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         การวิจัยครั้งนี้ มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึงความแตกตางระหวางความคาดหวังกับ
ความเปนจริงในการใหบริการ และแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอการใชบริการ
ศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา   บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ  
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย คือ ลูกคาที่ใชบรกิารศูนยบรกิารเครื่องใชไฟฟา บริษัท
โตชิบา (ไทยแลนด) จํากดั ณ สํานกังานใหญ ทั้งชายและหญงิที่มีอายุต้ังแต  20 ป ขึน้ไป 
จํานวน 400 ราย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมลู สถิติที่ใชวเิคราะห
ขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการ
ทดสอบคาท ี การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใช 
Least Significant Difference (LSD) การวิเคราะหความสมัพันธของเพยีรสนั การวเิคราะห
ขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS (Statisstical Package for Social Sciende) For Windows 
Version 11  
 สรุปผลการวจิัยได ดังนี ้
 1.ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-34 ป มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
10,001-20,000 บาท มีวัตถุประสงคหลกัเพื่อซอมบํารุงรักษา  
 2.ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจยัคุณภาพการบริการโดยรวมมีระดับความ
คาดหวังมากที่สุด โดยมีระดับความคาดหวังมากทีส่ดุดานลักษณะทางกายภาพ รองลงมาคือ 
ดานความเชือ่ถือได ดานการตอบสนองรวดเร็ว ดานความมั่นใจได และดานการเขาถึงจิตใจ 
ตามลําดับ  
 3.ความเปนจริงในการบริการดานคุณภาพการบริการโดยรวมอยูในระดับเปนจรงิ 
โดยมีความเปนจริงมากที่สุดดานลักษณะทางกายภาพ รองลงมาคือ ดานความเชื่อถือได ดาน
การเขาถึงจิตใจ ดานความมั่นใจได และ ดานการตอบสนองรวดเร็ว ตามลําดับ  
 4.การวิเคราะหในดานพฤติกรรม พบวา ลูกคาผูใชบริการมีแนวโนมคาดวาจะ
กลับมาใชบริการในอนาคต คาดวาจะซื้อสินคาของบริษัท และคาดวาจะแนะนําผูอ่ืนใหใช
บริการของศูนยบริการ  สวนสาเหตุที่ลูกคาสวนใหญไมซ้ือสินคายี่หอโตชิบาแนนอน เพราะ
บริการหลังการขายไมดี รองลงมาคือ มีสินคายี่หออื่นอยูแลว ราคาแพง และสินคาไมมี



ซ้ือแนนอน คือ โทรทัศน รองลงมาคือ ตูเย็น วิทยุ
หรือเครื่องเสียง พัดลม และคอมพิวเตอรหรือโนตบุค ตามลําดับ 
 5.ลูกคาสวนใหญมีขอเสนอแนะเรื่องสินคามีราคาแพง รองลงมาคือ พนักงาน
บริการไมดี ศูนยบริการมีนอย และอะไหลหรือคาบริการแพง ตามลําดับ 
 6.การวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและความเปน
จริงที่ไดรับจากการบริการโดยรวมของศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) 
จํากัด พบวาทุกดาน ซ่ึงประกอบดวย ลักษณะทางกายภาพ ความเชื่อถือ การเขาถึงจิตใจ 
ความมั่นใจได และการตอบสนองรวดเร็ว มีคาความเปนจริงของคุณภาพบริการ ตํ่ากวา 
ความคาดหวังของคุณภาพบริการ  
 7.ความสัมพันธระหวางความเปนจริงในการบริการดานคุณภาพการบริการกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต พบวา  
 ดานการตอบสนองรวดเร็วมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการใน
อนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ความสัมพันธในระดับตํ่ามากในทิศทางเดียวกัน  
 ดานความมั่นใจได มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการใน
อนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมี
ความสัมพันธในระดับคอนขางตํ่าในทิศทางเดียวกัน
 ดานความเชื่อถือได  การเขาถึ งจิตใจ   และลักษณะทางกายภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการใน
อนาคต
 8.ความสัมพันธระหวางความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ พบวา 
 ดานความเชื่อถือได ดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว และดานลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการแนะนําให
ผูอ่ืนมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในระดับคอนขาง
ตํ่าในทิศทางเดียวกัน  
 ดานความมั่นใจได  และดานการเขาถึงจิตใจ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 
 9.ความสัมพันธระหวาง ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบา พบวา 
 ดานความมั่นใจได ดานการเขาถึงจิตใจ และดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการซ้ือสินคายี่หอโตชิบา 



1 โดยมีความสัมพันธในระดับคอนขางตํ่าในทิศทาง
เดียวกัน  
 ดานความเชื่อถือได และดานการตอบสนองรวดเร็ว ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบา 
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 The purpose of this research was to study on differences between customers’ 
expectation and customers’ perception on service as well as behavior trend toward service 
center of electric appliances at head office of Toshiba (Thailand) Co.Ltd.  

The samples of this research were 400 customers who use service center of 
electric appliances at head office of Toshiba (Thailand) Co.Ltd. A questionnaire was used 
to collect data which were analyzed by percentage, mean, standard deviation, independent 
t-test, one-way analysis of variance, the pair difference is analyzed by least significant 
difference and Pearson product moment correlation coefficient. ; processed by SPSS for 
Windows version 11. 
 The results revealed as follows : 
 1.The majority of the customers were female, 20-34 years old, held bachelor 
degree, private company employees, 10,001-20,000 baht income and maintenance and 
repair was the main purpose. 
 2.Overall customers’ expectation on service quality was at the very high level. 
Numerical order arrangement  from higher to lower of average customers’ expectation on 5 
aspects of service quality were physical appearance, reliability , prompt responsiveness, 
confidence and empathy respectively. 
 3.Overall customers’ perception on service quality was perceptible. Numerical order 
arrangement  from higher to lower of average customers’ perception on 5 aspects of 
service quality were physical appearance, reliability , empathy, confidence and prompt 
responsiveness respectively. 
 4.In analyzing on customers’ behavior trend toward service found that customers 
had trend to use the service center in the future, had trend to buy Toshiba products and 
had trend to recommend others to use service center. However, the suggestions from the 
customers who had trend not to buy Toshiba products were bad after sales service, already 
used other brand products, expensive price and unsatisfied quality. The Toshiba products 
which most customers had trend to buy the most were television, refrigerator, radio and 
audio-products, electric fan and notebook computer respectively.  



 5.Most customers had suggested that products were expensive, unsatisfied 
customer service, not enough service center, expensive parts and service, respectively. 
 6.In analyzing on comparison between customers’ expectation and customers’ 
perception on electric appliances service center at head office of Toshiba (Thailand) 
Co.,Ltd, found that customers’ perception on physical appearance, reliability, empathy, 
confidence and prompt responsiveness were lower than customers’ expectation. 
 7.The correlation between overall customers’ perception on service quality and 
customers’ behavior in the future on trend to use the service center in the future was found 
as follows : 

Prompt responsiveness had correlated to trend to use the service center in the 
future at 0.05 statistically significant level, at very low level in the same direction. 

Confidence significantly correlated to trend to use the service center in the future at 
0.01 statistically significant level, at slightly low level in the same direction. 

Reliability, empathy and physical appearance had no correlated to trend to use the 
service center in the future. 

8.The correlation between overall customers’ perception on service quality and 
customers’ behavior in the future on trend to recommend others to use service center was 
found as follows : 

Reliability, prompt responsiveness and physical appearance had correlated to trend 
to recommend others to use service center at 0.01 statistically significant level, at slightly 
low level in the same direction. 

Confidence and empathy had correlated to trend to recommend others to use 
service center at 0.05 statistically significant level, at medium level in the same direction. 

9.Correlation between overall customers’ perception on service quality and 
customers’ behavior in the future on trend to buy Toshiba products, found that : 

Confidence, empathy and physical appearance had correlated to trend to buy 
Toshiba products at 0.01 statistically significant level, at slightly low level in the same 
direction. 

Confidence and empathy had no correlated to trend to buy Toshiba products. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ในสังคมปจจุบันเนื่องจากเวลาที่เรงรีบสงผลใหวิถีการดํารงชีวิตของมนุษยเปลี่ยนรูปแบบ

ไป ทุกคนจะบริหารเวลาทุกนาทีอยางมีคุณคามากที่สุด เคร่ืองใชไฟฟาภายในบาน เชน ผลิตภัณฑ

เครื่องรับโทรทัศน พัดลม หมอหุงขาว กระติกน้ํารอน ไมโครเวฟ ตูเย็น และเครื่องซักผา จึงเขามามี

บทบาทและมีความจําเปนในการดํารงชีวิตมากขึ้น เพราะไมเพียงแตเปนปจจัยหนึ่งที่ชวยอํานวยความ

สะดวกสบายในชีวิตประจําวันเทานั้นแตยังสามารถเพิ่มคุณภาพชีวิตใหกับผูใชอีกดวย  อีกทั้งใน

ปจจุบันเครื่องใชไฟฟาภายในบานยังถือเปนเฟอรนิเจอรภายในบานประเภทหนึ่งที่เสริมสราง

ภาพลักษณและฐานะของผูเปนเจาของอีกดวย ดังนั้นภายใตการตัดสินใจของผูบริโภคสวนใหญที่

กําลังพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาภายในบาน นอกจากจะคํานึงถึงคุณภาพ ราคา ดีไซน 

นวัตกรรม ความทนทาน คุณสมบัติการใชงาน การรับประกันผลิตภัณฑแลว ยังคํานึงถึงการบริการหรือ

การดูแลหลังการขายที่จะไดรับตามมาอีกดวย  จุดสําคัญประการหลังนี้เองที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ

ไดทันที เนื่องจากผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน คุณสมบัติใกลเคียงกัน ผูบริโภคมีโอกาสเลือกซื้อได

มากมายหลายตราสินคา สงผลใหผูประกอบการตางก็นํากลยุทธทางการตลาดตาง ๆ มาใช สราง

ความใกลชิดกับลูกคา สรางความแตกตาง เพราะสินคาบางประเภทอาจตองการคําอธิบายในการใช

งานเพื่อใหลูกคาเขาใจมากขึ้น เชน เครื่องซักผาที่ระบบการใชงานสําหรับเนื้อผาแตละชนิดตางกัน หรือ

สินคาที่ตองการการดูแลรักษาเปนพิเศษ รวมทั้งการบํารุงรักษาเพื่อยืดอายุการใชงาน ดังนั้นไมเพียงแต

การใหความสําคัญในคุณภาพสินคาแลว ผูประกอบการยังควรใหความสําคัญตอการใหบริการหลัง

การขายอีกดวย เนื่องจากทําใหสามารถชวยสรางความมั่นใจตอผูบริโภคไดในระยะยาวมากยิ่งขึ้น 

 ทามกลางภาวการณแขงขันที่รุนแรงของตลาดเครื่องใชไฟฟาภายในบาน สงผลให

ผูประกอบการตองปรับตัวเพื่อความอยูรอด โดยตางตองเพิ่มประสิทธิภาพการผลิต และยกระดับ

เทคโนโลยี เพื่อใหตนทุนการผลิตลดลง รวมทั้งพัฒนาสินคาใหแตกตางจากสินคาในตลาด สราง

มูลคาเพิ่ม และสรางโอกาสทางการตลาด ทั้งนี้จากรายงานของสํานักงานเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม ระบุ

ถึง ปจจัยที่สงผลกระทบตออุตสาหกรรม อิเล็กทรอนิกสในป 2545 วา ประกอบดวย การเปดเสรี

ทางการคาอาฟตา โดยไทยจะตองลดอัตราภาษีนําเขาจากประเทศในกลุมอาเซียนลงเหลือรอยละ 0 

ในป 2553 สงผลใหราคานําเขาเครื่องใชไฟฟามีราคาต่ําลง นอกจากนี้ยังตองประสบกับการแขงขัน

เครื่องใชไฟฟาที่นําเขาจากประเทศจีนและเกาหลีอีกดวย ทําใหไทยมีโอกาสสูญเสียสวนแบงการตลาด 

สถานการณผูผลิตเครื่องใชไฟฟาภายในบาน ปจจุบันกลาวไดวากลายเปนศึกใหญสําหรับผูผลิตคาย
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ญี่ปุน หรือไทยผสมญี่ปุน ซึ่งเคยเปนแชมปดั้งเดิมครองตลาดเมืองไทยมาโดยตลอดนั้น กําลังถูกเขยา

เกาอี้แชมปอยางรุนแรง โดยคายผูผลิตเกาหลี ซึ่งอดีตเคยเปนลูกไลหรือไกรองบอนที่เทียบชั้นไมไดเลย

กับศักดิ์ศรีสินคายี่หอญี่ปุน มาถึงขณะนี้สินคาเกาหลีพัฒนาไปมาก จนสามารถไลบี้สินคาญี่ปุน

กระเจิดกระเจิงทีเดียว อยางไรก็ตามหากยักษใหญสินคาเครื่องใชไฟฟาจากเกาหลีอุดจุดออนในเรื่อง

คุณภาพ ในเรื่องอะไหล และในเรื่องของการบริการไดอยูหมัดจริง ๆ สินคาเกาหลีก็จะนากลัวมากยิ่งขึ้น 

อยางไรก็ตามการแขงขันรุนแรงมากขึ้นแนนอน ไมวาจะกระทบมากหรือนอยเพียงใดก็ตาม บทสรุปนั้น

มีทิศทางที่ชัดเจนแลววา สงครามเครื่องใชไฟฟา ไมวาจะเปนในเรื่องคุณภาพ ราคา ดีไซน นวัตกรรม 

และการบริการ ซึ่งนับเปนโอกาสทองของผูบริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาก็วาได (กอง

บรรณาธิการโลกการคา 2547 ปที่ 10 ฉบับที่ 97 : 55) 

 บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) บริษัทที่กอต้ังมานานกวา 35 ป ภายใตสโลแกน “โตชิบานําสิ่ง

ที่ดีสูชีวิต” เปนผูประกอบการหนึ่งที่ประสบปญหาและไดรับผลกระทบจากสภาวการณแขงขันที่รุนแรง 

ดังกลาว ดังนั้นบริษัท โตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด จึงจําเปนที่จะตองศึกษาและใหความสําคัญกับการ

ใหบริการอยางจริงจัง ตลอดจนศึกษาความตองการและความคาดหวังของผูบริโภค รวมถึงพัฒนาการ

บริการใหเขาสูคุณภาพมาตรฐาน โดยงานบริการจะตองคํานึงถึงการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา 

และจะตองเปนความพึงพอใจที่เหนือความคาดหมาย จึงจะสามารถเปนผูนําทามกลางการแขงขันที่

รุนแรงในปจจุบัน  

 ในการทําวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยตองการศึกษาความคาดหวังและแนวโนมพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาตอการใหบริการของศูนยบริการของบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด  เพื่อนํามา

ปรับปรุงและพัฒนางานบริการลูกคาใหมีประสิทธิภาพเพื่อความพึงพอใจสูงสุดของลูกคา เปนการ

สรางจุดแข็งใหกับบริษัทฯ สรางความไดเปรียบคูแขงและขยายฐานลูกคาไดในอนาคต 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

 1.เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอความคาดหวังและความเปนจริงใน

การใชบริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ณ สํานักงานใหญ 

 2. เพื่อศึกษาความคาดหวังและความเปนจริงของผูที่มาใชบริการศูนยบริการ

เครื่องใชไฟฟาบริษัท  โตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ณ สํานักงานใหญ ที่มีตอคุณภาพบริการ  5 ดาน 

ไดแก ความเชื่อถือได การตอบสนองรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ 
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 3.เพื่อประเมินความพึงพอใจของผูใชบริการโดยเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังกอน

การรับบริการและผลการบริการที่ผูใชบริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จาํกดั 

ณ สํานักงานใหญ 

 4.เพื่อศึกษาปญหาและแนวทางแกไขเพื่อนํามาปรับปรุงพัฒนาคุณภาพการบริการใหดี

ยิ่งขึ้น 

  

ความสําคัญของการวิจัย 
 1.ผูบริหารของบริษัทสามารถนําขอมูลจากการวิจัยไปใชในการวางแผนเพื่อปรับปรุง

พัฒนาการบริการใหเปนมาตรฐาน เพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคา รวมทั้งสรางจุดแข็งใหเกิด

ความแตกตางจากคูแขงขัน 

 2.ผูบริหารของบริษัทสามารถนําขอมูลจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการตั้งนโยบาย

การใหบริการแกศูนยบริการแตงตั้งของบริษัทเพื่อใหเปนมาตรฐานเดียวกันกับศูนยบริการสํานักงาน

ใหญ 

 3.สามารถนําขอมูลไปพัฒนาสินคาและบริการของบริษัท ทั้งบริการกอนขาย ระหวางขาย 

และหลังการขาย ทั้งในสวนของการขายและการบริการ 

 4.ผลของการวิจัยจะเปนแนวทางใหกับงานวิจัยที่เกี่ยวของ และเปนประโยชนแกผูที่สนใจ

ศึกษาคนควาหาขอมูลในธุรกิจเครื่องใชไฟฟาภายในบาน 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาที่ใชบริการศูนยบริการบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด ณ สํานักงานใหญ ทั้งชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต  20 ป ข้ึนไป เนื่องจากผูที่มีอายุ 20 ป

บริบูรณ เปนผูที่บรรลุนิติภาวะตามกฎหมาย สามารถทํานิติกรรมมีผลสมบูรณตามกฎหมายประมวล

แพงและพาณิชย มาตราที่ 19 (ประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย. 2538 : 33) กลาวคือ สามารถ

ตัดสินใจซื้อ หรือ สามารถทําสัญญาผอนชําระ ไดดวยตนเองโดยมีผลสมบูรณตามกฎหมายประมวล

แพงและพาณิชย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาที่ใชบริการศูนยบริการบริษัทโตชิบา 

(ไทยแลนด) จํากัด ณ สํานักงานใหญ ทั้งชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต  20 ป ข้ึนไป เนื่องจากผูที่มีอายุ 

20 ปบริบูรณ เปนผูที่บรรลุนิติภาวะตามกฎหมาย สามารถทํานิติกรรมมีผลสมบูรณตามกฎหมาย
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ประมวลแพงและพาณิชย มาตราที่ 19 (ประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย. 2538 : 33) กลาวคือ 

สามารถตัดสินใจซื้อ หรือ สามารถทําสัญญาผอนชําระ ไดดวยตนเองโดยมีผลสมบูรณตามกฎหมาย

ประมวลแพงและพาณิชย และเนื่องจากกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้เปนกลุมตัวอยางที่ไม

ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน การกําหนดขนาดตัวอยางจึงใชสูตรการคํานวณหาประชากรกลุม

ตัวอยางของ กัลยา วานิชยบัญชา ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จํานวน ความผิดพลาดไมเกนิรอยละ 

5 ไดขนาดตัวอยาง 400 คน วิธีที่ใชในการสุมตัวอยางเปนแบบตามความสะดวก (Convenience 

Sampling)  

 
 ตัวแปรที่ศกึษา 
  1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 

   1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 

    1.1.1  เพศ 

     1.1.1.1  เพศชาย 

     1.1.1.2  เพศหญิง 

    1.1.2 อายุ 

     1.1.2.1 20-34 ป 

     1.1.2.2 35-49 ป      

     1.1.2.3 50-64 ป      

     1.1.2.4 65 ปข้ึนไป      

   1.1.3  การศึกษา 

     1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 

     1.1.3.2 ปริญญาตรี 

     1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

    1.1.4 อาชีพ 

     1.1.4.1 นิสิต/นกัศึกษา 

     1.1.4.2 พนกังานบริษทัเอกชน 

     1.1.4.3 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

     1.1.4.4 พอบาน / แมบาน / ไมไดประกอบอาชีพ 

     1.1.4.5 ประกอบธุรกจิสวนตัว 

     1.1.4.6 อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................................... 
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    1.1.5  รายไดเฉล่ีย 

    1.1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  

     1.1.5.2  5,001 – 10,000 บาท 

    1.1.5.3  10,001 – 20,000 บาท  

    1.1.5.4  20,001 – 30,000 บาท 

     1.1.5.5  ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป 

    1.1.6 วัตถุประสงคหลักในการเขาบริการ 

     1.1.6.1 ซอม บํารุงรักษา 

     1.1.6.2 ซื้ออะไหล 

     1.1.6.3 ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 

   

  2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก  

  2.1 ความคาดหวงัของลูกคาทีม่ตีอปจจัยดานคุณภาพการบริการ  

    2.1.1 ความเชื่อถือได (Reliability) 

    2.1.2 การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) 

2.1.3 ความมัน่ใจได (Assurance) 

    2.1.4 การเขาถงึจิตใจ (Empathy) 

    2.1.5 ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles)  

   2.2  ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ 

    2.2.1 ความเชื่อถือได (Reliability) 

    2.2.2 การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) 

2.2.3 ความมัน่ใจได (Assurance) 

    2.2.4 การเขาถงึจิตใจ (Empathy) 

    2.2.5 ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles)  

   2.3 แนวโนมการใชบริการในอนาคต 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.คุณภาพบริการ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองตอความตองการของลูกคา

ที่มาใชบริการ ซึ่งใชเกณฑที่ไดจากการวัดคุณภาพการบริการที่มีชื่อวา SERVQUAL ประกอบดวย 
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องคประกอบหลัก 5 ประการ ไดแก ความเชื่อถือไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความ

เชื่อมั่นตอผูรับบริการ ความเอาใจใส ลักษณะทางกายภาพ 

  

 2.ลูกคา หมายถึง ผูที่ซื้อเครื่องใชไฟฟาของบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ที่เขามาใช

บริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัท โตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ 

  

 3.ความคาดหวังของลูกคาที่มาใชบริการ หมายถึง การคาดการณหรือการตั้ง

ความหวังไวลวงหนาของลูกคาที่เขามาใชบริการหลังการขายของศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัท โตชิ

บา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ  

  

 4.ความเปนจริงที่ไดรับการบริการ หมายถึง การรับรูความเปนจริงที่ไดรับจากการ

บริการของลูกคาที่เขามาใชบริการหลังการขายของศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัท โตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด สํานักงานใหญ 

 

 5.ศูนยบริการบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ หมายถึง สถานที่

บริการดูแลหลังการขาย ซอม บํารุงรักษา และจําหนายอะไหล เครื่องใชไฟฟาของบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด สํานักงานใหญ ที่ตั้ง 201 ถ.วิภาวดี-รังสิต แขวงจตุจักร เขตจตุจักร กรุงเทพ 

  

 6.บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) หมายถึง ผูจําหนายเครื่องใชไฟฟาอํานวยความ

สะดวกสบายภายในบานยี่หอ “โตชิบา” ไดแก หมอหุงขาว กระติกน้ํารอน พัดลม ไมโครเวฟ เครื่องทํา

น้ําอุน เครื่องดูดฝุน เครื่องซักผา ตูเย็น  

  

 7.ลูกคา HOME SERVICE หมายถึง การออกใหบริการซอม บํารุงรักษา จัดสงอะไหล 

เครื่องใชไฟฟาใหลูกคาถึงบาน 

  

 8.ลูกคา WALK IN หมายถึง ลูกคานําเครื่องใชไฟฟาเขาซอม บํารุงรักษา ซื้ออะไหลที่

ศูนยบริการบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ 
  
 9.ความเชื่อถือไววางใจได หมายถึง ความสามารถที่จะดําเนินการใหบริการตามที่

สัญญาไวอยางมีคุณภาพและถูกตองแมนยํา 
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 10.การตอบสนองอยางรวดเร็ว หมายถึง ความเต็มใจที่จะชวยเหลือและใหบริการแก

ผูใชบริการหรือลูกคาอยางทันทวงที 

  

 11.ความมั่นใจได หมายถึง การแสดงถึงความรูและมนุษยสัมพันธของผูใหบริการที่ทํา

ใหผูใชบริการเกิดความเชื่อมั่น 

  

 12.การเขาถึงจิตใจ หมายถึง การดูแลเอาใจใสและความสนใจที่ผูใหบริการมีตอ

ผูใชบริการ 

  

 13.ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ลักษณะที่ปรากฏใหเห็น หรือส่ิงที่สามารถจับตองได 

เชน วัสดุ อุปกรณ อาคารสถานที่ บุคคล 

  

 14.ความพึงพอใจ หมายถึง การเปรียบเทียบชองวางระหวางความคาดหวังจากการใช

บริการของลูกคากับความเปนจริงที่ไดรับการบริการ หากความคาดหวังจากการบริการต่ํากวา หรือ

เทากับความเปนจริงที่ไดรับการบริการ จะหมายถึง ความพึงพอใจของลูกคา 

  

 15.แนวโนมการใชบริการในอนาคต หมายถึง แนวโนมที่จะกลับมาใชบริการใน

อนาคตหลังจากที่ลูกคาไดรับการบริการแลวเกิดความพึงพอใจ  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Frame Work) 
  ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 
         (Independent Variables)                   (Dependent Variables) 
 

 
 
 
 
 
 
 

ขอมูลดาน
ประชากรศาสตร 

 
●เพศ 
  

●อายุ 
 

●ระดับการศึกษา 
 

●อาชีพ 
 

●รายไดเฉล่ียตอ
เดือน 
 

●วัตถุประสงค
หลักในการใช
บริการ 

 

ความคาดหวังของ
ลูกคาท่ีมีตอปจจัย
ดานคุณภาพการ

บริการ 
• ความเชื่อถือ

ได 
• การตอบสนอง

อยางรวดเร็ว 
• ความมั่นใจได 
• การเขาถึง

จิตใจ 
• ลักษณะทาง

กายภาพ 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  
ความพึงพอใจตอ
คุณภาพการบริการ 

E > P 
ผูบริโภคไมพึงพอใจ 

E = P 
ผูบริโภคพึงพอใจ 

E < P 
ผูบริโภคพึงพอใจมาก 

 
 

 

   

   

  ความเปนจริงในการ
ใหบริการดาน

คุณภาพการบริการ 
• ความเชื่อถือ

ได 
• การตอบสนอง

อยางรวดเร็ว 
• ความมั่นใจได 
• การเขาถึง

จิตใจ 
• ลักษณะทาง

กายภาพ 

 

 

 

 

 

แนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการในอนาคต 

 

          

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.ลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน และวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกัน มีผลตอความคาดหวังในปจจัย

ดานคุณภาพดานบริการ ประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การ

เขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) 

จํากัด แตกตางกัน 

 2.ลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพดานบริการ ประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความ

มั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา 

(ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

 3.ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพบริการแตกตางกันกับความเปนจริง

ในการใหบริการดานคุณภาพบริการ 

 4.ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคต 

   

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  

 ในการศึกษาเรื่อง ความคาดหวังและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอ

ศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและ

งานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้ 

 1.ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัการใหบริการ 

 2.ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัคุณภาพการบริการ 

 3.ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัความคาดหวงั  

 4.ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 

 5.ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัความพึงพอใจในงานบริการ 

 6.ทฤษฎีและแนวคิดเกีย่วกบัการรับรู 

 7.ขอมูลเกี่ยวกับบริษัทโตชบิา (ไทยแลนด) จํากัด 

 8.งานวิจยัทีเ่กีย่วของ 

 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการใหบริการ 
  
 ความหมายของการบริการ 
 สุมนา อยูโพธิ ์ (2536 : 3) สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The Marketing Asso 

ciation : AMA) ไดใหความหมาย ไวดงันี้  “บริการ หมายถงึ กจิกรรมประโยชนหรือความพอใจซึ่งได

เสนอเพื่อขาย หรือกิจกรรมทีจ่ัดขึ้นรวมกับการขายสนิคา”  

 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2542 : 15-21) บริการ หมายถึง บุคคลหนึ่งปฏิบัติดวย “การ

ให” แกอีกบุคคลหนึง่หรืออีกหลาย ๆ คน เพื่อสนองตอบความประสงคในเรื่องตาง ๆ ดวยความสะดวก 

รวดเร็ว ถกูตอง และอยางมอัีธยาศัย สรางความประทบัใจใหแกผูรับ 

 คอทเลอร (Kotler. 2000 : 428) การบริการ หมายถึง กิจกรรม หรือประโยชนเชงินาม 

ธรรมซึ่งฝายหนึ่งไดเสนอเพือ่ขายใหกับอีกฝายหนึง่ โดยผูรับบริการไมไดครอบครองการบริการนั้น ๆ 

อยางเปนรูปธรรม กระบวนการใหบริการอาจจะใหควบคูไปกับการจําหนายผลิตภณัฑหรือไมก็ได  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546 : 431) บริการ (Service) เปนกิจกรรม ผลประโยชนหรือความ

พึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได ตัวอยางเชน โรงเรียน โรงภาพยนตร 

โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ  
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 ลักษณะสําคัญของการบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 432-433) ไดกลาวถึงลักษณะสําคัญของการบริการซึ่งจะมี

อิทธิพลตอการกําหนดกลยทุธการตลาดไว ดังนี ้

 1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่งไมสามารถ

มองเห็น รับรูรสชาด รูสึก ไดยิน หรือไดกลิ่นกอนที่จะทําการซื้อ (Armstrong and Kotler.  2003 : G7) 

ตัวอยาง คนไขที่ไปหาจิตแพทยไมสามารถทราบลวงหนาไดวาตนจะไดรับบริการรูปแบบใด ดังนั้นผูซื้อ

ตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ เพื่อลดความเสี่ยง

และสรางความมั่นใจในการซื้อ ในแงของสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอส่ือสาร 

สัญลักษณ และราคา ซึ่งสิ่งเหลานี้ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถติดสิน

ใจไดเร็วขึ้น 

  1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และความสะดวกใหกับผูที่มา

ติดตอ เชน ธนาคารตองมีสถานที่ที่กวางขวาง ออกแบบใหเกิดความคลองตัวแกผูมาติดตอ มีที่นั่ง

เพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสรางความรูสึกที่ดี รวมทั้งเสียงดนตรีเบา ๆ ประกอบดวย 

  1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี   

หนาตายิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อมั่นวาบริการที่

ซื้อจะดีดวย 

  1.3 เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณจะตองทันสมัยมีประสิทธิภาพ มีการใหบริการที่

รวดเร็ว เพื่อใหลูกคาพึงพอใจ 

  1.4 วัสดุส่ือสาร (Communnication meterial) ส่ือโฆษณาและเอกสารการโฆษณา

ตาง ๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 

  1.5 สัญลักษณ (Symbol) คือ ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ

บริการ เพื่อใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย เชน 

สถาบันเสริมความงาม สแลนเดอร พาราไดซดิสโกเธค 

  1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาใหบริการ ควรมีความเหาะสมกับระดับการบริการ 

ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 

 2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่ง

มีการผลิตและการบริโภคในเวลาเดียวกันและไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูให

บริการจะเปนบุคคลหรือเครื่องจักรก็ตาม (Armstrong and Kotler.  2003 : G7)  กลาวคือ ผูขายหนึ่ง

รายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหนึ่งราย เนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัว ไม

สามารถใหคนอื่นใหบริการแทนได ทําใหการขายอยูในวงจํากัดเรื่องเวลา 
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 3. ไมแนนอน (Variability หรือ Service variability) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการ ซึ่ง

คุณภาพจะผันแปรไปโดยขึ้นกับผูที่ใหบริการ และข้ึนกับวาเปนการบริการใหเมื่อไหร ที่ไหนและอยางไร 

(Armstrong and Kotler.  2003 : G7) ตัวอยาง หมอผาตัดหัวใจ คุณภาพในการผาตัดขึ้นอยูกับสภาพ

จิตใจและความพรอมในการผาตัดแตละรอบ อาจารยผูสอน ในชั่วโมงที่อารมณดีมีการเตรียมตัวดีจะ

สอนดี ในชั่วโมงที่อารมณไมปกติและขาดการเตรียมตัว คุณภาพในการสอนจะต่ํา ดังนั้นผูซื้อบริการ

จะตองรูถึงความไมแนนอนในบริการ และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับบริการ 

  การควบคุมคุณภาพในการใหบริการของผูขายบริการ สามารถทําได 2 ข้ันตอน คือ 

  3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งมนุษยสัมพันธของ

พนักงานที่ใหบริการ โดยตองเนนในดานการฝกอบรมในการใหบริการที่ดี 

  3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคาโดยเนนการใช การรับฟงคําแนะนํา และขอเสนอ 

แนะของลูกคา การสํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบทําใหไดรับขอมูลเพื่อการแกไขปรับปรุงใหดี

ข้ึน 

 4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) เปนลักษณะของบริการซึ่งจะมีอยูในชวงสั้น ๆ 

และไมสามารถเก็บไวได (Etzel, Walker and Stanton.  2001 : G-9) หรือเปนลักษณะที่สําคัญของ

บริการ ซึ่งไมสามารถเก็บไวเพื่อขายหรือใชในภายหลังได (Armstrong and Kotler.  2003 : G7) 

บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอื่น ถาความตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมี

ปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอนจะทําใหเกิดปญหาคือ ใหบริการไมทันหรือไมมีลูกคา 

ตัวอยาง รถประจําทางในชวงเวลาเรงดวนคนจะแนน ตองเพิ่มจํานวนรถในการใหบริการมากขึ้น สถาน

บันเทิงในวันศุกรและเสาร คนจะแนนทําใหเกิดปญหาใหบริการไมเพียงพอ 

 
 ลักษณะเฉพาะของการบริการ 
 จินตนา บุญบงการ (2537 : 28) ไดอธิบายถึงลักษณะเฉพาะของการบริการที่แตกตาง

จากสินคาหรือผลิตภัณฑทั่วไป ดังนี้ 

 1. เปนสาระสําคัญของความไววางใจ (Trust) เพราะผูซื้อไมมีโอกาสรูไดแนนอนวาจะ

ไดรับอะไรจนกวาการบริการนั้นมาสงใหแลว การไววางใจจึงคลอบคลุมการติดตอทุกขั้นตอน ในขณะที่

สินคาอาจจะตรวจดูไดจากตัวสินคาหรือตัวอยางของสินคา การบริการอาจใหไดแตเฉพาะคําอธิบาย

และจะรูไดจากประสบการณ ซึ่งอาจไมตรงกับความตองการของผูรับบริการก็ได 

 2. ส่ิงที่จับตองไมได (Intangibility) บริการเปนเรื่องของสิ่งที่จับตองไมได ผูซื้อไมอาจ

สัมผัสกับบริการกอนที่จะตกลงใจซื้อเหมือนกับการซื้อสินคาได ลักษณะนี้กอใหเกิดความยุงยากกับ

หนวยงานที่รับผิดชอบในดานการตลาด 
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 3. แบงแยกออกจากกันไมได (Inseparability) บอยครั้งที่ไมอาจจะแยกเรื่องบริการออก

จากตัวบุคคลซึ่งเปนผูใหและผูซื้อบริการนั้น การใหบริการบางอยางและการยกเลิกบริการทํา

ตอเนื่องกันในโอกาสเดียว เชน บริการของทันตแพทย ลักษณะของการแบงแยกไมได ในความหมาย

ของการตลาดทําใหการบริการตองเปนการขายตรงจากผูใหบริการไปยังผูซื้อ และทําใหการขายทําได

ในปริมาณที่จํากัด 

 4. มีความเปนอเนกพันธ (Heterogeneity) ผูใหบริการแตละคนก็จะมีแบบและวิธีการ

ใหบริการของตนเอง จึงเปนการยากที่จะกําหนดมาตรฐานของการใหบริการใหเปนมาตรฐานเดียวกัน 

ยิ่งไปกวานั้นผูใหบริการคนเดียวกันก็อาจจะใหบริการตางกัน ถาเปนเรื่องตางวาระกัน การตัดสินใจ

เร่ืองคุณภาพของการบริการที่ผูซื้อไดรับจึงเปนเรื่องที่ทําไดยาก ในบางกรณีก็เปนการยากที่จะบอกให

ทราบลวงหนาวาบริการที่ลูกคาไดรับมีลักษณะอยางไร 

 5. ไมสามารถเก็บไวได และความตองการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา (Perishability and 

Fluctuating Demand) การบริการมีลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได เชน ที่นั่งในโรงมหรสพแตละ

รอบ ถาไมมีคนดูที่นั่งก็จะเสียเปลา 

  
 จุดสําคัญของการบริการ 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 26-28) ไดกลาวถึงจุดสําคัญของการบริการวามีสาระสําคัญ 

ดังนี้ 

 1. ความตรงตอเวลา (On time) ผูที่ไดรับบริการจะเอาใจใสมากสําหรับเร่ืองของความ

ตรงตอเวลาของการบริการ 

 2. การบริการที่ดีจะตองผูกใจคน (Human touch) การใหบริการที่ดีไมใชเพียงแคให

ลูกคามีความพอใจในสินคาเทานั้น แตจะตองทําใหการติดตอระหวางบุคคลงายขึ้น มีความชอบพอกัน 

เพราะวาความแตกตางของสินคาในยุคตอไปจะลดลง จะเหลือความสําคัญที่ความผูกพันและ

ความชอบพอของผูซื้อที่มีตอผูขายเปนหลัก 

 3. สรางความประทับใจในการใหบริการดวยคุณภาพ ความรูสึกประทับใจ ทําใหเกิด

ความรูสึกตองการจะกลับมาใชบริการ อีกบริการหมายถึงคุณภาพ ดังนั้นการบริการที่ดีจะตองเนน

