองคความรูและเทคโนโลยีสมัยใหม เพ่ือ
เพ่ิมประสิทธิภาพของระบบการขนสงใหทัดเทียมกับนานาประเทศ แตดวยสภาพสังคมและวิกฤต
เศรษฐกิจของประเทศที่ชะลอตัวสงผลตอสภาพความเปนอยูของภาคธุรกิจและอุตสาหกรรมของ
ประเทศ การประหยัดตนทุนจากการดําเนินการเองจึงเกิดขึ้น โดยมีกิจกรรมที่มักจะเลือกใชบริษัท
จากภายนอกที่มีความชํานาญในเบื้องตนคือ การขนสงและการกระจายสินคา โดยมีปจจัยผลักดันที่
สําคัญคือ การจัดหาวัตถุดิบจากแหลงตางๆและการขยายตลาดสินคาไปในจังหวัดตางๆ ทําใหตองมี
การใชบริการงานดานการขนสงและกระจายสินคา ซ่ึงทามกลางการแขงขันทางการคา การเลือกที่จะ
ไมลงทุนในกิจกรรมที่ไมจําเปน แตยังตองการรักษาความสามารถในการแขงขัน และความยืดหยุน
ในการประกอบการนั้น ทําใหสามารถประหยัดตนทุนในการดําเนินการไดมากกวาที่ผูผลิตหรือ
จําหนายสินคาจะลงทุนและดําเนินการเพ่ือกิจการของตนเองเทาน้ัน และยังคาดหวังวาจะใช
ศักยภาพและความชํานาญพิเศษหรือเทคโนโลยีสมัยใหมตางๆ ของผูใหบริการขนสง มาเปน
ประโยชนในการเพ่ิมระดับคุณภาพหรือความหลากหลายของงานบริการใหกับลูกคาอีกดวย ทําให
ความตองการจางบริษัทภายนอกที่มีศักยภาพและความชํานาญในกิจกรรมสนับสนุนดานการขนสง
สินคามีมากขึ้นเปนลําดับ รวมถึงการแขงขันที่สูงขึ้น เปนผลใหผูบริการขนสงสินคาหลายรายยินดีที่
จะลงทุนปรับปรุงกองรถ คลังหรือศูนยกระจายสินคา อุปกรณและเทคโนโลยี และกําลังคนของคน
เพ่ือใหบริการตอบสนองลูกคามากขึ้น ดังนั้นการเพ่ิมคุณภาพการใหบริการแกลูกคาใหสูงเกินกวา
ความคาดหวังของลูกคาอยางตอเน่ือง เชน การสงมอบงานไดรวดเร็วขึ้น การติดตามตรวจสอบ
สถานะสินคาไดสะดวกขึ้น การปรับเปลี่ยนและความหลากหลายของบริการ การบริการที่สุภาพและ
สอดคลองกับความตองการของลูกคามากขึ้น การประสานงานผานระบบไอที ดวยรูปแบบขอมูลที่
สอดคลองกับขอมูลของลูกคามากขึ้น เปนตน ในตนทุนที่เหมาะสม และสงถึงมือผูบริโภคไดทันตาม
กําหนดเปนสิ่งที่จําเปนในการที่จะสรางความสามารถที่เหนือกวาคูแขงขัน 
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           ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงความคาดหวังและการรับรูที่มีผลตอพฤติกรรมของลูกคา
ที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด โดยการศึกษาดานความคาดหวังและ
การรับรูจริง จะทําใหทราบถึงวาโดยรวมแลวลูกคามีความพึงพอใจหรือไมโดยเปรียบเทียบระหวาง
ความคาดหวังของลูกคากอนการรับบริการและหลังรับบริการซึ่งจะชวยใหนําขอมูลจากการวิจัยไป
พัฒนาปรับปรุงการปฏิบัติงาน การบริการ ใหมีคุณภาพ ประสิทธิภาพ และสนองตอความตองการ
ของผูบริโภคตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
  ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1.  เพ่ือเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการที่ตองการ กับการรับรูตอคุณภาพ
การบริการที่ไดรับจริง 

2.  เพ่ือศึกษาถึงการรับรูจริง ที่สงผลตอพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ ปริมาณการใชและ
การแนะนําบอกตอบริการขนสงสินคาประเภทรถบรรทุกสิบลอ ของ บริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด 

 

ความสําคัญของการวิจัย 

1.  เพ่ือทําใหทราบถึงผูโภคมีความคาดหวังที่จะไดรับจากการใชบริการและการรับรูจริง
หลังจากใชบริการ 

2.  เพ่ือเปนขอมูลใหกับผูบริหารและฝายที่เก่ียวของในการปรับปรุงและพัฒนาการบริการใหมี
ประสิทธิภาพ ใหความคาดหวังและการรับรูจริงของผูโภคตรงกันและมากกวาที่คาดหวังไว  

ขอบเขตของการวิจัย 

  ขอบเขตของการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยมีความมุงหมายที่จะศึกษาเปรียบเทียบระหวางความ
คาดหวังและการรับรูตอคุณภาพการบริการที่ไดรับจริงของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการ 

  ประชากรที่ใชในการศึกษา  

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ี ไดแก ลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคาประเภทรถบรรทุกสิบ
ลอ ของบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 46,279 ราย (บริษัท สี่
สหายขนสง (1988) จํากัด: 2552) 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือลูกคาที่เขามาใชบริการในป 2552 เปนจํานวน 
46,279 ราย และใชวิธีคํานวณขนาดกลุมตัวอยางตามสูตรของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 
1973) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และระดับความคาดเคลื่อน 5% ขนาดของกลุมตัวอยางที่ไดเทากับ 
397 ตัวอยาง และสํารองกรณีแบบสอบถามไมสมบูรณ 5% หรือ 20 ตัวอยาง รวมเปนขนาดตัวอยาง
ทั้งหมด 417 ตัวอยาง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience sampling) 
เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง 

(1988) จํากัด 

 

 ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ(Independent Variable) แบงเปนดังน้ี 

1. ความคาดหวงัของลูกคาที่ใชบริการ 

1.1. ดานการใหบริการ 
1.2. ดานเจาหนาที่/บุคลากร 
1.3. ดานสถานที่ใหบริการ 

2. การรับรูของลกูคาที่ใชบริการ 

2.1. ดานการใหบริการ 
2.2. ดานเจาหนาที่/บุคลากร 
2.3. ดานสถานที่ใหบริการ 

 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) พฤติกรรมลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคาประเภท
รถบรรทุกสิบลอของ บริษทั สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

1.1. ความถี่ในการใชบริการ 
1.2. การกลับมาใชบริการในอนาคต 

1.3. การแนะนําบอกตอ 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
บริการการขนสงสินคา หมายถึง การบริการเคลื่อนยายสินคา หรือส่ิงของตางๆ จากที่แหงหน่ึงไป
ยังอีกแหงหน่ึงใหทันตามความตองการ โดยรถบรรทุกสิบลอ 
ลูกคา หมายถึง บุคคล บริษัท หรือตัวแทนบริษัทที่มาใชบริการขนสงสินคาของ บริษัท สี่สหาย
ขนสง (1988) จํากัด 
ความคาดหวัง หมายถึง ความรูสึกถึงความตองการใหเกิดส่ิงตางๆ ที่ตองการในอนาคต ซ่ึงในการ
วิจัยครั้งน้ีไดกําหนดไว 3 ดาน ดานการใหบริการ ดานเจาหนาที่/บุคลากร ดานสถานที่ใหบริการ  
ความคาดหวังในดานการใหบริการ หมายถึง ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอประเภทของการ
ใหบริการตางๆ ประกอบดวย การสงสินคาไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว ความสะดวกรวดเร็วในการ
ใหบริการ ความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการของทาน ความทันสมัยและเพียงพอของ
อุปกรณที่ใหบริการ ความเชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ ความสะดวกในการตรวจสอบขอมูลราคาและ
การสอบถามรายละเอียดและสถานะสินคาผานทางโทรศัพท 
ความคาดหวังในดานเจาหนาที่/บุคลากร หมายถึง ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอเจาหนาที่/
บุคลากรที่ใหบริการ ประกอบดวย การสื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย ความเสมอภาคในการใหบริการ 
ความเพียงพอของเจาหนาที่ ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ ความพิถีพิถันในการใหบริการ 
ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่ การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด เจาหนาที่มี
มนุษยสัมพันธที่ดี 
ความคาดหวังในดานสถานที่ใหบริการ หมายถึง ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอสถานที่ ดาน
การจัดเก็บสินคากอนถายขึ้นรถ ความปลอดภัยของสถานที่ใชบริการ จุดลงสินคาของลูกคา ความ
โดดเดนของสถานที่ใหบริการสามารถสังเกตไดงาย ความชัดเจนหรือเคร่ืองหมายแสดงที่ตั้งของ
ศูนยบริการ  
การรับรู หมายถึง การรับรูจริงของลูกคาหลังจากที่ใชบริการซึ่งในการวิจัย คร้ังนี้ไดกําหนดไว 3 
ดาน ดานการใหบริการ ดานเจาหนาที่/บุคลากร ดานสถานที่ใหบริการ  
การรับรูในดานการใหบริการ หมายถึง การรับรูจริงของลูกคาที่มีตอประเภทของการใหบริการ
ตางๆ ประกอบดวย การสงสินคาไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ 
ความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการของทาน ความทันสมัยและเพียงพอของอุปกรณที่
ใหบริการ ความเชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ ความสะดวกในการตรวจสอบขอมูลราคาและการ
สอบถามรายละเอียดและสถานะสินคาผานทางโทรศัพท 
การรับรูในดานเจาหนาที่/บุคลากร หมายถึง การรับรูจริงของลูกคาที่มีตอเจาหนาที่/บุคลากรท่ี
ใหบริการ ประกอบดวย การส่ือสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย ความเสมอภาคในการใหบริการ ความ
เพียงพอของเจาหนาที่ ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ ความพิถีพิถันในการใหบริการ ความ
เต็มใจใหบริการของเจาหนาที่ การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด เจาหนาที่มีมนุษย
สัมพันธที่ดี 
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การรับรูในดานสถานที่ใหบริการ หมายถึง การรับรูจริงของลูกคาที่มีตอสถานที่ ดานการจัดเก็บ
สินคากอนถายขึ้นรถ ความปลอดภัยของสถานที่ใชบริการ จุดลงสินคาของลูกคา ความโดดเดนของ
สถานที่ใหบริการสามารถสังเกตไดงาย ความชัดเจนหรือเคร่ืองหมายแสดงที่ตั้งของศูนยบริการ 
พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง ความถี่ในการใชบริการของลูกคาในแตละเดือน การกลับมาใช
บริการในอนาคต การแนะนําบอกตอ 
ความถี่ในการใชบริการ หมายถึง จํานวนครั้งที่ลูกคากลับเขามาใชบริการสงสินคาตอเดือน 
การกลับมาใชบริการในอนาคต หมายถึง การท่ีลูกคากลับมาใชบริการกับทางบริษัทอีกภายหลัง
การใชบริการคร้ังแรก 
การแนะนําบอกตอ หมายถึง การบอกตอถึงคุณภาพการบริการใหกับบริษัทในเครือหรือลูกคาใน
กลุม 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 ในการศึกษาคนควาเรื่องความคาดหวังของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหาย
ขนสง (1988) จํากัด มีกรอบความคิดในการศึกษาคนควาดังน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความคาดหวังของลูกคาท่ีใชบริการ 

- ดานการใหบริการ 

- ดานเจาหนาที/่บุคลากร 

- ดานสถานที่ใหบริการ 

พฤติกรรมลูกคาท่ีใชบริการขนสงสินคา
ประเภทรถบรรทุกสิบลอ บริษัท ส่ี
สหายขนสง (1988) จํากัด 

- ความถ่ีในการใชบริการ 

- การกลับมาใชบริการในอนาคต 

- การแนะนําบอกตอ 

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

การรับรูของลูกคาท่ีใชบริการ 
- ดานการใหบริการ 

- ดานเจาหนาที/่บุคลากร 

- ดานสถานที่ใหบริการ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอดานการบริการแตกตางกัน 

2. ความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอดานเจาหนาที่/บุคคลากรแตกตางกัน 

3. ความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอดานสถานที่ใหบริการแตกตางกัน 

4. การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการมีความสัมพันธพฤติกรรมการใชบริการของ บริษัท  

สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

5. การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ บริษัท 

สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

6. การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ 

บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
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บทที่ 2 
เอกสารงานและวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือ

นําไปใชในงานวิจัยเรื่อง ความคาดหวังของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคาประเภทรถบรรทุกสิบลอ
บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด ตามหัวขอดังตอไปน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  

2. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 

2.1. แนวคิดเร่ืองความคาดหวัง 

2.2. แนวคิดเร่ืองการรับรู 
3. ประวตัิความเปนมาของบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

4. ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ     

1. แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีความตองการซ้ือ (Need) มีอํานาจซ้ือ (Purchasing 
power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 
behavior)  

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เก่ียวของ โดยตรงกับการไดรับและ
การไดใชบริการและสินคา โดยรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยูและมีสวนรวมในการกําหนดให 
เกิดการกระทําดังกลาว (Engel; Blackwell; & Miniard 1968: 5) 

 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน
การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความ
พอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดน้ัน จึงจําเปนตองทํา
ความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบส่ิงใด ไม
ชอบส่ิงใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2546: 192) ไดอธิบายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ การใช การประเมินผล ในสินคาและบริการซ่ึง
คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2000: G - 3) หรือเปนขั้นตอนซึ่ง 
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เก่ียวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002: 528) หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซ้ือและการใชสินคา นักการตลาดจึง
จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุหลายประการ กลาวคือ 

1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  

2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือ การทําให
ลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุน้ีเราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุน
หรือกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

 แบล็คเวล; และคนอื่นๆ (Blackwell; et al. 2001 : 6) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ เม่ือไดรับ เม่ือบริโภค และเมื่อจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและ
บริการ หรืออีกนัยหนึ่งคือพฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึงซ้ือ 
เม่ือนักการตลาดทราบถึงเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคา(ยี่หอ)น้ัน นักการ
ตลาดสามารถนําเหตุน้ัน ไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภค 
ในภายภาคหนา 

 คอตเลอร (วารุณี ตันติวงศวาณิช; และคณะ. 2546: 67; อางอิงจาก Kotler. 2003) กลาววา 
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Consumer buying behavior) หมายถึงพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภคคนสุดทาย ไมวาจะเปนบุคคลหรือครัวเรือนที่ทําการซ้ือสินคาและบริการสําหรับการบริโภค
สวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลาน้ีรวมกันเปนตลาดผูบริโภค (Consumer market)  

 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่
ผูบริโภคมี ขั้นตอนตางๆ ทางความคิดกอนการตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจ 

 องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความโนมเอียงที่จะเกิด
พฤติกรรม หรือความตั้งใจท่ีจะเกิดพฤติกรรม หรือผลของความรูสึกที่มีตอวัตถุ ทําใหเกิดการ 
วางแผนวาจะทําอะไรตอวัตถุน้ันๆ ในแงของนักการตลาด องคประกอบนี้ก็คือ ความตั้งใจหรือ ความ
โนมเอียงที่จะซื้อผลิตภัณฑ  

 ความสัมพันธระหวาง 3 องคประกอบคือ ความคิด ความรูสึก และพฤติกรรมจะ เกิดขึ้นใน
ลักษณะที่วา บุคคลวางแผนที่จะซ้ือผลิตภัณฑสินคานั้น เปนเพราะบุคคลน้ันมี ความรูสึกที่ดีตอตรา
สินคาน้ัน ซ่ึงความรูสึกที่ดีเกิดขึ้นเพราะขอมูลที่บุคคลน้ันมีตอตราสินคาน้ัน แตละองคประกอบจะมี
อิทธิพลซ่ึงกันและกัน ถาองคประกอบหนึ่งเปลี่ยนจะกอใหเกิดการเปลี่ยน ในองคประกอบอ่ืนๆ ดวย 
ดังน้ันนักการตลาดที่ตองการมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมผูบริโภค มี การใชสิ่งเราอ่ืนๆ เขาไปในตัว
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ผูบริโภคเพื่อเปนการสรางอิทธิพลใหมีตอความเชื่อ และความรูสึก เก่ียวกับสินคา เพ่ือกอใหเกิด
แนวโนมที่จะซื้อมา แตอยางไรก็ตามอาจมีบางเวลา บางสถานการณ ที่ความสัมพันธของทั้ง 3 
องคประกอบมิไดขึ้นในลักษณะดังขั้นตอนที่วาน้ีเสมอไป หรือบางคร้ัง ไมมีความสอดคลองกัน
เกิดขึ้น เน่ืองจากมีตัวแปรบางตัวเขามาเก่ียวของที่ทําใหความคงที่ หรือ ความสอดคลองเปลี่ยนไป 
ทําใหไมเกิดขั้นตอนที่เปนลักษณะจากความคิด ความรูสึก ความคงที่ หรือความสอดคลองเปลี่ยนไป 
ทําใหไมเกิดขั้นตอนที่เปนลักษณะจากความคิด ความรูสึกมาจบที่ พฤติกรรม เชน ผูบริโภคขาด
ความตองการในตัวสินคา ผูบริโภคไมสามารถซื้อสินคาได เพราะ ไมมีเวลา ไมมีเงินมากพอ ทําให
เม่ือเกิดความชอบแลว แตไมไดซ้ือสินคาตรานั้นๆ มาใช 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541: 128-130) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behaviormodel) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดย
มีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการส่ิงกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ และจะมี
การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’spurchase 
decision) ดังแสดงภาพประกอบ 1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) และปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคจุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความ
ตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S.R.Theory 
โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจ
และจัดสงกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวา
เปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล 
และใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 

(1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงาม เพ่ือกระตุนความตองการ 
(2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
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(3) สิ่งกระตุนการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน การ
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการ
กระตุนความตองการซ้ือ 
(4) สิ่งกระตุนการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป 

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
นอกองคกร ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ี ไดแก 

(1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมิอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
(2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-
ถอนเงินอัตมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
(3) สิ่งกระตุนทางกฎหมาย และการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความ
ตองการของผูซ้ือ 
(4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาล
น้ัน 
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ภาพประกอบ 1 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
            ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหมฉบับปรับปรุงใหม

ลาสุด. หนา. 129. 

  การศึกษาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาสิ่งกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึก
คิดของผูบริโภคและการตอบสนอง หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ทําใหทราบถึงลักษณะความ
ตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค โดยผูวิจัยไดนํามาใชเปนแนวในการตั้ง
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คําถามในแบบสอบถามเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who? What? Why? When? Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซ่ึง
ประกอบดวย Occupants Objects Objectives Organizations Occasionsและ Operations ทั้งน้ี
เพ่ือใหไดขอมูลที่เปนประโยชนตอการวิจัยครั้งน้ีมากที่สุด 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึง
ตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือความรูสกึนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธพิลจาก
ลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คอืปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัย
ดานจิตวิทยา ซ่ึงรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมผูบริโภค 
2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือการรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือซ่ึงมีรายละเอียดในแตละ
กระบวนการ การจะกลาวถงึในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ
ผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลติภัณฑอาหารเชา 
มีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 
3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ
เลือกยี่หอโฟรโมสต มะล ิฯลฯ 
3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตวัอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา
ใดหรือรานคาใกลบานรานใด 
3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) ตวัอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา 
เชา กลางวันหรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 
3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะ
ซ้ือหน่ึงกลองคร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะ
พฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who? What? Why? When? Where? และ 
How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซ่ึงประกอบดวย Occupants Objects Objectives 
Organizations Occasions และ Operations ตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 
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ประการ เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยทุธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบริโภค 

ประเภทของพฤติกรรม 

 สุภัททา ปณฑะแพทย (2542: 2-5) ไดแบงประเภทของพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในลักษณะ
ตางๆไวดังน้ี 

 1. พิจารณาจากพฤติกรรมที่ปรากฏดวยการสังเกต 

1.1 พฤติกรรมภายนอก (Overt) คือ พฤติกรรมที่ปรากฏเห็นไดชัดเจน 

1.2 พฤติกรรมภายใน (Covert) คือ พฤติกรรมที่ไมปรากฏใหสามารถสังเกตได
อยางชัดเจน 

 2. พิจารณาจากแหลงที่เกิดพฤติกรรม 

2.1 พฤติกรรมที่เกิดขึ้นภายในอินทรียเม่ือบุคคลมีวุฒิภาวะ (Unlearned) เปน
พฤติกรรมความพรอมที่เกิดขึ้นโดยมีธรรมชาติเปนตัวกําหนดใหเปนไปตาม
เผาพันธุและวงจรของชีวิต 

2.2 พฤติกรรมที่เกิดขึ้นโดยที่มีสิ่งแวดลอมเปนตัวกระตุน (Learned) เปนพฤติกรรม
ที่เกิดขึ้นเนื่องจากประสบการณซ่ึงกอใหเกิดการเรียนรูขึ้น 

 3. พิจารณาจากแหลงพฤติกรรมการแสดงออกของอินทรีย 

3.1 พฤติกรรมทางกาย (Physiological Activities) เปนพฤติกรรมที่แสดงออกโดย
ใชอวัยวะของรางกายอยางเปนรูปธรรม เชน การเคลื่อนไหวรางกายดวยแขนขา 
การปรับเปลี่ยนอิริยาบถของรางกาย การพยักหนา การโครงตัว เปนตน 

3.2 พฤติกรรมทางจิตใจ (Psychological Activities) เปนพฤติกรรมที่อยูในระดับ
ความคิด ความเขาใจหรือเกิดอารมณ เปนตน 

 4. พิจารณาจากการทํางานของระบบประสาท 

4.1 พฤติกรรมที่ควบคุมได (Voluntary) เปนพฤติกรรมที่อยูในความควบคุม และสั่ง
การดวยสมอง จึงสามารถแสดงพฤติกรรมไดตามที่ตองการ 
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4.2 พฤติกรรมที่ควบคุมไมได (Involuntary) เปนพฤติกรรมการทํางานของระบบ
อินทรียที่เปนไปโดยอัตโนมัติ เชน กิริยาสะทอน สัญชาติญาณ และการทํางานของ
ระบบอวัยวะภายในเปนตน 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 

แนวคิดที่เก่ียวของกับการบริการ 

 ความหมายของการบริการ  
 คอตเลอร (Kotler. 2000: 428) ใหความหมายไววา การบริการหมายถึง กิจกรรมหรือ

ประโยชนเชิงนามธรรมซึ่งฝายหน่ึงไดเสนอเพื่อขายใหกับอีกฝายหนึ่งโดยผู รับบริการไมได
ครอบครองการบริการนั้นๆ อยางเปนรูปธรรม กระบวนการใหบริการอาจจะใหควบคูไปกับการ
จําหนายผลิตภัณฑหรือไมก็ได  

 กรอนรูส (Gronroos. 1990) ใหความหมายวา การบริการคือ กิจกรรมหรือชุดของกิจกรรม
ซ่ึงอาจอยูในสภาพที่มีตัวตนหรือไมก็ตาม เกิดขึ้นขณะที่ผูใหบริการมีปฏิสัมพันธกับลูกคาหรือผู
ใหบริการมีปฏิสัมพันธกับระบบของการบริการซ่ึงจัดเตรียมไวเพ่ือแกปญหาหรือสนองความตองการ
ของลูกคา  

 วัง (วสันต กระโจมทอง. 2538: 31; อางอิงจาก Wang. 1985) ไดพิจารณาการใหบริการ
สาธารณะวาเปนการเคลื่อนยายเร่ืองที่ใหบริการจากจุดหน่ึงเพ่ือใหเปนไปตามที่ตองการ ดวยเหตุน้ี
ทําใหเขามองการบริการวามี 4 ปจจัยที่สําคัญคือ 1) ตัวบริการ (service) 2) แหลงหรือสถานท่ี
ใหบริการ (source) 3) ชองทางในการใหบริการ (channels) และ 4) ผูรับบริการ (client groups) 
จากปจจัยทั้งหมดดังกลาว เขาจึงใหความหมายของระบบการใหบริการวา เปนระบบที่มีการ
เคลื่อนยายบริการอยางคลองตัว ผานชองทางที่เหมาะสม จากแหลงที่ใหบริการที่มีคุณภาพไปยัง
ผูรับบริการตรงตามเวลาที่กําหนดไว ซ่ึงจากความหมายดังกลาวจะเห็นไดวาการใหบริการน้ันจะตอง
มีการเคลื่อนยายตัวบริการจากผูใหบริการผานชองทางและตองตรงตามเวลาที่กําหนด  

 วิฑูรย สิมะโชคดี (2541: 202–203) กลาวถึงการบริการวา เปนกิจกรรมหรือการกระทําที่
ผูใหบริการสงมอบใหแกผูรับบริการ โดยที่ผูใหบริการมีความตั้งใจที่จะสงมอบบริการน้ันๆ “การ
บริการ” จึงแตกตางจาก “สินคา” อยางมากโดยเฉพาะในสวนที่เก่ียวกับการบริโภคหรือการใชงาน 
และเวลาของการใชงาน  

 จากความหมายที่กลาวมาสรุปไดวา การบริการ (Service) หมายถึง กิจกรรมหรือ
กระบวนการดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งของบุคคลหรือองคการ เพ่ือตอบสนองความตองการของ
บุคคลอื่นและกอใหเกิดความพึงพอใจจากผลของการกระทําน้ัน ซ่ึงบริการที่ดีจะเปนการกระทําที่
สามารถสนองตอบความตองการของผูมารับบริการได  

 สวนประกอบทางการบริการ (Service Mix)  
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 วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน (2539: 172) กลาววา สวนประกอบทางการบริการ คือ บรรดา
ปจจัยที่เปนองคประกอบของการบริการใดๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อและรับการบริการน้ันๆ และ
อาจชวยสรางความพึงพอใจหรือกอใหเกิดความไมพึงพอใจในสายตาลูกคาได (ตามแนวคิดในเรื่อง
สวนประกอบทางการตลาด (Marketing mix) สามารถแบงปจจัยเหลาน้ีออกเปน 3 กลุมใหญๆดังน้ี 

1. กลุมปจจัยมีผลกอนการรับบริการ (Pre-Service Factors หรือ Pre–Deliver Factors) 

ไดแก  

1.1. ภาพพจน กิตติศัพท ชื่อเสียงของบริษัท (Company Image)  

1.2. ความเชื่อถือไววางใจไดของบริษัท (Creditability of Company)  

1.3. คาบริการ คาใชจายเพ่ือขอรับบริการ (Cost of Service)  

1.4. ความแปลกใหมของการบริการ (Creativity of service)  

           กลุมที่มีผลกอนรับบริการน้ีจะทําใหผูซ้ือ ผูรับบริการเกิดความคาดหวังถึงสิ่งที่ไดรับเม่ือซ้ือ
สินคาหรือบริการนั้นๆ ซ่ึงความคาดหวังของผูรับบริการน้ีอาจมาจากพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร
ทั้งจากสื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ  

2. กลุมปจจัยที่มีผลขณะรับบริการ (During-Service Factors หรือ During Delivery 

Factors) ไดแก  

2.1. ความสะดวกสบายขณะใชบริการ (Convenience )  

2.2. ความถูกตองแมนยําในรายละเอียดขั้นตอนบริการ (Correctness)  

2.3. กิริยามารยาทที่ดีงามของผูใหบริการ (Courtesy)  

2.4. ความซับซอนยุงยากในขั้นตอนรับบริการ (Complexity)  

2.5. ความปราณีตบรรจง และความพิถีพิถันขณะบริการ (Carefulness)  

2.6. ความเลินเลอของผูใหบริการ (Carelessness)  

2.7. ฝมือ ภูมิปญญา และความสามารถของผูใหบริการ หรือองคกร (Competence)  

 กลุมที่มีผลขณะรับบริการน้ี ผูวิจัยเรียกอีกชื่อวา จุดสัมผัสบริการ ซ่ึงเปนจุดที่ผูรับบริการ
สามารถตัดสินวา สิ่งที่คาดหวังไวจากการเปดรับขาวสารนั้นๆ ไดต่ํากวา สูงกวา หรือเทากับความ
คาดหวัง ซ่ึงจะเห็นวากลุมที่มีผลขณะรับบริการนี้สวนใหญ ไดมาจากการเปดรับขาวสารจาก
พนักงานขาย พนักงานบริการ  

3. กลุมปจจัยที่มีผลหลังการรับบริการแลว(Post-Service Factors หรือ Pre-Delivery 

Factors) ไดแก  

3.1. ความสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคา กอนมารับบริการ (Conformance to 

Customer Expectation)  
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3.2. ความสมบูรณครบถวนของบริการ (Consistency of Service)  

3.3. ความคงเสนคงวาดานคุณภาพของบริการ (Consistency of Service Quality )  

3.4. การปฏิบัติตอคํารองเรียนของลูกคา (Complain Handing)  

3.5. ความคุมคาเงินหรือไมชอบบริการน้ัน (Cost Effectiveness)  

 หลังจากลูกคาไดรับบริการจนครบถวนแลวกลุมที่มีผลหลังการรับบริการแลวจะเปนจุดที่จะ
เกิดการตัดสินใจของผูรับบริการ โดยรวมแลวสิ่งที่ไดรับกับความคาดหวังจะทําใหผูรับบริการเกิด
ความพึงพอใจสูงหรือต่ําอยางไร  

 ลักษณะและคุณสมบัติของบริการ (Kotler; & Armstrong, 2002)  
 บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ประการ คือ  
1. ความไมสามารถจับตองไดของบริการ (Intangibility) หมายถึง การบริการเปนสิ่งที่มอง

ไมเห็น ชิมรสไมได รูสึกไมได ไมไดยินหรือไมสามาถดมกลิ่นได กอนที่จะซ้ือ ดวยเหตุ

น้ีเพ่ือที่ลดความไมแนนอน ผูซ้ือจึงตองสังเกต “สัญญาณ” (Signals) ของคุณภาพของ

บริการโดยอาจสรุปไดจาก สถานที่ บุคคล ราคา อุปกรณ และการติดตอส่ือสาร ดังน้ัน

งานของผูจัดหาบริการ คือตองทําใหบริการจับตองได ในแนวทางใดแนวทางหนึ่งหรือ

หลายแนวทาง  

2. ความไมสามารถแบงแยกไดของบริการ (Inseparability) หมายความวา ลูกคาไม

สามารถแยกบริการจากผูผลิต ไมวาผูผลิตจะเปนบุคคลหรือเคร่ืองจักร ถาบุคคลเปนผู

จัดหาบริการหมายถึง บุคคลเปนสวนหนึ่งของบริการและเนื่องจากลูกคาจะตองอยูใน

สถานที่และเวลาที่ผลิตบริการปฏิสัมพันธระหวาผูจัดหาและลูกคา (Provider-Customer 

Interaction) จึงเปนลักษณะสําคัญของการตลาดบริการ ทําใหทั้งลูกคาและผูผลิตมีผล

ตอผลผลิตบริการ  

3. ความแตกตางกันของบริการ (Variability) หมายความวา คุณภาพของบริการอาจ

เปลี่ยนแปลงได ขึ้นอยูกับวาใครเปนผูใหบริการ ใหบริการเม่ือไร ใหบริการที่ไหน และ

ใหบริการอยางไร  

4. ความไมสามารถเก็บไวไดของบริการ (Service Perish ability) หมายความวา กิจการ

ไมสามารถเก็บบริการไวเพ่ือขายหรือใชงานในภายหลังได  

 งานสําคัญของธุรกิจการใหบริการ  
 คอตเลอร (Kotler. 1997) กลาววา ธุรกิจใหบริการมีงานที่สําคัญ 3 ประการ ไดแก การเพ่ิม

ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) คุณภาพของการบริการ (Service 
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Quality) และผลิตภาพ (Managing Productivity) ใหมากขึ้น โดยการจัดการความแตกตางทางการ
แขงขัน (Managing Competitive Differentiation) การสรางใหการบริการของตนแตกตางจากคู
แขงขัน โดยการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน สามารถทําไดในลักษณะตาง ๆ ดังน้ี 

1. บริการที่นําเสนอ (Offer) รวมถึง ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative Features) ที่

แตกตางจากคูแขงขันทั่วไปโดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคาซ่ึงประกอบดวย  

1.1. การใหบริการพ้ืนฐานเปนชุด (Primary Service Package) ไดแก บริการพ้ืนฐานที่

ลูกคาคาดวาจะไดรับจากกิจการ  

1.2. ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary Service Features) ไดแก บริการที่กิจการ

มีเพ่ิมเติมใหนอกเหนือจากบริการพ้ืนฐานทั่วไป  

2. การสงมอบที่รวดเร็ว (Faster and Better Delivery) การออกแบบระบบการสงสอบ

มอบบริการที่ดีกวาและเร็วกวา ซ่ึงการบริการที่เหนือกวาเปนเครื่องมือสรางความ

แตกตางที่มีประสิทธิภาพมาก และคูแขงยังลอกเรียนแบบไดยากอีกดวย 

3. ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณ สําหรับธุรกิจใหบริการดวยสัญลักษณ 

(Symbols) และตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเคร่ืองมือ การโฆษณาและประชาสัมพันธ

และการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ  

แนวคิดที่เก่ียวกับคุณภาพการบริการ 

 โอลิเวอร ( Oliver. 1994) ไดกลาววาคุณภาพบริการ เปนลักษณะของแนวความคิดที่มีการ
มองถึงความเขาใจวาลูกคาคิดอยางไรตอคุณภาพการบริการ ซ่ึงถือวาเปนสิ่งสําคัญของการบริหาร
องคกรใหเกิดประสิทธิผล โดยมีแนวความคิดในการทําความเขาใจท่ีสัมพันธกันอยู 3 แนวคิด 
ประกอบดวย ความพึงพอใจของลูกคา คุณภาพบริการ และคุณคาของลูกคา 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 340) ไดกลาวถึงคุณภาพในการใหบริการ (Service quality) เปน
สิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตางของธุรกิจใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหบริการท่ี
เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว ขอมูลตางๆ เก่ียวกับ
คุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการจะไดจากประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปาก จาก
การโฆษณาของธุรกิจใหบริการลูกคาจะพอใจถาเขาไดรับในสิ่งที่เขาตองการ (What) เม่ือเขามีความ
ตองการ (When) ณ สถานที่ที่เขาตองการ ( Where) ในรูปแบบที่ตองการ (How) นักการตลาดตอง
ทําการวิจัยเพ่ือใหทราบถึงเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็
ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปน้ีพิจารณาถึง 

คุณลักษณะของการใหบริการ 



19 

 

1. บริการที่นําเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซ่ึงประกอบดวย 2
ประการคือ 

1.1 การใหบริการพ้ืนฐานเปนชุด (Primary service package) ซ่ึงไดแก สิ่งที่ลูกคา
คาดหวังวา 

จะไดรับจากกิจการ เชน บริการพ้ืนฐานของโรงแรม ไดแก ความสะอาด ความสขุสบาย
ในการเขาพักตลอดทั้งสิ่งอํานวยความสะดวกพื้นฐานทัว่ไปที่โรงแรมควรจะมีใหแกผูพัก 
เปนตน 

1.2 ลักษณะการใหบริการเสริม ( Secondary service features ) ไดแก บริการที่
กิจการมีเพ่ิมเติมใหนอกเหนือจากบริการพ้ืนฐานทั่วไป เชน โรงแรมมีสวนหยอม มีสระ
วายน้ํา มีหองอาหาร บริการใหเชาวีดีโอ เปนตน 

2. การสงมอบบริการ (Delivery) ที่มีคุณภาพอยางสมํ่าเสมอไดเหนือกวาคูแขงขนั โดยการ
ตอบสนองความคาดหวัง ในคุณภาพการบริการของผูบริโภค ความคาดหวังเกิดจาก
ประสบการณในอดีตคําพูดการโฆษณาของธุรกิจ ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑ
ภายหลังจากการรับการใหบริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการทีค่าดหวัง ถา
บริการที่รับรูต่ํากวาบริการที่คาดหวังไว ลูกคาจะไมสนใจ ถาบริการท่ีรับรูสูงกวาความ
คาดหวังของเขา ลูกคาจะใชบริการน้ันซํ้า 

3. ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทที่ใหบรกิารโดยอาศัยสัญลักษณ 
( Symbols) ตราสินคา ( Brand ) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาและการประชาสมัพันธ 

4. ลักษณะดานนวัตกรรม ( Innovative Features ) เปนการเสนอบริการในลักษณะที่มี
แนวความคิดริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงทั่วไปการจัดการคุณภาพการบริการ 
(Managing service quality) 

 สิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตางของธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดับการ
ใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขันโดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว ลูกคาจะ
คาดหวังเก่ียวกับคุณภาพการใหบริการไดจากประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปาก และจาก
การโฆษณาของธุรกิจใหบริการ หลังจากใชบริการแลว ลูกคาจะเปรียบเทียบบริการท่ีคาดหวังกับ
บริการท่ีไดรับ หากบริการที่ไดรับต่ํากวาบริการท่ีคาดหวัง ลูกคาจะไมใหความสนใจในธุรกิจที่
ใหบริการอีกตอไป หากบริการที่ไดรับตรงหรือมากกวาบริการที่คาดหวังลูกคาก็จะกลับมาใชบริการ 

1. ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภค และการรับรูของฝายบริหาร (Gap 

between Consumer Expectation and Management Perception) จะเกิดขึ้นไดเม่ือ
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ฝายบริหารไมสามารถรับรูไดอยางถูกตองเก่ียวกับสิ่งที่ลูกคาคาดหวังไวจากธุรกิจ

ใหบริการน้ัน  

2. ชองวางระหวางการรับรูของฝายบริหาร และขอกําหนดคุณภาพในการใหบริการ (Gap 

between Management Perception and Service – Quality Specifications) จะ

เกิดขึ้นไดเม่ือฝายบริหารอาจจะรับรูความตองการของลูกคาแตไมไดกําหนดมาตรฐาน

การทํางานที่เฉพาะเจาะจง เชน บอกใหทํางานเร็ว แตไมไดบอกระยะเวลาไว  

3. ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการ และการสงมอบบริการ (Gap between 

Service – Quality Specifications and Service Delivery) จะเกิดขึ้นไดเม่ือพนักงาน

ไมไดรับการฝกอบรมทําใหไมสามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐาน หรือบางคร้ังมี

ความสับสนในมาตรฐานของงานแตละงานได เชน ควรใหเวลาในการคอยรับฟงลูกคา

หรือรีบบริการใหเสร็จอยางรวดเร็ว  

4. ชองวางระหวางการสงมอบบริการ และการติดตอสื่อสารภายนอก (Gap between 

Service Delivery and External Communications) ความคาดหวังของผูบริโภคจะเปน

ผลมาจากคําพูดของตัวแทนขาย และการโฆษณาของบริษัท การสื่อสารกับภายนอก 

เพ่ือสรางภาพลักษณจะมีผลกระทบตอความคาดหวังของลูกคา  

5. ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการที่คาดหวัง (Gap between Perceived Service 

and Expected Service) ลูกคาจะทําการเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง

ถาบริการที่รับรูต่ํากวาบริการที่คาดหวังลูกคาจะไมพึงพอใจ ถาบริการที่รับรูสูงกวา

บริการที่คาดหวังลูกคาจะพึงพอใจ และใชบริการซํ้าอีก 

 ปจจัยสําคัญของการบริการ  
 พาราสุรามาน และ คณะ (Parasuraman; et al. 1985: 44) ไดทําการ Focus interview 

เพ่ือศึกษาสิ่งที่ลูกคาใหความสําคัญในการประเมินคุณภาพการบริการ โดยเลือกตัวอยางจากผูที่ใช
บริการจากธุรกิจ 4 ประเภท ไดแก ธุรกิจธนาคาร ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจนายหนาคาหลักทรัพย 
ธุรกิจซอมบํารุง ผลการศึกษาพบวา เกณฑของลูกคาที่ใชในการประเมินคุณภาพการบริการ หรือ
เรียกวา ตัวกําหนดคุณภาพการบริการ (Determinants of Service Quality) ประกอบดวย 10 
ประการ คือ  

1. ความเชื่อถือได (Reliability) หมายถึง การปฏิบัติงานไดอยางสมํ่าเสมอ ไมมี

ขอผิดพลาดและการใหบริการที่ตรงเวลา ตามที่ระบุ  

2. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจและความพรอมของพนักงาน

ในการใหบริการอยางรวดเร็ว โดยลูกคาไมตองรอคอย  
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3. ความรูความชํานาญ(Competence) หมายถึง มีความรูและทักษะ เชน ความสามารถ

ในการใหบริการ ความสามารถในความรูวิชาการที่จะใหบริการ  

4. การเขาถึงบริการ (Access) หมายถึง ความสะดวกในการติดตอและเขาใชบริการหรือ

รับบริการไดสะดวก ไมซับซอนเกินไป  

5. อัธยาศัย (Courtesy) หมายถึง การแสดงความสุภาพตอผูใชบริการ และการใหการ

ตอนรับที่เหมาะสมมีบุคลิกภาพที่ดี 

6. การสื่อสาร (Communication) หมายถึง การส่ือสารขอมูลชี้แจงขอบเขตและลักษณะ

งานบริการใหลูกคาเขาใจไดงาย  

7. ความนาเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ชื่อเสียงขององคกร ความซื่อสัตย และคุณภาพ

ของงานบริการมีความเที่ยงตรงนาเชื่อถือ  

8. ความม่ันคง (Security) หมายถึง การปราศจากซ่ึงอันตราย ความเส่ียงและขอสงสัย  

9. การเอาใจใส (Understanding) หมายถึง ความพยายามที่จะเขาถึงความตองการของ

ลูกคา และใหความสําคัญแกลูกคาทุกคน  

10. การสรางสิ่งที่จับตองได (Tangibles) หมายถึง การเตรียมวัสดุอุปกรณใหพรอมสําหรับ

ใหบริหารและการจัดสถานที่ใหบริการสวยงาม สะอาด รวมทั้งบุคลิกภาพของพนักงานผู

ใหบริการ  

 การประกอบธุรกิจบริการใหประสบความสําเร็จ จะตองสามารถนําเสนอการบริการที่มี 
คุณภาพสูงสุดแกลูกคา ไดอยางสมํ่าเสมอและตอเน่ือง กลาวคือ จะตองสามารถสนองตอบตอความ
คาดหวังของลูกคา (Customer Expectation) ไดในระดับเดียวกันหรือในระดับที่สูงกวา ที่ลูกคา
คาดหวัง  
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โมเดลคุณภาพของบริการ (Service quality model) 

 
ภาพประกอบ 2 โมเดลคุณภาพการบริการ (Service Quality Mode) 

 ที่มา : Philip Kottler (2000). Marketing Management. P.439. 
 พาราสุรามาน; ไซแธมอล; และเบอรรี่ (Parasuraman; Zeithaml; & Berry; อางอิงจาก 

Schiffman; & Kanuk, 2000) ไดออกแบบการวัดคุณภาพการบริการ (SERVQUAL scale) โดยวัด
ชองวางระหวางบริการที่ลูกคารับรูและบริการที่ลูกคาคาดหวัง บนพ้ืนฐานของ 5 มิติ คือส่ิงอํานวย
ความสะดวกทางดานกายภาพ (Tangibles) ความเชื่อถือได (Reliability) ความสามารถตอบสนอง 
(Responsiveness) ความแนนอน (Assurance) และความเขาใจลูกคา (Empathy) โดยมี
รายละเอียดแตละมิติ ดังน้ี  

 

ชองวาง 2 

(GAP 

ชองวาง 3 
(GAP 

ชองวาง 4 
(GAP 

การสื่อสารแบบ 
ปากตอปาก 

(Word of mouth 
communication) 

ความตองการสวนบุคคล 

(Past experience) 

 

ประสบการณในอดีต 

(Past experience) 

สินคาหรือบริการท่ีคาดหวัง(Expectation service) 

การติดตอภายนอกกับผูบริโภค  
(External communications to 

customers) 

ชองวาง 1 
(GAP 

นักการตลาด 
(Marketer) 

ผูบริโภค 

(Consumer) 

ชองวาง 5 
(GAP 

ผูผลิตหรือผูใหบริการ 

การแปลความหมายการรับรูเปนการระบุคุณภาพการ

บริการ (Translation of perceptions in to service 

quality specification) 

การสงมอบบริการการติดตอกับผูบริโภค
กอนและหลัง (Service delivery 

including pre and post contacts) 

การรับรูถึงความคาดหวังของผูบริโภค (Management 
perceptions of consumer expectations) 

บริการท่ีรับรู (Perceived service) 
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มิติในการวัดคุณภาพการบริการ (SERVQUAL scale)  
1. สิ่งอํานวยความสะดวกทางดานกายภาพ (Tangibles) แสดงถึงลักษณะทางกายภาพ

ของสิ่งอํานวยความสะดวกอุปกรณ บุคคล และวัสดุอุปกรณในการตดิตอสื่อสาร 

2. ความเชื่อถือได (Reliability) ความสามารถที่จะใหบริการตามคําม่ันดวยความถูกตอง 

3. ความสามารถตอบสนอง (Responsiveness) ความเต็มใจที่จะชวยเหลือและบริการ
อยางรวดเร็ว 

4. ความแนนอน (Assurance) การใหความรูความสุภาพของพนักงานและความสามารถ
ในการสงมอบความไววางใจและความเชือ่ม่ันใหกับลูกคา 

5. ความเขาใจลกูคา (Empathy) การดูแลลกูคาของกิจการอยางทั่วถึงเฉพาะราย 

 ((Parasuraman Zeithaml; & Berry (n.d)) Delivery Quality Service: Balancing 
Customer Perceptions and Expectations. P.40; Citing Schiffman; & Kanuk. 2000) 

 
2.1. แนวคิดและทฤษฏีความคาดหวัง 

 ความคาดหวังของลูกคา คือการที่ลูกคาสรางความคาดหวังจากประสบการณซ้ือหรือใช
บริการที่ผานมา จากคําแนะนําของเพ่ือน จากนักการตลาด จากขาวสารของคูแขงและจากคําม่ัน
สัญญาที่ใหไว การใหความหวังกับลูกคาอยางเหมาะสม โดยมีผูใหความหมายของความคาดหวังไว
ดังน้ี 

 พาราสุรามาน และคณะ (Parasuraman; et al. 1988: 16) กลาววาความคาดหวังหมายถึง 
ทัศนคติที่เก่ียวกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภค ที่พวกเขาคาดหมายวาจะเกิดขึ้น
ในการบริการนั้นๆ ลูกคาซ้ือสินคาหรือบริการเพ่ือตอบสนองความตองการที่เฉพาะเจาะจง และ
ลูกคาจะประเมินผลของการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับ ความตองการคือสิ่งที่ถูกฝง
ลึกอยูในจิตใตสํานึกของมนุษย เปนผลสืบเน่ืองมาจากชีวิตความเปนอยู และสถานภาพของแตละ
บุคคล เม่ือรูสึกวามีความตองการ พวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทําใหความตองการไดรับการตอบสนอง  

 สุรางค จันทรเอม (2525: 54-55) ใหความหมายของความคาดหวังไววา ความคาดหวัง 
(Expectation) คือความเชื่อวาสิ่งใดนาจะเกิดขึ้นและสิ่งใดไมนาจะเกิดขึ้น ความคาดหวังจะเกิดขึ้นได
ถูกตองหรือไม ขึ้นอยูกับประสบการณของแตละบุคคล เชน บุคคลเคยมีประสบการณที่คลายคลึงกัน
กับประสบการณใหมก็อาจทําการคาดหวังไดไมพลาดเกินไป หรืออาจจะคาดหวังไดถูกตอง บุคคลที่
ไมเคยมีประสบการณมากอนในสิ่งใดมักจะไมมีการคาดหวังในสิ่งน้ัน หรือหากมีการคาดหวังก็มักไม
เกิดขึ้นจริงตรงตามที่คาดหวังไว ความคาดหวังที่ประสบความสําเร็จชวยใหบุคคลมีทัศนคติตอ
ตนเองไปในทางที่ดีขึ้น  
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 ธเนศ เทพพิทักษ (2546: 38; อางอิงจาก Chistopher; Vandermerwen; & Lewi. 1996 : 
123-125) กลาววาความคาดหวัง (Expectation) หมายถึง ทัศนคติที่เก่ียวกับความตองการหรือ
ความปรารถนาท่ีผูบริโภคคาดหมายวาจะไดรับจากการบริการนั้นๆ ลูกคาจะทําการประเมินผลที่
ไดรับจากการซื้อสินคาหรือบริการโดยนํามาเปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวังไว จากการศึกษาพบวา
ประเด็นที่นาสนใจเกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภคตอสินคาและบริการมีดังน้ี  

1. ความคาดหวังของลูกคาตอสินคาและบริการจะมีความผันแปรในสถานการณที่แตกตาง

กัน  

2. ความคาดหวังของลูกคาจะมีความผันแปรในกลุมประชากรที่แตกตางกัน 

3. ความคาดหวังของลูกคาตอบริการจะไดรับอิทธิพลจากประสบการณการรับบริการจาก

ผูใหบริการรายตางๆ ที่แขงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือจากผูใหบริการใน

อุตสาหกรรมที่เก่ียวของกัน  

 จากความหมายดังกลาวสามารถสรุปไดวา ความคาดหวัง หมายถึง ความรูสึก ความคิด 
และความตองการของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือหลายสิ่ง หรือตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง วาควรจะ
เกิดขึ้นในลักษณะใดตามความเหมาะสมกับสถานการณ โดยส่ิงน้ันอาจเปนรูปธรรมหรือนามธรรมก็
ได ทั้งน้ีความคาดหวังในสิ่งน้ันจะมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับประสบการณ ความสนใจ แรงจูงใจและ
การเห็นคุณคาของความสําเร็จน้ันๆของแตละบุคคล  

 ลักษณะความคาดหวัง  
 เทอเนอร (Turner. 1982: 349-351) ใหทัศนะเก่ียวกับความคาดหวังวา ลักษณะของความ

คาดหวังน้ันเปรียบเหมือนกับ “การเลนละครเวที” กลาวคือ จะตองมีผูแสดง ผูชม และมีบทบาท
สําคัญสําหรับผูแสดงคือ  

1. ความคาดหวัง หมายถึง ภาวะความเปนจริงตางๆทางสังคม จะสามารถเปรียบไดเชน

กับละคร ซ่ึงประกอบดวยตําแหนงตางๆทางสังคมมากมาย โดยมีบรรทัดฐานเปน

ตัวกําหนดวาบุคคลควรจะมีพฤติกรรมเชนใดในสังคม กิจกรรมหรือการกระทําตางๆ

ทางสังคมจะถูกจัดระบบและควบคุมโดยบรรทัดฐานที่แตกตางกันไปตามสถานการณ

และเง่ือนไขของสังคมที่แตกตางกันไป  

2. ความคาดหวังจากผูรวมแสดงคนอ่ืนๆ หมายถึง การที่สังคมมีบรรทัดฐานซึ่งเปรียบ

เหมือนสคริปที่จะกําหนดบทบาทของบุคคลในความสัมพันธกันทางสังคม ดังกลาวแลว

บุคคลในสังคมจึงตองมีการสวมบทบาทซ่ึงกันและกัน เพ่ือใหบุคคลจะไดคาดหวัง

พฤติกรรมของบุคคลอ่ืนในสังคมที่แสดงออกและสามารถปฏิสัมพันธที่ถูกตองไดตาม

ความคาดหวังของสังคมและบุคคลอ่ืนๆ  
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3. ความคาดหวังจากผูชมเปนความคาดหวังของบุคคลในสังคมที่อยูในสภาพตางๆกัน ซ่ึง

จะตองคาดหวังและสวมบทบาทของบุคคลอ่ืนที่เปนเคร่ืองนําทางไปสูการปฏิสัมพันธ

ทางสังคมอยางถูกตอง และเปนไปตามหลักเกณฑที่เปนความคาดหวังรวม  

 แหลงที่มาของความคาดหวังของผูบริโภค  
 เทอเนอร (Turner. 1982: 349-351) ผลของการสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคเก่ียวกับ

คุณภาพของการบริการยังทําใหทราบวาความคาดหวังของผูบริโภคเกี่ยวกับการบริการไดรับ
อิทธิพลมาจาก 4 แหลงสําคัญดวยกันคือ 

1. ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) ความตองการสวนบุคคลของผูบริโภคจะ

แตกตางกันออกไปขึ้นอยูกับลักษณะสวนบุคคลและสภาพแวดลอมของผูบริโภคแตละ

บุคคล ผูบริโภคอาจจะคาดหวังจากการบริการชนิดเดียวกันแตกตางกันออกไปตาม

ความตองการของแตละบุคคล  

2. การบอกเลาแบบปากตอปากเก่ียวกับการบริการ (Word-of-Mount Communication) 

คือ ขอมูลที่ผูบริโภคไดรับรูจากผูบริโภคคนอ่ืนๆที่เคยไดรับการบริการจากผูใหบริการ

มาแลว โดยอาจจะเปนการใหคําแนะนําชักชวนมาใชบริการ ขอตําหนิหรือคําบอกเลา

ตางๆเก่ียวกับการบริการน้ัน  

3. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค (Past Experience) การท่ีผูบริโภคเคยไดรับ

ประสบการณตรงตางๆเกี่ยวกับการบริการมีอิทธิพลตอระดับของความคาดหวังของ

ผูบริโภคเชนกัน เพราะประสบการณในอดีตทําใหเกิดการเรียนรูและการจดจํา

ประสบการณเหลาน้ีไว  

4. การโฆษณาประชาสัมพันธที่มีตอผูบริโภค (External Communication to Customer) 

การโฆษณาประชาสัมพันธจากองคการผูใหบริการที่มีตอผูบริโภคในรูปแบบตางๆ 

เพ่ือใหเกิดภาพพจนที่ดีหรือเพ่ือสงเสริมการขายลวนมีบทบาทสําคัญตอการสรางความ

คาดหวังของผูบริโภคเกี่ยวกับการบริการที่จะไดรับ 

2.2. แนวคิดเก่ียวกับการรับรูของผูบริโภค 

 ภญ. สุภาภรณ (2550: 13) การรับรู (Perception) คือ กระบวนการที่มนุษยเลือกที่จะรับรู 
สรุปการรับรู ตีความหมายของการรับรูสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่สัมผัส เพ่ือที่จะสรางภาพในสมอง ใหเปนภาพ
ที่มีความหมายและมีความกลมกลืน ซ่ึงการรับรูจะแตกตางจากการรับสัมผัส (Sensation) ตรงที่การ
รับรูนําเอาความคิดเขามาผนวกกับการรับสัมผัสความคิดน้ีไดรับอิทธิพลจากสิ่งที่อยูในสมองของเรา
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มากอน (Predisposition) ไดแก ความรู ความเชื่อ ทัศนคติคานิยม และประสบการณ ฯลฯ และการ
รับรูไมใชเรื่องที่บริสุทธิ์ (Pure) ไมใชเรื่องจริง มีอคติได แตก็อาจจะตรงกับความจริงได  

