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การวิจัยครั้งน้ี มีความมุงหมายในการวิจัย เพ่ือศึกษาถึงความคาดหวังและการรับรูของ

ลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งมีกลุม
ตัวอยางทั้งหมด จํานวน 180 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สวนสถิติที่ใช
ทดสอบแบบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหความแตกตางดวยคา t – test  การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว และสถิติวิเคราะหผลตางระหวางคาเฉลี่ย 2 ประชากรแบบจับคู (Paired t – 
test) โดยใชโปรแกรม SPSS/PC for windows version 13 ผลการวิจัยพบวา 

 
           1. ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศชาย อายุ 20 – 29 ป ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ประเภทผูใชบริการเปนตัวแทนจําหนายสินคา (Dealer) และ ระยะเวลาที่เปนลูกคา
ของบริษัท 5 – 8 ป  
           2. ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพบริการโดยรวมอยูในระดับมากในขณะที่การรับรูตอ
คุณภาพบริการโดยรวมอยูในระดับมาก 

 3.  ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพบริการ ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการ
ตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการบริการ ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 
อยูในระดับมาก ในขณะที่ การรับรูตอคุณภาพบริการ ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการ
ตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการบริการ ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 
อยูในระดับมาก 

4. ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 ยกเวนการรับรูตอคุณภาพบริการ ดานความเชื่อถือในการบริการ  

5. ลูกคาที่มีอายุ ระดับการศึกษา ประเภทผูใชบริการ และระยะเวลาที่เปนลูกคาตางกัน มี
การรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05   

6. ลูกคามีความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลัง
การขายโดยรวม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ. 01 โดยที่ลูกคามีระดับการรับรูตอ
คุณภาพบริการหลังการขายสูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย  
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The purpose of this research was to study Customer s’Expectation and Perception 
affecting in quality after service of Ingram Micro (Thailand) Ltd. The sample consisted of 
172 customers who have received service at Customer service unit. The tools used for 
collecting data was questionnaire which was then analyzed with several statistic 
techniques : including percentage, mean , standard deviation, Independent Sample t-test, 
One-way ANOVA, and Paired t – test  and processed by SPSS/PC for Windows Version 
13.  

The research revealed that:    
             1. Most of the customers were male, age 20 – 29  years old, holding a bachelor 
degree, The majority of customers were dealers and used to use the service for 5 – 8 
years. 
             2. Expectation of customers towards overall service quality were at the high 
level while perception of customers towards overall service quality at the high level. 
             3. Expectation of customers towards service quality in terms of assurance, 
responsiveness, reliability, and empathy at the high level while perception of customers 
towards service quality in the aspects of assurance, responsiveness, reliability, and 
empathy at the high level 
           4.  Customers with different gender had not different perception towards service 
quality at the statistically significant level of 0.05 except perception towards service quality 
in the aspects of reliability. 

   5.  Customers with different age, level of education, type of customers and the 
period of customers had not different perception towards service quality at the statistically 
significant level of 0.05                    
             6. Expectation and perception of customers had different towards service quality 
at the statistically significant level of 0.05. The average perception was higher than 
average expectation except professional maintenance. 
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สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวย  ความกรุณาของรองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงในความอนุเคราะห  ชวยเหลือ 
ตรวจสอบและกรุณาใหคําแนะนํา ขอคิดเห็น อันมีคุณคาและเปนประโยชนในการวิจัยเปนอยางดี
ยิ่ง นับตั้งแตเริ่มตนดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอย  ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบ
ขอบพระคุณอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ รวมถึง ขอกราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารยศิริวรรณ  
เสรีรัตน  ผูชวยศาสตราจารยณักษ  กุลิสร ที่ใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพ
เครื่องมือ ตลอดจนใหคําปรึกษาขอเสนอแนะเพื่อแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธใหมีความสมบูรณ
และถูกตอง  

ขอกราบขอบพระคุณทาน กรรมการผูจัดการ บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด 
ที่ไดกรุณาใหความอนุเคราะหในการใชสถานที่ในเก็บรวบรวมขอมูล รวมถึงเปนหัวขอในการทํา
วิ จัยในครั้งนี้ดวย รวมถึงผู ใชบริการหลังการขายที่ไดกรุณาใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถามเปนอยางดี 

ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย
ศรีนครินวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู สรรพวิทยาและจริยธรรมอันควรแกผูวิจัย  

สุดทายนี้  คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับน้ี  ผูวิจัยขอมอบเปน
เครื่องบูชาพระคุณของบิดา  มารดา ญาติ ตลอดจนบูรพคณาจารยทุกทาน ที่ไดอบรมสั่งสอน  
ชี้แนะแนวทางที่ดีและมีคุณคาตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา 
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บทที่1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
ในปจจุบัน คอมพิวเตอรนับวาเปนอุปกรณที่ชวยใหการดําเนินธุรกิจตางๆ เปนไปอยางมี

ประสิทธิภาพ ซ่ึงในกิจกรรมการดําเนินงานตางๆ ไมวาจะเปนการปฏิบัติงาน การสื่อสารทาง
อินเทอรเน็ตตางๆ  ตองใชคอมพิวเตอรเขามามีสวนรวมในการควบคุมการทํางาน ทําใหธุรกิจการจัด
จําหนายคอมพิวเตอรเปนธุรกิจที่มีการเติบโตอยางตอเน่ืองและมีศักยภาพที่สูง จากศักยภาพและการ
เติบโตดังกลาว บริษัทผูจัดจําหนายหลายรายพยายามสรางสรรคการบริการเพื่อที่จะตอบสนองความ
ตองการของลูกคา เพ่ือกาวสูการเปนผูนําและยึดครองสวนแบงการตลาด โดยพยายามเขาถึงความ
ตองการของลูกคา เชน การใชกลยุทธดานราคา คุณภาพ ตลอดจนบริการหลังการขาย การแขงขัน
กันทางดานการใหบริการหลังการขายถือวาเปนสวนสําคัญที่สุด ที่จะตองมีการสรางความแตกตาง
ของการบริการใหเกิดขึ้นในความรูสึกของลูกคา  

บริษัทอินแกรมไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด เปนผูจัดจําหนายเครื่องคอมพิวเตอรและอุปกรณ

คอมพิวเตอรครบวงจร  โดยดําเนินธุรกิจมาตั้งแตป 2535 โดยไดรับความไววางใจจากคูคาในการ

แตงตั้งใหเปนตัวแทนจําหนายสินคาทางดานเทคโนโลยีมีสํานักงานใหญอยูที่ประเทศสหรัฐอเมริกา 
และมีสาขาทั่วโลกรวม 37 ประเทศ โดยมีประเทศไทยเปนสาขาหนึ่งในภาคพื้นเอเชีย 

ในชวงหลายปที่ผานมาธุรกิจตางๆ ไดมีการเนนใหความสําคัญกับคุณภาพของการบริการที่
มอบใหกับลูกคาเพื่อที่จะตอบสนองความตองการเกิดความพึงพอใจโดยเฉพาะในตลาดที่มีการ
แขงขันสูง ผูบริหารจะตองตระหนักและเขาใจถึงความตองการความคาดหวังของลูกคาที่จะหวังไดรับ
สินคารวมถึงการบริการที่มีคุณภาพสูง (วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน.2539:11) คุณภาพของการบริการจึง

เปนกลยุทธที่สําคัญซ่ึงทุกคนในองคกรตองซึมซับและนํามาใชปฏิบัติเน่ืองจากคุณภาพบริการจะ
กอใหเกิดความพึงพอใจของลูกคา เพ่ิมผลผลิต ลดตนทุน และกอใหเกิดผลกําไรมากขึ้นใหกับองคกร 
บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัดจึงไดดําเนินการสรางคุณภาพของการบริการหลังการ

ขาย ไมวาจะเปนการใหคําแนะนําที่เปนประโยชนตอลูกคา การใหคําปรึกษาเบื้องตน การรับประกัน
สินคา การตรวจซอมแซมเครื่องโดยฝายบริการลูกคา (Customer service) ซ่ึงรับผิดชอบในเรื่องการ

รับขอมูลของลูกคา หากพบขอบกพรองที่จะตองทําการซอมแซมก็จะสงหนาที่ใหกับฝายซอมบํารุง
เพ่ือแกไขจนเสร็จเรียบรอย จึงเห็นไดวาฝายบริการลูกคาที่มีคุณภาพจะตอบสนองความตองการและ
ความพึงพอใจของลูกคาใหเกิดความประทับใจในรูปแบบการบริการหลังการขาย ซ่ึงจะชวยกระตุนให
ลูกคาเกิดความภักดีในผูจัดจําหนาย (Distributor Loyalty) ของบริษัทได  

 จากเหตุผลดังกลาวผูวิจัยจึงสนใจที่จะทําการวิจัยถึงความพึงพอใจของลูกคาโดยการ
เปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการหลังการขาย โดยใช
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องคประกอบทั้ง 4 ประการเปนเกณฑในการประเมินประกอบดวย ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
(Assurance) ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว (Responsiveness) ดานความเชื่อถือ

ในการบริการ (Reliability) และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา (Empathy) ซ่ึงผลจากการวิจัยในครั้งน้ีจะ

สามารถชวยใหผูบริหารของฝายบริการลูกคาเขาใจถึงความคาดหวังและความตองการที่แทจริงของ
ลูกคา เพ่ือที่จะเปนประโยชนตอองคกรในการนําขอมูลจากการวิจัยไปพัฒนาปรับปรุงการปฏิบัติงาน
ใหมีประสิทธิภาพอันนํามาซึ่งการใหบริการที่มีคุณภาพ และตอบสนองความตองการเปนที่พึงพอใจ
ของลูกคาตอไป  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคล อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของผูใชบริการ 

และระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัทที่มีผลตอการรับรูดานคุณภาพบริการหลังการขาย 
2.  เพ่ือศึกษาระดับความคาดหวังของลูกคาจากการบริการหลังการขายที่ไดรับจากบริษัทอิน

แกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ  ดานการตอบสนองในการ

แกไขปญหาที่รวดเร็ว  ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 
3. เพ่ือศึกษาระดับการรับรูตอการบริการหลังการขายของลูกคาที่ไดรับจากบริษัทอินแกรม 

ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ  ดานการตอบสนองในการแกไข
ปญหาที่รวดเร็ว  ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 

4. เพ่ือประเมินความพึงพอใจของลูกคาในดานคุณภาพบริการหลังการขายโดยเปรียบเทียบ

ระหวางความคาดหวังของลูกคากอนการรับบริการหลังการขายและการรับรูตอการบริการหลังการ
ขายของลูกคาที่ไดรับจากบริษัท 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
การศึกษาความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบริการของฝายบริการลูกคา บริษัทอินแก

รมไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ในมุมมองของลูกคาที่ไดเขามาใชบริการจากฝายบริการลูกคาจะชวย
ใหทราบถึงความตองการที่แทจริง และความคาดหวังของลูกคาที่แทจริงตอคุณภาพการบริการรวมทั้ง
ทราบถึงคุณภาพบริการในดานตางๆ ที่มีผลกระทบตอความพึงพอใจในการใชบริการของลูกคา 
ขอมูลจากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีจะสามารถชวยใหผูบริหารเขาใจถึงความตองการของลูกคาที่ใชบริการ
ดียิ่งขึ้นและมีการพัฒนาคุณภาพของการบริการไดมากกวาความคาดหวังของลูกคา นอกจากนี้
ผลการวิจัยที่ไดจะนํามาปรับปรุงและวางแผนในการบริหารคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอิน
แกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น รวมถึงนํามาเปนแนวทางการวางแผน

พัฒนาการบริการ และกลยุทธที่เหมาะสมตอกลุมลูกคา 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยมีความมุงหมายที่จะศึกษาเปรียบเทียบระหวางความ
คาดหวังของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขายที่ไดรับจากบริษัท และการรับรูตอคุณภาพบริการ
หลังการขายของลูกคาที่ไดรับจากบริษัท ในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ  ดานการตอบสนองใน
การแกไขปญหาที่รวดเร็ว  ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 
 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ทําการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกคาที่มาใชบริการหลังการขายที่บริษัทอินแกรมไมโคร 

(ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 300 คน (ฐานขอมูลฝายบริการลูกคา ณ ไตรมาสที่ 4 ของป 2550 คือ 

ตั้งแตเดือน ตุลาคม - ธันวาคม 2550)  

 

กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ทําการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกคาที่มาใชบริการหลังการขายที่บริษัทอินแกรมไมโคร 
(ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึงในการวิจัยครั้งน้ีกลุมตัวอยางที่ใชจะทําการหาขนาดของกลุมตัวอยาง โดย
คํานวณจากสูตร Taro Yamane ขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 172 คน สําหรับการวิจัยครั้งน้ีใชระดับ

ความเชื่อม่ัน 95%  

 

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

1.1. ขอมูลสวนบุคคล โดยจําแนกไดดังน้ี 
1.1.1. เพศ ซ่ึงแบงเปน 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2. อายุ ซ่ึงแบงเปน 
1.1.2.1 20 – 29 ป 

1.1.2.2 30 – 39 ป 

1.1.2.3 40 – 49 ป 

1.1.2.4 มากกวา 50 ปขึ้นไป 

1.1.3. ระดับการศึกษา ซ่ึงแบงเปน 
1.1.3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 

1.1.3.2  ปริญญาตรี 
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1.1.3.3   สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4.  ประเภทของผูใชบริการ ซ่ึงแบงเปน 
1.1.4.1   User (ผูใช) 

1.1.4.2   Dealer / ตัวแทนจําหนาย 

1.1.5.  ระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษทั ซ่ึงแบงเปน 
1.1.5.1    นอยกวา 1 ป 

1.1.5.2    1 – 4 ป 

1.1.5.3    5 – 8 ป 

1.1.5.4    มากกวา 8 ปขึ้นไป 

1.2. ความคาดหวงัของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขาย ในดานตางๆ ดังน้ี 
1.2.1. ความคาดหวงัของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขาย ในดานความเชื่อม่ันตอการ

บริการ 
1.2.2. ความคาดหวงัของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขาย ในดานการตอบสนองใน

การแกไขปญหาที่รวดเรว็ 
1.2.3. ความคาดหวงัของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขาย ในดานความเชื่อถือในการ

บริการ 
1.2.4. ความคาดหวงัของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขาย ในดานการเขาถึงจิตใจ

ลกูคา 
 

2. ตัวแปรตาม(Dependent Variables) ไดแก 
2.1.   การรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของลูกคา ในดานตางๆ ดังน้ี 

2.1.1. การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขายของลูกคา ในดานความเชื่อม่ันตอการ
บริการ 

2.1.2. การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขายของลูกคา ในดานการตอบสนองในการ
แกไขปญหาทีร่วดเรว็ 

2.1.3. การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขายของลูกคา ในดานความเชื่อถอืในการบริการ 
2.1.4. การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขายของลูกคา ในดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 ในการศึกษาวิจัย ผูวิจัยไดกําหนดนิยามศัพทเฉพาะในการวิจัย โดยมีขอบเขตและความ
เฉพาะดังน้ี 

1. ฝายบริการลูกคา (Customer Service)  

 หมายถึง ฝายบริการลูกคาที่บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด เปนสํานักงาน
ใหญ โดยมีบริการแบบครบวงจร เชน ดานตรวจสภาพเครื่อง ซอมเครื่องเปลี่ยนอุปกรณ อัพเกรด
ซอฟทแวรใหมีเวอรชั่นสูงขึ้น รวมถึงการสงเครื่องซอมภายใตสัญญารับประกัน เปนตน 

2. การบริการ  
 หมายถึง ความเต็มใจในการชวยเหลือ การแกปญหา การใหคําแนะนําที่เปนประโยชนตอ
ลูกคาในดานตางๆ ของฝายบริการลูกคา 

3. ลูกคา 
 หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลที่เขามาใชบริการของฝายบริการลูกคาของบริษัทอินแกรม 
ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด โดยแบงเปน 2 ประเภทของผูใชบริการ 

                 3.1 ตัวแทนจําหนายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ที่เคยใชบริการ

หลังการขาย (Dealer) 

                 3.2  ผูใชโดยตรง (User) 

4. ขอมูลสวนบุคคลของลูกคา 
 หมายถึง เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของผูมาใชบริการ และระยะเวลาที่เปนลูกคา
ของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด   

5. ความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขาย 
 หมายถึง การคาดการณหรือการตั้งความหวังไวลวงหนาของลูกคาที่รับบริการหลังการขาย 
และใชการคาดหวังเปนแนวทางในการประเมินผลในการบริการ ซ่ึงไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
ดังน้ี ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) ประสบการณในอดีต (Past Experience) และการ

ติดตอสื่อสารจากภายนอกสูลูกคา (External communication)  

 ความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขายในดานตาง ๆ ดังน้ี 
      5.1 ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 

        5.2 ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว 

        5.3 ดานความเชื่อถือในการบริการ 

        5.4 ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 
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6. การรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของลูกคา 
 หมายถึง การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับการใหบริการของฝายบริการลูกคา หลังจากที่ไดเขาไป
ใชบริการจากบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด และประเมินถึงระดับการบริการที่ตนไดรับ
จากการใชบริการ ซ่ึงจะสงผลตอความพึงพอใจของลูกคา 
 การรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของลูกคาที่ไดรับจากบริษัทฯ ในดานตางๆ ดังน้ี 
 6.1 ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 

   6.2 ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว 

   6.3 ดานความเชื่อถือในการบริการ 

   6.4 ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 

7. ความเชื่อมั่นตอการบริการ (Assurance) 
 หมายถึง ความรูและความชํานาญงานของพนักงานผูใหบริการที่จะสรางความมั่นใจใหแก
ลูกคาไดวาจะไดรับบริการที่มีความปลอดภัยและมีความสม่ําเสมอในทุกครั้งรวมถึงการใหคําแนะนําที่
เหมาะสมแกลูกคาได 

8. การตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว (Responsiveness) 
 หมายถึง การแสดงออกถึงความเต็มใจและความกระตือรือรนของผูใหบริการที่จะสงมอบการ
บริการใหแกลูกคาที่รวดเร็ว มีการจริงใจในการแกปญหา 

9. ความเชื่อถือในการบริการ (Reliability)  
 หมายถึง การที่ผูใหบริการสามารถสรางความมั่นใจใหแกลูกคาไดวาจะมีการสงมอบการ
บริการที่ถูกตองและเชื่อถือไดตามที่ไดสัญญาไว ซ่ึงรวมถึงการตรงตอเวลา และไมมีขอผิดพลาด 

10.  การเขาถึงจิตใจลูกคา (Empathy) 
 หมายถึง ความเอาใจใสตอลูกคาโดยการอธิบายถึงรายละเอียดของการบริการการสงมอบ
การบริการแกลูกคา และเขาใจถึงความตองการของลูกคา สามารถสรางบรรยากาศความเปนมิตรได 

11. ความพึงพอใจของลูกคา 
 หมายถึง ความรูสึกที่ดี ชื่นชม ความรูสึกในทางบวกที่ลูกคาไดรับจากการบริการหลังการขาย
ของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการ
ตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 
โดยการเปรียบเทียบชองวางระหวางความคาดหวังของลูกคาจากการบริการหลังการขายและการรับรู
ตอการบริการหลังการขายของลูกคาที่ไดรับจากบริษัทฯ หากความคาดหวังของลูกคาจากการบริการ
หลังการขายต่ํากวา หรือเทากับการรับรูตอการบริการหลังการขายของลูกคาที่ไดรับจากบริษัทฯ จะ
หมายถึงความพึงพอใจของลูกคา 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการหลังการขาย
ของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย ดังน้ี 
 
          

                           
  
 
 
 
 
 
                                                        ตัว 
 
 
       
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ขอมูลสวนบคุคล 

- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- ประเภทของผูใชบริการ 
- ระยะเวลาที่เปนลูกคาทางบริษัท 

 

ความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการ
ขายในดาน 

- ความเชื่อม่ัน ตอการบริการ 
- การตอบสนองในการแกไขปญหาที่

รวดเรว็ 
- ความเชื่อถือในการบริการ 
- การเขาถึงจิตใจลูกคา 

 

 

ความพึงพอใจของลูกคาในดาน
คุณภาพบริการหลังการขาย 

- E < P ลูกคาไมพึงพอใจ 

- E = P ลูกคารูสึกเฉยๆ 

- E > P ลูกคาพึงพอใจ  

การรับรูตอคุณภาพบริการหลัง
การขายในดาน 

 
 

- ความเชื่อมั่นตอการบริการ 

- การตอบสนองในการแกไข

ปญหาที่รวดเรว็ 

- ความเชื่อถือในการบริการ 

- การเขาถงึจิตใจลูกคา 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. ขอมูลสวนบุคคลที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของผูใช และระยะเวลาที่เปน
ลูกคาของบริษัท ที่ตางกันมีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายแตกตางกัน 

2. ความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขายแตกตางกับการรับรูตอ
คุณภาพบริการหลังการขาย 

 

 

                     
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของกับการศกึษาคนควาครั้งน้ี ผูศึกษาคนควาไดนําเสนอเรียง
ตามลําดับขั้นตอนดังน้ี 
 

1. ทฤษฏีที่เกี่ยวของกับการบริการและคุณภาพการบริการ 
2. ทฤษฏีที่เกี่ยวของกับความคาดหวัง 
3. แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู 
4. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
5. ขอมูลเกี่ยวกับบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. ทฤษฏีที่เก่ียวของกับการบริการและคุณภาพการบริการ 
ความหมายของบริการ 