คุณภาพดวย ไมเพียงแคสินคาเทานั้น คุณภาพของพนักงาน คุณภาพของสถานที่ เปนตน 

 4. การทําใหคนรูสึกชื่นชมตัวเอง ไมทําใหเขารูสึกต่ําตอย ใหเขารูสึกวาเขาเปนคนมี

เกียรติ มีความสําคัญ 

 5. ตองมีการปรับปรุงอยูเสมอ แกไขขอบกพรองใหดีข้ึน ส่ิงใดที่ลูกคาแนะนํามาให

ปรับปรุง ตองรูจักนําเอามาพิจารณา 
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   6. ตองแสวงหาเทคโนโลยีเพิ่มเติม เพื่อทําใหลูกคาสะดวกสบายขึ้น 

   7. ตองมีการรับประกัน เพื่อใหความมั่นใจกับลูกคาวาจะไดของดีมีคุณภาพ 

   8. บริการที่ดี คือ บริการที่มีความไวตอความรูสึกของลูกคา ตองฝกหัดตัวเองใหชาง

สังเกตใหรูวาลูกคาตองการอะไรแลวหาทางตอบสนองโดยเร็ว 

   9. ตองรักษาคํามั่นสัญญา พูดจาอะไรไวตองทําใหไดตามคําสัญญา 

 10. ตองมีเวลาใหกับลูกคา ลูกคามาเร็วก็ยินดีตอนรับ ลูกคามาชาใกลเวลาปดก็ตองดูแล 

 11. ตองมีความรวดเร็ว บริการที่ดี วิธีการทํางานดวยความวองไว มองเห็นคุณคาเวลา

ของลูกคา 

 12. ตองมีคําตอบที่แมนยําใหกับลูกคา เวลาลูกคาถามขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ

ตองสามารถตอบได 

 13. บริการที่ดีตองมีความสุภาพ มีกิริยามารยาทที่งดงามและมีวาจาที่ไพเราะออนหวาน 

 
 สวนประกอบทางการบริการ (Service Mix) 
 วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน (2542 : 172) ไดใหความหมายสวนประกอบทางการบริการไววา 

คือบรรดาปจจัยที่เปนองคประกอบของการบริการใด ๆ ที่มีผลดานคุณภาพของบริการนั้น ๆ ชวยสราง

ความพึงพอใจหรือกอใหเกิดความพึงพอใจในสายของลูกคาได สามารถแบงปจจัยออกเปน 3 กลุม

ใหญ ๆ ดังนี้ 

กลุมที่มีผลตอกอนรับบริการ (Pre-service Factors หรือ Pre-delivery Factors) ไดแก 

 - Company Image  = ภาพพจน กิตติศัพท ชื่อเสียงของบริษัท 

 - Creditability of company = ความเชื่อถือไววางใจของบริษัท 

 - Cost ov Service    = คาบริการ คาใชจายเพื่อขอรับบริการ 

 - Creativity of Service = ความแปลกใหมของบริการ 

กลุมปจจัยที่มีผลขณะรับบริการ (During-service Factors หรือ During-delivery Factors) ไดแก 

 - Conveniency   = ความสะดวกสบายในการใชบริการ 

 - Correctness    = ความถูกตองแมนยําในรายละเอียดการใหบริการ 

 - Courtesy     = กิริยามารยาทที่ดีงามของผูใหบริการ 

 - Complexity    = ความยุงยากซับซอนในขั้นตอนการรับบริการ 

 - Carefulness               = ความประณีตบรรจงและความพิถีพิถันในขณะบริการ 

 - Carelessness   = ความเลินเลอของผูใหบริการ 

 - Competence   = ฝมือ ภูมิปญญา และความสามารถของผูใชบริการ 
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กลุมที่มีปจจัยที่มีผลหลังการรับบริการแลว (Post-service Factors หรือ Post-delivery Factors) 

ไดแก 

 - Conformance to Customer Expectation  = ความสอดคลองกับความคาดหวังของ 

                                                                                        ลูกคากอนมารับบริการ 

 - Completeness of Service  = ความสมบูรณครบถวนของบริการ 

 - Consistency of Service Quality  = ความคงเสนคงวา ดานการบริการ 

 - Complaint Handing   = การปฏิบัติตอคํารองเรียนของลูกคา 

 - Cost Effectiveness                      = ความคุมคาเงินหรือไมของบริการนั้น  

                                        (หลังจากลูกคาไดรับบริการจนครบถวน) 

 
 องคประกอบของความสําเร็จในการใหบริการ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546 : 441) ไดกลาวถึงองคประกอบของความสําเร็จในการให 

บริการ ดังนี้ 

 1. ความพึงพอใจของผูรับบริการ (Satisfaction) การใหบริการที่ดีตองมีเปาหมายที่

ผูรับบริการหรือลูกคาเปนหลัก โดยผูใหบริการจะตองถือเปนหนาที่โดยตรงที่จะตองพยายามกระทํา

อยางใดอยางหนึ่งใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจมากที่สุดเทาที่จะทําได เพราะผูใชบริการจะมี

จุดมุงหมายในการมารับบริการและคาดหวังใหมีการตอบสนองความตองการนั้น 

 2. ความคาดหวังของผูรับบริการ (Expection) ผูใหบริการจําเปนจะตองรับรูและเรียนรู

เกี่ยวกับความคาดหวังพื้นฐาน ตลอดจนสํารวจความคาดหวังเฉพาะของผูรับบริการ เพื่อสนองบริการ

ที่ตรงกับความคาดหวัง ซึ่งจะทําใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ 

 3. ความพรอมในการใหบริการ (Readiness) ประสิทธิภาพของการใหบริการขึ้นอยูกับ

ความพรอมที่จะใหบริการในสิ่งที่ผูรับบริการตองการ ภายในเวลาและรูปแบบที่ตองการ 

 4. ความมีคุณคาของการบริการ (Values) คุณภาพของการใหบริการที่ตรงไปตรงมา ไม

เอาเปรียบลูกคารวมทั้งความพยายามที่จะทําใหลูกคาชอบและพอใจกับบริการที่ไดรับ ยอมแสดงถึง

คุณคาของการบริการที่คุมคาสําหรับผูรับบริการ การใหบริการมีลักษณะและวิธีการที่แตกตางกน 

ดังนั้นคุณคาของการใหบริการจึงขึ้นอยูกับส่ิงที่ผูรับบริการไดรับและเกิดความรูสึกพึงพอใจ 

 5. ความสนใจตอการใหบริการ (Interest) การใหความสนใจอยางจริงใจของลูกคาทุก

ระดับและทุกคนอยางยุติธรรมหรือเทาเทียมกันนับเปนสิ่งสําคัญที่สุด เพราะลูกคาทุกคนตางก็ตองการ

ไดรับบริการที่ดีดวยกันทั้งสิ้น 
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 6. ความสุภาพในการใหบริการ (Courtesy) การตอนรับและใหบริการลูกคาดวยใบหนาที่

ยิ้มแยมแจมใสและทาทีที่สุภาพออนโยนของผูใหบริการ แสดงถึงความมีอัธยาศัยและบรรยากาศของ

การใหบริการที่เปนมิตร อบอุนและเปนกันเอง ซึ่งจะสงผลใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจตอบริการที่

ไดรับ 

 7. ความมีประสิทธิภาพในการใหบริการ (Effficiency) ความสําเร็จของการใหบริการ

ข้ึนอยูกับความเปนระบบที่มีข้ันตอนในการใหบริการที่ชัดเจน เนื่องจากการใหบริการเปนงานที่

เกี่ยวของระหวางบุคคลกับบุคคล ซึ่งการกําหนดปรัชญาหรือแผน และการพัฒนกลยุทธในการ

ใหบริการเพื่อใหการบริการที่มีคุณภาพสม่ําเสมอ ยอมแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพของการใหบริการ 

 
 ศิลปะการใหการบริการลูกคา 
 กุญแจสําคัญ 8 ดอก ของศิลปะการใหบริการแกลูกคาหรือผูที่มาใชบริการ คือ (ไทย

ประกันชีวิต จํากัด.  2539 :14) 

 1. เขาใจในความตองการของลูกคา ตองรูวาลูกคาตองการอะไร โดยการฟง การ

สอบถาม การสังเกต และจากสถิติขอมูลที่เคยใหบริการไปแลว 

 2. รูจักวิธีการติดตอส่ือสารที่ดี โดยใชภาษาคําพูดที่ดีสุภาพ ชัดเจนเขาใจงาย และใช

ภาษาทาทาง ใบหนา น้ําเสียง ทาทาง 

 3. ความมีมารยาท คือการที่ใหผูบริการมีการแสดงออกที่ดีตอหนาลูกคา 

 4. มีความรับผิดชอบ ตองมีความรับผิดชอบในการทํางาน และยังเปนการเพิ่มผลงานใน

การทํางาน 

 5. มีความสามารถรอบรู ผูใหบริการที่ดี จะตองมีความสามารถรอบรูตาง ๆ เพราะความรู

ทําใหเกิดความเชื่อมั่นในการทํางาน เกิดทัศนคติ และขวัญกําลังใจที่ดี มีการแนะนําในสิ่งที่เปน

ประโยชนกับลูกคาและเกิดการพัฒนาตนเองอยูเสมอ 

 6. มีความนาเชื่อถือ จะตองทําใหลูกคาเกิดความศรัทธาและเชื่อถือ ดังนั้นผูที่มีหนาที่ใน

การใหบริการ จึงควรมีคุณสมบัติของผูบริการที่ดีดวย 

 7. มีความนาไววางใจ ผูใหบริการตองเปนคนที่นาไววางใจ โดยใหความสนใจลูกคา

รักษาเวลาคําพูดและความลับของลูกคา มีความจริงใจในการใหความชวยเหลือและใหคําแนะนํา 

 8. มีสุขภาพกายและสุขภาพจิตที่ดี ผูใหบริการจะตองระวังรักษาสุขภาพรางกายให

สมบูรณดีอยูเสมอ และเมื่อสุขภาพดีแลวสุขภาพจิตยอมจะดีตามมาดวย 
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 สูตรสําเร็จในการบริการ ประกอบดวยสิ่งตอไปนี้ (ไทยประกันชีวิต จํากัด.  2539 :15) 

 1. รวดเร็ว เพื่อไมใหลูกคารอนาน 

 2. รอบคอบ เพื่อไมใหเกิดความผิดพลาด การสูญเสีย 

 3. รอบรู เพื่อใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่นและสามารถตัดสินใจได 

 4. เรียบรอย เพื่อมาตรฐานและคุณภาพของบริการ 

 5. รวมมือ ใหความรวมมือกับลูกคา เพื่อแสดงความเอาใจใสเขาอยางแทจริง 

 6. รับผิดชอบในปญหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้นกับลูกคา 

 
 วิธีปฏิบัติการบริการที่ประสบความสําเร็จ 
 1. ควรจัดสถานที่ใหสะอาด สะดวก เปนระเบียบ รวมทั้งการจัดวางเอกสารใหเปนที่เปน

ทางกอนที่ลูกคาจะเขามาติดตอ หรือในชวงเวลาที่เหมาะสม 

 2. จัดเตรียมตนเองใหพรอมเสมอ ทั้งในเรื่องสุขภาพ อารมณ เครื่องแตงกาย และ

บุคลิกภาพ 

 3. เร่ิมงานตรงเวลา หรืออาจเริ่มกอนเวลาก็ได ถาลูกคาสําคัญมารออยู และเลิกงานเมื่อ

งานนั้นเสร็จเรียบรอยแลว 

 
 คุณสมบัติที่สําคัญของการบริการ 
 1. บริการที่นําเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคาซึ่งประกอบดวย 2 

ประการ คือ การใหบริการพื้นฐานเปนชุดกับลักษณะการใหบริการเสริม ไดแก บริการที่มีกิจกรรม

เพิ่มเติมพิเศษใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป 

 2. การสงมอบบริการ (Delivery) ที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขงขัน โดย

การตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค เขาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับ

บริการที่คาดหวัง ถาบริการที่รับรูต่ํากวาบริการที่คาดหวังไว ลูกคาจะไมสน แตถาบริการที่รับรูสูงกวา

ความคาดหวังของเขาลูกคาจะใชบริการซ้ํา 

 3. ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทที่ใหบริการโดยอาศัย

สัญลักษณ หรือตราสินคา โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณา และประชาสัมพันธ และการสื่อสาร

การตลาดนั้น ๆ 

 4. ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative Features) เปนการเสนอบริการในลักษณะที่มี

แนวความคิดริเร่ิมแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป รวมถึงยังสามารถสรางความแตกตางในดาน

ภาพลักษณจากสัญลักษณและตราสินคา 
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 ในการวิจัยครั้งนี้ ไดนําทฤษฎีและแนวคิดการบริการมาประยุกตใชเพื่อผลักดันธุรกิจไปสู

ความสําเร็จ ตามเปาหมายที่วางไวทั้งนี้เพราะที่แทจริงแลวการพัฒนาการบริการ โดยใหความสําคัญ

กับลูกคา คือ ผลกําไรของธุรกิจ การลงทุนเพื่อพัฒนาการบริการจนเกิดการบริการที่มีคุณภาพ จะ

นําไปสูกลยุทธเพื่อสรางกําไรสามารถบรรลุเปาหมายทางธุรกิจ คือการมีความเจริญเติบโตและผลกําไร

จากการดําเนินธุรกิจ 

 

2.ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
 
 ความหมายของคุณภาพบริการ  
 โอลิเวอร (Oliver.  1994) ไดกลาววา คุณภาพบริการ เปนลักษณะของแนวความคิดที่มี

การมองถึงความเขาใจวาลูกคาคิดอยางไรตอคุณภาพของการบริการ ซึ่งถือวาเปนสิ่งสําคัญของการ

บริหารองคกรใหเกิดประสิทธิผลโดยมีแนวความคิดในการทําความเขาใจที่สัมพันธกันอยู 3 แนว 

ความคิดประกอบดวย ความพึงพอใจของลูกคา คุณภาพบริการ และคุณคาของลูกคา 

 พาราสุรามัน, เซทแฮลม และเบอรร่ี (Parasuraman, Zeithaml and Berry.  1985 : 42) 

ไดกลาววา คุณภาพบริการ คือการรับรูของลูกคาซึ่งลูกคาจะทําการประเมินคุณภาพบริการโดยทําการ

เปรียบเทียบความตองการหรือความคาดหวังกับการบริการที่ไดรับจริง และการที่องคกรจะไดรับ

ชื่อเสียงจากคุณภาพบริการตองมีการบริการอยางคงที่อยูในระดับของการรับรูของลูกคา หรือมากกวา

ความคาดหวังของลูกคา ซึ่งพาราสุรามันและคณะ (Parasuraman, et al.  1994 : 201-230) ยังได

กลาวถึงการประเมินคุณภาพบริการวา“การประเมินคุณภาพการบริการของลูกคานั้นยากกวาการ

ประเมินคุณภาพสินคา”การรับรูคุณภาพบริการเปนผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบความ

คาดหวังของลูกคากับบริการที่ไดรับจริง ซึ่งคุณภาพที่ถูกประเมินไมเปนการประเมินเฉพาะผลจากการ

บริการเทานั้น แตเปนการประเมินที่รวมไปถึงกระบวนการของการบริการที่ไดรับ 

 เลติเนน และ เลติเนน (Lehtinen and Lehtinen.  1982) ไดกลาววา คุณภาพบริการ จะ

ถูกสรางขึน้ในการปฏิสัมพนัธระหวางลกูคาและองคประกอบของการบริการในองคกร ซึ่งประกอบดวย

องคประกอบของคุณภาพ 3 แบบ คือ คณุภาพทางกายภาพ เชน อุปกรณ อาคาร เปนตน คุณภาพของ

บริษัทที่จะแสดงออกมาในรูปของวิสัยทัศนขององคกรคณุภาพของการปฏิสัมพันธระหวางของลูกคา

กับผูใหบริการ 
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 นิคม  สะอาดเอี่ยม (นิวัต ิ กุลศรี. 2546 ; อางองิจาก นิคม สะอาดเอี่ยม.)  ไดให

ความหมายของคุณภาพ ดงันี ้

 

ความหมายแบบเกา (Narrow Idea) คือทําผลิตภัณฑหรือบริการเหนือมาตรฐาน 

 

ผูผลิต            สินคา        ลูกคา 

 ความหมายแบบเกานี ้ คุณภาพ  =  มาตรฐานสนิคา 

  

ความหมายแบบใหม คือ ความพอใจของลูกคาหรือผูใชส่ิงทีใ่ชอยางเหมาะสม (Modern Idea) 

 คุณภาพ  =  ความพึงพอใจที่รวมอยูดวย (Quanlity  Includes) 

 ผูผลิต            สินคา         ลูกคา 

 

 คุณภาพ  =  ความพึงพอใจของลูกคา 

 

 คุณภาพ  หมายถงึ  ความพอใจของลกูคาผูใชบริการหรือผูบริโภค  หรือส่ิงที่ใชอยาง

เหมาะสม โดยจะมีองคประกอบดังนี้คือ 

 1.  ความรวดเร็วถูกตอง 

 2.  ความเชื่อถอื 

 3.  ความตอเนื่องของบริการที่ให 

 4.  ความเพียงพอของบริการที่ให 

 5.  ความปลอดภัยและทันสมยั 

 6.  ความยุติธรรมและความเทาเทียมกนัของบริการที่ให 

 7.  รูปแบบการบริการที่ด ี

 8.  ราคาบริการเหมาะสม 

 
 การพัฒนาคุณภาพการใหบริการ  
 เอทเซล วอรคเกอร และ สแตนตัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน.2546 : 437-439 ; อางอิงจาก 

Etzel, Walker and Stanton. 2001 : G-11) ไดกลาวถึง การบริหารความแตกตางทางการแขงขัน 

(Managing competitive differentiationn) งานการตลาดของผูใหบริการ คือ  จะตองทําใหผลิตภัณฑ
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แตกตางจากคูแขงขัน ซึ่งเปนการลําบากที่จะสรางใหเห็นขอแตกตางของบริการอยางเดนชัดใน

ความรูสึกของลูกคา การพัฒนาคุณภาพการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน ทําไดดังนี้ 

 1. คุณภาพบริการ (Service quality) เปนระดับของการใหบริการซึ่งไมมีตัวตนที่นําเสนอ

ใหกับลูกคาที่คาดหวัง ซึ่งจะเปนผูตัดสินคุณภาพการใหบริการ (Etzel, Walker and Stanton. 2001 : 

G-11) หรือเปนการรับรูของลูกคาซึ่งลูกคาจะทําการประเมินคุณภาพบริการโดยเปรียบเทียบความ

ตองการหรือความคาดหวังกับบริการที่ไดรับจริง ส่ิงสําคัญประการหนึ่งในการสรางความแตกตางของ

ธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการให 

บริการตามความคาดหวังของลูกคา ขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการจะได

จากประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปาก หรือจากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการ ลูกคาจะ

เกิดความพึงพอใจถาไดรับในส่ิงที่เขาตองการ (What) เมื่อเขามีความตองการ (When) ณ สถานที่ที่เขา

ตองการ (Where) และในรูปแบบที่เขาตองการ (How) ซึ่งนักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบถึง

เกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปนี้ใน

การพิจารณาถึงคุณภาพการใหบริการ 

  1.1 บริการทีน่าํเสนอ (Offering) โดยพิจารณาจากความคาดหวงัของลกูคา ซึง่

ประกอบดวย 2 ประการ คือ  

   1.1.1 การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary service package) เปนสิ่งที่ลูกคา

คาดวาจะไดรับจากธุรกิจ เชน บริการพื้นฐานของโรงแรม ไดแก ความสะอาด ความสะดวกสบายใน

การเขาพัก ตลอดจนสิ่งอํานวยความสะดวกพื้นฐานทั่วไปที่โรงแรมควรจะมีใหแกผูที่เขาพัก เปนตน  

   1.1.2 ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary service features) ไดแก บริการ

ที่ธุรกิจมีใหเพิ่มเติมนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป เชน โรงแรมมีสวนหยอม มีสระวายน้ํา มี

หองอาหาร หองออกกําลังกาย เปนตน 

  1.2 การสงมอบบริการ (Delivery) ธุรกิจตองมีการสงมอบบริการที่มีคุณภาพอยาง

สม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขงขัน โดยการตอบสนองความคาดหวังในดานคุณภาพการใหบริการของ

ผูบริโภค ความคาดหวังเกิดจากประสบการณในอดีตและขาวสารที่ไดรับจากการโฆษณาของธุรกิจ 

ลูกคาจะเลือกใชบริการของธุรกิจโดยถือเกณฑภายหลังจากการรับบริการ โดยการเปรียบเทียบบริการ

ที่ไดรับกับบริการที่คาดหวัง ถาบริการที่ไดรับตํ่ากวาบริการที่คาดหวัง ลูกคาจะไมพึงพอใจหรือเลิกใช

บริการนั้น ถาบริการที่ไดรับสูงกวาความคาดหวัง ลูกคาจะใชบริการนั้นซ้ํา 

  1.3 ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทที่ใหบริการโดยอาศัย

สัญลักษณ (Symbols) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณา การประชาสัมพันธ และ

การสื่อสารการตลาดอื่น ๆ 
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  1.4 ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative fetures) เปนการเสนอบริการในลักษณะที่มี

แนวความคิดริเร่ิมแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป เชน รานตัดผมสามารถซอยผมทรงแปลกใหม

ได สายการบินที่มีที่นั่งแบบปรับนอนได มีสินคาลดราคา มีโทรศัพท และอินเตอรเน็ตไวบริการลูกคาบน

เครื่องบิน เปนตน นอกจากนี้ธุรกิจยังสามารถสรางความแตกตางในดานภาพลักษณและตราสินคา 

เชน โรงแรมโอเรียนเต็ลมีภาพลักษณที่ดีเหนือโรงแรมอื่น 

 2. โมเดลคุณภาพของบริการ (Service-quality model) Parasuraman, Zeithaml และ 

Berry ไดกําหนดโมเดลคุณภาพการใหบริการ ซึ่งเนนความสําคัญที่การสงมอบคุณภาพการใหบริการที่

คาดหวัง ซึ่งเปนสาเหตุใหการสงมอบบริการไมประสบความสําเร็จ ดังรูปซ่ึงแสดงชองวาง 5 ประการ 

ดังนี้ 

  2.1 ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูในการจัดการของ

ผูบริโภค (Gap between consumer expectation and management perception) เกิดจากการที่

ฝายจัดการไมสามารถสรางการรับรูในสิ่งที่ลูกคาคาดหวังไวได ทําใหเกิดชองวางนี้ข้ึน ตัวอยาง 

ผูบริหารของโรงพยาบาลคิดวาคนไขตองการอาหารที่ดี แตลูกคาจะใหความสนใจในการบริการที่ดีจาก

พยาบาล 

  2.2 ชองวางระหวางการรับรูในการจัดการและลักษณะคุณภาพการใหบริการ (Gap 

between management perception and service-quality specifications) ฝายจัดการอาจจะแกไข

ความตองการของลูกคาที่รับรู แตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานไว ตัวอยาง ผูบริหารโรงพยาบาล

บอกใหพยาบาลบริการคนไขอยางรวดเร็วแตไมไดกําหนดระยะเวลาเอาไว 

  2.3. ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการและการสงมอบบริการ (Gap 

between service-quality specifications and service delivery) พนักงานที่ไมมีความสามารถ

หรือไมไดรับการฝกอบรมจะไมสามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐานไดจึงทําหเกิดความขัดแยง

กับมาตรฐาน 

  2.4 ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอส่ือสารภายนอก  (Gap 

between service delivery and external communications) ความคาดหวังของผูบริโภคไดรับ

ผลกระทบจากการโฆษณาของบริษัท ตัวอยาง ถาแผนพับของโรงพยาบาลแสดงถึงความสวยงามของ

หองพักคนไข แตคนไขพบวาสภาพของหองพักไมดีทําใหเส่ียภาพลักษณของโรงพยาบาล ซึ่งสิ่งเหลานี้

จะมีผลกระทบตอความคาดหวังของลูกคา 

  2.5 ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการที่คาดหวัง (Gap between perceived 

service and expected service) ชองวางนี้เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดวัดการทํางานของบริษัทแลวพบวา

ไมเปนไปตามที่ไดคาดหวังไว  
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ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลคุณภาพของบริการ (Service-quality model) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2546) การบริหารการตลาดยุคใหม. : 439 
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 คุณภาพการใหบริการ (Service quality) 
 คุณภาพการใหบริการ  มีลักษณะ 10 ประการ ดังนี้ 

   1. การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา

และสถานที่แกลูกคา คือ ไมทําใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งเหมาะสมเพื่อแสดงถึงความสามารถ

ในการเขาถึงลูกคา  

   2. การติดตอส่ือสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาที่ลูกคา

เขาใจงาย  

   3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริหารตองมีความชํานาญ และมี

ความรูความสามารถในงาน  

   4. ความสุภาพ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษย มีความเปนกันเอง และมี

วิจารณญาณ  

   5. ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและ

ความไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา 

   6. ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง  

   7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหา

ใหแกลูกคาไดอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 

   8. ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยง และ

ปญหาตาง ๆ  

   9. การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) จะทําใหลูกคาสามารถคาดคะเนถึง

คุณภาพ บริการดังกลาวได  

 10. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/knowing customer) พนักงานตอง

พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจในการตอบสนองความตองการดังกลาว 

 
 ปจจัยกําหนดคุณภาพการใหบริการ (Service quality หรือ SERVQUAL)  
 จากลักษณะของคุณภาพการใหบริการ 10 ประการ ขางตนสามารถนํามาสรุปเปนปจจัย

กําหนดคุณภาพการใหบริการได 5 ประการ ดังนี้ 

 1. ความเชื่อถือได (Reliability) เปนความสามารถที่จะดําเนินการใหบริการตามที่สัญญา

ไวอยางมีคุณภาพและถูกตองแมนยํา 

 2. การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) เปนความเต็มใจที่จะชวยเหลือและ

ใหบริการแกผูใชบริการหรือลูกคาอยางทันทวงที 
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 3. ความมั่นใจได (Assurance) เปนการแสดงถึงความรูและมนุษยสัมพันธของผู

ใหบริการที่ทําใหผูใชบริการมีความเชื่อมั่นในบริการที่ไดรับ 

 4.  การเขาถึงจิตใจ (Empathy) เปนการดูแลเอาใจใสและความสนใจที่ผูใหบริการมีตอ

ผูใชบริการ 

 5. ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) เปนลักษณะที่ปรากฏใหเห็น หรือส่ิงที่สามารถจับ

ตองได เชน วัสดุ อุปกรณ เครื่องมือ อาคารสถานที่ บุคคล 

 
 ทฤษฎีสามเหลี่ยมแหงบริการ (Service Trangle (ST) 
 อัลเบรท (วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน. 2542 : 107 ; อางอิงจาก Albrecht. 1989) ไดเสนอ

แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยสําคัญของการใหบริการที่ดีแกลูกคาวาควรประกอบดวยปจจัยหลัก 3 ปจจัย ซึ่ง

แตละปจจัยเปรียบเสมือนดานแตละดานของสามเหลี่ยม (ดานเทา) โดยภาพในบรรจุวงกลมซึ่งเสมือน

ลูกคา หากขาดเสียซึ่งปจจัยตัวใดตัวหนึ่ง สามเหลี่ยมรูปนั้นก็จะไมครบดาน ซึ่งจะเปนรูปสามเหลี่ยม

ตอไปไมได นั่นคือ จะไมอาจใหบริการที่ดีแกลูกคาได จําเปนตองมีปจจัยทั้ง 3 ดาน ใหครบในสัดสวนที่

เหมาะสม 

 

 

ระบบงาน  
(System) 

 กลยุทธการ
บริการ (Strategy) 

พนักงาน  
(Staff) 

The customer 
ลูกคาภายนอก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 ทฤษฎีสามเหลี่ยมแหงบริการ (Service Trangle (ST)) 

ที่มา : วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน.  (2542) คุณภาพบริการ : 107 
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 1. กลยุทธธุรกิจ (Strategy or Purpose) กลยุทธหรือแนวทางในการปฏิบัติงานตามที่ได

ตกลงใจกําหนดขึ้นเพื่อตอบสนองการทําใหบรรลุเปาหมายในธุรกิจตามที่กําหนดไว โดยใหมีความ

ยืดหยุนที่เพียงพอ มีความแมนยําตรงเขาเปาหมายไดดี กลยุทธดานบริการควรจะเปน Customer 

driven Strategy หรือกลยุทธที่อยูบนพื้นฐานของการตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางจริงจัง 

 2. ระบบงาน (System or Process) จะตองทําใหระบบการใหบริการขององคกรเปนแบบ 

Customer Friendly Stystem กลาวคือ ควรเปนระบการททํางานที่เรียบงาย ไมซับซอน จัดองคกรตาม

ความจําเปนของแตละหนาที่ตองบริการใหไดดีที่สุด 

 3. พนักงาน (Staff or People) บรรดาพนักงานในทุก ๆ ระดับความรับผิดชอบที่มีสวน

เกี่ยวของกับการใหบริการจะตองสรรหาพัฒนาและปรับพฤติกรรม ตลอดจนสไตลการทํางานใหมี

ลักษณะ “Service conscious” คือมีจิตสํานึกตอการใหบริการที่ดี 

 

 จากทฤษฎีสามเหลี่ยมแหงการบริการ สามารถกําหนดปจจัยคุณภาพที่ลูกคาคาดหวัง

จากบริการของเราและดวยกลยุทธที่ดีมีคุณภาพ สามารถกําหนดวัตถุประสงคที่ชัดเจนจัดสรร

ทรัพยากรไดอยางมีประสิทธิผลกอใหเกิดประโยชนสูงสุดไมซับซอน ทําใหผูปฏิบัติงานมีความเขาใจตอ

บทบาทหนาที่ของตน 

  
 แนวคิดการประเมินคุณภาพในการบริการ 
 แนวคิดพื้นฐานในการประเมินคุณภาพใหบริการ การบริโภคสินคาหรือบริการ ผูบริโภค

แตละคนมีความคาดหวังในตัวสินคาหรือบริการอยูที่ระดับใดระดับหนึ่ง ซึ่งในความเปนจริงผูใหบริการ

อาจผลิตสินคาหรือใหบริการทที่แตกตางกับความคาดหวัง ซึ่งเปนไดทั้งในกรณีที่พอดีหรือสูงกวาความ

คาดหวัง ทําใหลูกคาประเมินวาสินคาหรือบริการที่ไดรับมีคุณภาพสูง และกรณีที่บริการที่ไดรับตํ่ากวา

ที่ลูกคาคาดหวังทําใหลูกคาประเมินวาสินคาหรือบริการนั้น ๆ มีคุณภาพต่ําตามไปดวย 
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(Desirable Condition) 
สิ่งท่ีคาดหวัง 

 

 
ความแตกตาง GAP 5  

 

  (Perceived Condition) 
สิ่งท่ีคาดวาจะไดรับ 

 

ภาพประกอบ 4 ความแตกตาง GAP 5 

ที่มา : สาโรช ไชยสมบัติ (2543). หลักแสดงความสมัพนัธและความพึงพอใจของลกูคา.หนา 15. 

            

 การประเมินคุณภาพการบริการ จะประเมินจากความรับรูของผูบริโภคโดยการรับรู

คุณภาพบริการของผูบริโภคจะขึ้นอยูกับผลลัพธจากการเปรียบเทียบความคาดหวังที่จะไดรับบริการ

นั้น ๆ กับการบริการที่ไดรับจริงตามการรับรูของผูบริโภค งานวิจัยครั้งนี้ ไดนําแนวคิดดังกลาวผสานกับ

กระบวนการใหบริการทําใหสามารถประเมินคุณภาพการใหบริการไดดวยคาความแตกตาง (GAP 5) 

ระหวางสิ่งที่ลูกคาคาดหวังกับส่ิงที่ลูกคาไดรับ โดยใชดัชนีวัดคุณภาพที่เหมาะสมกับเร่ืองที่ตองการ

ประเมิน 
  
 การประเมินคุณภาพบริการโดยการใช SERVQUAL (GAP 5) 
 พาราสุรามัน, เซทแฮลม และเบอรร่ี (Parasuraman A., Zeithaml V. & Barry L.  1985 : 

47-48) ไดนําแบบจําลองชองวางมาสรางเครื่องมือที่ใชวัดคุณภาพการบริการที่เรียกวา SERVQUAL 

เพื่อใชประเมินคุณภาพบริการทางธุรกิจ โดยเครื่องมือนี้อาศัยพื้นฐานของชองวางที่ 5 เปนเครื่องมือที่มี

มาตรฐานที่ใชไดกับงานบริการทุกประเภท ใหความสําคัญและยึดถือเอาความตองการตามความ

คาดหวังของผูใชบริการ 

 การกําหนดปจจัยคุณภาพการบริการใน SERVQUAL ทั้ง 5 ปจจัยพื้นฐานที่ผูบริโภคใช

ในการกําหนดการรับรูตอคุณภาพบริการ โดยความรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีผลมาจาก

ขนาดและทิศทางของชองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูตอการบริการ (Parasuraman, 

Zeithamal & Berry.  1989 : 129) เมื่อความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีมากกวา

ความรับรูจากบริการที่ไดรับจริง (ES>PS) ผูบริโภคจะไมพอใจการบริการที่ไดรับ และความไมพอใจจะ

เพิ่มมากขึ้นเมื่อความตางของระดับความคาดหวังและความรับรูสูงขึ้น หากความคาดหวังของผูบริโภค

ตอคุณภาพการบริการมีคาเทากับความรับรูจริงจากการบริการที่ไดรับจริง (EP=PS) ผูบริโภคจะรูสึก
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พอใจตองการบริการ และหากความรับรูจากการบริการที่ไดรับจริงมีคามากกวาความคาดหวังของ

ผูบริโภคตอการบริการ (ES<PS) ก็จะเปนการบริการที่มีคุณภาพเหนือกวาความพึงพอใจที่ผูบริโภค

คาดหวัง และผูบริโภคจะรูสึกพอใจเพิ่มมากขึ้นเมื่อความตางของระดับความคาดหวังและความรับรู

สูงขึ้น (Parasuraman, Zeithamal & Berry. 1989 : 133) 

 

3.ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความคาดหวัง 
 
 ความหมายของความคาดหวัง 
 สุรางค จันทรเอม (2529 : 55) ใหความหมายของความคาดหวังไววา หมายถึง ความเชื่อ

วาสิ่งใดนาจะเกิดขึ้นและสิ่งใดไมนาจะเกิดขึ้น การคาดหวังจะเกิดขึ้นตรงตามความเชื่อถือ หรือการ

คาดการณลวงหนานั้นหรือไม ยอมข้ึนอยูกับประสบการณของแตละคน หากความคาดหวังนี้ประสบ

ความสําเร็จหรือถูกตองจะมีเจตคติที่ดี หรือมีความพึงพอใจตอสิ่งนั้น แตถาหากความคาดหวัง

ผิดพลาดในสิ่งใด ก็จะมีเจตคติไมดีตอส่ิงนั้น 

 สวิง สุวรรณ (2529 : 29) ใหความหมายของความคาดหวังวา คือ ความสัมพันธของ

ความพยายามที่มีตอการดําเนินงาน ซึ่งขึ้นอยูกับการรับรูของบุคคลตอสถานการณ ไมใชความเปนจริง 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 90) ใหความหมาย ความคาดหวังของลูกคา (Customer 

expectation) วา เปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการ หรือคาดหวังวาจะไดรับจากผลิตภัณฑ ความคาดหวังเกิด

จากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ เชน จากเพื่อน จากนักการตลาด และจากขอมูลคู

แขงขัน เปนตน  

 
 ปจจัยที่มีผลตอความคาดหวังของลูกคา 
 พาราสุรามัน, เซทแฮลม และเบอรร่ี (Parasuraman A., Zeithaml V. & Barry L.  1990 : 

19-20) ไดทําการสัมภาษณลูกคาแบบเจาะจงกลุม (Focus Group Interview) สรุปไดวา ปจจัยที่มีผล

ตอความคาดหวังของลูกคา มีดังนี้  

 1. การพูดปากตอปาก (Word-Of-Mouth Communication) ลูกคาผูใชบริการจะมีความ

คาดหวังตอการบริการใด ๆ นั้น มาจากการไดรับคําบอกเลาจากเพื่อน หรือบุคคลที่รูจัก 

 2. ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) โดยความคาดหวังของลูกคาแตละคน

จะเริ่มตนจากลักษณะเฉพาะสวนบุคคลหรือสถานการณ ที่ทําใหเกิดความคาดหวังที่แตกตางกันในแต

ละระดับ 
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 3. ประสบการณในอดีต (Past Experience) คือ ประสบการณจากการที่ลูกคาไดเคยใช

บริการนั้น ๆ ในอดีตที่ผานมา จะทําใหลูกคามีความคาดหวังในบริการ 

 4. การติดตอส่ือสารภายนอก (External Communications) หมายถึง การ

ประชาสัมพันธหรือขาวสารที่เจาของบริการไดมีไปถึงลูกคาทั้งทางตรงและทางออม ซึ่งจะเปนการ

ยืนยันการบริการที่ใหแกลูกคา และในสวนนี้ยังรวมถึงอัตราคาบริการซึ่งทั้งหมดจะมีผลตอความ

คาดหวังของลูกคา 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงแบบจําลองชองวางคุณภาพบริการ 

ที่มา : Parasuraman A., Zeithaml Valarie A. & Leonard, Barry. (1990) Delivering Quality      

       Service Banlancing Customer Preceptions and Expectations. p 71. 