 ภญ. สุภาภรณ (2550: 13) การรับรูเปนความเชื่อของลูกคาในการพิจารณาถึงบริการที่
ไดรับและไดรับจากประสบการณของลูกคาที่ผานมาในอดีต (Antioned; & Van Raaij. 1988) ซ่ึง
บุคคลจะมีความแตกตางกันในการรับรู ทั้งน้ีจะขึ้นอยูกัประสบการณและสถานการณของแตละบุคคล 
โดยลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น การไดยิน การชิม การสัมผัส และการได
กลิ่น ในการรับรูถึงการบริการและขอมูลการสงเสริมการขาย หรือบริการของธุรกิจ ซึ่งขอมูลดังกลาว
จะไมเปนเพียงแรงกระตุนตอการซ้ือหรือใชบริการของลูกคาเทาน้ัน แตจะเปนการรับรูวาการบริการ
หรือการใชสินคาตางๆ น้ันจะสรางความพอใจตามความปรารถนา และตามความตองการของลูกคา
หรือไม 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 116-117) การรับรู (Perception) หมายถึง 
กระบวนการซึ่งแตละบุคคลเลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) 
เก่ียวกับสิ่งกระตุน(Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา เพ่ือสรางภาพที่มีความหมายออกมา 
(Kerin; Hertley; & Rudelius. 2004: 106) หรืออาจหมายถึง วิธีการที่บุคคลมองสิ่งที่อยูรอบ ๆ ตัว
บุคคล 2 คน ซ่ึงไดรับสิ่งกระตุนอยางเดียวกัน เง่ือนไขอยางเดียวกัน จะแสดงการรูจัก การเลือก การ
จัดระเบียบ และการตีความหมายแตกตางกัน การรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคล ซ่ึงเก่ียวของ
กับความตองการ (Needs) คานิยม (Values) และความคาดหวัง (Expectation) อิทธิพลของแตละ
ตัวแปรเหลาน้ีจะสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคและมีความสําคัญตอการตลาด นักการตลาดจึง
จําเปนตองศึกษาแนวคิดพ้ืนฐานขอกระบวนการรับรูของบุคคล เพ่ือจัดส่ิงกระตุนที่เหมาะสม ซ่ึงจะ
นําไปสูพฤติกรรมการบริโภคที่นักการตลาดตองการ 

 กรอนรูส (Gronroos. 1990) กลาววา การรับรูคุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเม่ือความคาดหวังของ
ลูกคาตรงกับการรับรูที่ไดจากประสบการณที่ผานมา ถาความคาดหวังของลูกคาตอการบริการหรือ
สินคาไมเปนจริงการรับรูถึงคุณภาพโดยรวมจะต่ํา แตถาความคาดหวังของลูกคาที่ทั้งไวตรงกับการ
รับรูจริงคุณภาพในสินคา หรือบริการน้ันจะสูง โดยที่ความคาดหวังตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลจาก 
การส่ือสารทางการตลาด การส่ือสารแบบปากตอปาก ภาพลักษณขององคกร และความตองการของ
ลูกคาเอง ในบางครั้งความคาดหวังของลูกคายังมีการรับรูของลูกคาปะปนมาดวย โดยสามารถที่จะ
อธิบายถึงขอแตกตางไดวาขอมูลที่ลูกคาไดรับ ผนวกกับสถานการณแวดลอมในเวลานั้นทําใหลูกคา
เกิดความเขาใจไปเองวาผูบริการตองสามารถใหบริการไดอยางดี จึงทําใหลูกคาเกิดความคาดหวังที่
สูง หรือเกินกวาความปกติ จากความเปนจริง เม่ือไดรับบริการตามมาตรฐานปกติก็อาจรูสึกวาไม
พอใจได  

 แอนชั่น; และ แวนราช (ปาริชาติ หัตถะแสน. 2549: 22; อางอิงจาก Antioned; & 
VanRaaij. 1988) กลาววา การรับรูคุณภาพเกิดจากความคาดหวังของลูกคา สินคาหรือการบริการ
จะมีคุณภาพสูงก็ตอเม่ือ ความตองการของลูกคาตรงกับความคาดหวังที่ตั้งไว  การรับรูคุณภาพที่สูง
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ตอสินคาหรือการบริการลูกคา จะทําการพิจารณาจากความเหมาะสมของการใชงาน ความคงทน 
ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใจ ความถี่ในการเสียต่ําและบริการหรือสินคาจะมี
คุณภาพ เม่ือลูกคาไดทําการเปรียบเทียบการรับรูจริงกับความคาดหวังตอสินคาหรือบริการน้ัน 

 มอริสัน (ปาริชาติ หัตถะแสน. 2549: 22; อางอิงจาก Morison. 1996) ไดอางวาลูกคาไดใช
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น การไดยิน การชิม การสัมผัส และการไดกลิ่นในการรับรูถึง
การบริการและขอมูลการสงเสริมการขายหรือบริการของธุรกิจ ซ่ึงขอมูลดังกลาวจะไมเปนเพียงแรง
กระตุนตอการซ้ือหรือใชบริการของลูกคาเทาน้ัน แตจะเปนการรับรูวาการบริการตางๆน้ัน จะสราง
ความพอใจตามความปรารถนาและตามความตองการของลูกคาดวย 

  สมิท; และ ฮูสตัน (ปาริชาติ หัตถะแสน. 2549: 22; อางอิงจาก Smith; & Huston. 1983) 
กลาววา มีผลลัพธที่เปนไปได ในการประเมินคุณภาพบริการของลูกคาหลังจากที่มีการใชบริการจาก
ผูใชบริการ 4 ประการคือ ต่ํากวาคุณภาพ คุณภาพที่ยอมรับได คุณภาพที่ดี และคุณภาพที่เหนือกวา 
ดังภาพ 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 ทางเลือกการประเมินคณุภาพ 
          ที่มา: Smith; & Huston. M. (1983). Script – Based Evaluation of Satisdation with  
Service P.n.d. 

จากภาพประกอบ 1 สามารถแปรผลทางเลือกการประเมินคุณภาพของลูกคาออกมาได ดังน้ี 
1. ต่ํากวาคุณภาพ แสดงถึง การรับรูคุณภาพจากประสบการณของลูกคานอยกวาความ

คาดหวังไวเปนผลทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจในบริการที่ไดรับ 

2. คุณภาพที่ยอมรับได แสดงถึง ลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณไดเทากับความ

คาดหวังไว ถาผูรับบริการตองการทําใหลูกคามีความสุขกับการใชบริการ คุณภาพที่

ระดับน้ีอาจจะไมเพียงพอ 
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3. คุณภาพที่ดี แสดงถึงลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณสูงกวาความคาดหวัง ซ่ึงเปน

ผลใหลูกคาสนใจที่ยังใชบริการตอไป และมากกวาน้ันยังกอใหเกิดการประชาสัมพันธ

แบบปากตอปากไปยังลูกคากลุมอ่ืน 

           คุณภาพที่เหนือกวา แสดงถึงการรับรูคุณภาพจากประสบการณเกินกวาความตองการจริง
ลูกคา ซ่ึงทําใหเกิดความประทับใจในการบริการและยินยอมที่จะจายแพงในการใชบริการ 

3. ประวัติความเปนมาของบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

           บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด กอตั้งขึ้นเม่ือป พ.ศ. 2524 โดยเริ่มดําเนินการใหบริการ
รับสงสินคา โดยรถบรรทุกสิบลอ และจดทะเบียนการคาในนาม หางหุนสวนจํากัด สี่สหายขนสง
ภาคใต มีสํานักงานใหญตั้งอยูเลขที่ 23/23 ถนนพระรามที่ 2 แขวงบางมด เขตจอมทอง กรุงเทพฯ 
และมีสาขาที่จังหวัดสงขลา มีผูถือหุน 4 ทาน 

  ในปแรกที่เร่ิมดําเนินการใหบริการเฉพาะเชารถบรรทุกสิบลอประเภทเหมาคัน จาก
กรุงเทพฯและจากจังหวัดตางๆไปยังจังหวัดภาคใตของประเทศ โดยเนนที่จังหวัดสงขลาเปนหลัก 
และในปตอมาหางหุนสวน สี่สหายขนสงภาคใต จํากัดไดมีการเปล่ียนแปลงผูถือหุน และไดมีการ
ขยายการใหบริการโดยการเพ่ิมสาขาใหมอีก 2 สาขา คือ สาขาในจังหวัดนครศรีธรรมราช และ
จังหวัดสุราษฎรธานี ซ่ึงเปดบริการรับ-สงสินคาประเภทเบ็ดเตล็ดขึ้นเฉพาะในจังหวัดที่มีสํานักงาน
ตั้งอยู การกําหนดนโยบายและการวางแผนเกี่ยวกับการบริหารงาน เงินทุน รวมทั้งคาใชจายตางๆ
ขึ้นตรงกับสํานักงานใหญ (จังหวัดกรุงเทพฯ) ทั้งหมด 

  ตอมาในป พ.ศ. 2531 หางหุนสวนจํากัด สี่สหายขนสงภาคใต ไดจดทะเบียนการคาใหมขึ้น
ใชชื่อบริษัทวา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด บริษัทฯมีการพัฒนาในดานการใหบริการ จํานวน
บุคลากรที่เพียงพอในการใหบริการ ตลอดจนการอํานวยความสะดวกแกลูกคาที่มาใชบริการอยาง
ตอเน่ือง ทําใหมีปริมาณงานและจํานวนลูกคาที่มาใชบริการที่ขนสงมากขึ้นเปนลําดับ จนพ้ืนที่ในการ
รองรับสินคาภายในบริษัทฯ ไมเพียงพอตอการใหบริการแกลูกคา 

  ป พ.ศ. 2543 ไดเพ่ิมที่ทําการสํานักงานใหญของบริษัทฯ จากเดิมไปตั้งที่เลขที่ 4/946 หมู.
5 ถนนพระรามที่ 2 แขวงแสมดํา เขตบางขุนเทียน กรุงเทพฯ ซ่ึงหางจากท่ีทําการเดิมเพียง 7 
กิโลเมตร ซ่ึงมีพ้ืนที่รองรับสินคาไดมากย่ิงขึ้น บริษัทฯไดมีการพัฒนามาตรฐานการใหบริการ การ
ปฏิบัติงาน รวมทั้งการพัฒนาระบบสารสนเทศอยางตอเน่ือง เพ่ือรองรับการขยายสาขาและขยาย
พ้ืนที่ในการใหบริการ 

  ป พ.ศ. 2547 เปดใหบริการรับ-สงสินคาประเภทเบ็ดเตล็ดในจังหวัดประจวบคีรีขันธ และ
การขยายสาขาไปในจังหวัดกระบี่ และอําเภอนาสาร ในจังหวัดสุราษฎรธานีตามลําดับ 
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  ป พ.ศ. 2551 บริษัทไดเปดสาขายอย 3 สาขา ในอําเภอ ทุงสง อําเภอบานใน อําเภอหัว
ไทร พรอมกับเปดรับสงสินคาไปยังเกาะสมุย 

4. ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 สุภาดา วัฒนสุข (2551) ไดทําการศึกษาถึงความคาดหวังและการรับรูของผูใชบริการจัด
จางงาน ภายนอก ของบริษัท บางกอก เนตัวเย (ไทยแลนด) จํากัด ซ่ึงมีจํานวนทั้งหมด 80 บริษัท 
ผลการศึกษาพบวา 

 บริษัทที่ใชบริการมีความคาดหวังตอการใชบริการ พบวา ดานการใหบริการท่ีเหมาะสม 
ดานการแกปญหาใหแกลูกคา ดานความเช่ือถือไดของบริษัท ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา และดาน
ลักษณะทางกายภาพของบริษัท อยูในระดับมากที่สุด  

 บริษัทที่ใชบริการจัดจางงานภายนอก ของบริษัท บางกอก เนตัวเย (ไทยแลนด) จํากัด ที่มี
ลักษณะทางองคกรธุรกิจ ไดแก รูปแบบกิจการ ทุนจดทะเบียน ประเภทธุรกิจ และระยะเวลาในการ
ดําเนินธุรกิจ แตกตางกัน มีความคาดหวังตอการใหบริการจัดจางงานภายนอกของบริษัท บางกอก 
เนตัวเย (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 นิวัติ อัญญะมณี (2551) ไดทําการศึกษาระดับความคาดหวังของลูกคาที่มีตองานบริการ
บํารุงรักษาของบริษัทฯ โดยผลการวิจัยพบวา ลูกคาสวนใหญจะอยูในหนวยงานราชการ และ
หนวยงานเอกชน ใชบริการงานออกแบบพรอมกอสรางจากบริษัทฯ ตัวแทนของหนวยงานสวนใหญ
มีอายุการทํางาน 6-10 ป และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ผลการวิเคราะหขอมูลระดับความ
คาดหวังที่มีตองานบริการบํารุงรักษา ระดับความคาดหวังที่มีตอปจจัยดานผลิตภัณฑหรือบริการ 
ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ โดยรวมอยูใน
ระดับมาก ระดับความคาดหวังที่มีตอปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคลากรโดยรวมอยู
ในระดับมากที่สุด 

 สุณี บุญรุง (2549) ไดทําการศึกษาถึงความคาดหวังและการรับรูจริงของบริษัทเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการจัดจางงานภายนอก โดยกําหนดจากบริษัทเอกชนที่ใชบริการจาง
งานภายนอกในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 101 บริษัท ผลการศึกษาพบวา 

บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีความคาดหวังโดยรวมของการจางงานภายนอกอยู
ในระดับคอนขางมาก ในดานตางๆ ดังตอไปน้ี ดานลักษณะของการจางงานภายนอก ดานความ
เชื่อถือของการจางงานภายนอก ดานความเชื่อม่ันของการจางงานภายนอก ดานการดูแลเอาใจใส
ลูกคา 

 บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับรูจริงโดยรวมของการจางงานภายนอกอยูใน
ระดับเฉยๆ ในดานตางๆ ดังตอไปน้ี ดานลักษณะของการจางงานภายนอก ดานความเชื่อถือของ
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การจางงานภายนอก ดานความเชื่อถือของการจางงานภายนอก ดานความเชื่อม่ันของการจางงาน
ภายนอก ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 

 บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครมีความคาดหวังสูงกวาการรับรูจริงในดานตางๆ 
ดังตอไปน้ี ดานลักษณะของการจางงานภายนอก ดานความเชื่อถือของการจางงานภายนอก ดาน
ความเชื่อม่ันของการจางงานภายนอก ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการวิจัยเรื่องความคาดหวังการรับรูและพฤติกรรมของลูกคาที่

ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด โดยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอนดังน้ี 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ี ไดแก ลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคาประเภทรถบรรทุกสิบ
ลอ ของบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 46,279 ราย [บริษัท สี่
สหายขนสง (1988) จํากัด: 2552] 

 ขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือลูกคาที่เขามาใชบริการในป 2552 เปนจํานวน 
46,279 ราย และใชวิธีคํานวณขนาดกลุมตัวอยางตามสูตรของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 
1973) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และระดับความคาดเคลื่อน 5% ขนาดของกลุมตัวอยางที่ไดเทากับ 
397 ตัวอยาง  

สูตร   
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และกรณีแบบสอบถามไมสมบูรณ 5%  

สูตร      

     

ดังน้ันรวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 417 ตัวอยาง 

การเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) 
จํากัด จํานวน 417 ตัวอยาง 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 สําหรับการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือ
ศึกษาความคาดหวังการรับรูและพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด โดยแบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังการรับรูลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท 
สี่สหายขนสง (1988) จํากัด ประกอบดวย 3 ดาน คือ ดานการใหบริการ, ดานเจาหนาที่/บุคคลากร 
และดานสถานที่ใหบริการ จํานวน 20 ขอลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวน (Likert scale) เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยแตละคําถามแบงระดับความคาดหวัง
และการรับรู เปน 5 ระดับ และไดกําหนดคาของคะแนนแตละระดับ ดังน้ี 

คะแนน ระดับความคาดหวัง / การรับรูจริง 
5 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับมากที่สุด 
4 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับมาก 
3 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับปานกลาง 
2 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับนอย 
1 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับนอยที่สุด 
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 เกณฑการประเมินใชวิธีการแบงชวงการแปรผลตามหลักการของการแบงอันตรภาคชั้น 
(Class Interval) โดยแบงคะแนนออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากแบบสอบถามคะแนน
ต่ําที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนที่สูงสุดคือ 5 คะแนน หาคาก่ึงกลางพิสัย โดยใชสูตรคํานวณ
ชวงกวางของอันตรภาคชั้นดังตอไปน้ี 

 

 

 

 เกณฑคะแนนเฉลี่ย และการแปลความหมายของระดับความคาดหวังและการรับรูจริงมีดังน้ี 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความคาดหวัง / การรับรู 
4.21 - 5.00 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับมากที่สุด 
3.41 - 4.20 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับมาก 
2.61 - 3.40 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับปานกลาง 
1.81 - 2.60 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับนอย 
1.00 - 1.80 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับนอยที่สุด 

 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหาย
ขนสง (1988) จํากัด มีทั้งหมด 3 ขอ เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-end questions)  

 ขอที่ 1 ประเภทกําหนดความถี่ (Frequency-determination question) จํานวน 1 ขอ 
ลักษณะคําถามเปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  

 ขอที่ 2-3 ประเภทแบบใชมาตราวัดความตั้งใจซื้อ (Purchase intent scale) จํานวน 2 ขอ 
ลักษณะคําถามเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  

ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือ ตามลําดับดังน้ี 
1. ศึกษาขอมูลจากเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่มีลักษณะใกลเคียงและเกี่ยวของกับ

งานวิจัยชิ้นนี้ รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎี และผลงานที่เก่ียวของกับตัวแปรที่จะศึกษา 
เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
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α

2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถาม สัมภาษณผูที่เก่ียวของ เพ่ือกําหนดขอบเขตและ
เน้ือหาแบบสอบถามของการวิจัย จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัย
มากย่ิงขึ้น 

3. นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัยที่กําหนดไว 
4. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบความถูกตอง

ของเนื้อหาและขอบกพรอง ทําการปรับปรุงแกไข เพ่ือความถูกตองและตรงตาม
ความมุงหมายในการวิจัย จากน้ันจึงนําเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 
เพ่ือปรับปรุงใหมใหมีความถูกตองกอนการนําไปใช 

5. นําแบบสอบถาม ไปทดสอบ (Tryout) คร้ังที่ 1 กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 
40 ชุด เพ่ือนํากลับมาทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) และทําการปรับปรุง
แกไขขอบกพรองเพ่ือใหไดขอคําถามที่สมบูรณ 

6. นําแบบสอบถามไปเก็บกับกลุมตัวอยางจํานวน  40  ชุด และนํามาวิเคราะหหาคา
ความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha 
Coefficient โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (   - Coefficient) สูตรของครอนบราค 
(Cronbach)  เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึง

ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤α ≤ 1 ซ่ึงคาที่ใกลเคียง
กับ 1 มาก แสดงวา มีความเชื่อม่ันสูง  

7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตวัอยาง 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาความคาดหวังการรับรู
และพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัดซ่ึงการ
ดําเนินการเก็บขอมูลมีดังน้ี 

1. ขอมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถามของลูกคาใชบรกิารสงสนิคาในกรงุเทพมหานคร จํานวน 417 
คน 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ 
ตํารา บทความ ขอมูลจากอินเทอรเน็ต ผลงานวิจัยที่เก่ียวของและขอมูลทั่วไปเพื่อ
ใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 

4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 การจัดกระทําขอมูล 
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1. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว (Pre – test) และดําเนินการแกไขขอบกพรอง
ของแบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามดวย
วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (α – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) 

2. หลังจากเก็บขอมูลแลวนํา แบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบ    
สอบถาม และคัดแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  

3. นําแบบสอบถามที่สมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส สําหรับประมวล
ขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

4. นําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผล  (Processing) ดวยโปรแกรม
การประมวลขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร 
(Statistic Package for social Sciences) เพ่ือวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและเชิง
อนุมาน 

 การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิติดังน้ี   

1.1. คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามสวนที ่1 ความคาดหวัง
และการรับรูของลูกคาที่ใชบริการสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด  

2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ
สมมุติฐาน ดังน้ี  
2.1. สมมุติฐานขอที่ 1 ความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอการบริการแตละ

ดานเหมือนกัน วิเคราะหโดยใชสถติ ิPaired t – test 
2.2. สมมุติฐานขอที่ 2 การรับรูจริงของลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของ บรษิัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด วิเคราะหโดยใชสถติ ิChi – 
square  

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดวย 
1.1 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 36) 

X  = 
n
X∑  

เม่ือ X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
 X∑  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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1.2. คาความเบี่ยงเบนมาตรฐา  (Standard Deviation หรือ  S.D.) (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2545: 38) 

                                       S.D.  =  ( )
( )1

22

−
∑−∑

nn
XXn  

เม่ือ S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ( )2X∑  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

 2X∑  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 
2.1. สถิตที่ใช Paired t – test ใชวิเคราะหกลุมตัวอยางที่มีความสัมพันธกันเปนคูๆ 

หรือสัมพันธกันโดยเปนกลุมเดียวกัน แตไดรับการทดสอบสองคร้ัง คือกอนและ
หลังโดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 323) 

 
โดยที่ 

 
 
เม่ือ    แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

    แทน ผลรวมของคะแนนชดุ x 
    แทน ผลรวมของคะแนนชดุy 
     แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x  

       และชุด y ทุกคู 
    แทน จํานวนกลุม 

2.2. การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระ
ตอกัน โดยใชสถิติการทดสอบคาไค-สแควร (Chi-square Test) โดยใชสูตร
ดังน้ี (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์ 2540:  328) 

 

   เม่ือ    แทน คาไค-สแควร 
    แทน คาความถี่ที่ไดจากการสังเกต 
    แทน คาความถี่ที่คาดหวัง 
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
  การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของการทําวิจัย เร่ือง “ความคาดหวังและการรับรูที่มีผล

ตอพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด” ผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณตาง ๆ และอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปน้ี 

 
n   แทน  จํานวนกลุมตวัอยาง 

  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
S.D.   แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
χ2   แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Chi-square 

Cramer’s V
 
แทน ระดับความสมัพันธในการวัดตวัแปรมาตรนามบัญญัต ิ

Somers’d    แทน ระดับความสมัพันธในการวัดตวัแปรมาตรเรียงลําดับ 
Sig.   แทน  ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
H0   แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 
  ในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาที่ใชบริการขนสง

สินคาประเภทรถบรรทุกสิบลอ ของบริษัท ส่ีสหายขนสง (1988) จํากัด ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 

417 ราย โดยแบงผลการศึกษาออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

  สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังตอคุณภาพการบริการกอนไดรับบริการ 
  สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลการรับรูจริงตอคุณภาพการบริการหลังไดรับบริการ 
  สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่

สหายขนสง (1988) จํากัด 
  สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
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สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังตอคุณภาพการบริการกอนไดรับบริการ 
  

  การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังตอคุณภาพการบริการกอนไดรับบริการของลูกคาที่ใช
บริการขนสงสินคาประเภทรถบรรทุกสิบลอ ของบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด ใน
กรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 3 ดาน คือ ดานการใหบริการ ดานเจาหนาที่/บุคลากร และดาน
สถานที่ใหบริการ โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
 

ตาราง 1  ความคาดหวังตอคุณภาพการบริการกอนไดรับบริการของลูกคาที่ใชบริการขนสง 
     สินคาประเภทรถบรรทุกสิบลอ ของบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 

ความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพการบริการ  S.D ความคาดหวัง 

ดานการใหบริการ    
1. สินคาสงไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว 4.18 .743 มาก 
2. ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ 4.16 .765 มาก 
3. ความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการของทาน 4.22 .744 มากที่สุด 
4. ความทันสมัยและเพียงพอของอุปกรณที่ใหบริการ 4.18 .783 มาก 
5. ความเชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ 4.16 .780 มาก 
6. ความสะดวกในการตรวจสอบขอมูลราคา 4.22 .773 มากที่สุด 
7. ความสะดวกในการสอบถามรายละเอียดและสถานะสินคาผาน

ทางโทรศัพท 
4.11 .868 มาก 

    รวม 4.18 .607 มาก 

ดานเจาหนาที่/บุคลากร    
1. การส่ือสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย 4.14 .813 มาก 
2. ความเพียงพอของเจาหนาที่ 4.05 .835 มาก 
3. ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ 4.13 .849 มาก 
4. ความพิถีพิถันในการใหบริการ 4.03 .932 มาก 
5. ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่ 4.11 .820 มาก 
6. การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด 4.08 .878 มาก 
7. เจาหนาที่มีมนุษยสัมพันธที่ดี 4.10 .819 มาก 
    รวม 4.09 .691 มาก 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพการบริการ  S.D ความคาดหวัง 

ดานสถานที่ใหบริการ    
1. สถานที่ใหบริการสามารถสังเกตเห็นไดงาย 4.11 .822 มาก 
2. สถานที่ใหบริการสะดวกในการมาใชบริการ 4.20 .805 มาก 
3. ความสะดวกในการเขาถึงจุดลงสินคา 4.21 .716 มากที่สุด 
4. มีสถานที่จัดเก็บสินคากอนขึ้นรถ 4.18 .767 มาก 
5. สถานที่จัดเก็บสินคากอนขึ้นรถมีความปลอดภัย 4.04 .824 มาก 
6. สถานที่บริการเพียงพอตอการจอดรถ 3.88 .976 มาก 
    รวม 4.10 .648 มาก 

 

จากตาราง 1 ผลการศึกษาเก่ียวกับความคาดหวังตอคุณภาพการบริการกอนไดรับบริการ
ของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคาประเภทรถบรรทุกสิบลอของบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด มี
ดังน้ี 

 
ความคาดหวังดานการใหบริการ พบวา ในภาพรวมกลุมตัวอยางมีความคาดหวังตอ

คุณภาพการบริการกอนไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด อยูในระดับมาก 
เชนเดียวกับประเด็นยอย คือ การสงสินคาไดตรงตามวันและเวลาที่ตกลงไว ความสะดวกรวดเร็วใน
การใหบริการ ความทันสมัยและเพียงพอของอุปกรณที่ใหบริการ ความเชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ 
และความสะดวกในการสอบถามรายละเอียดและสถานะสินคาผานทางโทรศัพท โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.18, 4.18, 4.16, 4.18, 4.16 และ 4.16 ตามลําดับ แตทั้งน้ีมี 2 ประเด็นที่ลูกคามีความ
คาดหวังอยูในระดับมากที่สุด คือ เรื่องความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการของลูกคา 
และเรื่องความสะดวกในการตรวจสอบขอมูลราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 ทั้งสองประเด็น  

 
ความคาดหวังดานเจาหนาที่/บุคลากร พบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวังดาน

เจาหนาที่/บุคลากรท้ังในภาพรวมและในประเด็นยอย คือ การสื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย ความเอา
ใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่ เจาหนาที่มนุษยสัมพันธที่ดี การ
ตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด ความเพียงพอของเจาหนาที่ และความพิถีพิถันในการ
ใหบริการ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09, 4.14, 4.13, 4.11, 4.10, 4.08, 4.05, และ 
4.03 ตามลําดับ  
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ความคาดหวังดานสถานที่ใหบริการ พบวา ในภาพรวมกลุมตัวอยางมีความคาดหวัง
ดานสถานที่ใหบริการอยูในระดับมาก เชนเดียวกับในประเด็นยอย คือ สถานที่ใหบริการสะดวกใน
การมาใชบริการ มีสถานที่จัดเก็บสินคากอนขึ้นรถ สถานที่ใหบริการสามารถสังเกตเห็นไดงาย 
สถานที่จัดเก็บสินคากอนขึ้นรถมีความปลอดภัย และสถานที่บริการเพียงพอตอการจอดรถ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.10, 4.20, 4.18, 4.11, 4.04, และ 3.88 ตามลําดับ ทั้งน้ียกเวนในเรื่องความสะดวก
ในการเขาถึงจุดลงสินคาที่กลุมตัวอยางมีความคาดหวังกอนไดรับการบริการอยูในระดับมากที่สุด 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21  

 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลการรับรูจริงตอคุณภาพการบริการหลังไดรับบริการ 
 
การวิเคราะหขอมูลการรับรูจริงตอคุณภาพการบริการหลังไดรับบริการของลูกคาที่ใชบริการ

ขนสงสินคาประเภทรถบรรทุกสิบลอ ของบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด ในกรุงเทพมหานคร 
แบงออกเปน 3 ดาน คือ ดานการใหบริการ ดานเจาหนาที่/บุคลากร และดานสถานที่ใหบริการ โดย
มีรายละเอียด ดังน้ี 

 
ตาราง 2  การรับรูจริงตอคุณภาพการบริการหลังไดรับบริการของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา 
     ประเภทรถบรรทุกสิบลอ ของบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 

การรับรูจริงของลูกคาตอคุณภาพการบริการ  S.D การรับรูจริง 

ดานการใหบริการ    
1. สินคาสงไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว 3.89 .919 มาก 
2. ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ 3.89 .884 มาก 
3. ความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการของทาน 3.94 .833 มาก 
4. ความทันสมัยและเพียงพอของอุปกรณที่ใหบริการ 4.07 .913 มาก 
5. ความเชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ 4.02 .796 มาก 
6. ความสะดวกในการตรวจสอบขอมูลราคา 4.06 .814 มาก 
7. ความสะดวกในการสอบถามรายละเอียดและสถานะสินคาผาน

ทางโทรศัพท 
4.04 .790 มาก 

    รวม 3.99 .659 มาก 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

การรับรูจริงของลูกคาตอคุณภาพการบริการ  S.D การรับรูจริง 

ดานเจาหนาที่/บุคลากร    
1. การส่ือสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย 4.19 .857 มาก 
2. ความเพียงพอของเจาหนาที่ 4.13 .834 มาก 
3. ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ 4.03 .918 มาก 
4. ความพิถีพิถันในการใหบริการ 4.05 .911 มาก 
5. ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่ 4.12 .868 มาก 
6. การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด 4.12 .895 มาก 
7. เจาหนาที่มีมนุษยสัมพันธที่ดี 4.16 .862 มาก 
    รวม 4.11 .722 มาก 

ดานสถานที่ใหบริการ    
1. สถานที่ใหบริการสามารถสังเกตเห็นไดงาย 4.00 .924 มาก 
2. สถานที่ใหบริการสะดวกในการมาใชบริการ 4.14 .801 มาก 
3. ความสะดวกในการเขาถึงจุดลงสินคา 4.13 .835 มาก 
4. มีสถานที่จัดเก็บสินคากอนขึ้นรถ 4.20 .829 มาก 
5. สถานที่จัดเก็บสินคากอนขึ้นรถมีความปลอดภัย 4.16 .714 มาก 
6. สถานที่บริการเพียงพอตอการจอดรถ 4.10 .839 มาก 
    รวม 4.12 .652 มาก 

 

จากตาราง 2 ผลการศึกษาเก่ียวกับการรับรูจริงตอคุณภาพการบริการหลังไดรับบริการ
ของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคาประเภทรถบรรทุกสิบลอของบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด มี
ดังน้ี 

 
การรับรูจริงดานการใหบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูจริงตอคุณภาพการบริการ

หลังจากไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด อยูในระดับมาก ทั้งในภาพรวม และ
ประเด็นยอย คือ ความทันสมัยและเพียงพอของอุปกรณที่ใหบริการ ความสะดวกในการตรวจสอบ
ขอมูลราคา ความสะดวกในการสอบถามรายละเอียดและสถานะสินคาผานทางโทรศัพท ความ
เชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ ความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการของลูกคา การสง
สินคาไดตรงตามวันและเวลาที่ตกลงไว และความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.99, 4.07, 4.06, 4.04, 4.02, 3.94, 3.89 และ 3.89 ตามลําดับ 
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การรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากร พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูจริงตอคุณภาพการ
บริการหลังไดรับบริการดานเจาหนาที่/บุคลากรทั้งในภาพรวม และในประเด็นยอย คือ การสื่อสารที่
ใชคําพูดเขาใจงาย เจาหนาที่มนุษยสัมพันธที่ดี ความเพียงพอของเจาหนาที่ ความเต็มใจใหบริการ
ของเจาหนาที่ การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด ความพิถีพิถันในการใหบริการ และ
ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11, 4.19, 4.16, 4.13, 
4.12, 4.12, 4.05, และ 4.03 ตามลําดับ  

 
การรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูจริงตอคุณภาพการ

บริการดานสถานที่ใหบริการ ทั้งในภาพรวม และประเด็นยอย คือ มีสถานที่จัดเก็บสินคากอนขึ้นรถ 
สถานที่จัดเก็บสินคากอนขึ้นรถมีความปลอดภัย สถานที่ใหบริการสะดวกในการมาใชบริการ ความ
สะดวกในการเขาถึงจุดลงสินคา สถานที่บริการเพียงพอตอการจอดรถ และสถานที่ใหบริการสามารถ
สังเกตเห็นไดงาย อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12, 4.20, 4.16, 4.14, 4.13, 4.10 และ 
4.00 ตามลําดับ  
 

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา
บริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
  

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคาบริษัทส่ีสหาย
ขนสง (1988) จํากัด แบงออกเปน 3 ดาน คือ ความถี่ในการใชบริการ การใชบริการในอนาคต และ
การแนะนําบอกตอ โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

 

ตาราง 3  จํานวนและรอยละของพฤติกรรมลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง  
     (1988) จํากัด 

 

พฤติกรรมลกูคาที่ใชบริการขนสงสินคา จํานวน รอยละ 

1. ความถี่ในการใชบริการ 
 ไมเกิน 1 คร้ังตอเดือน 
 2 – 3 คร้ังตอเดือน 
 4 – 5 คร้ังตอเดือน 
 มากกวา 6 คร้ังตอเดือน 

 
28 
126 
89 
174 

 
6.7 
30.2 
21.3 
41.7 

  รวม 417 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

พฤติกรรมลกูคาที่ใชบริการขนสงสินคา จํานวน รอยละ 

2. การใชบริการในอนาคต 
 ไมใชแนนอน 
 อาจจะไมใช 
 ไมแนใจ 
 อาจจะใช 
 ใชแนนอน 

 
1 
28 
25 
104 
259 

 
0.2 
6.7 
6.0 
24.9 
62.1 

  รวม 417 100.0 
3. การแนะนําบอกตอ 
 ไมแนะนําแนนอน 
 อาจจะไมแนะนํา 
 ไมแนใจ 
 อาจจะแนะนํา 
 แนะนําแนนอน  

 
- 

41 
49 
112 
215 

 
- 

9.8 
11.8 
26.9 
51.6 

  รวม 417 100.0 

 
จากผลการศึกษาในตาราง 3 เก่ียวกับพฤติกรรมของลูกคา พบวา กลุมตัวอยางลูกคาที่ใช

บริการขนสงสินคาของบริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด สวนใหญมีความถี่ในการใชบริการมากกวา    
6 คร้ังตอเดือน จํานวนถึง 174 คน คิดเปนรอยละ 41.7 รองลงมาคือใชบริการ 2 – 3 คร้ังตอเดือน 
จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 30.2 ใชบริการ 4 – 5 คร้ังตอเดือน จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 
21.3 และมีจํานวน 28 คนที่ใชบริการไมเกิน 1 คร้ังตอเดือน คิดเปนรอยละ 6.7  

การใชบริการขนสงสินคาในอนาคต พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีการใชบริการขนสง
สินคาของบริษัทฯ ในอนาคตแนนอน จํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 62.1 รองลงมาคิดวาอาจจะใช
บริการ จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 24.9 อาจจะไมใชบริการในอนาคต จํานวน 28 คน รอยละ 
6.7 และไมแนใจวาจะใชบริการในอนาคตหรือไม จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.0  

การแนะนําบอกตอ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะแนะนําหรือบอกตอใหผูอ่ืนมาใชบริการ
แนนอน จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 51.6 รองลงมาคืออาจจะแนะนํา จํานวน 112 คน คิดเปน
รอยละ 26.9 ไมแนใจวาจะแนะนําหรือไม จํานวน 49 คน รอยละ 11.8 และไมแนะนําแนนอน 
จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 9.8  
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สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
การทดสอบสมมติฐาน 
ความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอการบริการในแตละดาน 
 