โคทเลอร (Kotler. 2000 : 428) ไดใหคําจํากัดความของการบริการคือ กิจกรรมหรือ

ประโยชนเชิงนามธรรมซึ่งฝายหนึ่งไดเสนอเพ่ือขายใหกับอีกฝายหนึ่ง โดยผูรับบริการไมได
ครอบครองการบริการน้ันๆ อยางเปนรูปธรรม กระบวนการใหบริการอาจจะใหควบคูไปกับการ
จําหนายผลิตภัณฑหรือไมก็ได 

ธุรกิจทั้งหลาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2546 : 747) ที่มีวัตถุประสงคขั้นตนเปนการตอบสนอง

ลูกคาโดยผานการขายบริการ 
กิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่บริษัทเสนอกับตลาด ถือวาเปนผลิตภัณฑที่ไม

สามารถแตะตองได 
การใหบริการประกอบกับการขายผลิตภัณฑสิ่งที่จําเปน เพราะผลิตภัณฑบางอยางมี

เทคนิคในการใชงานสลับซับซอน ตองมีการดูแลบํารุงรักษาและซอมแซม บริษัทที่ขายผลิตภัณฑน้ัน
จึงตองมีศูนยกลางการใหบริการที่มีประสิทธิภาพ 
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แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 

การบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2546 : 216) เปนกิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจ

ที่สนองความตองการแกลูกคา เชน โรงภาพยนตร โรงแรม ฯลฯ ซ่ึงจะสามารถอธิบายลักษณะของ
การบริการไดเปน 4 ประเภท คือ 

1.1 ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึก

กอนที่จะมีการซื้อ ดังน้ันเพ่ือลดความเสี่ยงของผูซ้ือ ผูซ้ือตองพยายามวางกฏเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพ
และประโยชนจากการบริการที่จะไดรับ เพ่ือสราง1ความเชื่อม่ันในการซื้อในแงของสถานที่ ตัวบุคคล 

เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร สัญลักษณและราคา สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ผูขายบริการจะตอง
จัดหา เพ่ือเปนหลักประกันใหผูซ้ือสามารถทําการตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 

 1.1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและความสะดวกใหเกิดกับผู

มาใชเกิดกับผูมาใชบริการ 
 1.1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี 

หนาตายิ้มแยมแจมใส พูดจาดี เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อม่ันวาบริการที่ซ้ือจะดี
ดวย    

 1.1.3 เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมัย มี

ประสิทธิภาพในการใหบริการที่รวดเร็วและใหลูกคาพอใจ 
 1.1.4  วัสดุสื่อสาร (Communication Material) สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณา

จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขายและลักษณะลูกคา 
 1.1.5  สัญลกัษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคาหรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชบริการ

เพ่ือใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 
 1.1.6  ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรเหมาะสมกับระดับการ

ใหบริการชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 
1.2  ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิตและการ

บริโภค กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหน่ึงราย เน่ืองจากผูขายแตละ
รายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนได ทําใหการขายอยูในวงจํากัดเรื่องเวลา 

1.3  ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวา ผูขายบริการ

เปนใคร ที่ไหนและอยางไร ดังนั้นผูซ้ือบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในการบริการ และสอบถาม
ผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับบริการ ในแงของผูขายบริการจะตองมีการควบคุมคุณภาพ ซ่ึงทําได 3 ขั้นตอน 
คือ   

1.4  ตรวจสอบ คัดเลือกและฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งความมีมนุษยสัมพันธ

ของพนักงานที่ใหบริการ ตองเนนในดานการฝกอบรมในการใหบริการที่ดี 
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 1.5 ตองสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยเนนการใช การรับฟงคําแนะนําและ

ขอเสนอแนะของลูกคา การสํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบทําใหไดรับขอมูล เพ่ือการแกไข
ปรับปรุงการบริการใหดีขึ้น 

 1.6 ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคา

อ่ืน ถาความตองการมีสมํ่าเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอน
จะทําใหเกิดปญหา คือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคา 

 

การบริหารคุณภาพการใหบริการ (Managing Service Quality) 
 งานสําคัญประการหนึ่งของธุรกิจบริการ คือการบริหารคุณภาพการใหบริการ 

(Managing Service Quality) สิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตางของธุรกิจบริการ คือ การ

รักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขันโดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว 
ลูกคาจะคาดหวังเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ ไดจากประสบการณในอดีตจากการพูดปากตอปาก 
และจากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการหลังจากใชบริการ แลวลูกคาจะเปรียบเทียบบริการที่คาดหวัง
กับบริการที่ไดรับ หากบริการที่ไดรับต่ํากวาบริการที่คาดหวังลูกคาจะ ไมใหความสนใจในธุรกิจที่
ใหบริการอีกตอไป หากบริการที่ไดรับตรงหรือมากกวาบริการที่คาดหวังลูกคาก็จะกลับมาใชบริการ
ของธุรกิจน้ันอีก (Kotler 2000 : 438-441) 

     นอกจากนี้พาราซูราแมน, ซีทฮอลมและแบรี (Parasuraman, Zeithaml and Berry) ไดทํา

การวิจัยธุรกิจบริการตางๆ โดยทําการศึกษาความตองการ หรือความคาดหวัง คุณภาพดานบริการ
ดานตางๆ และไดสรางแบบจําลองคุณภาพบริการ โดยกระบวนการบริการแตละสวนมีความสัมพันธ
กันและสงผลตอคุณภาพบริการ ดังภาพประกอบ  
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ผูรับบริการ 
   บอกเลาปากตอปาก                  ความตองการสวนบุคคล  ประสบการณในอดีต 
 

 บริการที่คาดหวัง 
         ชองวางที่ 5 

บริการที่รับรู (ที่ไดรับ) 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

  ผูใหบริการ      ชองวางที่ 4 

    การใหบริการ             การติดตอสื่อสาร 
          (ทั้งกอนและหลังบริการ)    ไปสูผูรับบริการ  

ชองวางที1่        ชองวางที่ 3  

 

   แปลการรับรูน้ันใหเปนขอกําหนด 
      และมาตรฐานตางๆของบริการ   
 

                      ชองวางที่ 2 

                                          

                                        การจัดและการรับรูถึงความ  
                       คาดหวังของผูรับบริการ 
                                                              

- - - - - - - - - - - - - - - -   หมายถึง   การเกิดชองวาง 

    หมายถึง   มีผลตอ   
 

ภาพประกอบ 1 รูปแบบโมเดลคุณภาพบริการ   

ที่มา: Kolter, P. (2006). Marketing Management. 
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โมเดลคุณภาพของการบริการ 
 แบบจําลองคุณภาพการใหบริการของ พาราซูราแมน, ซีทฮอลม, และแบรี่ (Parasuraman A. 

Seithaml V.& Berry L. 1985: 41-50) ไดกําหนดโมเดลคุณภาพการใหบริการ ซ่ึงเนนความตองการที่

สําคัญ โดยเนนการสงมอบคุณภาพการใหบริการที่คาดหวังซ่ึงเปนสาเหตุใหการสงมอบบริการไม
ประสบความสําเร็จซ่ึงแสดงชองวาง 5 ประการดังน้ี 

 1.1 ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูของฝายบริหาร (Gap between 

consumer expectation and management perception) จะเกิดขึ้นหากฝายบริหารไมสามารถ รับรู

ไดอยางถูกตองเก่ียวกับสิ่งที่ลูกคาคาดหวังไวจากธุรกิจใหบริการนั้น 
 1.2 ชองวางระหวางการรับรูของฝายบริหารและขอกําหนดคุณภาพการใหบริการ (Gap 

between management perception service-quality specifications) จะเกิดขึ้นไดเม่ือฝายบริหาร

อาจจะรับรูความตองการของลูกคาแตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานที่เฉพาะเจาะจง 
 1.3 ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการและการสงมอบบริการ (Gap between 

service-quality specification and service delivery) จะเกิดขึ้นไดเม่ือพนักงานไมไดรับการฝกอบรม

จะไมสามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐาน หรือบางครั้งมีความสับสนในมาตรฐานของงานแตละ
งานได 
 1.4 ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอสื่อสารภายนอก (Gap between 

service delivery and external communications) ความคาดหวังของผูบริโภคจะเปนผลมาจากคําพูด

ของตัวแทนขายและการโฆษณาของบริษัทการสื่อสารกับภายนอก เพ่ือสรางภาพลักษณจะมี
ผลกระทบตอความคาดหวังของลูกคา 
 1.5 ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการที่คาดหวัง (Gap between perceived service 

and expected service) ลูกคาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง ถาบริการที่รับรูต่ํา

กวาบริการที่คาดหวังลูกคาจะไมพอใจ ถาบริการที่รับรูสูงกวาบริการที่คาดหวังลูกคาจะพึงพอใจ และ
ใชบริการซ้ําอีก 
 นักวิชาการกลุมน้ียังไดกําหนดทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการวาจะตองมีลักษณะ 10 

ประการคือ 
 1) การสรางสิ่งที่จับตองได (Tangibility) หมายถึง การเตรียมวัสดุ อุปกรณ สถานที่ที่ใชใน

การบริการเพื่อไดเกิดความสะดวกแกผูรับบริการ 
 2) ความเชื่อถือได (Reliability) หมายถึงความสม่ําเสมอของมาตรฐานในการบริการ และ

ความเชื่อถือไดน่ัน หมายถึงการที่บริษัทไดสงมอบการบริการใหแกลูกคาไดอยางถูกตองในครั้งแรกที่
ไดรับบริการ 
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 3)  การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) หมายถึงความพรอมและความเต็มใจในการ

ใหบริการแกลูกคา และยังรวมถึงการใหบริการภายในเวลาที่เหมาะสม 
 4) ความสุภาพ (Courtesy) หมายถึง ผูใหบริการมีความสุภาพออนโยนตอการใหบริการ ให

การเคารพตอลูกคา ใหความสนใจและเปนมิตร และมีการแตงกายสะอาดเรียบรอย 
 5) ความสามารถ (Competence) หมายถึงการที่ผูใหบริการมีความรูและมีทักษะที่ดีในการ

ใหบริการ 
 6) ความนาเชื่อถือ (Credibility) หมายถึงความไววางใจ ความนาเชื่อถือที่ลูกคาจะไดรับและ

ความซื่อสัตยที่ผูใหบริการจะมีตอลูกคา 
 7) ความมั่นคงปลอดภัย (Security) หมายถึงบริการที่ไดรับจะตองปราศจากความเสี่ยงสิ่งที่

เปนอันตรายหรือปญหาตางตองใหลูกคาเกิดความมั่นใจในชีวิต ทรัพยสิน และชื่อเสียง  
 8) การเขาถึงบริการ (Access) หมายถึง ผูเขารับบริการตองไดรับความสะดวก ไมมีขั้นตอน

ที่ซับซอนเกินไปใชเวลาในการรอคอยนอยและผูใหบริการอยูในสถานที่ติดตอไดสะดวกเวลาที่เปด
และปดใหบริการมีความเหมาะสม 
 9) การติดตอสื่อสาร (Communication) หมายถึง การที่ผูใหบริการสามารถอธิบายใหลูกคา

เขาใจถึงการบริการไดเปนอยางดี และมีความเขาใจในความตองการของลูกคา และแจงรายละเอียด
ของคาบริการใหลูกคาไดทราบ 
 10) การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding the customer) หมายถึง ผูใหบริการตองเขาใจ

ในความตองการของลูกคา และสนใจที่จะตอบสนองตอความตองการนั้นๆ  
 

 จากคุณภาพของการบริการทั้ง 10 ประการ นักวิจัยกลุมน้ีไดปรับไปสูคุณภาพการบริการ 4 

ประการคือ 
 1. การใหความเชื่อม่ัน (Assurance) คือ ผูใหบริการมีความเอาใจใส มีความรูความสามารถ 

มีความชํานาญ ทําไหผูรับบริการเกิดความมั่นใจในการรับบริการ มีความเชื่อถือ รูสึกปลอดภัย
ไววางใจได ไมมีความเสี่ยง 
 2. ความสามารถในการตอบสนองความตองการของผูรับบริการ (Responsiveness) คือ ผู

ใหบริการพรอมและจะเต็มใจจะใหบริการ สามารถตอบสนองความตองการของผูมารับบริการได 
ทันทวงที ผูรับบริการไดรับความสะดวก ความรวดเร็ว 
 3. ความนาเชื่อถือของบริการ (Reliability) คือ ผูรับริการมีความเชื่อม่ันวาการบริการที่ไดรับมี

ความถูกตองแมนยําเหมาะสม มีความสม่ําเสมอทุกครั้งที่มารับบริการ  
 4. การเอาใจใส (Empathy) คือ ผูใหบริการเขาถึงการบริการ มีความเขาใจเห็นอกเห็นใจ เอา

ใจใสตอความตองการของผูรับบริการ  
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1. ทฤษฏีที่เก่ียวของกับความคาดหวัง 
 
ซารบิน (Sarbin. 1994 : 22) ไดใหความหมายของความคาดหวังวาพฤติกรรมของผูดํารง

ตําแหนงใดก็ตามมักจะแสดงออกโดยอาศัยความนึกคิดคาดคะเนวา ผูอ่ืนซึ่งเปนผูดํารงตําแหนงน้ัน
ควรปฏิบัติเชนไร เปนแนวทางในการประพฤติปฏิบัติ  สวนมากผูดํารงตําแหนงใดตําแหนงหน่ึงมักจะ
สังเกตหนาที่ของผู ดํารงตําแหนงอ่ืนแลวก็กะหนาที่ ใหกับตําแหนงของตนเองตามลักษณะ
ความสัมพันธระหวางตําแหนง  การสังเกตและการคาดคะเนไมตรงกับผูดํารงตําแหนงมักไมสบายใจ
เวลาดําเนินการอยางไรลงไปที่ตรงกับการคาดคะเน ความไมสบายใจเชนนี้มีผลกระทบตอการ
ปฏิบัติงานของผูดํารงตําแหนงน้ันๆ ดวย 

วิชัย พรหมเมศ (2537 : 14) ไดใหคําจํากัดความของความคาดหวังวา คือการคาดการณหรือ

การตั้งความหวังลวงหนา โดยประสบการณในอดีตจะเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอความคาดหวังของ
มนุษย 
 ประเทือง สูงสุวรรณ   (2534: 29) ใหความหมาย ของความคาดหวังไววา เปนสภาวะทางจิต

อยางหน่ึงของบุคคล เปนความรูสึกนึกคิดหรือความคิดเห็นดวยวิจารณญาณ เกี่ยวกับการคาดคะเน
หรือคาดการณลวงหนา ถึงสิ่งใดสิ่งหน่ึงวาควรจะมี ควรจะเปนหรือควรจะเกิดขึ้นในอนาคตตามความ
เหมาะสมกับสถานการณ ความคาดหวังน้ีจะถูกตองมากนอยเพียงใดขึ้นกับประสบการณของแตละ
บุคคล 

เพชรี หาลาภ (2538 : 10 – 11) กลาววา ความคาดหวังของบุคคลเปนการตั้งขึ้นเพ่ือการ

ตอบสนองตอความตองการ ดังนั้นความตองการเปนสิ่งที่เกี่ยวของกันแทบจะแยกไมออกเพราะถา
มนุษยเกิดความตองการแลว  ความคาดหวังก็จะตามมาแลวการกระทําพฤติกรรมไปสูเปาหมาย 
อยางไรก็ตามความตองการของมนุษยเม่ือไดรับการตอบสนองในระดับที่ตนตองการแลว ก็จะมีความ
คาดหวังถึงสิ่งที่อยูสูงขึ้นไปอีกตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฏีความตองการของมาสโลว 

พาราสุรามาน, ไซแธมอล และแบรรี่ (Parasuraman, Zeithaml and Berry. 1985 : 16) ได

กลาววาความคาดหวัง หมายถึงทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภค ที่
พวกเขาคาดหมายวาจะเกิดขึ้นในการบริการนั้นๆ  ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความ
ตองการที่เฉพาะเจาะจง และลูกคาจะประเมินผลของการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับ 
ความตองการคือสิ่งที่ถูกตองฝงลึกอยูในจิตใตสํานึกของมนุษย เปนผลสืบเน่ืองจากชีวิตความเปนอยู
และประเภทภาพของแตละบุคคล เม่ือรูสึกวามีความตองการ พวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทําใหความ
ตองการไดรับการตอบสนอง 
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 จากการศึกษาพบวามีประเด็นที่นาสนใจเกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภคตอสินคาและ
บริการดังตอไปน้ี (Chistopher H.Lock, Sanda Vandermerwe, Barbara Lewis. 1996 : 123 – 125)

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

เชน ความคาดหวังตอการบริการใหคําปรึกษาจากบัญชีเกี่ยวกับการขอคืนภาษีจะแตกตางจากความ
คาดหวังตอการขอคําปรึกษาจากสัตวแพทยในการรักษาสัตวเลี้ยง  นอกจากนั้นความคาดหวังของ
ลูกคาตอผูใหบริการแตละรายในอุตสาหกรรมเดียวกันยังมีความแตกตางกัน เชน ลูกคาจะคาดหวังวา
จะไมมีการบริการอาหารในเที่ยวบินระยะสั้นในประเทศ แตลูกคาจะคาดหวังวาจะตองมีบริการของ
เที่ยวบินระหวางประเทศ เปนตน 
 2. ความคาดหวังของลูกคาจะมีความผันแปรในกลุมประชากรที่แตกตางกัน เชน กลุมผูชาย

กับกลุมผูหญิง, กลุมคนหนุมสาวกับกลุมผูสูงอายุ เปนตน  นอกจากนั้นยังพบวาความคาดหวังของ

ผูบริโภคยังแตกตางกันในแตละประเทศ เชน ผูโดยสารรถไฟในประเทศ Greece อาจยอมรับไดหาก

รถไฟมาสายกวาเวลาที่กําหนดหลายชั่วโมง แตใน Switzerland จะวัดเวลาที่รถไฟมาสายกวาเวลาที่

กําหนดเปนวินาที 
 3. ความคาดหวังของลูกคาตอการบริการจะไดรับอิทธิพลจากประสบการณจากการรับบริการ

จากผูใหบริการรายตางๆ ซ่ึงแขงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือจากผูใหบริการในอุตสาหกรรมที่มี
ความเกี่ยวของในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณในการใชบริการมากอน แตในกรณีที่ลูกคาไมเคย
มีประสบการณตอการบริการที่มีความเกี่ยวของมากอนลูกคาจะเปรียบเทียบจากความคาดหวังกอน
ซ้ือ (Pre – purchase Expectations) ซ่ึงจะเกิดจากปจจัยดานตางๆ เชน การบอกปากตอปาก การ

โฆษณา หรือการนําเสนอของพนักงานขาย                                                               
 

  ไซแธมอล, พาราสุรามาน และแบรรี่ (Zeithaml, Parasuraman and Berry. 1985) ไดระบุถึง

ปจจัยหลักที่มีผลตอความคาดหวังของผูรับบริการแบงออกเปน 5 ประการ 
   1. การไดรับการบอกเลา คําแนะนําจากบุคคลอื่น 

   2. ความตองการของแตละบุคคล 

   3. ประสบการณในอดีต 

   4. ขาวสารจากสื่อ และจากผูใหบริการ 

   5. ราคา 

  ความคาดหวังของผูมารับบริการเปนสวนประกอบสําคัญในการวัดระดับความพอใจ ซ่ึงระดับ
ความพอใจไดจากความแตกตางระหวางผลที่มองเห็นหรือเขาใจ (Perceived Performance) กับ

ความคาดหวังของบุคคล ผลลัพธที่เกิดขึ้นมีได 3 แบบดวยกันคือ หากการทํางานของขอเสนอไม
ตรงกับระดับความคาดหวัง ผูมารับบริการยอมเกิดความไมพอใจ (Dissatisfied) ถาการทํางานของ
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ขอเสนอตรงกับระดับความคาดหวังผูมารับบริการยอมพอใจ (Satisfied) แตถาเกิดความคาดหวังผู

มารับบริการก็จะยิ่งมีความพอใจมากขึ้นหรือประทับใจ (Delight) 

    

  วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน (2539:21) ไดกลาวไววา ความหวังของลูกคาเกิดขึ้นจากปจจัย 7 

ประการดังน้ี 
   1. ชื่อเสียง ภาพพจนขององคกร รวมทั้งคําร่ําลือตางๆ 

   2. ตัวของพนักงานผูใหบริการ เชน การแตงตัว รูปราง 

   3. ตัวสินคา หรือ บริการ เชน ประเทศที่ผลิต ยี่หอ 
   4. ราคาของบริการนั้น 
   5. สภาพแวดลอมในขณะนั้น 
   6. มาตรฐานคุณภาพคุณภาพของลูกคาเอง 
   7. คูแขงของสถานบริการนั้น 
  โดยในบางครั้งในความคาดหวังของลูกคายังมีการรับรูของลูกคาปะปนมาดวย โดยสามารถที่
จะอธิบายถึงขอแตกตางไดวาขอมูลที่ลูกคาไดรับ ผนวกกับสถานการณแวดลอมในเวลานั้นทําให
ลูกคาเกิดความเขาใจไปเองวาผูใหบริการตองสามารถใหบริการไดอยางดีจึงทําใหลูกคาเกิดความ
คาดหวังที่สูง หรือ เกินกวาความปกติจากความเปนจริง เม่ือไดรับบริการตามมาตรฐานปกติก็อาจ
รูสึกวาไมพอใจได 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546:47) การคาดหวังของลูกคา (Expectation) เกิดจาก

ประสบการณและความรูในอดีตของผูซ้ือ เชน เพ่ือนจากนักการตลาดและจากขอมูลคูแขงขันซ่ึงถา
นักการตลาดสงเสริมผลิตภัณฑไดเกินจริงผูบริโภคจะมีความหวังในผลิตภัณฑสูงเกินจริงจะทําใหผู
ซ้ือผิดหวังเม่ือตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน สิ่งสําคัญที่ทําใหบริษัทประสบความสําเร็จก็คือ การเสนอ
ผลิตภัณฑที่มีประโยชนจากผลิตภัณฑ (การทํางานของผลิตภัณฑ) สอดคลองกับความคาดหวังของ
ผูซ้ือโดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจรวมสําหรับลูกคา (Total customer satisfaction) ตัวอยาง 

Xerox มีการรับประกัน 3 ป ในการรับภาระคาใชจายเกี่ยวกับอุปกรณของสินคา สิ่งสําคัญประการ

หน่ึงก็คือนักการตลาดจะตองคนหาและวัดผลความพึงพอใจของลูกคาซึ่งสอดคลองกับปรัชญาหรือ
แนวคิดทางการตลาด (Marketing concept) 

 

3. แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับการรับรู (Perception) 
        แอสเซล (Assael. 1998 : 218) ไดใหความหมายของการรับรูวา เปนกระบวนการของบุคคล

ในการเลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) สิ่งเรา จนเกิดเปนภาพของสิ่ง

น้ันๆ การรับรูของผูบริโภคแตละคนจึงแตกตางกัน เน่ืองจากการรับรูขึ้นอยูกับความตองการ คานิยม 
ความคาดหวงัของบุคคลเปนสิ่งสําคัญ ดังน้ันแมสถานการณที่มีสิ่งเราเหมือนกันผูบริโภคแตละคนจะ
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มีการรับรูที่แตกตางกัน ซ่ึงภาพประกอบ 4 แสดงกระบวนการรับรูมีองคประกอบของ Assael, H. 

