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การวิจัยครั้งนี้  มีความมุงหมายในการวิจัย เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจและพฤติกรรมของ

ลูกคาที่มาใชบริการของ Plus Concierge ซึ่งมีกลุมตัวอยางทั้งหมด จํานวน 172 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คา
รอยละ คาเฉลี่ย   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สวนสถิติที่ใชทดสอบแบบสมมติฐาน ไดแกการวิเคราะห
ความแตกตางดวยคาที   การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว   และการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน โดยใชโปรแกรม SPSS/PC for windows version 13  

ผลการวิจัยพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20-40 
ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ มีรายไดตอเดือน 50,001-65,000 
บาท โดยลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัท ดานสถานที่
ใหบริการ ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ ดานรูปแบบการใหบริการ ในระดับ
พอใจมาก และมีความพึงพอใจในดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด ในระดับพอใจ 

ลูกคาที่ใชบริการศูนยบริการ Plus Concierge สวนใหญเคยใชบริการในระยะรอบ 1 ป    
มีคาใชจายในการใชบริการเฉลี่ยคนละ 230 บาทตอเดือน โดยเลือกใชบริการใน วันจันทร – ศุกร 
เวลา 8.00 – 12.00 น.และสาเหตุที่เลือกใชบริการ Plus Concierge เน่ืองจากมีความสะดวกสบาย 
ตัวลูกคาเองมีสวนสําคัญในการตัดสินใจใชบริการมากที่สุด และลูกคาเปนผูชําระคาใชบริการดวย
ตนเอง และพบวาลูกคามีแนวโนมอาจจะใชบริการอีกในอนาคต มีแนวโนมอาจจะบอกตอใหผูอ่ืนมา
ใชบริการ Plus Concierge และอาจใชบริการมากขึ้นในอนาคต 

ลูกคาที่มีอายุ 20-40 ป มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน 
มากกวาลูกคาที่มีอายุ 41-50 ป และลูกคาที่มีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการ
ใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ Plus Concierge มากกวาลูกคาที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของ
ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05. 

ความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ความพึงพอใจลูกคาที่มาใชบริการ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตของลูกคาที่มาใชบริการ Plus Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยเรียงลําดับระดับความสัมพันธจากมากไปหานอย ดังน้ี ดานบริษัท ดานพนักงานผูใหบริการ 
ดานราคา ดานสถานที่ใหบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพสถานที่
ใหบริการ และดานรูปแบบการใหบริการ ตามลําดับ 



 

ความพึงพอใจลูกคาที่มาใชบริการ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับแนวโนมการบอก
ตอในอนาคตของลูกคาที่มาใชบริการ Plus Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05     โดย
เรียงลําดับระดับความสัมพันธจากมากไปหานอย ดังน้ี ดานสถานที่ใหบริการ ดานบริษัท ดานราคา 
ดานการสงเสริมทางการตลาด ตามลําดับ นอกจากนี้ยังพบวา ความพึงพอใจลูกคาที่มาใชบริการ 
Plus Concierge มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับแนวโนมการใชบริการดานความถี่ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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The purpose of this research is to study the customer satisfaction and behavior 

toward Plus Concierge. The study sample are 172 customers : The tools used for collecting 
data is questionnaire and the data were analyzed with several statistic techniques : 
including percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way ANOVA, and Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient and processed by SPSS/PC for Windows Version 
13.  

The result of findings can be revealed as follows:    
Most of the customers are male age between 20-40 years old, working as the 

private business company with bachelor degree educational background.  They mostly have 
basic salary up to 50,001-65,000 Baht. The consumers of Plus Concierge has satisfaction 
at very good level in the aspect of location, customer service staff, physical appearance, 
customer service working process. However, the customer reveals their satisfaction at 
middle level in term of price and marketing promotion. 

Most customers are used to receive service at Plus Concierge service center 
during period of one year with the average expense per person at 230 baht per month. The 
majority of customers prefer to use service during Monday to Friday at time 8.00 – 12.00 
am. They decide to select Plus Concierge service center because of convenience. In 
addition, the customers are likely to continue using service to recommend the Plus 
Concierge service center to others and to increase their usage in the future. 

The customers between 20-40 years old have the expense per month of using 
service more than those age between 41-50 years old. Moreover, the customers working as 
employee for private company have frequency in using service of Plus Concierge more than 
the business owner at statistical significant level of .05.   

Customers’ Satisfaction toward Plus Concierge service in the aspect of marketing 
promotion are positively correlated with customers’ behavior in the aspect of frequency of 
using service at statistical significant level of .05. 

Customers’ satisfactions toward Plus Concierge service are positively correlated 
with their behavioral trend of receiving Plus Concierge service in the future at statistical 
significant level of .05. The degree of correlation in each aspect can be descendingly 



 

ranked as the company, customer service staff, price, location, marketing promotion, 
physical appearance and customer service working process respectively.  

Customers’ satisfaction toward Plus Concierge service are positively correlated 
with their behavioral trend of receiving Plus Concierge service in the future at statistical 
significant level of .05. The degree of correlation in each aspect can be descendingly 
ranked by from high to low as the service location, the company, price and marketing 
promotion respectively. In addition customers’ satisfaction toward Plus Concierge service 
are positively correlated with their trend to continue using service in the future compared 
with the past at statistical significant level of .05. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

 
 



 

 
 

ประกาศคุณูปการ 
สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวย  ความอนุเคราะหและความชวยเหลือเปนอยางดียิ่งจากทาน

อาจารย ดร.รักษพงศ วงศาโรจน ซึ่งเปนอาจารยที่ปรึกษาการทําวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยขอขอบพระคุณ
เปนอยางสูงในความอนุเคราะห  ชวยเหลือ ตรวจสอบและกรุณาใหคําแนะนํา ขอคิดเห็น อันมีคุณคา
และเปนประโยชนในการวิจัยเปนอยางดียิ่ง นับตั้งแตเร่ิมตนดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอย  ผูวิจัย
รูสึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบสารนิพนธ รองศาสตราจารยสุพาดา        
สิริกุตตา  รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน ที่ใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพ
เครื่องมือ ตลอดจนใหคําปรึกษาขอเสนอแนะเพื่อแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธใหมีความสมบูรณและ
ถูกตอง  

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด ที่ไดกรุณาใหความ
อนุเคราะหในการใชสถานที่ในเก็บรวบรวมขอมูล รวมถึงเปนหัวขอในการทําวิจัยในครั้งนี้ดวย 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณลูกคาของ Plus Concierge ที่ไดกรุณาใหความรวมมือในการ
ตอบแบบสอบถาม 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา พ่ี เพ่ือน ๆ และคนรัก ที่คอยหวงใยและคอย
ชวยเหลือ รวมทั้งคอยเปนกําลังใจที่ดีเสมอมา  ทําใหผูวิจัยมีความอดทน ความมุมานะพยายามจน
ประสบความสําเร็จในวันน้ี 

คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้  ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณ
ของบิดา  มารดา ตลอดจนบูรพคณาจารยทุกทาน ที่ไดอบรมสั่งสอน  ชี้แนะแนวทางที่ดีและมีคุณคา
ตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา 
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บทท่ี 1

บทนํา

ภูมิหลัง

บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด หรือ ช่ือยอวา พลัส เดิมช่ือบริษัท แสนสิริ 

พร็อพเพอรตี้ พลัส จํากัด กอตั้งข้ึนเม่ือเดือนกันยายน พ.ศ. 2539 โดยมีวัตถุประสงค เพื่อใหบริการ
ดานอสังหาริมทรัพยแบบครบวงจรอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด และกาวไปสูการเปนผูนําในดานการ

บริหารจัดการอสังหาริมทรัพย การเปนตัวแทนจําหนายอสังหาริมทรัพย และเปนการรองรับการ

ขยายธุรกิจ เขาสูการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพยเพื่อตอบสนองตอการเติบโตของตลาด 
อสังหาริมทรัพยในประเทศไทย พลัสมุงม่ันในการพัฒนาท่ีอยูอาศัยท่ีมีคุณภาพ และการใหบริการ

ดานการจัดการอสังหาริมทรัพยท่ีตอบสนองความตองการของลูกคา เพื่อสรางคุณคาสูงสุดใหแก
สินคาและบริการ โดยการทํางานเปนทีมท่ีมีประสิทธิภาพและการพัฒนาองคกรเพื่อความเปนเลิศใน

การปฏิบัติการดวยหลักธรรมาภิบาล โดยพลัสมุงเนนท่ีจะดําเนินธุรกิจอสังหาริมทรัพยอยางครบ

วงจร และพรอมท่ีจะเปนผูนําธุรกิจการจัดการอสังหาริมทรัพยในประเทศไทย
พลัส คอนเซียรจ (Plus Concierge) เปนรูปแบบบริการในธุรกิจอสังหาริมทรัพยของ บริษัท 

พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด เปดใหบริการตั้งแตเดือนมีนาคม 2547 เปนตนมา เพื่อเพิ่ม
ความสะดวกสบายในชวงระหวางการพักอาศัย เพิ่มเวลาสําหรับชีวิตสวนตัว ตอบสนองความ

ตองการและสรางความพึงพอใจสูงสุดในการพักอาศัย โดยยึดถือลูกคาเปนสําคัญ

Concierge ตามพจนานุกรม อานเปนภาษาไทยวา “คอนซีแอจ” หรืออานวา “กงซีแอจ”
ตามแบบรากศัพทของฝร่ังเศส หมายถึง คนเฝาประตู ในขณะท่ีความหมายของ Concierge สําหรับ

การบริการ คือ บริการผูชวยพิเศษท่ีจะดําเนินการจัดการท่ัวไปตามท่ีไดรับมอบหมายจากลูกคาคน
สําคัญ เชน บริการจัดหารถเชา บริการจัดสงดอกไม บริการดานท่ีพักอาศัย เปนตน

Plus Concierge เปนการใหบริการแบบครบวงจรแกลูกคาท่ีพักอาศัยในอาคารท่ีพักอาศัย

หรือสํานักงาน ท่ีบริหารงานโดย บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด เทาน้ัน โดยสรรหา
ผูดําเนินการท่ีดีและมีประสิทธิภาพสูงสุดสําหรับใหบริการกับลูกคา โดยลูกคาเพียงติดตอเรียกใช

บริการกับพนักงานท่ีสํานักงานประจําโครงการ พนักงานจะเปนผูดําเนินการใหท้ังหมด
ดังน้ันการศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาท่ีใชบริการ Plus Concierge ของ

ผูบริโภคถือเปนสวนสําคัญในการนําไปกําหนดและปรับกลยุทธในการรองรับความตองการและ

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีความเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความเคลื่อนไหวในชวงเวลาน้ันๆ เพื่อ
ไมใหกลุมลูกคาเดิมเปลี่ยนใจและเพิ่มจํานวนกลุมเปาหมายท่ีมีการขยายตัวเพิ่มข้ึนตามสภาวะ

แวดลอมภายนอกท้ังทางเศรษฐกิจและสังคม
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ความมุงหมายการวิจัย

งานวิจัยน้ีมีความมุงหมายหลักคือ เพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจและ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ของ บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร 
จํากัด โดยมีความมุงหมายเฉพาะดังตอไปน้ี

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ
Plus Concierge

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการแตละดาน  

กับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการแตละดาน  

กับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการกับแนวโนม

พฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ความสําคัญของการวจัิย

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี  จะกอใหเกิดประโยชน ดังน้ี
1. เปนขอมูลพื้นฐานให บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้  พารทเนอร จํากัด เพื่อใชเปน

แนวทางพัฒนาสวนผสมทางการตลาดใหสอดคลองกับความพึงพอใจของลูกคา
กลุมเปาหมายและความตองการของตลาดอยางมีประสิทธิภาพ

2. เพื่อนําผลของการวิจัยไปใชเปนประโยชนตอการทําการวิจัยและพัฒนารูปแบบบริการ

ใหเหมาะสมสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคมากข้ึน

ขอบเขตของการวิจัย

ประชากรและกลุมตัวอยาง

1. ประชากรท่ีใชในการวิจัยในคร้ังน้ี คือ ลูกคาท่ีใชบริการ Plus Concierge และพัก
อาศัยในอาคารพักอาศัยหรืออาคารสํานักงานท่ีตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร โดยมี 

บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด เปนผูบริหารอาคาร จํานวน 300 คน
2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยในคร้ังน้ี คือ ลูกคาท่ีใชบริการ Plus Concierge และพัก

อาศัยในอาคารพักอาศัยหรืออาคารสํานักงานท่ีตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร โดยมี 
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บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด เปนผูบริหารอาคาร ซ่ึงทําการเก็บจาก
ขอมูลกลุมตัวอยางจากสํานักงานโครงการ จํานวน 172 คน โดยมีข้ันตอนดังน้ี

ขั้นที่ 1 เลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสถานท่ีใน

การเก็บแบบสอบถามจาก สํานักงานโครงการบานแสนสิริ สํานักงานโครงการเศรษฐสิริ สนามบินนํ้า 

สํานักงานโครงการคองคอรด คอนโดมิเนียม ซ่ึงบริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด เปน
ผูบริหารอาคาร สาเหตุท่ีเลือกเก็บกลุมตัวอยางจาก ท้ัง 3 โครงการ เน่ืองจากเปนโครงการท่ีมี

ลูกคาใชบริการมากท่ีสุด และมีรูปแบบบริการครบทุกประเภท 

ขั้นที่ 2 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพื่อใหได

จํานวนตัวอยางท่ีจะทําการเก็บขอมูลในแตละโครงการตามสัดสวนปริมาณของลูกคาท่ีมาใชบริการ 

Plus Concierge ท่ีสํานักงานโครงการบานแสนสิริ 60 ตัวอยาง สํานักงานโครงการเศรษฐสิริ 
สนามบินนํ้า 56 ตัวอยาง สํานักงานโครงการคองคอรด คอนโดมิเนียม 56 ตัวอยาง รวมท้ังหมดเปน

จํานวน 172 ตัวอยาง

ขั้นที่ 3 ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience) ไดแกกลุมผูบริโภคท่ีใช

บริการ Plus Concierge ในโครงการบานแสนสิริ สํานักงานโครงการเศรษฐสิริ สนามบินนํ้า 
สํานักงานโครงการคองคอรด คอนโดมิเนียม และสะดวกท่ีจะใหขอมูลในการตอบแบบสอบ

ตัวแปรที่ศึกษา

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงเปนดังน้ี

1.1 ลักษณะทางขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก

1.1.1 เพศ

1.1.1.1 ชาย

1.1.1.2 หญิง
1.1.2 อายุ

1.1.2.1 นอยกวาหรือเทากับ 20 ป
1.1.2.2 21-30 ป

1.1.2.3 31-40  ป

1.1.2.4 41-50  ป
1.1.2.5 ตั้งแต 51 ปข้ึนไป

1.1.3 ระดับการศึกษา
1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี

1.1.3.2 ปริญญาตรี

1.1.3.3 ปริญญาโท
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1.1.3.4 ปริญญาเอก
1.1.4 อาชีพ

1.1.4.1 นักเรียน/นักศึกษา

1.1.4.2 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ
1.1.4.3 รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน

1.1.4.4 ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว
1.1.4.5 อาชีพอื่นๆ โปรดระบุ……………

1.1.5 รายไดตอเดือน

1.1.5.1 นอยกวาหรือเทากับ 20,000 บาท
1.1.5.2 20,001 – 35,000 บาท

1.1.5.3 35,001 – 50,000 บาท
1.1.5.4 50,001 – 65,000 บาท

1.1.5.5 65,001 – 80,000 บาท

1.1.5.6 มากกวา 80,000 บาท

1.2 ความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน

1.2.1 ดานบริษัท
1.2.2 ดานราคา

1.2.3 ดานสถานท่ีใหบริการ
1.2.4 ดานการสงเสริมทางการตลาด

1.2.5 ดานพนักงานผูใหบริการ

1.2.6 ดานลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ
1.2.7 ดานรูปแบบการใหบริการ

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก

2.1 พฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการ Plus Concierge

2.2 แนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาที่มาใชบริการ

Plus Concierge

นิยามศัพทเฉพาะ

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร  หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

ตอเดือน ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
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2. ความพึงพอใจในการใชบริการในแตละดาน หมายถึง ความรูส ึกยินดี ความชอบ

ใจ  ความพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ประกอบไปดวยดานบริษัท
ดานราคา ดานสถานท่ีใหบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานพนักงานผู

ใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ ดานรูปแบบการใหบริการ

3. พฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการ หมายถึง การแสดงออกหรือการกระทําของ

ลูกคาตอการใชบริการ Plus Concierge

4. แนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคต  หมายถึง คะแนนท่ีไดจากการวัด

ความพรอมในการตัดสินใจของลูกคา วามีแนวโนมในดานบวกหรือลบ  ในการใช
บริการและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

5. ลูกคา หมายถึง ผูท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

6. Plus Concierge หมายถึง รูปแบบการใหบริการแบบครบวงจรแกลูกคาท่ีพักอาศัย

ในอาคารท่ีพักอาศัยหรือสํานักงาน ท่ีบริหารงานโดย บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ 
พารทเนอร จํากัด

7. พลัส หมายถึง บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด

8. บริษัท พลัส พร็อพเพอรต้ี พารทเนอร จํากัด หมายถึง  บริษัทท่ีใหบริการธุรกิจ

อสังหาริมทรัพยแบบครบวงจร



6

พฤต ิกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ

ของ Plus Concierge

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ
Plus Concierge ในแตละดาน

1. ดานบริษัท
2. ดานราคา

3. ดานสถานท่ีใหบริการ

4. ดานการสงเสริมทางการตลาด
5. ดานพนักงาน

6. ดานลักษณะทางกายภาพ
7. ดานรูปแบบการใหบริการ

ขอมูลดานประชากรศาสตร

1. เพศ
2. อายุ

3. ระดับการศ ึกษา
4. อาชีพ
5. รายได

แนวโนมพฤติกรรมและการบอกต อใน

อนาคตของของลูกคาท่ีมาใชบริการ

ของ Plus Concierge

กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัยสมมติฐานของการวิจัย

สมมติฐานของการวิจัย

1. ลูกคาท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกัน คือ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายได มี

พฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge แตกตางกัน
2. ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

3. ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีใชบริการ Plus Concierge

4. พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอใน

อนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
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เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิดและทฤษฎี รวมท้ังงานวิจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ 

เพื่อนํามาใชเปนประโยชนตอการกําหนดสมมติฐาน การกําหนดตัวแปร การคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
กรอบแนวความคิด และแนวทางในการดําเนินงานวิจัย โดยแบงตามหัวขอดังตอไปน้ี

1. แนวความคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค

2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ
3. แนวความคิดและทฤษฏีทางดานการบริการ

4. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูบริโภค
5. กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ

6. ขอมูลเกี่ยวกับบริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด

7. ท่ีมาของ Plus Concierge
8. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ

1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค

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

behavior)

อดุลย  จาตุรงคกุล  (2534 : 4-5) ผูบริโภคคือ ผูใชสินคาและบริการตาง ๆ ท่ีผลิตไดใหหมด
ไป เพื่อตอบสนองความตองการของตน

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 192) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior)
หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ การใช การประเมินผล ในสินคาและ

บริการ  ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2000 : G-3) หรือเปน

ข้ันตอนซ่ึงเกี่ยวกับความคิด  ประสบการณ  การซ้ือ  การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อ
ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002 : 528)  หรือหมายถึง

การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือและการใช
สินคาเดียวกัน นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลาย

ประการกลาวคือ
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1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบ

ความสําเร็จ  ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได
2. เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดของการตลาด (Marketing concept) คือการทําให

ลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุน้ีเราจึงจําเปนตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค  เพื่อจัดสิ่ง
กระตุนหรือกลยุทธทางการตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได

ธงชัย สันติวงษ (2542: 29) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใด

บุคคลหน่ึงซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ท้ังน้ีหมายรวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลว และซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว

เสรี  วงษมณฑา. (2542 : 30) กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน
การศึกษาเร่ืองการตอบสนองความต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 ชอบสิ่งใด 
ไมชอบสิ่งใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได

เบล็คแวล  และคนอื่นๆ (Blackwell and other. 2001 : 6)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง  กิจกรรมท่ีบุคคลดําเนินการ  เม่ือไดรับ  เม่ือบริโภค  และเม่ือจับจาใชสอย  ซ่ึงสินคาและ

บริการ  หรืออีกนัยหน่ึงคือ  พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึง

ซ้ือ  เม่ือนักการตลาดทราบถึงเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซ้ือผลิตภัณฑหรือตราสินคา (ย่ีหอ) น้ัน ๆ 
นักการตลาดสามารถนําเหตุผลน้ัน ไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธท่ีสามารถมีอิทธิพลตอ

ผูบริโภคในภายภาคหนา
จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการ

กระทําของบุคคลโดยบุคคลหน่ึงในการท่ีจะใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการ เพื่อตอบสนองความ

ตองการและความพึงพอใจของบุคคลน้ัน  โดยมีกระบวนการตางๆ ในการตัดสินใจท่ีเกี่ยวกับ
ความคิด  การซ้ือ การใช การประเมินผลการใชสินคาและบริการ

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค

ธงชัย สันติวงษ (2525: 17) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ

วิเคราะหเพื่อใหทราบถึง สาเหตุท้ังปวงท่ีมีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและ

บริการ ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ท่ีมีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคน่ีเองท่ี
จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอม

ใหลูกคาซ้ือสินคาและมีความจงรักภักดีท่ีจะซ้ือซํ้าคร้ังตอเน่ืองเร่ือยไป
ดังน้ัน การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเร่ืองของการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภค

วาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือท่ีเปนตัวสาเหตุท่ีทําใหมีการตัดสินใจซ้ือดังกลาว 

ตามความหมายขางตนน้ี พฤติกรรมในขณะทําการซ้ือ (ท่ีเราไดเห็นเปนการกระทําโดยท่ัวไปของ
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ลูกคา) จึงเปนเพียงข้ันตอนสุดทายหรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาการตัดสินใจซ้ือ และใน

การตัดสินใจซ้ือของผ ูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัย
ตางๆหลายประการ เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ จากกลุม

ทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆเหลาน้ีไดมีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซ่ึงตางก็
ไดมีการสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคม

และวัฒนธรรมแวดลอมท่ีแตกตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซ่ึงทําใหคุณลักษณะท่ีแทจริงภายในของ

ผูบริโภคแตกตางกันไปดวย
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 1125-126) กลาววา คําถามท่ีใชเพื่อการคนหาลักษณะ

พฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ1H ซ่ึงประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?,
WHERE? และ HOW? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย OCCUPANTS,

OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASION, OUTLETS และ OPERATIONS มี

ตารางในการใชคําถาม 7 คําถามเพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมท้ังการใช
กลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ พฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 

7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
เกี่ยวกับคําถามท้ัง 7 คําถามซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามท่ีตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ

1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย (Who is in

the target market?)

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน

- ประชากรศาสตร

- ภูมิศาสตร
จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 

พฤติกรรมศาสตร

กลยุทธการตลาด ประกอบดวย กล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย และการสงเสริมการตลาดท่ี

เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร
(What does the

consumer buy?)

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 
(Objects) สีงท่ีผูบริโภคตองการ

จากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product component)

และความแตกตางท่ีเหนือกวาคู
แขงขัน  (Competitive

differentiation)

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลัก

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ

การบริการ คุณภาพ ลักษณะ

นวัตกรรม
3. ผลิตภัณฑควบ

4. ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ

แตกตางทางการแขงขัน 
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คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามท่ีตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ

(Competitive differentiation)

ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงานและ

ภาพล ักษณ

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the

consumer buy?)

วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา

เพื่อตอบสนองความตองการของ
เขาดานรางกายและดานจิตวิทยา 

ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซ้ือคือ
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง

จิตวิทยา
2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล

กลยุทธท่ีใชมากคือ
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product

strategies)
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด

(Promotion strategies)

ประกอบดวยกลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใช

พนักงานขาย การสงเสริมการ
ขาย การใหขาว การ

ประชาสัมพันธ

3. กลยุทธดานราคา (Price
strategies)

4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel

strategies)

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซ้ือ (Who

participates in the

buying?)

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย

1. ผูริเร่ิม
2. ผูมีอิทธิพล

3. ผูตัดสินใจ
4. ผูซ้ือ

5. ผูใช

กลยุทธ ท่ี ใชมากคือ  กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Advertising and

promotion strategies) โดยใชกลุมผู
มีอิทธิพล

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the

consumer buy?)

โอกาสในการซ้ือ (Occasions)
เชน ชวงเดือนใดของป  หรือชวง

ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ

เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ

กลยุทธ ท่ี ใชมากคือ  กลยุทธการ
ส ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด  (Promotion

strategies)  เชน ทําการสงเสริม

การตลาดเม่ือใด จึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซ้ือ
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คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามท่ีตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the
consumer buy?)

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ี

ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 

รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด 

สยามแสควร ฯลฯ

กลยุทธชองทางการจัด จําหนาย 

(Distribution channel strategies)
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย

โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง

อยางไร

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 

(How does the
consumer buy?)

ข้ันตอนในการซ้ือ (Operation)

ประกอบดวย
1. การรับรูปญหา

2. การคนหาขอมูล

3. การประเมินผลทางเลือก
4. ตัดสินใจซ้ือ

5. ความรูสึกภายหลังการซ้ือ

กลยุทธ ท่ี ใชมากคือ  กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion
strategies) ประกอบดวยการ

โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน

ขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว 
การประชาสัมพันธ การตลาด

ทางตรง  เช น  พ นักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให

สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ

ตัดสินใจซ้ือ

ภาพประกอบ 2 ตารางแสดง 7 คําถาม (6Ws และ 1H)

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 126

แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค (Model of Consumer Behavior)

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําให

เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความ

ตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา 
ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

ตางๆของผูซ้ือ (Buyer response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision)
(ศิริวรรณ เสรีรัตน .2541: 128)

จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูท่ีมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังน้ี

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus)
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการซ้ือสินคา 
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(Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และเหตุใหจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา(อารมณ) ก็

ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ
1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาด

สามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing
mix) ประกอบดวย

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงามเพื่อกระตุนความตองการของผูซ้ือ
1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย
1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place)

เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ

ตองการซ้ือ
1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลท่ัวไป เหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ

1.2 สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีอยู

ภายนอกองคการซ่ึงเปนบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก
1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภค เหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล
1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)

1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย

เพิ่ม หรือลดภาษีสินคาใดหรือสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการหรือผูซ้ือ
1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน
2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู ซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ

3. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา

4. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer’s Response) ประกอบดวยข้ันตอนคือ 

การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ
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5. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หรือผู

ซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังน้ี 
5.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice)

5.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice)
5.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice)

5.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing)

5.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount)

ภาพประกอบ 3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค)
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 198

ส่ิงกระตุนภายนอก
(Stimulus = S)

ส่ิงกระตุนทางการตลาด
(Marketing Stimuli)

ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ
(Other Stimuli)

ผลิตภัณฑ
ราคา
การจัดจําหนาย
การสงเสริมการตลาด

เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี
การเมือง
วัฒนธรรม  ฯลฯ

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิดของผู

ซ้ือ (Buyer’s
characteristics)

การตอบสนองของผูซ้ือ
(Response = R)

การเลือกผลิตภัณฑ
การเลือกตรา
การเลือกผูขาย
เวลาในการซ้ือ

ปริมาณการซ้ือ

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics)

ป จจยัดานสังคม (Cultural)
ปจจยัดานสังคม (Social)
ปจจยัสวนบุคคล (Personal)
ปจจยัดานจติวิทยา (Psychological)

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision
process)

การรับรูป ญหา (Problem recognition)
การคนหาขอมูล (Information search)
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives)
การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior)

Buyer’s Black Box
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ

ผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณท่ีมีขอมูลสินคาไมสมบูรณ  กอนการตัดสินใจซ้ือผูบริโภค
จําเปนตองรูจักสินคาแลวจึงนําคุณสมบัติตางๆ มาพิจารณากอนการตัดสินใจ  ผูบริโภคท่ัวไปจึงมี

กระบวนการซ้ือ  อันประกอบดวยข้ันตอนตางๆ 5 ข้ันตอนดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 :

145-146)
3. การรับรูปญหา (Problem recognition)  การท่ีผูบริโภครูจักปญหา  ซ่ึงหมายถึง  

ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา  งานของนักการตลาดในข้ันน้ีคือ  จัดสิ่ง

กระตุนความตองการดานผลิตภัณฑหรือบริการ  ราคา  ชองทางการจําหนาย  หรือการสงเสริม
การตลาด  เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา

4. การคนหาขอมูล (Information Search)  เม่ือผูบริโภครับรูปญหา  น่ันคือ เกิดความ
ตองการในข้ันท่ี 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ คือ

4.1. แหลงบุคคล  ไดแก  ครอบครัว  เพื่อน  คนรูจัก

4.2. แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา  พนักงานขาย  งานของนักการตลาดท่ีเกี่ยวของ
กับกระบวนการในข้ันน้ี คือ พยายามจัดหาขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมี

ประสิทธิภาพและท่ัวถึง
5. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative)  การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑตางๆ 

จากขอมูลท่ีรวบรวมไดในข้ันท่ี 2 หลักเกณฑในการพิจารณาคือ

5.1. การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือบริการ  เชน  
ราคาเหมาะสม  คุณภาพสูง

5.2. คุณสมบัติ  ผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ
5.3. ความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคาหรือภาพพจน  ซ่ึงความเช่ือถือน้ีจะมีอิทธิพลตอ

การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ

5.4. เปรียบเทียบระหวางย่ีหอตางๆ  งานนักการตลาดท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการข้ันน้ี
คือ  การจัดสวนประสมทางการตลาดดานๆ ใหเหมาะสม  

6. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)  การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง  
หรือใชบริการสถานท่ีใดสถานท่ีหน่ึง  เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว  ผูบริโภคจะ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุดและปฏิเสธท่ีจะซ้ือสินคาท่ีตนเองไมมีความพอใจท่ีจะ

ซ้ือ
7. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไม

หลังจากมีการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกน้ีข้ึนอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและความ
คาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑน้ีมีคุณสมบัติตรงตามท่ีคาดหวัง  ก็จะเกิดผลในทางบวกคือ

ผูบริโภคมีความพึงพอใจและแนวโนมท่ีจะซ้ือซํ้า แตถาผลิตภัณฑมีคุณภาพไมตรงตามความ
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ตองการ หรือต่ํากวาความคาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ  น่ันคือ  ผูบริโภคไมพอใจละมีแนวโนมท่ีจะ

ไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง

ภาพประกอบ 4   กระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ท่ีมา : Kotler, (2000). Marketing Management analysis, Planning, Implementation and

Control. p.138

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคขางตนน้ัน ผูวิจัยไดนํา

แนวคิดและทฤษฏีดังกลาวมาใชเพื่อวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคและแนวโนมพฤติกรรมและการ
บอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยไดนํามาใชในการกําหนดตัวแปรท่ี

เกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge และกําหนดความสัมพันธระหวางตัว
แปร 2 ตัว ตลอดจนนําเอามาประยุกตใชในการออกแบบสอบถามและอภิปรายผลอีกท้ังยังนํามาใช

ประกอบการจัดทํากําหนดขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย

การรับรูปญหา
(Problem recognition)

การคนหาขอมูล
(Information search)

การตัดสินใจซ้ือ
(Purchase decision)

การประเมินทางเลือก
(Evaluation of alternative)

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ
(Postpurchase behavior)
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2. แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกับความพึงพอใจ

ความหมายของความพึงพอใจ

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525 : 5477) ไดใหความหมายของคําวา “พอใจ”
หมายถึง สนใจ ชอบ เหมาะ

ความพึงพอใจเปนสวนหน่ึงของเจตนคติ  ซ่ึงหมายถึง  ความรูสึก  นํ้าใจท่ีคนเรามีตอสิ่งใด
สิ่งหน่ึง  อาจจะเปนเหตุการณ  บุคคล  วัสดุ  สิ่งของหรือสถานท่ี  โดยตอบสนองในรูปท่ีพึงพอใจ

หรือไมพึงพอใจก็ได  การท่ีบุคคลจะมีความพึงพอใจตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง  ตองมีประสบการณทางตรง

หรือทางออมตอสิ่งน้ันมากอน (ชูชีพ  ออนโคกสูง. 2522 : 108-109)
กิติมา ปรีดีดิลก (2538 : 7) ไดใหความหมายวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกชอบ

หรือความพอใจท่ีมีตอองคืประกอบและสิ่งจูงใจในดานตาง ๆ ของงาน ซ่ึงสามารถตอบสนองความ
ตองการของเขาได

ชริณี เดชจินดา (2533 : 20) ไดไหความหมายวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกหรือ

ทัศนคติของบุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือปจจัยตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ ความรูสึกพอใจจะเกิดข้ึนก็
ตอเม่ือความตองการของบุคคลไดรับการตอบสนองในระดับหน่ึง แตหากความตองการไมไดรับการ

ตอบสนองความรูสึกพอใจก็จะลดลงหรือไมเกิดข้ึน         
วิมลสิทธิ หรยางกูร (2526 : 7) กลาววา ความพึงพอใจเปนการใหคาความรูสึกของคนท่ี

สัมพันธกับโลกทัศนท่ีเกี่ยวของกับความหมายของสภาพแวดลอม คาความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอ

สภาพแวดลอมจะแตกตางกัน เชน ความรูสึกดี เลว พอใจ ไมพอใจ สนใจ ไมสนใจ เปนตน
กูด (Good. 1973 : 13) กลาววา ความพึงพอใจตอการใหบริการน้ัน เปนการแสดงถึง