 

 ความคาดหวังของผูมารับบริการเปนสวนประกอบสําคัญในการวัดระดับความพอใจ ซึ่ง

ระดับความพอใจไดจากความแตกตางระหวางผลที่มองเห็นหรือเขาใจ (Perceived Performance) กบั

ความคาดหวังของบุคคล ผลลัพธที่เกิดขึ้นไดมี 3 แบบดวยกันคือ หากการทํางานของขอเสนอไมตรง

กับระดับความคาดหวัง ผูมารับบริการยอมเกิดความไมพอใจ (Dissatisfie) ถาการทํางานของขอเสนอ

ตรงกับระดับความคาดหวัง ผูมารับบริการยอมพอใจ (Ssatisfie) แตถาเกินความคาดหวัง ผูมารับ

บริการก็จะยิ่งมีความพอใจมากขึ้นหรือประทับใจ (Delight)   
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 ทฤษฎีความคาดหวัง  
 ทฤษฎีความคาดหวังเปนทฤษฎีรูปแบบของการรับรูจากการประมวลความคิดของการจูง

ใจ อีกกระบวนการคิดจากจิตสํานึกของคนดวยการประเมินสถานการณ ทฤษฎีนี้จึงกลายเปนทฤษฎี

การตัดสินใจดวย ซึ่งอธิบายวาคนตัดสินใจวาจะทําอยางไรดวยการประเมินผลลัพธที่ออกมา และ

ความนาจะเปนไปไดกับตัวของเขา 

 ทฤษฎีความคาดหวังนี้ ไดรับมาจากความคิดและการวิจัยของหลายคน จากนักปราชญ 

นักเศรษฐศาสตร นักจิตวิทยา และผูรับบริการ จุดเริ่มตนของทฤษฎีนี้มาจากลัทธิ “The English 

Utilitalians และ Principle of Hedonism” เปนลัทธิถือเอาผลประโยชนเปนสําคัญ โดยตั้งขอ

สันนิษฐานเกี่ยวกับจํานวนความสัมพันธของความพึงพอใจและความไมพึงพอใจตอส่ิงเราที่จะตอง

ตัดสินใจ บุคคลสําคัญที่เปนนักคิดในยุคนั้น (ศตวรรษที่ 18,19) เกี่ยวกับทฤษฎีนี้ไดแก เบนแทม และ

มิลล (Bentem and Mill) 

 ระหวางป ค.ศ. 1930 – 1940 เลวิน และโทลแมน (Lewin and Tolman) ไดทุมเท

การศึกษาและพัฒนาเกี่ยวกับการศึกษาทฤษฎีความคาดหวัง โดยวิเคราะหจากธรรมชาติของผูกระทํา 

ความเปนไปได และบันทึกวา “พฤติกรรมนั้นถูกตัดสินใจโดยผูกระทํามากกวาผูถูกกระทํา” ซึ่งดู

เหมือนวา เคริท เลวิน จะเปนนักจิตวิทยาคนแรกของทฤษฎีความคาดหวังที่เอาหลักวิชาการจูงใจตาม

ทฤษฎีนี้ไปใชกับคน ซึ่งตางจากนักจิตวิทยาคนอื่น ๆ ที่ทดลองกับสัตวเปนสวนใหญ จากการทดลอง

ของเขาจะเกี่ยวกับการจูงใจคน เกี่ยวกับการบริหารบุคคล จนปจจุบันเลวินยังเนนอีกวา ความตองการ

ของคนนี้จะกอใหเกิดความเครียด (Tension) เมื่อใดความเครียดเกิดขึ้นเมื่อนั้นคนก็จะพยายามขจัด

ความเครียดหรือปลดปลอยความเครียด นี่คือความสามารถในการแกปญหาของคน และความเปนคน

ก็จะเห็นไดจากความแตกตางกันในดานความสามารถตรงนี้ 

 วรูม (Vroom. 1964) ไดกลาวถึง Expectancy theory ในหนังสือของเขา ชื่อ “Working 

and Motivation” โดยกลาวถึงขั้นแรกของระบบและความเขาใจสูตรของทฤษฎีความคาดหวัง จากการ

กลาวของเขานี้มีนักทฤษฎีหลายคนพยายามอธิบายและขัดเกลาทฤษฎีใหเขาใจยิ่งขึ้น จึงทําใหรูปแบบ

แตกตางกันเล็กนอย โดยพื้นฐานขององคประกอบแตละรูปแบบจะเหมือนกัน ทฤษฎีความคาดหวังนี้

บางทีถูกเรียกวา Expectancy theory / Vlence theory / Instrumentality theory / และ Valence – 

Instrumentality – Expectancy theory (VIE) รายละเอียดของความคาดหวังมีดังนี้ คือ 

 1. การกําหนดความพยายาม (The deteminants of efffort) พื้นฐานความคิดทฤษฎี

ความหวังนี้กลาวถึงแรงจูงใจเปนปจจัยที่เกิดโดยผลที่ไดจากความคาดหวังของคนในเหตุการณตาม

เหตุผลของการกระทํานั้น ๆ 
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 2. ความคาดหวัง (Expectancy = Exp.) หมายถึง ความเปนไปไดถึงความพยายามที่ทํา

ใหเกิดการกระทําที่บรรุผล เชน “ถาฉันมีความพยายามอยางจริงจัง ก็สามารถทํางานนี้สําเร็จ” ความ

คาดหวังจะสูงหรือต่ําขึ้นอยูกับความสัมพันธของความพยายามและกระทํา เชน งานบริการซึ่งตอง

ข้ึนอยูกับความตองการของผูรับบริการมากกวาความพยามของผูใหบริการ 

 3. คาความสัมพันธระหวางการกระทําและผลลัพธ (Instrumentality = I) หมายถึง 

ความสัมพันธระหวางการกระทําและผลลัพธที่เกิดขึ้น เชน “ถาฉันทําดี ก็จะไดรับการชมเชย” ใน

สถานการณหนึ่งจะไดรับผลตอบแทนหลายอยาง ผลลัพธบางอยางชอบมากกวาผลลัพธอื่น และถา

เปนผลลัพธที่เปนไปได บุคคลจะสามารถคํานวณและตัดสินใจดวยคา I เพื่อตัดสินใจวาจะทําอะไรใน

แตละผลลัพธนั้น คา I จึงเปนคาสัมประสิทธิ์แหงความสัมพันธ (Correlation Coefficient) ซึ่งแสดงถึง

ความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวแปร ถามีความสัมพันธกันโดยตรง คาที่ไดจะเปนบวกหรือลบ และ

ถาคายิ่งใกลศูนย แสดงวายิ่งไมมีความสัมพันธ 

 4. คุณคา (Valence = V) หมายถึง คาของผลลัพธซึ่งเปนที่ดึงดูดใจหรือไมดึงดูดใจคน 

รางวัลที่มีคามากตามสากลนิยม คือ การยกยอง การยอมรับ และคําสรรเสริญจากผูอ่ืนซึ่งตามทฤษฎีนี้

มี 2 ระดับดวยกัน คือ ผลลัพธระดับที่ 1 เปนเรื่องของผลงาน เชน ปริมาณคุณภาพในการผลิด ผลลัพธ

ระดับที่ 2 เปนเรื่องของการตอบสนองงาน ซึ่งไดแก การจายเงิน การไดรับการสนับสนุนสงเสริมความรู

ที่ไดรับความสําเร็จ เปนตน 

 5. ความพยายาม (Effort or force = E) เปนผลรวม Exp. , I และ V คนคาดหวังวาจะ

ไดรับผลลัพธที่มีคาสูง ถาเขาทํางานดี และคนคาดหวังวาเขาจะทํางานไดดีถาเขาพยายามเต็มที่ 

 ที่กลาวมาขางตนนี้  เปนเครื่องที่ เกี่ยวของกับแรงจูงใจให เกิดขึ้นในการทํางาน 

องคประกอบของทฤษฎีความคาดหวัง 3 ประการ คือ Exp. , I และ V ถานํามาคูณกันจะไดเปนความ

พยายามของบุคคลซึ่งเปนสูตรไดดังนี้ 

   Effort = Exp.Σ(I.V) 

 

และเขียนเปนรูปภาพประกอบได ดังนี้ 
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Instrumentality 

         

                 Valence 

           ผลที่เกิดระดับที่ 2 

ความสัมพันธระหวางผล 
ระดับท่ี 1 กับระดับท่ี 2 

 

 

Expectancy        ผลที่เกิดระดับแรก 

 
 

ผลท่ีเกิดขึ้น 
(ทํางาน) 2 

ผลท่ีเกิดขึ้น 
(ทํางาน) 1 

ผลท่ีเกิด 
(รางวัล) 2a 

แรงจูงใจ 

ผลท่ีเกิด 
(รางวัล) 2b 

ผลท่ีเกิด 
(รางวัล) 2c 

ผลท่ีเกิด 
(รางวัล) 1b 

ความคาดหวัง 

ผลท่ีเกิด 
(รางวัล) 1a 

 

ภาพประกอบ 6 ทฤษฎีความคาดหวงัของวรูม Vroom (1964) 

ที่มา : Vroom, W.H.  (1964). Working and Motivation. p 95. 

 

4. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค    
              

 ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภคเพื่อประกอบการวจิยัใน

ดานแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ 

 คอทเลอร (Kotler.1999 : 49) ไดกลาวถงึทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว    

ซึ่งไดลําดับความตองการของมนษุยตามความตองการ (Need Hierarchy) ได 5 ข้ันตอน คือ  

  



 32 

 1. ความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) 

 2. ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Needs) 

 3. ความตองการเปนเจาของและตองการความรัก (Belongingness and Love Needs) 

 4. ความตองการชื่อเสียงและเปนที่ยกยองนับถือ (Esteem Needs) 

5. ความตองการความสมหวงัในชวีิต (Self-actualization Needs) 

 

1.ความตองการของรางกายและ 
ความตองการทางเพศ 

2.ความปลอดภัยและมั่นคง 

3. ความตองการดานสังคม 

4.ความตองการการยกยอง 

5. ความ 
สําเร็จสวนตัว 

 

ภาพประกอบ 7 แสดงลําดับข้ันของความตองการตามทฤษฎีมาสโลว 

(Maslow Hierarchy of Human Needs) 

ที่มา : Kotler. (1999). Marketing Management : Millenium Edition. p.172.  

 
 ปจจัยตางๆที่มีผลพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ชิฟแมนและคานุก (Schiffman and Kanuk. 2000 : 7)    ไดอธิบายถงึอิทธิพลของปจจัย

ตาง ๆ ที่มีผลพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนี ้ 
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 วัฒนธรรม 
 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 8  ปจจัยสาํคญัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

ที่มา : Schiffman, Leon G. and Kanuk, Lazar.(2000). Consumer Behavior. 7thed. p.7.  

 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยคําถาม 6 Ws และ 1H 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 193)  การวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรอืวิจัย

เกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ทั้งที่เปนกลุมหรือองคกร เพือ่ใหทราบถึงลกัษณะ

ความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณทีจ่ะทําให

ผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบทีไ่ดจะชวยใหนกัการตลาดสามารถกาํหนดกลยุทธการตลาดที่สามารถสนอง

ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 คําถามที่ใชเพือ่คนหาลกัษณะพฤติกรรมของผูบริโภคคือ 6 Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 

Who?, What?, Why?, Who?, When?, และ How?   เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7 Os 

Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operation 

 

 

 

 

 

ดานสังคม 
(Cultural) 

วัฒนธรรม 
 (Cultural) 
วัฒนธรรม
ยอย  
(Subculture) 
ชั้นของสังคม 
(Social 
Class) 

 

(Social) 
 

ดานสวนบุคคล ดานจิตวิทยา 
(Psychological) (Personal) 

กลุมอางอิง 
(Reference 
Groups) 

อายุและวัฎจักรชีวิตของครอบครัว  
การจูงใจ 
(Motivation) 
การรับรู 
(Preception) 
การเรียนรู 
(Learning) 
ความเชื่อ 
 (Belief) 
ทัศนคติ 
 (Attitudes) 

(Age and life cycle Stage) 
อาชีพ (occupation) 
โอกาสทางเศรษฐกิจ 
(Economic Circumstances) 
รูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Life Style) 

ครอบครัว 
(Family) 
บทบาทและ
สถานภาพของ
บุคคล 
(Roles and 
Status) 
 

ผูซื้อ 

(Buyer) 
 

บุคลิกภาพ (Personality) 
แนวคิดของตนเอง  
(Self Concept) 
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ตาราง 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1 H)  เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับพฤตกิรรม 

        ผูบริโภค ( 7 Os )   

 

คําถาม 

(6 Ws และ 1 H) 
คําถามที่ตองการทราบ( 7 Os ) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

1.ใครอยูในตลาด

เปาหมาย (Who is 

in the target   

market?) 

 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 

ทางดาน (1) ทางดาน

ประชากรศาสตร (2) ภูมิศาสตร  (3) 

จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห (4) 

พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด  (4Ps)  

ประกอบดวยกลยุทธดาน ผลิตภัณฑ 

ราคา การจัดจําหนายและการ

สงเสริมการตลาดที่ เหมาะสมและ

สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ

กลุมเปาหมายได 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What   does   the 

consumer buy?) 

 

 

 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็

คื อ ต อ ง ก า ร คุ ณ ส ม บั ติ ห รื อ

อ ง ค ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ  

(Products component) และความ

แ ต ก ต า ง ที่ เ ห นื อ ก ว า คู แ ข ง ขั น 

(Competitive differentiation) 

 

 

 

กลยุ ท ธ ด า นผลิ ต ภัณฑ (Product 

strategies) ประกอบดวย (1) 

ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณ

ผลิตภัณฑ  ไดแก บรรจุภัณฑ ตรา

สินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ 

ลักษณะนวัตกรรม (3) ผลิตภัณฑ

ควบ (4)ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) 

ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง

ทางการแขงขัน  (Competitive 

differentiation) ประกอบ ดวยความ

แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 

พนักงาน และภาพลักษณ 
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ตารางที่ 1 (ตอ)  

 

 

3.ทําไมผูบริโภคจึง

ซื้อ (Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 

ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ

ตองการของเขาดานรางกายและดาน

จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ (1) 

ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 

(2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (3) 

ปจจัยเฉพาะบุคคล  

กลยุทธที่ใชมากคือ (1)  กลยุทธดาน

ผลิตภัณฑ  (Product strategies) (2) 

กลยุ ท ธ ก า ร ส ง เ ส ริ ม ก า รตล าด  

(Promotion strategies)  ประกอบดวย 

กลยุทธการโฆษณา การขายโดยการใช

พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การ

ใหขาว การประชาสัมพันธ (3) กลยุทธ

ดานราคา  (Price strategies) (4) กล

ยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution channel strategies) 

4.ใครมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซือ้ 

(Who participates 

in the buying?) 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ ม ต า ง ๆ 

(Organization) ที่ที่อิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย (1) ผูริเร่ิม 

(2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซื้อ  (4) 

ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

โฆษณาและ  (หรือ )  กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Advertisting and 

promotion strategies) โดยใชกลุม

อิทธิพล 

5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 

ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใด

ของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด

ของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน

สําคัญตางๆ 

กลยุทธ ที่ ใ ช มากคื อกลยุ ทธ ก า ร

สงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies) เชน ทําการสงเสริมการ 

ตลาดเมื่ อใดจึ งจะสอดคลองกับ

โอกาสในการซื้อ 

6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน  

(Where does  the  

consumer buy?)  

ชองทางหรือแหลง (Outlet) ที่

ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน

หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต ราน

ขายของชํา บางลําพู พาหุรัด สยามส

แควร  ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution channel strategies) 

บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย

โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง

อยางไร 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

  

7.ผูบริโภคซื้ออยาง 

ไร (How  does the 

consumer buy)  

ข้ันตอนการตัดสินใจ (Operations) 

ประกอบดวย (1) การเรียนรูปญหา 

(2) การคนหาขอมูล (3) การ

ประเมินผลทางเลือก (4) ตัดสินใจซื้อ 

(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

strategies)ประกอบดวยโฆษณา การ

ขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริม

การขาย การใหขาว และการ

ประชาสัมพันธการ การตลาดทางตรง 

เ ช น  พ นั ก ง า น ข า ย จ ะ กํ า ห น ด

วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง

กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะฯ.  (2546).  การบริหารตลาดยุคใหม. กรุงเทพฯ : 193 

 
 ความสมัพันธระหวางทศันคติกับพฤตกิรรม 
           การกระทําใดๆ ของคนเราสวนใหญ มักเกิดจากทัศนคติของคนผูนั้น ทัศนคติจึงเปน

เสมือนหางเสือของพฤติกรรม คือ เปนเครื่องควบคุมการกระทําของบุคคล ถาเราตองการพยากรณและ

ควบคุมพฤติกรรมของคน เราตองศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ” อยางกวางขวางและลึกซึ้ง อยางไรก็ตาม 

การศึกษาในอดีตพบวา ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมนั้น เฟสติงเกอร (Festinger) ได

อธิบายวา เหตุผลหนึ่งที่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติอาจไมกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใน

ทันทีทันใด เปนเพราะปจจัยทางสภาพแวดลอม มีผลใหทัศนคติเดิมอาจจะยังคงอยูภายหลังจาก

ทัศนคติไดเปลี่ยนไปแลว     ซึ่งสถานการณเชนนี้ทําใหทัศนคติมีแนวโนมที่จะกลับมาเปนแบบเดิม

หลังจากที่ไดรับขาวสารแลว (วรวุฒิ เชษฐนรงค. 2546 : 17) 

 

5.ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจในงานบริการ 
 มิลเลท (Milett 1954 : 4)  ไดกลาวถึง ความพึงพอใจในการใหบริการ (Satisfactory 

Services) หรือความสามารถในการสรางความพึอพอใจใหกับผูรับบริการ พิจารณาจากองคประกอบ 

5 ดาน ดังนี้  

 1. ความสามารถในการจัดบริการใหเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค (Ample 

Service) 
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 2. ความสามารถในการจัดบริการอยางตอเนื่อง (Continuous Service) โดยไมมีการ

หยุดชะงักหรือติดขัดในการใหบริการนั้น 

 3. ความสามารถในการใหบริการอยางยุติธรรม โดยลักษณะการจัดใหนั้นจะตองเปนไป

อยางเทาเทียมกันและเสมอภาคกัน (Equitable Service) 

 4. ความสามารถในการจัดบริการไดอยางรวดเร็วทันเวลา (Timely Service) ตาม

ลักษณะของความจําเปนเรงดวนในการบริการ และความตองการของลูกคาในการบริการนั้น ๆ 

 5. ความสามารถในการพัฒนาบริการที่จัดใหทั้งในดานปริมาณและคุณภาพใหมีความ

เจริญกาวหนา (Progressive Serivce) ตามลักษณะของบริการนั้น ๆ เร่ือยไป 

  

 วาวรา (Vavra 1992 : 139-142) ไดใหคํานิยามของความพึงพอใจในงานบริการวา 

หมายถึง ความยึดมั่นและเชื่อถือไดของบริษัทผูใหบริการในการสงสินคา หรือบริการที่เต็มเปยมไปดวย

ความตองการและความคาดหวังของลูกคา  Vavra (1992 : 139-142) 

 

 

ไมใช ใช 

 

ภาพประกอบ 9 แบบจําลองความพึงพอใจของลูกคา (Definition of Satisfaction) 

ที่มา : Vavra Terry G,Aftermarketing.  (1992). How to keep Customer For Life through 

Relationship Marketing. p.172.  
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 จากภาพประกอบ หากมกีารสอบถามลูกคา พวกเขาจะรูสึกพอใจไดอยางไรบาง คาํตอบ

สวนใหญที่จะไดรับคือ การไดรับการจัดสงสินคาและบริการอยางตอเนื่องและพอดีกับความตองการ

ตามความคาดหวังของลูกคา ซึง่ไมไดเปนเรื่องของความรูสึกนึกคิดเทานัน้ แตจะรวมไปถึงเรื่องของ

ความสัมพันธ และความเกีย่วเนื่องกบัความคาดหวังของลูกคาดวยการที่จะจัดสินคาหรือการบริการให

ลูกคาเกิดความพอใจไดนั้น ตองผานกระบวนการในการทําความเขาใจในความคาดหวงัของลกูคา

กอนเสนอ วาวรา (Vavra. 1992)  จึงไดกลาววา ความพึงพอใจของลูกคาจะมีขอบเขตเทา ๆ กนักับ

ความคาดหวงัของลูกคาไดกต็อเมื่อมีผลประโยชนที่เปนจริงเกิดขึ้นแกลูกคา ปญหาอยูที่วาความ

คาดหวงัของลกูคาเปนเครื่องที่ลูกคาตองการจริงหรือไม หรือเปนเพียงอุดมคติเทานัน้ สวนปญหาของ

บริษัทคือการสรางความพงึพอใจของลูกคาใหไดมากที่สุดไดอยางไร โดยไมตองมีการเพิ่มทนุจนมาก

เกินไป ซึง่มีคาํกลาวคาํหนึ่งที่กลาววา “ยิ่งคาดหวงัมากเทาไร กย็ิ่งมีความพอใจนอยลงเทานัน้” 

 

6. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู 
 
 การรับรูคุณภาพการบรกิาร 
 กรอนรูส (Gronroos.1990) กลาววาการรับรูคุณภาพการบริการประกอบไปดวย 2 

ลักษณะคือ ลักษณะทางดานเทคนิคหรือผลที่ไดและลักษณะตามหนาที่หรือความสัมพนัธของกระบวน 

การ ดงัแสดงในภาพประกอบ  โดยที่คณุภาพดานเทคนิคเปนการพิจารณาเกี่ยวกับ ผูใหบริการจะใช

เทคนิคอะไรทีจ่ะทาํใหลูกคาที่เขามาใชบริการเกิดความพอใจตามความตองการพื้นฐาน การรบัรูคุณ 

ภาพที่ดีเกิดขึ้นเมื่อความคาดหวังของลูกคาตรงกับการรับรูที่ไดจากประสบการณที่ผานมา ถาความ

คาดหวงัของลกูคาตอการบรกิารหรือสินคาไมเปนจริงการรับรูถึงคุณภาพโดยรวมจะต่าํ แตถาความ

คาดหวงัของลกูคาที่ตัง้ไวตรงกับการรับรูจริงคุณภาพในสินคาหรือบริการนัน้จะสงู โดยที่ความคาดหวัง

ตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลจาก การสื่อสารทางตลาด การสื่อสารแบบปากตอปาก ภาพลักษณะของ

องคกร และความตองการของลูกคาเอง สวนลักษณะตามหนาที่จะเปนการพิจารณาจากผูใหบริการจะ

ทําอยางไรใหการบริการดีเทากบัการรับรูจากประสบการณของลูกคาที่ผานมา 
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ทําอยางไรให
เกิดคุณภาพ 

ใชเทคนิคอะไรที่
ทําใหเกิด

ภาพลักษณ
ขององคกร 

คุณภาพที่
คาดหวัง 

คุณภาพที่รับรู
จาก

การรับรูคุณภาพ

ปจจัยที่คาดหวังตอคุณภาพ 
การสื่อสารทางตลาด 
ภาพลักษณขององคกร 
การบอกแบบปากตอปาก 
ความตองการของลูกคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

  

 

ภาพประกอบ 10 การรับรูคุณภาพโดยรวม 

ที่มา : Gronroos, C. (1988) : Service Quality : The Six Criteria of Good Service Quality.    

          Review of Business 3 (New York: St. john’s University Press) : p.3 

 กรอนรูส (Gronroos. 1990)  ไดกลาวถงึเงือ่นไขของการรับรูคุณภาพบริการที่ดีของลกูคา

มี 6 ประการดังนี ้

 1. ความเปนมืออาชีพและทักษะในการบริการ ลูกคาจะรับรูคุณภาพการบริการทีด่ีไดเมื่อ 

ผูใหบริการมีความรูทักษะในการแกปญหาอยางมืออาชพี 

 2. ทัศนคติและพฤติกรรม เปนความรูสึกของลูกคาที่มีตอพนักงานบริการ พิจารณา

เกี่ยวกับความเอาใจใสในการแกปญหาดวยความเต็มใจโดยทันที 

 3. การเขาถึงบริการงายและมีความยืดหยุน ลูกคาจะพิจารณาจากผูใหบริการประกอบ

ไปดวยสถานที่ ชั่วโมงการทํางาน ตัวพนักงาน และระบบการทํางานไดถูกออกแบบใหงายตอการเขาถึง

บริการรวมถึงมีการเตรียมปรับการบริการใหตรงกับความตองการของลูกคา 

 4. ความไววางใจและความซื่อสัตยของผูใหบริการ ลูกคาจะรูวาเมื่อใดก็ตามทีม่กีารตกลง

ในการใชบริการเกิดขึ้น สามารถที่จะไวใจผูใหบริการไดโดยพนักงานจะทําตามสัญญาที่ตกลงไวซึ่งถือ

วาเปนสิ่งที่ลูกคาใหความสนใจเปนพิเศษ 

 5. การชดเชย เมื่อใดก็ตามที่ลูกคามีความรูสึกวามีบางอยางผิดปกติหรือไมเปนไปตาม 

ความคาดหวังผูใหบริการจะตองแกไขใหเปนไปตามความคาดหวังของลูกคาอยางทันที 
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 6. ความมีชื่อเสียงของผูใหบริการ ลูกคามักเชื่อวาการใหบริการของผูใหบริการสามารถ

เชื่อถือไดและเหมาะสมกับคุณคาของเงินที่จายไป 

 สมิท และ ฮูสตัน (Smith and Huston.1983) กลาววามีผลลัพธทีเ่ปนไปไดในการ

ประเมินคุณภาพบริการของลูกคาหลงัจากที่มกีารใชบริการจากผูใหบริการ 4 ประการ คือ ต่าํกวา

คุณภาพ คุณภาพทีย่อมรับได คุณภาพทีด่ี และคุณภาพที่เหนือวา ซึง่แสดงไดดังรูปประกอบ 

 

               

               

     

 

 

 

 

 

 

 

คุณภาพที่
เหนือกวา 

q1 >> q0 q1 = q0 
คุณภาพที่  
ยอมรับได 

q1 > q0 
คุณภาพที่ 

 
ดี 

q1 < q0 
ตํ่ากวา 
คุณภาพ 

คุณภาพที่คาดหวัง (q0) คุณภาพที่ไดรับจากประสบการณ 

การประเมินคุณภาพของลูกคา 

 

 

 

 

 

 จากภาพประกอบ สามารถแปลผลทางเลือกการประเมินคุณภาพของลูกคาออกมาได

ดังนี ้

ภาพประกอบ 11 ทางเลือกการประเมินคณุภาพ 

ที่มา : Smith, R. & Huston, M. (1983) : Script – Based Evaluations of Satisdation with  

          Service. Berry,L.L., Shostack, G.L. & Upah, G., eds., Emerging Perspectives on  

          Service Marketing Chicago : American Marketing Association. 

 

 1. ต่ํากวาคุณภาพ แสดงถึงการรับรูคุณภาพจากประสบการณของลูกคาของลูกคานอย 

กวาความคาดหวังไว เปนผลทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจในบริการที่ไดรับ 

 2. คุณภาพที่ยอมรับได แสดงถึงลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณไดเทากับความ

คาดหวังไว ถาผูใหบริการตองการทําใหลูกคามีความสุขกับการใชบริการ คุณภาพที่ระดับนี้อาจจะไม

พอเพียง 
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 3. คุณภาพที่ดี แสดงถึงลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณสูงกวาความคาดหวังซึ่งเปน

ผลใหลูกคาสนใจที่จะยังใชบริการตอไป และมากกวานั้นยังกอใหเกิดการประชาสัมพันธแบบปากตอ

ปากไปยังลูกคากลุมอ่ืน 

 4. คุณภาพที่เหนือกวา แสดงถึงการรับรูคุณภาพจากประสบการณที่เกินกวาความ

ตองการจริงของลูกคา ซึ่งทําใหเกิดความประทับใจในบริการและยินยอมที่จะจายแพงในการใชบริการ 

 
 องคประกอบของการรับรูของบุคคล 
 การรับรูของบุคคลมีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการคือ 

 1. ส่ิงเราที่บุคคลจะรับรู หมายถงึ ส่ิงทีม่ากกระตุนใหบุคคลแดงปฏิกิริยาตอบสนองหรือ

แสดงพฤติกรรมแบงออกเปน 

  1.1 ส่ิงเราภายใน (Internal Stimulus) เปนสิ่งเราที่อยูภาพในรางกาย ไดแก ความ

ตองการ ความหิว ความกระหาย ความรูสึก และความคิด เปนตน 

  1.2 ส่ิงเราภายนอก (External Stimulus) เปนสิ่งเราทีอ่ยูภายนอกรางกายในสภาวะ

แวดลอมบุคคล ไดแก วัตถุส่ิงของตางๆ คน พืช สัตว ตลอดจนความเชื่อ ขนบธรรมเนียมประเพณี

วัฒนธรรมในสังคม และเหตุการณตางๆ ดังนี ้

   1.2.1 อวัยวะสัมผัสและความรูสึกสัมผัสของบุคคล คือ อวัยวะที่มีประสาทสัมผัส 

ไดแก หู ตา จมูก ล้ิน และกาย ถาสวนใดบกพรองหรือพิการก็ไมสามารถรับส่ิงตางๆได 

   1.2.2 ลักษณะหรือสภาพของบุคคลการขณะที่รับรู ที่สําคัญคือ ประสบการณเดิม

และความเอาใจใสตอส่ิงเราที่มากระทบประสาทสัมผัส อยางไรก็ตามความเอาใจใสของบุคคลยัง

ข้ึนอยูกับความพรอมของสภาพรางกายของบุคคลในขณะนั้น และข้ึนอยูกับลักษณะของสิ่งเราดวย 

  

7.ขอมูลเกี่ยวกับบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด 
 

Company Name : Toshiba Thailand Co.,Ltd (TTC) 

Established : August 1 , 1969 

Location : 

 

201 Vibhavadee Rangsit Road, Chatujak, Bangkok 10900 

Tel.0-2512-0270-81 Fax.0-2513-0305 

Website : www.toshiba.co.th

Shareholders : Toshiba Corp. Japan 45%, Thai Shareholders 55% 

Top Management : Chairman : Mrs.Kobkarn Wattanavarangkul  

http://www.toshiba.co.th/
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President : Mr.Shinji Terasawa 

Vice president : Mr.Nattapong Areekul 

Area : Site area 4 rai (3,726 m2) 

Employee : 325 persons (As of August, 2004) 

Type of Business : 

 

Importer and distributor of information technology products, 

audio visual products and general household appliances 

Sales Profile : 

 

 

 

 

 

 

 

1.Information Technology Products 

(Computer Notebook, Pocket PC, SD Memory Card) 

2.Audio Visual Products 

(LCD TV, Plasma Display Panel, Projection TV, Color TV, LCD) 

3.Home appliances 

(Refrigerator, Washing Machine, Electric Fan, Rice Cooker, Hot 

Electric Pan, Electric Pot, Microwave Oven, Vacuum Cleaner, 

Hair Dryer, Water Heater, Water Pump) 

Sales Teritories : Thailand, Laos, Cambodia 

Affiliates Company : Thai Toshiba Electric Industries Co.,Ltd (TTEI) 

Thai Toshiba Lighting Co., Ltd (TTLC) 

Thai Toshiba Fluorescent Lamp Co., Ltd (TTFC) 

Source of Products : TOSHIBA Corp. 

Plasma Display Panel, LCD TV, DVD Player, LCD Projector, 

Vacuum Cleaner, Hair Dryer)  

 Thai Toshiba Electric Industries Co., Ltd (TTEI) 

(Refrigerators 1 – door, Electric Fan, Rice Cooker, Hot Pot, 

Electric Pot, Microwave Oven Water Pump) 

Toshiba Consumer Products (Thailand) Co., Ltd (TPT) 

(Refrigerators 2 and 3 – doors, Washing Machine) 

Toshiba Singapore Pte.,Ltd (TSP) 

(Computer Notebook, Pocket PC, Projection TV) 

Toshiba Electronics Asia (Singapore) Ptd., Ltd (TEA) 

(SD Memory Card) 
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P.T. Toshiba Consumer Products Indonesia (TJP) 

(Color TV) 

Toshiba Video Products Pte.,Ltd. (TVPP) 

(VDRs, VCPs, VCDs, TV/VCR Combinations, DMRs) 

 
 ประวัติบริษทัโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด 
ประวัติความเปนมา 

 บริษัท “โตชิบา” เร่ิมจาก ดร.กร  สุริยสัตย ไดรับเครื่องกลึงจากเพื่อนมา 1 เครื่อง เปน

คาจางที่ไปชวยเดินระบบไฟฟาให และดวยเครื่องกลึงตัวนี้เองวิศวกรผูชอบคิดคนและทดลอง จึงได

นํามาเปนเครื่องมือผลิตโคมไฟขายและรับเดินสายไฟตามอาคารใหญในนาม หางหุนสวนจํากัด

ซุปเปอรไลทเมื่อป พ.ศ. 2503 จนกระทั่งป พ.ศ. 2506 ไดขยายกิจการเครื่องใชไฟฟาจนไดรับการ

สงเสริมการลงทุนจาก BOI ในนามบริษัทอุตสาหกรรมไฟฟาไทย พรอมขยายโรงงานการผลิตไปตั้งที่

ปากเกร็ด นนทบุรี ซึ่งมีเนื้อที่กวางขวางกวาเดิม ผลิตเครื่องใชไฟฟาจําพวกพัดลมและโคมไฟใน

ปริมาณที่มากขึ้น  และในป 2508 ทานผูหญิงนิรมล สุริยสัตย ไดเขามาชวยดูแลระบบบัญชี การทวง

หนี้ คํานวณตนทุน และการบริหารทั้งหมด ขณะที่คุณกรดูแลเครื่องการผลิตคิดคนและออกแบบสินคา

ใหมๆ เปนหลัก ซึ่งตรงตามอุปนิสัยของทั้งสองคน คือคุณกรชอบทางวิศวกรรมในขณะที่ทานผูหญิง

ชอบงานบริหาร 

 ในป พ.ศ. 2510 บริษัทอุตสาหกรรมไฟฟาไทย สามารถผลิตพัดลมไดสําเร็จและไดรับ

ความสนใจเปนอยางมากเมื่อนําออกแสดงในงานแสดงสินคานานาชาติที่หัวหมาก เปนผลใหบริษัท

ญี่ปุนหลายแหงติดตอทาบทามขอรวมทุนผลิตเครื่องใชไฟฟาดวย ในป พ.ศ. 2512 ประเทศไทยเริ่มมี

การสงเสริมการลงทุน บริษัทซันโยและบริษัทโตชิบา จึงเขามาดูโรงงานของคุณกร และในที่สุดคุณกร

กับทานผูหญิงไดเลือกลงทุนกับบริษัทโตชิบา บริษัท ไทยโตชิบาอุตสาหกรรม จํากัด จึงกอต้ังขึ้นเมื่อป 

พ.ศ. 2512 ดวยเงินลงทุน 20 ลานบาท  จากหุนสวนฝายละ 10 ลานบาท โดยเริ่มผลิตพัดลมเปนสินคา

ประเภทแรก ตามดวยตูเย็น โทรทัศน พัดลม มอเตอรไฟฟา และหมอหุงขาว ซึ่งถือวาเปนรายแรกของ

ประเทศไทย  ในขณะเดียวกันก็ไดรวมทุนกับโตชิบาคอรปอเรชั่น กอตั้งบริษัท โตชิบา ไทยแลนด จํากัด

ข้ึน เปนผูจัดจําหนายและวางนโยบายการตลาด ป พ.ศ.  2516 ไดรวมลงทุนกับโตชิบาญี่ปุนอีกครั้ง

ดวยการตั้งบริษัท ไทยโตชิบาฟลูออเรสเซนตแลมป สําหรับผลิตหลอดไฟ และตอจากนั้นบริษัทไทยโตชิ

บาไลทติ้งก็เกิดขึ้นพรอมๆ กับคําขวัญที่วา “โตชิบานําสิ่งที่ดีสูชีวิต” ป พ.ศ. 2532 รวมกับนักธุรกิจญ่ีปุน

และสภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทยผลักดันใหกอต้ังสถาบันเทคโนโลยีนานาชาติสิรินธร 
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มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร อันเปนสถาบันที่มีชื่อเสียงทางดานการผลิตวิศวกรภาคภาษาอังกฤษ จน

เกิดผลสําเร็จและกอต้ังเปนที่เรียบรอยไดในป 2535 ภายใตรัฐบาล ฯพณฯ ทานอนันต ปญญารชุน  

 

บริษัท โตชิบา ประกอบดวย 

 1. บริษัท ไทยโตชิบาอุตสาหกรรม จํากัด (TTEI) เปนผูผลิตเครื่องใชไฟฟาภายในบาน 

ไดแก พัดลม ตูเย็น หมอหุงขาว โทรทัศน มอเตอร ปมน้ํา กระติกน้ํารอน และกะทะไฟฟา 

 2. บริษัท โตชิบา ไทยแลนด จํากัด (TTC) เปนผูจําหนายเครื่องใชไฟฟาภายในบานที่ผลิต

ข้ึนเองในประเทศและนําเขามาจากตางประเทศ 

 3. บริษัท ไทยโตชิบาไลทติ้ง จํากัด (TTLC) เปนผูผลิตและจําหนายหลอดฟลูออเรสเซนท 

บัลลาสต สตารเตอร 

 4. บริษัท สวนอุตสาหกรรมบางกะดี จํากัด (BIP) เปนสวนอุตสาหกรรมที่จัดตั้งขึ้นเพื่อ

รองรับการลงทุนดานอุตสาหกรรมในอนาคต ทั้งของอาเซียนและอื่นๆ นานาประเทศ เพื่อเปนการ

สนองตอบนโยบายของรัฐบาลที่ตองการพัฒนาอุตสาหกรรมเพื่อการสงออก 

THAI TOSHIBA GROUP COMPANIES 

  1.   Toshiba Asia Pacific Pte., Ltd. 

  2.   Toshiba Display Devices (Thailand) Co., Ltd. 

  3.   Toshiba Consumer Products (Thailand) Co., Ltd. 

  4.   Toshiba Semiconductor (Thailand) Co., Ltd. 

  5.   Toshiba Thailand Co., Ltd. 

  6.   Thai Toshiba Electric Industries Co., Ltd. 

  7.   Thai Toshiba Lighting Co., Ltd. 

  8.   Thai Toshiba Fluorescent Lamp Co., Ltd. 

  9.   Toshiba Carrier (Thailand) Co., Ltd. 

10. Toshiba Lighting Components (Thailand) Co., Ltd. 

11. Control Component Co., Ltd. 

12. Toshiba Electronics Service (Thailand) Co., Ltd. 

13. Toshiba Logistics (Thailand) Co., Ltd. 

14. Toshiba Machine (Thailand) Co., Ltd. 

15. Kyocera Chemical (Thailand) Co., Ltd. 

16. Tosplant Engineering (Thailand) Co., Ltd. 
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17. Topcom Instruments (Thailand) Co., Ltd. 