(1998 : 218) มีรายละเอียด ดังน้ี 

 1. การเลือกรบัรู (Perceptual Selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรู ผูบรโิภคจะเลือก

ดูสิ่งที่ตนสนใจ และสามารถตอบสนองความตองการของตน โดยผูบริโภคจะเลือกรับขาวสารจาก
พ้ืนฐานทางจติวทิยา (Psychological Set) เน่ืองจากในวันหนึ่งๆ มีขาวสารเขามามากมาย ผูบริโภค

ไมสามารถรับรูขาวสารไดทัง้หมด จึงจําเปนตองเลือกรับรูในสิ่งทีต่นสนใจ และสอดคลองกับความ
ตองการ ซ่ึงกระบวนการเลอืกรับรูของผูบริโภคมี 2 ขั้นตอน คือ (1) การเปดรับ (Exposure) เกิดขึ้น

เม่ือประสาทสมัผัสตางๆ ของผูบริโภคไดรับการกระตุนจากสิ่งเรา ผูบริโภคจะเปดรับตอสิ่งเราหรือไม
น้ันขึ้นอยูกับความสนใจและความเกีย่วพันตอสิ่งเราของผูบริโภค (2) ความสนใจ (Attention) 

ผูบริโภคจะเลอืกรับรูในสิ่งทีต่นสนใจและสนองความตองการของตนได หรืออยางนอยที่สุดก็เลือก
สนใจในสิ่งทีเ่กี่ยวของกับความตองการของตน 
 

 

 

 

 

 

 
  

 

 

ภาพประกอบ 4 แสดงแบบจําลองกระบวนการรับรู ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer Behavior  

and Marketing Action (6th Ed.) Cincinnati, Ho : International Thompson Publishing. : 218 

 

 2. การเลือกประมวลขอมูล (Perceptual Organization) เปนกระบวนการที่ผูบริโภคจัดกลุม

ขาวสารจากแหลงตางๆ จนเกิดเปนภาพที่สมบูรณ โดยการรวบรวมขอมูลตางๆ ของสินคา ไมวาจะ
เปนโฆษณา ระดับราคาสินคา ชองทางการจัดจําหนาย ลักษณะของตราสินคา และอ่ืนๆ จนเกดิเปน
ภาพรวมของสินคาในใจผูบริโภค ซ่ึงผูบรโิภคมักจะมีแนวโนมในการรวบรวมสิ่งที่รับรูเปนภาพรวม 
 

  3. การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) เปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการรบัรู

แบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ (1) การเลือกตีความโดยจัดเปนประเภท (Categorization) ซ่ึงชวยให

Selection 

Organization 

Interpretation 

Exposure 
 
 

Attention 

Categorization 
 
 

Inference 
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ผูบริโภคเกิดความเขาใจขาวสารไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นยังเปนการจัดประเภท
ขาวสารใหมกับขาวสารเดิมที่มีอยูแลว (2) การเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา 2 ตัว (Inference) เชน การเลือก

ตีความระหวางราคาและคณุภาพ โดยผูบริโภคมักจะตีความวาสินคาราคาแพงมักจะมีคุณภาพดี เปนตน 
การตีความการรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกัน เน่ืองจากผูบริโภคจะเลือกและประมวลสิ่งเราบน
พ้ืนฐานของความคิด ความเชื่อ และประสบการณของตน 
   

  เทพพนม เมืองแมนและสวิง สุวรรณ (2529:9) ใหความหมายของการรับรูวา คอืกระบวนการ

แปรความหมายของสิ่งของ บุคคล หรือสภาวการณ โดยมีกระบวนการในการเลือกรับ แตละบุคคลจะให
ความสําคัญตางกันซึ่ง เปนผลมาจากประสบการณของแตละคน องคประกอบที่มีตอการรับรูไดแก 
สถานการณ ความตองการ และหนาที่ความรับผิดชอบ  

 

       การรับรูการบริการ มี 2 ลักษณะ  

 1. การรับรูจากความคาดหวัง จากขอมูลที่ลงโฆษณา การไดยินผูอ่ืนวิจารณ และความ

ตองการของลกูคา หากบริการที่ไดรับสอดคลองกับความคาดหวังที่มีอยู ยอมเกิดความพึงพอใจและ 
มีความรูสึกทีดี่ตอบริการนัน้  
 2. การรับรูจากประสบการณที่ไดรับ แลวเกิดความรูสกึหรือภาพพจนที่เกี่ยวกับบริการทีไดรับ

และวิธีปฏิบตัใินกระบวนการวามีคุณภาพมากนอยเพียงใด 
 แกริสันและมากูน (Garrison ;& Magoon. 1972:607) ใหความหมายของการรับรูวา การรับรู 

คือ กระบวนการหรือสิ่งที่เราสัมผัสรับรูจากสิ่งเรา สิ่งแวดลอม ตองอาศัยประสบการณเปนตวัชวยใน
การตีความ  
 ฟนเนแกน  (Finnegan.1975: 1100) ใหความหมายของการรับรูวา การรับรูจริง หมายถึง 

การแสดงออกถึงความรู ความเขาใจ ตามความรูสึกที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคล  
 เดมเบอรและวอรม (Dember ;& Warm.1977: 14 – 15) กลาววา เม่ือสิ่งเราหรือขอมูลถูก

ปอนเขามา กระบวนการภายในบุคคลจะดําเนินการจัดและกระทําขอมูลเหลานั้นเปนลําดับหลาย
ขั้นตอน ขอมูลที่ถูกปอนเขามานั้นจะถูกลงรหัสเพื่อเก็บรวบรวมไวและนําไปใชภายหลัง และจากการ 
ที่การรับรูจริงตองอาศัยอวัยวะสัมผัสของรางกาย  (Sense Organ) จึงตองมีการเกี่ยวของกับหลาย

องคประกอบ เชน ระดับพัฒนาการทางบุคลิกภาพ ภาวะจิตสังคม วัฒนธรรมสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
หรือ สัมพันธภาพระหวางบุคคล การรับรูจริงของผูใชบริการตอบริการที่ไดรับจากผูใหบริการใน
บริการน้ัน จึงเปนการแสดงออกของลูกคาเกี่ยวกับการไดยิน ไดเห็นหรือเผชิญตอกิจกรรมของผู
ใหบริการที่ตอบสนองความตองการ  หรือความคาดหวังของผูใหบริการ ทั้งทางดานรางกาย จิตใจ  
อารมณ และสังคม  
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4. แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 
 คอทเลอร (Kotler 2000 : 33-36) ความพึงพอใจ หมายถึง การทําใหบุคคลรูสึกพอใจหรือไม

พอใจอันเปนผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติหรือการทํางานของ
ผลิตภัณฑตามที่เห็นหรือเขาใจกับการคาดหวังของลูกคาซึ่งเกิดจากประสบการณและความรูในอดีต
ของผูซ้ือ 
 ศิริรัตน เสรีรัตน และคณะ (2546:45) ไดกลาวถึงความพึงพอใจของลูกคา (Customer 

Satisfaction) วา เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจาก

คุณสมบัติผลิตภัณฑหรือการทํางานของผลิตภัณฑกับการคาดหวังของลูกคา ระดับความพึงพอใจ
ของลูกคาเกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชนจากผลิตภัณฑและความคาดหวังของบุคคล 
การคาดหวังของบุคคล (Expectation) เกิดจากประสบการณและความรูสึกในอดีตของ ผูซ้ือ สวน

ผลประโยชนจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือการทํางานของผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝาย
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยพยายามสรางมูลคาเพิ่ม (Value 

Added) การสรางมูลคาเพิ่มเกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) 

รวมทั้งมีการทํางานรวมกันกับฝายตางๆ โดยยึดหลักการสรางคุณภาพรวม (Total Quality) คุณคา

เกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) คุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตอง

มากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) ตนทุนของลูกคาสวนใหญก็คือ ราคาสินคา (Price) น่ันเอง 

 คุณคารวมสําหรับลูกคา (Total Customer Value) เปนผลรวมของผลประโยชนหรือ

อรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภัณฑหรือบริการใดบริการหนึ่ง คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความ

แตกตางทางการแขงขันซึ่งประกอบดวย ความแตกตางดานผลิตภัณฑ ความแตกตางดานบริการ 
ความแตกตางดานบุคลากร และความแตกตางดานภาพลักษณ ความแตกตางทั้งสี่ดานกอใหเกิด
คุณคาผลิตภัณฑ 4 ดาน ก็คือ คุณคาดานผลิตภัณฑ คุณคาดานบริการ คุณคาดานบุคลากร และ
คุณคาดานภาพลักษณ คุณคาทั้ง 4 ประการรวมเรียกวาคุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 
 ตนทุนรวมของลูกคา (Total Customer Cost) เปนตนทนุของลูกคาที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาชนิดใดชนดิหนึ่ง สมมติวาผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต ตนทุนที่สําคัญในการตัดสินใจซื้อ
รถยนตประกอบดวย ตนทนุตอไปน้ี 1. ราคาในรูปของตัวเงิน (Monetery price) ซ่ึงก็คือราคารถยนต

ซ่ึงถือวาเปนตนทุนสวนใหญของผูบริโภคในการตัดสนิใจซื้อรถ  2. ตนทุนดานเวลา (Time cost) 

หมายถึง เวลาที่เกี่ยวของกับการซื้อรถ เชน เวลาที่เสยีไปในชวงการจราจรติดขัด ตองใชเวลาในการ
หัดขับรถ ซ่ึงตองตคีาออกมาเปนตวัเงิน  3. ตนทุนดานพลังงาน (Energy Cost) การที่ลูกคาตอง

สูญเสียพลังงานและพลังงานความคิดที่เกี่ยวกับการซือ้รถและใชรถ เชน ความเหน็ดเหนื่อยจากการ
ขับรถยนตซ่ึงตองตีคาออกเปนตวัเงิน  4. ตนทุนดานจิตวิทยา (Psychic cost) เปนความไมสบายใจ
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หรือความวติกกังวลทีเ่กิดจากการใชรถยนต ซ่ึงตองตคีาออกมาเปนตัวเงิน เชน ความวิตกกงัวลตอ
การสูญหายของรถ อุบัติเหตุการใชรถยนต เปนตน 
 คุณคาที่สงมอบแกลูกคา (Customer delivered value) เปนความแตกตางระหวางคุณคารวม

สําหรับลูกคา (Total customer values) และตนทนุรวมของลูกคา (Total customer cost) จาก

ความหมายนีบ้ริษทัสามารถหาคุณคาผลติภัณฑที่สงมอบไดตามสมการ 
 

 

 

 

 นักการตลาดจะตองสรางความแตกตางทางการแขงขันและความแตกตางนั้นจะตองสามารถ
สรางคุณคาเพิ่ม (Value Added) คุณคานั้นจะตองสูงเกินกวาตนทุน (Cost) หรือราคาสินคา (Price) 

ทั้งยึดหลักวาคุณคา (Value) ที่สงมอบแกลูกคาตองการมากกวา ราคาสินคา (Price) 

 วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกคา (Tracking and Measuring Customer’ 

Satisfaction) เปนวิธีการที่จะติดตามวัดและคนหาความตองการของลูกคา โดยมีจุดมุงหมายคือ 

การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ซ่ึงสามารถทําไดดวยวิธีการตางๆ ดังน้ี 
1. ระบบการติเตียนและใหคําแนะนํา (Complaint and Suggestion Systems) เปนการหาขอ 

มูล ทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท ปญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
การทํางาน รวมทั้งขอเสนอแนะตางๆ ธุรกิจที่นิยมใชไดแก ธนาคาร โรงแรม โรงพยาบาล ฯลฯ 
ธุรกิจเหลานี้จะมีกลองเพ่ือรับความคิดเห็นจากลูกคา 

2.  การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา (Customer’ Satisfaction Surveys) ในกรณีน้ีจะเปนการ

สํารวจความพึงพอใจของลูกคา เครื่องมือที่ใชมากคือการวิจัยตลาด วิธีน้ีบริษัทจะตองเตรียม
แบบสอบถามเพื่อคนหาความพึงพอใจของลูกคา โดยทั่วไปลูกคาจะไมสนใจวิธีแรก ลูกคาสวนใหญ
จะเปลี่ยนไปซื้อผูขายรายอ่ืนแทนที่จะเสนอแนะคําติชมใหบริษัท ซ่ึงเปนผลใหบริษัทตองสูญเสีย
ลูกคา 
 เทคนิคตางๆ ที่ใชสํารวจความพึงพอใจของลูกคาก็คือ 

การใหคะแนนความพึงพอใจ (Rating Customer Satisfaction) ที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการ

โดยอยูในรูปของการใหคะแนนเปนไมพอใจอยางยิ่ง ไมพอใจ ไมแนใจ พอใจ พอใจอยางยิ่ง 
การถามวาลูกคาไดความพึงพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการเสนอแนะประเด็น

ตางๆ ที่จะแกไขปญหานั้น วิธีนี้เรียกวาการวิเคราะหปญหา (Problem Analysis) ซ่ึงสวนมากจะอยู

ในสวนของการสอบถามแบบเจาะลึกโดยการสัมภาษณ 

คุณคาที่สงมอบแกลูกคา      =  คุณคารวมสําหรับลูกคา –  ตนทุนรวมของลูกคา 

(Customer delivered value) =  (Total customer value) – (Total customer 
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การถามลูกคาเพื่อใหคะแนนคุณสมบัติตางๆ และการทํางานของผลิตภัณฑ เรียกวาเปนการ
ใหคะแนนการทํางานของผลิตภัณฑ (Product Performance Rating) วิธีน้ีจะชวยใหทราบถึง

จุดออนจุดแข็งของผลิตภัณฑเปนการสํารวจความตั้งใจในการซื้อซํ้าของลูกคา (Repurchase 

Intention) 

3.  การเลือกซื้อโดยกลุมบุคคลที่เปนเปาหมาย (Guest Shopping) วิธีน้ีจะเปนการศึกษาบุคคล

ที่คาดวาจะเปนผูซ้ือที่มีศักยภาพใหวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนในการซื้อสินคาของบริษัทและคูแขง
ขัน พรอมทั้งระบุปญหาเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 

4.  การวิเคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไป (Lost Customer Analysis) ในกรณีน้ีจะวิเคราะหหรือ

สัมภาษณลูกคาเดิมที่เปลี่ยนไปใชบริการสินคาอ่ืน เพ่ือทราบถึงสาเหตุตางๆ ที่ลูกคาเปลี่ยนใจเปน
ราคาสูงเกินไป บริการไมดีพอ ผลิตภัณฑไมนาเชื่อถือ อาจจะศึกษาถึงอัตราการสูญเสียลูกคาดวย 

 

5. ธุรกิจจําหนายเครื่องคอมพิวเตอรและอุปกรณคอมพิวเตอรครบวงจร 
 บริษัทอินแกรมไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด เปนตัวแทนจําหนายเครื่องคอมพิวเตอรและ

อุปกรณคอมพิวเตอรครบวงจร  ไดเริ่มกอตั้งขึ้นตั้งแตป 1979 โดยไดรับความไววางใจจากคูคาในการ

แตงตั้งใหเปนตัวแทนจําหนายสินคาทางดานเทคโนโลยี มีสํานักงานใหญอยูที่ประเทศสหรัฐอเมริกา 
และมีสาขาทั่วโลกรวม 37 ประเทศ โดยมีประเทศไทยเปนสาขาหนึ่งในภาคพื้นเอเชีย ซ่ึงบริษัทยึด

หลักคุณธรรมในการดําเนินธุรกิจ และมุงหวังที่จะบรรลุผลดวยการมุงเนนในการยกระดับความสําเร็จ
ของลูกคา คูคา และหุนสวนธุรกิจไปพรอมๆ กัน จนกระทั่งปจจุบันถือวาเปนบริษัทชั้นนําของตลาด
เทคโนโลยีระดับสากล และเปนตลาดผูคาสงระดับโลกในการนําผลิตภัณฑและบริการออกสูตลาด โดย
การหารูปแบบใหมๆ เพ่ือนําคุณคาสูลูกคาโดยตลอด 
 
โครงสรางและระบบการบริหาร 
โครงสรางและระบบการบริหารงานของบริษัทฯ แบงออกเปน 3 ระดับ ดังน้ี 

1. ระดับบริหาร / เทียบเทา ไดแก พนักงานระดับผูอํานวยการ รองผูอํานวยการ ผูชวย

ผูอํานวยการ ผูจัดการแผนก ซ่ึงมีหนาที่ในการกําหนดนโยบาย และบริหารจัดการองคกรให
ดําเนินกิจกรรมตางไดตามวัตถุประสงค 

2. ระดับจัดการ / เทียบเทา ไดแก พนักงานระดับผูจัดการผลิตภัณฑ ซ่ึงมีหนาที่ในการวางแผน 

บริหารจัดการเกี่ยวกับงานที่ไดรับมอบหมาย เพ่ือใหองคกรสามารถดําเนินกิจกรรมตางๆ ได
ตามนโยบาย และเปนไปตามเปาหมายที่กําหนด 

3. ระดับปฏิบัติการ ไดแก พนักงานที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการดําเนินกิจกรรมตางๆ ที่ไดรับ

มอบหมายใหเปนไปตามนโยบาย และเปาหมายที่กําหนด 
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การแบงหนวยงานและความรับผิดชอบ 
การแบงหนวยงานและความรับผิดชอบตามลักษณะงาน แบงออกไดดังน้ี 
1. ผูอํานวยการใหญมีหนาที่และรับผิดชอบทางดานการกําหนดนโยบาย และวางแผนการ

บริหารงานทั่วไป เพ่ือใหการดําเนินกิจกรรมตางๆ เปนไปตามวตัถุประสงคขององคกร 
 

2. ผูอํานวยการฝายปฏิบตัิการ มีหนาที่และรับผิดชอบทางดานการกําหนดนโยบาย และวางแผน

การบริหารงานเกี่ยวกบัผลติภัณฑ มุงแสวงหาผลติภัณฑใหมๆ เพ่ือใหเกิดความหลากหลายใน
การใหบริการแกลกูคา 

 

3. ผูอํานวยการฝายสนับสนุนการปฏิบัติการ มีหนาที่และรับผิดชอบทางดานการกําหนดนโยบาย 

และวางแผนการบริหารงานเกี่ยวกับกิจกรรมการสนับสนุนฝายปฏิบัติการ เพ่ือใหบรรลุผลตาม
วัตถุประสงคขององคกร 

 

4. ฝายปฏิบัติการและบริหารผลิตภัณฑ มีหนาที่และรับผิดชอบทางดานการบริหารจัดการสวนงาน

ผลิตภัณฑ ซ่ึงแบงออกเปนกลุมผลิตภัณฑ ดังน้ี 
 4.1 กลุมงานระบบโครงขาย คือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับระบบการเชื่อมโยงเปนเครือขายซึ่ง

หมายถึง การเชื่อมโยงระหวางเครื่องคอมพิวเตอรตั้งแต 2 เครื่องขึ้นไปที่พวงตอกันดวย

ระบบสื่อสาร โดยมีซอฟทแวรเปนตัวควบคุมอุปกรณสงและรับสญัญาณ 
 4.2 กลุมงานซอฟทแวร คือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับโปรแกรม หรือชุดคําสั่งเพ่ือใหคอมพิวเตอร

ดําเนินงานกับขอมูลตามที่กําหนด 
 4.3 กลุมงานฮารดแวร คือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับโครงสรางของคอมพิวเตอรเฉพาะระบบ สวนที่

เปนตัวเครื่องคอมพิวเตอรและอุปกรณที่มีตัวตน สามารถจับตองได 
 

5. ฝายเทคนิคเฉพาะ มีหนาที่และความรับผิดชอบทางดานการใหบริการเกี่ยวกับการใหคําแนะนํา 

ปรึกษาการวางระบบโครงขาย และการติดตั้งอุปกรณตางๆ รวมถึงใหบริการตรวจเช็คซอมบํารุง
ตามระยะเวลา หรือตามคําขอจากลูกคา 

 