คุณภาพ ระดับความความพึงพอใจ ซ่ึงเปนผลมาจากความสนใจตาง ๆ และทัศนคติของบุคคลท่ีมี
ตอการใหบริการ

วูลแมน (Wolman.1973 : 384) อธิบายไววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกมีความสุข 

เม่ือคนเราไดรับผลสําเร็จตามจุดมุงหมายความตองการหรือแรงจูงใจ
วาเลสเทีย (วราภรณ  รุงรัศมี. 2538 : 4 ; อางอิงจาก Wallestein. 1971) กลาววา ความพึง

พอใจเปนความรูสึกท่ีเกิดข้ึนเม่ือไดรับผลความสําเร็จตามความมุงหมาย หรือความรูสึกข้ันสุดทาย
(Endstate in Feeling) ท่ีไดรับผลสําเร็จตามวัตถุประสงค

อิเลีย (Elia. 1972 : 173) ไดใหความหมายของความพึงพอใจวาเปนความรูสึกของบุคคลใน

ดานความพอใจ หรือสภาพจิตใจของบุคคลวาชอบมากนอยเพียงไร
เดสเซอร (Dessler. 1983) อธิบายเกี่ยวกับความพึงพอใจวา เปนระดับความรู เม่ือความ

ตองการท่ีสําคัญของคนเรา เชนการมีสุขภาพดี มีความม่ันคง มีความสมบูรณพูนสุข มีพวกพอง มี
คนยกยองตางๆ เหลาน้ีไดรับการตอบสนองแลว

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546 : 90-93) กลาวถึง ความพึงพอใจของลูกคา (Customer

Satisfaction) เปนความรูสึกของลูกคาวาพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ  ซ่ึงเปนผลลัพธจากการ
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เปรียบเทียบระหวางการรับรูในการทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวังของลูกคา (Kotler. 2003

: 61) ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑต่ํากวาความคาดหวังลูกคาก็จะไมพึงพอใจ  ถาผลการทํางาน
ของผลิตภัณฑเทากับความคาดหวังลูกคาจะเกิดความพึงพอใจและถาผลการทํางานของผลิตภัณฑ

สูงกวาความคาดหวังมาก  ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจอยางมาก    สรุปจากแนวคิดและทฤษฎี
ดังกลาวขางตน  สามารถสรุปไดวาความพึงพอใจ  หมายถึง  ความรูสึก  คุณคาท่ีผูบริโภคไดรับจาก

ความคาดหวังท่ีจะใชผลิตภัณฑ

สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ  หรือการทํางานของผลิตภัณฑน้ันนักการตลาด
และฝายอื่นๆ ท่ีเกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  โดยพยายามสรางคุณคา

เพิ่ม (Value Added) ท้ังคุณคาเพิ่มท่ีเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด
(Marketing) ตลอดจนยึดหลักการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality) คุณคาท่ีเกิดจากความ

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) ซ่ึงคุณคาท่ีมอบใหกับลูกคาจะตองมากกวา

ตนทุนของลูกคา (Cost) หรือราคาสินคา (Price) น่ันเอง
ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product competitive differentiation) เปน

การออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน ซ่ึงความแตกตางน้ัน
จะตองมีคุณคานายตาของลูกคาและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได ความแตกตาง

ทางการแขงขันประกอบดวย

(1) ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product differentiation)
(2) ความแตกตางดานบริการ (Services differentiation)

(3) ความแตกตางดานบุคลากร (Personal differentiation)
(4) ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image differentiation)

ความแตกตางเหลาน้ีเปนตัวกําหนดคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer added value)

คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total customer value) เปนการรับรูในรูปของตัว
เงินทางดานเศรษฐกิจ หนาท่ีและผลประโยชนทางดานจิตวิทยาท่ีลูกคาคาดหวังท่ีจะไดรับจากตลาด

(Kotler. 2003 : 60) หรือเปนผลรวมของผลประโยชนหรืออรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภัณฑ
หรือบริการใดบริการหน่ึง  คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขันของ

ผลิตภัณฑซ่ึงประกอบดวย  ความแตกตางดานผลิตภัณฑ  ความแตกตางดานบริการ  ความ

แตกตางดานบุคลากร  และความแตกตางดานภาพลักษณ  ความแตกตางท้ังสี่ดานน้ีกอใหเกิด
คุณคาผลิตภัณฑ 4 ดานเชนกัน คือ คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value) คุณคาดานบริการ 

(Service value)  คุณคาดานบุคลากร (Personal value) และคุณคาดานภาพลักษณ (Image value)
คุณคาท้ัง 4 ประการรวมเรียกวา คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา
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ความแตกตางทาง
การแขงขันของผลิตภัณฑ

(Product competitive differentation)

ความแตกตางดานผลิตภ ัณฑ
(Product differentiation)

ความแตกตางดานบริการ
(Services differentiation)

ความแตกตางดานบุคลากร
(Personel differentiation)

ความแตกตางดานภาพลักษณ
(Image differentiation)

คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา
(Total Customer value)

คุณคาดานผลิตภัณฑ
(Product value)

คุณคาดานบริการ
(Services value)

คุณคาดานบุคลากร
(Personel value)

คุณคาดานภาพลักษณ
(Image value)

ภาพประกอบ 5 ปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 44

เกณฑการวัดความพึงพอใจ

โทมัสและเอิรล (Thomas; & Earl. 1995 : 88) ไดใหแนวคิดความพึงพอใจไววา การวัด

ความพึงพอใจเปนวิธีหน่ึงท่ีใชกันอยู เพื่อทราบผลของการใหบริการท่ีดีเลิศท่ีทําใหลูกคาพึงพอใจ 

เปนสิ่งท่ีบริษัทเช่ือวามีคุณคาและควรใหความเขาใจในความตองการและปญหาของลูกคาในการ
ใหบริการ ผูบริการขององคกรตองมีความรับผิดชอบในการปรับปรุงคุณภาพใหเกิดประสิทธิผลและ

ไดผลดีอยางตอเน่ือง ดังน้ันการสํารวจความพึงพอใจจึงเปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญในการบริหารจัดการ
ในการวัดความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการของพนักงาน  มีเกณฑในการวัดท่ีลูกคา

มักอางอิงถึงดังตอไปน้ี (วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน. 2538 : 17)

1. ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง  ลักษณะสิ่งอํานวยความสะดวก
ทางกายภาพ  อุปกรณ บุคลากร  และวัสดุการติดตอสื่อสาร

2. ความเช่ือม่ันวางใจได (Reliability)  หมายถึง ความสามารถในการใหบริการตามสัญญา
ท่ีใหไวและมีความนาเช่ือถือ

3. การตอบสนองตอผูรับริการ (Responsiveness)  หมายถึง  ความยินดีท่ีจะชวยเหลือ

ผูรับบริการและพรอมท่ีจะใหบริการในทันที
4. สมรรถนะของผูใหบริการ (Competence)  หมายถึง  การมีความรูความสามารถและ

ทักษะในการปฏิบัติงาน
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5. ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy)  หมายถึง  ความส ุภาพออนโยน ใหเกียรติมีนํ้าใจและ

เปนมิตรตอผูรับบริการ
6. ความนาเช่ือถือ (Credibility)  หมายถึง  ความนาเช่ือถือ  ซ่ึงเกิดจากความซ่ือสัตย  

ความจริงใจของผูใหบริการ
7. ความม่ันคงปลอดภัย (Security) หมายถึง  ความรูสึกม่ันใจในความปลอดภัยในชีวิต  

ทรัพยสิน  ช่ือเสียง  การปราศจากความรูสึกเสี่ยงอันตรายและขอสงสัยตาง ๆ รวมท้ังการรักษา

ความลับของผูรับบริการ
8. การเขาถึงบริการ (Access)  หมายถึง การท่ีผูรับบริการสามารถเขาใชบริการไดงาย  

ไดรับความสะดวกในการติดตอ
9. การติดตอสื่อสาร (Communication)  หมายถึง  การใหขอมูลดานตาง ๆ แกผูรับบริการ

ใชการสื่อสารดวยภาษาท่ีเขาใจและรับฟงเร่ืองราวท่ีผูรับบริการรองทุกข

10. การเขาใจและรูสึกผูรับบริการ (Customer understanding) หมายถึง การทําความเขาใจ
และรูจักผูรับบริการ  รวมท้ังความตองการของผูรับบริการของตน  

เคร่ืองมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกคา (Tools for tracking and
measuring customer satisfaction) เปนวิธีการท่ีจะติดตาม  วัดและคนหาความตองการของลูกคา

โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสารางความพึงพอใจใหกับลูกคา  บริษัทท่ียึดปรัชญาหรือแนวความคดทาง

การตลาด (Marketing concept) ท่ีมุงความสําคัญท่ีลุกคาจะมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา  ซ่ึงการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคามีปจจัยท่ีตองคํานึงถึงคือ  (1) การสรางความพึง

พอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา) หรือการเพิ่มบริการและจุดเดนของสินคา  ซ่ึงจะมีผล
ทําใหกําไรของบริษัทลดลง (2) บริษัทจะตองสามารถสรางกําไรโดยวิธีใดวิธีหน่ึง เชน ลงทุนในการ

ผลิตมากข้ึน  หรือมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ (R&D)  เหลาน้ีถือวามีผลกระทบท้ังรายไดของ

บริษัทและตนทุนของสินคา (3) บุคคลท่ีเกี่ยวของกับบริษัทประกอบดวย  ผูถือหุน พนักงาน  ผูขาย
ปจจัยการผลิต  และคนกลาง  การเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาจะมีผลกระทบตอความพึงพอใจ

ของคนเหลาน้ีดวย
วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกคา  สามารถทําได 4 วิธี ดังน้ี

1. ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ (Complaint and suggestion systems) เปนการหา

ขอมูลทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท  ปญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
การทํางาน  รวมท้ังขอเสนอแนะตางๆ ท่ีธุรกิจนิยมใช ไดแก  ธนาคาร โรงแรม  โรงพยาบาล  

ภัตตาคาร  หางสรรพสินคา ฯลฯ  ธุรกิจเหลาน้ี  จะจัดเตรียมกลองรับความคิดเห็นจากลูกคา
2. การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction surveys)  ในกรณีน้ีจะเปน

การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา  ซ่ึงดีกวาวิธีแรกท่ีมักพบปญหาวา  ลูกคาสวนใหญไมคอยให

ความรวมมือและมักเปลี่ยนไป  ซ้ือสินคาจากผูขายรายอื่นแทน  เปนผลใหบริษัทตองสูญเสียลูกคา
ไป  เคร่ืองมือท่ีนิยมใชมากคือ  การวิจัยตลาด  วิธีน้ีบริษัทจะตองเตรียมแบบสอบถามเพื่อคนหา

ความพึงพอใจของลูกคา  เทคนิคตางๆ ท่ีใชในการสํารวจความพึงพอใจของลูกคา มีดังน้ี (1) การให
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คะแนนความพึงพอใจของลูกคา (Rating customer satisfaction) ท่ีมีตอผลิตภัณฑหรือบริการ  โดย

อยูในรูปของการใหคะแนน เชน ไมพอใจอยางย่ิง ไมพอใจ ไมแนใจ  พอใจ  พอใจอยางย่ิง  (2) การ
ถามวาลูกคาไดรับความพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม อยางไร (3) การถามใหลูกคาระบุ

ปญหาจากการใชผลิตภัณฑและเสนอแนะประเด็นตางๆ  ท่ีจะแกไขปญหาน้ันเรียกวา การวิเคราะห
ปญหาของลูกคา (Problem analysis) (4) เปนการถามลูกคาเพื่อใหคะแนนคุณสมบัติตางๆ และการ

ทํางานของผลิตภัณฑ  เรียกวาเปนการใหคะแนนการทํางานของผลิตภัณฑ (Product performance

rating) วิธีน้ีจะชวยใหทราบถึงจุดออน  จุดแข็งของผลิตภัณฑ (5) เปนการสํารวจความตั้งใจในการ
ซ้ือซํ้าของลูกคา (Repurchase intention)

3. การเลือกซ้ือโดยกลุมลูกคาท่ีเปนเปาหมาย (Ghost shopping) วิธีน้ีจะเชิญบุคคลท่ีคาด
วาจะเปนผูซ้ือท่ีมีศักยภาพ  ใหวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนในการซ้ือสินคาของบริษัทและคูแขงขัน  

พรอมท้ังระบุปญหาเกี่ยวกับสินคาหรือบริการของบริษัท

4. การวิเคราะหถึงลูกคาท่ีสูญเสียไป (Lost customer analysis) ในกรณีน้ีจะวิเคราะหหรือ
สัมภาษณลูกคาเดิมท่ีเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น เชน บริษัท IBM ไดใชกลยุทธน้ี  เพื่อทราบถึง

สาเหตุตางๆ ท่ีทําใหลูกคาเปลี่ยนใจ เชน  ราคาสูงเกินไป  บริการไมดีพอ  ผลิตภัณฑไมนาเช่ือถือ  
รวมท้ังอาจจะศึกษาถึงอัตราการสูญเสียลูกคาดวย

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความพึงพอใจผูบริโภคขางตนน้ัน ผูวิจัยไดนํา

แนวความคิดและทฤษฎีดังกลาวมาใชเพื่อวัดความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใช
บริการ Plus Concierge ในแตละดาน คือ ดานบริษัท ดานราคา ดานสถานท่ีใหบริการ ดานการ

สงเสริมทางการตลาด ดานพนักงาน ดานลักษณะทางกายภาพ ดานรูปแบบการใหบริการ กับ
พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ รวมถึงแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของ

ผูบริโภค โดยความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีผลตอพฤติกรรม แนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอ

ในอนาคตของผูบริโภค ซ่ึงตามทฤษฎีแลวหากลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการสูงแลวก็นาจะมี
พฤติกรรมการใชบริการดีข้ึนดวย จึงไดนําเอาความรูเหลาน้ีมาใชในการออกแบบสอบถามและ

อภิปรายผล อีกท้ังยังนํามากําหนดขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย

3. แนวความคิดและทฤษฏีทางดานบริการ

ความหมายของการบริการ

โบวี  (Bovee. 1995 : 300)  ไดใหความหมายของการบริการ หมายถึง  การปฏิบัติ  หรือ
การดําเนินการอันนํามาซ่ึงผลประโยชนตอผูซ้ือบริการ  โดยการบริการสามารถเกิดข้ึนไดท้ังจาก

เคร่ืองจักร  (เชนเคร่ืองฝาก ถอนเงินอัตโนมัติ) และจากบุคคล (เชนท่ีปรึกษา) หรือจากท้ัง

เคร่ืองจักรและบุคคลรวมกัน  บริการสามารถเกิดข้ึนไดโดยตรงกับผูซ้ือบริการ  (เชน  การถอนฟน)
หรือเกิดข้ึนโดยออมตอผูซ้ือบริการ  (เชน การซอมหลังคาบาน) เปนตน
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ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ  (2546 : 18)  กลาววา  การบริการ  หมายถึง  กิจกรรมของการ

บวนการสงมอบสินคาท่ีไมมีตัวตน (Intangible good)  ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสินคาท่ีไมมี
ตัวตนน้ันจะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได

ศิริวรรณ  และคณะ. (2546 : 431) กลาวไววาการบริการ (Services) เปนกิจกรรม  
ผลประโยชนหรือความพึงพอใจท่ีสามารถสนองความตองการใหแกลูกคาได  ตัวอยางเชน  โรงเรียน  

โรงภาพยนตร  โรงพยาบาล  โรงแรม ฯลฯ 

ประเภทของการบริการ

ศิริวรรณ  และคณะ. (2534 : 142) ไดมีความเห็นเกี่ยวกับการจัดแบงประเภทของการ
บริการเปน 4 ประเภท คือ

1. ผูซ้ือเปนเจาของสินคา  และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย  เชน  บริการซอมรถ
2. ผูขายเปนเจาของสินคา  และขายบริการใหกับผูซ้ือ เชน บริการเคร่ืองถายเอกสาร  

บริการใชเคร่ืองคอมพิวเตอร

3. เปนการซ้ือบริการและมีสินคาควบมาดวย  เชน  รานอาหาร
4. เปนการซ้ือบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน สถาบันลดนํ้าหนัก สถาบัน

นวดแผนโบราณ  คลีนิกทําฟน  จิตแพทย  ธนาคาร  สถานออกกําลังกาย
คอตเลอร  (Kotler. 1997 : 608-609)  ไดจัดแบงประเภทของการบริการไวเปน 4 ประเภท 

คือ 

1. บริการท่ีมีรูปลักษณ  พรอมสินคา  เชน การผลิตและขายรถยนต  ยอดขายของ
ผลิตภัณฑจะข้ึนอยูกับคุณภาพและการบริการลูกคาท่ีมาพรอมกับผลิตภัณฑ  (เชน  หองแสดงสินคา  

การซอมแซมและบํารุงรักษา  การแนะนําติดตั้ง  การรับประกัน)
2. บริการท่ีผสมผสานกับสินคา  เปนการผสมผสานระหวางการบริการกับสินคาในสัดสวน

ท่ีเทาๆ กัน  เชน ผูคนมักเขาไปในรานอาหารเพื่อตองการท้ังรับประทานอาหารและการบริการ

3. การบริการหลักพรอมดวยสินคาและการบริการรอง  เปนการบริการท่ีประกับไปดวย
การบริการหลักท่ีพรอมดวยการบริการเสริม  และ/หรือ  สินคาสนับสนุน  เชน การซ้ือบริการโดยสาร

เคร่ืองบิน  ซ่ึงจุดประสงคคือการเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง  แตในการเดินทางน้ันๆ จะรวมคา
สินคารูปลักษณ  เชน  อาหารและเคร่ืองดื่ม  ตนข้ัวของตั๋ว  และนิตยสารของสายการบินไวแลว

4. การบริการอยางแทจริง  เชน  การเลี้ยงเด็ก  การบําบัดทางจิต  และการนวด  เปนตน

งานที่สําคัญของธุรกิจใหบริการมี 3 ประการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541 : 218)

ไดแก

1 ความแตกตางจากคูแขงขัน  งานการตลาดขอผูขายบริการจะตองทําใหผลิตภัณฑ
แตกตางจากคูแขงขัน  แตเปนการลําบากท่ีจะสรางใหเห็นขอแตกตางของบริการอยางเดนชัด  ใน
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ความรูสึกของลูกคา การพัฒนาคุณภาพการใหบริการท่ีเหนือกวาคูแขงขัน  สามารถทําไดใน

ลักษณะตางๆ กลาวคือ
1.1 ลักษณะดานวัตกรรม (Innovation Features) เปนการเสนอบริการในลักษณะท่ีมี

แนวคิดริเร่ิมแตกตางจากบริการของคูแขงขันท่ัวไป  นอกจากน้ีเรายังสามารถสรางความแตกตางใน
ดานภาพพจนจากสัญลักษณและตราสินคา

1.2 การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary Service Package)  ซ่ึงไดแกสิ่งท่ีลูกคา

คาดวาจะไดรับจากกิจการ
1.3 ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary Service Features) ไดแก  บริการท่ีจะ

บริการมีเพิ่มเติมใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานท่ัวไป
2 คุณภาพการใหบริการ  สิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตางของธุรกิจใหบริการ  

คือ  การักษาระดับการใหบริการท่ีเหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามลูกคา

คาดหวังไว  ขอมูลตางๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการท่ีลูกคาตองการ  จะไดจากประสบการณใน
อดีต  จากการพูดปากตอปาก  จากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการ  ลูกคาจะพอใจ ถาเขาไดรับน่ิงท่ี

เขาตองการ (What)  เม่ือเขามีความตองการ (When)  ณ สถานท่ีท่ีเขาตองการ (Where)  ใน
รูปแบบท่ีตองการ (How)  นักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบเกณฑการตัดสินใจซ้ือบริการ

ของลูกคา  โดยท่ัวไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตาม  ลูกคาจะใชเกณฑตอไปน้ีพิจารณาถึงคุณภาพของ

การใหบริการ
2.1 การเขาถึงลูกคา (Access)  บริการท่ีใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดาน

เวลา  สถานท่ีแกลูกคาคือ  ไมใหลูกคาตองคอยนาน  ทําเลท่ีตั้งเหมาะสม  อันแสดงถึง
ความสามารถของการเขาถึงลูกคา

2.2 การติดตอสื่อสาร (Communication)  มีการอธิบายอยางถูกตอง  โดยใชภาษาท่ี

ลูกคาเขาใจงาย
2.3 ความสามารถ (Competence)  บุคลากรท่ีใหบริการตองมีความชํานาญและมี

ความรูความสามารถในงาน
2.4 ความมีนํ้าใจ (Courtesy)  บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธเปนท่ีนาเช่ือถือ  มีความ

เปนกันเอง  มีวิจารณญาณ

2.5 ความนาเช่ือถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเช่ือม่ัน
และความวางใจในบริการ  โดยเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดแกลูกคา

2.6 ความไววางใจ (Reliability) บริการท่ีใหกับลูกคาตองมีความสมํ่าเสมอและถูกตอง
2.7 การตอบสนองลูกคา (Responsiveness)  พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหา

แกลูกคาอยางรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการ

2.8 ความปลอดภัย (Security)  บริการท่ีใหตองปราศจากอันตราย  ความเสี่ยงและ
ปญหาตาง ๆ
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2.9 การสรางบริการใหเปนท่ีรูจัก (Tangible)  บริการท่ีลูกคาไดรับ  จะทําใหเขา

สามารถคาดคะเนถึงคุณภาพของบริการดังกลาวได
2.10 การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing Customer)  พนักงานตอง

พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา  และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว
3 ประสิทธิภาพในการใหบริการ  ในการเพิ่มประสิทธิภาพของการใหบริการธุรกิจ

ใหบริการสามารถทําได 6 วิธี คือ

3.1 การใหพนักงานทํางานมากข้ึน  หรือมีความชํานาญสูงข้ึน  โดยจายคาจางเทาเดิม
3.2 เพิ่มปริมาณการใหบริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางสวนลง  เชน หมอตรวจ

คนไขจํานวนมากข้ึน  โดยลดเวลาท่ีใชสําหรับแตละรายลง
3.3 เปลี่ยนบริการน้ีใหเปนแบบอุตสาหกรรม  โดยเพิ่มเคร่ืองมือเขามาชวยและสราง

มาตรฐานการใหบริการ  เชน  บริการขายอาหารแบบฟาสฟูด

3.4 การใหบริการท่ีไปลดการใชบริการหรือสินคาอื่นๆ เชน บริการซักรีด  เปนการลด
บริการจางคนใชหรือการใชเตารีด

3.5 การออกแบบบริการใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน  เชน ชมรมวิ่งจอกกิ้ง  จะชวยลด
การใชบริการการรักษาพยาบาลลง

3.6 การใหสิ่งจูงใจลูกคาใหใชแรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัทเชน รานขาย

อาหารแบบใหลูกคาชวยตัวเอง

ลักษณะของบริการและการประยุกตใชเคร่ืองมือการตลาด

บริการมีลักษณะท่ีสําคัญ 4 ลักษณะ ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาด ดังน้ี
1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น  หรือเกิดความรูสึกได

กอนท่ีจะมีการซ้ือ  ดังน้ันเพื่อลดความเสี่ยงของผูซ้ือ ผูซ้ือตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับ

คุณภาพและประโยชนจากบริการท่ีเขาจะไดรับ  เพื่อสรางความเช่ือม่ันในการซ้ือในแงของสถานท่ี  
ตัวบุคคล  เคร่ืองมือ  วัสดุท่ีใชในการติดตอสื่อสาร  สัญลักษณและราคา  สิ่งเหลาน้ีเปนสิ่งท่ีผูขาย

บริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซ้ือสามารถตัดสินใจซ้ือไดเร็วข้ึน
1.1 สถานท่ี (Place)  ตองสามารถสรางความเช่ือม่ัน  และความสะดวกใหกับผูท่ีมา

ติดตอ

1.2 บุคคล (People) พนักงานท่ีขายบริการตองมีการแตงตัวท่ีเหมาะสม  บุคลิกดี  
หนาตาย้ิมแยมแจมใส  พูดจาไพเราะ  เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ  และเกิดความเช่ือมันวา

บริการท่ีซ้ือจะดีดวย
1.3 เคร่ืองมือ (Equipment) อุปกรณจะตองทันสมัยมีประสิทธิภาพ  มีการใหบริการท่ี

รวดเร็ว  เพื่อใหลูกคาพึงพอใจ
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1.4 วัสดุสื่อสาร (Communication)  สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ  จะตอง

สอดคลองกับลักษณะของบริการท่ีเสนอขาย  และลักษณะของลูกคา
1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือช่ือตราสินคา  หรือเคร่ืองหมายตราสินคาท่ีใชในการ

ใหบริการ  เพื่อใหผูบริโภคเรียกช่ือไดถูก  ควรมีลักษณะสื่อความหมายท่ีดีเกี่ยวกับบริการท่ีเสนอ
ขาย

1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ  ควรมีความเหมาะสมกับระดับการ

ใหบริการ  ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการท่ีแตกตางกัน
2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability)  การใหบริการเปนการผลิตและการ

บริโภคในขณะเดียวกัน  กลาวคือ  ผูขายหน่ึงรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะน้ันไดหน่ึงราย
เน่ืองจากผูขายแตละรายมีลักษณะระเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอื่นใหบริการแทนได  เพราะตอง

ผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน  ทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเร่ืองของเวลา

3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะขงการบริการไมแนนอนข้ึนอยูกับวาผูขายบริการเปน
ใคร  จะใหบริการเม่ือไร ท่ีไหน และอยางไร  ดังน้ันผูซ้ือบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในบริการ

และสอบถามผูอื่นกอนท่ีจะเลือกรับบริการ  ในแงของผูขายบริการจะตองมีการควบคุมคุณภาพ  ทํา
ได 2 ข้ันตอน คือ

3.1 ตรวจสอบ  คัดเลือก  และฝกอบรมพนักงานท่ีใหบริการ

3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา  โดยการรับฟงคําแนะนําและขอเสนอแนะของลูกคา
และทําการเปรียบเทียบเพื่อนําขอมูลท่ีไดรับไปใชในการแกไขปรับปรุงบริการใหดีข้ึน

1. ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability)  บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอื่น  
ถาความตองการมีสมํ่าเสมอ  การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอน  

จะทําใหเกิดปญหาคือ  บริการไมทันหรือไมมีลูกคา กลยุทธการตลาดท่ีนํามาใช  เพื่อปรับปรุงความ

ตองการซ้ือใหสมํ่าเสมอแปรับการใหบริการไมใหเกิดปญหามากหรือนอยเกินไปดังน้ี
1.1 กลยุทธเพื่อปรับความตองการซ้ือ (Demand) (1)  การตั้งราคาใหแตกตางกันเพื่อ

ปรับความตองการซ้ือใหสมํ่าเสมอ  กลาวคือ  การตั้งราคาสูงในชวงความตองการซ้ือมากและตั้ง
ราคาต่ําในชวงท่ีมีความตองการซ้ือนอย (2)  กระตุนในวงท่ีมีความตองการซ้ือนอย  โดยจัดกิจกรรม

ลดราคาและสงเสริมการขาย (3)  การใหบริการเสริม (4)  ระบบนัดหมายเพื่อใหทราบถึงจํานวน

ลูกคาท่ีแนนอน  เพื่อการวางแผนการใหบริการท่ีเหมาะสมและเพื่อปรับระดับดีมานดใหเหมาะสม
1.0 กลยุทธเพื่อปรับการใหบริการเสนอขาย (Supply)  มีดังน้ี (1)  เพิ่มพนักงาน

ช่ัวคราว (2) การกําหนดวิธีการทํางานท่ีมีประสิทธิภาพในชวงคนมาก (3) ใหผูบริโภคมีสวนรวมใน
การใหบริการ  เพื่อประหยัดเวลาของผูขายในการใหบริการ (4)  การใหบริการรวมกันระหวางผูขาย 

(5) การขยายสิ่งอํานวยความสะดวกในอนาคต 
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รูปแบบกลยุทธ 3 ประการในธุรกิจการใหบริการ 

(Three types of marketing strategy in the service business)

Philip Kotler (2000 : 434-436) กลาววา ธุรกิจบริการตองมีการตลาด 3 แบบ  เพื่อให
ธุรกิจประสบความสําเร็จไดแก

1. การตลาดภายใน (Internal marketing)  ตองอาศัยพนักงาน  ดังน้ันธุรกิจบริการควรมี

การฝกอบรมและสรางแรงจูงใจพนักงานในการสรางความสัมพันธกับลูกคา
2. การตลาดภายนอก (External marketing)  เปนการใชเคร่ืองมือทางการตลาด  เพื่อ

ใหบริการลูกคาในดานการใหบริการลูกคา  การจัดเตรียมการบริการ  การกําหนดราคา  การจัด
จําหนาย

3. การตลาดท่ีสัมพันธกันระหวางผูใหบริการกับผูซ้ือบริการ (Interactive marketing)  เปน

การสรางคุณภาพการบริการใหลูกคาพอใจและเช่ือถือ  ซ่ึงการท่ีลูกคาจะพอใจในบริการหรือไมน้ัน  
ลูกคาจะพิจารณาจากสิ่งตอไปน้ี

 คุณภาพดานเทคนิค  (Technical quality)

 คุณภาพดานหนาท่ี (Function quality)

 คุณภาพดานบริการท่ีลูกคาสามารถประเมินไดกอนการซ้ือ (Search qualities)

 คุณภาพดานประสบการณ (Experience qualities)

 คุณภาพความเช่ือถือไดจริง (Credence qualities)
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ภาพประกอบ 6 รูปแบบของการตลาด 3 แบบในอุตสาหกรรมการใหบริการ (Three Types of
Marketing in Service Industries)

ท่ีมา : Philip Kotler (2000). Marketing Management. p.435

บริษัทผูขายบริการมีงาน 3 อยางตองกระทําคือ ความแตกตางในเชิงการแขงขันคุณภาพ

ของบริการและผลผลิต ท้ัง 3 ปจจัยน้ีมีปฏิกิริยาตอบตอกันแตอาจอธิบายแยกกันดังน้ี (อดุลย, 2542:
315-318)

1. การจัดการทําใหเกิดความแตกตาง (Managing Differentiation)

นักการตลาดบริการมักประสบกับความยุงยากในการทําใหบริการของเขาแตกตางไป

จากของคูแขง  การแยกความแตกตางไมไดทําใหเกิดการแขงขันอยางหนักทางดานราคา  การทําให
ขอเสนออื่นแตกตางนอกจากราคา  มีดังน้ี

(1) ขอเสนอขาย (Offer)  ประกอบดวยสิ่งประดิษฐใหมท่ีแตกตางไปจากคูแขง  

ผูบริโภคคาดหวัง Primary Service package เชน บริษัทการบินใหบริการบินไปยังสถานท่ีท่ี
ผูบริโภคตองการ  นอกจากน้ันผูบริโภคยังหวังจะได Secondary service features เชน 

พนักงาน
(Employees)

การตลาดท่ีสัมพันธกันระหวางผูซ้ือกับผูขาย
(Interactive Marketing)

ลูกคา
(Customer)

Cleaning/ Financial/ Restaurant
Maintenance banking industry

Services services

การตลาดภายใน
(Internal marketing)

บริษัท
(Company)

การตลาดภายนอก
(External marketing)
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ภาพยนตร  การจองตั๋วลวงหนามีสินคาขาย  บริการโทรหาผูอื่นบนพื้นดินและรางวัลสําหรับผูท่ี

ใหบริการการบิน  เปนตน  สิ่งท่ีควรพิจารณาก็คือ Secondary service features  น้ันมีการ
ลอกเลียนแบบไดงาย

(2) การจัดสงบริการ (Delivery)  มีการติดตอผูบริโภคไดมากกวาคูแขง  พัฒนา
สิ่งแวดลอมทางภายภาพใหจูงใจผูซ้ือบริการไดงาย  สามารถออกแบบกระบวนการจัดสงใหดีกวา

คูแขงได

(3) ภาพพจน (Image)  บริษัทใหบริการสามารถทําใหภาพพจนแตกตางกันไดโดย
การใชตราย่ีหอและสัญลักษณ  บางบริษัทสามารถทําการตลาดโดยจัดทําโครงการการตลาด

มาตรฐานไปท่ัวโลก

2. การจัดการกับคุณภาพของบริการ (Managing Service Quality)

วิธีท่ีจะทําใหเห็นความแตกตางกับคูแขงของบริษัทขายบริการก็คือ  ทําการสงบริการท่ีมี

คุณภาพสูงกวาของคูแขง  วิธีการก็คือ  ทําใหคุณภาพของบริการเทากับความคาดหมายของลูกคา
ในตลาดเปาหมายหรืออาจทําใหสูงเกินกวาความคาดหมายของลูกคาในตลาดเปาหมาย  ความ

คาดหมายของลูกคาเกิดข้ึนจากประสบการณในอดีตของลูกคา  การแพรคําพูดและโฆษณาจาก
บริษัทผูขายบริการ  ลูกคาจะเลือกผูขายบริการจากปจจัยตางๆ เหลาน้ีและหลังจากการรับบริการก็

จะทําการเปรียบเทียบบริการท่ีเขารับรู (Perceived Service) กับบริการท่ีเขาคาดหมาย (Expected

Service) ถาบริการท่ีรับรูนอยกวาบริการท่ีคาดหมาย ลูกคาก็จะเลิกสนใจผูขาย แตถาเทาหรือเกิน
กวาความคาดหมาย เขาจะใชบริการจากผูขายซํ้าอีก