18. Sahaviriya Nittan Co., Ltd. 

19. Power Tech Advanced System Co., Ltd. 

20. Tahi Virawat Co., Ltd. 

21. Siam Industrial Corporation Limited 

22. CMC Biotech Co., Ltd. 

23. Thai Pim Sampatt Co., Ltd. 

24. Chevalier iTech Thai Limited 

25. Amp & Ohm Application Co., Ltd. 

 Amp & Ohm Products Co., Ltd. 

26. Sang Chai Meter Co., Ltd. 

27.  U-Tah Industry Ltd., Part 

 U-Tah Engineering Ltd., Part 

28. Toshiba Plant Kensetsu Co., Ltd. 

29. Thai tungaloy Cutting Tool Co., Ltd. 

 

 พัฒนาการของโตชิบา 

 ป 2512 - 2513 เซ็นตสัญญารวมทนุระหวาง บริษัทโตเกียว ชิบาอรุะอิเลคทริค ประเทศ

ญี่ปุน กับ บริษัทอุตสาหกรรมไฟฟาไทย จํากัด เมื่อวันที่ 29 กันยายน 2512 กอต้ังเปนบริษทั ไทยโตชิ

บาอุตสาหกรรม จาํกัด มีทนุจดทะเบียน 20 ลานบาท ตัง้อยูที่ถนนติวานนท อําเภอเมือง จงัหวัด

นนทบุรี โดยบริษัทเปนผูผลิตและบริษัท โตชิบา ไทยแลนด จาํกัด เปนบริษัทที่จาํหนายผลิตภัณฑ อยู

ถนนสุรวงศ กรุงเทพมหานคร และเริ่มผลิตพัดลมชนิดตัง้โตะและตูเยน็ 1 ประตู ขนาด 16 ลิตร และ 

200 ลิตร 

  

 ป 2514 เร่ิมผลิตโทรทัศนขาวดําขนาด 17 นิ้ว และ 20 นิ้ว และมอเตอรชนิดสายเดียว

และสามสาย 

  

 ป 2516-2519 กอตั้ง บริษัท ไทยโตชิบาฟลูออเรสเซนทแลมป จํากัด โดยไดรับการ

สงเสริมการลงทุนจากคณะกรรมสงเสริมการลงทุน (เมษายน 2518-มีนาคม 2533) โดยเริ่มผลิตหลอด

ฟลูเรสเซนท 20 วัตต และ 40 วัตต , พัดลมโคจร, พัดลมดูดอากาศ 
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 ป 2520 บริษัท โตชิบา ไทยแลนด จํากัด ยายสํานักงานไปที่อาคารสยามเซ็นเตอรปทุม

วัน 

  

 ป 2521-2526  เพิ่มทุนจดทะเบียนจาก 20 ลานบาท เปน 30 ลานบาท เร่ิมกอสรางเตา

หลอมสําหรับหลอมกระจก  เร่ิมธุรกิจการผลิตชิ้นสวนเพื่อขายทั้งตลาดในและตางประเทศ เร่ิมผลิต

โทรทัศนขาวดํา 14 นิ้ว, โทรทัศนสีขนาด 14 นิ้ว และ 18 นิ้ว และโทรทัศนสีระบบกดปุมสัมผัส, 

โทรทัศนสีระบบกดปุมเปลี่ยนชอง, โทรทัศนสีระบบหมุนเปลี่ยนชอง, ผลิตบัลลาสต 12 วัตต สายนํา

ไฟฟา, ผลิตบัลลาสต 20 วัตต และ 40 วัตต ข้ัวหลอด, ผลิตหลอดแกว , หมอหุงขาวแบบประหยัด, 

ผลิตหมอหุงขาวชนิดหุงขาวตมและขาวเหนียวได ซึ่งเปนตนแบบในประเทศไทย, ผลิตหมอหุงขาว

ขนาด  1.2 ลิตร, ผลิตหมอหุงขาวแบบอุนในตัว, ผลิตมอเตอรไฟฟาสายเดียวขนาด 5 แรงมา, ผลิต

ตูเย็น 2 ประตู ขนาด 200 ลิตร และ 260 ลิตร, ไดรับการสงเสริมการลงทุนในธุรกิจการผลิตหลอดแกว 

(กันยายน 2525 – สิงหาคม 2530), ผลิตหลอดฟลูออเรสเซนทได 20 ลานหลอด  กอตั้งบริษัท ไทยโตชิ

บาไลทติ้ง จํากัด และเริ่มสงออกพัดลมไปยังตลาดมาเลเซีย 

  

 ป 2528 บริษัท โตชิบา ไทยแลนด จํากัด ยายสํานักงานมาอยู ณ ที่ตั้งปจจุบัน ถนน

วิภาวดีรังสิต เปดโชวรูม โตชิบาฟอรัม ที่ศูนยการคามาบุญครอง และเริ่มผลิตฝาครอบมิเตอรและ

หลอดฟลูออเรสเซนทแบบขด ขนาด 320 วัตต ไดนําเอาเครื่องคอมพิวเตอรเขาใชประมวลผลใน

สํานักงาน มีการขยายโรงงานผลิตและเปลี่ยนแปลงเครื่องจักรที่ใชในการผลิต ,ผลิตหมอหุงขาวไฟฟา

ขนาด 3.4 ลิตร และเปลี่ยนรูปโฉมตูเย็นประตูเดียว โดยขยายเนื้อที่ภายในขึ้นอีกรอยละ 10 และเปน

ตนแบบตูเย็นประเภทนี้ หมอหุงขาวของโตชิบาไดรับมาตรฐานยูแล ในการสงสินคาออกขายในประเทศ

สหรัฐอเมริกา, ผลิตโทรทัศนสีรุนจอเหลี่ยมจตุรัสขนาด 14 นิ้ว , 16 นิ้ว และ 20 นิ้ว ,สงออกพัดลม

ขนาด 12 นิ้ว และชิ้นสวนมอเตอร ไปยังประเทศญี่ปุน และไดเพิ่มทุนจดทะเบียนจาก 30 ลานบาท เปน 

33 ลานบาท 

  

 ป 2530-2538 เร่ิมผลิตอิฐแกว เปนรายแรก เปนรายเดียวในประเทศไทย กอต้ังบริษัท 

สวนอุตสาหกรรมบางกะดี จํากัด โดยเครื่องปรับอากาศโตชิบา ไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 9002 

และไดรับฉลากประหยัดไฟหมายเลข 5, ตูเย็นโตชิบา ไดรับฉลากประหยัดไฟ หมายเลข 5 
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 ป 2539-2545 มีการยายฐานการผลิต พัดลม จากประเทศญี่ปุนมายังโรงงาน บริษัท ไทย

โตชิบาอุตสาหกรรม จํากัด, ยายฐานการผลิต เครื่องซักผา จากประเทศญี่ปุนมายังโรงงานบริษัท โตชิ

บาคอนซูมเมอรโปรดักส ประเทศไทย จํากัด และแนะนําเครื่องเลนดีวีดีออกสูตลาด โดยโรงงาน บริษัท 

ไทยโตชิบาอุตสาหกรรม จํากัด ไดรับการสงเสริมการลงทุน จากคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน (BOI) 

ในการผลิตเตาอบไมโครเวฟ เพื่อการสงออก และ ไดรับการรับรองมาตรฐานการจัดระบบดาน

ส่ิงแวดลอม (ISO 14001) เร่ิมผลิตตูเย็นเพื่อการสงออกไปจําหนายในประเทศญี่ปุน ,เปดสายการผลิต 

ผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาภายในบาน อีกทั้งมีการปรับโครงสรางองคกร (restructuring) ลดสายการ

บังคับบัญชา เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพ  

  

 ป 2546 บุกตลาดทางดานผลิตภัณฑภาพและเสียง, เร่ิมนําโตชิบา Computer 

Notebook, Pocket PC, SD Memory Card เขาจําหนายในประเทศไทย 

 

8.งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 พงษพันธุ ตระกูลศรีวิชัย (2547 : 126-138) ไดทําการศึกษาเรื่องความคาดหวังและการ

รับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึงความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคทีมีตอ

สินคาและบริการของรานโนเกียชอปและศึกษาถึงความคาดหวังและการรับรูผูบริโภคที่ผลตอ

พฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผล

การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูจริงในคุณภาพสินคาและบริการกลุม

ผูบริโภคมีความคาดหวังตอคุณภาพสินคาและบริการมากกวาการรับรูจริงในทุกดาน โดยที่คุณภาพ

ของสินคาและบริการที่ผูบริโภคไดรับต่ํากวาความคาดหวังของผูบริโภคโดยกลุมตัวอยางผูบริโภคให

ความสําคัญตอความคาดหวังดานความเชื่อถือของสินคาเปนอันดับแรก ผลการหาความสัมพันธของ

ความพึงพอใจของผูบริโภคกับพฤติกรรมการกลับมาใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอป พบวา

ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการรานโนเกียชอป ไมมีความเกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกจะกลับมาใชหรือไมกลับมาใชบริการของรานโนเกียชอป 

 กัลยา ดํารงคศักดิ์ (2544 : 64-74) ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบความคาดหวังและการ

รับรูในคุณภาพการบริการเพื่อประเมินระดับความพึงพอใจของผูรับบริการ : กรณีศึกษาโรงพยาบาล

วิภาวดี ผลการศึกษาพบวา ความคาดหวังและการรับรูในคุณภาพการบริการของผูรับบริการจาก

โรงพยาบาลมีความคาดหวังและการรับรูอยูในระดับสูง โดยพบวาผูรับบริการไดใหความสําคัญของ



 48 

องคประกอบของคุณภาพบริการตามลําดับ ดังนี้ ดานความเชื่อถือไววางใจ (Reliability) ดานความ

เปนรูปธรรมในการบริการ (Tangibility) ดานการตอบสนอง (Responsiveness)  ดานความนาเชื่อมั่น

ของการใหบริการ (Assurance) และดานการเขาถึงความรูสึกของผูรับบริการ (Empathy) สําหรับผล

ของการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังและการรับรูในคุณภาพบริการ พบวา ผูรับบริการสวนใหญ

ยังไมมีความพอใจตอคุณภาพการบริการของโรงพยาบาล ซึ่งมีความพอใจในดานเชื่อไววางใจ 

(Reliability) และดานความเชื่อมั่นในการบริการ (Assurance) อยูในระดับตํ่าโดยถือวาองคประกอบ

ทั้ง 2 ดานนี้มีความสําคัญที่สุดในการใหบริการของโรงพยาบาล เปนการบงบอกวาผูรับบริการยัง

ตองการความมั่นใจในการใชบริการจากโรงพยาบาล นอกจากนี้ยังพบวาผูรับบริการที่เปนเพศหญิง ที่

อยูในกลุมอายุระหวาง 13 ถึง 30 ป มีแนวโนมในการเกิดความไมพอใจตอคุณภาพการบริการของ

โรงพยาบาล

 

 อดิเทพ สุธรรมภาวดี (2547 : 75-80) ไดทําการศึกษาเรื่องความคาดหวังและแนวโนม

พฤติกรรมตอการใชบริการซักอบรีดแบบการรับผาไปซักแลวบริการนําสงคืนของกลุมคนวัยทํางานใน

ตึกวรรัตนถนนสีลม ซึ่งการวิจัยพิจารณาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ความคาดหวังตอการบริการ 

ประกอบดวย ความคาดหวังดานบริการ ดานอัตราคาบริการ ดานเครื่องมืออุปกรณ โดยทําการศึกษา

ความสัมพันธระหวางความคาดหวังและแนวโนมพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ ผลการวิจัย

พบวา กลุมคนวัยทํางานในตึกวรรัตนถนนสีลม ที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และลักษณะที่อยูอาศัยที่แตกตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการซักรีดแบบรับผาไปซักแลวสงคืนแตกตางกัน และพบวาในภาพรวมดานการ

บริการผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคาดหวังมาก สวนภาพรวมดานเครื่องมืออุปกรณพบวามี

ระดับความคาดหวังปานกลาง สวนขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูตอบแบบสอบถามที่มี

ตอบริการที่จะไดรับในภาพรวมพบวามีระดับความคาดหวังมาก และจากการศึกษาแนวโนมและ

พฤติกรรมการใชบริการพบวา ดานประเภทเครื่องนุงหมที่นิยมใชบริการมากที่สุดเปนประเภทเสื้อ ดาน

จําแนกตามประเภทผาที่ใชบริการมากที่สุดไดแกผาทั่วไป ดานรูปแบบการใชบริการ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามนิยมใชรูปแบบการใชบริการตอชิ้น ดานความถี่ในกากรใชบริการ พบวา มีความถี่ในการ

ใชบริการ 1.57 คร้ังตอเดือน ดานปริมาณผาที่สงซักรีด พบวา มีปริมาณผาที่สงซักอบรีด 3.79 ชิ้น/คร้ัง 

 ปริญญา บัวทอง (2546 : 91-98) ไดทําการศึกษาเรื่องความคาดหวังของลูกคาที่มีตอ

คุณภาพบริการของรานชิคเก็น ทรีท สาขาฟวเจอร พารค รังสิต โดยมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาความ

คาดหวังของลูกคาที่มีคุณภาพบริการและความเปนจริงที่ลูกคาไดรับจากการบริการ จากผลการศึกษา

พบวา ในจํานวนผูตอบแบบสอบถาม 400 คน พบวาความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดาน
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คุณภาพการบริการโดยรวมลูกคามีระดับความคาดหวังสูงที่สุด และความเปนจริงที่ลูกคาไดรับจาก

การบริการในปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวมลูกคาไดรับการบริการจริงตามความคาดหวัง 

ลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลตางกันมีความคาดหวังตอปจจัยดานคุณภาพบริการโดยรวมไมแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และผลการเปรียบเทียบระดับความเปนจริงของการบริการลูกคาที่มีปจจัย

สวนบุคคลแตกตางกันตอความเปนจริงที่ลูกคาไดรับจากการบริการในปจจัยดานคุณภาพบริการพบวา 

ลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันไดรับการบริการในปจจัยคุณภาพบริการโดยรวมแตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 

 เกียรติพงษ มากประภา (2546 : 110-115) ไดทําการศึกษาเรื่องความคาดหวังของลูกคา

และการรับรูในคุณภาพการบริการของสํานักงานบริการดีแทค (เซอรวิส ฮอล) : กรณีศึกษา สํานักงาน

บริการดีแทคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาเปรียบเทียบความ

คาดหวังของลูกคาและการรับรูคุณภาพบริการของสํานักงานบริการดีแทค (เซอรวิส ฮอล) โดย

พิจารณาเกณฑการประเมินคุณภาพ 5 ดาน ประกอบดวย ดานลักษณะทางกายภาพ ดานความเชือ่ถอื

ได ดานการตอบสนอง ดานความเชื่อมั่น และดานการเขาถึงจิตใจ จากผลการศึกษาพบวา  ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 26-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปน

พนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท สําหรับผลความคาดหวังที่มีตอ

คุณภาพการบริการโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด และการรับรูตอคุณภาพบริการที่มีตอคุณภาพการ

บริการโดยรวมอยูในระดับเปนจริง ในการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการ

รับรูจริงในคุณภาพบริการพบวา กลุมตัวอยางผูมาใชบริการมีความคาดหวังตอคุณภาพบริการที่

แตกตางจากการรับรูจริงตอคุณภาพบริการ โดยมีคุณภาพบริการต่ํากวาความคาดหวังของผูมาใช

บริการ กลาวคือกลุมตัวอยางผูมาใชบริการไมพอใจคุณภาพบริการโดยรวม โดยไมพอใจในคุณภาพ

บริการในดานการเขาถึงจิตใจมากที่สุด ทั้งนี้กลุมตัวอยางผูมาใชบริการไดใหความสําคัญตอการรับรู

ดานลักษณะทางกายภาพเปนอันดับแรก 

 

 อรวรรณ เหลืองทําเหมือน (2547 : 131-135) ไดทําการศึกษาเรื่องความคาดหวังและ

แนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอการตัดสินใจบริโภคกาแฟคั่วบดในสถานีบริการน้ํามันระหวาง

เสนทาง ถนนรังสิต-นครนายก โดยมุงศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ ระดับความคาดหวัง และ

แนวโนมของลูกคาที่มีตอการติดสินใจใชบริการรานกาแฟคั่วบดในสถานีบริการน้ํามัน จากผล

การศึกษาพบวา สวนใหญลูกคาบริโภคกาแฟสําเร็จรูปมากที่สุด ซึ่งลูกคาดื่มกาแฟคั่วบดในชวงเชา 

เปนชนิดเย็น ที่มีรสมันและเขมขน ปจจัยที่ใชเปนเกณฑในการเลือกดื่มการแฟคั่วบดเพราะชวยใหสด
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ชื่นหรือต่ืนตัวมากที่สุด ความคาดหวังตอการใหบริการ อยูในระดับมากที่สุดดานบุคลากร และอยูใน

ระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย ดาน

ลักษณะทางกายภาพและดานตอกระบวนการ แนวโนมพฤติกรรมพบวาอยูในระดับมาก ทั้งแนวโนม

การกลับมาใชบริการและแนวโนมการแนะนํา พฤติกรรมบริโภคกาแฟดานสัดสวนการดื่มการสําเร็จรูป 

กาแฟคั่วบด และกาแฟกระปอง และดานปจจัยรสชาติดีและแกกระหาย มีความสัมพันธกัแนวโนม

พฤติกรรมการติดสินใจบริโภคกาแฟคั่วบด ความคาดหวังของผูบริโภคดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด

จําหนาย การสงเสริมการขาย บุคลากร ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการอีก และ แนวโนมพฤติกรรมการแนะนํา 

 

 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยจงึประยุกตเกณฑชีว้ัดคุณภาพบรกิารตามความคาดหวงั 5 

ประการ (SERVQUAL) ของพาราสุรามนั, เซทแฮลม และเบอรร่ี (Parasuraman, Zeithaml and         

Berry.1985 : 42)  ไดแก 1.ความเชื่อถอืได (Reliability) 2.การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Respon 

siveness)  3.ความมัน่ใจได (Assurance) 4.การเขาถึงจิตใจ (Empathy) 5.ลักษณะทางกายภาพ 

(Tangibles)  มาเปนตัวแปรตามในการวิจัยเรื่องความคาดหวงัและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ

ของลูกคาทีม่ตีอศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษทัโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ เนื่องจาก

คุณภาพบริการในการใหบริการมีความสําคัญตอลูกคาอยางยิ่ง การที่สามารถตอบสนองลูกคาไดตรง

ตามความตองการจะทาํใหลูกคาเกิดการรับรูตรงกบัส่ิงที่ลูกคาคาดหวังซึง่จะนําไปสูความพึงพอใจของ 

ลูกคาในการใชบริการตอไป 

 
 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 

 ในการวิจัยครั้งนี้เปนวิจัยเชิงสํารวจ (Servey Research) โดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaires) เปนเครื่องมือเพื่อรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางของประชากร โดยมุงศึกษาเรื่อง  

“ความคาดหวังและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษัท

โตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ” เพื่อใหเปนไปตามความมุงหมายที่กําหนดไว ผูวิจัยได

ดําเนินการวิจัยตามขั้นตอนตางๆ ประกอบดวยขั้นตอนดังนี้ 

1.การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

2.การสรางเครื่องมือเพื่อใชในการศึกษาคนควา 

3.การเก็บรวบรวมขอมูล 

4.การจัดทาํและการวเิคราะหขอมูล 

5.สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

 

1.การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ประชากร 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ลูกคาที่ใชบริการศูนยบริการบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) 

จํากัด ณ สํานักงานใหญ ทั้งชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต 20 ป ข้ึนไป เนื่องจากผูที่มีอายุ 20 ปบริบูรณ 

เปนผูที่บรรลุนิติภาวะตามกฎหมาย สามารถทํานิติกรรมมีผลสมบูรณตามกฎหมายประมวลแพงและ

พาณิชย มาตราที่ 19 (ประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย. 2538 : 33) กลาวคือ สามารถตัดสินใจซื้อ 

หรือ สามารถทําสัญญาผอนชําระ ไดดวยตนเองโดยมีผลสมบูรณตามกฎหมายประมวลแพงและ

พาณิชย 

 
 ขนาดกลุมตวัอยางทีใ่ชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาที่ใชบริการศูนยบริการบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด ณ สํานักงานใหญ และเนื่องจากกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนกลุมตัวอยางที่ไม

ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึงเปนการเลือกตัวอยางที่ไมใชความนาจะเปน (Non 

Probability Sampling) สามารถกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจากสูตรการคํานวณหาประชากรกลุม

ตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 26-27) กําหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95%  
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    n =       Z2    

                                                  4e2

 

          เมื่อ   n       = ขนาดกลุมตัวอยาง  

   Z.975      =   คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐานซึ่ง 

                                  ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมัน่ 95 % ที่กาํหนด คือ 1.96 

   e  = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากร 5% 

   

แทนคาคาํนวณหาขนาดกลุมตัวอยางจากสูตร ดังนี ้

 

    n =  (1.96) 2

                   4(.05) 2

         =      384.16  หรือ ประมาณ 385 ตัวอยาง 

 

 จากขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง ผูวิจัยจงึทาํการไดกําหนดกลุม

ตัวอยางไวที ่385 ตัวอยาง และสํารองไว 15 ตัวอยาง รวมเปนขนาดตวัอยางทัง้สิน้ 400 ตัวอยาง 

 
 การเลือกกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยั 
 ในการเลือกกลุมตัวอยางในการวิจัย ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางเปนแบบเจาะจง 

(Purposive sampling) ซึ่งเปนการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Nonprobability 

sampling) โดยเลือกจากลูกคาที่มาใชบริการศูนยบริการบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ณ 

สํานักงานใหญ การเก็บขอมูลเปนแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยทําการเก็บตัวอยางใน

วันและเวลาทําการ จันทร-ศุกร เวลา 8.00 – 17.30 น. โดยใหกลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถามเอง 

(Self-administered Questions) หรือสัมภาษณ (Interview) ในกรณีที่กลุมตัวอยางมีปญหาในดาน

การอานสําหรับผูใชบริการแบบ Walk in และสงแบบสอบถามพรอมสัมภาษณทางโทรศัพทเพิ่มเติม

สําหรับผูใชบริการแบบ Home Service 

 

 

2.การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
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 สําหรับการวิจัยครั้งนี้ เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือแบบสอบถาม ผูวิจัยได

สรางขึ้นเพื่อการศึกษาความคาดหวังและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอศูนยบริการ

เครื่องใชไฟฟา บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ ซึ่งผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือใน

การวิจัยโดยการออกแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 

 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลเปนลักษณะขอมูลทั่วไปของผูใชบริการ

ศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และวัตถุประสงคหลักในการเขารับบริการ ซึ่งลักษณะเปน 

checklist  ที่เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-end Questions) จํานวน 6 ขอ ไดแก 

 -แบบสอบถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) และใหเลือกตอบขอ

ที่เหมาะสมทีสุ่ดจํานวน 1 ขอ 

 -แบบสอบถามที่มหีลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) และใหเลือกตอบ

ขอที่เหมาะสมที่สุด จํานวน 5 ขอ 

 โดยคําถามแตละขออางอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 204) ไดกลาวถึงปจจัยสวน

บุคคลที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Personal factors influencing consumer behavior)  แสดง

ประเภทของขอมูลไดดังนี ้

 ขอที่ 1  เพศ เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) ไดแก 

-เพศชาย 

-เพศหญิง 

  

 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ผูวิจัยไดกําหนด

ชวงอายุจากปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Personal factors influencing 

consumer behavior) ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 204)  ไดกลาวถึง อายุ (Age) คือ บุคคลที่มีอายุ

แตกตางกันจะมีความตองการในสินคา และบริการที่แตกตางกัน การแบงกลุมผูบริโภคตามอายุ

ประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 65 ปข้ึนไป โดยผูวิจัย

ไดแบงกลุมที่อายุตั้งแต 20 ป ข้ึนไป เนื่องจากผูที่มีอายุ 20 ปบริบูรณ เปนผูที่บรรลุนิติภาวะตาม

กฎหมาย สามารถทํานิติกรรมมีผลสมบูรณตามกฎหมายประมวลแพงและพาณิชย มาตราที่ 19 

(ประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย. 2538 : 33) กลาวคือ สามารถตัดสินใจซ้ือ หรือ สามารถทํา

สัญญาผอนชําระ ไดดวยตนเองโดยมีผลสมบูรณตามกฎหมายประมวลแพงและพาณิชย ไดแก  

- อายุ 20-34 ป 
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-อายุ 35-49 ป 

-อายุ 50-64 ป 

-อายุ 65 ปข้ึนไป 

  

 ขอที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดีมากกวาผูที่มี

การศึกษาต่ํา (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2546 : 204) ไดแก  

-ต่ํากวาปริญญาตรี  

-ปริญญาตรี 

-สูงกวาปริญญาตรี 

 

 ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ (Nominal Scale) อาชีพของ

แตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรี

รัตน.  2546 : 204) ไดแก  

-นิสิต/นกัศึกษา  

-พนักงานบริษทัเอกชน  

-ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

-พอบาน/แมบาน/ไมไดประกอบอาชีพ 

-ประกอบธุรกจิสวนตวั 

-อ่ืน ๆ 

                  

 ขอที่ 5 รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 

เนื่องจากกลุมตัวอยางประกอบดวยบุคคลหลากหลายสถานภาพและอาชีพ การถามเกี่ยวกับรายได

ควรจะถามเปนชวง ๆ หรือในลักษณะที่กวางไว ผูวิจัยจงึไดกําหนดรายไดของครัวเรือนเฉลี่ยตอเดอืนที่

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท ถึง ตั้งแต 30,001 บาท ข้ึนไป  (นราศรี ไววนชิกุล; และ ชูศักดิ์ อุดมศรี  

2547 : 157)  โดยกําหนดชวงรายได ดังนี ้

 

 

 

- ต่ํากวาหรือเทากบั 5,000 บาท  
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- 5,001 – 10,000 บาท 

-10,001 – 20,000 บาท  

- 20,001 – 30,000 บาท 

- ตั้งแต 30,001 บาท ข้ึนไป 

 

 ขอที่ 6 วัตถุประสงคหลักในการเขาบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ 

(Nominal Scale) ไดแก  

-ซอมบํารุงรักษา  

-ซื้ออะไหล  

-ปรึกษา แนะนําการใชงาน  

     

 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการวัดระดับความคาดหวังและความเปนจริงที่มีตอปจจัยดาน

คุณภาพการใหบริการ 5 ดาน ไดแก ดานความเชื่อถือได (Reliability) ดานการตอบสนองรวดเร็ว 

(Responsiveness) ดานความมั่นใจได (Assurance) ดานการเขาถึงจิตใจ (Empathy) ดานลักษณะ

ทางกายภาพ (Tangibles)  ของศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงาน

ใหญ ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจึงประยุกตเกณฑชี้วัดคุณภาพบริการตามความคาดหวัง 5 ประการ 

(SERVQUAL) ของพาราสุรามัน, เซทแฮลม และเบอรร่ี (Parasuraman, Zeithaml and Berry.  1985 : 

42) ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) ประกอบดวยคําถามรวม 22 ขอ ดังนี้ 

 

 1.ดานความเชื่อถือได  (Reliability)     จํานวน 4 ขอ  

 2.ดานการตอบสนองรวดเรว็ (Responsiveness)   จํานวน 5 ขอ  

 3.ดานความมัน่ใจได (Assurance)     จํานวน 5 ขอ  

 4.ดานการเขาถึงจิตใจ (Empathy)     จํานวน 4 ขอ  

 5.ดานลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles)    จํานวน 4 ขอ 

 

 โดยที่แตละคําถามมีคาํตอบใหเลือกตามลาํดับความสาํคัญ 5 ระดับ เปนขอมูลแบบ

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) และไดกําหนดคาน้ําหนกัของการประเมินความคาดหวงัและความเปน

จริงที่ไดรับ ไดดังนี้  

 

 ระดับความคาดหวัง     คาประเมิน
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 คาดหวงัมากที่สุด      5     คะแนน   

 คาดหวงัคอนขางมาก    4     คะแนน   

 เฉยๆ         3     คะแนน   

 คาดหวงัคอนขางนอย    2     คะแนน  

 คาดหวงันอยที่สุด      1     คะแนน 

 ความเปนจริงที่ไดรับ     คาประเมนิ   

 เปนจริงมากทีสุ่ด      5     คะแนน   

 เปนจริง        4     คะแนน 

 เฉยๆ         3     คะแนน 

 ไมเปนจริง        2     คะแนน 

 ไมเปนจริงมากที่สุด     1     คะแนน 

 

 เกณฑการประเมินใชวิธีการแบงชวงการแปรผลตามหลักการของการแบงอัตรภาคชั้น 

(Class Interval) โดยแบงคะแนนออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดจากแบบสอบถามคะแนนต่ํา

ที่สุด คือ 1 คะแนน และคะแนนที่สูงสุด คือ 5 คะแนน หาคากึ่งกลางพิสัย โดยใชสูตรคํานวณชวงกวาง

ของอันตรภาคชั้น (มัลลิกา บุนนาค.  2543 : 29) ดังตอไปนี้ 

 

ชวงความกวางของขอมูลในแตละชั้น   =        คะแนนสูงสุด – คะแนนต่าํสุด 

                                                           จํานวนชั้น 

           =  5 - 1      

                     5 

             =                 0.80 

 

ดังนัน้ จงึสามารถกําหนดเกณฑเฉล่ียระดบัความคาดหวังตอคุณภาพการบริการ ดงันี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถงึ คาดหวงัมากที่สุด 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถงึ  คาดหวงัคอนขางมาก 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถงึ  เฉยๆ 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถงึ  คาดหวงัคอนขางนอย 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถงึ  คาดหวงันอยที่สุด 

เกณฑเฉล่ียระดับความเปนจริงที่ไดรับจากคุณภาพการบริการ สามารถกําหนดไดดังนี ้
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 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถงึ เปนจริงมากทีสุ่ด 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถงึ  เปนจริง 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถงึ  เฉยๆ 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถงึ  ไมเปนจริง 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถงึ  ไมเปนจริงมากที่สุด 

  

 โดยกําหนดเกณฑการวัดคุณภาพการบรกิาร (Parasuraman, Zeithamal & Berry. 1989 

: 133) ดังนี ้

 -ความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีมากกวาความรับรูจากบริการที่ไดรับ

จริง (ES>PS) ผูบริโภคจะไมพอใจการบริการที่ไดรับ และความไมพอใจจะเพิ่มมากขึ้นเมื่อความตาง

ของระดับความคาดหวังและความรับรูสูงขึ้น  

 -ความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีคาเทากับความรับรูจริงจากการ

บริการที่ไดรับจริง (EP=PS) ผูบริโภคจะรูสึกพอใจตองการบริการ  

 -ความรับรูจากการบริการที่ไดรับจริงมีคามากกวาความคาดหวังของผูบริโภคตอการ

บริการ (ES<PS) ก็จะเปนการบริการที่มีคุณภาพเหนือกวาความพึงพอใจที่ผูบริโภคคาดหวัง และ

ผูบริโภคจะรูสึกพอใจเพิ่มมากขึ้นเมื่อความตางของระดับความคาดหวังและความรับรูสูงขึ้น  

 

 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการในอนาคต ลักษณะแบบสอบถามเปน 

มาตราสวนแบบ Semantic Differential Scale จํานวน 3 ขอ โดยระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค

ชั้น (Interval Scale) กําหนดเกณฑการใหคะแนนตามมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ไดแก 

 

แนวโนมการใชบริการในอนาคต    คาประเมิน

กลับมาใชบริการแนนอน    5      คะแนน 

คาดวาจะกลบัมาใชบริการ           4      คะแนน 

ไมแนใจ        3      คะแนน 

คาดวาจะไมกลับมาใชบริการ    2      คะแนน 

ไมกลับมาใชบริการแนนอน    1      คะแนน 

 

 

แนวโนมการแนะนําผูอ่ืนใหใชบริการ   คาประเมิน
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แนะนาํแนนอน      5      คะแนน 

คาดวาจะแนะนํา     4      คะแนน 

ไมแนใจ        3      คะแนน 

คาดวาจะไมแนะนํา     2      คะแนน 

ไมแนะนาํแนนอน     1      คะแนน 

 

แนวโนมการซือ้สินคาของบรษิัทในอนาคต  คาประเมิน

ซื้อสินคาของบริษัทแนนอน    5      คะแนน 

คาดวาจะซื้อสินคาของบริษทั           4      คะแนน 

ไมแนใจ        3      คะแนน 

คาดวาจะไมซือ้สินคาของบรษิัท    2      คะแนน 

ไมซื้อสินคาของบริษัทแนนอน    1      คะแนน 

 

 เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว เกณฑการประเมินใชวิธีการแบงชวงการแปร

ผลตามหลักการของการแบงอัตรภาคชั้น (Class Interval) โดยแบงคะแนนออกเปน 5 ระดับ จาก

คะแนนเฉลี่ยที่ไดจากแบบสอบถามคะแนนต่ําที่สุด คือ 1 คะแนน และคะแนนที่สูงสุด คือ 5 คะแนน 

หาคากึ่งกลางพิสัย โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของอันตรภาคชั้น (มัลลิกา บุนนาค.  2543 : 29) 

ดังตอไปนี้ 

 

ชวงความกวางของขอมูลในแตละชั้น   =         คะแนนสูงสุด – คะแนนต่าํสุด 

                                                            จํานวนชัน้ 

            =      5 - 1      

                              5 

            =                   0.80 

 

 

 

 

 

 เกณฑเฉล่ียแนวโนมการใชบริการในอนาคต สามารถกาํหนดไดดังนี ้
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 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถงึ กลับมาใชบริการแนนอน 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถงึ  คาดวาจะกลบัมาใชบริการ 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถงึ  ไมแนใจ 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถงึ  คาดวาจะไมกลับมาใชบริการ

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถงึ  ไมกลับมาใชบริการแนนอน 

 

 เกณฑเฉล่ียแนวโนมการแนะนําผูอ่ืนใหใชบริการ สามารถกําหนดไดดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถงึ แนะนาํแนนอน  

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถงึ  คาดวาจะแนะนํา  

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถงึ  ไมแนใจ 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถงึ  คาดวาจะไมแนะนํา  

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถงึ ไมแนะนาํแนนอน  

 

 เกณฑเฉล่ียแนวโนมการซื้อสินคาของบรษิัทในอนาคต สามารถกําหนดไดดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21 – 5.00  หมายถงึ ซื้อสินคาของบริษัทแนนอน  

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41 – 4.20  หมายถงึ  คาดวาจะซื้อสินคาของบริษทั  

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.61 – 3.40  หมายถงึ  ไมแนใจ 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.81 – 2.60  หมายถงึ  คาดวาจะไมซือ้สินคาของบรษิัท  

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถงึ  ไมซื้อสินคาของบริษัทแนนอน  

 

 สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นและขอเสนอแนะอื่น ๆ ที่ตองการใหศูนยบริการ

ดําเนินการปรับปรุงแกไขเปนลักษณะคําถามปลายเปด (Open ended Questions) โดยมีวัตถุประสงค

ใหผูตอบแบบสอบถามระบุความคิดเห็นและขอเสนอแนะที่ตองการจากคุณภาพการใหบริการของ

ศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด  

 

 

 

 

 
ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
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 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือ ตามลําดับดังนี้ 