6. ฝายขาย มีหนาที่และความรับผิดชอบทางดานการบริหารการขายผลิตภัณฑตางๆ แนะนํา และ

ใหขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับผลิตภัณฑแกลูกคา ซ่ึงแบงออกเปนกลุมงานขาย ดังน้ี 
6.1 กลุมงานขายเขตกรุงเทพมหานคร มีหนาที่และรับผิดชอบทางดานการดูแลใหบริการลูกคา

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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6.2 กลุมงานขายเขตปริมณฑลและตางจังหวัด มีหนาที่และรับผิดชอบทางดานการดูแล

ใหบริการลูกคาในเขตปริมณฑลและตางจังหวัด 
 

7. ฝายการตลาดและสงเสริมการขาย มีหนาที่และรับผิดชอบทางดานการประชาสัมพันธผลิตภัณฑ

ของบริษัทฯ รวมถึงการสงเสริมการขายตางๆ 
 

8. ฝายทรัพยากรบุคคล มีหนาที่และรับผิดชอบทางดานการบริหารจัดการทางดานทรัพยากร

มนุษย ซ่ึงแบงออกเปนสวนงาน ดังน้ี 
8.1 สวนงานสรรหาบุคลากร 

8.2 สวนงานฝกอบรม 

8.3 สวนงานสวัสดิการและความปลอดภัย 

8.4 สวนงานการบริหารงานทั่วไป เกีย่วกบัการติดตอประสานงานกับหนวยราชการตางๆ จัดซื้อ

จัดหาอุปกรณสํานักงาน เครื่องมือ เครื่องใชตางๆ  
 

9. ฝายบัญชีและการเงิน มีหนาที่และรบัผิดชอบทางดานการบริหารงานบัญชีรายได รายจาย และ

งบประมาณของบริษัทฯ 
 

10. ฝายจัดซื้อผลติภัณฑ มีหนาที่และรบัผิดชอบทางดานการบริหารการจัดซื้อจัดหาผลิตภัณฑ

ตางๆ เพ่ือสนบัสนุนกิจกรรมทางดานการขายของบรษิทัฯ 
 

11. ฝายเทคโนโลยีสารสนเทศ มีหนาที่และรบัผิดชอบทางดานการดูแล สนับสนุน และพัฒนาระบบ

คอมพิวเตอรของบริษทัฯ 
 

12. ฝายบริการลูกคา (Customer & Service) มีหนาที่และรบัผิดชอบทางดานการใหบรกิารหลังการ

ขายแกลูกคา อันไดแก ดานการบริการการรับประกันสนิคา ดานการบริการการรับแจงปญหา
และซอมแซมสินคา ดานบรกิารการคืนสนิคารวมถึงการใหคําปรึกษาเบื้องตนในการแกปญหาที่
ซ่ึงเกิดขึ้นจากผลิตภัณฑ 
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6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ  

 

 กัลยา ดํารงศักดิ์ (2544:64-74) ไดทาํการศึกษาเปรียบเทยีบความคาดหวังและการรับรูใน

คุณภาพการบริการเพื่อประเมินระดับความพึงพอใจของผูรับบริการ : กรณีศึกษาโรงพยาบาลวิภาวดี 

ผลการศึกษาพบวา ความคาดหวังและการรับรูในคณุภาพการบริการของผูรับบริการจากโรงพยาบาล
มีความคาดหวังและการรับรูอยูในระดับสงู โดยพบวาผูรับการบริการไดใหความสําคัญของ
องคประกอบของคุณภาพบริการดังน้ี ดานความเชื่อถือไววางใจ (Reliability) เปนอันดับสาม ดาน

ความเปนรปูธรรมในการบรกิาร (Tangibility) เปนอันดับสอง ดานการตอบสนอง (Responsiveness) 

เปนอันดับสาม ดานความนาเชื่อม่ันของการใหบริการ (Assurance) เปนอันดับสี ่และดานการเขาถึง

ความรูสึกของผูรับบริการ (Empathy) มีความสําคัญเปนอันดับสุดทาย สําหรับผลของการ

เปรียบเทียบระหวางความคาดหวังและการรับรูในคุณภาพการบริการพบวาผูรับบรกิารสวนใหญยังไม
มีความพอใจตอคุณภาพการบริการของโรงพยาบาล ซ่ึงมีความพอใจในดานความเชื่อถอืไววางใจ 
(Reliability) และดานความเชื่อม่ันในการบริการ (Assurance) อยูในระดับต่ําโดยถือวาองคประกอบ

ทั้ง 2 ดานนี้มีความสาํคัญที่สุดในการใหบริการของโรงพยาบาลเปนการบงบอกวาผูรับบรกิารยัง
ตองการความมั่นใจในการใชบริการจากโรงพยาบาล นอกจากนี้ยังพบวาผูรับบริการที่เปนเพศหญิง ที่
อยูในกลุมอายุระหวาง 13 ถึง 30 ป มีแนวโนมในการเกิดความไมพอใจตอคุณภาพบริการของ
โรงพยาบาล 
 

พงษพันธ ตระกูลศรีชัย (2547) ศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูของกลุมผูบริโภค
ซ่ึงมีความคาดหวังอยูในระดับมากที่สุดในทุกดานโดยเกณฑดานความเชื่อถือของสินคาเปนเกณฑที่มี
ระดับความคาดหวังมากที่สุด รองลงมาคือดานความเชื่อม่ันตอการใหบริการ ดานการดูแลเอาใจใส
ลูกคาและดานลักษณะของสินคามีระดับความคาดหวังนอยที่สุด ตามลําดับ  สวนดานการรับรูซึ่งอยู
ในระดับเปนจริงมากที่สุดในเกณฑดานความเชื่อถือของสินคา สวนอีกสามดานพบวากลุมผูบริโภคมี
เกณฑรับรูอยูในระดับเปนจริง คือเกณฑดานความเชื่อม่ันการใหบริการ ดานการดูแลเอาใจใสลูกคา
และดานลักษณะของสินคา ตามลําดับ 

 

Gaysorn Kholthanasep (2544:74-113) ไดทําการศึกษาความคาดหวังและการรับรูคุณภาพ

การบริการของลูกคาตอโรงแรมชั้น 1 ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความ
แตกตางระหวางความคาดหวังของลูกคาและการรับรูคุณภาพบริการที่ไดรับจากการบริการของ
โรงแรม ผลการศึกษาพบวาผูที่มาใชบริการของโรงแรมสวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยูในชวง 31 ถึง 
40 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท มีรายไดตอเดือนอยูในชวง 15,001 ถึง 
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25,000 บาท และมาใชบริการของโรงแรมเพื่อการประชุมและจัดเลี้ยง โดยพบวาผูที่มาใชบริการของ
โรงแรมไดมีความคาดหวังตอองคประกอบของคุณภาพการบริการและจัดเลี้ยง โดยพบวาผูที่มาใช
บริการของโรงแรมไดมีความคาดหวังตอองคประกอบของคุณภาพการบริการโดยเรียงลําดับจาก
ความสําคัญมากไปนอยดังน้ี ดานความเชื่อถือ (Reliability) ดานการเขาถึงจิตใจ (Empathy) ดาน

ความมั่นใจได (Assurance) ดานการบริการที่เปนรูปธรรม (Tangible) และดานการตอบสนอง 

(Responsiveness) สวนการรับรูตอคุณภาพการบริการของผูมาใชบริการสามารถเรียงลําดับจาก

ความสําคัญมากไปนอยดังน้ี ดานความเชื่อถือ (Reliability) ดานการเขาถึงจิตใจ (Empathy) ดานการ

บริการที่เปนรูปธรรม (Tangible) ดานการตอบสนอง (Responsiveness) และดานความมั่นใจได 

(Assurance) สําหรับผลของการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังและการรับรูในคุณภาพการ

บริการพบวามีผูมาใชบริการมีความคาดหวังที่แตกตางจากการรับรูคุณภาพการบริการจริงของ
โรงแรม นอกจากนี้ยังพบวา อายุและจุดประสงคที่มาใชบริการของโรงแรมที่ตางกันของผูมาใชบริการ
จะมีความคาดหวังตอคุณภาพการบริการของโรงแรมตางกันและพบวาระดับรายได ระดับการศึกษา 
อายุของผูมาใชบริการของโรงแรมที่ตางกันจะมีการรับรูจริงในคุณภาพการบริการของโรงแรมตางกัน 

 

 สกาวดี ดวงเดน (2539) ไดศึกษาคุณภาพบริการพยาบาลที่ลูกคาคาดหวัง และที่พยาบาล 

หัวหนาหอลูกคารับรูความคาดหวังของลูกคา โรงพยาบาลรัฐ กรุงเทพมหานคร พบวา คุณภาพ
บริการที่ลูกคาคาดหวังและที่หัวหนาหอลูกคารับรูความคาดหวังของลูกคาอยูในระดับเดียวกันคือ 
ระดับมาก คุณภาพบริการพยาบาลที่ลูกคาคาดหวังและที่ พยาบาลหัวหนาหอลูกคารับรูความ
คาดหวังของลูกคา 
มีความแตกตางกัน โดยพยาบาลหัวหนาหอลูกคารับรูความคาดหวังของลูกคามากกวาลูกคาคาดหวัง 
ในหมวดการใหผูรับบริการเขาถึงบริการ หมวดการสื่อสาร หมวดความมีอัธยาศัย หมวดความ
นาเชื่อถือ หมวดความปลอดภัย และหมวดการเขาใจและรูจักผูรับบริการ ยกเวนหมวดความเปน
ธรรมของบริการลูกคาและพยาบาลหัวหนาหอลูกคาใหอันดับความสําคัญแกคุณภาพบริการพยาบาล
ตรงกันในหมวดความไววางใจ หมวดการเขาถึงบริการ และหมวดการเขาใจและรูจักผูรับบริการ สวน
หมวดที่ลูกคากับพยาบาลหัวหนาหอลูกคาใหอันดับความสําคัญไมตรงกัน คือ หมวดความเปน
รูปธรรมของบริการ หมวดสมรรธนะพยาบาล หมวดความปลอดภัย หมวดความนาเชื่อถือ หมวดการ
ตอบสนองตอผูรับบริการทันที หมวดการติดตอสื่อสาร และหมวดความมีอัธยาศัย  
 

   วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2541:168-172) ไดทําการศึกษาวิเคราะหคุณภาพการใหบริการ

ของหางสรรพสินคาโดยใชเครื่องมือประเมินคุณภาพ “SERVQUAL” โดยทําการศึกษาจาก

หางสรรพสินคาอิมพีเรียล สาขาลาดพราว หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว และ
หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป ผลการศึกษาพบวาความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการ
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ใหบริการของหางสรรพสินคาในอุดมคติอยูในระดับสูงตอเกณฑทั้ง 5 ประการที่ใชในการประเมิน
คุณภาพการบริการ โดยที่ผูบริโภคใหความสําคัญของเกณฑการประเมินดานบริการที่เปนรูปธรรม 
(Tangibility) ดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) ดานความมั่นใจได (Assurance) และ

ความเชื่อถือไดในมาตรฐานคุณภาพการบริการ (Reliability) อยูในระดับปานกลาง และให

ความสําคัญนอยตอเกณฑการประเมินดานความเขาใจและความเห็นใจ (Empathy) สําหรับการรับรู

ของผูบริโภคที่มีตอการใหบริการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว และหางสรรพสินคา
เดอะมอลล สาขาบางกะป ตามเกณฑการประเมินโดยรวมอยูในระดับคอนขางสูง และการรับรูของ
ผูบริโภคตอการใหบริการของหางสรรพสินคาอิมพีเรียล สาขาลาดพราว ตามเกณฑการประเมินโดย
รวมอยูในระดับปานกลาง สวนผลการเปรียบเทียบคุณภาพการใหบริการตามเกณฑการประเมินทั้ง 5 
ประการของหางสรรพสินคาทั้ง 3 แหงพบวาคุณภาพการใหบริการของหางสรรพสินคาอิมพีเรียล 
สาขาลาดพราว เม่ือเปรียบเทียบกับหางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราว และหางสรรพสินคา
เดอะมอลล สาขาบางกะป แลวมีคุณภาพในการใหบริการต่ําที่สุด โดยที่คุณภาพการใหบริการของ
หางสรรพสินคาเดอะมอลล สาขาบางกะป และหางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขาลาดพราวมีความ
แตกตางกันเพียงเล็กนอย 
 
สรุปแนวคิดและทฤษฏีที่นํามาใชในงานวิจัย 
 จากการศึกษาเอกสารทางวิชาการ แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยไดนํามาเปน
แนวทางในการกําหนดชื่อเรื่องการวิจัย กรอบแนวคิดและกําหนดตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ โดย
ผูวิจัยอางอิงแนวคิดทฤษฏีของ Parasuraman Zeithaml and Berry ที่เกี่ยวของกับความคาดหวัง 

คุณภาพดานบริการตางๆ  
 ในเร่ืองของความคาดหวัง ผูวิ จัยไดนําหลักทฤษฏีที่ เกี่ยวของกับความคาดหวังของ 
Parasuraman, Zeithaml and Berry  โดยศึกษาเฉพาะความคาดหวัง คุณภาพดานบริการดานตางๆ 

ไดแก การใหความเชื่อม่ัน (Assurance) ดานการตอบสนองความตองการของผูรับบริการ 

(Responsiveness) ดานความนาเชื่อถือของบริการ (Reliability) และการเอาใจใส (Empathy) 

 และในเรื่องของการรับรู (Perception) ของ Assael ประกอบดวยสวนของการเลือกรับรู 

(Perceptual Selection) การเลือกประมวลขอมูล (Perceptual Organization) และการเลือกตีความ

(Perceptual Interpretation)  

 
 



 

บทที่ 3 
วิธีดําเนนิการวิจยั 

 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการหลังการ
ขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด โดยผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน 

ดังน้ีคือ 
 1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 

 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 3.  ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 

 4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

 5.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 6,  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 1.1  ประชากรที่ใชในการวิจัย (Population) 

ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ลูกคาที่มาใชบริการหลังการขายที่บรษิัทอินแกรมไมโคร 
(ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 300 คน (ฐานขอมูลฝายบริการลูกคา ณ ไตรมาสที่ 4 ของป 2550 คือ 

ตั้งแตเดือน ตลุาคม - ธันวาคม 2550)  

 
 1.2  การเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกคาที่มาใชบริการหลังการขายที่บริษัท 
อินแกรมไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางและขั้นตอนในการสุมเก็บ
ตัวอยาง มีดังน้ี 
 เน่ืองจากทราบจํานวนประชากรที่แนนอนของลูกคาที่ไดมาใชบริการหลังการขายในการวิจัย
ครั้งนี้ ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางแบบทราบ
จํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 32) ดังน้ี 
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    n =  N 

             1+N(E)2 

    

   แทนคา  n =     ขนาดของกลุมตวัอยาง 

   N =     ขนาดของประชากร 

 

   E          = ระดับความคลาดเคลื่อนกําหนดใหมีความคลาดเคลื่อน 

     ได 5% ดังน้ัน E = 0.05 

    

 สําหรับการวิจัยครั้งน้ีใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงในกรณีที่ทราบคา N = 300 และ

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

 

   n =         300 

            1+ [(300) x (0.05)2] 
 

   n = 172 ตัวอยาง 

 

 ดังนั้น  เ ม่ือไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 172 ตัวอยางแลว  ผูวิ จัยไดทําการเพิ่ม

แบบสอบถาม  ประมาณ 5%  ไดเทากับ 8 ตัวอยาง รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 180 ตัวอยาง จาก

จํานวนประชากรที่ใชในการวิจัยทั้งหมด 300 คน ขั้นตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย  

 ในการวิจัยครั้งน้ีไดทําการสุมกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience) ไดแก กลุม

ลูกคาที่ใชบริการหลังการขายที่บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด สะดวกที่จะใหขอมูลใน
การตอบแบบสอบถาม  
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2.  เคร่ืองมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 2 สวนดังน้ี   

สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของผูใชบริการ ระยะเวลาในการติดตอกับบริษทั มีจํานวนทั้งสิ้น 5 ขอ 

โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว ไดแก 
 ขอที่ 1 เพศ เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

1. ชาย 
2. หญิง 

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

1. 20 - 29  ป 

2. 30 - 39  ป 

3. 40 - 49  ป 

4. มากกวา 50 ปขึ้นไป 

 

 จากขอมูลรายงานฝายบริการลูกคา (Customer service) ของบริษัทอินแกรม ไมโคร 

(ประเทศไทย) จํากัด พบวา อายุของลูกคาที่มาใชบริการหลังการขาย มีอายุตั้งแต 20 ป ถึงอายุ 60 ป 

โดยกําหนดชวงอายุเปน 4 ชวง 

 

 อันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด  -  ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

           จํานวนชั้น 
         =   60 – 20 

        4 

          =     10 

 

โดยสามารถจัดชั้นไดดังน้ี 
20 – 29  30 – 39 

40 – 49          50 ปขึ้นไป 
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 ขอที่ 3  ระดับการศึกษา ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

1,   ต่ํากวาปริญญาตรี 

2.  ปริญญาตรี 

3.  สูงกวาปริญญาตรี 

 ขอที่ 4  ประเภทของผูใชบริการ ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal  

  Scale) 

      1.  User / ผูใช 

2.  Dealer / ตัวแทนจําหนาย 

 ขอที่ 5  ระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท (Ordinal Scale) 

1. นอยกวา 1 ป 

2. 1 – 4 ป 

3. 5 – 8 ป 

4. มากกวา 8 ปขึ้นไป 

 

 จากขอมูลรายงานฝายบริการลูกคา (Customer service) ของบริษัทอินแกรม ไมโคร 

(ประเทศไทย) จํากัด พบวา ระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท มีระยะเวลา 0 ป ต่ําสุด ที่เปนลูกคาของ

บริษัท และระยะเวลา 16 ปเปนระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัทสูงสุด ดังน้ันการวิจัยครั้งนี้กําหนด

ระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัทเปน 4 ชวง 

 

 อันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด  -  ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

           จํานวนชั้น 
         =   16 – 0 

        4 

          =     4 

 

โดยสามารถจัดชั้นไดดังน้ี 
นอยกวา 1 ป  1 – 4 ป 

5 – 8 ป          มากกวา 8 ปขึ้นไป 
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สวนที่ 2   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกคาตอคณุภาพบริการหลังการ

ขายของบรษิทัอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 15 ขอ และการรับรูตอคุณภาพบริการ

หลังการขายของลูกคาที่ไดรับจากบริษทัอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 15 ขอ  ระดับ

การวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค (Interval Scales) เพ่ือใชในการประเมินคุณภาพบริการหลังการ

ขายของบรษิทัอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด เปนแบบสอบถามในแบบมาตราสวนประมาณ
คา (Likert Scales) โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ตัวเลือก โดย ลักษณะคาํถามมีรายละเอียดดังตอไปน้ี  

 

1. ดานความเชื่อมั่นตอการบริการ มีจํานวน 5 ขอ  

2. ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเรว็ มีจํานวน 4 ขอ 

3. ดานความเชื่อถือในการบริการ มีจํานวน 3 ขอ 
4. ดานการเขาถึงจิตใจลกูคา มีจํานวน 3 ขอ 

 

ระดับคะแนนที่วัดแบงไดดังน้ี 
ระดับความคาดหวังหรือรับรูมากที่สุด        = 5 คะแนน 

ระดับความคาดหวังหรือรับรูมาก               = 4 คะแนน 

ระดับความคาดหวังหรือรับรูปานกลาง       = 3 คะแนน 

ระดับความคาดหวังหรือรับรูนอย               = 2 คะแนน 

ระดับความคาดหวังหรือรับรูนอยที่สุด        = 1 คะแนน 

การกําหนดเกณฑเฉลีย่ของระดับความคาดหวังและรบัรู แบงเปน 5 ระดับ โดยใชสตูรการ

คํานวณชวงกวางของชั้นดังน้ี    
 Interval  = Range (R) 

    Class   (C)  

   = 5 – 1 

        5 

   = 0.8 

ดังน้ันเกณฑในการหาคาเฉลี่ยของระดับความคาดหวงัและการรับรูของลูกคา สามารถ
กําหนดไดดังน้ี 
 คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวังหรือการรับรูตอคุณภาพ

บริการหลังการขายของบรษิัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด มากที่สุด 
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 คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวังหรือการรับรูตอคุณภาพ

บริการหลังการขายของบรษิัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด มาก 
 คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง  2.61 – 3.40 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวงัหรือการรับรูตอ

คุณภาพบริการหลังการขายของบริษทัอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ปานกลาง  
 คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.81 - 2.60 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวงัหรือการรับรูตอคุณภาพ

บริการหลังการขายของบรษิัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด นอย  
 คาคะแนนเฉลีย่ระหวาง  1.00 – 1.80 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวงัหรือการรับรูตอ

คุณภาพบริการหลังการขายของบริษทัอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด นอยที่สุด 
 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 

 1.  ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของเก่ียวกับความคาดหวัง และการรับรูตอ
คุณภาพบริการ และขอมูลสวนบคุคลเพือ่เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
       2.  สรางแบบสอบถามทั้งหมด 2 สวน คอื  

     สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบคุคลของลูกคาที่มาใชบริการหลังการขายของ

บริษทัอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด 
                   สวนที่ 2 แบบสอบถามระดบัความคาดหวังและการรับรูของลูกคาทีม่าใชบริการหลังการ

ขายของบรษิทัอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด 
 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษาและ ผูเชีย่วชาญตรวจสอบความ

เที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) แนะนําขอเสนอแนะเพิ่มเติมโดยคาแอลฟาที่ได จะแสดงถึง 

ระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม  
4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปหาคณุภาพ โดยไปทดลองใช (Try Out) กับหนวยงาน