นักวิชาการบางทานพบวามีตัวกําหนดคุณภาพของบริการเรียงตามลําดับความสําคัญ
ดังน้ี

(1) ความนาเช่ือถือ (Reliability)  ความสามารถในการกระทําบริการท่ีนาเช่ือถือและ

ถูกตอง
(2) ความรับผิดชอบ (Responsiveness)  ความเต็มใจชวยลูกคาและใหบริการ

ทันทวงที
(3) ความแนนอน (Assurance)  ความรู และความสุภาพของพนักงานและ

ความสามารถในการนําพาความเช่ือถือและความม่ันใจสูลูกคา

(4) การเอาใจเขาใสใจเรา (Empathy)  จัดใหมีความเอาใจใสตอลูกคา  ใหความสนใจ
ทางดานวัตถุ (Tangibles)  เคร่ืองอํานวยความสะดวกทางวัตถุ  เคร่ืองมือ  พนักงาน และวัสดุ

สื่อสาร
นอกจากน้ีมีการวิจัยมากมายพบวาบริษัทท่ีขายบริการมักปฏิบัติดังน้ี

1. แนวความคิดเกี่ยวกับกลยุทธ  มักมุงท่ีลูกคาโดยใชกลยุทธตอบสนองความตองการ  

เพื่อใหลูกคาเกิดความซ่ือสัตย
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2. มุงท่ีประวัติในการปฏิบัติงานของผูบริหารในดานคุณภาพ  ท้ังน้ีรวมถึงประวัติทาง

การเงินและปฏิบัติงานทางดานบริการ เชน แมคโดนัล เนนท่ี QSCV  ซ่ึงหมายถึง Quality
(คุณภาพ) Service (บริการ) Cleanliness (ความสะอาด) Value (คุณคา)

3. ความมีมาตรฐานสูง  จะนําไปสูการเปนผูใหบริการท่ีดี
4. การมีระบบตรวจสอบการดําเนินการใหบริการ  มีการตรวจท้ังของบริษัทและบริษัท

คูแขง

5. มีระบบการจัดการคํารองทุกขของลูกคาอยางไดผล
6. การมีความสามารถทําความพอใจใหแกท้ังลูกคาและพนักงาน

3. การจัดการกับผลผลิต (Managing Productivity)

บริษัทขายบริการมักจะถูกแรงผลักดันใหลดตนทุนลงและเพิ่มผลผลิตใหมากข้ึน  วิธกีาร

เพิ่มผลผลิตใหมากข้ึนมีอยู 7 วิธี

วิธีท่ี 1 ทําใหผูขายบริการทํางานอยางชํานิชํานาญมากข้ึน จางคนท่ีมีความชํานาญ
คัดเลือกคนใหดี ฝกอบรมอยางดี

วิธีท่ี  2 เพิ่มปริมาณของบริการโดยมีคุณภาพ ณ จุดใดจุดหน่ึง เชน หาท่ีพักให
พนักงาน เพื่อเพิ่มผลผลิต

วิธีท่ี 3 ทําใหบริการกลายเปนอุตสาหกรรม โดยการเพิ่มเคร่ืองมือและทําใหการ

ผลิตออกมาเปนมาตรฐาน เรียกไดวาใชแนวคิดของการมีทัศนคติดีตออุตสาหกรรมการใหบริการ
วิธีท่ี 4 ลดความตองการหรือบริการลง หรือทําใหความตองการบริการเปนสิ่ง

ลาสมัย โดยทําการประดิษฐทางแกไขในรูปผลิตภัณฑข้ึนมา เชน ใชทีวีแทนการออกไปเท่ียวนอก
บาน

วิธีท่ี 5 ออกแบบบริการท่ีดีมากข้ึน ถาอยากหยุดสูบบุหร่ีก็ตองทดแทนดวยการ

รักษาทางแพทยท่ีแพงกวา
วิธีท่ี 6 เสนอสิ่งจูงใจแกลูกคาใหใชแรงงานของตน แทนท่ีจะใชแรงงานของบริษัท

เชน ภัตตาคารจูงใจใหลูกคาบริการตนเอง
วิธีท่ี 7 ใชพลังของเทคโนโลยี ทําใหพนักงานใหบริการในการผลิตผลผลิตไดมาก

ข้ึน

บริษัทจะตองหลีกเลี่ยงท่ีจะเพิ่มผลผลิตมากเกินไปจนไปลดคุณภาพท่ีผูบริโภครับรู
วิธีการเพิ่มผลผลิตบางวิธี  เพิ่มความพอใจใหกับผูบริโภค  แมวาจะมีคุณภาพไดมาตรฐานเทาน้ันก็

ตาม  แตบางวิธีเนนคุณภาพมาตรฐานเกินไปจนไปลดบริการท่ีปรับแตงใหเขากับความตองการขอ
ผูบริโภคใหนอยลง  ดังน้ันการเพิ่มผลผลิตจึงตองคํานึงถึงคุณภาพท่ีผูบริโภครับรูดวย
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องคประกอบที่มีผลตอความพึงพอใจในการใหบริการ Millett (1954 : 397-400)

ไดนําเสนอองคประกอบท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใหบริการท่ีสําคัญ 5 ประการคือ
1. การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable service)  หมายถึง  ความยุติธรรมในการ

บริหารงานของรัฐท่ีมีฐานคติท่ีวาคนทุกคนเทาเทียมกัน  ดังน้ัน  ประชาชนทุกคนจะไดรับการปฏิบัติ

อยางเทาเทียมกัน  ในแงมุมของกฎหมายไมมีการแบงแยกกีดกันในการบริการประชาชนจะไดรับ
การปฏิบัติในฐานท่ีเปนปจเจกบุคคลท่ีใชมาตรฐานการใหบริการเดียวกัน

2. การใหบริการอยางทันเวลา (Timely service)  หมายถึง  ในการบริหารจะตองมองวา

การใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลา ผลการปฏิบัติงานของหนวยงานภาครัฐจะถือวาไมมี
ประสิทธิผลเลย  ถาไมมีการตรงเวลาซ่ึงจะสรางความไมพึงพอใจใหแกประชาชน

3. การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample service)  หมายถึง การใหบริการสาธารณะตองมี
ลักษณะ  มีจํานวนการใหบริการและสถานท่ีใหบริการอยางเหมาะสม (The right quantity at the

geographical) ความเสมอภาคหรือการตรงเวลาจะไมมีความหมายเลข  ถามีจํานวนการใหบริการท่ี

ไมเพียงพอ  และสถานท่ีตั้งท่ีใหบริการสรางความไมยุดติธรรมใหเกิดข้ึนแกผูรับบริการ
4. การใหบริการอยางตอเน่ือง (Continuous service) หมายถึง  การใหบริการสาธารณะท่ี

เปนไปอยางสมํ่าเสมอ  โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก  ไมใชยึดความพอใจของหนวยงาน
ท่ีใหบริการวาจะใหหรือหยุดบริการเม่ือใดก็ได

5. การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive service)  หมายถึง  การใหบริการสาธารณะ

ท่ีมีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงาน  กลาวอีกนัยหน่ึงคือ การเพิ่มประสิทธิภาพหรือ
ความสามารถท่ีจะทําหนาท่ีไดมากข้ึน  โดยใชทรัพยากรเทาเดิม

ในงานวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดนําแนวความคิดและทฤษฏีทางดานการบริการ มาใชในการวัด
ความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาในการใชบริการ Plus Concierge เชน ราคาในการใชบริการ 

สถานท่ีใหบริการ พนักงานผูใหบริการ ชวงวันและเวลาในการมาใชบริการ เหตุผลในการเลือก

บริการ ความถี่ในการใชบริการ บุคคลมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ คาใชจายในการใชบริการ และ
ขอเสนอแนะอื่นๆ ท่ีมีความสัมพันธกับความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอใน

อนาคตของของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจของผูบริโภค

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538 : 55) การจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motive) หมายถึง พลัง

สิ่งกระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ
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Walters (1978 : 218) แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง บางสิ่งบางอยางท่ีอยูภายในตัวของ

บุคคลท่ีมีผลทําใหบุคคลตองกระทํา หรือเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะท่ีมีเปาหมาย หรือ

กลาวอีกนัยหน่ึงก็คือแรงจูงใจเปนเหตุผลของการกระทําน่ันเอง

London and Bitta (1988 : 368) แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะท่ีอยูภายในตัวของผูบริโภคท่ี

เปนพลังทําใหรางกายมีการเคลื่อนไหวไปในทิศทางท่ีมีเปาหมายท่ีไดเลือกไวแลว ซึ่งมักจะเปน

เปาหมายท่ีมีอยูในภาวะสิ่งแวดลอม

ภาพประกอบ  7 แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process)

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538). หนา 56.

ลักษณะของการจูงใจมีประเด็นท่ีตองพิจารณาดังน้ี

1. ความตองการหรือความจําเปน (Needs) หมายถึง ความแตกตางท่ีรับรูระหวางสภาพใน

อุดมคติและสภาพปจจุบันซึ่งมีอิทธิพลเพียงพอท่ีจะกระตุนพฤติกรรม ความตองการประกอบดวย 2

ประการ

ความตึงเครียด

(Tension)

สิ่งกระตุน 

(Drive)

พฤติกรรม

(Behavior)

ความจําเปน ความ

ตองการ และความ

ปรารถนาท่ียังไมได

รับการตอบสนอง

Unfulfilled needs,

wants and desires

การบรรลุ

จุดมุงหมายหรือ

ความตองการ

(Goal or need

fulfillment)

การเรียนรู

(Learning)

กระบวนการความเขาใจ

ของผูรับขาวสาร

(Cognitive processes)

การลดความตึงเครียด

(Tension reduction)
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1.1 ความตองการทางดานรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการภายใน

รางกายไดแก ความตองการนํ้า อากาศ อาหาร ท่ีอยูอาศัย ฯลฯ ซึ่งถือวาเปนความตองการพื้นฐาน 

(Primary needs of motive)

1.2 ความตองการท่ีเปนความปรารถนา (Acquired needs) หรือความตองการดาน

จิตวิทยา (Psychographic needs) เปนความตองการท่ีบุคคลเรียนรูจากการตอบสนองตอวัฒนธรรม

หรือสิ่งแวดลอมประกอบดวย ความตองการเพื่อยกยอง ความภาคภูมิใจ ความรัก อํานาจและการ

เรียนรู ซึ่งถือวาเปนความตองการทุติยภูมิ (Secondary needs) เปนผลจากสภาพจิตใจและ

ความสัมพันธกับบุคคลอ่ืน

2. จุดมุงหมาย (Goal) เปนผลจากพฤติกรรมการจูงใจ ทุกพฤติกรรมของบุคคลจะมี

จุดมุงหมายคนละอยาง ในการวิเคราะหการจูงใจน้ีจะเก่ียวกับจุดมุงหมาย 2 ประการ

2.1 จุดมุงหมายหลักหรือท่ัวไป (Generic goals) หมายถึง จุดมุงหมายในชนิดของ

ผลิตภัณฑท่ีแตละบุคคลเลือกเพื่อตอบสนองความตองการของเขา 

2.2 จุดมุงหมายเฉพาะท่ีเก่ียวกับตราสินคา (Brand specifics goals) เปนจุดมุงหมายใน

ตราสินคาใดสินคาหน่ึงซึ่งผูบริโภคเลือกเพื่อตอบสนองความตองการของเขา

การเลือกจุดมุงหมาย (Selection of goal) การเลือกจุดมุงหมายของแตละบุคคลข้ึนอยู

กับประสบการณสวนตัว (Personal experience) ลักษณะทางกายภาพ (Physical capacity) บรรทัด

ฐานและคานิยมในวัฒนธรรม (Cultural norms and value) ความสามารถเขาถึงจุดมุงหมายใน

สิ่งแวดลอมทางกายภาพและสังคม (Goal accessibility) จุดมุงหมายอาจจะมุงท้ังดานสังคม และมุง

สนองความตองการดานรางกายดวย

การรับรูสวนบุคคลมีอิทธิพลตอการเลือกจุดมุงหมายเฉพาะอยาง เชน การใชภาพลักษณ

เฉพาะของบุคคล (Person’s self image) ผลิตภัณฑท่ีถือวาสรางภาพลักษณเฉพาะบุคคล เชน ปอรเช 

เบนซ ฯลฯ

3. การจูงใจดานบวกและดานลบ (Positive and negative motivation) การจูงใจทาง

การตลาดอาจทําไดท้ังการสรางความพึงพอใจและสรางความกลัว หรือ ความวิตกกังวล เชน บุคคลทํา

ประกันชีวิตเพราะความพึงพอใจในความมีมนุษยสัมพันธท่ีดีของพนักงานขาย และอาจเกิดเพราะ

ความกลัวตอโรคภัยไขเจ็บ หรือการสูญเสียชีวิตของตนแลวทําใหเกิดปญหากับครอบครัว การจูงใจมี 2

ประการดังน้ี

3.1 สิ่งกระตุนดานบวก (Positive drive) หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุนดานบวก  (พึงพอใจ)

ท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือสถานการณใดสถานการณหน่ึง สิ่งกระตุนกรณีน้ีถือวาเปนความจําเปน 

(Need) ความตองการ (Want) และความปรารถนา (Desire) ท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงในกรณีน้ีสิ่งกระตุนจะ
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นําไปสูจุดมุงหมายดานบวก (Positive goal) เปนจุดมุงหมายเพื่อทําใหเกิดความรูสึกท่ีดีเกิดความ

ตองการ และเกิดพฤติกรรมตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง

3.2 สิ่งกระตุนดานลบ (Negative drive) หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุนใหหลีกหนีจากสิ่ง

ใดสิ่งหน่ึงหรือสถานการณใดสถานการณหน่ึง สิ่งกระตุนกรณีน้ี ประกอบดวยความกลัว (Fear) หรือ

ความไมชอบเสี่ยง (avoidance) ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือการหลีกเลี่ยงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง

4. สิ่งจูงใจดานเหตุผล (Rational motive versus emotion motives) นักการตลาดจําเปน

จะตองศึกษาถึงสิ่งจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณและนําไปใชรวมกัน ดังน้ี

4.1 สิ่งจูงใจดานเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยถือ

เกณฑเศรษฐกิจ (Economic) หรือใชหลักเหตุผล (Rationality) เชน ราคา ขนาด นํ้าหนัก คุณภาพ การ

ประหยัด การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economy theory) โดยสมมติวาผูบริโภคมี

พฤติกรรมท่ีมีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกตาง ๆ จะตัดสินใจเลือกอรรถประโยชนสูงสุด (Greatest

utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด (Greatest satisfaction) เชนความพึงพอใจในผลิตภัณฑจาการ

สงเสริมการตลาด ความมีเหตุผล (Rationality) หมายถึง การท่ีผูบริโภคเลือกจุดมุงหมายโดยถือเกณฑ

วัตถุประสงครวม เชน คุณภาพ ขนาด นํ้าหนัก ราคา ฯลฯ

4.2 การจูงใจดานอารมณ (Emotional motive) หมายถึง การเลือกจุดมุงหมายตาม

หลักเกณฑความรูสึกสวนตัวหรือดุลยพินิจสวนตัว (Personal criteria or subjective criteria) แนวคิด

น้ีถือวาบุคคลคํานึงถึงอรรถประโยชนความพึงพอใจสูงสุด (Maximize utility Satisfaction) เปนสิ่ง

สมเหตุสมผลท่ีผูบริโภคจะเลือกในทัศนะของเขาเพื่อสนองความพอในอันสูงสุด

ในงานวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูบริโภค ซ่ึงมี

ความสัมพันธเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดานคือ ดาน

บริษัท ดานราคา ดานสถานท่ีใหบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานพนักงาน ดานลักษณะ
ทางกายภาพ ดานรูปแบบการใหบริการ กับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

5. กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ

การกําหนดกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  เพื่อสรางความไดเปรียบทางการตลาด  
โดยใชสวนประสมทางการตลาด  หรือเรียกวา 7Ps  ซ่ึงประกอบดวย  สินคาและบริการ (Product

and Services) , ราคา (Price), ชองทางการจัดจําหนาย (Place), การสงเสริมการขาย (Promotion)

นอกจากน้ันแลวยังตองอาศัยเคร่ืองมืออื่นๆ  เพิ่มเติมซ่ึงประกอบดวย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคน
อื่นๆ. 2541 : 337) ผูใหบริการ (People), การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical

evidence and presentation) , Process (กระบวนการในการใหบริการ) โดยพยายามสรางคุณภาพ
โดยรวม (Total Quality Management) (TQM) เพื่อสงมอบคุณภาพในกรใหบริการกับลูกคาได
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รวดเร็วและประทับใจลูกคา (Customer satisfaction) โดยสรางกลยุทธในแตละประเภทของสวน

ประสมทางการตลาดอันไดแก
1. ผลิตภัณฑและบริการ (Product and Services) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขาย  เพื่อสนองตอ

ความพ ึงพอใจของลูกคา  ผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย  อาจจะมีตัวตน (Tangible) หรือไมมีตัวตนก็ได 
(Intangible)  ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานท่ี  องคกร  หรือบุคคล  

ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน  (Utility)  มีคุณคา (Value)  ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําให

ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี
1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ(หรีอ) ความ

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)
1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component)

เชน ประโยชนพื้นฐาน  รูปรางลักษณะ  คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา ฯลฯ

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning)  เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัท  เพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development)  เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved)  ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดดีย่ิงข้ึน

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix)  และสายผลิตภัณฑ 
(Product line)

2. ราคา (Price)  หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน  และราคาเปนตนทุน (Cost)
ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value)  ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ

ผลิตภัณฑ  ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ  ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง

คํานึงถึง
2.1 คุณคาท่ีรับรู (Perceived value)  ในสายตาของลูกคา  ซ่ึงตองพิจารณาวาการ

ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน
2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ

2.3 การแขงขัน

2.4 ปจจัยอื่นๆ 
3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง   โครงสรางของชองทาง  ซ่ึง

ประกอบดวย  สถาบันหรือกิจกรรม  ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย  ก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมท่ีชวยในการ

กระจายตัวสินคา ประกอบดวย  การขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง  การจัด

จําหนาย  จึงประกอบดวย  2  สวนดังน้ี
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3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution)  หมายถึง  เสนทางท่ี

ผลิตภัณฑ  หรือกรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการจัดจําหนาย  
จึงประกอบดวย  ผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics)  หมายถึง  
กิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือผูใชทาง

อุตสาหกรรม  การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานท่ีสําคัญตอไปน้ี

3.2.1 การขนสง (Transportation)
3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage)  และการคลังสินคา (Warehousing)

3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management)
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย

กับผูซ้ือ  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ  การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย  ทําการ  

ขาย (Personal Selling)  และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) เคร่ืองมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการ  ซ่ึงอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือตองใชหลักการเลือกใช

เคร่ืองมือสื่อสารแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication (IMC))  โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขงขัน  โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  

เคร่ืองมือสงเสริมท่ีสําคัญ  มีดังน้ี

4.1 การโฆษณา (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ(หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิด  ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธนา

การโฆษณาจะเกี่ยวของกับ
4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy)  และยุทธวิธีการ

โฆษณา (Advertising tactics)

4.1.2 กลยุทธสื่อ (Media strategy)
4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling)  เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และ

จูงใจตลาด  โดยใชบุคคลงานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ
4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy)

4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Sales force management)

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณากาขายโดยใชพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซ่ึง

สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช  หรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอื่น  ในชองทาง
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ

4.3.1 การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค 

(Consumer promotion)
4.3.2 การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมกายขายท่ีมุงสูคนกลาง 

(Trade promotion)
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4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา  การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงาน

ขาย (Sales force promotion)
4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การใหขาว

เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน  สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง  ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหน่ึง  เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิด

กับกลุมใดกลุมหน่ึง  การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ

4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing)  และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ

ตอบสนอง (Response) โดยตรง  หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที  ประกอบดวย

4.5.1 การขายทางโทรศัพท

4.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง
4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค

4.5.4 กรขายทางโทรทัศน  วิทยุ  หรือหนังสือพิมพ  ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม
การตอบสนอง  เชน  ใชคูปอง  แลกซ้ือ

5. ผูใหบริการ (People) ในธุรกิจบริการ  ผูท่ีใหบริการเปนบุคคล  เราสามารถสรางความ

แตกตางในการใหบริการแกลูกคา  เพื่อสรางความพอใจสูงสุดและความแตกตางจากคูแขงขันได  
ดังน้ัน  ในการท่ีจะพัฒนาศักยภาพของผู ท่ีจะใหบริการ  สามารถทําไดตั้งแตการคัดเลือก 

(Selection)  การฝกอบรม (Training)  แลการสรางแรงจูงใจ (Motivation) และคุณภาพของผู
ใหบริการท่ีดีควรจะมีลักษณะดังตอไปน้ี

5.1 ทักษะการแสดงออก

5.2 ทัศนะท่ีดีตอการดูแลเอาใจใส
5.3 การตอบสนองตอความตองการของลูกคา

5.4 การสรางสรรคสิ่งใหมๆ
5.5 การแกไขปญหา

5.6 มีบุคลิกภาพท่ีดี

6. ลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ (Physical evidence) ผูใหบริการพยายามท่ี
จะสาธิตการใหบริการโดยการนําเสนอ  ผานลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ (Physical

evidence) ดังน้ันผูใหบริการจะตองมีการพัฒนาภาพลักษณ  รูปแบบ  สถานท่ีเพื่อสรางความดึงดูด 
และความสนใจแกผูรับบริการ เชน การตกแตงหนาราน  ความสะอาดเรียบรอย  เปนตน ซ่ึงจะตองมี

การคัดเลือก การฝกอบรม  การจูงใจ  เพื่อใหสามารถตอบสนองตอลูกคาในแตละศูนย  จะมีรูปแบบ

การฝกพนักงานท่ีมีมาตรฐาน และข้ันตอนท่ีกําหนดไว  เชน  ตองทําอะไรกอนหลังในเวลาเทาไร  
เปนตน
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7. กระบวนการใหบริการ (Processes)  ในการใหบริการ  บริษัทผูใหบริการควรมีวิธีการ

หรือกระบวนการใหบริการท่ีแตกตางหรือใหผูรับบริการรับรูเม่ือจะใหบริการไดอยางราบร่ืน  เพราะ
เน่ืองจากวาการใหบริการมีขอจํากัดท่ีไมสามารถใหบริการในพรอมกันคร้ังละมากๆ  ดังน้ัน  การ

สรางกระบวนการในการรับบริการ  จะทําใหผูใหบริการสามารถจัดการกับความตองการของ
ผูรับบริการในคราวละมากๆ  ได  เชนการนัดหมายเวลา  การเรียงลําดับการใหบริการ เปนตน  

เพื่อใหเกิดมาตรฐานในการใหบริการ

ภาพประกอบ 8 โมเดลเคร่ืองมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing tools for services)

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546). การบริการการตลาดยุคใหม. หนา 434

การบริหารคณุภาพโดยรวม

(TQM) โดยคํานึงถึง

ความพึงพอใจของลูกคา

(Customer’s satisfaction)

(2)
ราคา 

(Price)

(1)
ผลิตภัณฑ
(Product) (7)

กระบวนการ
(Process)

(3)
การจัดจําหนาย

(Place)

(6) การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ

(Physical evidence and
presentation)

(4)
การสงเสริมการตลาด

(Promotion)

(5)
คน (People) หรือ 

พนักงาน (Employees)
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จากการศึกษากลยุทธทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ โดยผูวิจัยไดนําโมเดลของการ

บริหารคุณภาพโดยรวม (TQM)  โดยคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคา (Customer’s satisfaction)
ซ่ึงไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด

(Promotion) คน (People) ลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ (Physical evidence and
presentation) และกระบวนการ (Process) เพราะปจจัยเหลาน้ีเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีกอใหเกิดความ

พึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ตลอดจนเอามาใชในการออกแบบสอบถามและ

อภิปรายผล อีกท้ังยังนํามากําหนดขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย

6. ขอมลูเก่ียวกับ บริษัท พลัส พร็อพเพอรต้ี พารทเนอร จํากัด

บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด หรือ ช่ือยอวา พลัส เดิมช่ือบริษัท แสนสิริ 
พร็อพเพอรตี้ พลัส จํากัด กอตั้งข้ึนเม่ือเดือนกันยายน พ.ศ. 2539 ดวยทุนจดทะเบียนเร่ิมตน 12

ลานบาท โดยมีวัตถุประสงค เพื่อใหบริการดานอสังหาริมทรัพยแบบครบวงจรอยางมีประสิทธิภาพ

สูงสุด และกาวไปสูการเปนผูนําในดานการบริหารจัดการอสังหาริมทรัพย การเปนตัวแทนจําหนาย
อสังหาริมทรัพย และเปนการรองรับการขยายธุรกิจ เขาสูการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพยเพื่อ

ตอบสนองตอการเติบโตของตลาด อสังหาริมทรัพยในประเทศไทย โดยบริษัทมีประวัติความเปนมา
ท่ีสําคัญ ดังน้ี

 กันยายน 2539 กอตั้งบริษัท แสนสิริ พร็อพเพอรตี้ พลัส จํากัด หรือ ช่ือยอวา พลัส
ดวยทุนจดทะเบียนเร่ิมตน 12 ลานบาท

 25 มิถุนายน 2542 พลัส เปนบริษัทไทยรายแรกท่ีไดรับมาตรฐาน ISO 9002: 1994

ทางดานการบริหารอาคาร
 2 ตุลาคม 2545 ไดรับมาตรฐาน ISO 9001: 2000

 25 พฤศจิกายน 2545 ไดเปลี่ยนช่ือเปน บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด
 16 ธันวาคม 2545 บริษัทไดเพิ่มทุนจดทะเบียนเปน 168.64 ลานบาท

 27 กันยายน 2547 บริษัทไดเพิ่มทุนจดทะเบียนเปน 400 ลานบาท

 27 ธันวาคม 2547บริษัทไดเพิ่มทุนจดทะเบียนเปน 450 ลานบาท
 7 มีนาคม 2548 ไดเพิ่มทุนจดทะเบียนเปน 600 ลานบาท

พลัสมีทีมงานผูเช่ียวชาญ ท่ีสามารถใหบริการดวยความชํานาญในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคา ดวยกลยุทธตางๆ นอกจากน้ีทีมงานของบริษัทยังพรอมดวยความรูความสามารถ 

ท่ีจะสรางสรรคงานใหตรง ตามวัตถุประสงคของลูกคาอยางดีท่ีสุด และจากประสบการณดานการ
บริหารจัดการอสังหาริมทรัพย เราได ขยายไปสูการบริการอื่นๆ เพื่อกาวสูการเปนผูใหบริการครบ

วงจรดานอสังหาริมทรัพย
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6.1 อุดมการณ

พลัสมุง ม่ันในการพัฒนาท่ีอยูอาศัยท่ีมีคุณภาพ และการใหบริการดานการจัดการ
อสังหาริมทรัพยท่ีตอบสนองความตองการของลูกคา เพื่อสรางคุณคาสูงสุดใหแกสินคาและบริการ 

โดยการทํางานเปนทีมท่ีมีประสิทธิภาพและการพัฒนาองคกรเพื่อความเปนเลิศในการ ปฏิบัติการ

ดวยหลักธรรมาภิบาลโดยพลัสมุงเนนท่ีจะดําเนินธุรกิจอสังหาริมทรัพยอยางครบวงจร และพรอมท่ี
จะเปนผูนําธุรกิจการจัดการอสังหาริมทรัพยในประเทศไทย

6.2 วิสัยทัศน

ดวยความตั้งใจ เราจึงมุงม่ันท่ีจะพัฒนา และใหบริการธุรกิจอสังหาริมทรัพยเพื่อการอยู

อาศัย แบบครบวงจร นับตั้งแตการริเร่ิมแนวคิดของโครงการ การขาย ตลอดจนการบริหารดวย

ความชํานาญ ทําใหเราเขาถึงความตองการทุกรูปแบบและความพึงพอใจสูงสุดของลูกคา เพื่อการ
เจริญเติบโตอยางตอเน่ืองภายใตหลักบรรษัทภิบาลท่ีดี

6.3 พันธกิจ

พลัส มี พันธกิจ อยูท้ังสิ้น 6 ประการดังน้ี

1. บริษัทจะพัฒนาสินคาท่ีมีคุณภาพ เพื่อตอบสนองความต องการของลูกคา

2. บริษัทจะใหบริการทางดานการบริหารจัดการอสังหาริมทรัพยท่ีมีคุณภาพและคุณคา
สูงสุดใหแกลูกคา

3. บริษัทจะพัฒนาองคกรเพื่อความเปนเลิศในการปฏิบัติการและมีประสิทธิภาพสูงสุดตาม
สภาพธุรกิจ

4. บริษัทจะสรางทีมงานท่ีมีประสิทธิภาพรวมมือรวมใจเพื่อบรรลุพันธกิจขององคกรโดยมี

ความสุขในการทํางานและคุณภาพชีวิตท่ีดี
5. บริษัทจะรวมสรางสรรคสังคมโดยสนับสนุนกิจกรรมท่ีมีประโยชนตอชุมชนหรือ

สาธารณะ
6. บริษัทจะสรางผลกําไรจากธุรกิจเพื่อตอบแทนตอผูลงทุนและสันบสนุนการเติบโตอยาง

ย่ังยืนขององคกรโดยยึดหลักธรรมาภิบาลท่ีสามารถตรวจสอบการดําเนินการได

6.4 เปาหมายหลัก

เปาหมายในการดําเนินธุรกิจของบริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด คือ การเปน

ผูนําธุรกิจอสังหาริมทรัพยครบวงจรในประเทศไทย
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6.5 ลักษณะการดําเนินธุรกิจ

ปจจุบันบริษัท พลัส พร็อพเพอรต ี้ พารทเนอร จํากัด ตอบสนองตอความตองการของลูกคา
โดยเสนอการใหบริการใน 6 กลุมธุรกิจหลักคือ

6.5.1 การบริหารจัดการอสังหาริมทรัพย (Property Management)

ลูกคากลุมเปาหมายของบริษัทคือเจาของอสังหาริมทรัพยท่ีเขาใจในคุณคาของการ
บริหารอสังหาริมทรัพยอยางมืออาชีพ หมายถึงการบริหารท่ีสรางความสมดุลระหวางประสิทธิภาพ

ของราคากับคุณคาของบริการ ท้ังน้ีเพื่อรักษาและเพิ่มมูลคาของอสังหาริมทรัพยในระยะยาว โดย

การบริหารอาคารสํานักงานและท่ีอยูอาศัยอยางมีประสิทธิภาพ  บริษัทฯเสนอขอบขายการบริการ
อันประกอบไปดวย

- การควบคุมและตรวจสอบระเบียบ กฎเกณฑในการอยูรวมกันและการใชทรัพยสิน
สวนกลาง

- การบริหารบัญชีและการเงิน

- การบํารุงรักษาทรัพยสินตางๆ
- การบริการใหคําปรึกษาทางดานวิศวกรรม

- การบริการรักษาความปลอดภัย

- การวางแผนการควบคุมพลังงาน
- การสงเสริมความสัมพันธกับผูเชา

การบริหารอสังหาริมทรัพยของบริษัทไดเติบโตข้ึนอยางมาก  ในปจจุบันน้ี บริษัทเปนผูนํา
ทางดานธุรกิจบริหารจัดการอสังหาริมทรัพยแหงหน่ึงในประเทศไทย โดยมีขีดความสามารถและ

ศักยภาพเทียบไดกับบริษัทตางชาติท่ีดําเนินธุรกิจในตลาดอสังหาริมทรัพยหลายบริษัท  โครงการท่ี
บริษัทบริหารใหแกท้ังของภาครัฐบาลและเอกชน ประกอบไปดวยคอนโดมีเนียม อพารทเมนท        

หมูบาน อาคารสํานักงาน อาคารโฮมออฟฟศ และรีสอรทตางๆ 

6.5.2 ธุรกิจการพัฒนาอสังหาริมทรัพย (Project Development)

บริษัทพัฒนาโครงการ คอนโดมิเนียม บานจัดสรร และทาวนเฮาส โดยมีเปาหมายท่ีจะ

กาวข้ึนไปสูความเปนผูนํา ในการพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพยเพื่อการพักอาศัย โดยมุงเนนท่ี

คุณภาพสินคา ความแตกตางในตัวสินคาและการใหบริการหลังการขายอยางมีประสิทธิภาพ เรา
ตองการใหลูกคาของบริษัท ไดมีท่ีอยูอาศัยท่ีดี ในสภาพแวดลอมท่ีดีและมีความเปนสวนตัวสูง 

(Highly Individual Place-HIP) และไดรับการดูแลในดานคุณภาพชีวิตไปพรอม ๆ กันอยางตอเน่ือง   
โดยเนนกลุมลูกคาท่ีตองการบานหรือคอนโด ท่ีเนนพื้นท่ีใชสอยสูงสุด ตั้งอยู ในทําเลท่ีมี

สาธารณูปโภคครบครัน มีการคมนาคมท่ีดี เพื่อการใชชีวิตท่ีสมบูรณ และสะดวกสบาย
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โครงการท่ีบริษัทพัฒนาไดแก

1. โครงการซิตี้พลัส สุขุมวิท 50 (City Plus Sukhumvit 50) คลัสเตอร โฮม ในสไตลคอนเทมโพรารี 

ยูโร 3.5 ช้ัน จํานวน 31 หลัง หลัง มูลคาโครงการประมาณ 145 ลานบาท  
2. โครงการซิตี้พลัส เอกมัย 10 (City Plus Ekamai 10) คลัสเตอร โฮม  4 ช้ัน จํานวน 11 หลัง 

สไตลนีโอ ยูโร มูลคาโครงการประมาณ 105 ลานบาท 

3. โครงการ พลัส ซิตี้พารค เกษตร – นวมินทร  (Plus Citypark Kaset – Nawamindra)
ทาวนเฮาส 3 ช้ัน จํานวน 97 หลัง สไตลยูโรเปยน โคโลเนียล มูลคาโครงการประมาณ 370

ลานบาท
4. โครงการ พลัส ซิตี้พารค ลาดพราว 71 (Plus Citypark Ladprao 71) คลัสเตอร โฮม  ช้ัน 