 ตํารา และงานวิจัยที่มีลักษณะใกลเคียงและเกี่ยวของ 1.ศึกษาขอมูลจากเอกสาร กับ

งานวิจัยชิ้นนี้ รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎี และผลงานที่เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพื่อเปนแนวทางใน

การสรางแบบสอบถาม 

 2.ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถาม สัมภาษณผูที่เกี่ยวของ เพื่อกําหนดขอบเขตและ

เนื้อหาแบบสอบถามของการวิจัย จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัยมากยิ่งขึ้น 

 3.นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัยที่กําหนดไว 

เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อ 4.นําแบบสอบถาม ตรวจสอบความถูกตองของ

เนื้อหา (Content Validity) และขอบกพรอง ทําการปรับปรุงแกไข เพื่อความถูกตองและตรงตามความ

มุงหมายในการวิจัย จากนั้นจึงนําเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงใหมใหมี

ความถูกตองกอนการนําไปใช 

 5.นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดสอบความเชื่อถือได โดยนําไปทดสอบ (try out) 

กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพื่อนําผลไปหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชสูตรหาคา

สัมประสิทธิ์แอลฟา  (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach หรือ Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ผลลัพธคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง  

0 ≤ α ≤  1 คาใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2546 : 449)  

 จากการทดลองใชแบบสอบถามไดผลการวิเคราะหความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้ง

ฉบับ ไดคาความเชื่อมั่น ดังนี้  

 คาความเชื่อมั่นความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพบริการโดยรวม ไดคา 

α = 0.9756 โดยมีคาความเชื่อมั่นรายดาน ดังนี้ ดานความเชื่อได ไดคา α = 0.8613 ดานการ

ตอบสนองรวดเร็ว ไดคา α = 0.9120 ดานความมั่นใจได ไดคา α = 0.9177 ดานการเขาถึงจิตใจ ได

คา α = 0.9109 ดานลักษณะทางกายภาพ ไดคา α = 0.9248 

 คาความเชื่อมั่นความเปนจริงที่ไดรับจากการบริการที่มีตอปจจัยดานคุณภาพบริการ

โดยรวม ไดคา α = 0.8624 โดยมีคาความเชื่อมั่นรายดาน ดังนี้ ดานความเชื่อได ไดคา α = 0.8019 

ดานการตอบสนองรวดเร็ว ไดคา α = 0.8386 ดานความมั่นใจได ไดคา α = 0.8436 ดานการเขาถึง

จิตใจ ไดคา α = 0.8080 ดานลักษณะทางกายภาพ ไดคา α = 0.8174 

 คาความเชื่อมั่นแนวโนมการใชบริการ ไดคา α = 0.8142 

 6.นําแบบสอบถามฉบับสมบรูณไปใชกับกลุมตัวอยางทีก่ําหนดไว 

3.การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1.แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
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 เปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับความคาดหวังและ

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา ซึ่งเปนการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากเอกสารวิชาการ วารสาร ส่ิงพิมพ และขอมูลที่เผยแพรทางอินเตอรเน็ต 

 2.แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

 ผูวิจัยดําเนินการโดยเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามดวยตัวเอง 

โดยอธิบายคําศัพทที่ใช และใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 

 

 

4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทาํขอมูล 
 1.ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว (Pre-test) และดําเนินการแกไขขอบกพรองของ

แบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบัค (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach หรือ Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 2.นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 

 3.นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลมาทําการตรวจสอบความสมบูรณ แลวนําแบบสอบถามที่

ผานการตรวจสอบแลวมาลงรหัส  

 4.นําขอมูลที่ลงรหัสมาทําการประมวลและวิเคราะหโดยโปรแกรม SPSS (Statistical 

Package for Social Science) For Windows โดยวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนนิการตามลําดับ ดังนี ้

 1.การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) 

 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะ

ทางประชากรศาสตร โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนรอยละ (Percentage) 

 2.การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนําขอมูลที่ไดนํามาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่อง

คอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชคาสถิติตาง ๆ ใน

การวิเคราะห 

5.สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.สถิติพื้นฐาน ไดแก 
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  1.1 คารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายทั่วไป (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2546 :38) โดยมีสูตรดังนี ้

 

คารอยละ    = จํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เลือกตอบตัวเลือกนั้น  x  100

                   จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

 

  1.2 คาเฉลี่ย  (Mean)  เพื่อใชแปลความหมายขอมูลดานตางๆ โดยใชสูตร (กัลยา วา

นิชยบัญชา. 2546 :39) โดยมีสูตรดังนี ้

      X  = 
n

x∑   

 
 เมื่อ  X    แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

   ∑    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด x
   n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 1.3 คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เพื่อใชแปลความหมายขอมูลดานตางๆ  (กัลยา วานชิย

บัญชา. 2546 :48)  โดยใชสูตร 

 

S.D = 
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

 

 

 เมื่อ  S.D   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

   ∑ x   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 2

     แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง ∑ 2x)(
   n     แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 

  

x 2.สถิติที่ใชตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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 สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อถือไดของแบบสอบถามคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ 

(Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2546 :449) โดยมีสูตรดังนี้ 

      α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

 

 

 เมื่อ  α    แทน คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

   k    แทน จํานวนคาํถาม 

   covariance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตางๆ 

   variance  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคาํถาม 
  
 3. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
  3.1 คา t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม   

(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546 : 327)  

 

          

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

xxt
+

−
=   

 
 เมื่อ      แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution t

   1Χ    แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 

   2Χ    แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 

      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 2
1S

      แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 2
2S

      แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 1n

      แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 2n

   

  3.2 คา F-Test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุมข้ึนไป  (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546 : 339) 

     F = 
w

b

MS

MS
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 เมื่อ   F     แทน       คาแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F - distribution 

MSb    แทน      คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

    MSw     แทน      คาความแปรปรวนภายในกลุม 

   

  โดยกําหนดคาความอิสระ (Degree of Freedom : df) ระหวางกลุม คือ k-1 ภายใน

กลุม n – k  และรวมทั้งกลุม คือ n - 1    

  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตาง

เปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95%โดยใชสูตรตามวิธี Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 161) 

 

      LSD =      
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

  
 เมื่อ  

kn/2;1
t

−−α
  แทน คาที่ใชพจิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความ 

       เชื่อมั่น 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 

   MSE   แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( ) wMS

   
i

n     แทน จํานวนขอมูลของกลุม i     

   
j

n     แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 

 

  3.3 คาสถิติ Dependent t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางที่ไมเปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 323) 

     

    t  =           d – do 

               Sd / √ n 

   

 

  เมื่อ  t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

    d   แทน คาเฉลี่ยของผลตาง 
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    Sd  แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลตาง 

 

  3.4 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coeffcient) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอ

กัน หรือหาความสัมพันธระหวงขอมูล 2 ชุด   (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 311-312)  

 

 

   rxy  =     
( ) ( ) ⎥⎦

⎤
⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn  

 เมื่อ  rxy    แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

   ∑ x   แทน ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง 

   ∑ y   แทน ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุม 

     แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกาํลังสอง 2x∑
   2y∑   แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกาํลังสอง 

   ∑ xy   แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y 

    n   แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 

 

   โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r 

(กัลยา  วานชิยบัญญา. 2544 : 437) คือ 

    1. คา r เปนลบ  แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขาม 

    2. คา r เปนบวก  แสดงวา x และ y มีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกัน 

    3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถงึ  x และ y  มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนั 

และมีความสมัพันธกนัมาก 

    4. ถา r มีคาเขาใกล –1 หมายถงึ x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม

กัน และมีความสัมพนัธกนัมาก 

    5. ถา  r  =  0  แสดงวา x และ y  ไมมีความสัมพันธกัน 

    6. ถา  r  เขาใกล  0 แสดงวา  x  และ  y  มีความสมัพนัธกันนอย 

  ในการประเมนิผล ใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงชั้นอนัตรภาค

ชั้น (Class interval) โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชัน้ ดังตอไปนี ้
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 ความกวางของอันตรภาคชัน้ = คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

                              จํานวนชัน้ 

        =            (1-0) 

           5 

        =            0.2 

 

 ดังนั้น จะใชเกณฑประเมินผลดังนี้ 

 คาระดับความสัมพันธ   ระดับความสมัพันธ 

0.81-1.00          สูงมาก 

0.61-0.80        คอนขางสงู 

0.41-0.60          ปานกลาง 

0.21-0.40         คอนขางต่ํา 

0.01-0.20          ต่ํามาก 

 
 สรุปการใชสถิติในการทดสอบสมมตฐิาน 
 1. ลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงคหลักในการใชบริการ มีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพ

ดานบริการ ประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ 

ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด 

แตกตางกัน 

  1.1 ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกัน มีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพดานบริการ

ของศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) สํานักงานใหญ แตกตางกัน คาสถิติที่ใช

ทดสอบ คือ Two Independent Sample t-test 

  1.2 ผูใชบริการที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงค

หลักในการใชบริการ แตกตางกัน มีความคาดหวังตอปจจัยคุณภาพดานบริการของศูนยบริการ

เครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) สํานักงานใหญ แตกตางกัน คาสถิติที่ใชทดสอบ คือ F-Test 

(One Way ANOVA) 

 2. ลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน วัตถุประสงคหลักในการใชบริการ มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดาน

คุณภาพดานบริการ ประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การ
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เขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) 

จํากัด แตกตางกัน  

2.1 ผูใชบริการที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในดานคุณภาพบริการของ

ศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) สํานักงานใหญ แตกตางกัน คาสถิติที่ใชทดสอบ 

คือ Two Independent Sample t-test 

2.2 ผูใชบริการที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน วัตถุประสงคหลัก

ในการใชบริการ  แตกตางกัน  มีผลตอความเปนจริงในดานคุณภาพบริการของศูนยบริการ

เครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) สํานักงานใหญ แตกตางกัน คาสถิติที่ใชทดสอบ คือ F-Test 

(One Way ANOVA) 

 3. ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพบริการแตกตางกันกับความเปนจริง

ในการใหบริการดานคุณภาพบริการ คาสถิติที่ใชทดสอบ คือ Dependent  t-test 

 4. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคต คาสถิติที่ใชทดสอบ คือ การวิเคราะหใชสถิติสัมพันธอยางงาย 

(Correlation) ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) 

 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง ความคาดหวังและแนวโนมพฤติกรรมการใช

บริการของลูกคาที่มีตอศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ 

ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 

 

 n  แทน จํานวนผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง 

 X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 M.S.   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 t         แทน  คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 

F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณา F- Distribution 

 F-prob.,p แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Probability) 

 r         แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 *   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

**  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

H0   แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

H1  แทน สมมติฐานรอง (Altenative Hypothesis) 

 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะห

และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน  7 ตอน  ดังนี้ 

 ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม   

ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

ตอนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลความเปนจริงที่ลูกคาไดรับจากการบริการดานคุณภาพการบริการ 

ตอนที่ 4   การวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต 

ตอนที่ 5   การวิเคราะหขอเสนอแนะอืน่ๆ 
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ตอนที่ 6   การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวงัและความเปนจริงที่ไดรับ 

   จากการบรกิาร 

ตอนที่ 7   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และวัตถุประสงคหลักในการเขาบริการ  โดยแจกแจงจํานวน (ความถี่) และคา

รอยละ ดังนี้ 

 

ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 

 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ 

          ชาย 

          หญงิ 

 

141 

259 

 
  35.25 

  64.75 

รวม 400 100.00 

อายุ 

         20-34 ป 

         35-49 ป 

         50-64 ป 

         65  ปข้ึนไป      

 

208 

160 

  26 

    6 

 

  52.00 

  40.00 

    6.50 

    1.50 

รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

         ต่าํกวาปริญญาตรี 

         ปริญญาตรี 

         สูงกวาปริญญาตรี 

 
116 

242 

  42 

 
  29.00 

  60.50 

  10.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ 

          นิสิต / นักศึกษา           

          พนักงานบริษัทเอกชน 

          ขาราชการ/พนักรัฐวิสาหกิจ  

          พอบาน/แมบาน/ไมไดประกอบอาชีพ 

          ประกอบธุรกิจสวนตัว 

          อ่ืนๆ เชน พนักงานขับรถ, ลูกจางชั่วคราว 

 

  13 

259 

  72 

  13 

  29 

  14 

 

    3.25 

  64.75 

  18.00 

    3.25 

    7.25 

    3.50 

รวม 400 100.00 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

        ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

        5,001 – 10,000 บาท 

        10,001 – 20,000 บาท 

        20,001 – 30,000 บาท 

        ตั้งแต 30,001 บาทขึน้ไป 

 

  39 

 103 

 129 

  59 

  70 

 

    9.75 

  25.75 

  32.25 

  14.75 

  17.50 

รวม 400 100.00 

วัตถุประสงคหลักในการเขาบริการ 

          ซอมบํารุงรักษา 

          ซื้ออะไหล 

          ปรึกษา  แนะนาํการใชงาน 

 
  257 

  49 

  94 

 
  64.25 

  12.25 

  23.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม

ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน โดยสามารถอธิบายจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้   

 

เพศ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 

64.75 และเพศชาย  จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.25  
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อายุ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 20-34 ป จํานวน 208 คน คิด

เปนรอยละ 52.00 รองลงมาคือ อายุระหวาง 35-49 ป จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.00 อายุ

ระหวาง 50-64 ป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50  และอายุ 65  ปขึ้นไป  จํานวน 6 คน คิดเปนรอย

ละ1.50 ตามลําดับ 

 

 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญา

ตรี จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.50 รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 116 คน คิดเปน

รอยละ 29.00 และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 ตามลําดับ 

 

 อาชีพ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 259  

คน  คิดเปนรอยละ 64.75 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ/พนักรัฐวิสาหกิจ จํานวน 72 คน  คิดเปนรอย

ละ 18.00 อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 29 คน  คิดเปนรอยละ 7.25  อาชีพอื่นๆ  จํานวน 14 

คน  คิดเปนรอยละ 3.50  อาชีพนิสิต/นักศึกษาและพอบาน/แมบาน/ไมไดประกอบอาชีพ มีจํานวน

เทากันคือ 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ 

 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ระหวาง 10,001-20,000 บาท จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25  รองลงมาคือรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนระหวาง 5,001-10,000 บาท จํานวน 103 คน  คิดเปนรอยละ 25.75 รายไดเฉลี่ยตั้งแต 30,001 

บาทขึ้นไป  จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  

จํานวน 59 คน  คิดเปนรอยละ14.75 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 

39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 ตามลําดับ 

 

วัตถุประสงคหลักในการเขาบริการ พบวา  ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

วัตถุประสงคหลักเพื่อซอมบํารุงรักษา จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 64.25 รองลงมาคือ ปรึกษา 

แนะนําการใชงาน จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 และ ซื้ออะไหล จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 

12.25 ตามลําดับ 
 

 เนื่องจากขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามทางดานดานอายุและอาชีพบางชั้นมีความ

แตกตางทางดานจํานวน (ความถี่) ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดานดังกลาวมาทําการจัดกลุม

แบงชั้นจํานวน (ความถี่) ใหม เพื่อสําหรับทดสอบสมมติฐาน ดังตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 3   แสดงขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามโดยการจัดกลุมใหม ดานอายุและอาชพี 
 

ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

 อาย ุ 

           20-34 ป 

           35-49 ป 

           50 ปข้ึนไป 

 

 208 

 160 

  32 

 

   52.00 

   40.00 

    8.00 

รวม 400 100.00 

 อาชพี 

          พนักงานบริษัทเอกชน 

          ขาราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

          อ่ืนๆ เชน นิสิต/นักศึกษา พอบาน/แมบาน/ 

                        ไมไดประกอบอาชีพ 

 

259 

72 

 

  69 

 

  64.75 

18.00 

 

  17.25 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 3   แสดงขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามโดยการจัดกลุมใหม ดานอายุ

และอาชีพ โดยสามารถอธิบายจําแนกตามตัวแปร ไดดังนี้ 

 

อายุ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 20-34 ป จํานวน 208 คน คิด

เปนรอยละ 52.00 รองลงมาคืออายุระหวาง 35-49 ป จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.00 และ อายุ 

50 ปขึ้นไป มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 

 

 อาชีพ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 259 

คน คิดเปนรอยละ 64.75 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน  72 คน คิด

เปนรอยละ18.00  และ  อาชีพอื่นๆ  ไดแก นิสิต / นักศึกษา  อาชีพพอบาน/แมบาน/ไมไดประกอบ

อาชีพ และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวมีจํานวน  69 คน คิดเปนรอยละ 17.25 ตามลําดับ 
  
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพการบรกิาร 
 การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจยัดานคุณภาพการบริการ โดยการหา

คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัแสดงในตาราง 4  
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณ      

      ภาพการบริการโดยรวม 

 

ระดับความคาดหวัง 
เกณฑการวดัคุณภาพการบริการ 

X   S.D. แปลผล 

ดานความเชื่อถือได 

ดานการตอบสนองรวดเร็ว 

ดานความมัน่ใจได 

ดานการเขาถงึจิตใจ 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

4.33 

4.26 

4.22 

4.18 

4.40 

.637 

.767 

.781 

.898 

.746 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัคอนขางมาก 

คาดหวงัมากที่สุด 

รวม 4.30 .851 คาดหวังมากที่สุด 

    

 จากตาราง 4 แสดงขอมูลความคาดหวังของลกูคาทีม่ีตอปจจัยดานคุณภาพการบริการโดย 

รวม พบวา มีระดับความคาดหวังมากที่สดุ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30   

โดยเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ความคาดหวงัที่ไดรับจากการบริการมากที่สุด คอื ลักษณะ

ทางกายภาพ มีระดับความคาดหวงัมากที่สุด มีคาเฉลีย่เทากับ 4.40 รองลงมาคือ ความเชื่อถือได มี

ระดับความคาดหวังมากที่สดุ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33  การตอบสนองรวดเร็ว มีระดับความคาดหวัง

มากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ความมัน่ใจได มีระดบัความคาดหวังมากที่สุด มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.22 

และการเขาถงึจิตใจ มีระดับความคาดหวงัคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณ 

      ภาพการบริการดานความเชื่อถือได 

 

ระดับความคาดหวัง ความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิาร
ดานความเชือ่ถือได X  S.D. แปลผล 

    สามารถบรกิารไดตรงวัน / เวลา 

ตามที่สัญญาไว 

 

4.22 

 

.769 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

     การบันทึกขอมูลของลูกคาจากบัตร

รับประกันสินคา 4.10 .794 คาดหวงัคอนขางมาก 

      พนักงาน / ชาง สามารถแกไขปญหา    

ไดตรงความตองการของทาน 4.30 .852 คาดหวงัมากที่สุด 

     ความเหมาะสมของคาใชจาย 4.10 .951 คาดหวงัคอนขางมาก 

รวม 4.33 .637 คาดหวังมากที่สุด 

 

 จากตาราง  5 แสดงขอมูลความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพการบริการดาน

ความเชื่อถือได พบวา เร่ืองที่มีระดับความคาดหวังมากที่สุดคือ พนักงาน / ชาง สามารถแกไขปญหา

ไดตรงความตองการของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 รองลงมาคือ สามารถบรกิารไดตรงวัน / เวลา 

ตามที่สัญญาไว มีระดับความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22  และ การบันทึกขอมูลของ

ลูกคาจากบัตรรับประกันสินคา กับ ความเหมาะสมของคาใชจาย มีระดับความคาดหวังคอนขางมาก 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณ         

      ภาพการบริการดานการตอบสนองรวดเร็ว 

 

ระดับความคาดหวัง ความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิาร
ดานการตอบสนองรวดเร็ว X  S.D. แปลผล 

    มีจาํนวนพนักงาน / ชาง เพียงพอใน

การบริการ 

    มีอะไหลพรอมเปลี่ยนทนัท ี

    พนักงาน / ชาง มีความสามารถ 

ใหบริการอยางรวดเร็ว 

    ไดรับคําตอบทันททีี่ขอคําแนะนาํหรือ

ปรึกษา 

 

4.09 

4.20 

 

4.28 

 

4.27 

 

.976 

.972 

 

.840 

 

.879 

 

คาดหวงัคอนขางมาก 

คาดหวงัมากที่สุด 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

    ข้ันตอนในการใหบริการมีความ

สะดวกรวดเรว็ 

 

4.35 .733 คาดหวงัมากที่สุด 

รวม 4.26 .767 คาดหวังมากที่สุด 

 

 จากตาราง 6 แสดงขอมูลความคาดหวงัของลูกคาทีม่ตีอปจจัยดานคุณภาพการบริการดาน

การตอบสนองรวดเร็ว พบวา เร่ืองที่มีระดบัความคาดหวังมากที่สุดคือ ขั้นตอนในการใหบริการมคีวาม

สะดวกรวดเรว็ มีคาเฉลีย่เทากับ 4.35 รองลงมาคือ พนักงาน / ชาง มีความสามารถใหบริการอยาง

รวดเร็ว มีระดบัความคาดหวังมากที่สุด มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.28  ไดรับคําตอบทันททีี่ขอคําแนะนาํหรือ

ปรึกษา มีระดบัความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27  มีอะไหลพรอมเปลี่ยนทันท ี มรีะดับ

ความคาดหวงัคอนขางสงู มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.20 และมีจํานวนพนกังาน / ชาง เพยีงพอในการบริการ 

มีระดับความคาดหวงัคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 
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ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณ 

      ภาพการบริการดานความมั่นใจได 

 

ระดับความคาดหวัง ความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิาร
ดานความมัน่ใจได X  S.D. แปลผล 

    การรับประกันหลังการซอม 4.25 .883 คาดหวงัมากที่สุด 

    อะไหลที่ใชมีคุณภาพผลติโดยโรงงาน

ของบริษัท 

 

4.29 

 

.818 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

    ความรู ความชํานาญ ในการใหบริการ

ของพนกังาน / ชาง 

    การติดตามงานภายหลังการซอม 

    พนักงาน / ชาง สามารถใหขอมูลและ

อธิบายขั้นตอนการบริการใหทานเขาใจได

เปนอยางด ี

 

4.21 

4.02 

 

 

4.25 

 

.734 

1.033 

 

 

.899 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัคอนขางมาก 

 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

รวม 4.22 .781 คาดหวังมากที่สุด 

 

 จากตาราง 7 แสดงขอมูลความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพการบริการดาน

ความมั่นใจได พบวา เร่ืองที่มีระดับความคาดหวังมากที่สุด คือ อะไหลที่ใชมีคุณภาพผลิตโดยโรงงาน

ของบริษัท มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 รองลงมาคือ การรับประกันหลังการซอม กับ พนักงาน / ชาง 

สามารถใหขอมูลและอธิบายขั้นตอนการบริการใหทานเขาใจไดเปนอยางดี มีระดับความคาดหวังมาก

ที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25  ความรู ความชํานาญ ในการใหบริการของพนักงาน / ชาง มีระดับความ

คาดหวังมากที่สุด มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.21 และ การติดตามงานภายหลังการซอม มีระดับความคาดหวัง

คอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02  
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณ 

      ภาพการบริการดานการเขาถึงจิตใจ 

 

ระดับความคาดหวัง ความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิาร
ดานการเขาถึงจิตใจ X  S.D. แปลผล 

     ความเต็มใจในการใหบริการของ

พนักงาน / ชาง 4.06 .906 คาดหวงัคอนขางมาก 

     การมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปน

มิตรของพนกังาน / ชาง 

 

4.20 

 

.957 

 

คาดหวงัคอนขางมาก 

     มีเครื่องสํารองใหใชระหวางซอม กรณี

ใชเวลาซอมเกนิกวา 1 วนั 

 

3.98 

 

1.070 

 

คาดหวงัคอนขางมาก 

    การคํานงึถึงผลประโยชนของลูกคา 4.08 1.047 คาดหวงัคอนขางมาก 

รวม 4.18 .898 คาดหวังคอนขางมาก 

 

 จากตาราง 8 แสดงขอมูลความคาดหวังของลกูคาทีม่ีตอปจจัยดานคุณภาพการบริการดาน 

การเขาถงึจิตใจ พบวา เร่ืองการมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตรของพนักงาน / ชาง มีระดับความ

คาดหวงัคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 รองลงมาคือ การคํานงึถึงผลประโยชนของลูกคา มรีะดับ

ความคาดหวงัคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงาน / ชาง มี

ระดับความคาดหวังคอนขางมาก มีคาเฉลีย่เทากับ 4.06 และ มเีครื่องสํารองใหใชระหวางซอม กรณีใช

เวลาซอมเกนิกวา 1 วัน มีระดับความคาดหวังคอนขางมาก มีคาเฉลีย่เทากับ 3.98 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณ 

      ภาพการบริการดานลกัษณะทางกายภาพ 

 

ระดับความคาดหวัง ความคาดหวงัตอคุณภาพการบรกิาร
ดานลกัษณะทางกายภาพ X  S.D. แปลผล 

     คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณ

ในการซอมบํารุง 

 

4.37 

 

.717 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

     คุณภาพอะไหลทีน่ํามาเปลี่ยนแทน

ของเดิมที่ชาํรุด 

 

4.39 

 

.717 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

     สามารถตดิตอศูนยบริการไดสะดวก 4.36 .994 คาดหวงัมากที่สุด 

     พนกังาน / ชาง  มกีารแตงกายที่

สะอาด  เรียบรอย 4.14 .885 คาดหวงัคอนขางมาก 

รวม 4.40 .746 คาดหวังมากที่สุด 

 

 จากตาราง 9 แสดงขอมูลความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพการบริการดาน

ลักษณะทางกายภาพ พบวาเรื่องที่มีระดับความคาดหวังมากที่สุด คือ คุณภาพอะไหลที่นํามาเปลี่ยน

แทนของเดิมที่ชํารุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 รองลงมาคือ คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการซอม

บํารุง มีระดับความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37  สามารถติดตอศูนยบริการไดสะดวก มี

ระดับความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 และ พนักงาน / ชาง  มีการแตงกายที่สะอาด  

เรียบรอย มีระดับความคาดหวังคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14  

   
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความเปนจริงทีลู่กคาไดรับจากการบริการดานคุณภาพการ   
            บริการ 
 การวิเคราะหขอมูลความเปนจริงที่ลูกคาไดรับจากการบริการดานคุณภาพการบริการ โดยการ

หาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังแสดงในตาราง 10  
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ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ      

      บริการโดยรวม 

 

ระดับความเปนจริง 
เกณฑการวดัคุณภาพการบริการ 

X  S.D. แปลผล 

ดานความเชื่อถือได 

ดานการตอบสนองรวดเร็ว 

ดานความมัน่ใจได 

ดานการเขาถงึจิตใจ 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

3.70 

3.36 

3.45 

3.46 

3.85 

.489 

.540 

.555 

.659 

.621 

เปนจริง 

เฉย ๆ 

เปนจริง 

เปนจริง 

เปนจริง 

รวม 3.55 .872 เปนจริง 

       

 จากตาราง 10 แสดงขอมูลความเปนจริงในการใหบริการดานคณุภาพการบรกิารโดยรวม 

พบวา ความเปนจริงในการบริการดานคณุภาพการบรกิารโดยรวมอยูในระดับเปนจริง โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.55  

โดยเมื่อพิจารณารายดาน พบวา  ความเปนจริงที่ไดรับจากคณุภาพการบรกิาร ดานลกัษณะ

ทางกายภาพ อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 รองลงมาคอื ความเชื่อถอืได อยูในระดับเปน

จริง มีคาเฉลีย่เทากับ 3.70 การเขาถึงจิตใจ อยูในระดบัเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 ความมัน่ใจได 

อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลียเทากับ 3.45 และ การตอบสนองรวดเร็ว อยูในระดับเฉย ๆ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.36 
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ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ 

      บริการดานความเชื่อถือได 

 

ระดับความเปนจริง ความเปนจรงิในการใหบริการตอ 
คุณภาพการบริการดานความเชื่อถื่อได X  S.D. แปลผล 

     สามารถบริการไดตรงวัน / เวลา ตามที่

สัญญาไว 

 

3.44 

 

.730 

 

เปนจริง 

     การบันทึกขอมูลของลูกคาจากบัตร

รับประกันสินคา 

 

3.67 

 

.743 

 

เปนจริง 

      พนักงาน / ชาง สามารถแกไขปญหาได

ตรงความตองการของทาน 

 

3.66 

 

.588 

 

เปนจริง 

     ความเหมาะสมของคาใชจาย 3.38 .795 เฉยๆ 

รวม 3.70 .489 เปนจริง 

 

 จากตาราง 11 แสดงขอมูลความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานความ

เชื่อถือได พบวา เร่ืองการบันทึกขอมูลของลูกคาจากบัตรรับประกันสินคา อยูในระดับเปนจริง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.67 รองลงมาคือ พนักงาน / ชาง สามารถแกไขปญหาไดตรงความตองการของทาน 

อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 สามารถบริการไดตรงวัน / เวลา ตามที่สัญญาไว อยูใน

ระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และ ความเหมาะสมของคาใชจาย อยูในระดับเฉยๆ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.38 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ       

      บริการดานการตอบสนองรวดเร็ว 

 

ระดับความเปนจริง ความเปนจรงิในการใหบริการตอ 
คุณภาพการบริการดานการตอบสนองรวดเรว็ X  S.D. แปลผล 

     มีจํานวนพนักงาน / ชาง เพียงพอในการบริการ 3.25 .769 เฉยๆ 

     มีอะไหลพรอมเปลี่ยนทนัท ี 3.43 .779 เปนจริง 

     พนักงาน / ชาง มีความสามารถใหบริการอยาง

รวดเร็ว 

 

3.51 

 

.756 

 

เปนจริง 

     ไดรับคําตอบทันทีที่ขอคาํแนะนําหรือปรึกษา 3.52 .785 เปนจริง 

     ขั้นตอนในการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว 3.29 .737 เฉยๆ 

รวม 3.36 .540 เฉยๆ 

 

 จากตาราง 12 แสดงขอมูลความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการ

ตอบสนองรวดเร็ว พบวา เร่ืองไดรับคําตอบทันทีที่ขอคําแนะนําหรือปรึกษา อยูในระดับเปนจริง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.52 รองลงมาคือ พนักงาน / ชาง มีความสามารถใหบริการอยางรวดเรว็ อยูในระดับ

เปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 มีอะไหลพรอมเปลี่ยนทันที อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 

และ มีจํานวนพนักงาน / ชาง เพียงพอในการบริการ อยูในระดับเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25  
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ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ 

      บริการดานความมัน่ใจได 

 

ระดับความเปนจริง ความเปนจรงิในการใหบริการตอ 
คุณภาพการบริการดานความมั่นใจได X  S.D. แปลผล 

    การรับประกันหลังการซอม 3.48 .797 เปนจริง 

    อะไหลที่ใชมีคุณภาพผลติโดยโรงงานของบริษัท 3.62 .795 เปนจริง 

    ความรู ความชํานาญ ในการใหบริการของ

พนักงาน / ชาง 

    การติดตามงานภายหลังการซอม 

    พนักงาน / ชาง สามารถใหขอมูลและอธิบาย

ขั้นตอนการบริการใหทานเขาใจไดเปนอยางด ี

 

3.58 

3.03 

 

3.45 

 

.578 

.963 

 

.761 

 

เปนจริง 

เฉย ๆ 

 

เปนจริง 

รวม 3.45 .555 เปนจริง 

 

 จากตาราง 13 แสดงขอมูลความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานความ

มั่นใจได พบวา เร่ืองอะไหลที่ใชมีคุณภาพผลิตโดยโรงงานของบริษัท อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.62 รองลงมาคือ  ความรู ความชํานาญ ในการใหบริการของพนักงาน / ชาง อยูในระดับเปน

จริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 การรับประกันหลังการซอม อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 

พนักงาน / ชาง สามารถใหขอมูลและอธิบายขั้นตอนการบริการใหทานเขาใจไดเปนอยางดี อยูในระดับ

เปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 และ การติดตามงานภายหลังการซอม อยูในระดับเฉยๆ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.03  
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ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ 

      บริการดานการเขาถึงจิตใจ 

 

ระดับความเปนจริง ความเปนจรงิในการใหบริการตอ 
คุณภาพการบริการดานการเขาถึงจิตใจ       X                 S.D. แปลผล 

     ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงาน / ชาง 3.58 .816 เปนจริง 

     การมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตรของ

พนักงาน / ชาง 

 

3.65 

 

.857 

 

เปนจริง 

     มีเครื่องสํารองใหใชระหวางซอม กรณีใชเวลาซอม

เกินกวา 1 วัน 

 

2.74 

 

.902 

 

เฉยๆ 

    การคํานงึถึงผลประโยชนของลูกคา 3.22 .929 เฉยๆ 

รวม 3.46 .659 เปนจริง 

 

 จากตาราง 14 แสดงขอมูลความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการ

เขาถึงจิตใจ พบวา เร่ืองการมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตรของพนักงาน / ชาง มีระดับเปนจริง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.65  รองลงมาคือ ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงาน / ชาง มีระดับเปนจริง  มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.58 การคํานึงถึงผลประโยชนของลูกคา อยูในระดับเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 และ 

มีเครื่องสํารองใหใชระหวางซอม กรณีใชเวลาซอมเกินกวา 1 วัน อยูในระดับเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 

2.74 
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ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ 

      บริการดานลักษณะทางกายภาพ 

 

ระดับความเปนจริง ความเปนจรงิในการใหบริการตอ 
คุณภาพการบริการดานลกัษณะทางกายภาพ X  S.D. แปลผล 

     คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการซอม

บํารุง 

 

3.74 

 

.561 

 

เปนจริง 

     คุณภาพอะไหลทีน่ํามาเปลี่ยนแทนของเดิมทีช่ํารุด 3.73 .638 เปนจริง 

     สามารถตดิตอศูนยบริการไดสะดวก 3.63 .857 เปนจริง 

     พนกังาน / ชาง  มกีารแตงกายที่สะอาดเรียบรอย 3.78 .784 เปนจริง 

รวม 3.85 .621 เปนจริง 

 

 จากตาราง 15 แสดงขอมูลความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดาน 

ลักษณะทางกายภาพ พบวา เร่ืองพนักงาน / ชาง  มีการแตงกายที่สะอาดเรียบรอย อยูในระดบัเปนจริง 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 รองลงมาคือ คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง อยูในระดับ

เปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74  คุณภาพอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด อยูในระดบัเปนจริง 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และ สามารถติดตอศูนยบริการไดสะดวก อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.63 
 
 

ตอนที่ 4   การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต 
 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต โดยการหาคาเฉลีย่ และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัแสดงตาราง 16  
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ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต 

  

ระดับความคดิเห็น แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการใน
อนาคต X  S.D. แปลผล 

    ในอนาคตทานจะกลบัมาใชบริการของ

ศูนยบริการอีกหรือไม 

3.68 .828 คาดวาจะกลบัมาใชบริการ 

    ทานจะแนะนําผูอ่ืนใหใชบริการของ

ศูนยบริการหรือไม 

3.62 .697 คาดวาจะแนะนํา 

    ทานมีแนวโนมจะซื้อสินคายี่หอโตชิบาอกี

หรือไมในอนาคต 

3.65 .616 คาดวาจะซื้อสินคาของ

บริษัท 

 

 ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการใน

อนาคต พบวา  เร่ืองในอนาคตจะกลับมาใชบริการของศูนยบริการอีกหรือไม อยูในระดับคาดวาจะ

กลับมาใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 รองลงมาคือ เร่ืองมีแนวโนมจะซื้อสินคายี่หอโตชิบาอีกหรือไม

ในอนาคต อยูในระดับคาดวาจะซื้อสินคาของบริษัท มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และเรื่องจะแนะนําผูอ่ืนให

ใชบริการของศูนยบริการหรือไม อยูในระดับคาดวาจะแนะนํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62  
 

ตาราง 17  แสดงจํานวนและคารอยละของสาเหตุที่ไมซื้อสินคายี่หอโตชิบาแนนอน 

 

สาเหตุทีไ่มซ้ือสินคายี่หอโตชิบาแนนอน จํานวน (คน) รอยละ 

มีสินคายี่หออ่ืนอยูแลว                57   33.00 

สินคาไมมีคุณภาพ                12     7.00 

บริการหลังการขายไมดี                83            48.00 

ราคาแพง                21            12.00 

รวม            173 100.00 

 

          ตาราง 17  แสดงจํานวนและคารอยละของสาเหตุที่ไมซื้อสินคายี่หอโตชิบาแนนอน พบวาลูกคา

สวนใหญไมซื้อสินคายี่หอโตชิบาแนนอน เพราะบริการหลังการขายไมดี จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 

48.0 รองลงมามีสินคายี่หออ่ืนอยูแลว จํานวน 57 คน  คิดเปนรอยละ 33.0 ราคาแพง จํานวน 21 คน 

คิดเปนรอยละ 12.0 และสินคาไมมีคุณภาพ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 7.0 
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ตาราง 18 แสดงจํานวนและคารอยละของสินคาที่ซื้อแนนอน 

 

สินคาที่ซ้ือแนนอน จํานวน (คน) รอยละ 

โทรทัศน 53 25.5 

วิทยหุรือเครื่องเสียง 45 21.6 

คอมพิวเตอรหรือโนตบุค 15 7.2 

ตูเย็น 51 24.5 

พัดลม 44 21.2 

รวม 208 100.0 

 