ใกลเคยีงกันกบัหนวยงานเราคือฝายบริการลูกคา จํานวน 30 คน เพ่ือนําไปหาความนาเชื่อถือไดของ

แบบสอบถาม (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาสมัประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient) ของครอนบัค 

(Cronbach) (กัลยา วาณิชยบัญชา 2545 : 125 – 126) ซ่ึงคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 < ∝ < 1 คาที่ใกลเคียงกบั 1 มาก แสดงวามีความเชื่อถือไดมาก  

 

 

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

     

                                       1+ (k – 1) COVARIANCE / VARIANCE  
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เม่ือ Cronbach’s Alpha α  แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

  k  แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 

 COVARIANCE  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถาม 

 VARIANCE  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 

≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง  
5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุง แกไขแลว ไปทดลองใชกับกลุมตวัอยาง จํานวน 30 คน 

เพ่ือนําไปหาคาความเชื่อม่ันโดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา โดยวธิีการคํานวณของครอนบัค โดย
ไดคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถามดังน้ี 

ความคาดหวงัตอคุณภาพบริการหลังการขาย ไดคาความเชื่อม่ันโดยรวมเทากบั 0.8885 โดย
แบงเปนรายดานคือ ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ไดเทากับ 0.8916  ดานการตอบสนองในการ
แกไขปญหาทีร่วดเรว็ ไดเทากับ 0.8875  ดานความเชื่อถือในการบริการ ไดเทากับ 0.8666 และดาน

การเขาถึงจิตใจลูกคา ไดเทากับ 0.8777 ซ่ึงหมายความวาแบบสอบถามความคาดหวังและการรับรู

ของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการหลังการขายมีความนาเชื่อถือไดคอนขางสูง 
การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขาย ไดคาความเชือ่ม่ันโดยรวมเทากับ 0.7547 โดย

แบงเปนรายดานคือ ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ไดเทากับ 0.7213  ดานการตอบสนองในการ
แกไขปญหาทีร่วดเรว็ ไดเทากับ 0.7877  ดานความเชือ่ถือในการบรกิาร ไดเทากับ 0.7119และดาน
การเขาถึงจิตใจลูกคา ไดเทากับ 0.7745 ซ่ึงหมายความวาแบบสอบถามความคาดหวังและการรับรู
ของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการหลังการขายมีความนาเชื่อถือไดคอนขางสูง 

 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาถึง ความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการ
หลังการขาย โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง 180  คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 

• ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือขอความ
อนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลจากสถานที่ที่ตองการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

• ผูวิจัยไดเก็บขอมูล โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง พรอมอธิบายวิธีการ
ตอบ 
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 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่

สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือประกอบการ
สรางแบบสอบถาม 

4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

1. การจัดทําขอมูล 

1.1. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
1.2. รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยทาํการตรวจสอบความถูกตอง

และสมบูรณของแบบสอบถาม  
1.3. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส

สําหรับการประมวลผลขอมูลดวยคอมพวิเตอร 
1.4. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบนัทึกในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหขอมูล

โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistical package for social 

sciences for windows) 

2. การวิเคราะหขอมูล 

2.1. การวิเคราะหขอมูลสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชสถติดัิงน้ี 

  แบบสอบถามสวนที่ 1 เปนคําถามที่เกี่ยวกบัขอมูลพ้ืนฐานสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของผูใชบริการ ระยะเวลาที่เปนลูกคาของ
บริษทั โดยแจกแจงเปนความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 

  แบบสอบถามสวนที่ 2 เปนคําถามที่เกี่ยวกับความความคาดหวังและการรับรูของ
ลูกคาที่มีผลตอความพึงพอใจในดานคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศ
ไทย) จํากัด โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย ( X ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)   

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

  2.1.1 ใชสถิตการทดสอบคาที เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 (เพศ) (Independent 

Sample t – test) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานที่วาลูกคาที่มีเพศตางกัน มีความคาดหวังตอคุณภาพ

บริการหลังการขายแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะใชการทดสอบความแตกตาง

ระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่เทากับ 2 กลุมและตัวแปรตนเปนคําถามที่เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และตัวแปรตามเปนระดับการวัดประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) อันไดแก การรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของลูกคา 

   2.1.2 ใชสถิติการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว เพ่ือการทดสอบความแตกตาง
ระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
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(One way analysis of variance : One Way ANOVA) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 ตัวแปรตน อัน

ไดแก อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของผูใชบริการ ระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท และตัวแปรตาม 
อันไดแก การรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 

  2.1.3 สถิติวิเคราะหผลตางระหวางคาเฉลี่ย 2 ประชากรแบบจับคู (Paired t – test) 

เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความคาดหวังจากการบริการหลังการขายกับการรับรูตอการ
บริการหลังการขายของลูกคา ที่ระดับความเชื่อม่ัน รอยละ 95  

 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1.  คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย  

       1.1   คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 36) 

                                

      P   =  x100
n
f   

เม่ือ P  แทน คารอยละ 

    f  แทน ความถี่ของคะแนน 

     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 

        1.2   คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 39) 

                                       

X   = 
n

x∑   

    เม่ือ X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
        ∑x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
  1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  

   (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 38)  

    

                               ..DS = 
)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−  
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เม่ือ  S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

  ∑ x2   แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
  ∑ 2x)(  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

        n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2. การหาคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability of the test)   โดยใชวิธีหาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach)(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 43) 

 

  Cronbach's alpha  :      α = 
variance/ covariance 1)(k1

variance/ covariance k
−+

 

 

   เม่ือ      α           แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
      k  แทน จํานวนคําถาม 

econvarianc  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
     variance  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 

 

 3. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

               3,1  สถิติ Independent t-test ใชในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง

ประชากร 2 กลุม เพ่ือ ทดสอบสมมติฐานที่วา ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีความคาดหวังตอคุณภาพ

บริการหลังการขายแตกตางกันโดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 178)  โดยใชทดสอบ

สมมติฐานขอที่ 1 ในดานเพศ  

 

  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน  S1
2  ≠  S2

2 

                

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt

+

−
=
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S
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⎤
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⎦
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⎦
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   กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน S1
2  =  S2

2 

    

              =t            
 

          
   221

−+= nndf  

      
เม่ือ t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

1Χ  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

2Χ  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
2
2S  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

1n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  

   df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ( 1n + 2n - 2)    

 
3.1 สถิติ One – Way ANOVA วธิีวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว ใชในกรณี

ความแปรปรวนตางกันหรอืไมเทากัน (Hartung. 2001: 300) โดยดูคาความแปรปรวนจากตาราง 

Homogeneity of Variances และจะใชสถติิวเิคราะหจากคา ANOVA(F)  หรือ คา Brown-

Forsythe(B)  

สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ใชในกรณีความแปรปรวนตางกันหรือไมเทากัน 
Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001 : 300) สามารถเขียนได ดังน้ี 

 
  B = MSB 
    MSW’ 
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 โดย คา    MSW’   
=   

 
เม่ือ B แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 

  K แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 

  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  N แทน ขนาดประชากร 

  Si
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

สูตร   การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว กรณีความแปรปรวนเทากันใช  

 

2N  แทน ขนาดของกลุมทั้งหมดที่ 2  

   df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ( 1N + 2\ NN - 2)     

 

F              =               
)(

)(

W

B

MS
MS

   

 

เม่ือ F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

df  แทน     ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม (n-k) 

k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 

n แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด  

)(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม(Between Sum of Squares) 

)(WSS   แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวางกลุม(B) 

 

k-1 

 
)(BSS  

1
)(

)( −
=

k
SS

MS B
B   

)(

)(

W

B

MS
MS

 

 
ภายในกลุม(W) 

 

n-k 

 
)(WSS  

 kn
SS

MS W
W −

= )(
)(  

รวม (T) n-1 )(TSS    
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)(BMS   แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

(Mean Square between groups) 

)(WMS  แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

 (Mean Square within groups) 

 

และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการทดสอบเปน
รายคูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

สามารถเขียนได ดังน้ี  

   LSD = 
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
⎢

⎣

⎡
+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

  

เม่ือ 
kn/2;1

t
−−α

 แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความ

เชื่อม่ัน 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 

 

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

สามารถเขียนได ดังน้ี  

                                           
 

                   เม่ือ           แทน   คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Dunnett test 

                             แทน   คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

                              แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                              S          แทน   ขนาดของกลุมตวัอยาง 
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   3.3   การวิเคราะห Paired t – test เปนวิธใีชทดสอบสมมติฐานโดยวิธีจับคู เพ่ือใช

ทดสอบสมมตฐิานเปรียบเทยีบความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายและการรับรูตอคุณภาพ
บริการหลังการขายของลูกคาที่ไดรับจากบริษทั โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบญัชา. 2545 :118) 
 
 

   t = d     -    d0 

     S.D.  /  n  
 
 เม่ือ   t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณา t – distribution 

          d    แทน คาเฉลีย่ของความแตกตางของขอมูลแตละคู 

          S.D. แทน คาสวนเบี่ยงแบนมาตรฐานของตัวอยาง 

          n              แทน จํานวนตวัอยาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการหลังการ
ขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมาย

ของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก 

 H1  แทน สมมติฐานรอง 

 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D.  แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 

 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 

 F-Prop.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 *  แทน ความมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 **  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 3  ตอน ตามลําดับ ดังน้ี 
 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของลูกคา 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพ

บริการหลังการขายของบรษิัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด 

 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน  ดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลทีมี่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของผูใช และ
ระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัททีต่างกันมีผลตอการรบัรูตอคุณภาพบริการหลังการขายแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2  ความคาดหวังของลูกคาตอคณุภาพบริการหลังการขายที่แตกตางกับ
การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขาย 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของลูกคา 
 ขอมูลสวนบุคคลของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภท
ของผูใช และระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท โดยการแจกแจงจํานวน (ความถี)่ และรอยละ ดังตาราง 

1 

 

ตาราง 1  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลูกคา จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา           

ประเภทของผูใช และระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท 
 

ขอมูลสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 

1.1  เพศ     

         ชาย 110  61.11  

         หญิง 70  38.89  

รวม 180       100.00   
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 

1.2  อายุ   

 20 – 29 ป 73  40.56  

 30 – 39 ป 60  33.33  

 40 – 49 ป 37  20.56  

 มากกวา 50 ปขึ้นไป 10  5.55  

รวม 180       100.00   

1.3  ระดับการศึกษา   

 ต่ํากวาปริญญาตร ี 49  27.22  

 ปริญญาตรี 113  62.78  

 สูงกวาปริญญาตร ี 18  10.00  

รวม 180       100.00   

1.4  ประเภทของผูใชบริการ     

 User (ผูใช) 49  27.22  

 Dealer / ตัวแทนจําหนาย 131  72.78  

รวม 180       100.00   

1.5  ระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษทั     

 นอยกวา 1 ป 38  21.11  

 1 – 4 ป 49  27.22  

 5 – 8 ป 54  30.00  

 มากกวา 8 ปขึ้นไป 39  21.67  

รวม 180       100.00   

 
 จากตาราง 1 ผลการวเิคราะหขอมูลสวนบุคคลของลูกคาที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้ง

น้ีจํานวน 180  คน  จําแนกตามตวัแปรไดดังน้ี 

 ลูกคาสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 61.11 อายุ 20 – 29   ป คิดเปน

รอยละ 40.56  ระดับการศกึษาปริญญาตรี  จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 62.78  ประเภทของ
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ผูใชบริการ เปนตวัแทนจําหนาย จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 72.78  ระยะเวลาที่เปนลูกคาของ

บริษทั 5-8 ป  จํานวน 54 คน  คิดเปนรอยละ 30.00 

 1.  เพศ กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 61.11 และเพศ

หญิงจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 38.89 
 2.  อายุ กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 20-29 ป มีจํานวนมากที่สุด คือ 73 คน คิดเปนรอยละ 
40.56  รองลงมาอันดับที่ 2 ไดแก กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 30-39 ป มีจํานวน 60 คน คิดเปน
รอยละ 33.3 รองลงมาอันดับที่ 3 ไดแก กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 40-49 ป มีจํานวน 37 คน คิด
เปนรอยละ 20.56 และกลุมตัวอยางที่มีอายุมากกวา 50 ปขึ้นไป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 10 คน คิด
เปนรอยละ 5.55 
 3.  ระดับการศึกษา กลุมตัวอยางมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีจํานวนมากที่สุด คือ 113 
คน คิดเปนรอยละ 62.78 รองลงมา คือ กลุมที่มีการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 49 คน 
คิดเปนรอยละ และกลุมที่มีการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนนอยที่สุด คือ 18 คน คิด
เปนรอยละ 10.00 
 4.  ประเภทของผูใชบริการ กลุมตัวอยางสวนใหญเปนตัวแทนจําหนาย (Dealer) มีจํานวน 

131 คน คิดเปนรอยละ 72.88 และเปนผูใช  (User) มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 27.22 

 5.  ระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท กลุมตัวอยางที่มีระยะเวลาเปนลูกคาของบริษัท 5-8 ป มี
จํานวนมากที่สุด คือ 54 คน คิดเปนรอยละ 30.00 รองลงมาอันดับที่ 2 ไดแก กลุมที่มีระยะเวลาเปน
ลูกคาของบริษัท 1-4 ป มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 27.22 รองลงมาอันดับที่ 3 ไดแก กลุมที่มี
ระยะเวลาเปนลูกคาของบริษัทมากกวา 8 ปขึ้นไป มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 21.67 และกลุมที่
มีระยะเวลาเปนลูกคาของบริษัทนอยกวา 1 ป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 38 คน คิดเปนรอยละ 21.11 
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 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกบัความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอ
คุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด 
 ขอมูลเกี่ยวกบัความคาดหวังและการรับรูของลูกคาทีมี่ตอคุณภาพบริการหลังการขายของ
บริษทัอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัดโดยแจกแจงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดัง

ตาราง 2 
 

ตาราง 2  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคาดหวังของผูตอบแบบสอบถามที่มี    

ตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร  (ประเทศไทย) จํากัด โดยรวม

และรายดาน   
 

คุณภาพบริการ x  S.D. 
ระดับ 

ความคาดหวัง 
ดานความเชื่อม่ันตอการบรกิาร 3.71 .479 มาก 
ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว 3.65 .500 มาก 
ดานความเชื่อถือในการบริการ 3.78 .482 มาก 
ดานการเขาถงึจิตใจลูกคา 3.83 .526 มาก 

รวม 3.74 .374 มาก 

 

 จากตาราง 2 พบวา ลูกคามีระดับความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝาย

บริการลูกคา บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด โดยภาพรวม  อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 
3.74)  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา ลูกคามีระดับความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย
ของฝายบริการลูกคา บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ในทุกดานอยูในระดับมาก  โดย
ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา มีคาเฉลี่ยมากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.83) รองลงมาอันดับที่ 2 ไดแก ดานความ
เชื่อถือในการบริการ (คาเฉลี่ย 3.78) รองลงมาอันดับที่ 3 ไดแก ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
(คาเฉลี่ย 3.71) และดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด (คาเฉลี่ย 
3.65) 
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ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคาดหวังของผูตอบ   แบบสอบถามที่มี

ตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัดดานความเชื่อม่ันตอ

การบริการ 
 

คุณภาพบริการ  ดานความเชื่อมั่นตอการบริการ x  S.D. 
ระดับ 

ความคาดหวัง 

1. ความรูสึกม่ันใจในระบบการรับประกันสินคา 3.62 .866 มาก 

2. ความรู ความสามารถของเจาหนาที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีสมัยใหม 3.68 .893 มาก 

3. การตอบขอซักถามเมื่อทานมีปญหา 3.76 .905 มาก 

4. ความสุภาพของเจาหนาที่ 3.73 .838 มาก 

5. การตรวจพบหาสาเหตขุองปญหาสินคาอยางถูกตอง 3.73 .856 มาก 

รวม 3.71 .479 มาก 

 

จากตาราง 3  พบวา เม่ือพิจารณาโดยรวมของความคาดหวังดานความเชื่อม่ันตอการบริการ

ของลูกคามีระดับความคาดหวังมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.71 และเม่ือแยกพิจารณาตามราย

ขอความเชื่อม่ันตอการบริการ แสดงใหเห็นวาลูกคามีความคาดหวัง ดานความรูสึกม่ันใจในระบบการ
รับประกันสินคา  ดานความรู ความสามารถของเจาหนาที่เกี่ยวกับเทคโนโลยี  ดานการตอบขอซักะ
ถามเมื่อทานมีปญหา  ดานความสุภาพของเจาหนาที่  ดานการตรวจพบหาสาเหตุของปญหาสินคา
อยางถูกตอง โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังน้ี 

ลําดับ 1 ลูกคามีความคาดหวังตอความเชื่อม่ันตอการบริการดานการตอบขอซักถามเมื่อทาน

มีปญหาในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.76  

ลําดับ 2 ลูกคามีความคาดหวังตอความเชื่อม่ันตอการบริการดานความสุภาพของเจาหนาที่

ในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.73 และ ดานการตรวจพบหาสาเหตุของปญหาสินคา

อยางถูกตองในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.76 

ลําดับ 3 ลูกคามีความคาดหวังตอความเชื่อม่ันตอการบริการดานความรู ความสามารถของ

เจาหนาที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีสมัยใหมในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.68  

ลําดับ 4 ลูกคามีความคาดหวังตอความเชื่อม่ันตอการบริการดานความรูสึกม่ันใจในระบบการ

รับประกันสินคาในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.62 
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ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคาดหวังของผูตอบ แบบสอบถามที่มี

ตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัดดานการตอบสนองใน

การแกไขปญหาที่รวดเร็ว 
 

คุณภาพบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเรว็ x  S.D. 
ระดับ 

ความคาดหวัง 

6. ความกระตอืรือรน และความรวดเรว็ในการแกไขปญหา 3.66 .886 มาก 

7. การใหคําแนะนําและอธบิายรายละเอยีดกอนที่จะทาํการซอมแซม

สินคาทุกครั้ง 

3.72 .922 มาก 

8. การสนใจคาํบอกเลา/อธบิายปญหาของสินคา 3.67 .831 มาก 

9. มีเจาหนาที่บริการอยางเพียงพอ 3.56 .879 มาก 

รวม 3.65 .500 มาก 

  

จากตาราง 4  พบวา เม่ือพิจารณาโดยรวมของความคาดหวังดานการตอบสนองในการแกไข

ปญหาที่รวดเร็วของลูกคามีระดับความคาดหวังมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.65 และเม่ือแยก

พิจารณาตามรายขอการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว แสดงใหเห็นวาลูกคามีความคาดหวัง 
ความกระตือรือรน และความรวดเร็วในการแกไขปญหา  การใหคําแนะนําและอธิบายรายละเอียด
กอนที่จะทําการซอมแซมสินคาทุกครั้ง การสนใจคําบอกเลา/อธิบายปญหาของสินคา  การมี
เจาหนาที่บริการอยางเพียงพอ โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังน้ี 

ลําดับ 1 ลูกคามีความคาดหวังตอการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็วดานการให

คําแนะนําและอธิบายรายละเอียดกอนที่จะทําการซอมแซมสนิคาทุกครั้งในระดับความคาดหวังมาก มี
คะแนนเฉลี่ย 3.72  

ลําดับ 2 ลูกคามีความคาดหวังตอการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็วดานการสนใจคํา

บอกเลา/อธิบายปญหาของสินคาในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.67  

ลําดับ 3 ลูกคามีความคาดหวังตอการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็วดานความ

กระตือรือรน และความรวดเร็วในการแกไขปญหาในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.66  

ลําดับ 4 ลูกคามีความคาดหวังตอการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็วดานการมี

เจาหนาที่บริการอยางเพียงพอในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.56 
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ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคาดหวังของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอ

คุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร  (ประเทศไทย) จํากัดดานความเชื่อถือใน

การบริการ 
 

คุณภาพบริการ  ดานความเชื่อถือในการบริการ x  S.D. 
ระดับ 

ความคาดหวัง 

10. ความชํานาญในการใชอุปกรณ 3.77 .831 มาก 

11. ความเชี่ยวชาญในการซอมแซมแกไขสินคา 3.82 .820 มาก 

12. ความสามารถและใหคาํแนะนําเกี่ยวกับการดูแลและ

ชวยเหลือ 3.74 .808 
มาก 

รวม 3.78 .482 มาก 

 

จากตาราง 5  พบวา เม่ือพิจารณาโดยรวมของความคาดหวังดานความเชื่อถือในการบริการ

ของลูกคามีระดับความคาดหวังมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากบั 3.78 และเม่ือแยกพิจารณาตามราย

ขอดานความเชื่อถือในการบริการแสดงใหเห็นวาลูกคามีความคาดหวังดานความชํานาญในการใช
อุปกรณ  ดานความเชีย่วชาญในการซอมแซมแกไขสินคา  ดานความสามารถและใหคําแนะนํา
เกี่ยวกบัการดูแลและชวยเหลือโดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ไดดังน้ี 

ลําดับ 1 ลูกคามีความคาดหวังตอความเชื่อถือในการบริการดานความเชี่ยวชาญในการ

ซอมแซมแกไขสินคาในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.82 

ลําดับ 2 ลูกคามีความคาดหวังตอความเชื่อถือในการบริการดานความชํานาญในการใช

อุปกรณในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.77 

ลําดับ 3 ลูกคามีความคาดหวังตอความเชื่อถือในการบริการดานความสามารถและให

คําแนะนําเกี่ยวกับการดูแลและชวยเหลอืในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.74 
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ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคาดหวังของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอ

คุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร  (ประเทศไทย) จํากัด ดานการเขาถึงจิตใจ

ลูกคา 
 

คุณภาพบริการ  ดานการเขาถึงจติใจลูกคา x  S.D. 
ระดับ 

ความคาดหวัง 

13. การสนใจติดตามผลการแกไขปญหาเรื่องสินคา ของลูกคา

อยางสม่ําเสมอ 

3.79 .850 มาก 
 

14. การดูแลเอาใจใส และเปนกันเอง 3.83 .842 มาก 

15. การใหความมั่นใจแกลูกคาในการแกไขปญหาสินคา 3.87 .828 มาก 

รวม 3.83 .526 มาก 

 

จากตาราง 6  พบวา เม่ือพิจารณาโดยรวมของความคาดหวังดานการเขาถึงจิตใจลูกคามี

ระดับความคาดหวังมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.83 และเม่ือแยกพิจารณาตามรายขอดานดาน

การเขาถึงจิตใจลูกคาแสดงใหเห็นวาลูกคามีความคาดหวังดานการสนใจติดตามผลการแกไขปญหา
เรื่องสินคาของลูกคาอยางสม่ําเสมอ  การดูแลเอาใจใส และเปนกนัเอง  การใหความมั่นใจแกลูกคาใน
การแกไขปญหาสินคาโดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังน้ี 

ลําดับ 1 ลกูคามีความคาดหวังตอการเขาถึงจิตใจลูกคาดานการใหความมั่นใจแกลูกคาในการ

แกไขปญหาสินคาในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.87 

ลําดับ 2 ลูกคามีความคาดหวังตอการเขาถึงจิตใจลูกคาดานการดูแลเอาใจใส และเปนกันเอง

ในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.83 

ลําดับ 3 ลูกคามีความคาดหวังตอการเขาถึงจิตใจลูกคาดานการสนใจติดตามผลการแกไข

ปญหาเรื่องสินคาของลูกคาอยางสม่ําเสมอในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.79 
 
 
 
 
 
 
 
 



 10

ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการรับรูของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอคุณภาพ

บริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด โดยรวมและรายดาน   

 

คุณภาพบริการ x  S.D. ระดับการรับรู 
ดานความเชื่อม่ันตอการบรกิาร 4.12 .433 มาก 

ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว 4.18 .371 มาก 

ดานความเชื่อถือในการบริการ 4.09 .425 มาก 

ดานการเขาถงึจิตใจลูกคา 4.13 .477 มาก 

รวม 4.13 .338 มาก 

 

จากตาราง 7 พบวา ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการ

ลูกคา บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด โดยภาพรวม  อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.13)  
เม่ือพิจารณาเปนรายดาน  พบวา ลูกคามีระดับความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝาย
บริการลูกคา บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ในทุกดานอยูในระดับมาก  โดยดานการ
ตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.18) รองลงมาอันดับที่ 2 
ไดแก ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา (คาเฉลี่ย 4.13) รองลงมาอันดับที่ 3 ไดแก ดานความเชื่อม่ันตอการ
บริการ (คาเฉลี่ย 4.12) และดานความเชื่อถือในการบริการ มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด (คาเฉลี่ย 4.09) 
 

ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการรับรูของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอคุณภาพ

บริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 

 

คุณภาพบริการ ดานความเชื่อมั่นตอการบริการ   x  S.D. ระดับการรับรู 

1. ความรูสึกม่ันใจในระบบการรับประกันสินคา 4.04 .743 มาก 

2. ความรู ความสามารถของเจาหนาที่เกี่ยวกับเทคโนโลยี

สมัยใหม 

4.16 .700 มาก 

3. การตอบขอซักถามเมื่อทานมีปญหา 4.12 .781 มาก 

4. ความสุภาพของเจาหนาที่ 4.14 .738 มาก 

5. การตรวจพบหาสาเหตขุองปญหาสินคาอยางถูกตอง 4.12 .706 มาก 

รวม 4.12 .433 มาก 
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จากตาราง 8  พบวา เม่ือพิจารณาโดยรวมของการรับรูดานความเชื่อม่ันตอการบริการของ

ลูกคามีระดับการรับรูมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.12 และเม่ือแยกพิจารณาตามรายขอความ

เชื่อม่ันตอการบริการ แสดงใหเห็นวาลูกคามีการรับรู ดานความรูสึกม่ันใจในระบบการรับประกัน
สินคา  ดานความรู ความสามารถของเจาหนาที่เกี่ยวกับเทคโนโลยี  ดานการตอบขอซักะถามเมื่อ
ทานมีปญหา  ดานความสุภาพของเจาหนาที่  ดานการตรวจพบหาสาเหตุของปญหาสินคาอยาง
ถูกตอง โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังน้ี 

ลําดับ 1 ลูกคามีการรับรูตอความเชื่อม่ันตอการบริการดานความรู ความสามารถของ

เจาหนาที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีสมัยใหมในระดับการรับรูมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.16 

ลําดับ 2 ลูกคามีการรับรูตอความเชื่อม่ันตอการบริการดานความสุภาพของเจาหนาที่ในระดับ

การรับรูมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.14 

ลําดับ 3 ลูกคามีการรับรูตอความเชื่อม่ันตอการบริการดานการตอบขอซักถามเมื่อทานมี

ปญหา และ การตรวจพบหาสาเหตุของปญหาสินคาอยางถูกตองในระดับการรับรูมาก มีคะแนนเฉลี่ย 
4.12 

ลําดับ 4 ลูกคามีการรับรูตอความเชื่อม่ันตอการบริการดานความรูสึกม่ันใจในระบบการ

รับประกันสินคาในระดับการรับรูมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.04 

 
ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการรับรูของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอคุณภาพ

บริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ดานการตอบสนองในการแกไข

ปญหาที่รวดเร็ว 
 

คุณภาพบริการ  ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่
รวดเรว็ x  S.D. ระดับการรับรู 

6. ความกระตอืรือรน และความรวดเรว็ในการแกไขปญหา 4.18 .734 มาก 

7. การใหคําแนะนําและอธบิายรายละเอยีดกอนที่จะทาํการซอมแซม

สินคาทุกครั้ง 

4.22 .713 มากที่สุด 

8. การสนใจคาํบอกเลา/อธบิายปญหาของสินคา 4.09 .800 มาก 

9. มีเจาหนาที่บริการอยางเพียงพอ 4.24 .673 มากที่สุด 

รวม 4.18 3.71 มาก 

 
จากตาราง 9  พบวา เม่ือพิจารณาโดยรวมของการรับรูดานการตอบสนองในการแกไขปญหา

ที่รวดเร็วของลูกคามีระดับการรับรูมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.18 และเมื่อแยกพิจารณาตาม
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รายขอการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว แสดงใหเห็นวาลูกคามีระดับการรับรู ความ
กระตือรือรน และความรวดเร็วในการแกไขปญหา  การใหคําแนะนําและอธิบายรายละเอียดกอนที่จะ
ทําการซอมแซมสินคาทุกครั้ง การสนใจคําบอกเลา/อธิบายปญหาของสินคา  การมีเจาหนาที่บริการ
อยางเพียงพอ โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังน้ี 

ลําดับ 1 ลูกคามีการรับรูตอการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็วดานมีเจาหนาที่บริการ

อยางเพียงพอในระดับการรับรูมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ย 4.24 

ลําดับ 2 ลูกคามีการรับรูตอการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็วดานการใหคําแนะนํา

และอธิบายรายละเอียดกอนที่จะทําการซอมแซมสินคาทุกครั้งในระดับการรับรูมากที่สุด มีคะแนน
เฉลี่ย 4.22  

ลําดับ 3 ลูกคามีการรับรูตอการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็วดานความกระตือรือรน 

และความรวดเร็วในการแกไขปญหาในระดับการรับรูมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.18 

ลําดับ 4 ลูกคามีการรับรูตอการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็วดานการสนใจคําบอก

เลา/อธิบายปญหาของสินคาในระดับการรับรูมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.09 

 

ตาราง 10  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการรับรูของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอ

คุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ดานความเชื่อถือในการ

บริการ 
 

คุณภาพบริการ  ดานความเชื่อถือในการบริการ x  S.D. ระดับการรับรู 

10. ความชํานาญในการใชอุปกรณ 4.28 .654 มากที่สุด 

11. ความเชี่ยวชาญในการซอมแซมแกไขสินคา 3.97 .783 มาก 

12. ความสามารถและใหคาํแนะนําเกี่ยวกับการดูแลและ

ชวยเหลือ 4.02 .769 
มาก 

รวม 4.09 .425 มาก 

 

จากตาราง 10  พบวา เม่ือพิจารณาโดยรวมของการรับรูดานความเชื่อถือในการบริการมี

ระดับการรับรูมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.09 และเม่ือแยกพิจารณาตามรายขอความเชื่อถือใน

การบริการ แสดงใหเห็นวาลูกคามีระดับการรับรู ความชํานาญในการใชอุปกรณ  ความเชี่ยวชาญใน
การซอมแซมแกไขสินคา  ความสามารถและใหคําแนะนําเกี่ยวกับการดูแลและชวยเหลือโดย
เรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังน้ี 
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ลําดับ 1 ลูกคามีการรับรูตอความเชื่อถือในการบริการดานความชํานาญในการใชอุปกรณใน

ระดับการรับรูมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ย 4.28 

ลําดับ 2 ลูกคามีการรับรูตอความเชื่อถือในการบริการดานความสามารถและใหคําแนะนํา

เกี่ยวกับการดูแลและชวยเหลือในระดับการรับรูมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.02 

ลําดับ 3 ลูกคามีการรับรูตอความเชื่อถือในการบริการดานความเชี่ยวชาญในการซอมแซม

แกไขสินคาในระดับการรับรูมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.97 

 

ตาราง 11  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการรับรูของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอ

คุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ดานการเขาถึงจิตใจ

ลูกคา 
 

คุณภาพบริการ  ดานการเขาถึงจติใจลูกคา   x  S.D. ระดับการรับรู 

13. การสนใจติดตามผลการแกไขปญหาเรื่องสินคา ของลูกคา

อยางสม่ําเสมอ 

4.23 .731 มากที่สุด 

14. การดูแลเอาใจใส และเปนกันเอง 4.06 .756 มาก 

15. การใหความมั่นใจแกลูกคาในการแกไขปญหาสินคา 4.09 .775 มาก 

รวม 4.13 .477 มาก 

 

จากตาราง 11  พบวา เม่ือพิจารณาโดยรวมของการรับรูดานการเขาถึงจิตใจลูกคามีระดับ

การรับรูมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.13 และเม่ือแยกพิจารณาตามรายขอดานการเขาถึงจิตใจ

ลูกคาแสดงใหเห็นวาลูกคามีระดับการรับรู การสนใจติดตามผลการแกไขปญหาเรื่องสินคาของลูกคา
อยางสมํ่าเสมอ  การดูแลเอาใจใส และเปนกันเอง การใหความมั่นใจแกลูกคาในการแกไขปญหา
สินคา โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังน้ี 

ลําดับ 1 ลูกคามีการรับรูตอการเขาถึงจิตใจลูกคาดานการสนใจติดตามผลการแกไขปญหา

เรื่องสินคาของลูกคาอยางสม่ําเสมอในระดับการรับรูมากที่สุด มีคะแนนเฉลี่ย 4.23 

ลําดับ 2 ลูกคามีการรับรูตอการเขาถึงจิตใจลูกคาดานการใหความมั่นใจแกลูกคาในการแกไข

ปญหาสินคาในระดับการรับรูมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.09 

ลําดับ 2 ลูกคามีการรับรูตอการเขาถึงจิตใจลูกคาดานการดูแลเอาใจใส และเปนกันเองใน

ระดับการรับรูมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.06 
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ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 

การทดสอบสมมติฐาน  ผูวจัิยไดทําการวเิคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของผูใช 
และระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท ที่ตางกันมีผลตอการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการ
ขายแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานยอย 1.1  ลูกคาของบริษัท ที่มีเพศแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพบริการหลัง
การขายแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 H0  :   ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายโดยรวม และรายดาน 

ไมแตกตางกัน 
 H1  :   ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายโดยรวม และรายดาน 

แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติ Independent Sample t – test ระดับความเชื่อม่ัน

รอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. มีคานอยกวา .05    ผลการ

ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 12 
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ตาราง 12  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝาย
บริการลูกคา บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามเพศ 
 

การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขาย  เพศ 
t-test for Equality of Means 

 x  S.D. t df P 

1.ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ชาย 4.31 .571 -0.060 178.000 .952 

หญิง 4.31 .553    

2.ดานการตอบสนองในการแกไขปญหา

ที่รวดเรว็ 
ชาย 4.48 .502 -0.778 178.000 .437 

หญิง 
4.54 .530 

  
 

 

3.ดานความเชื่อถือในการบริการ ชาย 4.25 .609 -2.071* 178.000 .040 

หญิง 4.43 .527    

4.ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ชาย 4.23 .659 -1.919 178.000 .057 

หญิง 4.41 .602    

การรับรูตอคณุภาพบริการโดยรวม ชาย 4.26 .443 -1.443 130.698 .151 

หญิง 4.37 .516    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
จากตาราง 12   ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมตัวอยางและการเปรียบเทยีบความ

แตกตางกลุมของการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบรกิารลูกคา บรษิัทอินแกรม ไมโคร 
(ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามเพศ โดยใชการทดสอบแบบ Independent Sample t – test  

สามารถอธิบายไดดังน้ี 
 

การรับรูตอคณุภาพบริการโดยรวม  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ  ดานการตอบสนองใน
การแกไขปญหาที่รวดเรว็ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา มีคา P เทากับ .151, .952, .437 และ .057 

ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ  ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความวา ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวม ดานความเชื่อม่ันตอการ
บริการ  ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ไมแตกตาง
กัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05  ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขาย ดานความเชื่อถือในการบริการ มีคา P เทากับ .040  

ซ่ึงมีคานอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีการรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ .05 โดยลูกคาเพศหญิง (คาเฉลี่ย 4.43) มีการรับรูดานความเชื่อถือในการบริการ

มากกวาลูกคาเพศชาย (คาเฉลี่ย 4.25) 
 
สมมติฐานยอย 1.2  ลูกคาของบริษทั ที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพบริการหลัง

การขายแตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมตฐิานยอยไดดังน้ี 

 H0  :   ลูกคาที่มีอายุตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายโดยรวม และรายดานไม

แตกตางกัน 
 H1  :   ลูกคาที่มีอายุตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายโดยรวม และรายดาน

แตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 

ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เพ่ือหาคาเฉลี่ยอยาง

นอยหนึ่งคูจะแตกตางกัน โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant Difference (LSD)  เพ่ือหาวาคู

เฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันจะทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน จะทดสอบความ

แตกตางดวย Brown-Forsythe 

การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆ ดวย Levene’s Test มี

สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
H0  :   คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

H1  :   คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 13 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช  Levene’s test  

   

การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขาย 
Levene    

Statistic 
df1 df2 P 

1.ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ .307 3 176 .820 

2.ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาทีร่วดเรว็ 4.048** 3 176 .008 

3.ดานความเชื่อถือในการบริการ 1.307 3 176 .274 

4.ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา .849 3 176 .469 

การรับรูตอคณุภาพบริการโดยรวม 9.263** 3 176 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

จากตาราง 13 พบวา ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของความคิดเห็น

ตอการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย จําแนกตามอายุ ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดาน
ความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา มีคา P เทากับ .820, .274 และ .469

ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดง

วาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมมีความแตกตางกัน  จึงทดสอบดวย ANOVA 

 

สวนการรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวม และดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเรว็ 
มีคา P เทากับ .000 และ .008 ตามลําดบั ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และ

ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่

ระดับ .01 จึงทดสอบดวย Brown – Forsythe 
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ตาราง 14  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ANOVA 

ของการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศ
ไทย) จํากัด จําแนกตามอายุ 
 

คุณภาพบริการ 
แหลง 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F-Ratio P 

1.ดานความเชื่อม่ันตอการ

บริการ 
 

ระหวางกลุม 1.080 3 .360 1.141 .334 

ภายในกลุม 55.498 176 .315     

รวม 56.578 179       

3.ดานความเชื่อถือในการ

บริการ 
 

ระหวางกลุม .423 3 .141 .410 .746 

ภายในกลุม 60.527 176 .344     

รวม 60.950 179       

4.ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 

 

ระหวางกลุม 1.524 3 .508 1.237 .298 

ภายในกลุม 72.276 176 .411   

รวม 73.800 179    

 

 จากตาราง 14   ผลการเปรียบเทียบความแตกตางดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

ANOVA ของการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา บริษัทอินแกรม  

ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามอายุ สามารถอธิบายไดดังน้ี 
 ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจ
ลูกคา มีคา P เทากับ .334, .746 และ .298 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ   ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพ

บริการหลังการขาย ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการ
เขาถึงจิตใจลูกคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางดวยการวิเคราะห Brown-Forsythe ของการรับรู    

 ตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา บริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) 
 จํากัด จําแนกตามอายุ 
 

การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขาย Statistic df1 df2 P 

2.ดานการตอบสนองในการแกไขปญหา

ที่รวดเรว็ 
.842 3 36.585 .480 

การรับรูตอคณุภาพบริการโดยรวม 1.305 3 34.349 .288 

 

จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางดวยการวิเคราะห Brown-Forsythe ของ

การรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา บริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) 
จํากัด จําแนกตามอายุ สามารถอธิบายไดดังน้ี 

 

การรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวม และดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว มีคา 
P เทากับ .288 และ .480 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย 

การรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวม และดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 

 สมมติฐานยอย 1.3  ลูกคาของบริษัท ที่มีการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูตอคุณภาพ
บริการหลังการขายแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 H0  :   ลูกคาที่มีการศึกษาตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายโดยรวม และราย

ดานไมแตกตางกัน 
 H1  :   ลูกคาที่มีการศึกษาตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายโดยรวม และราย

ดานแตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 
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ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันจะทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน จะทดสอบความ

แตกตางดวย Brown-Forsythe 

การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆ ดวย Levene’s test มี

สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
 

H0  :   คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

H1  :   คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 16 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช  Levene’s test  

    

การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขาย 
Levene    

Statistic 
df1 df2 P 

1.ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 1.378 2 177 .255 

2.ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาทีร่วดเรว็ .505 2 177 .604 

3.ดานความเชื่อถือในการบริการ .378 2 177 .686 

4.ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 1.061 2 177 .348 

การรับรูตอคณุภาพบริการโดยรวม 2.637 2 177 .074 

 

จากตาราง 16  พบวา ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของความคิดเห็น

ตอการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย จําแนกตามการศึกษา การรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวม 
ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานความเชื่อถือใน
การบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา มีคา P เทากับ .074, .255, .604, .686 และ .348 

ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดง

วาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมมีความแตกตางกัน  จึงทดสอบดวย ANOVA 
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ตาราง 17  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ANOVA 

ของการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา บริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศ
ไทย) จํากัด จําแนกตามการศึกษา 
 

คุณภาพบริการ 
แหลง 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F-Ratio P 

1.ดานความเชื่อม่ันตอการ

บริการ 
 

ระหวางกลุม 0.803 2 0.402 1.275 .282 

ภายในกลุม 55.775 177 0.315   

รวม 56.578 179    

2.ดานการตอบสนองในการ

แกไขปญหาทีร่วดเรว็ 
ระหวางกลุม 0.808 2 0.404 1.548 .215 

ภายในกลุม 46.186 177 0.261   

รวม 46.994 179    

3.ดานความเชื่อถือในการ

บริการ 
 

ระหวางกลุม 0.437 2 0.218 0.639 .529 

ภายในกลุม 60.513 177 0.342   

รวม 60.950 179    

4.ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 

 

ระหวางกลุม 1.936 2 0.968 2.384 .095 

ภายในกลุม 71.864 177 0.406   

รวม 73.800 179    

การรับรูตอคณุภาพบริการ
โดยรวม 

ระหวางกลุม 0.604 2 0.302 1.349 .262 

ภายในกลุม 39.591 177 0.224   

รวม 40.194 179    

 

 จากตาราง 17   ผลการเปรียบเทียบความแตกตางดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

ANOVA ของการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา บริษัทอินแกรม  

ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามระดับการศึกษา สามารถอธิบายไดดังน้ี 
การรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวม ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองใน

การแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา มีคา P 

เทากับ .262, .282, .215, .529 และ .095  ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีการศึกษาตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพ
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บริการหลังการขายโดยรวม ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่
รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ไมแตกตางกัน  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานยอย 1.4  ลูกคาของบริษัท ที่มีประเภทของผูใชบริการแตกตางกันมีการ
รับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายแตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 H0  :   ลูกคาที่มีประเภทของผูใชบริการตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย

โดยรวม และรายดาน ไมแตกตางกัน 
 H1  :   ลูกคาที่มีประเภทของผูใชบริการตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย

โดยรวม และรายดาน แตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติ Independent Sample t – test ระดับความเชื่อม่ัน

รอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. มีคานอยกวา .05    ผลการ

ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 18 
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ตาราง 18  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางและความแปรปรวนของกลุมของการรับรูตอ       
คุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย)   
จํากัด จําแนกตามประเภทของผูใชบริการ 

การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขาย  
ประเภท
ของ

ผูใชบริการ 

t-test for Equality of Means 

x  S.D. t df P 

1.ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ผูใช 4.31 .619 -0.073 178.000 .942 