จํานวน 76 หลัง สไตลยูโรเปยน โคโลเนียล มูลคาโครงการประมาณ 253 ลานบาท

5. โครงการ พลัส ซิตี้พารค สขุุมวิท 101/1 (Plus Citypark Sukhuvit 101/1) คลัสเตอร โฮม 3 - 4
ช้ัน จํานวน 108 หลัง สไตลเคนซิงตัน มูลคาโครงการประมาณ 488 ลานบาท

6. โครงการ พลัส ซิตี้พารค เอกมัย – รามอินทรา (Plus Citypark Ekamai – Ramindra)
คลัสเตอร โฮม 3 ช้ัน จํานวน 277 หลัง สไตลยูโรเปยน โคโลเนียล มูลคาโครงการประมาณ 865

ลานบาท

7. โครงการ พลัส ซิตี้พารค พระราม 9 – หัวหมาก (Plus Citypark Rama IX – Huamark)
คลัสเตอร โฮม 3 ช้ัน จํานวน 162 หลัง สไตลเคนซิงตัน มูลคาโครงการประมาณ 718 ลานบาท

8. โครงการพลัส 38 (Plus 38) ฮิป คอนโดมิเนียม จํานวน  112 หอง มูลคาโครงการประมาณ 250
ลานบาท 

9. โครงการพลัส 67 (Plus 67) ฮิป คอนโดมิเนียม จํานวน  121 หอง มูลคาโครงการประมาณ 

259 ลานบาท 
10. โครงการ 49 พลัส (49 Plus) คอนโดมิเนียม สไตล โมเดอรนอีส จํานวน 77 หอง มูลคาโครงการ

ประมาณ 263 ลานบาท
11. โครงการสุขุมวิท พลัส (Sukhumvit Plus) คอนโดมิเนียม  จํานวน    383 หอง มูลคาโครงการ

ประมาณ 868 ลานบาท  

12. โครงการการเดน คอรท คอนโดมิเนียม (Garden Court Condominium) คอนโดมิเนียม จํานวน 
338 หอง มูลคาโครงการประมาณ 410 ลานบาท

13. โครงการเดอะโฟรตี้ไนน พลัส ทู (The Fortynine Plus II Condominium) คอนโดมิเนียม 
จํานวน 63 หอง มูลคาโครงการประมาณ 278 ลานบาท

14. โครงการ สาทร พลัส ออนเดอะพอนด (Sathorn Plus – On the pond) คอนโดมิเนียม จํานวน 

77 หอง มูลคาโครงการประมาณ 255 ลานบาท
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15. โครงการ สาทร พลัส บายเดอะการเดน (Sathorn Plus – By the garden)คอนโดมิเนียม 

จํานวน 77 หอง มูลคาโครงการประมาณ 255 ลานบาท

6.5.3 ธุรกิจตัวแทนจําหนายอสังหาริมทรัพย (Brokerage & Sales Management)

บริษัทตั้งกลุมเปาหมายในธุรกิจน้ีโดยมุงเนนท้ังกลุมท่ีเปนเจาของโครงการไปจนถึงบุคคลท่ัวไปราย
ยอย ท่ีตองการขาย ซ้ือ เชาซ้ือ หรือใหเชา จากการท่ีบริษัทมีสายสัมพันธกับแหลงธุรกิจตางๆใน

ประเทศมากมาย ทําใหบริษัทสามารถรวบรวมอสังหาริมทรัพยท่ีมีคุณภาพสูงไวเปนจํานวนมาก ซ่ึง

ชวยใหลูกคาของบริษัทมีทางเลือกหลากหลาย บริษัทใหบริการครบวงจรสําหรับชาวตางชาติดวย
ทีมงานท่ีมีคุณภาพ โดยคัดสรรอสังหาริมทรัพยทุกรูปแบบ พรอมท้ังมีการปรับเปลี่ยนรายการ

สินทรัพยในมืออยูเสมอ นอกจากน้ีบริษัทยังใหคําแนะนํากับลูกคาในเร่ืองการขายและเชาซ้ือ
อสังหาริมทรัพย เพื่อใหไดราคาดีท่ีสุดตามราคาตลาดในขณะน้ัน ขอบขายการบริการของบริษัทใน

ดานน้ีประกอบดวย

- การวางแผนการขาย

- การวางกลยุทธทางการตลาด
- การวิจัยดานการตลาด วิเคราะหราคาและกําหนดกลุมเปาหมาย การโฆษณาและ

      ประชาสัมพันธ

- การดําเนินการตามแผนการตลาดและจัดกิจกรรมสงเสริมการขายซ่ึงรวมถึงการ
      ขายตรง 

- การเจรจาตอรองระหวางเจาของอสังหาริมทรัพยและลูกคา
- การใหบริการในการขายตอ และการเชาทรัพยสิน

สําหรับการบริการหลังการขายน้ัน บริษัทคํานึงถึงการบริการท่ีตรงตอเวลาและเต็มไปดวย
ประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา โดยครอบคลุมบริการตางๆ ดังน้ีคือ

- บริการโอนโฉนดท่ีดิน
- วางแผนและนําเสนอกลยุทธท้ังระยะสั้นและระยะยาว

- ประสานงานกับสถาบันการเงินในการจัดหาแหลงเงินกูสําหรับผูซ้ือ

- ประสานงานกับหนวยราชการตางๆ
- ประสานงานและอธิบายประเด็นกฎหมายตางๆ

- ประสานงานกับพนักงานท่ีอยูตามหนวยงาน
- จัดทีมบริการลูกคาและฝกอบรมทีมงาน
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6.5.4 บริการที่ปรึกษาทางดานอสังหาริมทรัพย (Property Consultancy)

บริษัทใหบริการสํารวจ ศึกษาและวิจัยขอมูลรวมถึงใหคําปรึกษาและวางแผนงาน
อสังหาริมทรัพยทุกประเภท ท้ังดานการตลาด การเงินและกายภาพ กลุมลูกคาท่ีสําคัญ ไดแก       

ผูประกอบการ นักลงทุนดานอสังหาริมทรัพย และสถาบันการเงิน เปนตน ขอบขายการบริการของ

บริษัทในดานน้ีประกอบดวย

- ศึกษาความเปนไปไดของโครงการ

- การสํารวจและศึกษาการตลาด

- การวิเคราะหความเปนไปไดทางการเงิน
- การประนอมหน้ี

- การจัดทําแผนฟนฟูโครงการ
- การจัดหาแหลงเงินทุน

6.5.5 การบริหารจัดการทางดานวิศวกรรม

บริษัทใหบริการทางดานการจัดการบํารุงรักษาอุปกรณและระบบสาธารณูปโภคตางๆ 

ใหอยูในสภาพท่ีใชการไดดีตลอดเวลา โดยใหบริการดังตอไปน้ีคือ

- ประเมินและใหคําแนะนําระบบสาธารณูปโภคท่ีใชงานอยู รวมท้ังวางแผนการบํารุง
รักษาท้ังในระยะสั้นและระยะยาว

- ใหคําปรึกษาในเร่ืองโปรแกรมการประหยัดพลังงาน
- ซอมบํารุงอุปกรณตางๆ

- บํารุงรักษาโดยการปองกันและแกไขเคร่ืองปรับอากาศ ระบบไฟฟา ระบบสุขาภิบาล 

และโทรศัพท
- จัดใหมีชางประจําอาคารตลอด 24 ชม.

6.5.6 บริการดานออกแบบและตกแตงบาน

เปนบริการเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา โดยมีเปาหมายคือ การใหบริการครบ
วงจร เพื่อลดข้ันตอนความยุงยากในการดําเนินงานและชวยอํานวยความสะดวกสบายแกลูกคาใน

ข้ันตอนเดียว  ท้ังดานงานกอสราง และงานตกแตงบาน โดยการ เปนตัวกลางประสานงานระหวาง
ดีไซนเนอร และผูรับเหมา โดยบริษัทนําเสนอบริการดังตอไปน้ี

- คัดสรร จัดหาผูรับเหมาและตัวแทนจําหนายสินคา บริการท่ีมีคุณภาพ

- ประสานงานกับผูออกแบบและผูรับเหมา
- บริการใหคําปรึกษาและออกแบบตกแตงภายใน

- บริการจัดซ้ือสินคาและวัสดุอุปกรณตกแตงบาน
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- บริการรับซอมแซมและปรับปรุงบาน

- ศูนยบริการระบบปรับอากาศ

6.6 ผลงานและประสบการณที่ผานมา

6.6.1 การบริหารจัดการอสังหาริมทรัพย (Property Management)

คอนโดมิเนียม

1. Baan Ploenchit / บานเพลินจิต

2. DS Tower / ดีเอส ทาวเวอร

3. Raintree Villa / เรนทรี วิลลา
4. Baan Sansiri / บานแสนสิริ

5. Baan Na Varang / บาน ณ วรางค
6. The Village / เดอะวิลเลจ

7. Baan Piyasathorn / บานปยะสาธร

8. Regent on the park 2 / รีเจนท ออน เดอะปารค 2
9. Baan Kaimuk, Hua-Hin / บานไขมุก หัวหิน

10. Baan Prueksasiri 1 / บานพฤกษาสิริ 1

11. Baan Prueksasiri 2 / บานพฤกษาสิริ 2
12. Baan Kanjanakom / บานกาญจนาคม

13. Baan Sansaran, Hua-Hin / บานแสนสราญ หัวหิน
14. Las Colinas / ลาสโคลินาส

15. Baan Somprasong / บานสมประสงค

16. Le Raffine / เลอ รัฟฟเน
17. Sathorn House / สาธรเฮาส

18. Baan Sathorn / บานสาธร
19. Phaholyothin Park / พหลโยธิน พารค

20. Top View Tower / ท็อปวิว ทาวเวอร

21. Hin-Suay Nam-Sai Condo, Rayong / หินสวย นํ้าใส คอนโด ระยอง
22. Condo View Nokyoong / คอนโดวิวนกยูง

23. Payoon Garden Cliff, Rayong / พยูนการเดน คลีฟ ระยอง
24. Tridhos City Marina / ตรีทศ ซิตี้ มารีนา

25. Dusit Avenue / ดุสิต อเวนิว

26. Phatumwan Place / ปทุมวัน เพลส
27. Phatumwan Resort / ปทุมวัน รีสอรท
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28. Varasupa Executive Place / วราสุภา เอ็กซเซ็คคิวทีฟ เพลส

29. Pinklao Plaza Condominium / ปนเกลา พลาซา คอนโดมิเนียม
30. Tawanna Residence1 / ตะวันนา เรสซิเดนท1

31. Noble House Phayathai / โนเบิล เฮาส พญาไท
32. Concord Condominium / คองคอรด คอนโดมิเนียม

33. Rudee Place / ฤดี เพลส

34. Garden Court Condominium / การเดน คอรท คอนโดมิเนียม
35. Plus 38 / พลัส 38 คอนโดมิเนียม

36. Plus 67 / พลัส 67 คอนโดมิเนียม
37. 49 Plus / 49 พลัส คอนโดมิเนียม

38. The FortyNine Plus II / เดอะโฟรตี้ไนน พลัส ทู คอนโดมิเนียม

Apartment / อพารทเมนต

1. Siri Apartment, Sukhumvit 12/ สิริอพารทเมนต สุขุมวิท 12

2. Siri Apartment,Wireless Rd. / สิริอพารทเมนต ถนนวิทยุ
3. Vidhayanives Hostel / หอพักวิทยนิเวศน (จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย)

4. Jakthip Court / จักรทิพย คอรท

5. Medical School Dormitory, Thammasat University / หอพักแพทย
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร

6. Student Dormitory, Thammasat University / หอพกันักศึกษา
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร

7. Vimalin Mansion / วิมลิน อพารทเมนท แมนช่ัน

Villa/ หมูบาน

1. Narasiri Watcharapol-Ramindra / นาราสิริ วัชรพล-รามอินทรา

2. Narasiri Pinklao / นาราสิริ ปนเกลา
3. Baan Suan Rim Klong / บานสวนริมคลอง (บางปะอิน)

4. Kotchathani / คชธานี
5. Noble Choice Pinklao / โนเบิล ชอยส ปนเกลา

6. Baan Sra Suan, Hua-Hin / บานสระสวน หัวหิน

7. The Noble – Ekamai 22 / เดอะโนเบิล เอกมัย 22
8. Laguna Park Ville, Khonkaen / ลากูนา พารค วิว ขอนแกน
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อาคารสํานักงาน

1. เดอะฟฟท
2. อาคาร รัชตภาคย

3. อาคาร สิริภิญโญ

4. ธนาคารอาคารสงเคราะห
5. กระทรวงพาณิชย สนามบินนํ้า

6. อาคาร ไทยสมุทรประกันภัย ถนนสุรวงศ

7. อาคาร สิรินรัตน
8. กระทรวงการตางประเทศ

9. อาคาร ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย
10. อาคาร เอส จี ทาวเวอร

11. อาคาร เดอะมิลเลนเนีย

12. เมอรคิวร่ี ทาวเวอร
13. อาคารเอเซีย เซ็นเตอร

14. ไทยวา ทาวเวอร
15. อาคารเทพทวาราวดี คณะนิติศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

รีสอรท

1. คาซา เดล มาเร หัวหิน

6.6.2 ธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย

คอนโดมิเนียม

1. พลัส 38

2. พลัส 67

3. สุขุมวิท พลัส
4. การเดน คอรท คอนโดมิเนียม

5. 49 พลัส คอนโดมิเนียม
6. เดอะโฟรตี้ไนน พลัส ทู คอนโดมิเนียม

7. สาทร พลัส ออนเดอะ พอนด

8. สาทร พลัส บายเดอะ การเดนท

ทาวนเฮาส

1. ซิตี้ พลัส  สุขุมวิท 50
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2. ซิตี้ พลัส เอกมัย 10

3. พลัส ซิตี้พารค เอกมัย - รามอินทรา
4. พลัส ซิตี้พารค สุขุมวิท 101/1

5. พลัส ซิตี้พารค พระราม 9 – หัวหมาก
6. พลัส ซิตี้พารค เกษตร-นวมินทร

7. พลัส ซิตี้พารค ลาดพราว 71

6.6.3 ธุรกิจตัวแทนจําหนายอสังหาริมทรัพย

คอนโดมิเนียม

1. บานไขมุก หัวหิน

2. บานแสนสิริ 
3. อโศก เพลส

4. บานแสนสราญ หัวหิน
5. บานปยะสาธร

6. ท็อป วิว

7. บานเพลินจิต
8. บานพฤกษาสิริ ซอย สวนพลู

9. บานพฤกษาสิริ ราชเทวี
10. อารี เพลส

11. บานกาญจนาคม

12. บางกอก การเดน
13. ซัน สแควร สีลม

14. พหลโยธิน พารค
15. ชะอํา แกรนด คอนโดเทล

16. บานสิริสาทร เย็นอากาศ

17. บานสิริสุขุมวิท 13
18. บานสิริสาทร สวนพลู

19. บานราชดําริ
20. บานสิริฤดี

21. บานแสนเพลิน หัวหิน

22. ซิตี้ ลีฟวิ่ง
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อพารทเมนท

1. สิริ อพารทเมนท สุขุมวิท 12
2. สิริ อพารทเมนท ถ. วิทยุ

หมูบาน

1. นาราสิริ วัชรพล-รามอินทรา
2. นาราสิริ ปนเกลา

3. นาราสิริ สาทร-วงแหวน

4. นาราสิริ-ศรีนครินทร
5. คชธานี

6. การเดน วิว คัสเตอร โฮม

อาคารสํานักงาน

1. อาคารสิริภิญโญ

2. บางกอก ซิตี้ ทาวเวอร
3. ลิเบอรตี้ สแควร

4. เดอะฟฟท
5. เอ็มไพรทาวเวอร

6. เลค รัชดา

7. สีลม คอมเพลกซ
8. ยูบีซี ทาวเวอร

9. อาคารรัชตภาคย
10. ยูไนเต็ด เซ็นเตอร

11. ชารเตอร สแควร

12. ลุมพินี ทาวเวอร
13. โอเช่ียน ทาวเวอร 1

รีสอรท

1. พนาสิริ รีสอรท ลพบุรี

2. คาซา เดล มาเร หัวหิน

6.6.4 การบํารุงรักษาทรัพยสิน

1. บริษัท บริหารสินทรัพย จันทบุรี จํากัด.
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2. บริษัท บางกอกแคปตอลอัลไลแอนซ จํากัด

6.6.5 การบริหารจัดการทางดานวิศวกรรม

1. การปโตรเลียมแหงประเทศไทย

2. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ศูนยกีฬา)
3. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (หมูบานนักกีฬา)

4. โรงพยาบาลสงฆ กรมการแพทย

5. สถาบันเทคโนโลยี พระจอมเกลาพระนครเหนือ
6. กรมการแพทยโรงพยาบาลเด็ก

7. สํานักงานใหญ บริษัท ปูนซีเมนตไทย จํากัด (มหาชน)
8. อาคารเจ บี เพลส

6.7 กลยุทธสูความสําเร็จ

พลัสมีกลยุทธท่ีใชเปนเคร่ืองมือสําคัญสําหรับนําบริษัทสูความสําเร็จของการเปนผูนําธุรกิจ

การจัดการอสังหาริมทรัพยและเปนธุรกิจอสังหาริมทรัพยครบวงจรในประเทศไทย 7 ประการ 

ดังตอไปน้ี

6.7.1 การสรางความแตกตาง

เปนกลยุทธท่ีมุงเนนในการพัฒนาสินคาและการบริการของพลัสใหมีความแตกตางไป
จากคูแขง และในความแตกตางน้ีจะตองสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดครบถวน ซ่ึง

จะเห็นไดจาก คําขวัญ (Slogan) ท่ีพลัสใชในการโฆษณา ท่ีวา “เพราะเราคิด สิ่งเดียวกับท่ีคุณคิด”

ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความพยายามท่ีจะตอบสนองความตองการของลูกคาใหมากท่ีสุด

6.7.2 การควบคุมตนทุน

เปนกลยุทธท่ีเนนถึงการวางแผนในการทํางาน รวมถึงการตรวจสอบและควบคุมตนทุน
ของบริษัทในการผลิตสินคาและบริการ เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการพัฒนาและแขงขันสูงสุด

6.7.3 การพัฒนาบุคลากร

เปนกลยุทธท่ีมุงเปาไปท่ีการสรรหาบุคลากรหรือพนักงานท่ีมีความสามารถและสงเสริม

พัฒนา อบรม เพื่อเพิ่มศักยภาพของบุคลากรของบริษัทใหมีประสิทธิภาพสูงสุด อันจะทําใหบริษัท

สามารถดําเนินธุรกิจประสบความสําเร็จตรมเปามหายไดมากย่ิงข้ึน
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6.7.4 การบริหารลูกคา

พลัสมุงสรางและรักษาความสัมพันธอันดีตอลูกคา ดวยความรับผิดชอบในการผลิต
สินคาและใหบริการรวมถึงการประเมินความพึงพอใขของลูกคา

6.7.5 การพัฒนาระบบงาน

การทํางานจะประสบความสําเร็จได ระบบงานจะตองมีประสิทธิผล ดังน้ัน การปรับปรุง
ระบบการทํางานโดยใชระบบสารสนเทศเพื่อบริหารจัดการขอมูล การสื่อสารภายในภายนอกองคกร

เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและความรวดเร็ว

6.7.6 การพัฒนามาตรฐาน

เพื่อใหการสินและการบริการเปนท่ียอมรับของกลุมลูกคาทุกกลุมของธุรกิจ พลัสจึงให
ความสําคัญกับมาตรฐานของสินคาและการบริการ ท่ีพลัสจะตองพัฒนาและรักษามาตรฐานใหคงไว 

ซ่ึงเนนระบบการสรางและควบคุมมาตรฐานการทํางานดวยระบบ ISO, Plus Quality Service

(PQS) เพื่อรักษาคุณภาพของสินคาและบริการในระดับสากล

6.7.7 การวางตําแหนงและภาพลักษณ

พลัสจะตองไดรับการวางตําแหนงเปนบริษัทไทยท่ีเปนผูนําเสนอสินคาและบริการดาน
อสังหาริมทรัพยท่ีมีคุณภาพเปนท่ียอมรับตอภาครัฐและเอกชน และมีสวนรวมสนับสนุนการพัฒนา

ชุมชนและสังคม

6.8 วัฒนธรรมองคกรของบริษัท

พลัส ไดสรางวัฒนธรรมองคกรข้ึน โดยมีวัตถุประสงคใหวัฒนธรรมองคกรน้ี เปนแบบแผน

ความคิดและพฤติกรรมการทํางานรวมกันของคนในองคกร เพื่อใหเปนท่ียอมรับและปฏิบัติสืบตอไป 
อีก ท้ัง เพื่อ เปนตัวกําหนดทิศทางการทํางานของบริษัทเพื่อ มุ งสูความเปนผู นําในธุรกิจ

อสังหาริมทรัพยตามเปาหมายของบริษัท ซ่ึงวัฒนธรรมองคกรของบริษัท ไดแก

6.8.1 STEP FORWARD

S = Satisfaction of Customer (เพื่อการสรางความพึงพอใจสูงสุดของลูกคา)

- สามารถรูถึงความตองการของลูกคา ซ่ึงมีความหมายรวมถึงท้ังลูกคาภายนอก

และลูกคาภายในขององคกร
- สามารถใหบริการมากกวาท่ีลูกคาคาดหวัง

- สามารถตอบสนองไดฉับพลันตอความตองการท่ีเปลี่ยนไป

- มีการประเมินความพึงพอใจอยางตอเน่ือง
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T = Teamwork (เราจะรวมแรงรวมใจกันทํางาน)

- ภายในหนวยงาน : ทํางานเปนทีม

- ภายในฝาย : ชวยเหลือซ่ึงกันและกัน

- ระหวางฝาย : สนับสนุนทันทวงที
- ท้ังบริษัท : รวมกันเปนหน่ึงเดียว

E = Effective Communication (อยางเขาอกเขาใจกัน)

- มีการประชุมเพื่อถายทอดขอมูล ประสานงานและรับมอบหมายงาน
- รายงานการปฏิยัติงานตอผูบังคับบัญชาอยางถูกตองและทันเหตุการณ

- นําเสนองานตอผูมีอํานาจเพื่อการตัดสินใจ

P = Proactive (ดวยความกระตือรือลน)

- มีความกระตือรือรนอยูเสมอ

- ประเมินสถานการณและสภาพปญหาท่ีอาจเกิดข้ึน
- คิดและทําสิ่งใหมๆเพื่อสรางโอกาสหรือปองกันปญหา

F = Finest Quality (เพื่อสรางสรรคผลงานคุณภาพ)

- สรางคุณภาพการบริการใหตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีท่ีสุดดวย
ระบบคุณภาพการบริการของพลัส PQS และระบบ Plus Concierge

- สรางคุณภาพของโครงการท่ีพักอาศัยใหสอดคลองกับ Life Style ของลูกคาได
ดีท่ีสุด

- สรางคุณภาพของการจัดการและมาตรฐาน ISO ใหมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด

O = Ownership (โดยตระหนักถึงการเปนสวนหน่ึงของพลัส)

- สนับสนุนใหพนักงานมีสวนรวมในความรับผิดชอบหนาท่ีและกิจกรรม
- สรางความรูสึกภูมิใจท่ีไดเปนพนักงานของบริษัท

- รวมกันดูแลรักษาผลประโยชนของบริษัท

R = Result-Oriented (โดยตระหนักถึงการมีจุดหมายรวมกัน)

- ปฏิบัติตามกฎระเบียบของบริษัทและขอตกลงอยางสมํ่าเสมอและอยางเครงครัด

- ทํางานท่ีไดรับมอบหมายใหเสร็จลุลวงตามเวลาท่ีกําหนด
- ไมทุจริตตอหนาท่ีหรือแสวงหาประโยชนสวนตัว
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W = Willingness (ดวยความเสียสละจากทุกคน)

- เต็มใจทุมเทให กับทีมงานเพื่อใหสําเร็จตามเปาหมาย

- มีนํ้าใจใหความชวยเหลือทีมงานเม่ือประสบปญหา

- มี spirit เต็มใจเสียสละเพื่อสวนรวม

A = Awareness (บนพื้นฐานของความถูกตอง โปรงใส)

- มีจิตสํานึกท่ีดีในการทํางานตามแนวทางธรรมาภิบาล โดยยึดหลักความซ่ือสัตย 
โปรงใส และตรวจสอบได

- ตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงตามวิสัยทัศนขององคกร

R = Responsibility (ดวยความรับผิดชอบ)

- วางแผนการทํางานโดยตั้งเปาหมายและคํานึงถึงผลลัพธท่ีไดเปนหลัก

- ปฏิบัติตามแผนอยางสมํ่าเสมอ
- ประเมินผลเปรียบเทียบผลการดําเนินงานตัวช้ีวัดท่ีกําหนดไว

- ปรับปรุงแกไขเพื่อใหไดผลลัพธท่ีดีข้ึนอยางตอเน่ือง

D = Differentiate (เพื่อความเปนเลิศ ที่แตกตาง)

- สรางความแตกตางจากบริษัทคูแขง ดวยคุณภาพและบริการท่ีดีกวา

- เพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑ และบริการเพื่อเปนทางเลือกใหแกลูกคา
ไดมากข้ึน

- เนนการใช Brand ของบริษัทเพื่อใหลูกคาตระหนักรูถึงความแตกตางจาก
บริษัทอื่น

7. ที่มาของ Plus Concierge

Plus Concierge เปนรูปแบบบริการรูปแบบหน่ึง ในธุรกิจอสังหาริมทรัพยของ บริษัท พลัส 

พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด เปดใหบริการตั้งแตเดือนมีนาคม 2547 เปนตนมา เพื่อเพิ่มความ
สะดวกสบายในชวงระหวางการพักอาศัย เพิ่มเวลาสําหรับชีวิตสวนตัว ตอบสนองความตองการและ

สรางความพึงพอใจสูงสุดในการพักอาศัย โดยยึดถือลูกคาเปนสําคัญ

Concierge ตามพจนานุกรม อานเปนภาษาไทยวา “คอนซีแอจ” หรืออานวา “กงซีแอจ”
ตามแบบรากศัพทของฝร่ังเศส หมายถึง คนเฝาประตู ในขณะท่ีความหมายของ Concierge สําหรับ
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การบริการ คือ บริการผูชวยพิเศษท่ีจะดําเนินการจัดการท่ัวไปตามท่ีไดรับมอบหมายจากลูกคาคน

สําคัญ เชน บริการจัดหารถเชา บริการจัดสงดอกไม บริการดานท่ีพักอาศัย เปนตน
Plus Concierge เปนการใหบริการแบบครบวงจรแกลูกคาท่ีพักอาศัยในอาคารท่ีพักอาศัย

หรือสํานักงาน ท่ีบริหารงานโดย บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด เทาน้ัน โดยไดเปด
ใหบริการตามโครงการ ดังน้ีคือ

1. บานแสนสิริ

2. เศรษฐสิริ สนามบินนํ้า
3. คองคอรด คอนโดมิเนียม

4. บานปยะสาธร
5. สาทร พารค เพลส

6. สิริ 12

7. สราญสิริ รังสิต คลอง 2
8. พหลโยธิน พารค

9. สิริ สาทร
10. การเดน คอรท

11. สิริเย็นอากาศ / 79

ลูกคาสามารถติดตอเรียกใชบริการกับพนักงานท่ีสํานักงานประจําโครงการ ตอจากน้ัน

พนักงานจะเปนผูดําเนินการใหตามความตองการของลูกคา สําหรับรูปแบบบริการแบงเปน 3 กลุม 
ดังน้ี

กลุมที่ 1 บริการดานบุคคล

การใหบริการลูกคาดุจบริการเลขาสวนตัว  มอบความสะดวกสบาย และจัดเตรียมทุกสิ่ง

แทนทาน เพื่อใหทานมีเวลาเปนสวนตัวมากย่ิงข้ึน  มีความสุขในการพักผอนไดอยางเต็มท่ี  ดัง
ตัวอยางบริการดีๆ ท่ีมอบให เชน

1. บริการรับฝากชําระคาบริการ
2. บริการดูแลเด็ก และผูสูงอายุ

3. บริการดูแลรักษารองเทา

4. บริการดานเสริมสวย
5. บริการจัดซ้ือของขวัญ

6. บริการจัดสงดอกไม
7. บริการจัดหาพาหนะ

8. บริการจัดสงอาหาร

9. บริการเลี้ยงสุนัข
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10. บริการซัก อบ รีด

11. บริการซ้ือสินคา
12. บริการลางรถ

13. บริการถายเอกสาร
14. บริการนํ้าดื่ม

กลุมที่ 2 บริการดานที่พักอาศัย

1. บริการจัดหาผูดูแลทําความสะอาดสระวายนํ้าภายในท่ีพักอาศัย
2. บริการจัดหาผูออกแบบ, ดูแลรักษาตนไม, ดูแลสวน

3. บริการจัดหาผูออกแบบ, ตกแตงตอเติมท่ีพักอาศัย
4. บริการใหคําปรึกษา และสรรหาผูดูแลดานงานรักษาความปลอดภัย

5. บริการจัดหาบริการทําความสะอาด

6. บริการใหคําปรึกษา และจัดหาบริษัทผูใหบริการดานงานประกันภัย
7. บริการกําจัดแมลง

8. บริการงานซอมแซม
9. บริการขนยายของ

10. บริการหนังสือพิมพ

11. บริการดานเคร่ืองปรับอากาศ
12. บริการ ขาย – เชา

กลุมที่ 3 บริการดานสันทนาการและการเดินทาง

1. บริการจองท่ีพัก รานอาหาร

2. บริการจองตั๋วเคร่ืองบิน
3. บริการรถรับสง

4. บริการเรียกรถแท็กซ่ี

5. บริการรถเชา

เงื่อนไขการใหบริการ Plus Concierge

1. การใหบริการ Plus Concierge เปนบริการพิเศษจากบริษัท พลัส พร็อพเพอร็ตี้ 
พารทเนอร จํากัด  ซ่ึงจะใหบริการโดยพนักงานประจําสํานักงานโครงการท่ีบริษัทฯ 

บริหารจัดการเทาน้ัน
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2. Plus Concierge เปนบริการสรรหาผูรับดําเนินการท่ีมีประสบการณ และมีความ

เช่ียวชาญในการใหบริการเฉพาะดาน  (ยกเวน บางบริการท่ีดําเนินงานโดย
พนักงานประจําสํานักงานโครงการ)

3. คาใชจายสําหรับคาสินคาหรือบริการตางๆ ลูกคาจะตองรับผิดชอบเองท้ังหมด 
รวมถึงในกรณีท่ีตองวางมัดจําคาสินคา หรือ บริการตางๆ หรือ ท่ีมีคาสวนตางหรือ

คาธรรมเนียมในการโอนเงินใดๆ ท่ีเกิดข้ึนจากคามัดจําหรือคาสินคา และคาใชจาย

ในการยกเลิกสินคาหรือบริการตางๆ น้ัน
4. Plus Concierge จะไมเปนธุระในการจัดบริการ หรือขอมูลใดๆ สําหรับสินคาหรือ

บริการท่ีผิดกฎหมาย และตองหาม ตามมาตราท่ีระบุตามกฎหมาย

8. งานวิจัยที่เก่ียวของ

บุศรา ขําเมือง (2547) ไดศกึษาความพึงพอใจและพฤติกรรมการใชบริการในปจจุบันท่ีมีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการซํ้าท่ีสถานีนํ้ามันเช้ือเพลิงมนเทียรรุงเรือง ถนนกิ่ง

แกว อําเภอบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 28-37
ป ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 

10.001 – 20,000 บาท มีความพึงพอใจอยางมาก ในดานคุณภาพการเสนอบริการของพนักงานท่ี

ใหบริการโดยรวม มีพฤติกรรมการใชบริการประเภทเติมนํ้ามันฟอรมูลาดีเซล การชําระเงินสวนใหญ
เปนเงินสด จํานวนเงินท่ีมาใชบริการเฉลี่ย 581.32 บาทตอคร้ัง จํานวนคร้ังท่ีมาใชบริการเฉลี่ย 7

คร้ังตอเดือน มีพฤติกรรมในการใชบริการซํ้าแนนอน และพฤติกรรมในการแนะนําใหบุคคลอื่นมาใช
บริการ นอกจากน้ันยังพบอีกวาตัวแปรอิสระ ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได มีผลตอ

แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

วีระพล เอี่ยมโสภา (2547) ไดศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจขอลูกคาศูนยการคา ดิ 

เอ็มโพเร่ียม ชอปปง คอมเพล็กซ. พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 31-40 ป 
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพสวนใหญเปนพนักงานลูกจางเอกชน รายไดตอเดือน 

5,000-14,000 บาท สถานภาพโสด มีพฤติกรรมดานความถี่ในการมาท่ีศูนยการคาฯ เฉลี่ย 4.82

คร้ังตอเดือน โดยมีคาใชจายในการซ้ือสินคาในแตละคร้ัง 1,977.14 บาท พฤติกรรมดานเหตุผล
สําคัญท่ีสุดท่ีลูกคากลุมตัวอยางเลือกมาใชบริการท่ีศูนยการคาฯ คือ ใกลท่ีทํางาน ใชเวลาเฉลี่ยใน

การซ้ือสินคาในศูนยการคา 1-2 ช่ัวโมง โดยมีเพื่อนเปนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ความ
พึงพอใจของลูกคาดานคุณลักษณะของศูนยการคาฯ ในระดับคะแนนเฉลี่ย 4.00 ดานบุคลากรพบ

คะแนนเฉลี่ยในระดับ 3.44 ดานสถานท่ีตั้งพบคะแนนเฉลี่ยในระดับ 3.46 และโดยรวมทุกดาน พบ

คะแนนเฉลี่ย 3.78 ซ่ึงหมายถึง ลูกคามีความพึงพอใจในศูนยการคาฯ โดยรวมในระดับ พึงพอใจ
มาก
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จินตนา สัมปชชลิต (2546) ไดศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใหบริการของราน
มนตนมสด สาขากรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอการใหบริการของรานมนตนม

สด สาขากรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับพึงพอใจ ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑและ
บริการ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับพึงพอใจ สวนดานการจัดจําหนายหรือ

สถานท่ีมีความพึงพอใจอยูในระดับพึงพอใจปานกลาง ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกัน มีความพึงพอใจตอ

การใหบริการโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ผูบริโภคท่ีมีอายุตางกัน การศึกษา
ตางกัน อาชีพตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .01

โชคดี มนตรีอมรเชฐ (2547) ไดศึกษาความพึงพอใจของลูกคาตอการเขารับบริการในราน

จัดจําหนายยางรถยนตในเขตปอมปราบ พบวา ลูกคาท่ีเขามาใชบริการเปลี่ยนยางรถยนต สวนใหญ
เปนลูกคาท่ีเปนเพศชาย มีอายุ 26-35 ป ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อาชีพสวนใหญเปน

พนักงานบริษัทเอกชน ระดับรายไดอยูในชวง 10,000-30,000 บาทตอเดือน และมีสถานภาพโสด 
ความพึงพอใจของลูกคาตอสวนประสมทางการตลาดของรานจัดจําหนายยางรถยนตในบริเวณเขต

ปอมปราบ เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ลูกคาสวนใหญมีความพึงพอใจตอปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานสถานท่ีจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร การดําเนินการ ดานกายภาพ อยู
ในระดับมาก

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของในขางตน ผูวิจัยไดนําประเด็นท่ีสําคัญมาใชใน

การวิจัยในคร้ังน้ี คือ การใหความสําคัญกับปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค ซ่ึงประกอบ

ไปดวยกันหลายดาน คือ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานทําเลท่ีตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด  
ดานความสามารถของพนักงาน  ดานลักษณะทางกายภาพ  ดานรูปแบบการบริการ เน่ืองดวย

ปจจัยดังกลาวมีความจําเปนสําหรับใชเปนเคร่ืองมือในการท่ีจะพัฒนาและกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดของการทําธุรกิจบริการ Plus Concierge ใหมีประสิทธิภาพ ดังน้ันในการวิจัยเร่ือง  ความ

พึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ผูวิจัยจึงไดใหความสําคัญกับ

คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใชบริการ และพฤติกรรมในการบริโภคของลูกคา  รวมถึงเปด
โอกาสใหผูตอบแบบสอบถามไดแสดงความคิดเห็นตอปญหาและขอเสนอแนะจากการใชบริการ

Plus Concierge เพื่อนําผลท่ีไดรับไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาประสิทธิภาพในการ
ใหบริการมากย่ิงข้ึนตอไปในอนาคต หรือเปนขอมูลใหผูท่ีสนใจตองการใชบริการ Plus Concierge

นําไปใชในการตัดสินใจใชตอไป



บทท่ี 3

วิธีดาํเนินการวิจัย

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการของ Plus
Concierge ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังน้ี

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง

2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย
3. ข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ

4. การเก็บรวบรวมขอมูล
5. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล

6. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล

การกําหนดประชากรและการเลอืกกลุมตัวอยาง

ประชากรที่ใชในการวิจัย

ประชากรท่ีใชในการวิจัยในคร้ังน้ี คือ ลูกคาท่ีใชบริการ Plus Concierge และพักอาศัยใน
อาคารพักอาศัยหรืออาคารสํานักงานท่ีตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร โดยมี บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ 

พารทเนอร จํากัด เปนผูบริหาร จํานวน 300 คน (ท่ีมา : ขอมูลบริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารท

เนอร จํากัด ณ. วันท่ี 31 ธันวาคม 2549)

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี คือ ลูกคาท่ีไดมาใชบริการ Plus Concierge

จํานวน 300 คนตอป การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางและข้ันตอนในการสุมเก็บตัวอยาง มีดังน้ี

1. เน่ืองจากทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอนของลูกคาท่ีไดมาใชบริการ Plus Concierge ใน
การวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวนแบบทราบประชากร

(นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2542 : 104) ดังน้ี

n = N

1+N(E)2

แทนคา n = ขนาดของกลุมตัวอยาง
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N =  ขนาดของประชากร

E = ระดับความคลาดเคลื่อนกําหนดใหมีความคลาดเคลื่อน

ได 5% ดังน้ัน E = 0.05

สําหรับการวิจัยคร้ังน้ีใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ซ่ึงในกรณีท่ีทราบคา N = 300 และ

เน่ืองจากคา E = 0.05 เม่ือแทนคาในสูตร จะไดขนาดตัวอยาง ดังน้ี

n = 300

1+ (300) x (0.05)2

n = 172 ตัวอยาง

ข้ันตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย 3 ข้ันตอน ดังน้ี

ขั้นที่ 1 เลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสถานท่ีใน

การเก็บแบบสอบถามจาก สํานักงานโครงการบานแสนสิริ สํานักงานโครงการเศรษฐสิริ สนามบินนํ้า 
สํานักงานโครงการคองคอรด คอนโดมิเนียม ซ่ึงบริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด เปน

ผูบริหารอาคาร สาเหตุท่ีเลือกเก็บกลุมตัวอยางจาก ท้ัง 3 โครงการ เน่ืองจากเปนโครงการท่ีมี

ลูกคาใชบริการมากท่ีสุด และมีรูปแบบบริการครบทุกประเภท 

ขั้นที่ 2 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพื่อใหได

จํานวนตัวอยางท่ีจะทําการเก็บขอมูลในแตละโครงการตามสัดสวนปริมาณของลูกคาท่ีมาใชบริการ 

Plus Concierge ท่ีสํานักงานโครงการบานแสนสิริ 60 ตัวอยาง สํานักงานโครงการเศรษฐสิริ 
สนามบินนํ้า 56 ตัวอยาง สํานักงานโครงการคองคอรด คอนโดมิเนียม 56 ตัวอยาง รวมท้ังหมดเปน

จํานวน 172 ตัวอยาง

ขั้นที่ 3 ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience) ไดแกกลุมผูบริโภคท่ีใช

บริการ Plus Concierge ในโครงการบานแสนสิริ สํานักงานโครงการเศรษฐสิริ สนามบินนํ้า 

สํานักงานโครงการคองคอรด คอนโดมิเนียม และสะดวกท่ีจะใหขอมูลในการตอบแบบสอบ
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เคร ื่องมือที่ใชในการวจัิย
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือ

ในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงแบงเน้ือหาของแบบสอบถามออกเปน 5 สวนดังน้ี  

สวนที่  1 เปนแบบสอบถามท่ีเกี่ ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน มีจํานวนท้ังสิ้น 5 ขอ โดย

คําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว ไดแก

ขอที่ 1 เพศ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)

1. ชาย

2. หญิง

ขอที่ 2 อายุ ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)

1. นอยกวาหรือเทากับ 20 ป

2. 21 - 30 ป
3. 31 - 40  ป

4. 41 - 50 ป

5. มากกวา 51 ปข้ึนไป

ขอที่ 3 ระดับการศึกษา ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)

1. ต่ํากวาปริญญาตรี

2. ปริญญาตรี
3. ปริญญาโท

4. ปริญญาเอก

ขอที่ 4 อาชีพ ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)

1. นักเรียน/นักศึกษา

2. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ

3. รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน
4. ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว

5. อาชีพอื่นๆ โปรดระบุ…………….

ขอที่ 5 รายไดตอเดือน ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)

1. นอยกวา 20,000 บาท

2. 20,001 – 35,000 บาท

3. 35,001 – 50,000 บาท
4. 50,001 – 65,000 บาท

5. 65,001 – 80,000 บาท
6. มากกวา 80,000 บาท
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สวนที่ 2 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ในแตละดาน โดยคําถามมีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ของ Likert โดย
ใหผูตอบคําถามเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว มีท้ังสิ้นจํานวน 7 ขอ

โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน  1 ถึง 5 แทนระดับความพึงพอใจ ดังตอไปน้ี

5 หมายถึง พอใจมาก
4 หมายถึง พอใจ

3 หมายถึง เฉย ๆ
2 หมายถึง ไมพอใจ

1 หมายถึง ไมพอใจมาก

เกณฑการประเมิน  สามารถแบงชวงคะแนนท่ีใชวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตร

ภาคช้ัน (Class Interval: I) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล (กัลยา วานิชยปญญา. 2542 :
29) ดังน้ี 

I = ความกวางของอันตรภาคช้ัน = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด)
 จํานวนช้ัน

= 5 – 1

= 0.8

จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี

4.21 - 5.00 หมายถึง พอใจมาก

3.41 - 4.20 หมายถึง พอใจ
2.61 - 3.40 หมายถึง เฉยๆ

1.81 - 2.60 หมายถึง ไมพอใจ
1.00 - 1.80 หมายถึง ไมพอใจมาก

สวนที่ 3 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

โดยคําถามจะเปนปลายเปด จํานวน 3 ขอ คือขอ 1, 2, 8 และเปนคําถามแบบเลือกตอบไดเพียงขอ
เดียว (Check List) จํานวน 6 ขอ คือขอ 3, 4, 5, 6, 7

5
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ขอท่ี 1 ความถี่ในการใชบริการ เปนขอมูลประเภท Ratio Scale

ขอท่ี 2 ความถี่โดยรวมในการใชบริการ เปนขอมูลประเภท Ratio Scale
ขอท่ี 3 วันและเวลาท่ีเลือกมาใชบริการ เปนขอมูลประเภท Nominal Scale

ขอท่ี 4 เหตุผลท่ีมาใชบริการ เปนขอมูลประเภท Nominal Scale
ขอท่ี 5 บุคคลท่ีมีสวนในการตัดสินใจใชบริการ เปนขอมูลประเภท Nominal Scale

ขอท่ี 6 การใชบริการรวมกับท่ีอื่น เปนขอมูลประเภท Nominal Scale

ขอท่ี 7 บุคคลท่ีชําระคาใชบริการ เปนขอมูลประเภท Nominal Scale
ขอท่ี 8 คาใชจายในการใชบริการ เปนขอมูลประเภท Ratio Scale

สวนที่ 4 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคา

ท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยเปนแบบสอบถามท่ีมีลักษณะเปน Semantic Differential
Scales ซ่ึงแบบสอบถามจะวัดจากซายไปขวา  ดวยคําถามท่ีมีลักษณะแบบตรงกันขาม การให

นํ้าหนักคะแนนแบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ี 5, 4, 3, 2, 1 โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตภาคช้ัน (Interval scale) ซ่ึงเกณฑคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ีจะนํามาวัดระดับแนวโนมในการ

ใชบริการ จะมีเกณฑพิจารณาดังน้ี

5 หมายถึง ใชบริการแนนอน / บอกตอแนนอน

4 หมายถึง อาจจะใชบริการ / บอกตอ
3 หมายถึง ไมแนใจ

2 หมายถึง นาจะไมใชบริการ / ไมบอกตอ

1 หมายถึง ไมใชบริการแนนอน / ไมบอกตอแนนอน

เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว  จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมา
พิจารณาระดับความถี่  โดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาคช้ัน (Class Interval: I)

(กัลยา วานิชยปญญา. 2542:29) ดังน้ี

I= ความกวางของอันตรภาคช้ัน = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด)

 จํานวนช้ัน 
= 5 – 1

= 0.8
5
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จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังน้ี

4.21 - 5.00 หมายถึง ใชบริการแนนอน / บอกตอแนนอน

3.41 - 4.20 หมายถึง อาจจะใชบริการ / บอกตอ

2.61 - 3.40 หมายถึง ไมแนใจ
1.81 - 2.60 หมายถึง นาจะไมใชบริการ / ไมบอกตอ

1.00 - 1.80 หมายถึง ไมใชบริการแนนอน / ไมบอกตอแนนอน

สวนที่ 5 คําถามปลายเปด (Opened-end) เปนการแสดงความคิดเห็นในเร่ืองของปญหา

และขอเสนอแนะอื่นๆ ท่ีมีตอการใชบริการ Plus Concierge เพื่อรับทราบปญหาขอบกพรองและ

ขอเสนอแนะเพิ่มเติมจากผูตอบแบบสอบถาม

ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ
1. ศึกษาขอมูลจากตํารา และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับความพึงพอใจและพฤติกรรมของ

ลูกคา  เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม

2. สรางแบบสอบถามท้ังหมด 5 สวน

สวนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge

สวนท่ี 2 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
สวนท่ี 3 พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

สวนท่ี 4 แนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของของลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge
สวนท่ี 5 ปญหาและขอเสนอแนะ

3. นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพิ่มเติม  เพื่อนําแบบสอบถามท่ีไดไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง  พรอมใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบความ

ถูกตอง  และความเหมาะสมของเน้ือหา  จากน้ันนําเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อ

ปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช

4. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน       

และนํามาหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา ( - Coefficient)
ของครอนบัค (Cronbach) อางใน กัลยา วานิชยบัญชา (2548: 449-450)

Cronbach’s Alpha (  ) = k COVARIANCE / VARIANCE

1+ (k – 1) COVARIANCE / VARIANCE
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เม่ือ Cronbach’s Alpha  แทน คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ
k แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม

COVARIANCE แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถาม

VARIANCE แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม

ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาท่ีไดจะแสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมี

คาระหวาง 0    1 คาท่ีใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเช่ือม่ันสูง 

การเก็บรวบรวมขอมูล

แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory

Research) โดยมุงศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดย

แหลงขอมูลมีดังน้ี

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง โดยแบงตามรูปแบบการบริการ จํานวน 172 ตัวอยาง และนําแบบสอบถามท่ีไดจากการ

เก็บรวบรวมมาทําการตรวจสอบความถูกตองของขอมูล เพื่อดําเนินการสรุปผลตอไป

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลท่ีมีผู

รวบรวมไวท้ังหนวยงานของรัฐและเอกชน ไดแก หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และ
รายงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการทําการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล

1. การจัดกระทําขอมูล

1.1. นําแบบสอบถามท่ีแกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง

1.2. รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยทําการตรวจสอบความ
ถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถาม 

1.3. นําแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลง

รหัสสําหรับการประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร
1.4. นําขอมูลท่ีลงรหัสแลวไปบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหขอมูล

โดยใชโปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป SPSS (Statistical package for social sciences for
windows) เวอรช่ัน 13

2. การวิเคราะหขอมูล

2.1. การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชสถิติดังน้ี
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แบบสอบถามส วนที่ 1 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของ

ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน โดยแจกแจงเปน
ความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage)

แบบสอบถามสวนที่ 2 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge โดยนําคาท่ีไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย X และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(S.D.)

แบบสอบถามสวนที่ 3 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge โดยสามารถแจกแจงเปนรายขอไดดังน้ี

ขอท่ี 1 และขอท่ี 8 เปนการนําคาท่ีไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย X และคาความ
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)

ขอท่ี 2, 3, 4, 5, 6 และขอท่ี 7 เปนการนําคาท่ีไดมาหาคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ 
(Percentage)

แบบสอบถามสวนที่ 4 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอ

ในอนาคตของของลูกคาท่ีมาใช บริการ Plus Concierge โดยนําคาท่ีไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย X
และค าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)

2.2. การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติดังน้ี

2.2.1. ใชสถิติการทดสอบคาที (t-Test) ใชทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยาง 2 กลุมท่ีเปนอิสระกัน เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1
(เพศ)

2.2.2. การวิเคราะหคาคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One way analysis of variance : One Way ANOVA) ใชทดสอบ

ความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ีมีมากกวา 2 กลุม เพื่อ

ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 (อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือน)
2.2.3. การหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product

Moment Correlation Coefficient)  เพื่อทดสอบสมมติฐาน ขอท่ี 2, ขอท่ี
3 และขอท่ี 4

3. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

3.1. สถิติพื้นฐาน ไดแก

3.1.1 การหาคาสถิติรอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูล

ตาง ๆ โดยใชในแบบสอบถามสวนท่ี 1
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คารอยละ   = จํานวนผูตอบแบบสอบถามแตละกลุม   x 100

จํานวนผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด

3.1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลดาน
ตาง ๆ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 39) โดยใชในแบบสอบถามสวนท่ี 2

X = X

n

เม่ือ X แทน คาคะแนนเฉลี่ย

X แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

3.1.3 การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)    เพื่อใชแปล
ความหมายของขอมูลดานตาง ๆ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 38) โดยใชในแบบสอบถามสวนท่ี 2

S.D. = nX2 - (X)2

n(n – 1)

เม่ือ S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง

X แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง
n แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง

n – 1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 

(x)2 แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง

x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง
n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

3.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน

3.2.1 การทดสอบคา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2
กลุม ท่ีเปนอิสระกัน ใชทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 173) เพื่อใช

ทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1
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กรณ ีคาความแปรปรวนเทากัน (2
1 = 2

2)

t = X1 - X2

1 1
n1 n2

df = n1 + n2 - 2

เม่ือ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

X1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมท่ี 1

X2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมท่ี 2
S2

p แทน คาความแปรปรวนรวม

n1, n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางท่ี 1 และขนาดกลุมตัวอยางท่ี 2
df แทน องศาความเปนอิสระ

กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (2
1  

2
2)

t = X1 - X2

S2
1 S2

2

n1 n2

S2
1 S2

2

df = n1 n2

S2
1

2 S2
2

2

n1 n2

n1 -1 n2-1

เม่ือ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
X1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมท่ี 1

X2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมท่ี 2
S2

1 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 1

S2
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางท่ี 2

n1, n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางท่ี 1 และขนาดกลุมตัวอยางท่ี 2
df แทน องศาความเปนอิสระ

+

+

+

S2
p +
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3.2.2 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยางท่ีมีมากกวา 2 กลุม  โดยใช F-Test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way
analysis of variance : F-test (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544: 333)  เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2-4

ตาราง 1 ตารางวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA)

แหลงความ

แปรปรวน

df SS MS F

ระหวางประชากร k – 1 SS(B) =  MS(B)=

ภายในประชากร n - k =   X2
ij – MS(w) =

MS(B)

MS(w)

รวม n - 1 =  X2
ij

เม่ือ k แทน จํานวนประชากรท่ีนํามาทดสอบสมมติฐาน
n แทน จํานวนตัวอยางท้ังสิ้นท่ีเลือกมาจากประชากรทุกประชากร

SS(B) แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร 
(Between Sum of Square)

k – 1 แทน องศาแหงความเปนอิสระระหวางประชากร

(Between Degree of Freedom)
SS(W) แทน  ผลรวมกําลังสองภายในประชากร 

(Within Sum of Square)
n – k แทน  องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร

(Within Degree of Freedom)

MS(B) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม
(Mean Square Between Groups)

MS(W) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม
(Mean Square Within Groups)

F แทน คาสถิติท่ีจะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจกแจง

        แบบ F เพื่อทราบนัยสําคัญ

n

j=1

i=1

k
T2

i T2

ni n

SS(w)

SS(B)

k-1

i=1

k n

i=1 j=1

k T2

ni n-k
SS(w)

SS(T)
n
T2



67

สูตรการว ิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) (Hartung. 2001 : 300)

สามารถเขียนได ดังน้ี

B = MSB
MSW’

โดย คา MSW’’ =

เม่ือ B แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Brown-forsythe

MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม
MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe

K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง

n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง
N แทน ขนาดประชากร

Si
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนราย
คู ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant

Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชย

ปญญา. 2544 : 333)

LSD = t1 -  ; n - k 2MSE

2 ni

โดยท่ี ni  nj

r = n – k

เม่ือ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยาง

กลุมท่ี i และ j
MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน

k แทน จํานวนกลุมตัวอยางท่ีใชทดสอบ

n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางท้ังหมด

 แทน คาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนด

สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982 : 153-155)
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สามารถเขียนได ดังน้ี

เม่ือ แทน คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Dunnett test

แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test

 แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม
S แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

3.2.3 การทดสอบการทดสอบโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson

Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวท่ีอิสระตอกัน 

หรือหาคาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด

rXY = nXY - (X)(Y)

[ nX2 –(X)2] [nY2-(Y)2]

เม่ือ    rXY แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

X       แทน ผลรวมของคะแนน X

Y แทน ผลรวมของคะแนน Y

(X)2   แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวอยางกําลังสอง

(Y)2     แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวอยางกําลังสอง

XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู
n แทน จํานวนกลุมคนหรือกลุมตัวอยาง

โดยท่ีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 สําหรับการแปล
ความหมายระดับความสัมพันธโดยมีขอกําหนดดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 285)

ถาคา r มีคาเปนลบ (–) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม
ถาคา r มีคาเปนบวก (+) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

ถาคา r มีคาเปนศูนย (0) แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกันเลย

ถาคา r มีคาเขาใกลศูนย (0) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันเลย
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ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน

และมีความสัมพันธกันมาก
ถาคา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม

และมีความสัมพันธกันมาก
การแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544:316)

1. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1 (ประมาณ0.70 ถึง 0.90) แสดงวามี

ความสัมพันธกันอยูในระดับสูงมาก (ถาสูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก)
2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.50 (ประมาณ0.30 ถึง 0.70) แสดง

วามีความสัมพันธกันอยูในปานกลาง
3. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 0.00 (ประมาณ0.30 และต่ํากวา)

แสดงวามีความสัมพันธกันอยูในระดับต่ํา

4. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน 0.00  แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย



บทท่ี 4

ผลการวิเคราะหขอมูล

การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ของ บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด การวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายของ

ผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)

H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)
n แทน จํานวนลูกคากลุมตัวอยาง

X แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง

S.D. แทน ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares)

MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)
df แทน ช้ันของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)

t แทน คาท่ีใชพิจารณา t - Distribution

F-Ratio แทน คาท่ีใชพิจารณา F – Distribution
Sig.2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ

LSD แทน     Least Significant Difference
* แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

** แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ  

ออกเปน 5 ตอน ตามลําดับ ดังน้ี

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของลูกคาในแตละดาน ท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge

ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของของลูกคาท่ีมา

ใชบริการ Plus Concierge
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ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

ผลการวิเคราะหขอมูล

ตอนที่ 1 การวิเคราะหเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน

โดยแจกแจงเปนความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) ไดดังน้ี

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละ  ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถ่ี (คน) รอยละ

1. เพศ

     ชาย 94 54.70
     หญิง 78 45.30

รวม 172 100.00

2. อายุ

นอยกวาหรือเทาก ับ 20 ป 0 0.00

21-30 ป 8 4.70

31-40  ป 88 51.20

41-50  ป 62 36.00

มากกวา 51 ปข้ึนไป 14 8.10

รวม 172 100.00

3. ระดับการศึกษา

ต่ํากวาปริญญาตรี 6 3.50

ปริญญาตรี 135 78.50

     ปริญญาโท 31 18.00

     ปริญญาเอก 0 0.00

รวม 172 100.00

4. อาชีพ

     นักเรียน/นักศึกษา 0 0.00

     ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 32 18.60
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ตาราง 2 (ตอ)

ข อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถ่ี (คน) รอยละ

     รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 48 27.90

     ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว 92 53.50

รวม 172 100.00

5. รายไดตอเดือน

     นอยกวาหรือเทากับ 20,000 บาท 0 0.00

20,001-35,000 บาท 9 5.20
35,001-50,000 บาท 30 17.50

50,001-65,000 บาท 53 30.80

65,001-80,000 บาท 44 25.60

80,000 บาท ข้ึนไป 36 20.90

รวม 172 100.00

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามท่ีใช

เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังน้ี จํานวน 172 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังน้ี

เพศ ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ีตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 94

คน คิดเปน รอยละ 54.70 และเพศหญิง มีจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 45.30 โดยผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญจะเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง

อายุ  ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาท่ีมีอายุ  

31-40 ป จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 51.20 รองลงมาเปนลูกคาทีมีอายุ  41-50 ป  จํานวน 62 คน

คิดเปนรอยละ 36.00 รองลงมาเปนลูกคาท่ีมีอายุมากกวา 51 ป  จํานวน  14 คน คิดเปนรอยละ 8.10

รองลงมาเปนลูกคาท่ีมีอายุ 21-30 ป   จํานวน  8 คน คิดเปนรอยละ 4.70 ตามลําดับ

ระดับการศึกษา ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 78.50 รองลงมาเปนลูกคาท่ีมี

ระดับการศึกษาปริญญาโท จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 18.00 รองลงมาเปนลูกคาท่ีมีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ
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อาชีพ  ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพธุรกิจ

สวนตัว/เจาของธุรกิจ จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 53.50  รองลงมามีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัท 
จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 27.90 รองลงมามีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  จํานวน 32 คน คิดเปน

รอยละ 18.60 ตามลําดับ

รายไดตอเดือน  ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได

ตอเดือน 50,001-65,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 30.80 รองลงมา 65,001-80,000 บาท

จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ  25.60 รองลงมาคือ มากกวา 80,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 

20.90 รองลงมาคือ 20,001-35,000 บาท จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 5.20 ตามลําดับ

เน่ืองจากขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางขางตนมีจํานวนความถี่ในบาง

กลุมขอมูลนอยเกินไป  ดังน้ันผูวิจัยจึงไดรวมกลุมขอมูลบางกลุมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ซ่ึงไดแกหวขอทางดานประชากรศาสตรดังตอไปน้ี อายุ ระดับการศึกษา และรายได ดัง

รายละเอียดตอไปน้ี

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละ ของขอมูลท่ัวไปท่ีมีการปรับปรุงของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ท่ีตอบแบบสอบถาม ในดานอายุ ระดับการศึกษา และรายได ดังน้ี

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถ่ี (คน) รอยละ

2. อายุ

20-40 ป 96 55.80

41-50 ปข้ึนไป 76 44.20

รวม 172 100.00

3. ระดับการศึกษา

     ปริญญาตรี 141 82.00

     ปริญญาโท 31 18.00

รวม 172 100.00

4. อาชีพ

     ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 32 18.60

     รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 48 27.90

     ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว 92 53.50

รวม 172 100.00
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ตาราง 3 (ตอ)

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถ่ี (คน) รอยละ

5. รายไดต อเดือน

20,001-50,000 บาท 39 22.70

50,001-65,000 บาท 53 30.80

65,001-80,000 บาท 44 25.60

80,000 บาท ข้ึนไป 36 20.90

รวม 172 100.00

จากตาราง 3 ผลการปรับปรุงขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามท่ีใช
เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังน้ี จํานวน 172 คน มีดังน้ี 

อายุ  ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาท่ีมีอายุ 

20-40 ป จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 55.80 รองลงมาเปนลูกคาทีมีอายุ 41-50 ปข้ึนไป จํานวน 76
คน คิดเปนรอยละ 44.20

ระดับการศึกษา ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน

ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 82.00 รองลงมาเปนลูกคาท่ีมีระดับ

การศึกษาปริญญาโท จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 18.00

อาชีพ  ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพธุรกิจ

สวนตัว/เจาของธุรกิจ  จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 53.50  รองลงมามีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัท 

จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 27.90 รองลงมามีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  จํานวน 32 คน คิดเปน
รอยละ 18.60 ตามลําดับ

รายไดตอเดือน  ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได

ตอเดือน 50,001-65,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 30.80 รองลงมา 65,001-80,000 บาท
จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ  25.60 รองลงมาคือ 20,001-50,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ

22.70 รองลงมาคือ มากกวา 80,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 20.90 ตามลําดับ
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละ

ดาน

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละ

ดาน ท่ีตอบแบบสอบถาม ไดแก ความพึงพอใจของลูกคาในดานบริษัท ความพึงพอใจของลูกคาดาน
ราคาในการใชบริการ ความพึงพอใจของลูกคาในดานสถานท่ีใหบริการ ความพึงพอใจของลูกคาในดาน

การสงเสริมทางการตลาด ความพึงพอใจของลูกคาดานพนักงานผูใหบริการ ความพึงพอใจของลูกคาใน

ดานลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ ความพึงพอใจของลูกคาในดานรูปแบบการใหบริการ
โดยแจกแจงคาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูล ดังรายละเอียดตอไปน้ี

ตาราง 4   แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ยและคาความเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ในแตละดาน X S.D. แปลผล

1. ดานบริษัท 4.45 .497 พอใจมาก

2. ดานราคาในการใชบริการ 4.09 .474 พอใจ

3. ดานสถานท่ีใหบริการ 4.46 .448 พอใจมาก

4. ดานการสงเสริมทางการตลาด 4.17 .503 พอใจ

5. ดานพนักงานผูใหบริการ 4.60 .418 พอใจมาก

6. ดานลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ 4.41 .439 พอใจมาก

7. ดานรูปแบบการใหบริการ 4.37 .441 พอใจมาก

ผลรวมความพึงพอใจของลูกคามาใชบริการ

Plus Concierge ในแตละดาน

4.37 .321 พอใจมาก

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge มีความพึงพอใจโดยรวม อยู
ในระดับพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ .321

เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานพนักงานผูใหบริการมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.60 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .418 รองลงมา ไดแก ดานสถานท่ีใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .448 ดานบริษัท มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 
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.497 ดานลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เทากับ .439 ดานรูปแบบการใหบริการมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .441 มี

ความพึงพอใจอยูในระดับพอใจมาก ดานการสงเสริมทางการตลาดมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเทากับ .503 และดานราคาในการใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เทากับ .474 มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ

ตาราง 5  แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจ

ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัท

ขอมูลความพึงพอใจของลูกคา X S.D. แปลผล

ดานบริษัท

- ความมีช่ือเสียงของบริษ ัท 4.42 .592 พอใจมาก

- ความเช่ือถือในตัวบริษัท 4.48 .546 พอใจมาก

- ภาพพจนของบริษัท 4.45 .544 พอใจมาก

ผลรวมความพึงพอใจของลูกคาในดานบริษัท 4.45 .497 พอใจมาก

จากตาราง 5  ผลการวิเคราะหลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge มีความพึงพอใจใน
ดานบริษัทโดยรวมอยูในระดับท่ีพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

เทากับ .497

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ความเช่ือถือในตัวบริษัท มีระดับคาคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.48 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ  .546 รองลงมาไดแก ภาพพจนของบริษัท มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.45 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .544 ความมีช่ือเสียงของบริษัท มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.42 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .592  ซึงท้ังหมดมีระดับความพึงพอใจอยูในระดับ

พอใจมาก

ตาราง 6  แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจ
ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคา

ขอมูลความพึงพอใจของลูกคา X S.D. แปลผล

ดานราคา
- ความคุมคาจากการบริการท่ีไดรับกับคาใชจายท่ีเขา

รับบริการ

4.05 .610 พอใจ

- อัตราคาใชจายในการใชบริการเม่ือเปรียบเทียบกับ

สถานบริการอื่น

4.13 .572 พอใจ
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ตาราง 6 (ตอ)

ขอมูลความพึงพอใจของลูกคา X S.D. แปลผล

- มีวิธีการชําระเงินท่ีสะดวกและสามารถชําระได

หลายรูปแบบ

4.09 .499 พอใจ

ผลรวมความพึงพอใจของลูกคาในดานราคา 4.09 .474 พอใจ

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge มีความพึงพอใจในดาน

ราคา โดยรวมอยูในระดับท่ีพอใจ มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.09 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ .474

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  อัตราคาใชจายในการใชบริการเม่ือเปรียบเทียบกับสถาน
บริการอื่น มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  เทากับ  

.572 รองลงมาไดแก มีวิธีการชําระเงินท่ีสะดวกและสามารถชําระไดหลายรูปแบบ  โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 4.09 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ .499 ความคุมคาจากการบริการท่ีไดรับกับคาใชจาย

ท่ีเขารับบริการ โดยมีคาเฉลี่ย  เทากับ 4.05 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ  .610  ซ่ึงท้ังหมดมี

ระดับความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ

ตาราง 7  แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจ
ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการ

ขอมูลความพึงพอใจของลูกคา X S.D. แปลผล

ดานสถานท่ีใหบริการ
- ทําเลท่ีตั้งสะดวกสบายตอการเดินทาง 4.34 .512 พอใจมาก

- ความสะดวกสบายในสถานท่ีจอดรถ 4.58 .506 พอใจมาก
- อยูใกลบานหรือท่ีทํางาน 4.47 .512 พอใจมาก

ผลรวมความพึงพอใจของลูกคาในดานสถานท่ีใหบริการ 4.46 .448 พอใจมาก

จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge มีความพึงพอใจในดาน

สถานท่ีใหบริการ โดยรวมอยูในระดับท่ีพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46 สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเทากับ .448

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ความสะดวกสบายในสถานท่ีจอดรถ มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูง
สูด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.58 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .506 รองลงมาไดแก อยูใกลบาน

หรือท่ีทํางาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .512 ทําเลท่ีตั้งสะดวกสบายตอ
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การเดินทาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .512 มีระดับความพึงพอใจ
อยูในระดับพอใจมาก

ตาราง 8  แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย  และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจ
ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาด

ขอมูลความพึงพอใจของลูกคา X S.D. แปลผล

ดานการสงเสริมทางการตลาด

- ความนาสนใจในเอกสารแจก 4.22 .549 พอใจมาก

- การจัดทําวารสารเพื่อเผยแพรขอมูลขาวสาร 4.26 .555 พอใจมาก

- เน้ือหาของเอกสารเขาใจไดงาย 4.22 .557 พอใจมาก

- โปรโมช่ันของการบริการตาง ๆ 4.02 .626 พอใจ

ผลรวมความพึงพอใจของลูกคาในดานการสงเสริมทาง

การตลาด

4.18 .503 พอใจ

จากตาราง 8  ผลการวิเคราะหลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge มีความพึงพอใจใน
ดานการสงเสริมทางการตลาด โดยรวมอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเทากับ  .503