        ตาราง 18 แสดงจํานวนและคารอยละของสินคาที่ซื้อแนนอน พบวา สินคาที่ลูกคาสวนใหญ ซื้อ

แนนอนคือ โทรทัศน จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 25.5 รองลงมา คือตูเย็น จํานวน 51 คน คิดเปน

รอยละ 24.5 วิทยุหรือเคร่ืองเสียง จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 21.6 พัดลม จํานวน 44 คน คิดเปน

รอยละ 21.2 และคอมพิวเตอรหรือโนตบุค จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 7.2  

 
ตอนที่ 5   การวิเคราะหขอเสนอแนะอื่นๆ 

การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่น ๆ ของผูตอบแบบสอบถาม เปนการรวบ 

รวมความถี่ของความคิดเหน็และขอเสนอแนะอื่น ๆ ของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม นํามาจัดกลุม 

ดังแสดงตาราง 19  
 
ตาราง 19 แสดงจํานวนและคารอยละของขอเสนอแนะอืน่ๆ 

 

ขอเสนอแนะอื่นๆ จํานวน (คน) รอยละ 

สินคามีราคาแพง 81 43.1 

ศูนยบริการมีนอย 34 18.1 

พนักงานบริการไมดี 42 22.3 

อะไหลหรือคาบริการแพง 31 16.5 

รวม 188 100.0 
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         ตาราง 19 แสดงจํานวนและคารอยละของขอเสนอแนะอื่นๆ พบวาลูกคาสวนใหญมีขอเสนอแนะ

เร่ืองสินคามีราคาแพง จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 43.1 รองลงมาพนักงานบริการไมดี จํานวน 42 

คน คิดเปนรอยละ 22.3 ศูนยบริการมีนอย จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 18.1 และอะไหลหรือ

คาบริการแพง จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 16.5  

 
ตอนที่ 6 การเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางความคาดหวงัและความเปนจริงทีไ่ดรบัจาก 
            การบริการ 
 การเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางความคาดหวงัและความเปนจริงที่ไดรับจากการบริการ

ตอคุณภาพการบริการ 5 ดาน ไดแก ดานความเชื่อถือได ดานการตอบสนองรวดเรว็ ดานความมัน่ใจ

ได ดานการเขาถึงจิตใจ ดานลักษณะทางกายภาพ 

 

ตาราง 20  แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคาดหวงัและความเปนจริงที่ไดรับจากการ 

      บริการ 

 

เกณฑในการประเมิน           
คุณภาพการบริการ 

P E P-E S.D. คุณภาพการบริการ 

ความเชื่อถือได 3.70 4.33 -.62 .782 ต่ํากวาความคาดหวงั 

การตอบสนองรวดเร็ว 3.36 4.26 -.90 .938 ต่ํากวาความคาดหวงั 

ความมัน่ใจได 3.45 4.22 -.77 .974 ต่ํากวาความคาดหวงั 

การเขาถงึจิตใจ 3.46 4.18 -.73 1.050 ต่ํากวาความคาดหวงั 

ลักษณะทางกายภาพ 3.85 4.40 -.55 .790 ต่ํากวาความคาดหวงั 

รวม 3.35 4.21 -.86 .821 ตํ่ากวาความคาดหวัง 

 

          ตาราง 20 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคาดหวังและความเปนจริงที่ไดรับ

จากการบริการ พบวาคุณภาพการบริการโดยรวมของศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด ต่ํากวาความคาดหวัง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ –0.86 เมื่อพิจารณารายดานพบวาทุกดาน มี

คุณภาพการบริการต่ํากวาความคาดหวังโดยมีคาเรียงตามลําดับดังนี้  ลักษณะทางกายภาพ มี

คาเฉลี่ยเทากับ –0.55 ความเชื่อถือได คาเฉลี่ยเทากับ –0.62 การเขาถึงจิตใจ คาเฉลี่ยเทากับ –0.73 

ความมั่นใจได คาเฉลี่ยเทากับ –0.77  การตอบสนองรวดเร็ว คาเฉลี่ย –0.90 
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ตอนที่ 7 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอ 1 ลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกัน มีผลตอความคาดหวัง

ในปจจัยดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจ

ได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถแบงสมมติฐานออกเปน 6 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตน ดังนี้ 

1.1 ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวย

ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของ

ผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

 H0 : ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 
  
ตาราง 21  แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการจาํแนกตามเพศ 
 

ชาย หญิง 
ความคาดหวงัของลกูคาทีม่ีตอปจจัย

ดานคุณภาพการบรกิาร X  S.D X  S.D 
 
t 

 
Prob 

ความเชื่อถือได 4.34 .558 4.32 .676 .357 .721 

การตอบสนองรวดเร็ว 4.23 .711 4.28 .797 -.635 .526 

ความมัน่ใจได 4.28 .718 4.19 .813 1.023 .307 

การเขาถงึจิตใจ 4.14 .891 4.20 .903 -.668 .505 

ลักษณะทางกายภาพ 4.38 .662 4.41 .789 -.287 .774 

รวม 4.27 .588 4.28 .686 -.084 .933 

 
              ตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ความแตกตางของ
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ความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวมมีคา Probability (p) เทากับ 0.933 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีเพศ

แตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวมของผู ใชบริการ

เครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  เมื่อ

พิจารณารายดาน มีรายละเอียดดังนี้ 

ความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวยความเชื่อถือ

ได การตอบสนองรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ มีคา Probability (p) 

เทากับ 0.721, 0.526, 0.307, 0.505 และ 0.774  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัย

ดานคุณภาพการบริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05   

 

1.2 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวย

ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของ

ผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

 H0 : ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 
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ตาราง 22  แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการจาํแนกตามอายุ 

 

ความคาดหวงัของลกูคาทีม่ีตอ
ปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-

prob 

ความเชื่อถือได ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.321 

161.429 

.160 

.407 

.394 

 

.674 

 

 รวม 399 161.750    

การตอบสนองเร็ว ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

7.406 

227.554 

3.703 

.573 

6.460** .002 

 รวม 399 234.960    

ความมัน่ใจได ระหวางกลุม 

ภายใจกลุม 

2 

397 

10.911 

232.286 

5.456 

.585 

9.324** .000 

 รวม 399 243.198    

การเขาถงึจิตใจ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

3.703 

317.975 

1.851 

.801 

2.312 .100 

 รวม 399 321.678    

ลักษณะทางกายภาพ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.623 

22.175 

.311 

.557 

.559 .572 

 รวม 399 221.797    

รวม ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

3.187 

166.770 

1.594 

.420 

3.794* .023 

 รวม 399 169.987 .420   

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05   

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

             ตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis 

of Variance)  พบวาความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ มีคา F-Prob. เทากับ 0.023 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคา
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ที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวมของผูใชบริการ

เครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังแสดงตาราง 23 

           การวิเคราะหความแตกตางความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวยการ

ตอบสนองรวดเร็ว และความมั่นใจได จําแนกตามอายุโดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One – Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการ มีคา F-Prob. เทากับ 0.002 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)

และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังใน

ปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวยการตอบสนองเร็ว และความมั่นใจไดของผูใชบริการ

เครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันดังแสดงตาราง 24-25 

การวิเคราะหความแตกตางความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวยความ

เชื่อถือได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามอายุโดยใชสถิติการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาความคาดหวังในปจจัย

ดานคุณภาพการบริการ มีคา F-Prob. เทากับ 0.674, 0.100 และ 0.572 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมี

ผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวยความเชื่อถือได การเขาถึงจิตใจ 

และลักษณะทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 23 ความแตกตางของความคาดหวงัในปจจยัดานคุณภาพการบริการโดยรวมจําแนกตามอาย ุ

      

อาย ุ X  
20-34 ป 

4.24 

35-49 ป 

4.27 

50 ปขึ้นไป 

4.57 

20-34 ป 4.24 - -0.03 

(0.611) 

-0.34** 

(0.006) 

34-49 ป 4.27  - -0.30* 

    (0.016) 

50 ปขึ้นไป 4.57   - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05   

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

ตาราง 23 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มีอายุ 20-34 ป กับ ลูกคาที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป  

พบวา คา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 20-34 ป แตกตางเปน

รายคูกับลูกคาที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยลูกคาที่มีอายุ 20-34 ป มีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพ

การบริการโดยรวมนอยกวาลูกคาที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.34 

ลูกคาที่มีอายุ 34-49 ป กับ ลูกคาที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.016 ซึ่งนอย

กวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 34-49 ป แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดย

ลูกคาที่มีอายุ 34-49 ป มีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวมนอยกวาลูกคาที่มี

อายุ 50 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.30 
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ตาราง 24 ความแตกตางของความคาดหวงัในปจจยัดานคุณภาพการบริการดานการตอบสนองอยาง 

      รวดเร็วจาํแนกตามอาย ุ

 

อาย ุ X  
20-34 ป 

4.21 

35-49 ป 

4.24 

50 ปขึ้นไป 

4.72 

20-34 ป 4.21 - -0.03 

(0.699) 

-0.51** 

(0.000) 

34-49 ป 4.24   -0.48** 

   - (0.001) 

50 ปขึ้นไป 4.72   - 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

ตาราง 24 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มีอายุ 20-34 ป กับ ลูกคาที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป  

พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 20-34 ป แตกตางเปน

รายคูกับลูกคาที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดยลูกคาที่มีอายุ 20-34 ป มีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพ

การบริการดานการตอบสนองรวดเร็วนอยกวาลูกคาที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.51 

ลูกคาที่มีอายุ 34-49 ป กับ ลูกคาที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอย

กวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 34-49 ป แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดย

ลูกคาที่มีอายุ 34-49 ป มีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานการตอบสนองรวดเร็ว

นอยกวาลูกคาที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

-0.48 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 94 

ตาราง 25 ความแตกตางของความคาดหวงัในปจจยัดานคุณภาพการบริการดานความมั่นใจได 

      จําแนกตามอาย ุ

 

อาย ุ X  
20-34 ป 

4.16 

35-49 ป 

4.19 

50 ปขึ้นไป 

4.78 

20-34 ป 4.16 - -0.02 

(0.765) 

-0.62** 

(0.000) 

34-49 ป 4.19  - -0.59** 

    (0.000) 

50 ปขึ้นไป 4.78   - 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

ตาราง 25 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มีอายุ 20-34 ป กับ ลูกคาที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป  

พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 20-34 ป แตกตางเปน

รายคูกับลูกคาที่มีอาย ุ50 ปข้ึนไป โดยลูกคาที่มีอายุ 20-34 ป มีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพ

การบริการดานความมั่นใจไดนอยกวาลูกคาที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.62 

ลูกคาที่มีอายุ 34-49 ป กับ ลูกคาที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ 34-49 ป แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป โดย

ลูกคาที่มีอายุ 34-49 ป มีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานความมั่นใจไดนอยกวา

ลูกคาที่มีอายุ 50 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.59 
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1.3 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

H0 : ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะ

ทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะ

ทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

 

ตาราง 26  แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการจาํแนกตามระดบั 

      การศึกษา 
 

ความคาดหวงัของลกูคาทีม่ีตอ
ปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความเชื่อถือได ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

2.853 

158.897 

1.426 

.400 

3.564* 

 

.029 

 

 รวม 399 161.50    

การตอบสนองรวดเร็ว ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

6.039 

228.921 

3.019 

.577 

5.236** .006 

 รวม 399 234.960    

ความมัน่ใจได ระหวางกลุม 

ภายใจกลุม 

2 

397 

2.123 

241.075 

1.061 

.607 

1.748 .175 

 รวม 399 243.198    

การเขาถงึจิตใจ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

5.455 

346.223 

2.727 

.797 

3.424* 

 

.034 

 

 รวม 399 321.678    
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ตาราง 26 (ตอ) 

 

      

ความคาดหวงัของลกูคาทีม่ีตอ
ปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ลักษณะทางกายภาพ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

6.650 

215.147 

3.325 

.542 

6.136** 

 

.002 

 

 รวม 399 221.798    

รวม ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

3.940 

166.018 

1.970 

.418 

4.710* 

 

.010 

 

 รวม 399 169.958    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05   

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

           ตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : 

Analysis of Variance)  พบวาความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ มีคา F-Prob. เทากับ 

0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความ

วา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

โดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) 

ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดัง

แสดงตาราง 27 

          การวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวย 

ความเชื่อถือได และการเขาถึงจิตใจ จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดยีว (One – Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาของความคาดหวังในปจจัย

ดานคุณภาพการบริการประกอบดวย ความเชื่อถือได และการเขาถึงจิตใจ มีคา F-Prob. เทากับ 0.029 

และ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 

หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการประกอบดวย ความเชื่อถือได และการเขาถึงจิตใจ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา 

(ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะห
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ไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังแสดงตาราง 28-29 

           การวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวย 

การตอบสนองรวดเร็ว และลักษณะทางกายภาพจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาของความคาดหวังใน

ปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวย การตอบสนองรวดเร็ว และลักษณะทางกายภาพ มีคา F-

Prob. เทากับ  0.006  และ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังใน

ปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวย การตอบสนองรวดเร็ว และลักษณะทางกายภาพของ

ผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวิธี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังแสดง

ตาราง 30-31 

        การวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการ ดานความมั่นใจ

ได จําแนกตามระดับการศกึษา โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 

ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการ ดาน

ความมัน่ใจไดมีคา F-Prob. เทากับ 0.175  ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0) 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาแตกตางกนัมผีลตอความคาดหวงั

ในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานความมั่นใจไดของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบรษิัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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ตาราง 27 แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวมจําแนก 

      ตามระดับการศึกษา 
 

การศึกษา X  
ต่ํากวาปริญญาตรี 

4.43 

ปริญญาตรี 

4.21 

สูงกวาปริญญาตรี 

4.22 

ต่ํากวาปริญญาตรี 

 

4.43 - 0.22** 

(0.003) 

0.21 

(0.067) 

ปริญญาตรี 

 

4.21  - -0.01 

(0.957) 

สูงกวาปริญญาตรี 4.22   - 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

ตาราง 27 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวา คา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับ ลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีโดย

ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวม

มากกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ 0.22 
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ตาราง 28 แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานความเชื่อถอื 

      ไดจําแนกตามระดับการศึกษา 
      

ระดับการศึกษา X  
ต่ํากวาปริญญาตรี 

4.46 

ปริญญาตรี 

4.27 

สูงกวาปริญญาตรี 

4.29 

ต่ํากวาปริญญาตรี 

 

4.46 - 0.19** 

(0.009) 

0.17 

(0.134) 

ปริญญาตรี 

 

4.27  - -0.02 

(0.871) 

สูงกวาปริญญาตรี 4.29   - 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

ตาราง 28 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวา คา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับ ลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีโดย

ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการดาน

ความเชื่อถือไดมากกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.19 
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ตาราง 29 แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานการเขาถงึจิตใจ 

      จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา X  
ต่ํากวาปริญญาตรี 

4.42 

ปริญญาตรี 

4.16 

สูงกวาปริญญาตรี 

4.38 

ต่ํากวาปริญญาตรี 

 

4.42 - 0.26** 

(0.002) 

0.04 

(0.762) 

ปริญญาตรี 

 

4.42  - -0.22 

(0.084) 

สูงกวาปริญญาตรี 4.38   - 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

ตาราง 29 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวา คา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับ ลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีโดย

ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานการ

เขาถึงจิตใจมากกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย

มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.26 
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ตาราง 30 แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานการตอบสนอง 

      รวดเร็วจาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา  

x  

ต่ํากวาปริญญาตรี 

4.36 

ปริญญาตรี 

4.12 

สูงกวาปริญญาตรี 

4.05 

ต่ํากวาปริญญาตรี 

 

4.36 - 0.24* 

(0.017) 

0.31 

(0.051) 

ปริญญาตรี 

 

4.12  - 0.07 

(0.629) 

สูงกวาปริญญาตรี 4.05   - 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

ตาราง 30 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี พบวา คา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับ ลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีโดย

ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานการ

ตอบสนองรวดเร็วมากกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.24 

 

ตาราง 31 แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานลักษณะ 

      กายภาพจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

การศึกษา X  
ต่ํากวาปริญญาตรี 

4.59 

ปริญญาตรี 

4.34 

สูงกวาปริญญาตรี 

4.19 

ต่ํากวาปริญญาตรี 

 

4.59 - 0.24** 

(0.004) 

0.40** 

(0.003) 

ปริญญาตรี 

 

4.34  - 0.15 

(0.216) 

สูงกวาปริญญาตรี 4.19   - 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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ตาราง 31 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี และลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี พบวา คา Sig. เทากับ 

0.004 และ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตร ี

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและลูกคาที่มีระดับการศึกษาสงูกวา

ปริญญาตรี โดยลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการดานลกัษณะกายภาพมากกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและลูกคาที่มีระดับการ 

ศึกษาสงูกวาปริญญาตรี อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.24 

และ 0.40  

 

1.4 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวย

ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของ

ผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

H0 : ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 
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ตาราง 32  แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการจาํแนกตามระดบั 

      อาชพี 
 

ความคาดหวงัของลูกคาทีม่ตีอ

ปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความเชื่อถือได ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.589 

161.161 

.294 

.406 

.725 

 

.485 

 

 รวม 399 161.750    

การตอบสนองเร็ว ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.164 

234.796 

.082 

.591 

.139 

 

.871 

 

 รวม 399 234.960    

ความมัน่ใจได ระหวางกลุม 

ภายใจกลุม 

2 

397 

.597 

242.600 

.299 

.611 

.489 

 

.614 

 

 รวม 399 243.197    

การเขาถงึจิตใจ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.879 

320.799 

.439 

.808 

.544 

 

.581 

 

 รวม 399 321.678    

ลักษณะทางกายภาพ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.768 

221.029 

.384 

.557 

.690 

 

.502 

 

 รวม 399 221.798    

รวม ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.110 

169.848 

.055 

.428 

.128 

 

.879 

 

 รวม 399 169.957    

 
          ตาราง 32  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis 

of Variance)  พบวาความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวม มีคา F-Prob. เทากับ 

0.879 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความ

วา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวมของ
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ผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05  

            การวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวย 

ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ 

จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis 

of Variance)  พบวาความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวยความเชื่อถือได การ

ตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ มีคา F-Prob. 

เทากับ 0.485, 0.871, 0.614, 0.581 และ 0.502 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังใน

ปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได 

การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) 

จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
1.5 ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

 H0 : ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพ

การบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ 

ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพ

การบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ 

ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 
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ตาราง 33  แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการจาํแนกตาม     

      รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 

ความคาดหวงัของลูกคาทีม่ตีอ

ปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-prob 

ความเชื่อถือได ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

4 

395 

.463 

161.287 

.116 

.408 

.284 

 

.889 

 

 รวม 399 161.750    

การตอบสนองเร็ว ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

4 

395 

1.112 

233.848 

.278 

.592 

.469 

 

.758 

 

 รวม 399 234.960    

ความมัน่ใจได ระหวางกลุม 

ภายใจกลุม 

4 

395 

5.416 

237.782 

1.354 

.602 

2.249 

 

.063 

 

 รวม 399 243.197    

การเขาถงึจิตใจ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

4 

395 

3.975 

317.702 

.994 

.804 

1.236 

 

.295 

 

 รวม 399 321.677    

ลักษณะทางกายภาพ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

4 

395  

3.806 

217.992 

.951 

.552 

1.724 

 

.144 

 

 รวม 399 221.797    

รวม ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

4 

395 

1.598 

168.359 

.400 

.426 

.937 

 

.442 

 

 รวม 399 169.958    

 
           ตาราง 33  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

จําแนกตามรายไดเฉลี่ย โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : 

Analysis of Variance)  พบวาความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวม มีคา F-Prob. 

เทากับ 0.442 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 

หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ
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บริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

            การวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวย 

ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ 

จําแนกตามรายไดเฉลี่ย โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : 

Analysis of Variance)  พบวาความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวยความ

เชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ มีคา 

F-Prob. เทากับ 0.889, 0.758, 0.063, 0.295 และ 0.144 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผล

ตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยาง

รวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัท

โตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
1.6 ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดาน

คุณภาพการบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึง

จิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตาง

กัน 

 H0 : ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัย

ดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การ

เขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไม

แตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัย

ดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การ

เขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด 

แตกตางกัน 
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ตาราง 34  แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการจาํแนกตาม 

      วัตถปุระสงคหลักในการใชบริการ 
 

ความคาดหวงัของลูกคาทีม่ตีอ

ปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-

prob 

ความเชื่อถือได ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

6.275 

155.475 

3.138 

.392 

8.012** 

 

.000 

 

 รวม 399 161.750    

การตอบสนองรวดเร็ว ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

5.637 

229.323 

2.818 

.578 

4.879** 

 

.008 

 

 รวม 399 234.960    

ความมัน่ใจได ระหวางกลุม 

ภายใจกลุม 

2 

397 

5.307 

237.891 

2.653 

.599 

4.428* 

 

.013 

 

 รวม 399 243.198    

การเขาถงึจิตใจ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

13.310 

308.368 

6.655 

.777 

8.568** 

 

.000 

 

 รวม 399 321.677    

ลักษณะทางกายภาพ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397  

9.659 

212.139 

4.829 

.534 

9.038** 

 

.000 

 

 รวม 399 221.798    

รวม ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

7.308 

162.650 

3.654 

.410 

8.918** 

 

.000 

 

 รวม 399 169.957    

 
           ตาราง 34  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

จําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 

– Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

โดยรวม มีคา F-Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับ

สมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกันมีผลตอ

ความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา 
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(ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะห

ไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังแสดงตาราง 35 

            การวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวย 

ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ จําแนกตาม

วัตถุประสงคหลักในการใชบริการ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 

ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวย

ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ มีคา F-Prob. 

เทากับ 0.000, 0.008, 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และ

ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกันมีผล

ตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยาง

รวดเร็ว การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป

เปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังแสดงตาราง 36-39 

                การวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ ดานความ

มั่นใจได จําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One – Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการดานความมั่นใจได มีคา F-Prob. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก

(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตาง

กันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานความมั่นใจได ของผูใชบริการ

เครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังแสดงตาราง 40 
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ตาราง 35 แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการโดยรวมจําแนก 

      ตามวัตถปุระสงคหลักในการใชบริการ 
 

วัตถุประสงคหลักในการ

ใชบริการ X  
ซอมบํารุง 

4.20 

ซื้ออะไหล 

4.21 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 

4.52 

ซอมบํารุง 

 

4.20 - -0.01. 

(0.909) 

-0.32** 

(0.000) 

ซื้ออะไหล 

 

4.21  - -0.31** 

(0.006) 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 4.52   - 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

ตาราง 35 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง

กับ ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน โดย

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุงมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการดานการเขาถึงจิตใจนอยกวาลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการ

ใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.32  

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซ้ืออะไหลกับ ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการ

ใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซื้ออะไหลแตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีวัตถุประสงค

หลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน โดยลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพ่ือ

ซื้ออะไหลมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานการเขาถึงจิตใจนอยกวาลูกคาที่มี

วัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.31 
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ตาราง 36 แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานความเชื่อถอื 

      ไดจําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ 
 

วัตถุประสงคหลักในการ 

ใชบริการ X  
ซอมบํารุง 

4.24 

ซื้ออะไหล 

4.35 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 

4.54 

ซอมบํารุง 

 

4.24 - -0.11 

(0.279) 

-0.30** 

(0.000) 

ซื้ออะไหล 

 

4.35  - -0.20 

(0.077) 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 4.54   - 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

ตาราง 36 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง

กับ ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน พบวา คา Sig. เทากบั 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน โดย

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุงมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการดานความเชื่อถือไดนอยกวาลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการ

ใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.30  
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ตาราง 37 แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานการตอบสนอง 

      อยางรวดเร็วจําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ 
 

วัตถุประสงคหลักในการ

ใชบริการ X  
ซอมบํารุง 

4.21 

ซื้ออะไหล 

4.12 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 

4.47 

ซอมบํารุง 

 

4.21 - 0.09 

(0.460) 

-0.26** 

(0.005) 

ซื้ออะไหล 

 

4.12  - -0.35* 

(0.010) 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 4.47   - 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

ตาราง 37 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มวีัตถุประสงคหลกัในการใชบริการเพือ่ซอมบํารุง

กับ ลูกคาที่มวีัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนาํการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 

0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลกูคาที่มวีัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน โดย

ลูกคาทีม่ีวัตถปุระสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุงมีความคาดหวงัในปจจยัดานคุณภาพการ

บริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วนอยกวาลูกคาทีม่ีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา 

แนะนาํการใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ -0.26  

ลูกคาทีม่ีวัตถปุระสงคหลักในการใชบริการเพื่อซ้ืออะไหลกับ ลูกคาทีม่ีวัตถุประสงคหลักในการ

ใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนาํการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ลูกคาทีม่ีวัตถปุระสงคหลักในการใชบริการเพื่อซ้ืออะไหลแตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มวีัตถุประสงค

หลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนาํการใชงาน โดยลูกคาทีม่ีวัตถปุระสงคหลักในการใชบริการเพื่อ

ซื้ออะไหลมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วนอยกวา

ลูกคาทีม่ีวัตถปุระสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนาํการใชงาน อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.35 
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ตาราง 38  แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานการเขาถงึ 

      จิตใจจําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ 
 

วัตถุประสงคหลักในการ 

ใชบริการ X  
ซอมบํารุง 

4.11 

ซื้ออะไหล 

3.96 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 

4.50 

ซอมบํารุง 

 

4.11 - 0.15 

(0.276) 

-0.39** 

(0.000) 

ซื้ออะไหล 

 

3.96  - -0.54** 

(0.001) 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 4.50   - 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

ตาราง 38 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง

กับ ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน โดย

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุงมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการดานการเขาถึงจิตใจนอยกวาลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการ

ใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.39  

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซ้ืออะไหลกับ ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการ

ใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซื้ออะไหลแตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีวัตถุประสงค

หลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา โดยลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซื้ออะไหลมีความ

คาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานการเขาถึงจิตใจนอยกวาลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักใน

การใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ -0.54 
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ตาราง 39 แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานลักษณะกาย 

      ภาพจําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ 
 

วัตถุประสงคหลักในการ 

ใชบริการ X  
ซอมบํารุง 

4.30 

ซื้ออะไหล 

4.41 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 

4.67 

ซอมบํารุง 

 

4.30 - -0.11 

(0.324) 

-0.37** 

(0.000) 

ซื้ออะไหล 

 

4.41  - -0.26* 

(0.043) 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 4.67   - 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

ตาราง 39 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง

กับ ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน โดย

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุงมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการดานลักษณะกายภาพนอยกวาลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนํา

การใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.37  

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซ้ืออะไหลกับ ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการ

ใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.043 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซื้ออะไหลแตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีวัตถปุระสงค

หลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน โดยลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อ

ซื้ออะไหลมีความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานลักษณะกายภาพนอยกวาลูกคาที่มี

วัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.26 
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ตาราง 40  แสดงความแตกตางของความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการดานความมัน่ใจ 

      ไดจําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ 
 

วัตถุประสงคหลักในการ

ใชบริการ X  
ซอมบํารุง 

4.15 

ซื้ออะไหล 

4.22 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 

4.43 

ซอมบํารุง 

 

4.15 - -0.08 

(0.526) 

-0.28** 

(0.003) 

ซื้ออะไหล 

 

4.22  - -0.20 

(0.141) 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 4.43   - 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

ตาราง 40 ผลการวิเคราะหแสดงวา ลูกคาที่มวีัตถุประสงคหลกัในการใชบริการเพือ่ซอมบํารุง

กับ ลูกคาที่มวีัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนาํการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 

0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มวีัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน โดย

ลูกคาทีม่ีวัตถปุระสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุงมีความคาดหวงัในปจจยัดานคุณภาพการ

บริการดานความมัน่ใจไดนอยกวาลูกคาทีม่ีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการ

ใชงาน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ -0.28 
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สมมติฐานขอ 2 ลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงใน

การใหบริการดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความ

มั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถแบงสมมติฐานออกเปน 6 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตน ดังนี้ 

2.1 ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

 H0: ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน 

 H1: ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

 

ตาราง 41 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการจําแนกตาม 

      เพศ 

 

ชาย หญิง 
ความเปนจรงิในการใหบริการ     

ดานคุณภาพการบรกิาร X  S.D X  S.D 

 

t 

 

Prob 

ความเชื่อถือได 3.68 .497 3.71 .486 -.652 .515 

การตอบสนองเร็ว 3.32 .497 3.39 .562 -1.185 .237 

ความมัน่ใจได 3.42 .523 3.47 .572    -.838 .402 

การเขาถงึจิตใจ 3.34 .653 3.52 .655    -   2.641** .009 

ลักษณะทางกายภาพ 3.81 .620 3.87 .621         -.927 .355 

รวม 3.51 .411 3.59 .430  -1.759 .079 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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          ตาราง 41 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการจําแนกตามเพศโดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ความแตกตาง

ของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการโดยรวมมีคา Probability (p) เทากับ 0.079 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธและสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการโดยรวม

ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05  เมื่อพิจารณารายดานมีรายละเอียดดังนี้ 

          ความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการประกอบดวยความ

เชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได และลักษณะทางกายภาพ มีคา Probability (p) 

เทากับ 0.515, 0.237, 0.402 และ 0.355  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจ

ได และลักษณะทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

         ความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการเขาถึงจิตใจ มี

คา Probability (p) เทากับ 0.009  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการ

ดานคุณภาพการบริการดานการเขาถึงจิตใจของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) 

จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยที่ลูกคาเพศชายมีความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการเขาถึงจิตใจนอยกวาเพศหญิง  
 
2.2 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

H0: ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 
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ตาราง 42 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการจําแนกตาม 

      อายุ 

 

ความเปนจริงในการใหบริการ     

ดานคุณภาพการบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-

ratio 

F-

prob 

ความเชื่อถือได ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.478 

95.119 

.239 

.240 

.998 

 

.370 

 

 รวม 399 95.598    

การตอบสนองเร็ว ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 
1.138 

115.300 

.569 

.290 

1.95

9 

.142 

 

 รวม 399 116.438    

ความมัน่ใจได ระหวางกลุม 

ภายใจกลุม 

2 

397 
.730 

122.270 

.365 

.308 

1.18

5 

 

.307 

 

 รวม 399 123.000    

การเขาถงึจิตใจ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.451 

172.827 

.225 

.435 

.518 

 

.596 

 

 รวม 399 173.277    

ลักษณะทางกายภาพ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397  

.156 

153.542 

.078 

.387 

.201 

 

.818 

 

 รวม 399 153.698    

รวม ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.360 

71.682 

.180 

.181 

.996 

 

.370 

 

 รวม 399 72.042    

 

           ตาราง 42  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการจําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : 

Analysis of Variance)  พบวาความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการโดยรวม มีคา F-

Prob. เทากับ 0.370 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง
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(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

            การวิเคราะหความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวย ความเชื่อถือ

ได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ จําแนกตาม

อายุ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis of 

Variance)  พบวาความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการประกอบดวยความเชื่อถือได 

การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ มีคา F-Prob. 

เทากับ 0.370, 0.142, 0.307, 0.596 และ 0.818 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)

และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความ

มั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

2.3 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ 

ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

H0: ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพ

การบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ 

ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน 

 H1: ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพ

การบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ 

ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 
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ตาราง 43 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการจําแนกตาม      

      ระดับการศึกษา 

 

ความเปนจริงในการใหบริการ     

ดานคุณภาพการบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-

prob 

ความเชื่อถือได ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

1.642 

93.955 

.821 

.237 

3.470* 

 

.032 

 

 รวม 399 95.598    

การตอบสนองรวดเร็ว ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

1.576 

114.861 

.788 

.289 

2.724 

 

.067 

 

 รวม 399 116.438    

ความมัน่ใจได ระหวางกลุม 

ภายใจกลุม 

2 

397 

.253 

122.747 

.126 

.309 

.408 

 

.665 

 

 รวม 399 123.000    

การเขาถงึจิตใจ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

1.282 

171.995 

.641 

.433 

1.480 

 

.229 

 

 รวม 399 173.278    

ลักษณะทางกายภาพ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397  

1.273 

152.424 

.637 

.384 

1.658 

 

.192 

 

 รวม 399 153.698    

รวม ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.024 

72.018 

.012 

.181 

.066 

 

.936 

 

 รวม 399 72.042    

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
           ตาราง 43  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way 

ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ

โดยรวม มีคา F-Prob. เทากับ 0.936 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการ
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ใหบริการดานคุณภาพการบริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) 

จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

            การวิเคราะหความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวย การ

ตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามระดับ

การศึกษา โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis of 

Variance)  พบวาความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการประกอบดวย การตอบสนอง

อยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ มีคา F-Prob. เทากับ 0.067, 

0.665, 0.229 และ 0.192  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการประกอบดวย การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึง

จิตใจ และลักษณะทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

             การวิเคราะหความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ ดานความเชื่อถือได 

จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : 

Analysis of Variance)  พบวาความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานความเชื่อถือ

ได มีคา F-Prob. เทากับ 0.032  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการดานความเชื่อถือไดของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป

เปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังแสดงตาราง 44 
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ตาราง 44 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานความ 

      เชื่อถือไดจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา X  
ต่ํากวาปริญญาตรี 

4.46 

ปริญญาตรี 

4.27 

สูงกวาปริญญาตรี 

4.29 

ต่ํากวาปริญญาตรี 

 

4.46 - -0.08 

(0.139) 

-0.23* 

(0.010) 

ปริญญาตรี 

 

4.27  - -0.15 

(0.073) 

สูงกวาปริญญาตรี 4.29   - 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

ตาราง 44 ผลการวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี พบวาคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี โดยลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีความเปนจริงในการใหบริการดาน

คุณภาพการบริการดานความเชื่อถือนอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.23 
 
2.4 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

H0: ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทาง

กายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 
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ตาราง 45 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการจําแนกตาม 

      อาชีพ 

 

ความเปนจริงในการใหบริการ

ดานคุณภาพการบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-

prob 

ความเชื่อถือได ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.529 

95.068 

.265 

.239 

1.105 

 

.332 

 

 รวม 399 95.597    

การตอบสนองรวดเร็ว ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.891 

115.547 

.445 

.291 

1.531 

 

.218 

 

 รวม 399 116.437    

ความมัน่ใจได ระหวางกลุม 

ภายใจกลุม 

2 

397 

.207 

122.793 

.104 

.309 

.335 

 

.715 

 

 รวม 399 123.000    

การเขาถงึจิตใจ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

2.708 

170.569 

1.354 

.430 

3.151* 

 

.044 

 

 รวม 399 173.277    

ลักษณะทางกายภาพ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.175 

153.523 

.087 

.387 

.226 

 

.798 

 

 รวม 399 153.698    

รวม ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.521 

71.521 

.260 

.180 

1.44 .237 

 รวม 399 72.042    

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

           ตาราง 45  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : 

Analysis of Variance)  พบวาความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการโดยรวม มีคา F-

Prob. เทากับ 0.237 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง

(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ
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บริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

            การวิเคราะหความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวย ความเชื่อถือ

ได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได และลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามระดับอาชีพ โดย

ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวา

ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนอง

อยางรวดเร็ว ความมั่นใจได และลักษณะทางกายภาพ มีคา F-Prob. เทากับ 0.332, 0.218, 0.715 

และ 0.798  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 

หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได และลักษณะทาง

กายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

             การวิเคราะหความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการเขาถึงจิตใจ 

จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis 

of Variance)  พบวาความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการเขาถึงจิตใจ มีคา 

F-Prob. เทากับ 0.044 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) 

หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการดานการเขาถึงจิตใจของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( 

Multiple Comparison ) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางที่แตกตางกัน ดังแสดงตาราง 46 
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ตาราง 46 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการ 

      เขาถึงจิตใจจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ X  

พนักงานบริษทั 

เอกชน 

3.42 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

3.42 

อ่ืน ๆ 

 

3.64 

พนักงานบริษทัเอกชน 3.42 - 0.00 

(0.962) 

-0.22* 

(.015) 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.42  - -0.22* 

(.046) 

อ่ืนๆ 3.64   - 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

           ตาราง 46 ผลการวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับลูกคาที่มีอาชีพ

อ่ืนๆ  พบวา คา Sig. เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนแตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอาชีพอื่นๆ  โดยลูกคาที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมี

ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการเขาถึงจิตใจนอยกวาลูกคาที่มีอาชพีอืน่ๆ  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.22 

          การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับลูกคาที่มีอาชีพอื่นๆ  

พบวา คา Sig. เทากับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจแตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีอาชีพอ่ืนๆ  โดยลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจมีความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการเขาถึงจิตใจนอยกวาลูกคา

ที่มีอาชีพอื่นๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.22 
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2.5 ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ 

ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

H0: ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดาน

คุณภาพการบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึง

จิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตาง

กัน 

H1: ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดาน

คุณภาพการบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึง

จิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตาง

กัน 
 
ตาราง 47 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการจําแนกตาม 

      รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 

ความเปนจริงในการใหบริการ     

ดานคุณภาพการบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-

prob 

ความเชื่อถือได ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

4 

395 

1.202 

94.396 

.300 

.239 

1.257 

 