1.  ความคาดหวังดานการใหบริการของลูกคามีผลตอการรับรูจริงดานการใหบริการของลูกคา 
 H0 : ความคาดหวังและการรับรูจริงดานการใหบริการของลูกคาไมแตกตางกัน 
 H1 : ความคาดหวังและการรับรูจริงดานการใหบริการของลูกคาแตกตางกัน 
 
2.  ความคาดหวังดานเจาหนาที่/บุคลากรของลูกคามีผลตอการรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรของ

ลูกคา  
 H0 : ความคาดหวังและการรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรของลูกคาไมแตกตางกัน 
 H1 : ความคาดหวังและการรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรของลูกคาแตกตางกัน 
 
3. ความคาดหวังดานสถานที่ใหบริการของลูกคามีผลตอการรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการของลูกคา 
 H0 : ความคาดหวังและการรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการของลูกคาไมแตกตางกัน 
 H1 : ความคาดหวังและการรับรูจริงดานการใหบริการของลูกคาแตกตางกัน 
 
 
ตาราง 4 ผลทดสอบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่ใชบริการขนสง 
     สินคาที่มีตอการบริการในแตละดาน 
 

Paired Differences 
การหาคาแตกตางระหวาง 

คาแตกตาง 
(ของคาเฉลี่ย) 

S.D 
S.D Error 

Mean  
t 

Sig. 
(2-tailed) 

1. ความคาดหวงัดานการใหบริการ 
 การรับรูจริงดานการใหบริการ 

.187 .714 .035 5.35 .000 

2. ความคาดหวงัดานเจาหนาที่/บุคลากร 
 การรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากร 

-.023 .685 .034 -.674 .501 

3. ความคาดหวงัดานสถานที่ใหบริการ 
 การรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการ 

-.016 .639 .031 -.524 .601 
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จากผลการทดสอบในตาราง 4 ผลทดสอบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการ
รับรูจริงของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคาที่มีตอการบริการในแตละดาน โดยใชสถิติทดสอบผลตาง
ระหวางคาเฉลี่ยแบบจับคู (Paired-Sample T-Test) ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลได
ดังน้ี 

 
ความคาดหวังดานการใหบริการและการรับรูจริงดานการใหบริการ พบวา คาสถิติทดสอบ

ที่ได (Sig. = 0.000) นอยกวา ระดับนัยสําคัญที่กําหนด จึงทําใหยอมรับสมมติฐาน H1 น่ันคือ ความ
คาดหวังดานการใหบริการและการรับรูจริงดานการใหบริการของลูกคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ โดยคาแตกตางของคาเฉลี่ยของความคาดหวังดานการใหบริการและการรับรูจริงดานการ
ใหบริการ เทากับ 0.187 แสดงวาความคาดหวังของลูกคาในดานการใหบริการมีสูงกวาการรับรูจริง
ของลูกคาหลังไดรับบริการแลว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ความคาดหวังดานเจาหนาที่/บุคลากรและการรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากร พบวา คา

แตกตางของคาเฉลี่ยของความคาดหวังดานเจาหนาที่/บุคลากรและการรับรูจริง เทากับ -.023 แสดง
วาความคาดหวังของลูกคาในดานเจาหนาที่/บุคลากรต่ํากวาการรับรูจริงของลูกคาหลังไดรับการ
บริการแลว แตเม่ือพิจารณาคาสถิติทดสอบท่ีได คือ Sig. = .501 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญที่
กําหนด จึงทําใหสรุปไดวาความคาดหวังดานเจาหนาที่/บุคลากรและการรับรูจริงดานเจาหนาที่/
บุคลากรไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ความคาดหวังดานสถานที่ใหบริการและการรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการ พบวา คา

แตกตางของคาเฉลี่ยของความคาดหวังดานสถานที่ใหบริการและการรับรูจริง เทากับ -.016 แสดงวา
ความคาดหวังของลูกคาในดานสถานที่ใหบริการมีคาต่ํากวาการรับรูจริงของลูกคาหลังไดรับบริการ
แลว แตเม่ือพิจารณาคาสถิติทดสอบที่ได คือ Sig. = .601 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนด จึง
สรุปไดวาความคาดหวังของลูกคาในดานสถานที่ใหบริการและการรับรูจริงไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



46 

 

การทดสอบสมมติฐาน 
การรับรูจริงของลูกคามีผลกับพฤติกรรมการใชบริการบริษัท ส่ีสหายขนสง (1988) 

จํากัด  
 

4.  การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการ มีผลกับความถี่ในการใชบริการบริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด 

 H0 : การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการ ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการ
บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการ มีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการ
บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

 
5.  การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการ มีผลกับการใชบริการในอนาคตของลูกคาบริษัท สี่สหาย

ขนสง (1988) จํากัด 
 H0 : การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการ ไมมีความสัมพันธกับการใชบริการในอนาคต

ของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการ มีความสัมพันธกับการใชบริการในอนาคต

ของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 
6. การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการ มีผลกับการแนะนําบอกตอของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง 

(1988) จํากัด 
 H0 : การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการ ไมมีความสัมพันธกับการแนะนําบอกตอของ

ลูกคาบริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการ มีความสัมพันธกับการแนะนําบอกตอของ

ลูกคาบริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 
7.  การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากร มีผลกับความถี่ในการใชบริการบริษัท สี่สหาย

ขนสง (1988) จํากัด 
 H0 : การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากร ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการ

ใชบริการบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากร มีความสัมพันธกับความถี่ในการใช

บริการบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
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8.  การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากร มีผลกับการใชบริการในอนาคตของลูกคาบริษัท สี่
สหายขนสง (1988) จํากัด 

 H0 : การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากร ไมมีความสัมพันธกับการใชบริการใน
อนาคตของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากร มีความสัมพันธกับการใชบริการใน
อนาคตของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

 
9. การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากร มีผลกับการแนะนําบอกตอของลูกคาบริษัท สี่

สหายขนสง (1988) จํากัด 
 H0 : การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากร ไมมีความสัมพันธกับการแนะนําบอก

ตอของลูกคาบริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากร มีความสัมพันธกับการแนะนําบอกตอ

ของลูกคาบริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 
10. การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการ มีผลกับความถี่ในการใชบริการบริษัท สี่สหาย

ขนสง (1988) จํากัด 
 H0 : การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการใช

บริการบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการ มีความสัมพันธกับความถี่ในการใช

บริการบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 
11. การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการ มีผลกับการใชบริการในอนาคตของลูกคาบริษัท สี่

สหายขนสง (1988) จํากัด 
 H0 : การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับการใชบริการใน

อนาคตของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการ มีความสัมพันธกับการใชบริการใน

อนาคตของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 
12. การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการ มีผลกับการแนะนําบอกตอของลูกคาบริษัท สี่สหาย

ขนสง (1988) จํากัด 
 H0 : การรับรูจริงของลูกคาดานสถานท่ีใหบริการ ไมมีความสัมพันธกับการแนะนําบอก

ตอของลูกคาบริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการ มีความสัมพันธกับการแนะนําบอกตอ

ของลูกคาบริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
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ตาราง 5 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานการบริการของลูกคากับความถี่ในการใช 
     บริการของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
  

ความถี่ในการใชบริการ 
ระดับการรับรูจริง 
ดานการบริการ 

ไมเกิน 1 
ครั้ง 

ตอเดือน 

2 – 3 ครั้ง 

ตอเดือน 
4 – 5 ครั้ง 

ตอเดือน 

มากกวา 
6 คร้ัง 

ตอเดือน 
รวม 

การรับรูนอย จํานวน 2 22 4 28 56 
 รอยละ 3.6 39.3 7.1 50.0 100.0 
การรับรูมาก จํานวน 26 104 85 146 361 
 รอยละ 7.2 28.8 23.5 40.4 100.0 

 รวม จํานวน 28 126 89 174 417 
 รอยละ 6.7 30.2 21.3 41.7 100.0 

χ 2 = 9.885            Sig. = .020    Somers’d =  -.038    Sig. = .638 
 
 

จากตาราง 5 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานการบริการของลูกคากับ

ความถี่ในการใชบริการของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด โดยใช Chi–Square (χ2) ใน

การทดสอบความสัมพันธของขอมูล และพิจารณาคาสถิติ Somers’d เพ่ือวัดระดับความสัมพันธ
ระหวางการรับรูจริงกับความถี่ในการใชบริการของลูกคา โดยสามารถสรุปผลไดดังน้ี 

การรับรูจริงดานการบริการของลูกคาหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง (1988) 
จํากัด เม่ือพิจารณาคาสถิติทดสอบ Somers’d ที่ใชทดสอบความสัมพันธของตัวแปรเชิงอันดับที่ได 
คือ Sig. = .638 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนด จึงทําใหสรุปไดวาการรับรูจริงดานการบริการ
ของลูกคาไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการใชบริการของลูกคาบริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
ในทิศทางลบ 
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ตาราง 6 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานการบริการของลูกคากับการใชบริการใน 
     อนาคตลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
  

การใชบริการในอนาคต  ระดับการรับรูจริง 
ดานการบริการ ยังไมแนใจ ใชแนนอน รวม 

การรับรูนอย จํานวน 56 
 รอยละ 

13 
23.2 

43 
76.8 100.0 

การรับรูมาก จํานวน 361 
 รอยละ 

145 
40.2 

216 
59.8 100.0 

 รวม จํานวน 417 
 รอยละ 

158 
37.9 

259 
62.1 100.0 

χ 2 = 5.920  Sig. = .015           Cramer’s V =  .119 Sig. = .015 
 
 

จากตาราง 6 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานการบริการของลูกคากับการ

ใชบริการในอนาคตของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด โดยใช Chi–Square (χ2) ในการ

ทดสอบความสัมพันธของขอมูล และพิจารณาคาสถิติ Cramer’s V เพ่ือวัดระดับความสัมพันธ
ระหวางการรับรูจริงกับการใชบริการในอนาคต โดยสามารถสรุปผลไดดังน้ี 

การรับรูจริงดานการบริการของลูกคาหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง (1988) 
จํากัด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาในเรื่องการใชบริการของลูกคาในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ในระดับต่ํา   
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ตาราง 7 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานการบริการของลูกคากับการแนะนําบอก 
     ตอผูอ่ืนในการใชบริการบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
  

การแนะนําบอกตอผูอ่ืน  ระดับการรับรูจริง 
ดานการบริการ ยังไมแนใจ แนะนําแนนอน รวม 

การรับรูนอย จํานวน 56 
 รอยละ 

25 
44.6 

31 
55.4 100.0 

การรับรูมาก จํานวน 361 
 รอยละ 

177 
49.0 

184 
51.0 100.0 

 รวม จํานวน 417 
 รอยละ 

202 
48.4 

215 
51.6 100.0 

χ 2 = .374  Sig. = .541             
 
 

จากตาราง 7 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงของลูกคาดานการบริการกับการ

แนะนําบอกตอผูอ่ืนในการใชบริการบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด โดยใช Chi–Square (χ2) ใน

การทดสอบความสัมพันธของขอมูล โดยสามารถสรุปผลไดดังน้ี 
 การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง (1988) 
จํากัด เม่ือพิจารณาคาสถิติทดสอบท่ีได คือ Sig. = .541 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนด จึงทํา
ใหสรุปไดวาการรับรูจริงดานการบริการของลูกคาไมมีความสัมพันธกับการแนะนําบอกตอใหผูอ่ืนมา
ใชบริการของลูกคาบริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
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ตาราง 8 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรของลูกคากับความถี่ 
     ในการใชบริการของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
  

ความถี่ในการใชบริการ 
ระดับการรับรูจริง 

ดานเจาหนาที่/บุคลากร 
ไมเกิน 1 
ครั้ง 

ตอเดือน 

2 – 3 ครั้ง 

ตอเดือน 
4 – 5 ครั้ง 

ตอเดือน 

มากกวา 
6 คร้ัง 

ตอเดือน 
รวม 

การรับรูนอย จํานวน 7 35 15 8 65 
 รอยละ 10.8 53.8 23.1 12.3 100.0 
การรับรูมาก จํานวน 21 91 74 166 352 
 รอยละ 6.0 25.9 21.0 47.2 100.0 

 รวม จํานวน 28 126 89 174 417 
 รอยละ 6.7 30.2 21.3 41.7 100.0 

χ 2 = 32.196            Sig. = .000    Somers’d =  .407    Sig. = .000 
 
 

จากตาราง 8 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรของ
ลูกคากับความถี่ในการใชบริการของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด โดยใช Chi–Square 

(χ2) ในการทดสอบความสัมพันธของขอมูล และพิจารณาคาสถิติ Somers’d เพ่ือวัดระดับ

ความสัมพันธระหวางการรับรูจริงกับความถี่ในการใชบริการของลูกคา โดยสามารถสรุปผลไดดังน้ี 
การรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรของลูกคาหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง 

(1988) จํากัด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาในเรื่องความถี่ในการใชบริการในทิศทางบวก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับปานกลาง  
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ตาราง 9 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรของลูกคากับการใช 
     บริการในอนาคตลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
  

การใชบริการในอนาคต  ระดับการรับรูจริง 
ดานเจาหนาที่/บุคลากร ยังไมแนใจ ใชแนนอน รวม 

การรับรูนอย จํานวน 65 
 รอยละ 

32 
49.2 

33 
50.8 100.0 

การรับรูมาก จํานวน 352 
 รอยละ 

126 
35.8 

226 
64.2 100.0 

 รวม จํานวน 417 
 รอยละ 

158 
37.9 

259 
62.1 100.0 

χ 2 = 4.209  Sig. = .040           Cramer’s V =  .100 Sig. = .040 
 
 

จากตาราง 9 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรของ
ลูกคากับการใชบริการในอนาคตของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด โดยใช Chi–Square 

(χ2) ในการทดสอบความสัมพันธของขอมูล และพิจารณาคาสถิติ Cramer’s V เพ่ือวัดระดับ

ความสัมพันธระหวางการรับรูจริงกับการใชบริการในอนาคต โดยสามารถสรุปผลไดดังน้ี 
การรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรของลูกคาหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง 

(1988) จํากัด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาในเรื่องการใชบริการของลูกคาในอนาคต 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ในระดับต่ํา  
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ตาราง 10 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรของลูกคากับการ 
     แนะนําบอกตอผูอ่ืนในการใชบริการบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
  

การแนะนําบอกตอผูอ่ืน  ระดับการรับรูจริง 
ดานเจาหนาที่/บุคลากร ยังไมแนใจ แนะนําแนนอน รวม 

การรับรูนอย จํานวน 65 
 รอยละ 

39 
60.0 

26 
40.0 100.0 

การรับรูมาก จํานวน 352 
 รอยละ 

163 
46.3 

189 
53.7 100.0 

 รวม จํานวน 417 
 รอยละ 

202 
48.4 

215 
51.6 100.0 

χ 2 = 4.119  Sig. = .042          Cramer’s V =  .099 Sig. = .042 
 
 

จากตาราง 10 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/
บุคลากรกับการแนะนําบอกตอผูอ่ืนในการใชบริการบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด โดยใช Chi–

Square (χ2) ในการทดสอบความสัมพันธของขอมูล และพิจารณาคาสถิติ Cramer’s V เพ่ือวัดระดับ

ความสัมพันธระหวางการรับรูจริงกับการแนะนําบอกตอผูอ่ืน โดยสามารถสรุปผลไดดังน้ี 
การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากรหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง 

(1988) จํากัด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาในเรื่องการแนะนําบอกตอใหผูอ่ืนมาใชบริการ
ของลูกคาบริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ในระดับต่ํา  
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ตาราง 11 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการของลูกคากับความถี่ใน 
     การใชบริการของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
  

ความถี่ในการใหบริการ 
ระดับการรับรูจริง 

ดานสถานที่ 
ไมเกิน 1 
ครั้ง 

ตอเดือน 

2 – 3 ครั้ง 

ตอเดือน 
4 – 5 ครั้ง 

ตอเดือน 

มากกวา 
6 คร้ัง 

ตอเดือน 
รวม 

การรับรูนอย จํานวน 4 21 13 10 48 
 รอยละ 8.3 43.8 27.1 20.8 100.0 
การรับรูมาก จํานวน 24 105 76 164 369 
 รอยละ 6.5 28.5 20.6 44.4 100.0 

 รวม จํานวน 28 126 89 174 417 
 รอยละ 6.7 30. 21.3 41.7 100.0 

χ 2 = 10.012            Sig. = .018    Somers’d =  .244    Sig. = .003 
 
 

จากตาราง 11 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการของ
ลูกคากับความถี่ในการใชบริการของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด โดยใช Chi–Square 

(χ2) ในการทดสอบความสัมพันธของขอมูล และพิจารณาคาสถิติ Somers’d เพ่ือวัดระดับ

ความสัมพันธระหวางการรับรูจริงกับความถี่ในการใชบริการของลูกคา โดยสามารถสรุปผลไดดังน้ี 
การรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการของลูกคาหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง 

(1988) จํากัด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาในเรื่องความถี่ในการใชบริการในทิศทางบวก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับต่ํา  
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ตาราง 12 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการของลูกคากับการใช 
     บริการในอนาคตลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
  

การใชบริการในอนาคต  ระดับการรับรูจริง 
ดานสถานที่ ยังไมแนใจ ใชแนนอน รวม 

การรับรูนอย จํานวน 48 
 รอยละ 

15 
31.3 

33 
68.8 100.0 

การรับรูมาก จํานวน 369 
 รอยละ 

143 
38.8 

226 
61.2 100.0 

 รวม จํานวน 417 
 รอยละ 

158 
37.9 

259 
62.1 100.0 

χ 2 = 1.016  Sig. = .313           
 
 

จากตาราง 12 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการของ
ลูกคากับการใชบริการในอนาคตของลูกคาบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด โดยใช Chi–Square 

(χ2) ในการทดสอบความสัมพันธของขอมูล โดยสามารถสรุปผลไดดังน้ี 

การรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการของลูกคาหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด เม่ือพิจารณาคาสถิติทดสอบท่ีได คือ Sig. = .313 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญที่
กําหนด จึงทําใหสรุปไดวาการรับรูจริงดานสถานที่ของลูกคาไมมีความสัมพันธกับการใชบริการใน
อนาคตของลูกคาบริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
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ตาราง 13 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการของลูกคากับการ 
     แนะนําบอกตอผูอ่ืนในการใชบริการบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
  