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การจัดทําวารสารเพื่อเผยแพรขอมูลขาวสาร มีระดับคะแนน

เฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ  .555 รองลงมาไดแก ความ
นาสนใจในเอกสารแจก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ  .549 เน้ือหา

เอกสารเขาใจไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .557 มีความพึงพอใจอยู
ในระดับพอใจมาก อันดับสุดทายไดแก โปรโมช่ันของการบริการตาง ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 สวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ  .626 มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ
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ตาราง 9 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ท่ีเกี่ยวก ับความพึงพอใจ

ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการ

ขอมูลความพึงพอใจของลูกคา X S.D. แปลผล

ดานพนักงานผูใหบริการ

- พนักงานใหบริการลูกคาดวยความเสมอภาค 4.58 .495 พอใจมาก

- พนักงานมีความสุภาพออนนอม 4.73 .444 พอใจมาก
- พนักงานมีความกระตือรือรนและเอาใจใสลูกคา 4.66 .474 พอใจมาก

- พนักงานบริการลูกคาดวยความรวดเร็วและถูกตอง 4.63 .485 พอใจมาก
- การแตงกายของพนักงานมีความเปนระเบียบ 4.55 .499 พอใจมาก

- ความสามารถในการสื่อสารกับลูกคา 4.57 .520 พอใจมาก

- ความสามารถในการแกปญหาของพนักงาน 4.48 .556 พอใจมาก

ผลรวมความพึงพอใจของลูกคาในดานพนักงาน

ผูใหบริการ

4.60 .418 พอใจมาก

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหลูกคาท่ีมาใชบริการบริการ Plus Concierge มีความพึงพอใจ
ในดานพนักงานผูใหบริการ โดยรวมอยูในระดับพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.60 สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเทากับ .418
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา พนักงานมีความสุภาพออนนอม มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 

โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.73 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  เทากับ .444 รองลงมาไดแก พนักงานมีความ

กระตือรือรนและเอาใจใสลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.66 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ  .474
พนักงานบริการลูกคาดวยความรวดเร็วและถูกตอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.63 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

เทากับ .485 พนักงานใหบริการลูกคาดวยความเสมอภาค มีคาเฉลี่ย  เทากับ 4.58 สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเทากับ .495 ความสามารถในการสื่อสารกับลูกคา มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.57 สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเทากับ .520 การแตงกายของพนักงานมีความเปนระเบียบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55 สวน

เบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .499 ความสามารถในการแกปญหาของพนักงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .556 ซ่ึงมีตวามพึงพอใจอยูในระดับพอใจมาก
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ตาราง 10 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจ

ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ

ขอมูลความพึงพอใจของลูกคา X S.D. แปลผล

ดานลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ

- ความสะดวกสบายตอการติดตอใชบริการ 4.55 .499 พอใจมาก

- ความสะอาดเรียบรอยของพื้นท่ีใหบริการ 4.47 .501 พอใจมาก

- ระดับแสงสวางของพื้นท่ีใหบริการ 4.34 .510 พอใจมาก

- บรรยากาศภายในพื้นท่ีใหบริการ 4.38 .544 พอใจมาก

- การตกแตงพื้นท่ีใหบริการ 4.33 .496  พอใจมาก

ผลรวมความพึงพอใจของลูกคาในดานลักษณะทาง

กายภาพของสถานท่ีใหบริการ

4.41 .439 พอใจมาก

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทาง

กายภาพของสถานท่ีใหบริการ มีความพึงพอใจในดานลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ
โดยรวมอยูในระดับพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.55 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ .499

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ความสะดวกสบายตอการติดตอใชบริการ มีระดับคะแนน

เฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .499 รองลงมาไดแก ความ

สะอาดเรียบรอยของพื้นท่ีใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.47 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ .501
บรรยากาศภายในพื้นท่ีใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .544 ระดับ

แสงสวางของพื้นท่ีใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .510 การ
ตกแตงพื้นท่ีใหบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .496 ซ่ึงมีระดับ

ความพึงพอใจอยูในระดับพอใจมาก
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ตาราง 11 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจ

ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการ

ขอมูลความพึงพอใจของลูกคา X S.D. แปลผล

ดานรูปแบบการใหบริการ

- ระยะเวลาทีใชในการใหบริการ 4.30 .531 พอใจมาก

- ความทันสมัยของการใหบริการ 4.27 .494 พอใจมาก
- ข้ันตอนในการรับเร่ืองและดําเนินการ 4.30 .497 พอใจมาก

- คุณภาพของการบริการ 4.49 .513 พอใจมาก
- มีบริการใหเลือกหลากหลายและตรงกับความ

ตองการ

4.49 .501 พอใจมาก

ผลรวมความพึงพอใจของลูกคาในดานรูปแบบการ
ใหบริการ

4.37 .321 พอใจมาก

จากตาราง 11  ผลการวิเคราะหลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge มีความพึงพอใจใน

ดานรูปแบบการใหบริการ โดยรวมอยูในระดับพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เทากับ .321

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาคุณภาพของการบริการ มีบริการใหเลือกหลากหลาย และตรง
กับความตองการ มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

เทากับ .513 และ .501 ตามลําดับ รองลงมาไดแก ระยะเวลาทีใชในการใหบริการ ข้ันตอนในการรับ

เร่ืองและดําเนินการ มีคาเฉลี่ย 4.30 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .531 และ .497 ตามลําดับ
ความทันสมัยของการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ .494 ซ่ึง

ท้ังหมดมีระดับความพึงพอใจอยูในระดับพอใจมาก

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

การวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยแจกแจงเปน

รายขอไดดังน้ี

ขอ 1, 2 และขอ 8 เปนการนําคาท่ีไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย X และคาความเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.)

ขอท่ี 3, 4, 5, 6 และขอท่ี 7 เปนการนําคาท่ีไดมาหาคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage)
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ตาราง 12 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ขอมูลพฤติกรรมการเคยใชบริการ Plus
Concierge

n คาต่ําสุด คาสูงสุด X S.D.

1. ทานเคยใชบริการ Plus Concierge ใน

ดานใดบาง ท่ีเคยใชบริการในระยะรอบ 1
ป (คร้ัง)

บริการดานบุคคล 166 3 104 30 23.131
- บริการรับฝากชําระคาบริการ 135 4 80 22 19.880

- บริการดูแลเด็ก และผูสูงอายุ - - - - -

- บริการดูแลรักษารองเทา - - - - -
- บริการดานเสริมสวย - - - - -

- บริการจัดซ้ือของขวัญ - - - - -
- บริการจัดสงดอกไม 1 2 2 2 -

- บริการจัดหาพาหนะ 1 6 6 6 -

- บริการสั่งและจัดสงอาหาร 4 5 20 12 6.238
- บริการเลี้ยงสุนัข

- บริการซัก อบ รีด 27 5 24 12 5.659
- บริการจัดซ้ือสินคา 4 5 15 9 4.546

- บริการลางรถ 3 3 5 4 1.155

- บริการถายเอกสาร 18 1 50 15 11.319
- บริการนํ้าดื่ม 137 2 30 10 4.636

บริการดานท่ีพักอาศัย 82 1 36 6 6.4341

- บริการจัดหาผูดูแลทําความสะอาด

   สระวายนํ้าในท่ีพักอาศัย - - - - -

- บริการจัดหาผูออกแบบ,
ดูแลรักษาตนไม, ดูแลสวน 5 1 12 7 4.324

- บริการจัดหาผูออกแบบ, ตกแตง
    ตอเติมท่ีพักอาศัย - - - - -

- บริการใหคําปรึกษา และสรรหา

   ผูดูแลดานงาน รักษาความปลอดภัย - - - - -
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ตาราง 12 (ตอ)

ขอมูลพฤติกรรมการเคยใชบริการ Plus

Concierge
n คาต่ําสุด คาสูงสุด X S.D.

- บริการจัดหาบริการทํา

ความสะอาด 23 2 36 10 36

- บริการใหคําปรึกษา และจัดหา
   บริษัทผูใหบริการดานงานประกันภัย - - - - -

- บริการกําจัดแมลง 19 2 3 2 3
- บริการงานซอมแซม 38 1 10 4 10

- บริการขนยายของ 2 1 1 1 1

- บริการหนังสือพิมพ 6 1 12 4 12
- บริการดานเคร่ืองปรับอากาศ 42 1 4 2 4

บริการดานสันทนาการและ
การเดินทาง 35 4 110 24 26.9202

- บริการจองท่ีพัก รานอาหาร - - - - -

- บริการจองตั๋วเคร่ืองบิน - - - - -
- บริการรถรับสง - - - - -

- บริการเรียกแท็กซ่ี 35 4 110 24 26.920
- บริการรถเชา 35 4 110 24 26.920

บริการรวมทุกดาน 172 2 211 37 35.808

2. ใชบริการของ Plus Concierge รวมทุก
ประเภท ประมาณกี่คร้ังตอป

172 2 211 37 35.808

8. คาใชจายในการใชบริการ 
Plus Concierge ตอเดือน

172 0 1,587 229.67 286.363

1CV = 1.072 2CV = 1.122 3CV = 1.247

จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

จําแนกตามขอไดดังน้ี
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ในขอ 1 ลูกค าเคยใชบริการ Plus Concierge ในระยะรอบ 1 ป พบวา บริการดานบุคคล มี
ระดับคาเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 30 คร้ัง สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 23.131 รองลงมา

ไดแก บริการดานสันทนาการและการเดินทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 24 คร้ัง สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

เทากับ 26.92 และบริการดานท่ีพักอาศัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 6 คร้ัง สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ
6.434

ในขอ 2 จํานวนคร้ังในการใชบริการของ Plus Concierge รวมทุกประเภท พบวา สัดสวน
จํานวนคร้ังในการใชบริการตอป สูงสุด 211 คร้ัง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 37 คร้ัง สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเทากับ 35.808

ในขอ 8 คาใชจายในการใชบริการ Plus Concierge ตอเดือน พบวา สัดสวนคาใชจายใน
การใชบริการตอเดือน สูงสุด 1,587 บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 229.67 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

เทากับ 286.36

ตาราง 13  แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลพฤติกรรมการเคยใชบริการ Plus Concierge

ขอมูลพฤติกรรมการเคยใชบริการ Plus Concierge ความถี่ (คน) รอยละ

3. วันและเวลาท่ีทานเลือกมาใชบริการ Plus Concierge

มากท่ีสุด

วันจันทร – ศุกร  เวลา  8.00 – 12.00 น. 76 44.20
วันเสาร เวลา  8.00 – 12.00 น. 12 7.00

วันอาทิตย เวลา  8.00 – 12.00 น. 9 5.20

วันจันทร – ศุกร  เวลา  12.00 – 17.00 น. 54 31.40

วันเสาร เวลา 12.00 – 17.00 น. 10 5.80

วันอาทิตย    เวลา  12.00 – 17.00 น. 11 6.40

รวม 172 100.00

4. สาเหตุท่ีเลือกใชบริการของ Plus Concierge

ความมีช่ือเสียงและเปนท่ีรูจัก 9 5.20

ราคา 10 5.80
พนักงานผูใหบริการ 16 9.30

สะดวกสบาย 77 44.80

ประหยัดเวลา 49 28.50
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ตาราง 13 (ตอ)

ขอมูลพฤติกรรมการเคยใชบริการ Plus Concierge ความถี่ (คน) รอยละ

เพ ื่อนแนะนํา 11 6.40

รวม 172 100.00

5.  บุคคลท่ีมีส วนสําคัญในการตัดสินใจมากท่ีสุดในการ

เลือกใชบริการของ Plus Concierge

ตัวทานเอง 107 62.20

ครอบครัว 22 12.80

พนักงานบริการ 32 18.60

เพื่อน 11 6.40

รวม 172 100.00

6. ทานเลือกใชบริการจากผูประกอบการรายอ ื่น ๆ
ดวยหรือไม

ใช 166 96.50
ไมใช 6 3.50

รวม 172 100.00

7. ใครเปนผูชําระคาใชจายในการใชบริการใหแกทาน

ตัวทานเอง 137 79.70

ครอบครัว 35 20.30

รวม 172 100.00

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเคยใชบริการ Plus Concierge จําแนก

ตามขอไดดังน้ี
ในขอ 3 วันและเวลาท่ีเลือกใชบริการ Plus Concierge มากท่ีสุด พบวาลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกใชบริการ Plus Concierge ในวันจันทร – ศุกร

เวลา 8.00 – 12.00 น. มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 44.20 วันจันทร – ศุกร  เวลา  12.00 –
17.00 น. มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 31.40 วันเสาร เวลา  8.00 – 12.00 น. จํานวน 12 คน  

คิดเปนรอยละ 7.00 วันอาทิตย เวลา 12.00 – 17.00 น จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 6.40 วัน
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เสาร เวลา 12.00 – 17.00 น. จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 5.80 วันอาทิตย เวลา 8.00 – 12.00 น
จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 5.20 ตามลําดับ

ในขอ 4 สาเหตุท่ีเลือกใชบริการ Plus Concierge พบวา ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ สาเหตุมาจากความสะดวกสบาย มีจํานวน 77 คน คิดเปน
รอยละ 44.80 รองลงมาเปนประหยัดเวลา  มีจํานวน 49 คน  คิดเปนรอยละ 28.50 พนักงานผู

ใหบริการ มีจํานวน 16 คน  คิดเปนรอยละ 9.30 เพื่อนแนะนํา มีจํานวน  11 คน คิดเปนรอยละ 
6.40 ราคา มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 5.80 และความมีช่ือเสียงและเปนท่ีรูจัก มีจํานวน 9 คน 

คิดเปนรอยละ 5.20 ตามลําดับ

ในขอ 5 บุคคลท่ีมีสวนสําคัญในการตัดสินใจมากท่ีสุดในการเลือกใชบริการ Plus
Concierge พบวา ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตัวทานเองมี

สวนสําคัญในการตัดสินใจมากท่ีสุด มีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 62.20 รองลงมาเปน พนักงาน
บริการ มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 18.60 ครอบครัว มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 12.8

เพื่อน มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 6.40 ตามลําดับ

ในขอ 6 ทานเลือกใชบริการจากผูประกอบการรายอื่น ๆ ดวยหรือไม พบวา ลูกคาท่ีมาใช
บริการ Plus Concierge ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกใชบริการจากผูประกอบการรายอื่นๆ 

ดวย มีจํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 94.20 และไมเลือกใชบริการจากผูประกอบการรายอื่นๆ มี
จํานวน 10 คน  คิดเปนรอยละ 5.80 ตามลําดับ

ในขอ 7 ใครเปนผูชําระคาใชจายในการใชบริการใหแกทาน พบวา ลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตัวทานเองเปนผูชําระคาใชจาย  มีจํานวน 137 คน 
คิดเปนรอยละ 79.70 รองลงมาไดแก ครอบครัว มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 20.30 ตามลําดับ

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge โดยแจกแจงเปนคาคะแนนเฉลี่ย ( X ) และค าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(S.D.)

ตาราง 14 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของแนวโนมพฤติกรรม

และการบอกตอในอนาคตของของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ขอมูล X S.D. แปลผล

1. ในอนาคดทานจะกลับมาใชบริการ
Plus Concierge อีกหรือไม

3.98 .626 อาจจะใชบริการ
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ตาราง 14 (ตอ)

ขอมูล X S.D. แปลผล

2.  ในอนาคตทานจะแนะนําใหบุคคลท่ีทานรูจักมา

ใชบริการ Plus Concierge หรือไม

3.76 .528 อาจจะบอกตอ

3.  ในอนาคตทานจะใชบริการ Plus Concierge

อยางไร เม่ือเปรียบเทียบกับอดีต

3.62 .522 อาจจะใชบริการ

มากข้ึน

จากตาราง 14 แสดงใหเห็นแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของของลูกคาท่ีมา
ใชบริการ Plus Concierge สามารถแยกไดเปน 3 หัวขอดังน้ี

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge พบวา แนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตลูกคาอาจจะใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.98 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

เทากับ .626

ในอนาคตทานจะแนะนําใหบุคคลท่ีทานรูจักมาใชบริการ Plus Concierge หรือไม พบวา 
แนวโนมในอนาคตลูกคาอาจจะบอกตอใหบุคคลท่ีรูจักมาใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.76 สวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ .528
ในอนาคตทานจะใชบริการ Plus Concierge อยางไร เม่ือเปรียบเทียบกับอดีต พบวา 

แนวโนมในอนาคตลูกคาอาจจะใชบริการมากข้ึน โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.62 สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน เทากับ .522

ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานขอท่ี 1 ลูกคาท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกัน คือ เพศ อายุ  ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได มีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge แตกตางกัน
ในสวนน้ีสามารถแบงสมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ดังน้ี

สมมติฐานท่ี 1.1 ลูกคาท่ีมีเพศตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge แตกตางกัน
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี

H0 : ลูกคาท่ีมีเพศตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge ไมแตกตางกัน

H1 :  ลูกคาท่ีมีเพศตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge แตกตางกัน
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปน

อิสระตอกัน (Independent Sample t-test)  และการทดสอบสมมติฐานระดับความเช่ือม่ัน 95%

ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.2-tailed มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 15
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge จําแนก
ตามเพศ

t-test for Equality of Means
เพศ

X S.D. t Sig.2-tailed

ชาย 38.03 36.761 .171 .864ความถี่ในการใช
บริการ Plus

Concierge หญิง 37.09 34.853

ชาย 2690.21 3460.310 -.274 .785คาใชจายในการใช

บริการตอเดือน หญิง 2834.62 3428.242

จากตาราง 15 ซ่ึงแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการใชบริการ Plus
Concierge จําแนกตามเพศ ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมในดานความถี่ในการใชบริการ และ

คาใชจายในการใชบริการตอเดือน มีคา Sig.2-tailed เทากับ .864 และ .785 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา ลูกคาท่ีมาใชบริการท่ีมีเพศตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge

ดานความถี่ในการใชบริการ และคาใชจายในการใชบริการตอเดือน ไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติเทากับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว

สมมติฐานท่ี 1.2 ลูกคาท่ีมีอายุตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี
H0 : ลูกคาท่ีมีอายุตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge ไมแตกตางกัน

H1 :  ลูกคาท่ีมีอายุตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge แตกตางกัน

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent Sample t-test) และการทดสอบสมมติฐานระดับความเช่ือม่ัน 95%

ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.2-tailed มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 16

ตาราง 16 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge จําแนก

ตามอายุของลูกคาท่ีตอบแบบสอบถาม
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t-test for Equality of Means
อายุ

X S.D. t Sig.2-tailed

20-40 ป 41.33 35.272 1.541 .125ความถี่ในการใช

บริการ Plus
Concierge 41-51 ปข้ึนไป 32.89 36.156

20-40 ป 280.76 338.255 2.677 ** .008คาใชจายในการใช
บริการตอเดือน 41-50 ปข้ึนไป 165.14 185.661

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

จากตาราง 16 ซ่ึงแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการใชบริการ Plus
Concierge จําแนกตามอายุ ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมในดานความถี่ในการใชบริการ มีคา 

Sig.2-tailed เทากับ .125 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาท่ีมาใชบริการท่ีมีอายุตางกันมีพฤติกรรม

ในการใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติเทากับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว
นอกจากน้ี ผลการทดสอบพบวา พฤติกรรมในดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน มีคา 

Sig.2-tailed เทากับ .008 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาท่ีมาใชบริการท่ีมีอายุตางกันมีพฤติกรรม

ในการใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือนแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 กลาวคือ ลูกคาท่ีมีอายุ 20-40 ป มีคาใชจายในการใชบริการตอเดือน
มากกวาลูกคาท่ีมีอายุ 41-50 ปข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 115.62

สมมติฐานท่ี 1.3 ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge

แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี
H0 : ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge ไม

แตกตางกัน
H1 :  ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge

แตกตางกัน

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent Sample t-test) และการทดสอบสมมติฐานระดับความเช่ือม่ัน 95%
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ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.2-tailed มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 17

ตาราง 17 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge จําแนก
ตามระดับการศึกษาของลูกคาท่ีตอบแบบสอบถาม

t-test for Equality of Means
การศึกษา

X S.D. t Sig.2-tailed

ปริญญาตรี 37.55 37.387 -0.046 .964ความถี่ในการใช
บริการ Plus

Concierge ปริญญาโท 37.87 28.025

ปริญญาตรี 218.08 293.222 -1.134 .259คาใชจายในการใช

บริการตอเดือน ปริญญาโท 282.42 250.303

จากตาราง 17 ซ่ึงแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมในการใชบริการ Plus
Concierge จําแนกตามระดับการศึกษา ในการทดสอบพบวา พฤติกรรมในดานความถี่ในการใช

บริการ และคาใชจายในการใชบริการตอเดือน มีคา Sig.2-tailed เทากับ .964 และ .259 ตามลําดับ  
ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาท่ีมาใชบริการท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมในการใช

บริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ และคาใชจายในการใชบริการตอเดือน ไม
แตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว

สมมติฐานท่ี 1.4 ลูกคาท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge แตกตางกัน

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี

H0 : ลูกคาท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge ไมแตกตางกัน
H1 :  ลูกคาท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge แตกตางกัน

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance :One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช

ระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา .05

และถาขอใดปฏิเสธหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูท่ีแตกตาง
กันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Leaset Significant



91

Difference (LSD)  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 ผลการ
ทดสอบสมติฐานดังตาราง 18

ตาราง 18 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge จําแนก

ตามอาชีพของลูกคาท่ีตอบแบบสอบถาม

Levene
Statistic

df1 df2 Sig.

ความถี่ในการใชบริการ 8.351** 2 169 .000

คาใชจายในการใชบริการตอเดือน 6.826** 2 169 .001

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมในการใชบริการ ดานความถี่ในการ
ใชบริการ และคาใชจายในการใชบริการตอเดือน มีคา Sig. = .000 และ .001 ตามลําดับ นอยกวา .01

หมายความวา กลุมพฤติกรรมของแตละกลุมอาชีพมีคาความแปรปรวนไมเทากัน ซ่ึงหมายความวามี

กลุมอาชีพอยางนอยหน่ึงกลุมท่ีมีความแปรปรวนแตกตาง จากกลุมอาชีพอื่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .05 ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการ ระหวางกลุมชวงอาชีพ

โดยใชสถิติ Brown Forsythe ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ 
Sig. นอยกวา .05 และหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

ซ่ึงหมายความวา มีกลุมชวงอาชีพอยางนอยหน่ึงคูท่ีมีพฤติกรรมในการใชบริการ แตกตางกัน ก็จะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมใน

การใชบริการ  โดยใชสถิติ Brown Forsythe เปนดังตารางท่ี 19

ตาราง 19 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge จําแนก
ตามอาชีพของลูกคาท่ีตอบแบบสอบถาม

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig.

ความถี่ในการใชบริการ ระหวางกลุม 3.380 * 2 94.298 .038

คาใชจายในการใช    

บริการตอเดือน
ระหวางกลุม 1.570 2 94.738 .213
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จากตาราง 19 จะเห็นไดวา Sig. ท่ีไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test ดานคาใชจายใน
การใชบริการตอเดือน มีคาเทากับ .213 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ลูกคาท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus

Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว
สวนคา Sig. ท่ีไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test ดานความถี่ในการใชบริการ มีคา

เทากับ .038 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา  ลูกคาท่ีมีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการ

ใชบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ดังน้ัน

ผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซ่ึงไดผลลัพธดังตารางท่ี 20

ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูระหวางพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge
ดานความถี่ในการใชบริการ จําแนกตามอาชีพของลูกคาท่ีตอบแบบสอบถาม

อาชีพ X
ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ

รับจาง/
พนักงาน

บริษัทเอกชน

ธุรกิจสวนตัว/เจา

ของธุรกิจสวนตัว

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ
36.25 -

-13.604

(.407)

4.565

(.898)

รับจาง/พนักงาน

บริษัทเอกชน
49.85 -

18.169**

(.004)

n = 172

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

จากผลการวิเคราะหการทดสอบคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใช

บริการ Plus Concierge ในแตละอาชีพ (คร้ัง/ป) ของกลุมลูกคาในตาราง 20 สามารถตีความไดดังน้ี 
การเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ

ระหวางกลุมลูกคาท่ีมีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชนกับกลุมลูกคาท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของ
ธุรกิจสวนตัว ผลการทดสอบพบวามีคา Sig. เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาท่ีมี

อาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีความถี่ในการใชบริการแตกตางเปนรายคูจากลูกคาท่ีมีธุรกิจ

สวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว  ในดานพฤติกรรมการใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใช
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลาวคือ ลูกคาท่ีมีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มี
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ความถี่ในการใชบริการ Plus Concierge มากกวาลูกคาท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว
โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 18.169

สมมติฐานท่ี 1.5 ลูกค าท่ีมีรายไดตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge แตกตางกัน
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี

H0 : ลูกคาท่ีมีรายไดตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge ไมแตกตางกัน
H1 :  ลูกคาท่ีมีรายไดตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge แตกตางกัน

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance :One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถา

ขอใดปฏิเสธหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูท่ีแตกตางกันจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Leaset Significant

Difference (LSD)  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 ผลการ

ทดสอบสมมติฐานดังตารางท่ี 21

ตารางท่ี 21 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge จําแนก

ตามรายไดของลูกคาท่ีตอบแบบสอบถาม

Levene Statistic df1 df2 Sig.

ความถี่ในการใชบริการ 4.389 ** 3 168 .005

คาใชจายในการใชบริการตอเดือน .670 3 168 .572

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge

ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน มีคา Sig. = .572 มากกวา .05 หมายความวา กลุมชวงรายได มี
คาความแปรปรวนเทากัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติใน

การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance :One Way ANOVA) และ

ใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา .05 และ
ถาขอใดปฏิเสธหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูท่ีแตกตางกันจะ

นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Leaset Significant
Difference (LSD)  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 ผลการ

ทดสอบสมมติฐานดังตารางท่ี 22



94

นอกจากน้ี ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวา พฤติกรรมในการใชบริการ Plus
Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ มีคา Sig. = .005 นอยกวา .01 หมายความวา มีกลุมชวง

รายไดอยางนอยหน่ึงกลุมท่ีมีความแปรปรวนแตกตาง จากกลุมชวงรายไดอื่น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .01 ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในการใชบริการ ระหวางกลุมชวงรายได
โดยใชสถิติ Brown Forsythe ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ 

Sig. นอยกวา .05 และหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)
ซ่ึงหมายความวา มีกลุมชวงรายไดอยางนอยหน่ึงคูท่ีมีพฤติกรรมในการใชบริการดานคาใชจายแตกตาง

กัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อ

หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมในการใชบริการ  โดยใชสถิติ Brown Forsythe เปนดังตารางท่ี 23

ตารางท่ี 22 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge จําแนก

ตามรายไดของลูกคาท่ีตอบแบบสอบถาม

แหลงความ

แปรปรวน
SS df MS F F-prob.

ระหวางกลุม 3026.751 3 1008.917 .784 .504

ภายในกลุม 216228.37 168 1287.074
คาใชจายในการ

ใชบริการตอเดือน

รวม 219255.12 171

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge

จําแนกตามรายไดของลูกคาท่ีตอบแบบสอบถาม ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวา F-prob. ท่ีได

เทากับ .504 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา  ลูกคาท่ีมีรายไดตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายใน
การใชบริการตอเดือน ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว
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ตารางท่ี 23 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge จําแนก
ตามรายไดของลูกคาท่ีตอบแบบสอบถาม

ความถี่ในการใชบริการ ระหวางกลุม .835 3 141.576 .477

* มีนัยส ําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

จากตาราง 23 จะเห็นไดวา Sig. ท่ีไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test ดานความถี่

ในการใชบริการ มีคาเทากับ .477 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาท่ีมีรายไดตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus
Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว

สมมติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ในสวนน้ีสามารถแบงสมมติฐานยอยของพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการไดดังน้ี
สมมติฐานท่ี 2.1 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ

H0 :  ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ

H1 : ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson

Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง

ตาราง ตอไปน้ี

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig.
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ตาราง 24 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใช
บริการ Plus Concierge ในแตละดานกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ดานความถี่ในการใชบริการ

ความถ่ีในการใชบริการ กับ
Pearson

Correlation
Sig.

ระดับ

ความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานบริษัท -.005 .949 ไมมีความสัมพ ันธ

- ความมีช่ือเสียงของบริษัท -.009 .908 ไมมีความสัมพันธ

- ความเช่ือถือในตัวบริษัท -.021 .782 ไมมีความสัมพันธ

- ภาพพจนของบริษัท .018 .819 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานราคา .028 .715 ไมมีความสัมพันธ

- ความคุมคาจากการบริการ
ท่ีไดรับกับคาใชจายท่ีเขารับบริการ

.010 .894 ไมมีความสัมพันธ

- อัตราคาใชจายในการใชบริการเม่ือ

เปรียบเทียบกับสถานบริการอื่น

-.025 .744 ไมมีความสัมพันธ

- มีวิธีการชําระเงินท่ีสะดวกและ

สามารถ ชําระไดหลายรูปแบบ

.096 .208 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานสถานที่ใหบริการ -.142 .063 ไมมีความสัมพันธ

- ทําเลท่ีตั้งสะดวกสบายตอการเดินทาง -.024 .756 ไมมีความสัมพันธ
- ความสะดวกสบายในสถานท่ีจอดรถ -.242** .001 ความสัมพันธระดับ

ต่ํา ในทิศทาง
ตรงกันขาม

- อยูใกลบานหรือท่ีทํางาน -.110 .151 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานการสงเสริมทาง

การตลาด

.176* .021 ความสัมพันธ

ระดับตํ่า 

ในทิศทางเดียวกัน

- ความนาสนใจในเอกสารแจก .142 .062 ไมมีความสัมพันธ

- การจัดทําวารสารเพื่อเผยแพรขอมูล

ขาวสาร

.177 .127 ไมมีความสัมพันธ

- เน้ือหาของเอกสารเขาใจไดงาย .156* .041 ความสัมพันธระดับ

ต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน
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ตาราง 24 (ตอ)

ความถ่ีในการใชบริการ กับ
Pearson

Correlation
Sig.

ระดับ

ความสัมพันธ

- เน้ือหาของเอกสารเขาใจไดงาย .156* .041 ความสัมพันธระดับ

ต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน

- โปรโมช่ันของการบริการตาง ๆ .197* .010 ความสัมพันธระดับ

ต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน

ความพึงพอใจดานพนักงานผูใหบริการ .041 .579 ไมมีความสัมพันธ

- พนักงานใหบริการลูกคาดวยความ

     เสมอภาค

.051 .504 ไมมีความสัมพันธ

- พนักงานมีความสุภาพออนนอม -.103 .178 ไมมีความสัมพันธ

- พนักงานมีความกระตือรือรนและเอา
     ใจใสลูกคา

.042 .584 ไมมีความสัมพันธ

- พนักงานบริการลูกคาดวยความรวดเร็ว

     และถูกตอง

.012 .879 ไมมีความสัมพันธ

- การแตงกายของพนักงานมีความเปน

     ระเบียบ

.082 .285 ไมมีความสัมพันธ

- ความสามารถในการสื่อสารกับลูกคา .031 .689 ไมมีความสัมพันธ

- ความสามารถในการแกปญหาของ

พนักงาน

.102 .184 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพ

สถานที่ใหบริการ

.044 .565 ไมมีความสัมพันธ

- ความสะดวกสบายตอการติดตอใชบริการ -.065 .394 ไมมีความสัมพันธ

- ความสะอาดเรียบรอยของพื้นท่ีใหบริการ -.015 .845 ไมมีความสัมพันธ

- ระดับแสงสวางของพื้นท่ีใหบริการ .069 .365 ไมมีความสัมพันธ

- บรรยากาศภายในพื้นท่ีใหบริการ .103 .179 ไมมีความสัมพันธ

- การตกแตงพื้นท่ีใหบริการ .092 .232 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานรูปแบบการใหบริการ .106 .167 ไมมีความสัมพันธ

- ระยะเวลาทีใชในการใหบริการ .130 .090 ไมมีความสัมพันธ
- ความทันสมัยของการใหบริการ .131 .086 ไมมีความสัมพันธ
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ตาราง 24 (ตอ)

ความถ่ีในการใชบริการ กับ Pearson

Correlation

Sig. ระดับ

ความสัมพันธ

- ข้ันตอนในการรับเร่ืองและดําเนินการ .136 .076 ไมมีความสัมพันธ

- คุณภาพของการบริการ .001 .989 ไมมีความสัมพันธ

- มีบริการใหเลือกหลากหลายและ
     ตรงกับความตองการ

.063 .412 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจโดยรวม .044 .566 ไมมีความสัมพันธ

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

จากตาราง 24   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาท่ีมา
ใชบริการ Plus Concierge ในแตละดานกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ดานความถี่ในการใชบริการ โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใช
บริการ Plus Concierge โดยรวมกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดาน

ความถี่ในการใชบริการ มีคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .566 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05 สามารถวิเคราะห
เปนรายดานไดดังน้ี

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัทกับพฤติกรรมของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .949 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัท ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ ท่ีระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคากับพฤติกรรมของ
ลูกคาท่ีมาใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .715 ซ่ึง

มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคาไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 
.063 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ ท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาด
กับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคา

เทากับ .021 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทาง

การตลาดมีความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธ
สัมพันธ (r) มีคาเทากับ .176 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการสูงข้ึน  ก็จะมีแนวโนมการกลับมาใชบริการใน
อนาคตสูงข้ึนดวยเล็กนอย

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 
.579 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการ
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใช

บริการ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพ
สถานท่ีใหบริการกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ พบวา คา 

Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .565 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดาน

ลักษณะทางกายภาพสถานท่ีใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการดานความถี่ในการใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 
.167 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการ
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ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใช
บริการ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

สมมติฐานท่ี 2.2 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการ
ตอเดือน

H0 :  ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการ

ตอเดือน

H1 : ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการ

ตอเดือน
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson

Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง ตอไปน้ี

ตาราง 25 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge ในแตละดานกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน

คาใชจายในการใชบริการตอเดือน กับ
Pearson

Correlation
Sig.