.286 

 

 รวม 399 95.598    

การตอบสนองรวดเร็ว ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

4 

395 

3.717 

112.721 

.929 

.285 

3.256* 

 

.012 

 

 รวม 399 116.438    

ความมัน่ใจได ระหวางกลุม 

ภายใจกลุม 

4 

395 

5.155 

117.845 

1.289 

.298 

4.320** 

 

.002 

 

 รวม 399 123.000    

การเขาถงึจิตใจ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

4 

395 

10.609 

162.668 

2.652 

.412 

6.440** 

 

.000 

 

 รวม 399 173.278    
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ตารางที่ 47 (ตอ)   
    

ลักษณะทางกายภาพ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

4 

395  

7.435 

146.263 

1.859 

.370 

5.020** 

 

.001 

 

 รวม 399 153.698    

รวม ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

4 

395 

3.496 

68.546 

.874 

.174 

5.036** 

 

.001 

 

 รวม 399 72.042    

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
           ตาราง 47  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – 

Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ

โดยรวม มีคา F-Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันมีผลตอความเปนจริงใน

การใหบริการดานคุณภาพการบริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) 

จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป

เปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังแสดงตาราง 48 

           การวิเคราะหความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ ดานการตอบสนองอยาง

รวดเร็ว จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – 

Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวา ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ

ประกอบดานการตอบสนองอยางรวดเร็ว มีคา F-Prob. เทากับ 0.012  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วของ

ผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวิธี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังแสดง

ตาราง 49 
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             การวิเคราะหความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยความมั่นใจ

ได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามรายไดเฉลี่ย โดยใชสถิติการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทาง

กายภาพ  มีคา F-Prob. เทากับ 0.002, 0.000 และ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผล

ตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ 

และลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( 

Multiple Comparison ) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางที่แตกตางกัน ดังแสดงตาราง 50-52 

               การวิเคราะหความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ ความเชื่อถือได จําแนก

ตามรายไดเฉลี่ย โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis 

of Variance)  พบวาความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ ความเชื่อถือได   มีคา F-

Prob. เทากับ 0.286 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง

(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการ

ดานคุณภาพการบริการ ความเชื่อถือไดของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด 

ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 48 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการโดยรวม 

      จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน 

 

X  

ต่ํากวาหรือ

เทากับ 

5,000 

บาท 

3.74 

5,001 

- 

10,000 

บาท 

3.57 

10,001 

- 

20,000 

บาท 

3.53 

20,001 

- 

30,000 

บาท 

3.40 

ตั้งแต 

30,001 

บาทขึน้

ไป 

3.65 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.74 - 0.17* 

(0.030) 

0.21** 

(0.006) 

0.35** 

(0.000) 

0.10 

(0.240) 

5,001-10,000 บาท 3.57  - 0.04 

(0.491) 

0.18* 

(0.010) 

-0.07 

(0.259) 

10,001-20,000 บาท 3.53   - 0.14* 

(0.035) 

-0.11 

(0.074) 

20,001-30,000 บาท 3.40    - -0.25** 

(0.001) 

ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป 3.65     - 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
          ตาราง 48 ผลการวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

กับลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 

หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับ

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ

เทากับ 5,000 บาท มีความเปนจริงในการใหบริการ โดยรวมมากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

5,001-10,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.17 

          การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับลูกคาที่มี

รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท และลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

พบวา คา Sig. เทากับ 0.006 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-
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20,000 บาท และลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท  โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีความเปนจริงในการใหบริการโดยรวมมากกวาลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท และลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.21 และ0.35  

         การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท กับลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

20,001-30,000 บาท โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีความเปนจริงในการ

ใหบริการ โดยรวมมากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.18 

          การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 20,001-30,000 บาท โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีความเปนจริงใน

การใหบริการโดยรวมมากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.14 

             การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับลูกคาที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 

หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

มีความเปนจริงในการใหบริการโดยรวมนอยกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้น

ไป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.25 
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ตาราง 49 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการตอบ 

      สนองอยางรวดเร็ว จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน X  

ต่ํากวา 

หรือเทากับ 

5,000 

บาท 

3.49 

5,001 

- 

10,000 

บาท 

3.43 

10,001 

- 

20,000 

บาท 

3.33 

20,001 

- 

30,000 

บาท 

3.17 

ตั้งแต 

30,001 

บาทขึน้ 

ไป 

3.43 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.49 - 0.06 

(0.551) 

0.16 

(0.099) 

0.32** 

(0.004) 

0.06 

(0.583) 

5,001-10,000 บาท 3.43  - 0.10 

(0.151) 

0.26** 

(0.003) 

0.00 

(0.987) 

10,001-20,000 บาท 3.33   - 0.16 

(0.064) 

-0.10 

(0.195) 

20,001-30,000 บาท 3.17    - -0.26** 

(0.006) 

ตั้งแต 30,001 บาทข้ึนไป 3.43     - 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
          ตาราง 49 ผลการวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

กับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 

หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับ

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ

เทากับ 5,000 บาท มีความเปนจริงในการใหบริการ ดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมากกวาลูกคาที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ 0.32 

          การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท กับลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

20,001-30,000 บาท โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีความเปนจริงในการ
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ใหบริการ ดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.26 

            การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีความเปน

จริงในการใหบริการ ดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 

30,001 บาทขึ้นไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.26 
 
ตาราง 50 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานความ     

      มัน่ใจได จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน X  

ต่ํากวา 

หรือเทากับ 

5,000 

บาท 

3.56 

5,001 

- 

10,000 

บาท 

3.47 

10,001 

- 

20,000 

บาท 

3.39 

20,001 

- 

30,000 

บาท 

3.27 

ตั้งแต 

30,001 

บาทขึน้ 

ไป 

3.63 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.56 - 0.10 

(0.340) 

0.18 

(0.078) 

0.29* 

(0.010) 

-0.06 

(0.555) 

5,001-10,000 บาท 3.47  - -0.10 

(0.340) 

0.08 

(0.278) 

0.19* 

(0.029) 

10,001-20,000 บาท 3.39   - 0.12 

(0.176) 

-0.24** 

(0.003) 

20,001-30,000 บาท 3.27    - -0.36** 

(0.000) 

ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป 3.63     - 

       *มีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

      **มนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
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        ตาราง 50 ผลการวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

กับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 

หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับ

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ

เทากับ 5,000 บาท มีความเปนจริงในการใหบริการ ดานความมั่นใจไดมากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 20,001-30,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

0.29 

        การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท กับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ตั้งแต 30,001 บาทข้ึนไป โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีความเปนจริงใน

การใหบริการ ดานความมั่นใจไดมากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทข้ึนไปอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.19 

          การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีความเปน

จริงในการใหบริการดานความมั่นใจไดมากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทข้ึน

ไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.24 

         การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีความเปน

จริงในการใหบริการ ดานความมั่นใจไดมากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้น

ไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.36 
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ตาราง 51 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการ 

      เขาถึงจิตใจ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน X  

ต่ํากวา 

หรือเทากับ 

5,000 

บาท 

3.85 

5,001 

- 

10,000 

บาท 

3.47 

10,001 

- 

20,000 

บาท 

3.37 

20,001 

- 

30,000 

บาท 

3.24 

ตั้งแต 

30,001 

บาทขึน้ 

ไป 

3.57 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 3.85 - 0.38** 

(0.002) 

0.47** 

(0.000) 

0.61** 

(0.000) 

0.27* 

(0.033) 

5,001-10,000 บาท 3.47  - 0.09 

(0.269) 

0.23* 

(0.030) 

-0.11 

(0.290) 

10,001-20,000 บาท 3.37   - 0.13 

(0.182) 

-0.20* 

(0.037) 

20,001-30,000 บาท 3.24    - -0.33** 

(0.003) 

ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป 3.57     - 

       *มีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

      **มนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 

          ตาราง 51 ผลการวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

กับลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001-10,000 ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 

และลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  20,001-30,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ 0.001, 0.000 และ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

10,001-20,000 บาท และลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  20,001-30,000 บาท  โดยลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีความเปนจริงในการใหบริการ การเขาถึงจิตใจมากกวา

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท และ

ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  20,001-30,000 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.38, 0.47 และ 0.61 
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             การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับลูกคาที่

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 

หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับ

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทข้ึนไป โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ

เทากับ 5,000 บาท มีความเปนจริงในการใหบริการดานการเขาถึงจิตใจไดมากกวาลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ 0.27 

          การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท กับลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

20,001-30,000 บาท โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีความเปนจริงในการ

ใหบริการดานการเขาถึงจิตใจมากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.23 

          การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน ตั้งแต 30,001 บาทข้ึนไป โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีความเปน

จริงในการใหบริการดานการเขาถึงจิตใจไดนอยกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาท

ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.20 

          การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับลูกคาท่ีมีรายได

เฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป โดยลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีความเปน

จริงในการใหบริการดานการเขาถึงจิตใจไดนอยกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 30,001 บาท

ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.33 
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ตาราง  52 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานลกัษณะ 

      ทางกายภาพ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน X  

ต่ํากวา 

หรือเทากับ 

5,000 

บาท 

4.08 

5,001 

- 

10,000 

บาท 

3.84 

10,001 

- 

20,000 

บาท 

3.93 

20,001 

- 

30,000 

บาท 

3.58 

ตั้งแต 

30,001 

บาทขึน้ 

ไป 

3.80 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 4.08 - 0.23* 

(0.043) 

0.18 

(0.188) 

0.50** 

(0.000) 

0.28* 

(0.032) 

5,001-10,000 บาท 3.84  - -0.09 

(0.288) 

0.27** 

(0.007) 

0.04 

(0.636) 

10,001-20,000 บาท 3.93   - 0.35** 

(0.000) 

0.13 

(0.150) 

20,001-30,000 บาท 3.58    - -0.22* 

(0.038) 

ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป 3.80     - 

       *มีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

      **มนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 
          ตาราง 52 ผลการวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

กับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท และลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาท

ข้ึนไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.043 และ 0.032 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-

10,000 และลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา

กวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีความเปนจริงในการใหบริการดานลักษณะทางกายภาพมากกวาลูกคาที่

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท และลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 บาทขึ้นไป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.23 และ 0.28 

           การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท กับลูกคาที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ
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วา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายได

เฉล่ียตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

มีความเปนจริงในการใหบริการดานลักษณะทางกายภาพมากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.50  

           การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท กับลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

20,001-30,000 บาท โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท มีความเปนจริงในการ

ใหบริการดานลักษณะทางกายภาพมากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 

          การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 

ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 20,001-30,000 บาท โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีความเปนจริงใน

การใหบริการดานลักษณะทางกายภาพมากกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.35 

         การวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท กับลูกคาที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 30,000 บาทขึ้นไป พบวา คา Sig. เทากับ 0.038 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคา

ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

30,001 บาทขึ้นไป โดยลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีความเปนจริงในการ

ใหบริการดานลักษณะทางกายภาพนอยกวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 31,000 บาท ข้ึนไป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.22 
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2.6 ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักของการใชบริการแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการใหบริการ

ดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การ

เขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด 

แตกตางกัน 

H0: ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักของการใชบริการแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความ

มั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน 

 H1: ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักของการใชบริการแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความ

มั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด แตกตางกัน 
 
ตาราง 53 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการโดยรวม 

      จําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ 
 

ความเปนจริงในการใหบริการ     

ดานคุณภาพการบริการ 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio F-

prob 

ความเชื่อถือได ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

2.287 

93.311 

1.143 

.235 

4.865** 

 

.008 

 

 รวม 399 95.597    

การตอบสนองรวดเร็ว ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.432 

116.006 

.216 

.292 

.739 

 

.478 

 

 รวม 399 116.438    

ความมัน่ใจได ระหวางกลุม 

ภายใจกลุม 

2 

397 

4.604 

118.396 

2.302 

.298 

7.719** 

 

.001 

 

 รวม 399 123.000    

การเขาถงึจิตใจ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

2.619 

170.659 

1.309 

.430 

3.046* 

 

.049 

 

 รวม 399 173.277    
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ตาราง 53 (ตอ) 

 
      

ลักษณะทางกายภาพ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397  

2.872 

150.826 

1.436 

.380 

3.780* 

 

.024 

 

 รวม 399 153.698    

รวม ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

2 

397 

.782 

71.260 

.391 

.179 

2.178 

 

.115 

 

 รวม 399 72.042    

       *มีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

      **มนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
 
         ตาราง 53  ผลการวิเคราะหความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการจําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One – Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการโดยรวม มีคา F-Prob. เทากับ 0.115 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ แตกตางกันมีผล

ตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัท

โตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

           การวิเคราะหความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานความเชื่อถือได และ

ความมั่นใจได จําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาความเปนจริงในการใหบริการดาน

คุณภาพการบริการดานความเชื่อถือได และความมั่นใจได มีคา F-Prob. เทากับ 0.008 และ 0.001  

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดาน

คุณภาพการบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได และความมั่นใจไดของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟา

บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูวิจัยจึงไดนําผล

การวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังแสดงตาราง 54-55 

           การวิเคราะหความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยการเขาถึง

จิตใจ และลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ โดยใชสถิติการ
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วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาความเปน

จริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการประกอบดวยการเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพมี

คา F-Prob. เทากับ 0.049  และ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับ

สมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกันมีผลตอ

ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยการเขาถึงจิตใจ และลักษณะทาง

กายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) 

ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดัง

แสดงตาราง 56-57 

         การวิเคราะหความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการ

ตอบสนองรวดเร็ว จําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ โดยใชสถิติการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA : Analysis of Variance)  พบวาความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการตอบสนองรวดเร็ว มีคา F-Prob. เทากับ 0.478 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ลูกคาที่มี

วัตถุประสงคหลักในการใชบริการ แตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการดานการตอบสนองรวดเร็วของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

ตาราง 54 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานความ 

      เชื่อถือได จําแนกตามวตัถุประสงคหลักในการใชบริการ 
 

วัตถุประสงคหลักในการ

ใชบริการ X  
ซอมบํารุง 

3.75 

ซื้ออะไหล 

3.67 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 

3.57 

ซอมบํารุง 

 

3.75 - 0.08 

(0.282) 

0.18** 

(0.002) 

ซื้ออะไหล 

 

3.67  - 0.10 

(0.247) 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 3.57   - 

      **มนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
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ตาราง 54 ผลการวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักของการใชบริการเพื่อซอมบํารุง 

กับลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 

0.002  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักของการใชบริการเพื่อซอมบํารุง 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน โดย

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักของการใชบริการเพื่อซอมบํารุงมีความเปนจริงในการใหบริการ ดานความ

เชื่อถือไดมากกวาลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักของการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.18 
 
ตาราง 55 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานความ 

      มัน่ใจได จําแนกตามวตัถุประสงคหลักในการใชบริการ 
  

วัตถุประสงคหลักในการ

ใชบริการ X  
ซอมบํารุง 

3.49 

ซื้ออะไหล 

3.16 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 

3.50 

ซอมบํารุง 

 

3.49 - 0.30** 

(0.000) 

-0.01 

(0.836) 

ซื้ออะไหล 

 

3.16  - -0.34** 

(0.001) 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 3.50   - 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

ตาราง 55 ผลการวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง 

กับลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซ้ืออะไหล พบวา คา Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 

0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง แตกตางเปนรายคูกับ

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซื้ออะไหล โดยลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใช

บริการเพื่อซอมบํารุงมีความเปนจริงในการใหบริการดานความความมั่นใจไดมากกวาลูกคาที่มี

วัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซื้ออะไหล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ 0.30 

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซ้ืออะไหล กับลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการ

ใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความ

วา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซ้ืออะไหล แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มี
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วัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน โดยลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการ

ใชบริการเพื่อซ้ืออะไหล มีความเปนจริงในการใหบริการดานความมั่นใจไดนอยกวาลูกคาที่มี

วัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.34 
 
ตาราง 56 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการ 

      เขาถึงจิตใจ จําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ 
  

วัตถุประสงคในการ 

ใชบริการ X  
ซอมบํารุง 

3.43 

ซื้ออะไหล 

3.35 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 

3.60 

ซอมบํารุง 

 

3.43 - 0.08 

(0.428) 

-0.17* 

(0.034) 

ซื้ออะไหล 

 

3.35  - -0.25* 

(0.032) 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 3.60   - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
         ตาราง 56 ผลการวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง กับ

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 

0.034  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน โดย

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุงมีความเปนจริงในการใหบริการดานการ

เขาถึงจิตใจนอยกวาลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.17 

           ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซื้ออะไหล กับลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในของ

การใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 0.032  ซึ่งนอยกวา 0.05 

หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซื้ออะไหล แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่

มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน โดยลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักใน

การใชบริการเพื่อซ้ืออะไหล มีความเปนจริงในการใหบริการ ดานการเขาถึงจิตใจนอยกวาลูกคาที่มี
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วัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.25 

 

ตาราง 57 แสดงความแตกตางของความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการดานลักษณะ 

      ทางกายภาพ จําแนกตามวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ 
  

วัตถุประสงคหลักในการ 

ใชบริการ X  
ซอมบํารุง 

3.80 

ซื้ออะไหล 

3.82 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 

4.00 

ซอมบํารุง 

 

3.80 - -0.02 

(0.846) 

-0.20** 

(0.007) 

ซื้ออะไหล 

 

3.82  - -0.18 

(0.092) 

ปรึกษา แนะนาํการใชงาน 4.00   - 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

          ตาราง 57 ผลการวิเคราะหแสดงวาลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพือ่ซอมบํารุง กบั

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน พบวา คา Sig. เทากับ 

0.007  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุง 

แตกตางเปนรายคูกับลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน โดย

ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อซอมบํารุงมีความเปนจริงในการใหบริการดานลักษณะ

ทางกายภาพนอยกวาลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการเพื่อปรึกษา แนะนําการใชงาน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.20 
 
สมมติฐานขอ 3 ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพบริการแตกตางกันกับความเปน

จริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ 

 H0: ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพบริการไมแตกตางกันกับความเปนจริง

ในการใหบริการดานคุณภาพบริการ 

H1: ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพบริการแตกตางกันกับความเปนจริงใน

การใหบริการดานคุณภาพบริการ 
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ตาราง 58 แสดงความแตกตางของความคาดหวงักับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพ 

      บริการ 
 

ความคาดหวงั ความเปนจรงิ 
ปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

X  S.D X  S.D 
 
t 

 
Prob 

ความเชื่อถือได 4.33 .637 3.70 .489 15.921** .000 

การตอบสนองรวดเร็ว 4.26 .767 3.36 .540 19.144** .000 

ความมัน่ใจได 4.22 .781 3.45 .555 15.867** .000 

การเขาถงึจิตใจ 4.18 .898 3.46 .659 13.812** .000 

ลักษณะทางกายภาพ 4.40 .746 3.85 .621 13.924** .000 

รวม 4.21 .780 3.35 .551 15.877** .000 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที ่0.01 

 

        ตาราง 58 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความคาดหวังกับความเปนจริงในการใหบริการ

ดานคุณภาพบริการ โดยใชสถิติทดสอบคาที (paired t-test) จากการวิเคราะหขอมูล พบวา ความ

แตกตางของความคาดหวังกับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ โดยรวมมีคา 

Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับและสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพบริการแตกตางกันกับ

ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยความ

คาดหวังของลูกคามากกวาความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการโดยรวม เมื่อพิจารณา

รายดานมีรายละเอียดดังนี้ 

         ความแตกตางของความคาดหวังกับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ 

ประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะ

ทางกายภาพ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

ยอมรับและสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพ

บริการแตกตางกันกับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการประกอบดวยความเชื่อถือได 

การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพบริการประกอบดวย

ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ

มากกวาความเปนจริงในการใหบริการ  
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สมมติฐานขอ 4 ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคต 

สามารถแยกเปนสมติฐานยอยไดดังนี้ 

4.1 ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช

บริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต 

H0: ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

การใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต 

H1: ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

การใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต 

 

ตาราง 59 แสดงการทดสอบความสัมพนัธระหวางความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ 

      กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลบัมา 

ใชบริการในอนาคต ความเปนจรงิในการ
บริการดานคณุภาพ Pearson Correlation  

(r) 

Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความเชื่อถือได 0.089 0.077 ไมมีความสมัพันธ 

การตอบสนองรวดเร็ว  0.100* 0.045 ต่ํามาก 

ความมัน่ใจได   0.341** 0.000 คอนขางต่ํา 

การเขาถงึจิตใจ 0.089 0.074 ไมมีความสมัพันธ 

ลักษณะทางกายภาพ 0.053 0.292 ไมมีความสมัพันธ 

รวม 0.096 0.054 ไมมีความสมัพันธ 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

            จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการใน

อนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคตกับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ

โดยรวม พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.054 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการไมมี
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ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคตที่ระดบั

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เมื่อพิจารณารายดานมีรายละเอียดดังนี้  

            การวิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมา

ใชบริการในอนาคตกับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการประกอบดวย ความเชื่อถือได 

การเขาถึงจิตใจ  และลักษณะทางกายภาพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.077, 0.074 และ 

0.292 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ

วา ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การเขาถึงจิตใจ  

และลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการ

กลับมาใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

           การวิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมา

ใชบริการในอนาคตกับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ ดานการตอบสนองรวดเร็ว 

พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ ดาน

การตอบสนองรวดเร็วมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใช

บริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาเทากับ 

0.100 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก และความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน กลาวคือ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต

เพิ่มข้ึนเมื่อความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วมีมาก 

         การวิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใช

บริการในอนาคตกับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ ดานความมั่นใจได พบวา มีคา 

Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ ดานความมั่นใจได มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาเทากับ 0.341 แสดงวาตัวแปรทั้ง

สองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคตเพิ่มข้ึนเมื่อความเปน

จริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการดานความมั่นใจไดมีมาก  
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4.2 ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช

บริการในอนาคตดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ 

H0: ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

การใชบริการในอนาคตดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ 

H1: ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

การใชบริการในอนาคตดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ 

 

ตาราง 60 แสดงการทดสอบความสัมพนัธระหวางความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ 

      กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการ 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการในอนาคต 

ดานการแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการ ความเปนจรงิในการ
บริการดานคณุภาพ Pearson Correlation  

(r) 

Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความเชื่อถือได .206** 0.000 คอนขางต่ํา 

การตอบสนองรวดเร็ว .311** 0.000 คอนขางต่ํา 

ความมัน่ใจได .427** 0.000 ปานกลาง 

การเขาถงึจิตใจ .540** 0.000 ปานกลาง 

ลักษณะทางกายภาพ .382** 0.000 คอนขางต่ํา 

รวม .517** 0.000 ปานกลาง 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

            จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการใน

อนาคตดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการกับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ

โดยรวมพบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ

โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใช

บริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาเทากับ 0.517 แสดง

วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับปานกลาง และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
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กลาวคือ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการเพิ่มข้ึนเมื่อ

ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพโดยรวมมีมาก เมื่อพิจารณารายดานมีรายละเอียดดังนี้  

            การวิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการแนะนํา

ใหผูอ่ืนมาใชบริการกับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ ประกอบดวย ความเชื่อถือได 

การตอบสนองอยางรวดเร็ว และลักษณะทางกายภาพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยาง

รวดเร็ว และลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตการ

แนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคา

เทากับ 0.206, 0.311 และ .0382 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา และ

ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการ

แนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการเพิ่มข้ึนเมื่อความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ ประกอบดวย 

ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว และลักษณะทางกายภาพมีมาก  

        การวิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการแนะนําให

ผูอ่ืนมาใชบริการกับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการประกอบดวย ความมั่นใจได 

และการเขาถึงจิตใจ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความเปนจริงในการใหบริการ

ดานคุณภาพบริการ ประกอบดวย ความมั่นใจได และการเขาถึงจิตใจ มีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ

0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาเทากับ 0.427 และ 0.540  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธในระดับปานกลาง และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ แนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการเพิ่มขึ้นเมื่อความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพบริการ ประกอบดวย ความมั่นใจได และการเขาถึงจิตใจมีมาก  

 

4.3 ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช

บริการในอนาคตดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบา 

H0: ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

การใชบริการในอนาคตดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบา 

H1: ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม

การใชบริการในอนาคตดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบา 
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ตาราง 61 แสดงการทดสอบความสัมพนัธระหวางความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ 

      กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการซื้อสินคายีห่อโตชิบา 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการในอนาคต 

ดานการซื้อสินคายีห่อโตชบิา 
ความเปนจรงิในการ
บริการดานคณุภาพ 

 
Pearson Correlation  

(r) 

Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความเชื่อถือได              .067 0.181 ไมมีความสมัพันธ 

การตอบสนองรวดเร็ว              .029 0.559 ไมมีความสมัพันธ 

ความมัน่ใจได .319** 0.000 คอนขางต่ํา 

การเขาถงึจิตใจ .250** 0.000 คอนขางต่ํา 

ลักษณะทางกายภาพ .239** 0.000 คอนขางต่ํา 

รวม .239** 0.000 คอนขางต่ํา 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 

        จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต

ดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบากับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการโดยรวมพบวา มีคา 

Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง  (H1)  หมายความวา  ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการโดยรวมมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบาอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาเทากับ 0.239 แสดงวาตัวแปรทั้ง

สองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ แนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบาเพิ่มข้ึนเมื่อความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพโดยรวมมีมาก เมื่อพิจารณารายดานมีรายละเอียดดังนี้ 

          การวิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการซื้อสินคา

ยี่หอโตชิบากับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ ประกอบดวยความมั่นใจได การ

เขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ พบวา มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพบริการ ประกอบดวยความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพมี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบาอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาเทากับ 0.319 0.250 และ 0.239 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบาเพิ่มข้ึนเมื่อความเปน

จริงในการใหบริการดานคุณภาพประกอบดวยความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทาง

กายภาพมีมาก 

 

ตาราง 62 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคล แตกตางกันมีผลตอ

ความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพบริการ 

ประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยาง

รวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะ

ทางกายภาพ  ของผู ใ ช บ ริการศูนยบ ริการ

เครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด 

แตกตางกัน 

 

 

 

 

 

- ลูกคาที่มีเพศ, อาชีพ, รายไดเฉลี่ย แตกตางกัน 

มีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพ

บริการโดยรวมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 

- ลูกคาที่มีอายุ, ระดับการศึกษา แตกตางกัน  

มีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพ

บริการโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 

- ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ

แตกตางกัน มีผลตอความคาดหวังในปจจัยดาน

คุณภาพบริการโดยรวมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

2. ลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคล แตกตางกันมีผลตอ

ความเปนจริงในการใหบริการดานปจจัยคุณภาพ

บริการ  ประกอบดวย  ความเชื่ อถือได  การ

ตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึง

จิตใจ  ลักษณะทางกายภาพ  ของผูใชบริการ

ศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด แตกตางกัน 

 

 

- ลูกคาที่มีเพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, 

วัตถุประสงคหลักในการใชบริการ แตกตางกัน มี

ผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานปจจัย

คุณภาพบริการโดยรวมไมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

- ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีผล 

ตอความเปนจริงในการใหบริการดานปจจัย

คุณภาพบริการโดยรวมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 62 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

3. ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดาน

คุณภาพบริการแตกตางกันกับความเปนจริงใน

การใหบริการดานคุณภาพบริการ 

 

 

 

- ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดาน

คุณภาพบริการแตกตางกันกับความเปนจริงใน

การใหบริการดานคุณภาพบริการโดยรวมอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยความคาดหวัง

ของลูกคามากกวาความเปนจริงในการใหบริการ

ดานคุณภาพบริการโดยรวม 

4. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพ

บริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ใชบริการในอนาคต 

- ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพ

บริการดานการตอบสนองอย างรวดเร็ ว  มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ

ในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี

ความสัมพันธในระดับตํ่ามากและมีความสัมพันธ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน 

- ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพ

บริการดานความมั่นใจได มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดาน

การกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในระดับ

คอนขางต่ํา  และมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน 

- ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพ

บริการ ดานความเชื่อถือได ดานการเขาถึงจิตใจ 

และดานลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธ

กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต

ดานการกลับมาใชบริการในอนาคต 
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ตาราง 62 (ตอ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 

 

 

- ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพ

บริการดานความเชื่อถือได ดานการตอบสนอง

อยางรวดเร็ว และดานลักษณะทางกายภาพ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ

ในอนาคตดานการแนะนําใหผู อ่ืนมาใชบริการ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 โดยมี

ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําในทิศทาง

เดียวกัน  

- ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพ

บริการดานความมั่นใจได และดานการเขาถึง

จิตใจ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ

ใชบริการในอนาคตดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใช

บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย

มีความสัมพันธในระดับปานกลางในทิศทาง

เดียวกัน 

- ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพ

บริการดานความมั่นใจได ดานการเขาถึงจิตใจ 

และดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดาน

การซื้อสินคายี่หอโตชิบา อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 โดยมีความสัมพันธในระดับ

คอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน  

- ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพ

บ ริการด านความ เชื่ อถื อ ได  และด านการ

ตอบสนองอยางรวดเร็ว ไมมีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดาน

การซื้อสินคายี่หอโตชิบา 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาความคาดหวังและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มี

ตอศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ  ซึ่งผลของการศึกษาที่

ไดจากการวิจัยในครั้งนี้ ผูบริหารสามารถนําขอมูลจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางการบริหาร การตั้ง

นโยบายการใหบริการแกศูนยบริการแตงตั้ง การวางแผนเพื่อปรับปรุงและพัฒนางานบริการใหเปน

มาตรฐาน เพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดของลูกคา สรางจุดแข็งใหเกิดความแตกตางจากคูแขงขัน 

สามารถขยายฐานลูกคาไดในอนาคต และผลของการวิจัยจะเปนแนวทางใหกับงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

เพื่อเปนประโยชนตอการศึกษาตอเนื่องสําหรับผูที่สนใจธุรกิจเครื่องใชไฟฟาภายในบาน 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

 1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอความคาดหวังและความเปนจริง

ในการใชบริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ณ สํานักงานใหญ 

       2.  เพื่อศึกษาความคาดหวังและความเปนจริงของผูที่มาใชบริการศูนยบริการ

เครื่องใชไฟฟาบริษัท  โตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ณ สํานักงานใหญ ที่มีตอคุณภาพบริการ  5 ดาน 

ไดแก ความเชื่อถือได การตอบสนองรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน และวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกัน มีผลตอความคาดหวังในปจจัย

ดานคุณภาพดานบริการ ประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การ

เขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) 

จํากัด แตกตางกัน 

 2. ลูกคาที่มีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกัน ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกัน มีผลตอความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพดานบริการ ประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความ
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มั่นใจได การเขาถึงจิตใจ ลักษณะทางกายภาพ ของผูใชบริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา 

(ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

 3. ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพบริการแตกตางกันกับความเปนจริง

ในการใหบริการดานคุณภาพบริการ 

       4. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการบริการมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคต     
 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาที่ใชบริการศูนยบริการบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) 

จํากัด ณ สํานักงานใหญ ทั้งชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต  20 ป ข้ึนไป เนื่องจากผูที่มีอายุ 20 ปบริบูรณ 

เปนผูที่บรรลุนิติภาวะตามกฎหมาย สามารถทํานิติกรรมมีผลสมบูรณตามกฎหมายประมวลแพงและ

พาณิชย มาตราที่ 19 (ประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย. 2538 : 33) กลาวคือ สามารถตัดสินใจซื้อ 

หรือ สามารถทําสัญญาผอนชําระ ไดดวยตนเองโดยมีผลสมบูรณตามกฎหมายประมวลแพงและ

พาณิชย 

 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาที่ใชบริการศูนยบริการบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด ณ สํานักงานใหญ ทั้งชายและหญิงที่มีอายุตั้งแต  20 ป ข้ึนไป เนื่องจากผูที่มีอายุ 20 ป

บริบูรณ เปนผูที่บรรลุนิติภาวะตามกฎหมาย สามารถทํานิติกรรมมีผลสมบูรณตามกฎหมายประมวล

แพงและพาณิชย มาตราที่ 19 (ประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย. 2538 : 33) กลาวคือ สามารถ

ตัดสินใจซื้อ หรือ สามารถทําสัญญาผอนชําระ ไดดวยตนเองโดยมีผลสมบูรณตามกฎหมายประมวล

แพงและพาณิชย และเนื่องจากกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้เปนกลุมตัวอยางที่ไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน การกําหนดขนาดตัวอยางจึงใชสูตรการคํานวณหาประชากรกลุมตัวอยางของ 

กัลยา วานิชยบัญชา ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จํานวน ความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ไดขนาด

ตัวอยาง 400 คน วิธีที่ใชในการสุมตัวอยางเปนแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling)  
 

 เครื่องมือที่ใชในการศกึษาคนควา 
 สําหรับการวิจัยครั้งนี้ เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือแบบสอบถาม โดยแบง
ออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
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 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลเปนลักษณะขอมูลทั่วไปของผูใชบริการ

ศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ  
 

 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับการวัดระดับความคาดหวังและความเปนจริงที่มีตอปจจัยดาน

คุณภาพการใหบริการ 5 ดาน ไดแก ดานความเชื่อถือได (Reliability) ดานการตอบสนองรวดเร็ว 

(Responsiveness) ดานความมั่นใจได (Assurance) ดานการเขาถึงจิตใจ (Empathy) ดานลักษณะ

ทางกายภาพ (Tangibles) ของศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงาน

ใหญ  

 

 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการในอนาคต ไดแก ดานการกลับมาใช

บริการในอนาคต ดานการแนะนผูอ่ืนใหใชบริการ และดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบา  

 

 สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นและขอเสนอแนะอื่น ๆ ที่ตองการใหศูนยบริการ

ดําเนินการปรับปรุง 

  

 การสรางเครื่องมือ  
 1. ศึกษาขอมูลจากเอกสาร  ตํารา และงานวิจัยที่มีลักษณะใกลเคียงและเกี่ยวของกับ

งานวิจัยชิ้นนี้ รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎี และผลงานที่เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพื่อเปนแนวทางใน

การสรางแบบสอบถาม 

 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถาม สัมภาษณผูที่เกี่ยวของ เพื่อกําหนดขอบเขตและ

เนื้อหาแบบสอบถามของการวิจัย จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัยมากยิ่งขึ้น 

 3.นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัยที่กําหนดไว 

 4. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อตรวจสอบความถูกตองของ

เนื้อหา (Content Validity) และขอบกพรอง ทําการปรับปรุงแกไข เพื่อความถูกตองและตรงตามความ

มุงหมายในการวิจัย จากนั้นจึงนําเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงใหมใหมี

ความถูกตองกอนการนําไปใช 

 5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดสอบความเชื่อถือ โดยนําไปทดสอบ (try out) กับ

กลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพื่อนําผลไปหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิ์

แอลฟา  (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach หรือ Cronbach’s Alpha Coefficient)  

 6. นาํแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
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 การเก็บรวบรวมขอมลู 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

 เปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับความคาดหวังและ

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา ซึ่งเปนการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากเอกสารวิชาการ วารสาร ส่ิงพิมพ และขอมูลที่เผยแพรทางอินเตอรเน็ต 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

 ผูวิจัยดําเนินการโดยเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามดวยตัวเอง 

โดยอธิบายคําศัพทที่ใช และใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 

 

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทาํขอมูล 
 1. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว (Pre-test) และดําเนินการแกไขขอบกพรองของ

แบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบัค (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach หรือ Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 

 3. นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลมาทําการตรวจสอบความสมบูรณ แลวนําแบบสอบถาม

ที่ผานการตรวจสอบแลวมาลงรหัส  

 4. นําขอมูลที่ลงรหัสมาทําการประมวลและวิเคราะหโดยโปรแกรม SPSS (Statistical 

Package for Social Science) For Windows โดยวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนนิการตามลําดับ ดังนี ้

 1. การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) 

 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา จะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะ

ทางประชากรศาสตร โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนรอยละ (Percentage) 

 2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

 ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนําขอมูลที่ไดนํามาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่อง

คอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชคาสถิติตาง ๆ ใน

การวิเคราะห 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของลูกคาที่ใชบริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษัท

โตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ 

 เพศ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 259 คน คิดเปน

รอยละ 64.75 และเพศชาย  จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.25  

 อายุ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 20-34 ป จํานวน 208 คน 

คิดเปนรอยละ 52.00 รองลงมาคือ อายุระหวาง 35-49 ป จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ  40.00 อายุ

ระหวาง 50-64 ป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50  และอายุ 65  ปข้ึนไป  จํานวน 6 คน คิดเปนรอย

ละ 1.50 ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา  ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.50 รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 116 คน 

คิดเปนรอยละ 29.00 และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 ตามลําดับ 

 อาชีพ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 

259  คน  คิดเปนรอยละ 64.75 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการ/พนักรัฐวิสาหกิจ จํานวน 72 คน  คิด