การแนะนําบอกตอผูอ่ืน  ระดับการรับรูจริง 
ดานสถานที่ ยังไมแนใจ แนะนําแนนอน รวม 

การรับรูนอย จํานวน 48 
 รอยละ 

22 
45.8 

26 
54.2 100.0 

การรับรูมาก จํานวน 369 
 รอยละ 

180 
48.8 

189 
51.2 100.0 

 รวม จํานวน 417 
 รอยละ 

202 
48.4 

215 
51.6 100.0 

χ 2 = .148  Sig. = .701            
 
 

จากตาราง 13 ผลทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่
ใหบริการกับการแนะนําบอกตอผูอ่ืนในการใชบริการบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด โดยใช 

Chi–Square (χ2) ในการทดสอบความสัมพันธของขอมูล โดยสามารถสรุปผลไดดังน้ี 

การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด เม่ือพิจารณาคาสถิติทดสอบท่ีได คือ Sig. = .701 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญที่
กําหนด จึงทําใหสรุปไดวาการรับรูจริงดานสถานที่ของลูกคาไมมีความสัมพันธกับการแนะนําบอก
ตอใหผูอ่ืนมาใชบริการของลูกคาบริษัทส่ีสหายขนสง (1988) จํากัด 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 14 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตัวแปรตาม 

ตัวแปรอิสระ ความถี่ในการใช
บริการ 

การใชบริการใน
อนาคต 

การแนะนําบอก
ตอ 

การรับรูจริงดานการบริการ × √ × 

การรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากร √ √ √ 

การรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการ √ × × 

 

หมายเหตุ √  หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน 

   ×  หมายถึง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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บทที่5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
           การศึกษาวิจัยครัง้น้ีมุงศึกษา ความคาดหวังและการรับรูทีมี่ผลตอพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการขนสงสนิคา บริษัท สีส่หายขนสง (1988) จํากัด ผลจากการวิจัยครั้งน้ี สามารถชวยให
ผูบริหารของบริษัทเขาใจถงึความคาดหวัง การรับรูจริง และพฤติกรรมการของลูกคาที่แทจริง 
เพ่ือใหตระหนกัถึงความสําคัญของคุณภาพการบริการ อีกทั้งยังเปนประโยชนในการปรับปรุงการ
ปฏิบัติงาน การบริการ พัฒนาคุณภาพใหมีประสิทธิภาพตอบสนองลกูคา นอกจากนี้ยังเปน
ประโยชนแกผูบริหารในการวางแผนดานการสงเสริมการตลาดและการจัดการใหเหมาะสมกับลกูคา
ทุกกลุมเพ่ือเปนการรักษาลูกคาเดิมและรองรับลูกคาใหม สามารถแขงขันในตลาดไดอยางทัดเทียมคู
แขงขัน  

ความมุงหมายของงานวิจัย 
          ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1.  เพ่ือเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพการบริการที่ตองการ กับการรับรูตอคุณภาพ
การบริการที่ไดรับจริง 

2.  เพ่ือศึกษาถึงการรับรูจริง ที่สงผลตอพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ ปริมาณการใชและ
การแนะนําบอกตอบริการขนสงสินคาประเภทรถบรรทุกสิบลอ ของ บริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด 

สมมติฐานในการวิจัย 
1.  ความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอการบริการแตละดานเหมือนกัน 

2.  การรับรูจริงของลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ บริษัท สี่สหายขนสง 

(1988) จํากัด 

วิธีการดําเนินการวิจัยคนควา 

 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ประชากร 
 ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ี ไดแก ลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคาประเภทรถบรรทุกสิบ

ลอ ของบริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 46,279 ราย (บริษัท สี่
สหายขนสง (1988) จํากัด: 2552) 
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 ขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือลูกคาที่เขามาใชบริการในป 2552 เปนจํานวน 

46,279 ราย และใชวธิีคํานวณขนาดกลุมตัวอยางตามสูตรของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 
1973) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และระดับความคาดเคลื่อน 5% ขนาดของกลุมตัวอยางที่ไดเทากับ 
397 ตัวอยาง 

 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 สําหรับการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือ
ศึกษาความคาดหวัง การรับรูและพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด โดยแบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังการรับรูลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท 
สี่สหายขนสง (1988) จํากัด ประกอบดวย 3 ดาน คือ ดานการใหบริการ, ดานเจาหนาที่/บุคคลากร 
และดานสถานที่ใหบริการ จํานวน 20 ขอลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวน (Likert scale) เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยแตละคําถามแบงระดับความคาดหวัง
และการรับรู เปน 5 ระดับ และไดกําหนดคาของคะแนนแตละระดับ ดังน้ี 

คะแนน ระดับความคาดหวัง / การรับรูจริง 
5 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับมากที่สุด 
4 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับมาก 
3 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับปานกลาง 
2 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับนอย 
1 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับนอยที่สุด 

 เกณฑการประเมินใชวิธีการแบงชวงการแปรผลตามหลักการของการแบงอันตรภาคชั้น 
(Class Interval) โดยแบงคะแนนออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากแบบสอบถามคะแนน
ต่ําที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนที่สูงสุดคือ 5 คะแนน หาคาก่ึงกลางพิสัย โดยใชสูตรคํานวณ
ชวงกวางของอันตรภาคชั้นดังตอไปน้ี 

 

 

 

 เกณฑคะแนนเฉลี่ย และการแปลความหมายของระดับความคาดหวังและการรับรูจริงมีดังน้ี 
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คะแนนเฉลี่ย ระดับความคาดหวัง / การรับรู 
4.21 - 5.00 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับมากที่สุด 
3.41 - 4.20 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับมาก 
2.61 - 3.40 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับปานกลาง 
1.81 - 2.60 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับนอย 
1.00 - 1.80 มีความคาดหวัง / การรับรู อยูในระดับนอยที่สุด 

 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหาย
ขนสง (1988) จํากัด มีทั้งหมด 3 ขอ เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-end questions)  

 ขอที่ 1 ประเภทกําหนดความถี่ (Frequency-determination question) จํานวน 1 ขอ 
ลักษณะคําถามเปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale)  

 ขอที่ 2-3 ประเภทแบบใชมาตราวัดความตั้งใจซื้อ (Purchase intent scale) จํานวน 2 ขอ 
ลักษณะคําถามเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาความคาดหวังการรับรู

และพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัดซ่ึงการ
ดําเนินการเก็บขอมูลมีดังน้ี 

1. ขอมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถามของลูกคาใชบรกิารสงสนิคาในกรงุเทพมหานคร จํานวน 417 
คน 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ 
ตํารา บทความ ขอมูลจากอินเทอรเน็ต ผลงานวิจัยที่เก่ียวของและขอมูลทั่วไปเพื่อ
ใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 

การจัดทําขอมูลและการวเิคราะหขอมูล 

 การจัดกระทําขอมูล 
1. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว (Pre – test) และดําเนินการแกไขขอบกพรอง

ของแบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามดวย
วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (α – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) 

2. หลังจากเก็บขอมูลแลวนํา แบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบ    
สอบถาม และคัดแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  
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3. นําแบบสอบถามที่สมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส สําหรับประมวล
ขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

4. นําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผล  (Processing) ดวยโปรแกรม
การประมวลขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร 
(Statistic Package for social Sciences) เพ่ือวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและเชิง
อนุมาน 

 การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิติดังน้ี   

1.1. คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามสวนที ่1 ความคาดหวัง
และการรับรูของลูกคาที่ใชบริการสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด  

2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ
สมมุติฐาน ดังน้ี  
2.1. สมมุติฐานขอที่ 1 ความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอการบริการแตละ

ดานเหมือนกัน วิเคราะหโดยใชสถติ ิPaired t – test 
2.2. สมมุติฐานขอที่ 2 การรับรูจริงของลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของ บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด วิเคราะหโดยใชสถติ ิChi – 
square 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 

  จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคาดหวัง การรับรู และพฤติกรรมของลูกคาที่ใช
บริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด สามารถสรุปผลไดดังน้ี 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลระดับความคาดหวัง การรับรูจริงของลูกคาที่ใชบริการขนสง
สินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

1. ขอมูลเก่ียวกับความคาดหวังของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด 

       ความคาดหวังดานการใหบริการ พบวาลูกคามีความคาดหวังตอความสะดวกในการ
ตรวจสอบขอมูลราคา ความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการของทาน มีระดับความ
คาดหวังมากที่สุด สินคาสงไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว ความทันสมัยและเพียงพอของอุปกรณที่
ใหบริการ ความเชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ ความสะดวกใน
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การสอบถามรายละเอียดและสถานะสินคาผานทางโทรศัพท มีระดับความคาดหวังมาก โดยมี
คาเฉลี่ย 4.22, 4.22, 4.18, 4.18, 4.16, 4.16 และ 4.11 ตามลําดับ 

       ความคาดหวังดานเจาหนาที่/บุคลากร พบวาลูกคามีความคาดหวังตอการสื่อสารที่ใช
คําพูดเขาใจงาย ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่ 
เจาหนาที่มีมนุษยสัมพันธที่ดี การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด ความเพียงพอของ
เจาหนาที่ ความพิถีพิถันในการใหบริการ มีระดับความคาดหวังมาก โดยมีคาเฉล่ีย 4.14, 4.13, 
4.11, 4.10, 4.08, 4.05 และ 4.03 ตามลําดับ 

       ความคาดหวังดานสถานที่ใหบริการ พบวาลูกคามีความคาดหวังตอความสะดวกใน
การเขาถึงสุดลงสินคา มีระดับความคาดหวังมากที่สุด สถานที่ใหบริการสะดวกในการมาใชบริการ มี
สถานที่จัดเก็บสินคากอนขึ้นรถ สถานที่ใหบริการสามารถสังเกตเห็นไดงาย สถานที่จัดเก็บสินคา
กอนขึ้นรถมีความปลอดภัย สถานที่ใหบริการเพียงพอตอการจอดรถ มีระดับความคาดหวังมาก โดย
มีคาเฉลี่ย 4.21, 4.20, 4.18, 4.11, 4.04 และ 3.88 ตามลําดับ 

2. ขอมูลเก่ียวกบัการรับรูจริงของลูกคาที่ใชบริการขนสงสนิคา บริษัท สีส่หายขนสง 
(1988) จํากัด 

       การรับรูจริงดานการใหบริการ พบวาลูกคามีการรับรูจริงตอความทันสมัยและเพียงพอ
ของอุปกรณที่ใหบริการ ความสะดวกในการตรวจสอบขอมูลราคา ความสะดวกในการสอบถาม
รายละเอียดและสถานะสินคาผานทางโทรศัพท ความเชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ ความถูกตองของ
ขอมูลและตรงตามความตองการของทาน ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ สินคาสงไดตรงวัน/
เวลาตามที่ตกลงไว มีระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.07, 4.06, 4.04, 4.02, 3.94, 3.89 และ 
3.89 ตามลําดับ 

       การรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากร พบวาลูกคามีการรับรูจริงตอการส่ือสารที่ใชคําพูด
เขาใจงาย เจาหนาที่มีมนุษยสัมพันธที่ดี ความเพียงพอของเจาหนาที่ การตอบปญหาขอสงสัยให
ลูกคาไดอยางละเอียด ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่ ความพิถีพิถันในการใหบริการ ความเอา
ใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ มีระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.19, 4.16, 4.13, 4.12, 4.12, 
4.05 และ 4.03 ตามลําดับ 

       การรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการ พบวาลูกคามีการรับรูจริงตอการมีสถานที่จัดเก็บ
สินคากอนขึ้นรถ สถานที่จัดเก็บสินคากอนขึ้นรถมีความปลอดภัย สถานที่ใหบริการสะดวกในการมา
ใชบริการ ความสะดวกในการเขาถึงจุดลงสินคา สถานที่บริการเพียงพอตอการจอดรถ สถานที่
ใหบริการสามารถสังเกตเห็นไดงาย มีระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.20, 4.16, 4.14, 4.13, 
4.10 และ 4.00 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่
สหายขนสง (1988) จํากัด 

       โดยเฉลี่ยการใชบริการขนสงสินคาสินคาจํานวนครั้งตอเดือน พบวาลูกคาสงสินคา
มากกวา 6 ครั้ง/เดือน จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 41.7 สงสินคา 2-3 คร้ัง/เดือน จํานวน 126 
คน คิดเปนรอยละ 30.2 สงสินคา 4-5 คร้ัง/เดือน จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 21.3 สงสินคาไม
เกิน 1 คร้ัง/เดือน จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.7 

       การกลับมาใชบริการสงสินคาในอนาคต พบวาลูกคากลับมาใชแนนอน จํานวน 259 
คน คิดเปนรอยละ 62.1 อาจจะใช จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 24.9 อาจจะไมใช จํานวน 28 คน 
คิดเปนรอยละ 6.7 ไมแนใจ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6 ไมใชแนนอน จํานวน 1 คน คิดเปน
รอยละ 0.2 

       การแนะนําบอกตอใหผูอ่ืนมาใชบริการสงสินคา พบวาลูกคาจะแนะนําแนนอน จํานวน 
215 คน คิดเปนรอยละ 51.6 อาจจะแนะนํา จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 26.9 ไมแนใจ จํานวน 
49 คิดเปนรอยละ 11.8 อาจจะไมแนะนํา จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 9.8  

 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอที่ 1 ความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอการบริการแตละดาน
แตกตางกัน 

ความคาดหวังดานการใหบริการและการรับรูจริงดานการใหบริการของลูกคาแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยความคาดหวังของลูกคาในดานการใหบริการ ตอความสะดวกในการ
ตรวจสอบขอมูลราคา ความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการของทาน มีระดับความ
คาดหวังมากที่สุด สินคาสงไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว ความทันสมัยและเพียงพอของอุปกรณที่
ใหบริการ ความเชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ ความสะดวกใน
การสอบถามรายละเอียดและสถานะสินคาผานทางโทรศัพทมีสูงกวาการรับรูจริงของลูกคาหลังไดรับ
บริการแลวในทุกดาน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 2 ความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอดานเจาหนาที่/บุคลากร
แตละดานแตกตางกัน 

ความคาดหวังดานเจาหนาที่/บุคลากรและการรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยความคาดหวังของลูกคาในดานเจาหนาที่/บุคลากรต่ํากวาการรับรู
จริงของลูกคาหลังไดรับการบริการแลว ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 3 ความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอดานสถานที่ใหบริการแต
ละดานแตกตางกัน 
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ความคาดหวังของลูกคาในดานสถานที่ใหบริการและการรับรูจริงไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยคาดหวังของลูกคาในดานสถานที่ใหบริการมีคาต่ํากวาการรับรูจริงของลูกคา
หลังไดรับบริการแลว ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 4 การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการมีความสัมพันธกับความถี่ในการ
ใชบริการของ บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

การรับรูจริงดานการบริการของลูกคาหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง (1988) 
จํากัด พบวากลุมลูกคาที่มีการรับรูจริงนอย มีความถี่ในการใชบริการขนสงสินคา มากกวากลุมลูกคา
ที่มีการรับรูจริงมาก แตเม่ือพิจารณาคาสถิติทดสอบท่ีได คือ Sig. = .638 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ
ที่กําหนด จึงทําใหสรุปไดวาการรับรูจริงดานการบริการของลูกคาไมมีความสัมพันธกับความถี่ใน
การใชบริการของลูกคาบริษัทส่ีสหายขนสง (1988) จํากัด ในทิศทางลบ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 5 การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการมีความสัมพันธกับการใชบริการใน
อนาคตของ บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

การรับรูจริงดานการบริการของลูกคาหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง (1988) 
จํากัด พบวากลุมลูกคาที่มีระดับการรับรูจริงนอย จะใชบริการในอนาคตแนนอนมากกวากลุมที่มี
ระดับการรับรูจริงมาก จึงทําใหสรุปไดวาการรับรูจริงดานการบริการของลูกคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาในเรื่องการใชบริการของลูกคาในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 
0.05 ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 สมมติฐานขอที่ 6 การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการมีความสัมพันธกับการแนะนําบอก
ตอของลูกคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง (1988) 
จํากัด พบวากลุมลูกคาที่มีการรับรูจริงนอย จะแนะนําบอกตอผูอ่ืนใหมาใชบริการแนนอนมากกวา
กลุมลูกคาที่มีการรับรูจริงมาก แตเม่ือพิจารณาคาสถิติทดสอบท่ีได คือ Sig. = .541 ซ่ึงมากกวา
ระดับนัยสําคัญที่กําหนด จึงทําใหสรุปไดวาการรับรูจริงดานการบริการของลูกคาไมมีความสัมพันธ
กับการแนะนําบอกตอใหผูอ่ืนมาใชบริการของลูกคาบริษัทส่ีสหายขนสง (1988) จํากัด ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 7 การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากรมีความสัมพันธกับความถี่
ในการใชบริการของ บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
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 การรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรของลูกคาหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด พบวากลุมลูกคาที่มีระดับการรับรูจริงมาก มีความถี่ในการใชบริการขนสงสินคา
มากกวากลุมลูกคาที่มีการรับรูจริงนอย จึงทําใหสรุปไดวาการรับรูจริงดานการบริการของลูกคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาในเรื่องความถี่ในการใชบริการในทิศทางบวก อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 8 การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากรมีความสัมพันธกับการใช
บริการในอนาคตของ บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

การรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรของลูกคาหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด พบวากลุมลูกคาที่มีระดับการรับรูจริงมาก จะใชบริการในอนาคตแนนอนมากกวากลุม
ที่มีระดับการรับรูจริงนอย จึงทําใหสรุปไดวาการรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาในเรื่องการใชบริการของลูกคาในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 
0.05 ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 9 การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากรมีความสัมพันธกับการ
แนะนําบอกตอของลูกคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที่/บุคลากรหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด พบวากลุมลูกคาที่มีระดับการรับรูจริงมาก จะแนะนําบอกตอผูอ่ืนใหมาใชบริการ
แนนอน มากกวากลุมลูกคาที่การรับรูจริงนอย จึงทําใหสรุปไดวาการรับรูจริงดานเจาหนาที่/บุคลากร
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาในเรื่องการแนะนําบอกตอใหผูอ่ืนมาใชบริการของลูกคา
บริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 10 การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการมีความสัมพันธกับความถี่
ในการใชบริการของ บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

 การรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการของลูกคาหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด พบวากลุมลูกคาที่มีระดับการรับรูจริงมาก มีความถี่ในการใชบริการขนสงสินคา
มากกวากลุมลูกคาที่มีการรับรูจริงนอย จึงทําใหสรุปไดวาการรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาในเรื่องความถี่ในการใชบริการในทิศทางบวก อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในระดับต่ํา ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 11 การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการมีความสัมพันธกับการใช
บริการในอนาคตของ บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 
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การรับรูจริงดานสถานที่ใหบริการของลูกคาหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด พบวากลุมลูกคาที่มีการรับรูจริงนอย จะใชบริการในอนาคตแนนอนมากกวากลุมลูกคา
ที่มีการรับรูจริงมาก แตเม่ือพิจารณาคาสถิติทดสอบท่ีได คือ Sig. = .313 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ
ที่กําหนด จึงทําใหสรุปไดวาการรับรูจริงดานสถานที่ของลูกคาไมมีความสัมพันธกับการใชบริการใน
อนาคตของลูกคาบริษัทสี่สหายขนสง (1988) จํากัด ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 12 การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการมีความสัมพันธกับการ
แนะนําบอกตอของลูกคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด 

การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ใหบริการหลังไดรับบริการจากบริษัท สี่สหายขนสง 
(1988) จํากัด พบวากลุมลูกคาที่มีการรับรูจริงนอย จะใชแนะนําบอกตอใหผูอ่ืนมาใชบริการมากกวา
กลุมลูกคาที่มีการรับรูจริงมาก แตเม่ือพิจารณาคาสถิติทดสอบท่ีได คือ Sig. = .701 ซ่ึงมากกวา
ระดับนัยสําคัญที่กําหนด จึงทําใหสรุปไดวาการรับรูจริงดานสถานที่ของลูกคาไมมีความสัมพันธกับ
การแนะนําบอกตอใหผูอ่ืนมาใชบริการของลูกคาบริษัทส่ีสหายขนสง (1988) จํากัด ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาความคาดหวัง การรับรูและพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา 
บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

1. ความคาดหวัง ของลูกคาที่มีตอดานการบริการ ดานเจาหนาที่/บุคลากร ดานสถานท่ี
ใหบริการแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ลูกคาที่มาใชบริการสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) 
จํากัด มีความคาดหวังตอการใหบริการมากกวาการรับรูจริงในดานการใหบริการ ซ่ึงสอดคลองกับ
งานของ พาราสุรามาน (Parasuraman; Zeithaml; & Berry. 1988: 16) ไดกลาวไววาความคาดหวัง 
หมายถึง ทัศนคติที่เก่ียวกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภคที่พวกเขาคาดหมายวาจะ
เกิดขึ้นในการบริการน้ันๆ ลูกคาซ้ือสินคาหรือบริการเพ่ือตอบสนองความตองการที่เฉพาะเจาะจง 
และลูกคาประเมินผลของการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับ ความตองการคือส่ิงที่ถูก
ฝงลึกอยูในจิตใตสํานึกของมนุษย เปนผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเปนอยูและสถานะภาพของแตละ
บุคคล เม่ือรูสึกวามีความตองการ พวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทําใหความตองการไดรับการตอบสนอง 
โดยพบวามีประเด็นที่นาสนใจเก่ียวกับความคาดหวังของผูบริโภคตอสินคาและบริการดังน้ี 
(Lovelock. 1996: 123-125) ความคาดหวังของลูกคาตอการบริการจะไดรับอิทธิพลจาก
ประสบการณจากการรับบริการจากผูใหบริการรายตาง ๆ ซ่ึงแขงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือ
จากผูใหบริการในอุตสาหกรรมที่มีความเก่ียวของกัน ในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณในการใช
บริการมากอน แตในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณตอการบริการที่มีความเก่ียวของมากอน 
ลูกคาจะเปรียบเทียบจากความคาดหวังกอนซื้อ (Pre-purchase Expectations) ซ่ึงจะเกิดจากปจจัย
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ดานตาง ๆ เชน การบอกปากตอปาก การโฆษณา หรือการนําเสนอของพนักงานขาย โดยความ
คาดหวังตอดานเจาหนาที่/บุคลากร ดานสถานที่ใหบริการต่ํากวาการรับรูจริงโดยสวนมาก ซ่ึง
สอดคลองกับแนวคิด กรอนรูส (Gronroos. 1990) กลาววา การรับรูคุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเม่ือความ
คาดหวังของลูกคาตรงกับการรับรูที่ไดจากประสบการณที่ผานมา ถาความคาดหวังของลูกคาตอการ
บริการหรือสินคาไมเปนจริงการรับรูถึงคุณภาพโดยรวมจะต่ํา แตถาความคาดหวังของลูกคาที่ทั้งไว
ตรงกับการรับรูจริงคุณภาพในสินคา หรือบริการน้ันจะสูง โดยที่ความคาดหวังตอคุณภาพจะไดรับ
อิทธิพลจาก การสื่อสารทางการตลาด การส่ือสารแบบปากตอปาก ภาพลักษณขององคกร และ
ความตองการของลูกคาเอง ในบางครั้งความคาดหวังของลูกคายังมีการรับรูของลูกคาปะปนมาดวย 
โดยสามารถที่จะอธิบายถึงขอแตกตางไดวาขอมูลที่ลูกคาไดรับ ผนวกกับสถานการณแวดลอมใน
เวลานั้นทําใหลูกคาเกิดความเขาใจไปเองวาผูบริการตองสามารถใหบริการไดอยางดี จึงทําใหลูกคา
เกิดความคาดหวังที่สูง หรือเกินกวาความปกติ จากความเปนจริง เม่ือไดรับบริการตามมาตรฐาน
ปกติก็อาจรูสึกวาไมพอใจได  

2. การรับรูจริงของลูกคาดานการบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการใน
อนาคตของลูกคา ดานเจาหนาที่/บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการใชบริการ การ
ใชบริการในอนาคต และการแนะนําบอกตอ ดานสถานที่ใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ความถี่ในการใชบริการซ่ึงสอดคลองกับการแนวคิดของ กรอนรูส (Gronroos. 1990) กลาววา การ
รับรูคุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเม่ือความคาดหวังของลูกคาตรงกับการรับรูที่ไดจากประสบการณที่ผานมา 
ถาความคาดหวังของลูกคาตอการบริการหรือสินคาไมเปนจริงการรับรูถึงคุณภาพโดยรวมจะต่ํา แต
ถาความคาดหวังของลูกคาที่ทั้งไวตรงกับการรับรูจริงคุณภาพในสินคา หรือบริการน้ันจะสูง โดยท่ี
ความคาดหวังตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลจาก การส่ือสารทางการตลาด การส่ือสารแบบปากตอปาก 
ภาพลักษณขององคกร และความตองการของลูกคาเอง ในบางครั้งความคาดหวังของลูกคายังมีการ
รับรูของลูกคาปะปนมาดวย โดยสามารถที่จะอธิบายถึงขอแตกตางไดวาขอมูลที่ลูกคาไดรับ ผนวก
กับสถานการณแวดลอมในเวลานั้นทําใหลูกคาเกิดความเขาใจไปเองวาผูบริการตองสามารถ
ใหบริการไดอยางดี จึงทําใหลูกคาเกิดความคาดหวังที่สูง หรือเกินกวาความปกติ จากความเปนจริง 
เม่ือไดรับบริการตามมาตรฐานปกติก็อาจรูสึกวาไมพอใจได สอดคลองกับแนวคิด มอริสัน (ปาริชาติ 
หัตถะแสน. 2549: 22; อางอิงจาก Morison. 1996) ไดอางวาลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก 
การมองเห็น การไดยิน การชิม การสัมผัส และการไดกลิ่นในการรับรูถึงการบริการและขอมูลการ
สงเสริมการขายหรือบริการของธุรกิจ ซ่ึงขอมูลดังกลาวจะไมเปนเพียงแรงกระตุนตอการซ้ือหรือใช
บริการของลูกคาเทาน้ัน แตจะเปนการรับรูวาการบริการตางๆน้ัน จะสรางความพอใจตามความ
ปรารถนาและตามความตองการของลูกคาดวย 
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ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 

  จากผลการวิจัยความคาดหวัง การรับรูและพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา 
บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด พบวา 

1. ความคาดหวังกอนใชบริการและการรับรูจริงของลูกคาหลังใชบริการขนสงสินคา  

       ดานการใหบริการ ประกอบดวย การสงสินคาไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว ความ
สะดวกรวดเร็วในการใหบริการ ความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการของทาน ความ
ทันสมัยและเพียงพอของอุปกรณที่ใหบริการ ความเชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ ความสะดวกในการ
ตรวจสอบขอมูลราคาและการสอบถามรายละเอียดและสถานะสินคาผานทางโทรศัพท โดยรวมลูกคา
มีความคาดหวังตอการใชบริการสูง ซ่ึงหลังใชบริการแลวการรับรูจริงที่ไดรับน้ันตางจากสิ่งที่คาดหวัง 
ซ่ึงควรมีการพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการทํางานในดานการบริการใหรองรับความตองการของ
ลูกคา เนนคุณภาพการทํางานในทุกๆ ดาน  

       ดานเจาหนาที่/บุคลากร ประกอบดวย การส่ือสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย ความเสมอ
ภาคในการใหบริการ ความเพียงพอของเจาหนาที่ ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ ความ
พิถีพิถันในการใหบริการ ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่ การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาได
อยางละเอียด เจาหนาที่มีมนุษยสัมพันธที่ดี โดยรวมลูกคามีความคาดหวังต่ํากวาการรับรูจริงที่ไดรับ
เน่ืองจากอาจเกิดจากประสบการณที่เคยใชบริการขนสงของบริษัทอ่ืนในระดับเดียวกันจึงไมได
คาดหวังสูง ซ่ึงควรสรางความรูสึกที่ดีและความประทับใจใหกับลูกคาเพ่ือใหรับรูและเกิดการจดจํา
กับการไดรับบริการที่ดีจากเจาหนาที่ดี  

       ดานสถานที่ใหบริการ สถานที่ใหบริการสามารถสังเกตเห็นไดงาย สถานที่ใหบริการ
สะดวกในการมาใชบริการ ความสะดวกในการเขาจุดลงสินคา มีความคาดหวังสูงกวาการรับรูจริง
จากการมาใชบริการ สิงที่ควรปรับปรุงและพัฒนาลักษณะพื้นที่ การจัดวางปายบริษัท และการแจก
แจงแผนที่สถานที่ขนสงใหลูกคาไดเขาใจชัดเจนมากขึ้น ในสวนสถานที่จัดเก็บสินคากอนขึ้นรถ 
สถานที่จัดเก็บสินคากอนขึ้นรถมีความปลอดภัย สถานที่ใหบริการเพียงพอตอการจอดรถ ซ่ึงมีความ
คาดหวังต่ํากวาการรับรูจริงที่ไดรับจากการเขามาใชสถานที่ใหบริการ ควรพัฒนาปรับปรุงเพ่ิมใหมี
ประสิทธิการจัดวางสินคาและการดูแลสินคาใหอยูในสภาพที่ดีไมเสียหายและไมเกิดการสูญหาย 

 2. การรับรูจริงและพฤติกรรมการใชบริการขนสงสินคา ดานความถี่ในการใชบริการ การ
แนะนําบอกตอ การกลับมาใชบริการในอนาคต ซ่ึงสิ่งเหลาน้ีจะเกิดขึ้นไดถาการรับรูจริงของผูบริโภค
สูงกวาความคาดหวัง โดยการสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคาที่เขาใชบริการ การบริการที่แตกตาง
ดวยวิธีการใชกลยุทธที่เหมาะสมกับกลุมลูกคาที่หลากหลาย 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 

1. ในการวิจัยคร้ังตอไปควรทําการศึกษาตนทุนในการขนสงสินคา ซ่ึงมีความออนไหวตาม
ราคานํ้ามัน และผลกระทบจากปจจัยตางๆ ที่มีผลตอราคาคาขนสง รวมถึงเปรียบเทียบคา
ขนสงสินคาทางรถบรรทุกกับการขนสงทางรูปแบบอ่ืน 

2. การศึกษารูปแบบการพัฒนาธุรกิจของผูประกอบการธุรกิจบริการขนสงตอยอดไปสูระบบโล
จิสติกส และกลยุทธทางการตลาดตางๆ ที่นํามาใช มีผลตอทัศนคติและพฤติกรรมการใช
ของกลุมลูกคามากนอยเพียงใด 

3. ควรศึกษากลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธในกลุมผูประกอบการขนสงสินคาทางรถบรรทุก 
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        เลขที ่
 

แบบสอบถาม 

การวิจัยเร่ือง ความคาดหวัง การรับรูและพฤติกรรมการใชบริการขนสงสินคา  
บริษัท ส่ีสหายขนสง (1988) จํากัด 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือประกอบการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโทหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรี
นครินทรวิโรฒประสานมิตร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงความคาดหวังการรับรูและพฤติกรรม
ของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด ผูวิจัยใครขอความรวมมือจาก
ทานในการตอบแบบสอบถาม เพราะความคิดเห็นของทานจะเปนประโยชนอยางยิ่งที่จะชวยให
งานวิจัยชิ้นนี้สําเร็จตามวัตถุประสงค และผูวิจัยขอขอบคุณทานเปนอยางยิ่งที่ไดเสียสละเวลาแสดง
ความคิดเห็นในครั้งน้ี 
คําชี้แจง แบบสอบถามแบงออกเปน 2 สวน 
  สวนที่ 1 แบบสอบถามความคาดหวังการรับรูของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา 
  สวนที่ 2 พฤตกิรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988)  
          จํากัด 
----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
สวนที่ 1 แบบสอบถามความคาดหวังการรับรูจริงของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท ส่ี
สหายขนสง (1988) จํากัด 
คําชี้แจง  ขอความในแบบสอบถาม เปนการวัดระดับความคาดหวังและการรับรูเก่ียวกับการ
ใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด โปรดอานขอความในแตละขอแลว
พิจารณาเลือกขอที่ตรงกับระดับความคาดหวังและการรับรูจริงของทานมากที่สุด โดยระดับความ
คาดหวัง หมายถึง สิ่งที่ทานคาดหวังวาจะไดรับกอนการตัดสินใจใชบริการ และระดับการรับรูจริง
หลังจากตัดสินใจใชบริการ โปรดใสเคร่ืองหมาย √ ลงในชองวางที่ตรงกับคําตอบของทานในตาราง 
โดยมีหลักเกณฑดังน้ี 

ระดับความคาดหวัง   ระดับการรับรูจริง  คาประเมิน 
คาดหวังมากที่สุด   สิ่งที่เกิดจริงมากที่สุด        5 
คาดหวังมาก    สิ่งที่เกิดขึ้นคอนขางจริง        4 
คาดหวังปานกลาง   สิ่งที่เกิดขึ้นจรงิปานกลาง       3 
คาดหวังนอย    สิ่งที่เกิดขึ้นคอนขางไมจริง       2 
คาดหวังนอยที่สุด   สิ่งที่เกิดขึ้นจรงินอยที่สุด        1 
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1. กอนทานรับบริการทานมีความคาดหวังในเรื่องตอไปน้ีอยางใดบาง 

ความคาดหวังกอนเขาใช
บริการสงสินคา 

 ส่ิงที่ไดรับจรงิจากการ
เขาใชบริการสงสินคา 

1 2 3 4 5 ดานการใหบริการ 1 2 3 4 5 

     สินคาสงไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว      

     ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ      

     ความถูกตองของขอมูลและตรงตาม
ความตองการของทาน 

     

     ความทันสมัยและเพียงพอของอุปกรณที่
ใหบริการ 

     

     ความเชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ      

     ความสะดวกในการตรวจสอบขอมูล
ราคา 

     

     ความสะดวกในการสอบถาม
รายละเอียดและสถานะสินคาผานทาง
โทรศัพท 

     

 ดานเจาหนาที่/บุคลากร  

     การส่ือสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย      

     ความเพียงพอของเจาหนาที ่      

     ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ      

     ความพิถีพิถนัในการใหบรกิาร      

     ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที ่      

     การตอบปญหาขอสงสัยใหลกูคาได
อยางละเอียด 

     

     เจาหนาที่มีมนุษยสัมพันธที่ดี      

 ดานสถานที่ใหบริการ  

     สถานที่ใหบรกิารสามารถสังเกตเห็นได
งาย 

     

     สถานที่ใหบรกิารสะดวกในการมาใช
บริการ 

     

     ความสะดวกในการเขาถึงจุดลงสินคา      

     มีสถานที่จัดเก็บสินคากอนขึ้นรถ      
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 ดานสถานที่ใหบริการ  

     สถานที่จัดเก็บสินคากอนขึน้รถมีความ
ปลอดภัย 

     

     สถานที่บริการเพียงพอตอการจอดรถ      

 
 
สวนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการขนสงสินคา บริษัท ส่ีสหายขนสง 
(1988) จํากัด 

คําชี้แจง โปรดใสเคร่ืองหมาย √ ลงชองที่ตรงกับคาํตอบของทานมากท่ีสุด 
1. โดยเฉลี่ยแลวทานใชบริการขนสงสินคา บริษัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด ก่ีคร้ังตอเดือน 

 ไมเกิน 1 คร้ัง/เดือน    2 – 3 คร้ัง/เดือน 

 4 – 5 คร้ัง/เดือน    มากกวา 6 คร้ัง/เดือน 

2. ในอนาคตทานจะใชบริการสงสินคา บริษทั สี่สหายขนสง (1988) จํากัด หรือไม 

 ใชแนนอน     อาจจะใช 

 ไมแนใจ     อาจจะไมใช 

  ไมใชแนนอน 

3. ทานจะแนะนาํบอกตอใหผูอ่ืนมาใชบริการสงสินคา บรษิัท สี่สหายขนสง (1988) จํากัด หรือไม 

 แนะนําแนนอน    อาจจะแนะนํา 

 ไมแนใจ     อาจจะไมแนะนํา 

  ไมแนะนําแนนอน 

 
 
 
 
 
 
 
 



78 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
หนังสือเชิญผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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