ระดับ

ความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานบริษัท .055 .471 ไมมีความสัมพันธ 

- ความมีช่ือเสียงของบริษัท .057 .456 ไมมีความสัมพันธ

- ความเช่ือถือในตัวบริษัท .085 .270 ไมมีความสัมพันธ

- ภาพพจนของบริษัท .005 .953 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานราคา .080 .298 ไมมีความสัมพันธ

- ความคุมคาจากการบริการ

ท่ีไดรับกับคาใชจายท่ีเขารับบริการ

.029 .705 ไมมีความสัมพันธ

- อัตราคาใชจายในการใชบริการเม่ือ

   เปรียบเทียบกับสถานบริการอื่น

-.062 .420 ไมมีความสัมพันธ

- มีวิธีการชําระเงินท่ีสะดวกและ
สามารถ ชําระไดหลายรูปแบบ

.121 .113 ไมมีความสัมพันธ
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ตาราง 25 (ตอ)

คาใชจายในการใชบริการตอเดือน กับ Pearson

Correlation

Sig. ระดับ

ความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานสถานที่ใหบริการ -.067 .382 ไมมีความสัมพันธ

- ทําเลท่ีตั้งสะดวกสบายตอการเดินทาง -.035 .647 ไมมีความสัมพันธ

- ความสะดวกสบายในสถานท่ีจอดรถ -.168* .027 ความสัมพันธระดับ

ต่ํา ในทิศทาง
ตรงกันขาม

- อยูใกลบานหรือท่ีทํางาน -.045 .560 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานการสงเสริมทาง

การตลาด

.130 .088 ไมมีความสัมพันธ

- ความนาสนใจในเอกสารแจก .094 .222 ไมมีความสัมพันธ

- การจัดทําวารสารเพื่อเผยแพรขอมูล
     ขาวสาร

.077 .313 ไมมีความสัมพันธ

- เน้ือหาของเอกสารเขาใจไดงาย .136 .076 ไมมีความสัมพันธ

- โปรโมช่ันของการบริการตาง ๆ .148 .053 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานพนักงานผูใหบริการ .074 .334 ไมมีความสัมพันธ

- พนักงานใหบริการลูกคาดวยความ
     เสมอภาค

.066 .392 ไมมีความสัมพันธ

- พนักงานมีความสุภาพออนนอม -.070 .362 ไมมีความสัมพันธ

- พนักงานมีความกระตือรือรนและเอา
     ใจใสลูกคา

.034 .659 ไมมีความสัมพันธ

พนักงานบริการลูกคาดวยความรวดเร็วถูกตอง .062 .416 ไมมีความสัมพันธ
- การแตงกายของพนักงานมีความเปน

     ระเบียบ

.149 .050 ไมมีความสัมพันธ

- ความสามารถในการสื่อสารกับลูกคา .047 .543 ไมมีความสัมพันธ
- ความสามารถในการแกปญหาของพนักงาน .127 .096 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพ

สถานที่ใหบริการ

-.081 .288 ไมมีความสัมพันธ

- ความสะดวกสบายตอการติดตอใชบริการ -.142 .064 ไมมีความสัมพันธ

- ความสะอาดเรียบรอยของพื้นท่ีใหบริการ -.114 .137 ไมมีความสัมพันธ

- ระดับแสงสวางของพื้นท่ีใหบริการ -.094 .218 ไมมีความสัมพันธ
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ตาราง 25 (ตอ)

คาใชจายในการใชบริการตอเดือน กับ Pearson

Correlation

Sig. ระดับ

ความสัมพันธ

- บรรยากาศภายในพื้นท่ีใหบริการ .025 .743 ไมมีความสัมพันธ

- การตกแตงพื้นท่ีใหบริการ -.033 .669 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานรูปแบบการใหบริการ .015 .850 ไมมีความสัมพันธ

- ระยะเวลาทีใชในการใหบริการ .000 .995 ไมมีความสัมพันธ
- ความทันสมัยของการใหบริการ .045 .555 ไมมีความสัมพันธ 

- ข้ันตอนในการรับเร่ืองและดําเนินการ .048 .531 ไมมีความสัมพันธ
- คุณภาพของการบริการ -.008 .922 ไมมีความสัมพันธ

- มีบริการใหเลือกหลากหลายและ

     ตรงกับความตองการ

-.021 .785 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจโดยรวม .037 .629 ไมมีความสัมพันธ

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

จากตาราง 25   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาท่ีมา
ใชบริการ Plus Concierge ในแตละดานกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา ความพึงพอใจของลูกคา
ท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวมกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .421 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคา

ท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 
.05 สามารถวิเคราะหเปนรายดานไดดังน้ี

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัทกับพฤติกรรมของ
ลูกคาท่ีมาใชบริการดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 

.471 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัท ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการ

ตอเดือน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
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ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคากับพฤติกรรมของ
ลูกคาท่ีมาใชบริการดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 

.298 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการ

ตอเดือน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน พบวา คา Sig.(2-tailed)

มีคาเทากับ .382 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการ
ตอเดือน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาด

กับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน พบวา คา Sig.(2-
tailed) มีคาเทากับ .088 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการ
สงเสริมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดาน

คาใชจายในการใชบริการตอเดือน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการกับ
พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน พบวา คา Sig.(2-tailed)

มีคาเทากับ .334 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการ

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใช

บริการตอเดือน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพ

สถานท่ีใหบริการกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน พบวา 
คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .288 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดาน

ลักษณะทางกายภาพสถานท่ีใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการกับ
พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน พบวา คา Sig.(2-tailed)

มีคาเทากับ .850 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการ
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ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge คาใชจายในการใชบริการ
ตอเดือน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

สมมติฐานขอที่ 3 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge

ในสวนน้ีสามารถแบงสมมติฐานยอยไดดังน้ี
สมมติฐานท่ี 3.1 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
H0 : ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

H1 : ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson

Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปน้ี

ตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใช
บริการ Plus Concierge ในแตละดานกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต

ของลูกคาที่มาใชบริการ

Pearson

Correlation
Sig. ระดับความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานบริษัท .415** .000 ความสัมพันธระดับปาน

กลาง 

ในทิศทางเดียวกัน
ความพึงพอใจดานราคา .209** .006 ความสัมพ ันธระดับต ่ํา 

ในทิศทางเดียวกัน

ความพึงพอใจดานสถานท่ี
ใหบริการ

.224** .003 ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน

ความพึงพอใจดานการสงเสริม
ทางการตลาด

.210** .006 ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน
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ตาราง 26 (ตอ)

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต

ของลูกคาที่มาใชบริการ

Pearson

Correlation

Sig. ระดับความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานพนักงานผู

ใหบริการ

.241** .001 ความสัมพ ันธระดับปาน

กลาง
 ในทิศทางเดียวกัน

ความพ ึงพอใจดานลักษณะทาง

กายภาพ

.248** .001 ความสัมพันธระดับต่ํา 

ในทิศทางเดียวกัน
ความพึงพอใจดานรูปแบบการ

ใหบริการ

.193* .011 ความสัมพันธระดับต่ํา 

ในทิศทางเดียวกัน

ความพึงพอใจโดยรวม .357** .000 ความสัมพันธระดับปาน
กลางในทิศทางเดียวกัน

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

จากตาราง 26  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาท่ีมา

ใชบริการ Plus Concierge ในแตละดานกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ
โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment

Correlation Coefficient)  พบวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวม

กับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .357 แสดงวามีความสัมพันธในระดับปาน

กลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการดีข้ึน
ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการในอนาคตสูงข้ึน ซ่ึงสามารถวิเคราะหเปนรายดานได

ดังน้ี
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัทกับแนวโนม

พฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 

.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง
พอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

ในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยคาสัม
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ประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .415 แสดงวามีความสัมพันธในระดับปานกลางและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการสูงข้ึน ก็จะมีแนวโนมการกลับมา

ใชบริการในอนาคตสูงข้ึนดวย

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคากับแนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .006 ซ่ึงนอยกวา 

.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง
พอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

ในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยคาสัม

ประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .209 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการสูงข้ึน ก็จะมีแนวโนมการกลับมาใช

บริการในอนาคตสูงข้ึนดวยเล็กนอย
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการกับ

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .003 ซ่ึง

นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการมีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .224 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ําและ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการสูงข้ึน ก็จะมีแนวโนม

การกลับมาใชบริการในอนาคตสูงข้ึนดวยเล็กนอย
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาด

กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .006
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาดมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .210 แสดงวามี

ความสัมพันธในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึงพอใจในการใช
บริการสูงข้ึน ก็จะมีแนวโนมการกลับมาใชบริการในอนาคตสูงข้ึนดวยเล็กนอย

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการกับ

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .001 ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .210 แสดงวามีความสัมพันธในระดับปาน
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กลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการสูงข้ึน ก็จะมี
แนวโนมการกลับมาใชบริการในอนาคตสูงข้ึนดวย

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพ

สถานท่ีใหบริการกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed)
มีคาเทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทาง
กายภาพสถานท่ีใหบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 

.248 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึง
พอใจในการใชบริการสูงข้ึน ก็จะมีแนวโนมการกลับมาใชบริการในอนาคตสูงข้ึนดวยเล็กนอย

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการกับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .011 ซ่ึงนอย

กวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง

พอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .193 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ําและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการสูงข้ึน ก็จะมีแนวโนม

การกลับมาใชบริการในอนาคตสูงข้ึนดวยเล็กนอย

สมมติฐานท่ี 3.2 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
H0 : ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

H1 : ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson

Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

ตอไปน้ี
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ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใช
บริการ Plus Concierge ในแตละดานกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge

แนวโนมการบอกตอในอนาคตของ

ลูกคาที่มาใชบริการ กับ

Pearson

Correlation
Sig. ระดับความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานบริษัท .282** .000 ความสัมพันธ ระดับต่ํา 

ในทิศทางเดียวกัน

ความพึงพอใจดานราคา .229** .002 ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน

ความพึงพอใจดานสถานท่ีใหบริการ .332** .000 ความสัมพันธระดับ

ปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน

ความพึงพอใจดานการสงเสริมทาง
การตลาด

.169* .026 ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน

ความพึงพอใจดานพนักงานผูใหบริการ .139 .069 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพ .141 .065 ไมมีความสัมพันธ
ความพึงพอใจดานรูปแบบการใหบริการ .139 .070 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจโดยรวม .299** .000 ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

จากตาราง 27   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาท่ีมา

ใชบริการ Plus Concierge ในแตละดานกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ

โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment
Correlation Coefficient)  พบวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวม

กับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง

พอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอใน

อนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยคาสัม
ประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .299 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง
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เดียวกัน กลาวคือความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการโดยรวมมีผลตอแนวโนมการบอกตอใน
อนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ซ่ึงสามารถวิเคราะหเปนรายดานไดดังน้ี

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัทกับแนวโนมการ

บอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง

พอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัท มีความสัมพันธกับแนวโนมการบอก
ตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดย

คาสัมประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .282 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการสูงข้ึน ก็จะมีแนวโนมการบอกตอในการ
ใชบริการในอนาคตสูงข้ึนดวยเล็กนอย

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคากับแนวโนมการบอก
ตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01

น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ

ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอใน
อนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยคาสัม

ประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .229 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการสูงข้ึน ก็จะมีแนวโนมการบอกตอในการ

ใชบริการในอนาคตสูงข้ึนดวยเล็กนอย

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการกับ
แนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000

ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .01 โดยคาสัมประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .332 แสดงวามีความสัมพันธในระดับปาน
กลางและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการสูงข้ึน ก็จะมี

แนวโนมการบอกตอในการใชบริการในอนาคตสูงข้ึนดวย
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาด

กับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 

.026 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทาง

การตลาดมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธ

สัมพันธ (r) มีคาเทากับ .169 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 



110

กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการสูงข้ึน ก็จะมีแนวโนมการบอกตอในการใชบริการ
ในอนาคตสูงข้ึนดวยเล็กนอย

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการกับ

แนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .069
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพ
สถานท่ีใหบริการกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed)

มีคาเทากับ .065 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)
หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพ

สถานท่ีใหบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการกับ

แนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .070 ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

สมมติฐานท่ี 3.3 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge
H0 : ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge

H1 : ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson

Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
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หล ัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง ตอไปน้ี

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใช
บริการ Plus Concierge ในแตละดานกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีต

ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

แนวโนมการใชบริการในอนาคต

เปรียบเทียบกับอดีต กับ

Pearson

Correlation
Sig. ระดับความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานบริษัท .183* .016 ความสัมพันธระดับต่ํา 

ในทิศทางเดียวกัน

ความพึงพอใจดานราคา .040 .606 ไมมีความสัมพันธ
ความพึงพอใจดานสถานท่ีใหบริการ .073 .344 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานการสงเสริมทาง
การตลาด

.071 .352 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานพนักงานผูใหบริการ .148 .052 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพ .059 .440 ไมมีความสัมพันธ
ความพึงพอใจดานรูปแบบการใหบริการ .112 .144 ไมมีความสัมพันธ

ความพึงพอใจโดยรวม .148 .053 ไมมีความสัมพันธ

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

จากตาราง 28   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge ในแตละดานกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของ
ลูกคาท่ีมาใชบริการ โดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson

Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge โดยรวมกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .053 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวม
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ ท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05 และสามารถวิเคราะหเปนรายดานไดดังน้ี

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัทกับแนวโนมการใช
บริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 

.016 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)
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หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัท มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยคาสัมประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .183

แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือลูกคามีความพึงพอใจ
ในการใชบริการสูงข้ึน ก็จะมีแนวโนมการกลับมาใชบริการในอนาคตสูงข้ึนดวยเล็กนอย

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคากับแนวโนมการใช
บริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 

.606 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคาไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการกับ

แนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .344 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ในดานสถานท่ีใหบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีต
ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาด

กับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-
tailed) มีคาเทากับ .352 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการ
สงเสริมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน  ท่ีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการกับ

แนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา คา Sig.(2-
tailed) มีคาเทากับ .052 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดาน

พนักงานผูใหบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของ
ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพ
สถานท่ีใหบริการกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ

พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .440 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
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ในดานลักษณะทางกายภาพสถานท่ีใหบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคต
เปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการกับ

แนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ คา Sig.(2-tailed) มีคา
เทากับ .144 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการ
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ในสวนน้ีสามารถแบงสมมติฐานยอยของพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการไดดังน้ี
สมมติฐานท่ี 4.1 พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge

H0 : พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

H1 : พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson

Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง ตอไปน้ี

ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใช
บริการ ดานความถี่ในการใชบริการกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคา

ท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

พฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการ

ดานความถ่ีในการใชบริการกับ

Pearson

Correlation
Sig.

ระดับ

ความสัมพันธ

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต -.033 .668 ไมมีความสัมพันธ

แนวโนมการบอกตอในอนาคต -.030 .697 ไมมีความสัมพันธ
แนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบ

กับอดีต

-.079 .302 ไมมีความสัมพันธ
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จากตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะหคามสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใช
บริการ ดานความถี่ในการใชบริการกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมา

ใชบริการ Plus Concierge โดยใชการวิเคราะห สถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหเปนไดดังน้ี
พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการกับแนวโนมพฤติกรรมและ

การบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคา
เทากับ .668 .697 และ .302 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ 

ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

สมมติฐานท่ี 4.2 พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge
H0 : พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน ไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge
H1 : พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson

Product Moment Correlation Coefficient) ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับ นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง

ตาราง ตอไปน้ี

ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใช

บริการ ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือนกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคต

ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

พฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการ

ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน

กับ

Pearson

Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต .157* .039 ความสัมพันธระดับต่ํา 

ในทิศทางเดียวกัน
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ตาราง 30 (ตอ)

พฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการ

ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน 

กับ

Pearson

Correlation

Sig. ระดับความสัมพันธ

แนวโนมการบอกตอในอนาคต -.053 .488 ไมมีความสัมพันธ

แนวโนมการใชบริการในอนาคต

เปรียบเทียบกับอดีต

.071 .356 ไมมีความสัมพันธ

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

จากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะหคามสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ
ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือนกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคา

ท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยใชการวิเคราะห สถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหเปนไดดังน้ี
พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือนกับแนวโนมการ

บอกตอในอนาคตและการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .488 และ .356 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใช

บริการ ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือนไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคต
และการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือนกับแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge พบวา คา Sig.(2-

tailed) มีคาเทากับ .039 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานคาใชจายในการใชบริการตอ

เดือนมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05 โดยคาสัมประสิทธสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .157

แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือพฤติกรรมของลูกคา

ท่ีมาใชบริการ ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือนมากข้ึน ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge มากข้ึนดวยเล็กนอย
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

ตาราง 31 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน

ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน

สถิติที่ใช

1. ลูกคาท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกัน คือ เพศ อายุ  
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได มีพฤติกรรมในการใชบริการ

Plus Concierge แตกตางกัน

1.1. ลูกคาท่ีมีเพศตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ
Plus Concierge แตกตางกัน

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

t-test

1.2. ลูกคาท่ีมีอายุตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus

Concierge ไมแตกตางกัน

เปนไปตาม

สมมติฐาน

t-test

1.3. ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมในการใช

บริการ Plus Concierge แตกตางกัน

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

t-test

1.4. ลูกคาท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ
Plus Concierge แตกตางกัน

เปนไปตาม
สมมติฐาน

Brown-
Forsythe

1.5. ลูกคาท่ีมีรายไดตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ
Plus Concierge แตกตางกัน

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Brown-
Forsythe

2. ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
ในแตละดาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge

2.1. ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในแตละดาน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
ดานความถี่ในการใชบริการ

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในดานบริษัทมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation
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ตาราง 31 (ตอ) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน

ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน

สถิติที่ใช

- ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในดานราคามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในดานสถานท่ีมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ

เปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ

เปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในดานพนักงานผู ใหบริการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในดานดานลักษณะทางกายภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใช

บริการ

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใช

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation
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บริการ

ตาราง 31 (ตอ) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน

ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน

สถิติที่ใช

2.2. ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในแตละดาน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation

- ความพ ึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ในดานบริษัทมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอ

เดือน

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation

- ความพึงพอใจของล ู กคา ท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในดานราคามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอ

เดือน

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใช

บริการตอเดือน

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใช

บริการตอเดือน

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation
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ตาราง 31 (ตอ) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน

สถิติที่ใช

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใช

บริการตอเดือน

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใช

บริการตอเดือน

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคา ท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใช

บริการตอเดือน

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation

3. ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ใน
แตละดาน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต

ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

3.1. ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในแตละดานโดยรวม มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge

เปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus

Concierge ในดานบริษัท มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge

เปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation
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ตาราง 31 (ตอ) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน

สถิติที่ใช

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานราคามีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge

เปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

เปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาดมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

เปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

เปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

เปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation
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ตาราง 31 (ตอ) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน

สถิติที่ใช

3.2. ความพ ึ งพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในแตละดาน มีความสัมพันธกับแนวโนม

การบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge

เปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus

Concierge ในดานบริษัท มีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge

เปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus

Concierge ในดานราคา มีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge

เปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation

- ความพ ึ งพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus

Concierge ในดานดานสถานท่ีใหบริการ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

เปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus

Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาด มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

เปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation
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ตาราง 31 (ตอ) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน

ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน

สถิติที่ใช

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

3.3. ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ในแตละดาน มีความสัมพันธกับแนวโนม

การใชบริการในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus

Concierge ในดานบริษัท มีความสัมพันธกับ

แนวโนมการใชบริการในอนาคตของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge

เปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus

Concierge ในดานราคา มีความสัมพันธกับ

แนวโนมการใชบริการในอนาคตของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานดานสถานท่ีใหบริการ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคต

ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation
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ตาราง 31 (ตอ) แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน

สถิติที่ใช

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาด มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคต

ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคต

ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคต

ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

- ความพึงพอใจของลูกคา ท่ีมาใชบ ริการ Plus
Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคต

ของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

4. พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอใน

อนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

4.1. พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานความถี่ในการ
ใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและ

การบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน

Pearson
Correlation

4.2. พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานคาใชจายใน

การใชบริการตอเดือน มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใช

บริการ Plus Concierge

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน

Pearson

Correlation
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บทท่ี 5

สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ

การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยมุงศึกษา ความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ของ บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด ผลของการศึกษาคร้ังน้ีจะเปนขอมูล
สวนหน่ึงท่ีเปนประโยชนในการวางแผนการดําเนินงานดานการใหบริการ Plus Concierge ตลอดจน

การวางแผนเชิงกลยุทธการบริการและการทําแผนการทางตลาด เพื่อใชเปนมาตรฐานในการพัฒนา
ใหสอดคลองกับความพึงพอใจและสามารถตอบสนองกับความตองการของลูกคาของ Plus

Concierge ใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลย่ิงข้ึน

ความมุงหมายการวิจัย

งานวิจัยน้ีมีความมุงหมายหลักคือ เพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจและ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ของ บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร 

จํากัด โดยมีความมุงหมายเฉพาะดังตอไปน้ี
1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการแตละดาน  

กับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการแตละดาน  
กับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการกับแนวโนม
พฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

สมมติฐานในการวิจัย

การวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดกําหนดสมมติฐานในการวิจัยไวดังน้ี
1. ลูกคาท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกัน คือ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได มีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge แตกตางกัน
2. ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

3. ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีใชบริการ Plus

Concierge
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4. พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการ
บอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

วิธีดําเนินการวิจัย

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง

ประชากรที่ใชในการวิจัย

ประชากรท่ีใชในการวิจัยในคร้ังน้ี คือ ลูกคาท่ีใชบริการ Plus Concierge และพักอาศัยใน

อาคารพักอาศัยหรืออาคารสํานักงานท่ีตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร โดยมี บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ 

พารทเนอร จํากัด เปนผูบริหาร จํานวน 300 คน (ท่ีมา : ขอมูลบริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารท
เนอร จํากัด ณ. วันท่ี 31 ธันวาคม 2549)

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี คือ ลูกคาท่ีไดมาใชบริการ Plus Concierge
จํานวน 300 คนตอป การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางและข้ันตอนในการสุมเก็บตัวอยาง มีดังน้ี

เน่ืองจากทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอนของลูกคาท่ีไดมาใชบริการ Plus Concierge ใน

การวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวนแบบทราบประชากร
(นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2542 : 104) ดังน้ี

n = N
1+N(E)2

แทนคา n = ขนาดของกลุมตัวอยาง
N =  ขนาดของประชากร

E = ระดับความคลาดเคลื่อนกําหนดใหมีความ

คลาดเคลื่อน     ได 5% ดังน้ัน E = 0.05

สําหรับการวิจัยคร้ังน้ีใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ซ่ึงในกรณีท่ีทราบคา N = 300 และ

เน่ืองจากคา E = 0.05 เม่ือแทนคาในสูตร จะไดขนาดตัวอยาง ดังน้ี

n = 300

1+ (300) x (0.05)2
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n = 172 ต ัวอยาง

ดัง น้ัน  เ ม่ือไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 172 ตัวอยางแลว  ผูวิ จัยไดทําการเพิ่ม

แบบสอบถาม  ประมาณ 5% ไดเทากับ 8 ตัวอยาง รวมกลุมตัวอยางท้ังหมด 180 ตัวอยาง จาก
จํานวนประชากรท่ีใชในการวิจัยท้ังหมด 300 คน ข้ันตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย 3 ข้ันตอน 

ดังน้ี

ขั้นที่ 1 เลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสถานท่ีใน

การเก็บแบบสอบถามจาก สํานักงานโครงการบานแสนสิริ สํานักงานโครงการเศรษฐสิริ สนามบินนํ้า 

สํานักงานโครงการคองคอรด คอนโดมิเนียม ซ่ึงบริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด เปน

ผูบริหารอาคาร   สาเหตุท่ีเลือกเก็บกลุมตัวอยางจาก ท้ัง 3 โครงการ เน่ืองจากเปนโครงการท่ีมี
ลูกคาใชบริการมากท่ีสุด และมีรูปแบบบริการครบทุกประเภท 

ขั้นที่ 2 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพื่อใหได

จํานวนตัวอยางท่ีจะทําการเก็บขอมูลในแตละโครงการตามสัดสวนปริมาณของลูกคาท่ีมาใชบริการ 
Plus Concierge ท่ีสํานักงานโครงการบานแสนสิริ 60 ตัวอยาง สํานักงานโครงการเศรษฐสิริ 

สนามบินนํ้า 60 ตัวอยาง สํานักงานโครงการคองคอรด คอนโดมิเนียม 60 ตัวอยาง รวมท้ังหมดเปน
จํานวน 180 ตัวอยาง

ขั้นที่ 3 ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience) ไดแกกลุมผูบริโภคท่ีใช

บริการ Plus Concierge ในโครงการบานแสนสิริ สํานักงานโครงการเศรษฐสิริ สนามบินนํ้า 

สํานักงานโครงการคองคอรด คอนโดมิเนียม และสะดวกท่ีจะใหขอมูลในการตอบแบบสอบ

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงแบงเน้ือหาของแบบสอบถามออกเปน 5 สวนดังน้ี  

สวนที่  1 เปนแบบสอบถามท่ีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน มีจํานวนท้ังสิ้น 5 ขอ โดย
คําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว ไดแก

ขอที่ 1 เพศ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)

ขอที่ 2 อายุ ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)

ขอที่ 3 ระดับการศึกษา ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)

ขอที่ 4 อาชีพ ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)

ขอที่ 5 รายไดตอเดือน ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)
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สวนที่ 2 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ในแตละดาน โดยคําถามมีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ของ Likert โดย
ใหผูตอบคําถามเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว มีท้ังสิ้นจํานวน 7 ขอ มีวิธีการคํานวณหาความกวาง

ของอันตรภาคช้ัน (Class Interval :I) (กัลยา  วานิชยปญญา. 2542 : 29) ซ่ึงแบงเปน 5 ระดับ
คะแนน

สวนที่ 3 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

โดยคําถามจะเปนปลายเปด จํานวน 3 ขอ คือขอ 1, 2, 8 และเปนคําถามแบบเลือกตอบไดเพียงขอ

เดียว (Check List) จํานวน 6 ขอ คือขอ 3, 4, 5, 6, 7
ขอท่ี 1 ความถี่ในการใชบริการ เปนขอมูลประเภท Ratio Scale

ขอท่ี 2 ความถี่โดยรวมในการใชบริการ เปนขอมูลประเภท Ratio Scale
ขอท่ี 3 วันและเวลาท่ีเลือกมาใชบริการ เปนขอมูลประเภท Nominal Scale

ขอท่ี 4 เหตุผลท่ีมาใชบริการ เปนขอมูลประเภท Nominal Scale

ขอท่ี 5 บุคคลท่ีมีสวนในการตัดสินใจใชบริการ เปนขอมูลประเภท Nominal Scale
ขอท่ี 6 การใชบริการรวมกับท่ีอื่น เปนขอมูลประเภท Nominal Scale

ขอท่ี 7 บุคคลท่ีชําระคาใชบริการ เปนขอมูลประเภท Nominal Scale
ขอท่ี 8 คาใชจายในการใชบริการ เปนขอมูลประเภท Ratio Scale

สวนที่ 4 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคา

ท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยเปนแบบสอบถามท่ีมีลักษณะเปน Semantic Differential
Scales ซ่ึงแบบสอบถามจะวัดจากซายไปขวา  ดวยคําถามท่ีมีลักษณะแบบตรงกันขาม การให

นํ้าหนักคะแนนแบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน ดังน้ี 5, 4, 3, 2, 1 โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตภาคช้ัน (Interval scale) ซ่ึงเกณฑคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ีจะนํามาวัดระดับแนวโนมในการ
ใชบริการ มีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาคช้ัน (Class Interval :I) (กัลยา  วานิชย

ปญญา. 2542 : 29) ซ่ึงแบงเปน 5 ระดับคะแนน

สวนที่ 5 คําถามปลายเปด (Opened-end) เปนการแสดงความคิดเห็นในเร่ืองของปญหา

และขอเสนอแนะอื่นๆ ท่ีมีตอการใชบริการ Plus Concierge เพื่อรับทราบปญหาขอบกพรองและ

ขอเสนอแนะเพิ่มเติมจากผูตอบแบบสอบถาม

การเก็บรวบรวมขอมูล

การวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยขอความรวมมือจากลูกคาท่ีมา

ใชบริการ Plus Concierge จํานวน 172 คน
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล

ในการวิเคราะหขอมูลเพื่อสรุปผล และนําเสนอการวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดทําแบบสอบถามท่ีให
ผูเช่ียวชาญตรวจแลวมาปรับปรุงแกไขตามคําแนะนํา  จากน้ันนําแบบสอบถามไปทดสอบกับ

ผูบริโภคจํานวน 30 ชุด แลวนําผลมาตรวจสอบคาความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีหา คา
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Cronbach Coefficient) ปรากฏวาคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม

โดยรวม  เทากับ .891 โดยมีคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามในแตละดาน คือ ดานบริษัท ดาน

ราคา ดานสถานท่ี ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานพนักงาน ดานลักษณะทางกายภาพของ
สถานท่ี และดานรูปแบบการใหบริการ เทากับ .861 .830 .852 .908 .931 .912 .919 และ .902

ตามลําดับ
หลังจากน้ันผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดท้ังหมด  มาดําเนินการตรวจสอบความ

สมบูรณของแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออก  จากน้ันนําแบบสอบถามท่ี

ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามท่ีไดกําหนดไวลวงหนา  แลวจึงนําขอมูลไปประมวลผลขอมูลและ
ทําการวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC (Statistical Package of Social

Science) for Windows Version 13  เพื่อคํานวณคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน  โดย
ผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห  ดังน้ี

1 นําแบบสอบถามสวนท่ี 1 ซ่ึงเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน โดยแจกแจงเปนความถี่คา
เปอรเซ็นตหรือรอยละ 

2 นําแบบสอบถามสวนท่ี 2 ซ่ึงเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ในแตละดาน โดยนําคาท่ีไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย X และคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(S.D.)
3 นําแบบสอบถามสวนท่ี 3 ซ่ึงเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge โดยสามารถแจกแจงเปนรายขอไดดังน้ี

- ขอท่ี 1, 2, 8 เปนการนําคาท่ีไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย X และคาความเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.)