เปนรอยละ 18.00 อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 29 คน  คิดเปนรอยละ 7.25  อาชีพอ่ืนๆ  

จํานวน 14 คน  คิดเปนรอยละ 3.50  อาชีพนิสิต/นักศึกษาและพอบาน/แมบาน/ไมไดประกอบอาชีพ มี

จํานวนเทากันคือ 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ระหวาง 10,001-20,000 บาท จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.25  รองลงมาคือรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนระหวาง 5,001-10,000 บาท จํานวน 103 คน  คิดเปนรอยละ 25.75 รายไดเฉลี่ยตั้งแต 30,001 

บาทขึ้นไป  จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  

จํานวน 59 คน  คิดเปนรอยละ14.75 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 

39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 ตามลําดับ 

 วัตถุประสงคหลักในการเขาบริการ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

วัตถุประสงคหลักเพื่อซอมบํารุงรักษา จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 64.25 รองลงมาคือ ปรึกษา 

แนะนําการใชงาน จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 และ ซื้ออะไหล จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 

12.25 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพ
การบริการ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลความคาดหวงัของลกูคาทีม่ีตอปจจัยดานคุณภาพการบริการ 

 คุณภาพการบริการโดยรวม พบวา มีระดับความคาดหวังมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.30  เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ความคาดหวังที่ไดรับจากการบริการมากที่สุด คือ ลักษณะ

ทางกายภาพ โดยมีระดับความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 รองลงมาคือ ความเชื่อถือได 

โดยระดับความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 การตอบสนองรวดเร็ว มีระดับความคาดหวัง

มากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 ความมั่นใจได มีระดับความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 

และการเขาถึงจิตใจ มีระดับความคาดหวังคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 และเมื่อพิจารณา

หลายขอพบวา 

 ดานความเชื่อถือได พบวา เร่ืองที่มีระดับความคาดหวังมากที่สุดคือ พนักงาน / ชาง 

สามารถแกไขปญหาไดตรงความตองการของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 รองลงมาคือ สามารถบริการ

ไดตรงวัน / เวลา ตามที่สัญญาไว มีระดับความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22  และ การ

บันทึกขอมูลของลูกคาจากบัตรรับประกันสินคา กับ ความเหมาะสมของคาใชจาย มีระดับความ

คาดหวังคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 

 ดานการตอบสนองรวดเร็ว พบวา เร่ืองที่มีระดับความคาดหวังมากที่สุดคือ ข้ันตอนใน

การใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 รองลงมาคือ พนักงาน / ชาง มี

ความสามารถใหบริการอยางรวดเร็ว มีระดับความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28  ไดรับ

คําตอบทันทีที่ขอคําแนะนําหรือปรึกษา มีระดับความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27  มี

อะไหลพรอมเปลี่ยนทันที มีระดับความคาดหวังคอนขางสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 และมีจํานวน

พนักงาน / ชาง เพียงพอในการบริการ มีระดับความคาดหวังคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.09 

 ดานความมั่นใจได  พบวา เร่ืองที่มีระดับความคาดหวังมากที่สุด คือ อะไหลที่ใชมี

คุณภาพผลิตโดยโรงงานของบริษัท มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.29 รองลงมาคือ การรับประกันหลังการซอม 

กับพนักงาน / ชาง สามารถใหขอมูลและอธิบายขั้นตอนการบริการใหทานเขาใจไดเปนอยางดี มีระดับ

ความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25  ความรู ความชํานาญ ในการใหบริการของพนักงาน / 

ชาง มีระดับความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 และ การติดตามงานภายหลังการซอม มี

ระดับความชอบคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02  

 ดานการเขาถึงจิตใจ พบวา เร่ืองการมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตรของพนักงาน 

/ ชาง มีระดับความคาดหวังคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 รองลงมาคือ การคํานึงถึงผล 

ประโยชนของลูกคา มีระดับความคาดหวังคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 ความเต็มใจในการ
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ใหบริการของพนักงาน / ชาง มีระดับความคาดหวังคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และ มีเครื่อง

สํารองใหใชระหวางซอม กรณีใชเวลาซอมเกินกวา 1 วัน มีระดับความคาดหวังคอนขางมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.98  

 ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา เร่ืองที่มีระดับความคาดหวังมากที่สุด คือ คุณภาพ

อะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 รองลงมาคือ คุณภาพของเครื่องมือ

และอุปกรณในการซอมบํารุง มีระดับความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37  สามารถติดตอ

ศูนยบริการไดสะดวก มีระดับความคาดหวังมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 และ พนักงาน / ชาง  มี

การแตงกายที่สะอาด  เรียบรอย มีระดับความคาดหวังคอนขางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 
 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความเปนจริงที่ลูกคาไดรับจากการบริการดานคุณ 
ภาพการบรกิาร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลความเปนจริงในการบริการดานคุณภาพการบรกิาร     

 คุณภาพบริการโดยรวม พบวา ความเปนจริงในการบริการดานคณุภาพการบรกิาร

โดยรวมอยูในระดับเปนจริง โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.55 โดยเมื่อพิจารณารายดาน พบวาความเปนจริง

ที่ไดรับจากคณุภาพการบรกิาร ดานลกัษณะทางกายภาพ อยูในระดบัเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 

รองลงมาคือ ความเชื่อถือได อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 การเขาถงึจิตใจ อยูในระดับ

เปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 ความมั่นใจได อยูในระดับเปนจริง มคีาเฉลียเทากบั 3.45 และ การ

ตอบสนองอยางรวดเร็ว อยูในระดับเฉย ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา 

 ความเชื่อถือได พบวา เร่ืองการบันทึกขอมูลของลูกคาจากบัตรรับประกันสินคา อยูใน

ระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 รองลงมาคือ พนักงาน / ชาง สามารถแกไขปญหาไดตรงความ

ตองการของทาน อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทาดับ 3.66 สามารถบริการไดตรงวัน / เวลา ตามที่

สัญญาไว อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และ ความเหมาะสมของคาใชจาย อยูในระดับ

เฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 

 การตอบสนองรวดเร็ว พบวา เร่ืองไดรับคําตอบทันทีที่ขอคําแนะนําหรือปรึกษา อยูใน

ระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 รองลงมาคือ พนักงาน / ชาง มีความสามารถใหบริการอยาง

รวดเร็ว อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 มีอะไหลพรอมเปลี่ยนทันที อยูในระดับเปนจริง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.43 และ มีจํานวนพนักงาน / ชาง เพียงพอในการบริการ อยูในระดับเฉยๆ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.25  

 ความมั่นใจได พบวา เร่ืองอะไหลที่ใชมีคุณภาพผลิตโดยโรงงานของบริษัท อยูในระดับ

เปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 รองลงมาคือ  ความรู ความชํานาญ ในการใหบริการของพนักงาน / 
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ชาง อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 การรับประกันหลังการซอม อยูในระดับเปนจริง มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.48 พนักงาน / ชาง สามารถใหขอมูลและอธิบายขั้นตอนการบริการใหทานเขาใจได

เปนอยางดี อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 และ การติดตามงานภายหลังการซอม อยูใน

ระดับเฉยๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03  

 การเขาถึงจิตใจ  พบวา เร่ืองการมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตรของพนักงาน / 

ชาง มีระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65  รองลงมาคือ ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงาน / 

ชาง มีระดับเปนจริง  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 การคํานึงถึงผลประโยชนของลูกคา อยูในระดับเฉยๆ มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.22 และ มีเครื่องสํารองใหใชระหวางซอม กรณีใชเวลาซอมเกินกวา 1 วัน อยูในระดับ

เฉยๆ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.74 

 ลักษณะทางกายภาพ พบวา เร่ืองพนักงาน / ชาง  มีการแตงกายที่สะอาด  เรียบรอย 

อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 รองลงมาคือ คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการซอม

บํารุง อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74  คุณภาพอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด 

อยูในระดับเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และ สามารถติดตอศูนยบริการไดสะดวก อยูในระดับเปน

จริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 

 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต 
 ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต

 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการใน

อนาคต พบวา  เร่ืองในอนาคตจะกลับมาใชบริการอีกหรือไม อยูในระดับคาดวาจะกลับมาใชบริการ มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.68 รองลงมาคือ เร่ืองมีแนวโนมจะซื้อสินคายี่หอโตชิบาอีกหรือไมในอนาคต อยูใน

ระดับคาดวาจะซื้อสินคาของบริษัท มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และเรื่องจะแนะนําผูอ่ืนใหใชบริการของ

ศูนยบริการหรือไม คาดวาจะแนะนํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62  

          สาเหตุที่ไมซ้ือสินคายี่หอโตชิบาแนนอน พบวา สาเหตุที่ ลูกคาสวนใหญไมซื้อสินคา

ยี่หอโตชิบาแนนอน เพราะบริการหลังการขายไมดี จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 48.0 รองลงมามี

สินคายี่หออ่ืนอยูแลว จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 33.0 ราคาแพง จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 

12.0 และสินคาไมมีคุณภาพ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 7.0 

           สินคาที่ซ้ือแนนอน สินคาที่ลูกคาสวนใหญซื้อแนนอน คือ โทรทัศน จํานวน 53 คน คิด

เปนรอยละ 25.5 รองลงมา คือตูเย็น จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 24.5 วิทยุหรือเคร่ืองเสียง จํานวน 

45 คน คิดเปนรอยละ 21.6 พัดลม จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 21.2 และคอมพิวเตอรหรือโนตบุค 

จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 7.2  
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอเสนอแนะอื่นๆ 
 ลูกคาสวนใหญมีขอเสนอแนะเรื่องสินคามีราคาแพง จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 43.1 

รองลงมาพนักงานบริการไมดี จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 22.3 ศูนยบริการมีนอย จํานวน 34 คน 

คิดเปนรอยละ 18.1 และอะไหลหรือคาบริการแพง จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 16.5  

 
 ตอนที่ 6 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและความเปนจริง
ที่ไดรับจากการบริการ 
 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและความเปนจริง

ที่ไดรับจากการบริการ 

 คุณภาพการบริการโดยรวมของศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) 

จํากัด ต่ํากวาความคาดหวัง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ –0.86 เมื่อพิจารณารายดานพบวาทุกดาน มี

คุณภาพการบริการต่ํากวาความคาดหวังโดยมีคาเรียงตามลําดับ ดังนี้  ลักษณะทางกายภาพ มี

คาเฉลี่ยเทากับ -0.55 ความเชื่อถือได มีคาเฉลี่ยเทากับ –0.62 การเขาถึงจิตใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ –0.73 

ความมั่นใจได คาเฉลี่ยเทากับ -0.77 การตอบสนองรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ –0.90 
 

 ตอนที่ 7 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอ 1 
 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางเพศของลูกคากับความคาดหวังในปจจัยดาน

คุณภาพการบริการ สรุปไดวา

 1. ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

โดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

  

 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของลูกคากับความคาดหวังในปจจัยดาน

คุณภาพการบริการ สรุปไดวา

 1. ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

โดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2. ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

ประกอบดวยการตอบสนองรวดเร็ว  และความมั่นใจไดของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา 

(ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 3. ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

ประกอบดวยความเชื่อถือได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟา

บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดบัการศึกษาของลูกคากบัความคาดหวงัใน

ปจจัยดานคุณภาพการบริการ สรุปไดวา

 1. ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัย 

สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2. ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการประกอบดวย ความเชื่อถือได และการเขาถึงจิตใจ ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา 

(ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

           3. ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการประกอบดวย การตอบสนองรวดเร็ว และลักษณะทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟา

บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

           4. ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการดานความมั่นใจไดของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติสถิติ 0.05  

 

 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพของลูกคากับความคาดหวงัในปจจัยดาน

คุณภาพการบริการ สรุปไดวา

           1. ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

โดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

           2. ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการบริการ

ประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะ

ทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉล่ียของลูกคากับความคาดหวงัในปจจัย

ดานคุณภาพการบริการ สรุปไดวา

             1. ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพการ

บริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

           2. ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัยดานคุณภาพ

การบริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ 

และลักษณะทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางวัตถุประสงคหลกัในการใชบริการของลูกคากับ

ความคาดหวงัในปจจัยดานคุณภาพการบริการ สรุปไดวา

          1. ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัย

ดานคุณภาพการบริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

          2. ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัย

ดานคุณภาพการบริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว การเขาถึงจิตใจ และ

ลักษณะทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

            3. ลูกคาที่มวีตัถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกันมีผลตอความคาดหวังในปจจัย

ดานคุณภาพการบริการดานความมัน่ใจได ของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) 

จํากัด แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  
 สมมติฐานขอ 2 

 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางเพศของลูกคากับความเปนจริงในการใหบริการ

ดานคุณภาพการบริการ สรุปไดวา

           1. ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพ

การบริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05   
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           2. ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได และลักษณะทาง

กายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

            3. ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการดานการเขาถึงจิตใจของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   

            

              ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุของลูกคากับความเปนจริงในการใหบริการ

ดานคุณภาพการบริการ สรุปไดวา 

              1. ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

              2. ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และ

ลักษณะทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

               ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษาของลูกคากับความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการ สรุปไดวา 

               1. ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดาน

คุณภาพการบริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

                2. ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดาน

คุณภาพการบริการประกอบดวย การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และ

ลักษณะทางกายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

                 3. ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดาน

คุณภาพการบริการดานความเชื่อถือไดของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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                 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพของลูกคากับความเปนจริงในการใหบริการ

ดานคุณภาพการบริการ สรุปไดวา 

                1. ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

           2. ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความมั่นใจได และลักษณะทาง

กายภาพของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

              3. ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพการ

บริการดานการเขาถึงจิตใจของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

            ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยของลูกคากับความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการ สรุปไดวา 

            1. ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดาน

คุณภาพการบริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

            2. ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดาน

คุณภาพการบริการดานการตอบสนองอยางรวดเร็วของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

            3. ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดาน

คุณภาพการบริการ ประกอบดวยความมั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ  ของ

ผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01

             4. ลูกคาที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการใหบริการดาน

คุณภาพการบริการ ความเชื่อถือไดของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด ไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
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             ผลการทดสอบความแตกตางวัตถุประสงคหลักในการใชบริการกับความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการ สรุปไดวา 

            1. ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการโดยรวมของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) 

จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

            2. ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยความเชื่อถือได และความมั่นใจไดของผูใชบริการ

เครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01           

            3. ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการแตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการ ประกอบดวยการเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพของ

ผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  

             4. ลูกคาที่มีวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ แตกตางกันมีผลตอความเปนจริงในการ

ใหบริการดานคุณภาพการบริการดานการตอบสนองรวดเร็วของผูใชบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา 

(ไทยแลนด) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 สมมติฐานขอ 3 
 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพ

บริการกับความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ สรุปไดวา

          1. ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพบริการแตกตางกันกับความเปนจริง

ในการใหบริการดานคุณภาพบริการโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

          2. ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพบริการแตกตางกันกับความเปนจริง

ในการใหบริการดานคุณภาพบริการประกอบดวยความเชื่อถือได การตอบสนองอยางรวดเร็ว ความ

มั่นใจได การเขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01  

 
           สมมติฐานขอ 4  
          ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ

กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต สรุปไดวา 

        1. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคตที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
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        2. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การ

เขาถึงจิตใจ   และลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการใน

อนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

        3. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการดานการตอบสนองรวดเร็ว  มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยมีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก และความสัมพันธเปนในทิศทาง

เดียวกัน 

        4. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการดานความมั่นใจได มีความสัมพันธ

กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ0.01 โดยมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน  

          5. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลาง และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

         6. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการประกอบดวย ความเชื่อถือได การ

ตอบสนองอยางรวดเร็ว และลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ

ในอนาคตการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ

ในระดับคอนขางต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  

          7. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการประกอบดวย ความมั่นใจได และ

การเขาถึงจิตใจมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตการแนะนําใหผูอ่ืนมาใช

บริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.01 โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลาง และความสัมพันธ

เปนไปในทิศทางเดียวกัน 

         8. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  

        9. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการ ประกอบดวยความมั่นใจได การ

เขาถึงจิตใจ และลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต

ดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในระดับ

คอนขางต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
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อภิปรายผล  
 จากการศึกษาความคาดหวังและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอ

ศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ  มีประเด็นสําคัญที่

สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

 1. ความคาดหวังของลูกคาที่มีที่มีตอปจจัยดานคุณภาพการบริการ โดยรวมพบวา มี

ระดับความคาดหวังมากที่สุด เมื่อพิจารณาแตละดาน พบวา ดานลักษณะทางกายภาพ  ความเชื่อถือ

ได การตอบสนองรวดเร็ว ความมั่นใจได มีระดับความคาดหวังมากที่สุด และการเขาถึงจิตใจ มีระดับ

ความคาดหวังคอนขางมาก สอดคลองกับการวิจัยของปริญญา บัวทอง (2546:บทคัดยอ) เร่ืองความ

คาดหวังของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการของรานชิคเก็น ทรีท สาขาฟวเจอรพารครังสิต พบวาความ

คาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานคุณภาพบริการโดยรวมลูกคามีระดับความคาดหวังมากที่สุด        

ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546 : 441) ไดกลาวถึงองคประกอบของความสําเร็จในการให บริการ คือ ความ

คาดหวังของผูรับบริการ (Expection) ผูใหบริการจําเปนจะตองรับรูและเรียนรูเกี่ยวกับความคาดหวัง

พื้นฐาน ตลอดจนสํารวจความคาดหวังเฉพาะของผูรับบริการ เพื่อสนองบริการที่ตรงกับความคาดหวัง 

ซึ่งจะทําใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ  

 

 2. ความเปนจริงในการบริการดานคุณภาพการบริการโดยรวมอยูในระดับเปนจริง เมื่อ

พิจารณารายดานพบวา  ความเปนจริงที่ไดรับจากคุณภาพการบริการดานความมั่นใจได ความเชื่อถือ

ได การเขาถึงจิตใจ ความมั่นใจได และการตอบสนองรวดเร็ว อยูในระดับเปนจริง  สอดคลองกับ

ผลการวิจัยของกัลยา ดํารงศักดิ์ (2544:71) ศึกษาเรื่อง การศึกษาเปรียบเทียบความคาดหวังและการ

รับรูในคุณภาพการบริการเพื่อประเมินระดับความพอใจของผูรับบริการ กรณีศึกษา : โรงพยาบาล

วิภาวดี พบวาผูมารับบริการมีระดับการรับรูอยูในระดับสูงตอคุณภาพการบริการของโรงพยาบาล  และ

สอดคลองกับงานวิจัยของพงษพันธุ ตระกูลศรีชัย (2547: บทคัดยอ) เร่ืองความคาดหวังและการรับรู

ของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา

ระดับการรับรูของกลุมผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการของรานโนเกียชอป มีการรับรูอยูใน

ระดับเปนจริงมากที่สุดในเกณฑดานความเชื่อถือของสินคา 

 

 3. แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต พบวา  ดานการกลับมาใชบริการใน

อนาคต อยูในระดับคาดวาจะกลับมาใชบริการ แนวโนมการซื้อสินคายี่หอโตชิบาในอนาคต อยูใน

ระดับคาดวาจะซื้อสินคาของบริษัท และการแนะนําผูอ่ืนใหใชบริการของศูนยบริการ อยูในระดับคาด

วาจะแนะนํา สอดคลองกับการวิจัยของอรวรรณ เหลืองทําเหมือน (2547:บทคัดยอ) เรื่องความ
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คาดหวังและแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอการตัดสนิใจบริโภคการแฟคั่วบดในสถานีบริการ

น้ํามันระหวางเสนทาง ถนนรังสิต-นครนายก พบวาลูกคามีแนวโนมการกลับมาใชบริการอีกและ

แนวโนมพฤติกรรมการแนะนําอยูในระดับมาก 

 

          4. ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและความเปนจริงที่ไดรับจาก

การบริการ พบวาผลการเปรียบเทียบคุณภาพการบริการโดยรวมของศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษัท

โตชิบา (ไทยแลนด) จํากัดต่ํากวาความคาดหวัง เมื่อพิจารณารายดานพบวาทุกดาน มีคุณภาพการ

บริการต่ํากวาความคาดหวังโดยเรียงตามลําดับดังนี้  ลักษณะทางกายภาพ ความเชื่อถือได การเขาถึง

จิตใจ ความมั่นใจได  และการตอบสนองรวดเร็ว สอดคลองกับผลการศึกษาเกียรติพงษ มากประภา

(2546:บทคัดยอ) เร่ืองความคาดหวังของลูกคาและการรับรูในคุณภาพบริการของสํานักงานบริการ

ดีแทค (เซอรวิศ ฮอล) : กรณีศึกษา สํานักงานบริการดีแทค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

พบวา ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของสํานักงานบริการดีแทคแตกตางจาก การรับรู

จริง โดยที่คุณภาพบริการต่ํากวาความคาดหวังของลูกคาที่มาใชบริการ และการกําหนดปจจัยคุณภาพ

การบริการใน SERVQUAL ทั้ง 5 ปจจัยพื้นฐานที่ผูบริโภคใชในการกําหนดการรับรูตอคุณภาพบริการ 

โดยความรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีผลมาจากขนาดและทิศทางของชองวางระหวาง

ความคาดหวังและการรับรูตอการบริการ (Parasuraman, Zeithamal & Berry.  1989 : 129) เมื่อ

ความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีมากกวาความรับรูจากบริการที่ไดรับจริง (ES>PS) 

ผูบริโภคจะไมพอใจการบริการที่ไดรับ และความไมพอใจจะเพิ่มมากขึ้นเมื่อความตางของระดับความ

คาดหวังและความรับรูสูงขึ้น หากความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีคาเทากับความ

รับรูจริงจากการบริการที่ไดรับจริง (EP=PS) ผูบริโภคจะรูสึกพอใจตองการบริการ และหากความรับรู

จากการบริการที่ไดรับจริงมีคามากกวาความคาดหวังของผูบริโภคตอการบริการ (ES<PS) ก็จะเปน

การบริการที่มีคุณภาพเหนือกวาความพึงพอใจที่ผูบริโภคคาดหวัง และผูบริโภคจะรูสึกพอใจเพิ่มมาก

ข้ึนเมื่อความตางของระดับความคาดหวังและความรับรูสูงขึ้น (Parasuraman, Zeithamal & Berry. 

1989 : 133) สอดคลองกับสมิท และ ฮูสตัน (Smith and Huston.1983) กลาววามีผลลัพธที่เปนไปได

ในการประเมินคุณภาพบริการของลูกคาหลังจากที่มีการใชบริการจากผูใหบริการ 4 ประการ คือ ต่ํา

กวาคุณภาพ คุณภาพที่ยอมรับได คุณภาพที่ดี และคุณภาพที่เหนือกวา 

 

          5. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคตดานการกลับมาใชบริการในอนาคต ดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใช

บริการและดานการซื้อสินคายี่หอโตชิบา สวนใหญอยูในระดับตํ่า สอดคลองกับการวิจัยของพงษพันธุ 
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ตระกูลศรีชัย  (2547: บทคัดยอ) เร่ืองความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใช

สินคาและบริการของรานโนเกียชอปในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความสัมพันธของความพึงพอใจ

ของผูบริโภคกับพฤติกรรมการกลับมาใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอป ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกจะกลับมาใชบริการหรือไมกลับมาใชบริการของรานโนเกียชอป  

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1. ลูกคามีความคาดหวังมากที่สุดในปจจัยดานคุณภาพการบริการ และดานความเปน

จริงที่ไดรับจากการบริการโดยรวมอยูในระดับเปนจริง เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบผลตางคาเฉลี่ยความ

คาดหวังกับความเปนจริงที่ไดรับจากการบริการ พบวา ความคาดหวังมีคาสูงกวาการบริการที่ไดรับจริง

ทุกดานแสดงผลถึงความไมพึงพอใจของลูกคา   ดังนั้นทางศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบาควร

มีการพัฒนาดานคุณภาพการบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในดานการตอบสนองรวดเร็วซึ่งมีคาเฉลี่ย

ต่ําสุด ในเรื่องของการมีจํานวนพนักงาน/ชางเพียงพอในการบริการและขั้นตอนในการบริการมีความ

สะดวกรวดเร็ว  เนื่องจากผูใชบริการมีระดับความเปนจริงที่ไดรับอยูในระดับ เฉยๆ  นอกจากนัน้ ยงัควร

พิจารณาปรับปรุงในเรื่องของ ความเหมาะสมของคาใชจาย การติดตามงานภายหลังการซอม การมี

เครื่องสํารองใหใชระหวางซอมกรณีใชเวลาซอมเกินกวา 1 วันและในเรื่องของการคํานึงถึงผลประโยชน

ของลูกคา เนื่องจากความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งที่มีความสําคัญตอการดําเนินธุรกิจ 

 2. ปรับปรุงในเรื่องการบริการหลังการขาย โดยอาจมีสุมตัวอยางสอบถามจากลูกคาที่มา

ใชบริการภายหลังจากการซอมแลวมีปญหาหรืออุปสรรคจากการใชเปนอยางไร ซึ่งจะไดสรางความคุน 

เคยกับลูกคาเปนการเอาใจใสลูกคา ซึ่งทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและเกิดการใชบริการหรือซื้อ

สินคาซ้ํา 

 3. เร่ืองราคาสินคาและคาบริการควรมีการพิจารณาราคาสินคาอยางเหมาะสมเพื่อให

สามารถแขงขันกับคูแขงรายอื่นได  

          4. ความเปนจริงในการใหบริการดานคุณภาพบริการมีความสัมพันธกับแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคตซึ่งมีความสัมพันธกันต่ํา ดังนั้นทางศูนยควรตระหนักถึงการใหบริการ 

โดยควรมีการปรับปรุงการบริการอยางตอเนื่องในทุกดานโดยเฉพาะความเปนจริงที่ไดรับดานการตอบ 

สนองรวดเร็วซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําสุด เนนเรื่องคาใชจายที่ควรปรับปรุง โดยพิจารณาคาใชจายจากคาอะไหล

หรือคาแรงที่มีความเหมาะสมไมแตกตางจากศูนยบริการรายอื่นๆ มากเกินไป รวมทั้งในเรื่องการ

บริการไดตรงวัน / เวลา ตามที่สัญญาไวควรมีการเผื่อเวลาที่เหมาะสมในการบริการเพื่อลูกคาจะไดไม

คอยนานเกินไป หากตองใชเวลานานมากหรือไมสามารถใหบริการไดตามเวลานัดหมายควรมีการแจง

ใหลูกคาทราบกอนใหบริการ 
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ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการศึกษาครั้งตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี ้

 1. ควรศึกษาในเรื่องความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการและศึกษาเปรียบเทียบ 

ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการของศูนยบริการในสาขาอื่นๆ ของโตชิบา 

 2. ควรศึกษาปจจัยดานจิตวิทยา เชน รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และความสนใจ 

เพิ่มเติม เนื่องจากเปนปจจัยภายในที่มีอิทธิพลรวมกับปจจัยการประเมินคุณภาพการบริการ 

 3. จากการศึกษาพบวาสินคาที่ลูกคาสวนใหญซื้อแนนอนคือโทรทัศน ดังนั้นผูวิจัยเสนอ 

แนะใหมีการศึกษาเพิ่มเติมเรื่องเปรียบเทียบปจจัยในการตัดสินใจซื้อโทรทัศนโตชิบากบัยีห่ออ่ืน เพือ่นาํ

ผลที่ไดมาปรับเปลี่ยนกลยุทธการตลาดและวางแผนการพัฒนาผลิตภัณฑตอไป 

 4. ควรทําการศึกษาถึงปจจัยที่ลูกคาใชพิจารณาในการเลือกซื้อผลิตภัณฑของบริษัท ซึ่ง

ทําใหทราบถึงจุดเดนและจุดดอยของผลิตภัณฑและบริการกอนและหลังการขาย เพื่อนําผลไปวางแผน

ปรับปรุงพัฒนาการขายและการบริการใหดียิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก 
 ชุด

แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ความคาดหวงัและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บรษิัท
โตชิบา (ไทยแลนด) จํากดั สํานกังานใหญ 

             

คําชี้แจง 
1.แบบสอบถามฉบับนี้เปนแบบสอบถามเพื่อศึกษาถึงความคาดหวังและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการศูนยบริการ

เครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญ 

2.แบบสอบถามแบงเปน 5 สวน คือ 

  สวนที่ 1  แบบสอบถามขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการ 

ความคาดหวังและความจริงที่ไดรับจากการบริการ สวนที่ 2  แบบสอบถาม

สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคต 

สวนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวม 

เกี่ยวกับการบริการ   สวนที่ 5  ขอเสนอแนะ

3.โปรดตอบแบบสอบถามทุกขอใหตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด ซ่ึงขอมูลที่ไดจากการทําการวิจัยครั้งนี้จะ

เปนประโยชนในการนําไปเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการใหบริการของศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด สํานักงานใหญ ใหดียิ่งขึ้น  
 

สวนที่ 1  แบบสอบถามขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการ 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงใน (  ) ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 
1. เพศ 

(   ) 1. ชาย    (   ) 2. หญิง 
 

2. อายุ 
(   ) 1. 20-34 ป     (   ) 2.  35-49 ป  
(   ) 3. 50-64 ป     (   ) 4.  65 ปขึ้นไป 
  

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

(   ) 1. ต่ํากวาปริญญาตร ี   (   ) 2. ปริญญาตรี 

(   ) 3. สูงกวาปริญญาตร ี     
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4. อาชีพ 

(   ) 1. นิสิต/นักศึกษา            (   ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน 

(   ) 3. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (   ) 4. พอบาน/แมบาน/ไมได
ประกอบอาชีพ 

(   ) 5. ประกอบธุรกิจสวนตัว  (   ) 6. อื่น ๆ โปรด
ระบุ................................ 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

(   ) 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท (   ) 2. 5,001 – 10,000 บาท 

(   ) 3. 10,001 – 20,000 บาท  (   ) 4. 20,001 – 30,000 
บาท 

(   ) 5. ตั้งแต 30,001 บาท ขึ้นไป 

 
6. วัตถุประสงคหลักในการเขาบริการ 

(   ) 1. ซอมบํารุงรักษา    (   ) 2. ซื้ออะไหล 
(   ) 3. ปรึกษา แนะนําการใชงาน                      

 
สวนที่ 2 แบบสอบถามความคาดหวังและความเปนจริงที่ไดรับจากศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทย

แลนด) จํากัด สํานักงานใหญ 

 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย   ทับหมายเลขที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากทีสุ่ด 
 
คําชี้แจงระดับคะแนน 
     ระดับคะแนน   ระดับความคาดหวัง   ความเปนจริงที่ไดรับ
  5   คาดหวังมากทีสุ่ด    เปนจริงมากทีสุ่ด 
  4   คาดหวังคอนขางมาก   เปนจริง 
  3   เฉยๆ     เฉยๆ 
  2   คาดหวังคอนขางนอย   ไมเปนจริง 
  1   คาดหวังนอยทีสุ่ด    ไมเปนจริงมาก
ที่สุด 
 

-หากทานทําเครื่องหมาย  บนตัวเลขดานซายมือเปนการใหคะแนนระดับความคาดหวังตอ
คุณภาพการบริการที่ทานตองการ 

-หากทานทําเครื่องหมาย  บนตัวเลขดานขวามือเปนการใหคะแนนความเปนจริงที่ไดรับจาก
การใชบริการ 

 
ตัวอยาง 
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ความคาดหวัง 
ในการใหบริการ 
ของศูนยบริการ 

 
ปจจัยคุณภาพ 5 ดาน 

 

ความเปนจริง 
ที่ไดรับจากศูนยบริการ 

การตอบสนองรวดเร็ว (Responsiveness) 

1 2 3 4 5 1.ความทันสมัยของระบบการใหบริการ 1 2 3 4 5

 
 

ความคาดหวัง 
ในการใหบริการ 
ของศูนยบริการ 

 
ปจจัยคุณภาพ 5 ดาน 

 

ความเปนจริง 
ที่ไดรับจากศูนยบริการ 

ความเชื่อถือได  (Reliability) 

1 2 3 4 5 1.สามารถบริการไดตรงวัน / เวลา ตามที่สัญญาไว 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5 2.การบันทึกขอมูลของลูกคาจากบัตรรับประกันสินคา  1 2 3 4 5

1 2 3 4 5
3.พนักงาน / ชาง สามารถแกไขปญหาไดตรงความ
ตองการของทาน 

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5 4.ความเหมาะสมของคาใชจาย 1 2 3 4 5

การตอบสนองรวดเร็ว (Responsiveness) 

1 2 3 4 5 1.มีจํานวนพนักงาน / ชาง เพียงพอในการบริการ 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5 2.มีอะไหลพรอมเปล่ียนทันที 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5
3.พนักงาน / ชาง มีความสามารถใหบริการอยาง
รวดเร็ว 

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5 4.ไดรับคําตอบทันทีที่ขอคําแนะนําหรือปรึกษา 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5 5.ขั้นตอนในการใหบริการมคีวามสะดวกรวดเร็ว 1 2 3 4 5

ความมั่นใจได (Assurance) 

1 2 3 4 5 1.การรับประกันหลังการซอม 1 2 3 4 5
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1 2 3 4 5 2.อะไหลที่ใชมีคุณภาพผลิตโดยโรงงานของบริษัท 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5
3.ความรู ความชํานาญ ในการใหบริการของพนักงาน / 
ชาง 

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5 4.การติดตามงานภายหลังการซอม 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5
5.พนักงาน / ชาง สามารถใหขอมูลและอธิบายขั้นตอน
การบริการใหทานเขาใจไดเปนอยางดี 

1 2 3 4 5

การเขาถึงจิตใจ (Empathy) 

1 2 3 4 5 1.ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงาน / ชาง 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5
2.การมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตรของพนักงาน 
/ ชาง 

1 2 3 4 5

1 2 3 4 5
3.มีเครื่องสํารองใหใชระหวางซอม กรณีใชเวลาซอม

เกินกวา  1 วัน 
1 2 3 4 5

1 2 3 4 5 4.การคํานึงถึงผลประโยชนของลูกคา 1 2 3 4 5

ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) 

1 2 3 4 5 1.คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5 2.คุณภาพอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดมิที่ชํารุด 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5 3.สามารถติดตอศูนยบริการไดสะดวก 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5 4.พนักงาน / ชาง มีการแตงกายที่สะอาด เรียบรอย  1 2 3 4 5

 
 
สวนที่ 3  แนวโนมการใชบริการศูนยบริการเครื่องใชไฟฟาบริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงานใหญใน

อนาคต 
 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกบัความเปนจริงของทานมากที่สุด 
คําชี้แจงทิศทางการใหคะแนน ดานซายเปนความคิดเห็นเชิงลบ ดานขวาเปนความเห็นเชิงบวก 
 

1. ในอนาคตทานจะกลับมาใชบริการของศูนยบรกิารอีกหรือไม 
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ไมใชบริการ
แนนอน 

ไมใช ไมแนใจ ใช ใชแนนอน

     

 
 
 
 
          

2. ทานจะแนะนําผูอื่นใหใชบริการของศูนยบริการหรือไม 
        
ไมแนะนําแนนอน ไมแนะนํา ไมแนใจ แนะนํา แนะนําแนนอน

   

 
3. ทานมีแนวโนมจะซื้อสินคายี่หอโตชิบาอีกหรือไมในอนาคต 
 

  

ไมซื้อแนนอน ไมซื้อ ไมแนใจ ซื้อ ซื้อแนนอน

    

 

 

3.1 หากไมซื้อแนนอน สาเหตุเพราะ         

             
 
3.2 หากซื้อแนนอน สินคาที่ทานจะซื้อคือ        

             
 
สวนที่ 4  ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่น ๆ ที่ตองการใหทางศูนยบริการดําเนนิการปรับปรุงแกไข 
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 **ขอบพระคุณผูใชบริการทุกทานอยางสูงที่โปรดสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถาม**  
 
 
 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
          รายชือ่            ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
1.รศ.ศิริวรรณ  เสรีรัตน    ประธานกรรมการบริหารหลกัสูตรบริหารธรุกิจ 

      อาจารยประจํา  

      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2.ผศ.ดร.อภิรัฐ  ตั้งกระจาง   รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

      อาจารยประจํา 

      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาวยพุาวรรณ  ใจประจง 

 

วันเดือนปเกิด    12  เมษายน  2519 

 

สถานที่เกิด    อําเภอเมือง จงัหวัดเชียงใหม 

 

สถานที่อยูปจจุบัน   15/99 หมู 2 ถนน วิภาวด-ีรังสิต ซอย วิภาวดี 56  

แขวงตลาดบางเขน เขตหลักส่ี กรุงเทพมหานคร 10210 

 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  Administrative officer 

 

สถานทีท่ํางานปจจุบนั   บริษัทโตชิบา (ไทยแลนด) จาํกัด 

     201 ถ.วิภาวด-ีรังสิต แขวงจตุจักร เขตจตุจักร 

     กรุงเทพมหานคร 10900 

 

ประวัติการศึกษา    

 พ.ศ. 2542   บัญชีบัณฑิต 

     จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ จ.กรุงเทพ 

 พ.ศ.2547   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ 

     จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ จ.กรุงเทพ 
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