- ขอท่ี 3, 4, 5, 6 และขอท่ี 7 เปนการนําคาท่ีไดมาหาคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ 
(Percentage)

4 นําแบบสอบถามสวนท่ี 4 เปนคําถามท่ีเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอใน

อนาคตของของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus โดยนําคาท่ีไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย X  และคาความ
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)
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สรุปผลการศึกษาคนควา

ผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัยตามลําดับข้ันในการนําเสนอผลการวิจัย ดังน้ี

1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร

ผลการศึกษาขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคากลุมตัวอยางท่ีเปนผูมาใชบริการ

Plus Concierge พบวา จากลุมตัวอยางท้ังหมด 172 คน เม่ือพิจารณาตามเพศ พบวา สวนใหญเปน

เพศชายมากกวาเพศหญิง   คือ เพศชาย มีจํานวน 94 คน คิดเปน รอยละ 54.70 สวนลูกคาท่ีเปน
เพศหญิง มีจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 45.30

พิจารณาตามอายุ พบวา ลูกคาท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาท่ีมีอายุ 20-40 ป 
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 55.80 รองลงมาเปนลูกคาทีมีอายุ 41-50 ปข้ึนไป จํานวน 76 คน คิด

เปนรอยละ 44.20

พิจารณาตามระดับการศึกษา พบวา ลูกคาท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี  จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 82.00 รองลงมาเปนลูกคาท่ีมีระดับการศึกษา

ปริญญาโท จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 18.00
พิจารณาตามอาชีพ พบวา ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ  จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 53.50  รองลงมามีอาชีพ

รับจาง/พนักงานบริษัท จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 27.90 รองลงมามีอาชีพขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ  จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 18.60 ตามลําดับ

พิจารณาตามรายไดตอเดือน พบวา ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 50,001-65,000 บาท จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 30.80
รองลงมา 65,001-80,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ  25.60 รองลงมาคือ 20,001-50,000

บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 22.70 รองลงมาคือ มากกวา 80,000 บาท จํานวน 36 คน คิด
เปนรอยละ 20.90 ตามลําดับ

2. การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจในการใชบริการในแตละดาน  สรุปเปนรายดานได

ดังน้ี

ดานบริษัท

ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการในดานบริษัทโดยรวมอยูในระดับท่ีพอใจมาก  และ

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการตอความเช่ือถือในตัวบริษัท
ภาพพจนของบริษัท และความมีช่ือเสียงของบริษัท อยูในระดับพอใจมาก

ดานราคา

ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการในดานราคาโดยรวมอยูในระดับท่ีพอใจ  และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ  พบวา  ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการตออัตราคาใชจายในการใช
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บริการเม่ือเปรียบเทียบกับสถานบริการอื่น มีวิธีการชําระเงินท่ีสะดวกและสามารถชําระไดหลาย
รูปแบบ  และความคุมคาจากการบริการท่ีไดรับกับคาใชจายท่ีเขารับบริการ อยูในระดับพอใจ

ดานสถานที่ใหบริการ

ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการในดานสถานท่ีใหบริการโดยรวมอยูในระดับท่ีพอใจ
มาก  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ  พบวา ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการตอความ

สะดวกสบายในสถานท่ีจอดรถ อยูใกลบานหรือท่ีทํางาน  และทําเลท่ีตั้งสะดวกสบายตอการ

เดินทาง  อยูในระดับพอใจมาก

ดานการสงเสริมการตลาด

ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับท่ี

พอใจ  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการตอการจัดทํา
วารสารเพื่อเผยแพรขอมูลขาวสาร ความนาสนใจในเอกสารแจก  เน้ือหาของเอกสารเขาใจไดงาย

อยูในระดับพอใจมาก  และโปรโมช่ันของการบริการตาง ๆ อยูในระดับพอใจ

ดานพนักงานผูใหบริการ

ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการในดานพนักงานผูใหบริการโดยรวมอยูในระดับท่ีพอใจ

มาก  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการตอพนักงานมีความ

สุภาพออนนอม  พนักงานมีความกระตือรือรนและเอาใจใสลูกคา พนักงานบริการลูกคาดวยความ
รวดเร็วและถูกตอง พนักงานใหบริการลูกคาดวยความเสมอภาค ความสามารถในการสื่อสารกับ

ลูกคา การแตงกายของพนักงานมีความเปนระเบียบ  และความสามารถในการแกปญหาของ
พนักงาน อยูในระดับพอใจมาก

ดานลักษณะทางกายภาพ

ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการในดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับท่ี

พอใจมาก  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการตอความ
สะดวกสบายตอการติดตอใชบริการ ความสะอาดเรียบรอยของพื้นท่ีใหบริการ  บรรยากาศภายใน

พื้นท่ีใหบริการ ระดับแสงสวางของพื้นท่ีใหบริการ  การตกแตงพื้นท่ีใหบริการ อยูในระดับพอใจ
มาก

ดานรูปแบบการใหบริการ

ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการในดานรูปแบบการใหบริการโดยรวมอยูในระดับท่ี
พอใจมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการตอคุณภาพของ

การบริการ  มีบริการใหเลือกหลากหลายและตรงกับความตองการ  ระยะเวลาทีใชในการใหบริการ  

ข้ันตอนในการรับเร่ืองและดําเนินการ  ความทันสมัยของการใหบริการ  อยูในระดับพอใจมาก
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3. การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่มาใชบริการ  Plus Concierge  สรุปไดดังน้ี

ทานเคยใชบริการ Plus Concierge ในดานใดบาง ท่ีเคยใชบริการในระยะรอบ 1 ป พบวา

เคยใชบริการดานบุคคล จํานวน 166 คน ใชบริการเฉลี่ยคนละ 30 คร้ัง บริการดานสันทนาการและ

การเดินทาง จํานวน 4 คน ใชบริการเฉลี่ยคนละ 25 คร้ัง บริการดานท่ีพักอาศัย จํานวน 82 คน ใช

บริการเฉลี่ยคนละ 7 คร้ัง

ทานใชบริการของ Plus Concierge รวมทุกประเภท ประมาณกี่คร้ังตอป พบวา ลูกคาใช
บริการ Plus Concierge เฉลี่ยประมาณ 38 คร้ังตอป

คาใชจายในการใชบริการ Plus Concierge ตอเดือน พบวา ลูกคามีคาใชจายในการใช

บริการเฉลี่ยคนละ 230 บาทตอเดือน
วันและเวลาท่ีทานเลือกมาใชบริการ Plus Concierge มากท่ีสุด พบวา ลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกใชบริการ Plus Concierge ในวันจันทร – ศุกร

เวลา 8.00 – 12.00 น. มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 44.20 วันจันทร – ศุกร เวลา 12.00 –
17.00 น. มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 31.40 วันเสาร เวลา  8.00 – 12.00 น. จํานวน 12 คน  

คิดเปนรอยละ 7.00 วันอาทิตย  เวลา  12.00 – 17.00 น. จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 6.40 วัน
เสาร เวลา 12.00 – 17.00 น. จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 5.80 วันอาทิตย เวลา 12.00 – 17.00

น. จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 5.20 ตามลําดับ

สาเหตุท่ีเลือกใชบริการของ Plus Concierge พบวา ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ สาเหตุมาจากความสะดวกสบาย มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 

44.80  รองลงมาเปนประหยัดเวลา  มีจํานวน 49 คน  คิดเปนรอยละ 28.50  พนักงานผูใหบริการ มี
จํานวน 16 คน  คิดเปนรอยละ 9.30 เพื่อนแนะนํา มีจํานวน  11 คน คิดเปนรอยละ 6.40 ราคา มี

จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 5.80 และความมีช่ือเสียงและเปนท่ีรูจัก มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอย

ละ 5.20 ตามลําดับ
บุคคลท่ีมีสวนสําคัญในการตัดสินใจมากท่ีสุดในการเลือกใชบริการ Plus Concierge พบวา 

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตัวทานเองมีสวนสําคัญในการ
ตัดสินใจมากท่ีสุด มีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 62.20 รองลงมาเปน พนักงานบริการ มีจํานวน 

32 คน คิดเปนรอยละ 18.60 ครอบครัว มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 12.8 เพื่อน มีจํานวน 11

คน คิดเปนรอยละ 6.40 ตามลําดับ
ทานเลือกใชบริการจากผูประกอบการรายอื่น ๆ ดวยหรือไม  พบวา ลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกใชบริการจากผูประกอบการรายอื่นๆ ดวย มี

จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 94.20 และไมเลือกใชบริการจากผูประกอบการรายอื่นๆ มีจํานวน
10 คน คิดเปนรอยละ 5.80 ตามลําดับ
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ใครเปนผูชําระคาใชจายในการใชบริการใหแกทาน พบวา ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตัวทานเองเปนผูชําระคาใชจาย  มีจํานวน 137 คน คิด

เปนรอยละ 79.70 รองลงมาไดแก ครอบครัว มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 20.30 ตามลําดับ

4. การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาที่มาใช

บริการ Plus Conciergeสรุปไดดังน้ี

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge พบวา แนวโนม

พฤติกรรมในอนาคตลูกคาอาจจะใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.98 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เทากับ .626

ในอนาคตทานจะแนะนําใหบุคคลท่ีทานรูจักมาใชบริการ Plus Concierge หรือไม พบวา 

แนวโนมในอนาคตผูตอบแบบสอบถามอาจจะบอกตอใหบุคคลท่ีรูจักมาใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ย เทา
กบ 3.76 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เทากับ .528

ในอนาคตทานจะใชบริการ Plus Concierge อยางไร เม่ือเปรียบเทียบกับอดีต พบวา 
แนวโนมในอนาคตลูกคาอาจจะใชบริการมากข้ึน โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.62 สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน เทากับ .522

ในอนาคตทานจะใชบริการ Plus Concierge อยางไร เม่ือเปรียบเทียบกับอดีต พบวา 
แนวโนมในอนาคตลูกคาอาจจะใชบริการมากข้ึน โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.62 สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน เทากับ .522

5. การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกัน คือ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได มีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge แตกตางกัน พบวา

สมมติฐานท่ี 1.1 ลูกคาท่ีมีเพศตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge ดาน
ความถี่ในการใชบริการ และคาใชจายในการใชบริการตอเดือน ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

สมมติฐานท่ี 1.2 ลูกคาท่ีมีอายุตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge ดาน
ความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท่ีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติเทากับ .05 แตในดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน ลูกคาท่ีมีอายุ 1-40 ป มีพฤติกรรมการ
ใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือนแตกตางเปนรายคูจากลูกคาท่ีมี

อายุ 41-50 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลาวคือ ลูกคาท่ีมีอายุ 1-40 ป มี

คาใชจายในการใชบริการตอเดือน มากกวาลูกคาท่ีมีอายุ  41-50 ปข้ึนไป
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สมมติฐานท่ี 1.3 ลูกคาท่ีมีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus
Concierge ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ

.05

สมมติฐานท่ี 1.4 ลูกคาท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge ดาน
คาใชจายในการใชบริการตอเดือน ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05  แตในดานความถี่ในการใชบริการ ลูกคาท่ีมีอาชีพรับจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน มีความถี่ในการใชบริการแตกตางเปนรายคูจากลูกคาท่ีมีธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ

สวนตัว ในดานพฤติกรรมการใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลาวคือ ลูกคาท่ีมีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีความถี่ใน
การใชบริการ Plus Concierge มากกวาลูกคาท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 18.169
สมมติฐานท่ี 1.5 ลูกคาท่ีมีรายไดตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus Concierge ไม

แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

สมมติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ในสวนน้ีสามารถแบงสมมติฐานยอยไดดังน้ี
สมมติฐานท่ี 2.1 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ
ดังน้ี

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวมไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติเทากับ .05 สามารถวิเคราะหเปนรายดานไดดังน้ี

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัท ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ ท่ีระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ ท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิเทากับ .05
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ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาดมี
ความสัมพันธระดับต่ําในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ 

ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพ

สถานท่ีใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดาน

ความถี่ในการใชบริการ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

สมมติฐานท่ี 2.2 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการ
ตอเดือน ดังน้ี

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน  ท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัท ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน   ท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคาไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน  ท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการ
ตอเดือน  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาดไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใช
บริการตอเดือน  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการ

ตอเดือน  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
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ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพ
สถานท่ีใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดาน

คาใชจายในการใชบริการตอเดือน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge คาใชจายในการใชบริการตอ

เดือน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

สมมติฐานขอที่ 3  ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge

ในสวนน้ีสามารถแบงสมมติฐานยอยไดดังน้ี

สมมติฐานท่ี 3.1 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดังน้ี

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงมี

ระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัทมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงมี

ระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคามีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงมี

ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในทิศทาง
เดียวกัน ซ่ึงมีระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาดมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในทิศทาง
เดียวกัน ซ่ึงมีระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในทิศทาง

เดียวกัน ซ่ึงมีระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01
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ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพ
สถานท่ีใหบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Conciergeในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงมีระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในทิศทาง

เดียวกัน ซ่ึงมีระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
สมมติฐานท่ี 3.2 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดังน้ี

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนม
การบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงมีระดับต่ํา 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัท ไมมีความสัมพันธ

กับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงมี

ระดับต่ํา ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .01
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคามีความสัมพันธกับ

แนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงมี
ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในทิศทาง
เดียวกัน ซ่ึงมีระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในทิศทาง

เดียวกัน ซ่ึงมีระดับต่ํา ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการไมมี
สัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพ

สถานท่ีใหบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
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สมมติฐานท่ี 3.3 ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในแตละดาน มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ดังน้ี

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ ท่ีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานบริษัท มีความสัมพันธกับ

แนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ใน

ทิศทางเดียวกัน ซ่ึงมีระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานราคาไมมีความสัมพันธกับ

แนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานสถานท่ีใหบริการไมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานการสงเสริมทางการตลาด
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ

Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน  ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานพนักงานผูใหบริการไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานลักษณะทางกายภาพ

สถานท่ีใหบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานรูปแบบการใหบริการมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
Concierge อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

สมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ในสวนน้ีสามารถแบงสมมติฐานยอยของพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการไดดังน้ี
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สมมติฐานท่ี 4.1 พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ดังน้ี

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติเทากับ .05
สมมติฐานท่ี 4.2 พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน 

มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge
พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือนมีความสัมพันธ

กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในทิศทาง
ตรงกันขาม ซ่ึงมีระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

อภิปรายผล

ผลจากการวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการของ Plus

Concierge มีประเด็นสําคัญท่ีสามารถนํามาอภิปรายไดดังน้ี

จากการศึกษาผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ความพึงพอใจในการใชบริการแตละดานโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus

Concierge ซ่ึงมีความสําคัญตอการวางแผนการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมายใหมากข้ึน

จากการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวาลูกคา

ท่ีมาใชบริการสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 20-40 ป มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวหรือเจาของธุรกิจ รายไดสวนใหญอยูในชวง 

50,001-65,000 บาท ซ่ึงสามารถตีความไดวากลุมลูกคาเปาหมายของ Plus Concierge คือกลุม
ลูกคาท่ีเปนผูชาย มีอายุอยูในชวงวัยกลางคน ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวหรือเจาของธุรกิจ และมี

รายไดสูง ท้ังน้ีเน่ืองจากผูบริโภคกลุมดังกลาวเปนกลุมท่ีมีความตองการใชบริการ เพื่อความ

สะดวกสบายและประหยัดเวลา ซ่ึงประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัยทางดานลักษณะประชากรศาสตร 
คือ สามารถนําขอมูลไปกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมและตรงกับกลุมเปาหมายท่ีจะมา

ใชบริการ Plus Concierge ในอนาคตได
จากการวิเคราะหขอมูลท่ีเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใชบริการในแตละดานของลูกคาท่ี

ตอบแบบสอบถาม พบวา

ดานบริษัท ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการในดานบริษัทโดยรวมอยูในระดับท่ีพอใจ
มาก  โดยลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการตอความเช่ือถือในตัวบริษัท ภาพพจนของบริษัท 
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และความมีช่ือเสียงของบริษัท อยูในระดับพอใจมาก ซ่ึงสอดคลองกับ งานท่ีสําคัญของธุรกิจ
ใหบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541 : 218) ท่ีกลาววา ลูกคาจะใชเกณฑการพิจารณาถึง

คุณภาพของการใหบริการในดาน ความนาเช่ือถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถ

สรางความเช่ือม่ันและความวางใจในบริการ  โดยเสนอบริการท่ีดีท่ีส ุดแกลูกคา
ดานราคา ลูกคามีระดับความพึงพอใจดานราคาโดยรวมอยูระดับพอใจ โดยลูกคามีความพึง

พอใจในการใชบริการตออัตราคาใชจายในการใชบริการเม่ือเปรียบเทียบกับสถานบริการอื่น  มี
วิธีการชําระเงินท่ีสะดวกและสามารถชําระไดหลายรูปแบบ  และความคุมคาจากการบริการท่ีไดรับ

กับคาใชจายท่ีเขารับบริการ อยูในระดับพอใจ ซ่ึงสอดคลองกับกลยุทธการตลาด (เสรี วงษมณฑา 

2542 :1) ท่ีกลาววา การมีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ี
ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุมคา ซ่ึงบริการท่ีลูกคาไดรับจากการ

ใหบริการ Plus Concierge มีคุณภาพท่ีดี สะดวกสบาย และประหยัดเวลา โดยท่ีลูกคาเห็นความ
คุมคาในการจายเงินใชบริการ

ดานสถานท่ีใหบริการ  ลูกคามีระดับความพึงพอใจดานสถานท่ีใหบริการโดยรวมอยูระดับ

พอใจมาก โดยลูกคามีความพึงพอใจกับทําเลท่ีตั้งสะดวกสบายตอการมาใชบริการ เน่ืองจากตั้งอยู
ในหมูบานและคอนโดมิเนียม ทําใหลูกคาสามารถใชบริการไดอยางสะดวกสบาย  ซ่ึงสอดคลองกับ

งานท่ีสําคัญของธุรกิจบริการ (Kotler. 1997 :608-609) ท่ีกลาววา คุณภาพการใหบริการลูกคาจะใช
เกณฑการพิจารณาในดานการเขาถึงของลูกคา (Access) โดยบริการท่ีใหกับลูกคาตองอํานวยความ

สะดวกในดานสถานท่ีแกลูกคาคือ ทําเลท่ีตั้งเหมาะสมมีชองทางการเดินทางท่ีหลากหลายอันจะเปน

สิ่งท่ีแสดงถึงความสามารถของการเขาถึงลูกคา ดังน้ันทําเลท่ีตั้งของสถานท่ีใหบริการจึงมี
ความสําคัญตอความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ 

ดานการสงเสริมการตลาด  ลูกคามีระดับความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม
อยูในระดับพอใจ โดยลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการตอการจัดทําวารสารเพื่อเผยแพรขอมูล

ขาวสาร ความนาสนใจในเอกสารแจก  เน้ือหาของเอกสารเขาใจไดงาย  อยูในระดับพอใจมาก  และ

โปรโมช่ันของการบริการตาง ๆ อยูในระดับพอใจ เน่ืองจาก Plus Concierge มีการจัดทําวารสาร
เผยแพรขอมูลขาวสารรายเดือนใหกับลูกคา และมีสวนลดเพื่อกระตุนยอดขายบาง โดยเฉพาะในชวง

เทศกาล จึงทําใหลูกคาท่ีมาใชบริการไดรับสวนลดและโปรโมช่ันตางๆ ท่ีทําใหลูกคารูสึกพึงพอใจได
ซ่ึงสอดคลองกับกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ. 2541 : 337)

การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ  

เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ
ดานพนักงานผูใหบริการ ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการในดานพนักงานผูใหบริการ

โดยรวมอยูในระดับท่ีพอใจมาก โดยลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการตอพนักงานมีความสุภาพ
ออนนอม  พนักงานมีความกระตือรือรนและเอาใจใสลูกคา พนักงานบริการลูกคาดวยความรวดเร็ว

และถูกตอง พนักงานใหบริการลูกคาดวยความเสมอภาค ความสามารถในการสื่อสารกับลูกคา  

การแตงกายของพนักงานมีความเปนระเบียบ  และความสามารถในการแกปญหาของพนักงาน  อยู
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ในระดับพอใจมาก เน่ืองจากพนักงานจะไดรับการอบรมวิธีการใหบริการลูกคาจากบริษัท และมีการ
ทดสอบมาตรฐานการใหบริการจากบริษัทอยูเสมอ จึงทําใหสามารถบริการลูกคาไดเปนท่ีพอใจมาก

ซ่ึงสอดคลองก ับกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ. 2541 : 337)

ผูใหบริการ (People) ในธุรกิจบริการ  ผูท่ีใหบริการเปนบุคคล  เราสามารถสรางความแตกตางใน
การใหบริการแกลูกคา  เพื่อสรางความพอใจสูงสุดและความแตกตางจากคูแขงขันได

ดานลักษณะทางกายภาพของ Plus Concierge ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการใน
ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับท่ีพอใจมาก โดยลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการ

ตอความสะดวกสบายตอการติดตอใชบริการ ความสะอาดเรียบรอยของพื้นท่ีใหบริการ  บรรยากาศ

ภายในพื้นท่ีใหบริการ ระดับแสงสวางของพื้นท่ีใหบริการ  การตกแตงพื้นท่ีใหบริการ อยูในระดับ
พอใจมาก เพราะลูกคาสามารถติดตอเรียกใชบริการไดสะดวกทางโทรศัพทและทางเคานเตอร

ใหบริการลูกคา มีพนักงานดูแลทําความสะอาดพื้นท่ีใหบริการตลอดเวลา  บรรยากาศภายในพื้นท่ี
ใหบริการมีความโปรงสบาย ระดับแสงสวางพอเหมาะ โดยใหแสงท่ีรูสึกสบายตา มีการจัดแตงพื้นท่ี

สวยงามและหรูหรา ประดับดวยตนไมและนํ้าพุ ซ่ึงสอดคลองกับกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ. 2541 : 337) ลักษณะทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ 
(Physical evidence) ผูใหบริการพยายามท่ีจะสาธิตการใหบริการโดยการนําเสนอ  ผานลักษณะ

ทางกายภาพของสถานท่ีใหบริการ (Physical evidence) ดังน้ันผูใหบริการจะตองมีการพัฒนา
ภาพลักษณ  รูปแบบ  สถานท่ีเพื่อสรางความดึงดูด และความสนใจแกผูรับบริการ เชน การตก

แตงหนาราน  ความสะอาดเรียบรอย  เปนตน

ดานรูปแบบการใหบริการ ลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการโดยรวมอยูในระดับท่ีพอใจ
มาก โดยลูกคามีความพึงพอใจในการใชบริการตอคุณภาพของการบริการ  มีบริการใหเลือก

หลากหลายและตรงกับความตองการ  ระยะเวลาท่ีใชในการใหบริการ  ข้ันตอนในการรับเร่ืองและ
ดําเนินการ  ความทันสมัยของการใหบริการ  อยูในระดับพอใจมากท้ังหมด ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฏี

กลยุทธทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ (2541 : 337) ท่ีกลาว

ไววา ในการใหบริการบริษัทผูใหบริการควรมีกระบวนการใหบริการท่ีแตกตางหรือใหผูรับบริการรับรู
เม่ือจะใหบริการไดอยางราบร่ืน  เพื่อใหเกิดมาตรฐานในการใหบริการ  ซ่ึงบริษัทมีบริการใหเลือก

หลากหลายและตรงกับความตองการ
จากการวิเคราะหความพึงพอใจในแตละดานน้ัน  ในดานท่ีลูกคามีความพึงพอใจในระดับ

พอใจน้ัน บริษัทควรนําขอมูลไปปรับปรุงคุณภาพใหดีข้ึน  สวนในดานท่ีลูกคามีความพึงพอใจมาก

แลว บริษัทควรรักษาและพัฒนาคุณภาพใหไดมาตรฐานท่ีดีย่ิงข้ึนไป
การวิเคราะหพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ พบวา ลูกคาใชบริการ Plus Concierge

เฉลี่ยประมาณ 38 คร้ังตอป สวนใหญใชบริการ Plus Concierge ดานบุคคล เฉลี่ยคนละ 30 คร้ังตอ
ป คาใชจายในการใชบริการเฉลี่ยคนละ 230 บาทตอเดือน เลือกใชบริการเปนวันจันทร – วันศุกร 

เวลา 8.00 – 12.00 น. เน่ืองจากเปนวันชวงเชา ซ่ึงลูกคาตองออกไปทํางาน จึงแวะใชบริการ 

สาเหตุท่ีเลือกใชบริการเน่ืองจากมีความสะดวกสบายและประหยัดเวลา เน่ืองจากลูกคา  สวนใหญ
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ตองเขาทํางานตามเวลาและใหเวลากับงานมาก จึงตองการประหยัดเวลาและความสะดวกสบาย  
ลูกคาจะตัดสินใจเลือกใชบริการและชําระคาใชจายเอง เน่ืองจากบริการท่ีลูกคาเลือกใชเปนสิ่งท่ี

จําเปนตอตัวลูกคาเอง ลูกคาจึงสามารถตัดสินใจไดเอง

การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมและแนวโนมในการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใช
บริการ Plus Concierge พบวา ลูกคาอาจจะใชบริการและบอกตอ ซ่ึงสอดคลองกับ มันน่ี, กิลลี่ 

และกราแฮม (Money, Gilly & Graham. 1988 : 76-77) ไดกลาวถึงความตองการบอกตอของ
ผูบริโภควา เปนปฏิกิริยาของผูบริโภคแตละบุคคลท่ีไดเขาไป ปฏิสัมพันธกับผูอื่น โดยผูบริโภค

บุคคลดังกลาวจะบอกกลาวอางอิงถึงประสบการณท่ีไดรับจากการท่ีเคยซ้ือหรือใชสินคาและบริการ

มาแลว หากผูบริโภคบุคคลน้ันมีความประทับใจหรือความพึงพอใจ เขาจะปราถนาท่ีจะบอกตอผูอื่น
โดยพรรณาถึงขอดีของสินคาและบริการน้ัน ซ่ึงน้ันคือการกระตุนความตองการซ้ือของผูฟง 

(ผูบริโภค) ไปโดยตรง  ซ่ึงสิ่งเหลาน้ีจะมีผลตอผูบริหาร คือ ทําใหทราบถึงแนวโนมพฤติกรรมและ
แนวโนมในการบอกตอในอนาคตของลูกคา  เพื่อท่ีจะไดนําไปปรับกลยุทธทางการตลาดตอไป

จากการศึกษาและการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี

1. ลูกคาท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ ตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus
Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ และคาใชจายในการใชบริการตอเดือน ไมแตกตางกัน ท้ังน้ี

ผูวิจัยเห็นวากลุมลูกคาดังกลาวเปนกลุมท่ีมีความตองการท่ีจะใชบริการ Plus Concierge เหมือนกัน 
ทําใหลูกคากลุมตางๆ มีพฤติกรรมในการใชบริการไมแตกตางกัน

ลูกคาท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร คือ อายุ ตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus

Concierge ดานความถี่ในการใชบริการไมแตกตางกัน ท้ังน้ีผูวิจัยเห็นวากลุมลูกคาดังกลาวเปนกลุม
ท่ีมีความตองการท่ีจะใชบริการ Plus Concierge เหมือนกัน ทําใหลูกคากลุมตางๆ มีพฤติกรรมใน

การใชบริการไมแตกตางกัน แตในดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน ลูกคามีพฤติกรรมในการ
ใชบริการแตกตางกัน โดยลูกคาท่ีมีอายุ 20-40 ป มีคาใชจายในการใชบริการตอเดือนแตกตางเปน

รายคูจากลูกคาท่ีมีอายุ 41-50 ป กลาวคือ ลูกคาท่ีมีอายุ 20-40 ป มีคาใชจายในการใชบริการตอ

เดือน มากกวาลูกคาท่ีมีอายุ  41-50 ป ท้ังน้ีอาจเปนเพราะลูกคาท่ีมีอายุ 20-40 ป ตองการความ
สะดวกสบายและประหยัดเวลา เน่ืองจากอยูในชวงวัยทํางานและเร่ิมสรางฐานะ จึงตองทุมเทเวลา

สวนใหญใหกับงานมากกวาลูกคาท่ีมีอายุ 41-50 ป
ลูกคาท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร คือ ระดับการศึกษา รายได ตางกันมีพฤติกรรมใน

การใชบริการ Plus Concierge ดานความถี่ในการใชบริการ และดานคาใชจายในการใชบริการตอ

เดือนไมแตกตางกัน ท้ังน้ีผูวิจัยเห็นวากลุมลูกคาดังกลาวเปนกลุมท่ีมีความตองการท่ีจะใชบริการ
Plus Concierge เหมือนกัน ทําใหลูกคากลุมตางๆ มีพฤติกรรมในการใชบริการไมแตกตางกัน

ลูกคาท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร คือ อาชีพ ตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ Plus
Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน ไมแตกตางกัน ท้ังน้ีผูวิจัยเห็นวากลุมลูกคา

ดังกลาวเปนกลุมท่ีมีความตองการท่ีจะใชบริการ Plus Concierge เหมือนกัน ทําใหลูกคากลุมตางๆ 

มีพฤติกรรมในการใชบริการไมแตกตางกัน แตในดานความถี่ในการใชบริการ ลูกคามีพฤติกรรมใน
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การใชบริการแตกตางกัน โดยลูกคาท่ีมีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีความถี่ในการใช
บริการแตกตางเปนรายคูจากลูกคาท่ีมีธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว กลาวคือ ลูกคาท่ีมีอาชีพ

รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีความถี่ในการใชบริการ Plus Concierge มากกวาลูกคาท่ีมีอาชีพ

ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว ท้ังน้ีอาจเปนเพราะลูกคาท่ีมีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน
ตองเขาทํางานตามเวลาของบริษัทเอกชน จึงมีเวลาอิสระนอยกวาลูกคาท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัว/

เจาของธุรกิจสวนตัว ซ่ึงมีโอกาสเลือกใชบริการผูประกอบรายอื่นไดมากกวา
2. ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวมไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานความถี่ในการใชบริการ แตความพึง

พอใจดานการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ โดย
เน้ือหาของเอกสารและการจัดโปรโมช่ันของการบริการตางๆ จะมีสวนกระตุนใหลูกคาใชบริการเพิ่ม

มากข้ึนเล็กนอย ซ่ึงสอดคลองกับโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541:
1125-126) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ การใช

ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไป 

เหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ ดังน้ันผูใหบริการจะตองมีการพัฒนาเอกสารการ
โฆษณา และจัดโปรโมช่ัน อยางตอเน่ืองเพื่อดึงดูดความสนใจใหลูกคามาใชบริการมากข้ึน

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ในดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือน 

เน่ืองจากลูกคาท่ีมาใชบริการน้ันจะเลือกใชบริการเพราะเปนสินคาและบริการท่ีจําเปนตองใช อีกท้ัง

ลูกคาไมมีทางเลือกอื่น ไมสามารถตอรองราคาได และตองการความสะดวกสบายและประหยัดเวลา
3. ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวมมีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมแนวโนมการบอกตอในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge
กลาวคือลูกคามีความพึงพอใจท่ีอาจจะกลับมาใชบริการอีกในอนาคตและอาจจะบอกตอใหผูอื่นมาใช

บริการ Plus Concierge เน่ืองจากความพึงพอใจท่ีตนไดรับจากการใชบริการ ซ่ึงสอดคลองกับมันน่ี,

กิลลี่, และกราแฮม (Money, Gilly & Graham. 1988 : 76-77) ไดกลาวถึงความตองการบอกตอของ
ผูบริโภควา เปนปฏิกิริยาของผูบริโภคแตละบุคคลท่ีไดเขาไป ปฏิสัมพันธกับผูอื่น โดยผูบริโภค

บุคคลดังกลาวจะบอกกลาวอางอิงถึงประสบการณท่ีไดรับจากการท่ีเคยซ้ือหรือใชสินคาและบริการ
มาแลว หากผูบริโภคบุคคลน้ันมีความประทับใจหรือพึงพอใจ เขาปราถนาท่ีจะบอกตอผูอื่นโดยการ

พรรณาถึงขอดีของสินคาและบริการน้ัน ซ่ึงน่ันคือการกระตุนความตองการของผูบริโภค

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge โดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการในอนาคตเปรียบเทียบกับอดีตของลูกคาท่ีมาใชบริการ เน่ืองจากลูกคาท่ีมาใช

บริการน้ันจะเลือกใชบริการในอนาคตตามความจําเปนท่ีตองใชบริการและเพื่อความสะดวกสบาย
เทาน้ัน ซ่ึงลูกคาอาจจะใชมากข้ึนหากมีความจําเปนมากข้ึน

4. พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดานคาใชจายในการใชบริการตอ

เดือนมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus
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Concierge เม่ือพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ ดานคาใชจายในการใชบริการตอเดือนมากข้ึน ก็
จะมีแนวโนมการใชบริการ Plus Concierge ในอนาคต มากข้ึนดวยเล็กนอย เพราะลูกคามีรายไดสูง 

และมีความสามารถท่ีจะจายเงินเพื่อใชบริการ จึงมีแนวโนมการใชบริการสูงข้ึนในอนาคต ซ่ึง

สอดคลองกับทฤษฎีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคของ ธงชัย สันติวงษ (2525 : 17) กลาววาการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การวิเคราะหเพื่อใหทราบถึง สาเหตุท้ังปวงท่ีมีอิทธิพลเหนือ

และทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ท่ีมีผลจูงใจหรือ
กํากับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคน่ีเองท่ีจะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จ

ผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคาซ้ือสินคาและมีความจงรักภักดีท่ีจะซ้ือซํ้าคร้ัง

ตอเน่ืองเร่ือยไป

ขอเสนอแนะ

จากผลการศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge

ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังน้ี
1. บริษัท ควรพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมดวย เพื่อตอบสนองพฤติกรรม

การซ้ือของผูบริโภคได เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศชาย อายุ  20 - 40  ป  
ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี อาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ  รายไดตอเดือน 50,001

บาท-65,000 บาท มีคาใชจายในการใชบริการตอเดือนและความถี่ในการใชบริการมากท่ีสุด

2. บริษัท ควรพัฒนาผลิตภัณฑ โดยกําหนดกลุมเปาหมายคือ ลูกคาท่ีมีอายุ 20-40 ป และ
ลูกคาท่ีมีอาชีพรับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน เพื่อตอบสนองพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค

เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ลูกคาท่ีมีอายุ 20-40 ป และลูกคาท่ีมีอาชีพรับจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน มีคาใชจายในการใชบริการตอเดือนและความถี่ในการใชบริการมากท่ีสุด

3. บริษัท ควรรักษามาตรฐานการใหบริการและพัฒนาใหดีย่ิงข้ึน เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา 

ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมแนวโนมการบอกตอในอนาคตของ
ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge เพื่อสงผลตอความพึงพอใจโดยรวม  และสงผลใหลูกคา

กลับมาใชบริการและบอกตอใหกับผูอื่นในอนาคต โดยอาจจะทําวิจัยความพึงพอใจเปนชวงๆ และ
พัฒนากระบวนการข้ันตอนการทํางานใหดีข้ึน

4. บริษัท ควรพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑและบริการใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายท่ีมีคาใชจาย

มาก เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมของลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge ดาน
คาใชจายในการใชบริการตอเดือนมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตของ

ลูกคาท่ีมาใชบริการ Plus Concierge เพราะลูกคามีรายไดสูง และมีความสามารถท่ีจะจายเงินเพื่อใช
บริการ โดยบริษัทอาจจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย พัฒนาผลิตภัณพใหม เพื่อสรางแรงจูงใจและ

กระตุนใหลูกคา ใชบริการมากข้ึนในอนาคต
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5. บริษัท ควรปรับปรุงในดานการสงเสริมการตลาด ของการบริการตาง ๆ ใหมากย่ิงข้ึน
กวาเดิม  เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา ลูกคามีความพึงพอใจตอการใชบริการ Plus Concierge ดาน

โปรโมช่ันของการบริการตาง ๆ ในระดับพอใจ เทาน้ัน โดยบริษัทอาจจัดโปรโมช่ันสงเสริมการขาย 

และจัดกิจกรรมใหลูกคาสนใจใชบริการ Plus Concierge เพิ่มมากข้ึน

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป

สําหรับการวิจัยคร้ังตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา
1. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางการใหบริการของบริษัทอื่นกับบริการ Plus Concierge

เพื่อใหทราบถึงระดับความตองการของผูบริโภคและวิเคราะหสินคาและบริการวาอยูระดับใดในตลาด
2. ควรศึกษา จุดแข็ง จุดออน ของบริการ Plus Concierge เพื่อคาดการณวาผูบริโภคจะมีการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทิศทางใด

3. ควรมีการศึกษาถึงปจจัยจูงใจหรือพฤติกรรมท่ีมีผลตอการใชบริการซํ้า
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