ตัวแทน
จําหนาย 

4.31 .542    

2.ดานการตอบสนองในการแกไขปญหา

ที่รวดเรว็ 
ผูใช 4.55 .503 0.727 178.000 .468 

ตัวแทน
จําหนาย 

4.49 .517    

3.ดานความเชื่อถือในการบริการ ผูใช 4.39 .571 1.000 178.000 .319 

ตัวแทน
จําหนาย 

4.29 .588    

4.ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ผูใช 4.43 .500 1.651 178.000 .101 

ตัวแทน
จําหนาย 

4.25 .683    

การรับรูตอคณุภาพบริการโดยรวม ผูใช 4.31 .466 0.010 178.000 .992 

ตัวแทน
จําหนาย 

4.31 .479    

 

จากตาราง 18   ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการ

ขายของฝายบริการลูกคา บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามประเภทของ
ผูใชบริการ โดยใชการทดสอบแบบ Independent Sample t – test  สามารถอธิบายไดดังน้ี 

 

การรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวม  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ  ดานการตอบสนองใน
การแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา มีคา P 

เทากับ .992, .942, .468, .319 และ .101 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทของผูใชบริการ ตางกัน มีการ

รับรูตอคุณภาพบริการโดยรวม ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ  ดานการตอบสนองในการแกไข
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ปญหาที่รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ไมแตกตางกัน  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

 สมมติฐานยอย 1.5  ลูกคาของบริษัท ที่มีระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัทแตกตางกัน
มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายแตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานยอยไดดังน้ี 
 H0  :   ลูกคาที่มีระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัทตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการ

ขายโดยรวม และรายดานไมแตกตางกัน 
 H1  :   ลูกคาที่มีระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัทตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการ

ขายโดยรวม และรายดานแตกตางกัน 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันจะทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน จะทดสอบความ

แตกตางดวย Brown-Forsythe 

การทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวนระหวางกลุมตางๆ ดวย Levene’s Test มี

สมมติฐานทางสถิติดังน้ี 
H0  :   คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 

H1  :   คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 19 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช  Levene’s Test  

    

การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขาย 
Levene    

Statistic 
df1 df2 P 

1.ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 1.396 3 176 .246 

2.ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาทีร่วดเรว็ .106 3 176 .957 

3.ดานความเชื่อถือในการบริการ 2.985 3 176 .033* 

4.ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา .800 3 176 .495 

การรับรูตอคณุภาพบริการโดยรวม 3.163 3 176 .026* 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 

จากตาราง 19  พบวา ผลการทดสอบความเทากันของคาความแปรปรวน ของความคิดเห็น

ตอการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย จําแนกตามระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท การรับรูตอ
คุณภาพบริการดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว และ
ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา มีคา P เทากับ .246, .957 และ .495 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมมี

ความแตกตางกัน  จึงทดสอบดวย ANOVA 

 

การรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวม และดานความเชื่อถือในการบริการ มีคา P เทากับ .033

และ .026 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีมีความแตกตางกัน  จึงทดสอบดวย Brown-Forsythe 
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ตาราง 20  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA) 

ของการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา บริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศ
ไทย) จํากัด จําแนกตามระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท 
 

คุณภาพบริการ 
แหลง 

ความแปรปรวน 
SS df MS F-Ratio P 

1.ดานความเชื่อม่ันตอการ

บริการ 
 

ระหวางกลุม 0.395 3 0.132 0.413 .744 

ภายในกลุม 56.183 176 0.319   

รวม 56.578 179    

2.ดานการตอบสนองในการ

แกไขปญหาทีร่วดเรว็ 
ระหวางกลุม 1.083 3 0.361 1.383 .249 

ภายในกลุม 45.912 176 0.261   

รวม 46.994 179    

4.ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 

 

ระหวางกลุม 2.346 3 0.782 1.926 .127 

ภายในกลุม 71.454 176 0.406   

รวม 73.800 179    

 

 จากตาราง 20   ผลการเปรยีบเทียบความแตกตางดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

ANOVA ของการรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา บรษิัทอินแกรม  

ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท โดยใชการทดสอบแบบ 
One Way ANOVA  สามารถอธิบายไดดังน้ี 

 

 การรับรูตอคุณภาพบริการ ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไข
ปญหาที่รวดเร็ว และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา มีคา P เทากับ .744, .249 และ .127 ตามลําดับ  ซ่ึง

มากกวา .05 น่ันคือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ลูกคาที่มีระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัทตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการ ดานความเชื่อม่ันตอ
การบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางดวยการวิเคราะห Brown-Forsythe ของการรับรูตอ

คุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา บริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด 
จําแนกตามระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท 

 

การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขาย Statistic df1 df2 P 

3.ดานความเชื่อถือในการบริการ 1.052 3 169.371 .371 

การรับรูตอคณุภาพบริการโดยรวม 1.235 3 168.080 .299 

 

จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางดวยการวิเคราะห Brown-Forsythe ของ

การรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา บริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) 
จํากัด จําแนกตามระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท สามารถอธิบายไดดังน้ี 

 

การรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวม และดานความเชื่อถือในการบริการ มีคา P เทากับ .371 

และ .299 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ลูกคาที่มีระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัทตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการ

หลังการขาย การรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวม และดานความเชื่อถือในการบริการ ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 

 สมมติฐานขอที่ 2  ความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขายที่แตกตาง
กับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย 
 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 

H0  :   ความคาดหวังตอคุณภาพบริการกับการรับรูตอคุณภาพบริการของลูกคามีความไม

แตกตางกัน 
H1  :   ความคาดหวังตอคุณภาพบริการกับการรับรูตอคุณภาพบริการของลูกคามีความ

แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติ  Paired t – test  ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05    ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง 22 
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ตาราง 22  แสดงการเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพ
บริการหลังการขายของลูกคา 
 

คุณภาพบริการหลังการขาย 
ความคาดหวงั การรับรู 

t df P 
x  S.D. x  S.D. 

ดานความเชือ่มั่นตอการบริการ 3.78 .706 4.31 .562 -8.435** 179 .000 

1. ความรูสึกม่ันใจในระบบการ

รับประกันสินคา 

3.62 .866 4.04 .743 -4.623** 179 .000 

2. ความรู ความสามารถของเจาหนาที่

เกี่ยวกบัเทคโนโลยีสมัยใหม 

3.68 .894 4.16 .670 -6.485** 179 .000 

3. การตอบขอซักถามเมื่อทานมีปญหา 3.76 .905 4.12 .781 -4.224** 179 .000 

4. ความสุภาพของเจาหนาที่ 3.73 .838 4.14 .738 -4.980** 179 .000 

5. การตรวจพบสาเหตขุองปญหา

สินคาอยางถกูตอง 

3.73 .856 4.12 .706 -4.831** 179 .000 

ดานการตอบสนองในการแกไข
ปญหาที่รวดเร็ว 

3.86 .715 4.51 .512 -11.170** 179 .000 

6. ความกระตอืรือรน และความรวดเรว็

ในการแกไขปญหา 

3.66 .886 4.18 .734 -5.966** 179 .000 

7. การใหคําแนะนําและอธิบายรายละเอียด

กอนที่จะทําการซอมแซมสินคาทุกครั้ง 

3.72 .922 4.22 .713 -6.065** 179 .000 

8. การสนใจคําบอกเลา/อธบิายปญหา

ของสินคา 

3.67 .831 4.09 .800 -4.488** 179 .000 

9. มีเจาหนาที่บริการอยางเพียงพอ 3.56 .879 4.24 .674 -8.402** 179 .000 

ดานความเชือ่ถือในการบริการ 3.97 .624 4.32 .584 -5.964** 179 .000 

10. ความชํานาญในการใชอุปกรณ 3.77 .831 4.28 .654 -7.673** 179 .000 

11. ความเชี่ยวชาญในการซอมแซม

แกไขสินคา 

3.82 .820 3.97 .783 -1.724 179 .086 

12. ความสามารถ และใหคาํแนะนํา

เกี่ยวกบัการดูแลและชวยเหลือ 
 

 

3.74 .808 4.02 .769 -3.665** 179 .000 
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ตาราง 22 (ตอ) 

คุณภาพบริการหลังการขาย 
 

 

ความคาดหวงั การรับรู 
t df P 

x  S.D. x  S.D. 

ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 3.98 .672 4.30 .642 -4.754** 179 .000 

13. การสนใจติดตามผลการแกไขปญหา

เร่ืองสินคาของลูกคาอยางสมํ่าเสมอ 

3.79 .850 4.23 .731 -5.391** 179 .000 

14. การดูแลเอาใจใสและเปนกันเอง 3.83 .842 4.06 .756 -2.686** 179 .008 

15. การใหความมั่นใจแกลูกคาในการ

แกไขปญหาสนิคา 

3.87 .828 4.09 .775 -2.824** 179 .005 

คุณภาพบริการหลังการขายโดยรวม 3.88 .562 4.31 .474 -9.632** 179 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

จากตาราง  22  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย

กับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของลูกคา  โดยใชสถิติ Paired t – test  พบวา 

 

คุณภาพบริการหลังการขายโดยรวม  มีคา P เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ   

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพ

บริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย  โดยรวมของลูกคามีความแตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว แสดงใหเห็นวา คุณภาพ

บริการหลังการขายของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอ
คุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 4.31) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย 
(คาเฉลี่ย 3.88) ของลูกคา เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

 

ดานความเชื่อมั่นตอการบริการ  มีคา P เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ   ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพบริการ

หลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของลูกคา ในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
มีความแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวา คุณภาพบริการหลังการ

ขายของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลัง
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การขาย (คาเฉลี่ย 4.31) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.78) ของ
ลูกคา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 

ขอ 1 ความรูสึกม่ันใจในระบบการรับประกันสินคา มีคา P เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน

คือ   ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอ

คุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย เกี่ยวกับความรูสึกม่ันใจใน
ระบบการรับประกันสินคา มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวา

คุณภาพบริการหลังการขายของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรู
ตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 4.04) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย 
(คาเฉลี่ย 3.62) ของลูกคา 

ขอ 2 ความรู ความสามารถของเจาหนาที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีสมัยใหม มีคา P เทากับ .000 

ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย เกี่ยวกับ
ความรู ความสามารถของเจาหนาที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีสมัยใหม มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวาคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัท  
อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 
4.16) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.68) ของลูกคา 

ขอ 3 การตอบขอซักถามเมื่อทานมีปญหา มีคา P เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพ

บริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย เกี่ยวกับการตอบขอซักถามเมื่อทานมี
ปญหา มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวาคุณภาพบริการหลัง
การขายของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการ
หลังการขาย (คาเฉลี่ย 4.12) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.76) 
ของลูกคา 

ขอ 4 ความสุภาพของเจาหนาที่ มีคา P เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพบริการ

หลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย เกี่ยวกับความสุภาพของเจาหนาที่ มีความ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวาคุณภาพบริการหลังการขายของ
บริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย 
(คาเฉลี่ย 4.14) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.73) ของลูกคา 

ขอ 5 การตรวจพบสาเหตุของปญหาสินคาอยางถูกตอง มีคา P เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 

น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอ
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คุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย เกี่ยวกับการตรวจพบสาเหตุ
ของปญหาสินคาอยางถูกตอง มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็น
วาคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการ
รับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 4.12) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการ
ขาย (คาเฉลี่ย 3.73) ของลูกคา 

 

ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว  มีคา P เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 

น่ันคือ   ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอ

คุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของลูกคา ในดานการ
ตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว มีความแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

แสดงใหเห็นวา คุณภาพบริการหลังการขายของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามี
ระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 4.51) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการ
หลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.86) ของลูกคา เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ขอ 6 ความกระตือรือรน และความรวดเร็วในการแกไขปญหา มีคา P เทากับ .000 ซ่ึงนอย

กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ

คาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย เกี่ยวกับความ
กระตือรือรน และความรวดเร็วในการแกไขปญหา มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 แสดงใหเห็นวาคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) 
จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 4.18) สูงกวาความคาดหวังตอ
คุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.66) ของลูกคา 

ขอ 7 การใหคําแนะนํา และอธิบายรายละเอียดกอนที่จะทําการซอมแซมสินคาทุกครั้ง มีคา P 

เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการ
ขาย เกี่ยวกับการใหคําแนะนํา และอธิบายรายละเอียดกอนที่จะทําการซอมแซมสินคาทุกครั้ง มีความ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวาคุณภาพบริการหลังการขายของ
บริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย 
(คาเฉลี่ย 4.22) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.72) ของลูกคา 

ขอ 8 การสนใจคําบอกเลา/อธิบายปญหาของสินคา มีคา P เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอ

คุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย เกี่ยวกับการสนใจคําบอกเลา/
อธิบายปญหาของสินคา มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวา
คุณภาพบริการหลังการขายของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรู
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ตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 4.09) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย 

(คาเฉลี่ย 3.67) ของลูกคา 
ขอ 9 มีเจาหนาที่บริการอยางเพียงพอ มีคา P เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพบริการ

หลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย เกี่ยวกับการมีเจาหนาที่บริการอยางเพียงพอ 
มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวาคุณภาพบริการหลังการขาย
ของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการ
ขาย (คาเฉลี่ย 4.24) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.56) ของลูกคา 

 

ดานความเชื่อถือในการบริการ มีคา P เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ   ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพบริการ

หลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของลูกคา ในดานความเชื่อถือในการบริการ มี
ความแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวา คุณภาพบริการหลังการขาย

ของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการ
ขาย (คาเฉลี่ย 4.32) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.97) ของลูกคา 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ขอ 10 ความชํานาญในการใชอุปกรณ มีคา P เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพบริการ

หลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย เกี่ยวกับความชํานาญในการใชอุปกรณ มี
ความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวาคุณภาพบริการหลังการขาย
ของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการ
ขาย (คาเฉลี่ย 4.28) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.77) ของลูกคา 

ขอ 11 ความเชี่ยวชาญในการซอมแซมแกไขสินคา มีคา P เทากับ .086 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอ

คุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย เกี่ยวกับความเชี่ยวชาญใน
การซอมแซมแกไขสินคา ไมมีความแตกตางกัน ที่ระดับมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงใหเห็นวา
คุณภาพบริการหลังการขายของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรู
ตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.97) ไมแตกตางกับความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลัง
การขาย (คาเฉลี่ย 3.82) ของลูกคา 

ขอ 12 ความสามารถ และใหคําแนะนําเกี่ยวกับการดูแลและชวยเหลือ มีคา P เทากับ .000 

ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย เกี่ยวกับ
ความสามารถ และใหคําแนะนําเกี่ยวกับการดูแลและชวยเหลือ มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวาคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัท  
อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 
4.02) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.74) ของลูกคา 

 
ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา มีคา P เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ   ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพบริการ

หลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของลูกคา ในดานการเขาถึงจิตใจลูกคา มี
ความแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวา คุณภาพบริการหลังการขาย

ของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการ
ขาย (คาเฉลี่ย 4.30) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.98) ของลูกคา 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ขอ 13 การสนใจติดตามผลการแกไขปญหาเรื่องสินคาของลูกคาอยางสม่ําเสมอ มีคา P 

เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการ
ขาย เกี่ยวกับการสนใจติดตามผลการแกไขปญหาเรื่องสินคาของลูกคาอยางสม่ําเสมอ มีความ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวาคุณภาพบริการหลังการขายของ
บริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย 
(คาเฉลี่ย 4.23) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.79) ของลูกคา 

ขอ 14 การดูแลเอาใจใสและเปนกันเอง มีคา P เทากับ .008 ซ่ึงนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังตอคุณภาพบริการ

หลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย เกี่ยวกับการสนใจติดตามผลการแกไขปญหา
เรื่องสินคาของลูกคาอยางสมํ่าเสมอ มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดง
ใหเห็นวาคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคามีระดับ
การรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 4.06) สูงกวาความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลัง
การขาย (คาเฉลี่ย 3.83) ของลูกคา 

ขอ 15 การใหความมั่นใจแกลูกคาในการแกไขปญหาสินคา มีคา P เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา 

.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวัง

ตอคุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย เกี่ยวกับการสนใจติดตาม
ผลการแกไขปญหาเรื่องสินคาของลูกคาอยางสม่ําเสมอ มีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 แสดงใหเห็นวาคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) 
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จํากัด ลูกคามีระดับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 4.09) สูงกวาความคาดหวังตอ
คุณภาพบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ย 3.87) ของลูกคา 
 การเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการ
ขายที่แตกตางกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย 
 

ตาราง 23 คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรู  
จริงตอคุณภาพบริการหลังการขาย 

 

ประเด็นพิจารณา 
ระดับความพึงพอใจ 

P E (P-E) แปลผล 
ความเชื่อม่ันตอการบริการ 4.12 3.71 0.41 พึงพอใจ 
การตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว 4.18 3.65 0.53 พึงพอใจ 
ความเชื่อถือในการบริการ   4.09 3.78 0.31 พึงพอใจ 
การเขาถึงจิตใจลูกคา   4.13 3.83 0.30 พึงพอใจ 

รวม 4.13 3.74 0.39 พึงพอใจ 
 

 ความหมายของสัญลักษณ 
 E   แทน ความคาดหวังของลูกคา 

 P   แทน การรับรูจริงของลูกคา 

 E > P   แทน ลูกคาไมพึงพอใจ 

 E = P   แทน ลูกคารูสึกเฉยๆ 

 E < P   แทน ลูกคาพึงพอใจ 

  

 จากตาราง 23 พบวาเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาลูกคามีระดับความพึงพอใจตอคุณภาพ

บริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ในระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตาง
กัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอยไดดังน้ี 
 ลําดับ 1  ลูกคามีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร 

(ประเทศไทย) จํากัด ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว โดยมีคะแนนเฉลี่ย 0.53 

 ลําดับ 2  ลูกคามีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร 

(ประเทศไทย) จํากัด ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 0.41 
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 ลําดับ 3  ลูกคามีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร 

(ประเทศไทย) จํากัด ดานความเชื่อถือในการบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 0.31 

 ลําดับ 4  ลูกคามีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร 

(ประเทศไทย) จํากัด ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา โดยมีคะแนนเฉลี่ย 0.30 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 ขอมูลสวนบุคคลที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของ
ผูใช และระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษทัที่ตางกันมีผลตอการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย
แตกตางกัน ดังตาราง 23 
 

 ตาราง 24  ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ในภาพรวม 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
1. ขอมูลสวนบุคคลที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา      
ประเภทของผูใชและ ระยะเวลาทีเ่ปนลูกคาของ
บริษทัทีต่างกันมีผลตอการรับรูตอคุณภาพบริการ     
หลังการขายแตกตางกัน     
1.1 ลูกคาของบริษทั ที่มีเพศแตกตางกันมีการ ไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ัง้ไว t-test 

รับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายแตกตางกัน     

1.2  ลูกคาของบริษัท ที่มีอายุแตกตางกันมีการ ไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ัง้ไว Anova 

รับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายแตกตางกัน     

1.3  ลูกคาของบริษัท ที่มีการศึกษาแตกตางกันมี ไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ัง้ไว Anova 

การรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขายแตกตางกัน     

1.4  ลูกคาของบริษัท ที่มีประเภทของผูใชบริการ ไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ัง้ไว t-test 
แตกตางกันมีการรับรูตอคณุภาพบริการหลังการ
ขายแตกตางกัน   

  

1.5  ลูกคาของบริษัท ที่มีระยะเวลาทีเ่ปนลูกคา ไมเปนไปตามสมมติฐานทีต่ัง้ไว Anova 

ของบริษัทแตกตางกนัมกีารรับรูตอคุณภาพ     

บริการหลังการขายแตกตางกัน     
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ผลการทดสอบสมมตฐิานขอที่ 2 ความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขายที่

แตกตางกบัการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย ดังตาราง 24 
 

ตาราง 25  ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ในภาพรวม 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
2. ความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพบริการหลัง     
การขายที่แตกตางกับการรบัรูตอคุณภาพบริการ     
หลังการขาย     
2.1 ความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย เปนไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไว Paired t-Test 

กับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของลูกคา      

ในดานความเชื่อมั่นตอการบริการ มีความแตกตางกนั     

2.2 ความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย เปนไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไว Paired t-Test 

กับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของลูกคา      

ในดานการตอบสนองในการแกไขปญหาทีร่วดเร็ว       

มีความแตกตางกนั     

2.3 ความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย เปนไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไว Paired t-Test 

กับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของลูกคา      

ในดานความเชื่อถือในการบริการ      

2.4 ความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขาย เปนไปตามสมมติฐานทีต่ั้งไว Paired t-Test 

กับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของลูกคา      
ในดานการเขาถึงจิตใจลกูคา      

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการ

หลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด โดยเปรียบเทียบขอมูลสวนบุคคลตอ

การรับรูบริการตอคุณภาพบริการหลังการขายโดยรวมและรายดาน  โดยจําแนกตามเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา ประเภทของผูใชบริการ และระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท  และเพื่อศึกษาการ
เปรียบเทียบความคาดหวังตอคุณภาพบริการกับการรับรูตอคุณภาพบริการของลูกคา  คุณภาพ
บริการที่ทําการศึกษาไดแก ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่
รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการบริการ  ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา เพ่ือนําผลการศึกษาวิจัยครั้งน้ีไป
พัฒนา เพ่ิมกลยุทธดานตางๆ ขึ้น และเปนแนวทางในการที่จะใหหนวยงานนําไปปรับปรุงและพัฒนา
คุณภาพบริการใหสอดคลองตามมาตรฐานสากล ดวยคุณภาพการใหบริการที่ไดมาตรฐานและเปน
ประโยชนอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากที่สุด 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวในประเด็นดังตอไปน้ี 
1. เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคล อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของผูใชบริการ 

และระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัทที่มีผลตอการรับรูดานคุณภาพบริการหลังการขาย 
2.  เพ่ือศึกษาระดับความคาดหวังของลูกคาจากการบริการหลังการขายที่ไดรับจากบริษัท

อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ  ดานการตอบสนองในการ

แกไขปญหาที่รวดเร็ว  ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 
3. เพ่ือศึกษาระดับการรับรูตอการบริการหลังการขายของลูกคาที่ไดรับจากบริษัทอินแกรม 

ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ  ดานการตอบสนองในการแกไข
ปญหาที่รวดเร็ว  ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 

4. เพ่ือประเมินความพึงพอใจของลูกคาในดานคุณภาพบริการหลังการขายโดย

เปรียบเทียบระหวางความคาดหวังของลูกคากอนการรับบริการหลังการขายและการรับรูตอการ
บริการหลังการขายของลูกคาที่ไดรับจากบริษัท 

 

 



 2

ความสําคัญของการวิจัย    
 การศึกษาความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบริการของฝายบริการลูกคา บริษัทอินแก
รมไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ในมุมมองของลูกคาที่ไดเขามาใชบริการจากฝายบริการลูกคาจะชวย
ใหทราบถึงความตองการที่แทจริง และความคาดหวังของลูกคาที่แทจริงตอคุณภาพการบริการรวมทั้ง
ทราบถึงคุณภาพบริการในดานตางๆ ที่มีผลกระทบตอความพึงพอใจในการใชบริการของลูกคา 
ขอมูลจากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีจะสามารถชวยใหผูบริหารเขาใจถึงความตองการของลูกคาที่ใชบริการ
ดียิ่งขึ้นและมีการพัฒนาคุณภาพของการบริการไดมากกวาความคาดหวังของลูกคา นอกจากนี้
ผลการวิจัยที่ไดจะนํามาปรับปรุงและวางแผนในการบริหารคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอิน
แกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น รวมถึงนํามาเปนแนวทางการวางแผน

พัฒนาการบริการ และกลยุทธที่เหมาะสมตอกลุมลูกคา 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกีย่วของกับความคาดหวังและการรับรูของลกูคาที่มีผล
ตอความพึงพอใจของลูกคาในดานคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศ

ไทย) จํากัด ไดกําหนดสมมติฐานเพื่อการศึกษาสําหรบัการวิจัยไวดังน้ี 

1.  ขอมูลสวนบุคคลที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของผูใช และระยะเวลาที่เปน
ลูกคาของบริษัท ที่ตางกนัมีผลตอการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายแตกตางกัน 

2.  ความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขายที่แตกตางกับการรับรูตอคุณภาพ
บริการหลังการขาย 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรทีท่าํการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ลกูคาที่มาใชบริการหลังการขายที่บริษทัอินแกรมไม
โคร (ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 300 คน (ฐานขอมูลฝายบริการลูกคา ณ ไตรมาสที่ 4 ของป 2550 

คือ ตั้งแตเดือน ตุลาคม - ธนัวาคม 2550)  

 

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
ลูกคาที่มาใชบริการหลังการขายทีบ่ริษทัอินแกรมไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึงในการวิจัย

ครั้งน้ีกลุมตวัอยางที่ใชจะทาํการหาขนาดของกลุมตวัอยาง โดยคํานวณจากสูตร Taro Yamane 
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ขนาดกลุมตวัอยางจํานวน 172 คน ผูวิจัยไดทําการเพิม่แบบสอบถาม  ประมาณ 5%  ไดเทากับ 8 
คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 180 คน 

 การสุมตัวอยาง 

   การสุมตวัอยางสําหรับงานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดใชโดยใชความสะดวก (Convenience) ไดแก 

กลุมลูกคาทีใ่ชบริการหลังการขายที่บรษิัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด สะดวกที่จะใหขอมูล
ในการตอบแบบสอบถาม  
 
การสรางเคร่ืองมือที่ในการศึกษาคนควา 

 การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและ
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 2 สวน ดังน้ี 

 สวนที1่  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกบัขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของผูใชบริการ ระยะเวลาในการติดตอกับบริษทั มีจํานวนทั้งสิ้น 5 ขอ 

โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว คาํตอบมีหลายตัวเลือก (Multiple 

choices) จํานวน 5 ขอ 

 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกคาตอคณุภาพบริการหลังการ
ขายของบรษิทัอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด และการรับรูตอคุณภาพบรกิารหลังการขายของ
ลูกคาที่ไดรับจากบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ  
ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการบริการ ดานการเขาถึงจิตใจ
ลูกคา ซ่ึงลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale  จํานวน 15 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ   

 

 การเก็บรวมรวมขอมูล 
1.   ขอมูลทตุิยภูมิ    

 เปนการเก็บขอมูลที่ไดจากตําราที่เกี่ยวของกับการวิจัย วิทยานิพนธ และวารสารที่สามารถ
อางอิงได รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือใชเปนแนวทางของการทําการศึกษาและวิจัยใน
ครั้งน้ี 
 

2.   ขอมูลปฐมภูมิ 
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เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของลูกคาที่ใช
บริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา บริษัทอินแกรมไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 180 

ชุด 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี  
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editting) ผูวิจัยตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามและ

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออก  
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามทีไ่ดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล (Processing) นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลง

ในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS/PC  

 

การวิเคราะหขอมูล 
1.นําแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอที่ 1 – 5 มาหาความถีแ่ละรอยละ เพ่ือใชอธิบายขอมูลทัว่ไป

ของลูกคา 
2.นําแบบสอบถามตอนที่ 2 ขอที่ 1 - 15 มาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบีย่งเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพ

บริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา บริษทัอินแกรมไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด 
 3. การทดสอบสมตฐิาน 

  3.1 สถิติวิเคราะห (Independent Sample t – test) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานที่วา

ลูกคาที่มีเพศและประเภทของของผูใชบริการแตกตางกัน มีความคาดหวังตอคุณภาพบริการแตกตาง
กัน ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยางที่เทากับ 2 กลุมและตัวแปรตนเปนคําถามที่เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามกําหนด 

(Nominal Scale) และตัวแปรตามเปนระดับการวัดประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) อันไดแก 

ความคาดหวังและการรับรูตอดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ดานการตอบสนองในการ

แกไขปญหาที่รวดเร็ว (Responsiveness) ดานความเชื่อถือในการบริการ (Reliability) ดานการเขาถึง

จิตใจลูกคา(Empathy) 

  3.2 สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One – Way Analysis of Variance) 

เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานที่วา ขอมูลสวนบุคคลของลูกคา ไดแก อายุ ระดับการศึกษา และระยะเวลา
ที่เปนลูกคาของบริษัท ที่ตางกันมีความคาดหวังและการรับรูตอคุณภาพบริการแตกตางกัน มีความ
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คาดหวังและการรับรูตอคุณภาพบริการที่แตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะใชการ

ทดสอบความแตกฃางระหวาง คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม และตัวแปรตนเปน

คําถามที่เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal  Scale) และประเภทสเกลอันดับ 

(Ordinal Scale) และตัวแปรตามที่เปนระดับการวัดประเภทอันตรภาคชั้น Interval Scale อันไดแก 

ความคาดหวังและการรับรูตอดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ดานการตอบสนองในการ

แกไขปญหาที่รวดเร็ว (Responsiveness) ดานความเชื่อถือในการบริการ (Reliability) ดานการเขาถึง

จิตใจลูกคา(Empathy) 

  3.3 สถิติวิเคราะหผลตางระหวางคาเฉลี่ย 2 ประชากรแบบจับคู (Paired t – test) 

เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความคาดหวังจากการบริการหลังการขายกับการรับรูตอการ
บริการหลังการขายของลูกคา ที่ระดับความเชื่อม่ัน รอยละ 95  
 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ  ความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการ
หลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด สามารถสรุปผลไดดังน้ี 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
สวนที ่ 1   การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของลูกคา พบวา 

 ลูกคาสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 61.11 อายุ 20 – 29   ป คิดเปน

รอยละ 40.56  ระดับการศึกษาปรญิญาตรี  จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 62.78  ประเภทของ

ผูใชบริการ เปนตวัแทนจําหนาย จํานวน 131 คน คดิเปนรอยละ 72.78  ระยะเวลาที่เปนลูกคาของ

บริษทั 5-8 ป  จํานวน 54 คน  คิดเปนรอยละ 30.00 

 

สวนที ่ 2 การวิเคราะหความคาดหวังและการรับรูของลกูคาที่มีตอคณุภาพบริการหลังการ
ขายของบริษัทอินแกรมไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด พบวา  
 
2.1 ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอคณุภาพบริการ 

ลูกคาคาดหวงัตอคุณภาพบริการโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 เม่ือ

พิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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 2.1.1 ดานความเชื่อมั่นตอการบริการ 
ลูกคาคาดหวงัตอคุณภาพบริการ ดานความเชื่อม่ันตอการบริการโดยรวม  อยูในระดับมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 ในทุกรายขอ คือ ความรูสึกม่ันใจในระบบการรับประกันสินคา ความรู ความสามารถของ
เจาหนาที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีสมัยใหม การตอบขอซักถามเม่ือทานมีปญหา ความสุภาพของ
เจาหนาที่ และการตรวจพบหาสาเหตขุองปญหาสินคาอยางถูกตอง ลูกคาคาดหวงัตอคุณภาพบริการ 
อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.62, 3.68, 3.76, 3.73 และ 3.73 ตามลําดับ 

 

2.1.2 ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเรว็ 
ลูกคาคาดหวงัตอคุณภาพบริการ  ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็วโดยรวม  

อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.65 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 ในทุกรายขอ คือ ความกระตือรือรน และความรวดเร็วในการแกไขปญหา  การใหคําแนะนํา
และอธบิายรายละเอียดกอนที่จะทําการซอมแซมสินคาทุกครั้ง การสนใจคําบอกเลา/อธิบายปญหา
ของสินคา และมีเจาหนาที่บริการอยางเพียงพอ ลูกคาคาดหวังตอคุณภาพบริการ อยูในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66, 3.72, 3.67 และ 3.56 ตามลําดับ 

 

 2.1.3 ดานความเชื่อถือในการบริการ 
ลูกคาคาดหวงัตอคุณภาพบริการ ดานความเชื่อถือในการบริการโดยรวม  อยูในระดับมาก  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 ในทุกรายขอ คือ ความชํานาญในการใชอุปกรณ ความเชี่ยวชาญในการซอมแซมแกไขสินคา 
และความสามารถและใหคําแนะนําเกี่ยวกบัการดูแลและชวยเหลือ ลูกคาคาดหวังตอคุณภาพบริการ 
อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.77, 3.82 และ 3.74  ตามลําดับ 

 

 2.1.4 ดานการเขาถึงจติใจลูกคา 
ลูกคาคาดหวงัตอคุณภาพบริการ ดานการเขาถึงจิตใจลูกคาโดยรวม  อยูในระดับมาก  โดยมี

คาเฉลีย่เทากบั 3.83 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 ในทุกรายขอ คือ การสนใจติดตามผลการแกไขปญหาเรื่องสินคา ของลูกคาอยางสม่ําเสมอ 
การดูแลเอาใจใส และเปนกันเอง และการใหความมั่นใจแกลูกคาในการแกไขปญหาสินคา ลูกคา
คาดหวังตอคณุภาพบริการ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79, 3.83 และ 3.87  ตามลําดับ 
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2.2 การรับรูของลูกคาทีม่ีตอคุณภาพบริการ 

ลูกคารับรูตอคุณภาพบริการโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.13 เม่ือ

พิจารณาเปนรายดานพบวา 
   

 2.2.1 ดานความเชื่อมั่นตอการบริการ   
ลูกคารับรูตอคุณภาพบริการ ดานความเชื่อม่ันตอการบริการโดยรวม  อยูในระดับมาก  โดยมี

คาเฉลีย่เทากบั 4.12 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 ในทุกรายขอ คือ ความรูสึกม่ันใจในระบบการรับประกันสินคา ความรู ความสามารถของ
เจาหนาที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีสมัยใหม การตอบขอซักถามเม่ือทานมีปญหา ความสุภาพของ
เจาหนาที่ และการตรวจพบหาสาเหตขุองปญหาสินคาอยางถูกตอง ลูกคารบัรูตอคุณภาพบริการ  อยู
ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04, 4.16, 4.12, 4.14 และ 4.12  ตามลําดับ 

  

2.2.2 ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเรว็ 
  ลูกคารับรูตอคุณภาพบริการ  ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเรว็โดยรวม  อยูใน
ระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 ในรายขอ 7 และขอ 9 คือ การใหคําแนะนาํและอธบิายรายละเอียดกอนที่จะทําการซอมแซม

สินคาทุกครั้ง และมีเจาหนาที่บริการอยางเพียงพอ ลูกคารับรูตอคุณภาพบริการ อยูในระดับมากที่สุด 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 และ 4.24 ตามลําดับ 

 โดยรายขอ 6 และขอ 8 คือ ความกระตือรือรน และความรวดเร็วในการแกไขปญหา และการ

สนใจคําบอกเลา/อธิบายปญหาของสินคา ลูกคารับรูตอคุณภาพบริการ อยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลีย่เทากบั 4.18 และ 4.09 ตามลําดบั 

 

 2.2.3 ดานความเชื่อถือในการบริการ   
ลูกคารับรูตอคุณภาพบริการ ดานความเชื่อถือในการบริการโดยรวม  อยูในระดบัมาก  โดยมี

คาเฉลีย่เทากบั 4.09 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 ในรายขอ 10 คือ ความชํานาญในการใชอุปกรณ ลูกคารับรูตอคุณภาพบริการ อยูในระดับ

มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 

 โดยรายขอ 11 และขอ 12 คือ ความเชี่ยวชาญในการซอมแซมแกไขสินคา และความสามารถ

และใหคําแนะนําเกี่ยวกบัการดูแลและชวยเหลือ ลูกคารบัรูตอคุณภาพบริการ อยูในระดับมาก โดยมี
คาเฉลีย่เทากบั 3.97 และ 4.02 ตามลําดบั 
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 2.2.4 ดานการเขาถึงจติใจลูกคา   
ลูกคารับรูตอคุณภาพบริการ ดานการเขาถึงจิตใจลูกคาโดยรวม  อยูในระดับมาก  โดยมี

คาเฉลีย่เทากบั 4.13 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 ในรายขอ 13 คือ การสนใจติดตามผลการแกไขปญหาเรื่องสินคา ของลูกคาอยางสม่ําเสมอ 

ลูกคารับรูตอคุณภาพบริการ อยูในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.23 

 โดยรายขอ 14 และขอ 15 คือ การดูแลเอาใจใส และเปนกันเอง และการใหความมั่นใจแก

ลูกคาในการแกไขปญหาสินคา ลูกคารับรูตอคุณภาพบริการ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากบั 
4.06 และ 4.09 ตามลําดับ 

 

2.3  การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังของลกูคาตอคุณภาพบริการหลงั
การขายที่แตกตางกับการรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขาย 
 ลูกคามีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศ
ไทย) จํากัด ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว โดยมีคะแนนเฉลี่ย 0.53 

 ลูกคามีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศ
ไทย) จํากัด ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 0.41 
 ลูกคามีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศ
ไทย) จํากัด ดานความเชื่อถือในการบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 0.31 

 ลูกคามีความพึงพอใจตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศ
ไทย) จํากัด ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา โดยมีคะแนนเฉลี่ย 0.30 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานขอที่ 1  ขอมูลสวนบุคคลท่ีมี เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของผูใช 
และระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท ที่ตางกันมีผลตอการรบัรูตอคุณภาพบริการหลังการ
ขายแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา  
สมมติฐานยอย 1.1 ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีการรับรูบริการตอคุณภาพบริการโดยรวม ดาน

ความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว และดานการเขาถึงจิตใจ
ลูกคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว  
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และลูกคาที่มีเพศตางกัน มีการรับรูตอคณุภาพบริการหลังการขาย ดานความเชื่อถือในการ
บริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา 
P เทากับ .040 กลาวคือ ลกูคาเพศหญิง (คาเฉลี่ย 4.43) มีการรับรูดานความเชื่อถือในการบริการ

มากกวาลูกคาเพศชาย (คาเฉลี่ย 4.25) 
 

สมมตฐิานยอย 1.2 ลูกคาที่มีอายุตางกัน มีการรับรูบริการตอคุณภาพบริการโดยรวม ดาน
ความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการ
บริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ.05 ซ่ึงไมสอดคลอง

กับสมมตฐิานที่ตั้งไว  
 

สมมติฐานยอย 1.3 ลูกคาที่มีการศึกษาตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวม ดาน
ความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการ
บริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 ซ่ึงไมสอดคลอง

กับสมมตฐิานที่ตั้งไว  
 

 สมมติฐานยอย 1.4 ลูกคาที่มีประเภทของผูใชบริการตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการ
โดยรวม ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานความ
เชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ.05 ซ่ึง

ไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานยอย 1.5 ลูกคาที่มีระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัทตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพ
บริการโดยรวม ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเรว็ ดาน
ความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขายที่แตกตาง
กับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา ความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายมีความ
แตกตางกบัการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายโดยรวม ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการ
ตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเรว็ ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  
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การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีผลตอคุณภาพบริการหลัง
การขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด มีประเด็นที่นํามาอภิปราย ดังน้ี 

 

             ลักษณะของลูกคา 
  ผลจากการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของลูกคา  พบวา  ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศ
ชาย  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  ประเภทของผูใชบริการ เปนตัวแทนจําหนาย และระยะเวลาที่เปน
ลูกคาของบริษัท 5-8 ป   

 

              ความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศ
ไทย) จํากัด 
           ผลจากการศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการ
ลูกคา บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด  พบวา ความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการ
ขายของฝายบริการลูกคา บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย)  ในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการบริการ ดานการเขาถึงจิตใจ
ลูกคามีระดับความคาดหวังตอคุณภาพบริการหลังการขายอยูในระดับมาก เน่ืองจากบริษัทอินแกรม 
ไมโคร (ประเทศไทย) เปนผูจัดจําหนายเครื่องคอมพิวเตอรและอุปกรณคอมพิวเตอรครบวงจร  โดย
ดําเนินธุรกิจมาตั้งแตป 2535 ไดรับความไววางใจจากคูคา มีสํานักงานใหญอยูที่ประเทศ

สหรัฐอเมริกา และมีสาขาทั่วโลกรวม 37 ประเทศ มีฝายบริการลูกคาที่เชี่ยวชาญกวา 20 ทาน มี

เครื่องมือที่ทันสมัย ทําใหลูกคาที่มาซื้อสินคาและใชบริการหลังการขาย มีความคาดหวังที่จะไดรับ
บริการจากฝายบริการลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสอดคลองกับคุณภาพการใหบริการของ พาราซู
ราแมน, ซีทฮอลม, และแบรี่ (Parasuraman A. Seithaml V.& Berry L. 1985: 41-50) ที่ไดทําการวิจัย

ธุรกิจบริการตางๆ โดยทําการศึกษาความตองการ หรือความคาดหวัง คุณภาพดานบริการดานตางๆ 
โดยไดแบงความคาดหวังเปน 4 ประการคือ ความคาดหวังในการใหความเชื่อม่ัน ความคาดหวังใน

การตอบสนองความตองการของลูกคา ความคาดหวังในความนาเชื่อถือของบริการ และความ
คาดหวังการเอาใจใส 
 

       การรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด 
        จากผลจากการศึกษาเกี่ยวกับการรบัรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลูกคา 
บริษทัอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด  พบวา การรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝาย
บริการลูกคา บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย)  ในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการ
ตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเรว็ ดานความเชื่อถือในการบริการ ดานการเขาถึงจิตใจลูกคามีการ
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รับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายอยูในระดับมาก เน่ืองจากบริษัทอินแกรมไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด 

เปนตวัแทนจาํหนายสินคาทางดานเทคโนโลยีครบวงจรที่มีชื่อเสียงในระดับโลก โดยมีสํานักงานใหญอยูที่
ประเทศสหรัฐอเมริกา มีพนักงานกวา 400 ทาน มีเครื่องมือที่ทันสมัย ทําใหไดรับความไววางใจจาก
ลูกคา ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับการรบัรู ของ เทพพนม เมืองแมนและสวงิ สุวรรณ 
(2529:9) ไดกลาววา “กระบวนการแปรความหมายของสิ่งของ บุคคล หรือสภาวการณ โดยมี

กระบวนการในการเลือกรับ แตละบคุคลจะใหความสําคัญตางกันซ่ึง เปนผลมาจากประสบการณของแต
ละคน องคประกอบที่มีตอการรับรูไดแก สถานการณ ความตองการ และหนาที่ความรับผิดชอบ  

 

           จากผลการศึกษาดานการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบรกิารลูกคา บริษทัอินแก
รม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด  พบวา ดานความเชื่อม่ันตอการบรกิาร มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลัง
การขายอยูในระดับมาก ซ่ึงแสดงใหเห็นวาลูกคามีความรูสึกม่ันใจในระบบการรบัประกันสินคา โดยไดรับ
บริการจากพนักงานที่มีความรู ความสามารถเกี่ยวกบัเทคโนโลยี พนักงานสามารถตอบขอซักถามเม่ือมี
ปญหาทันที ตลอดจนความสุภาพของเจาหนาที่ และการตรวจพบหาสาเหตุของปญหาสินคาอยางถูกตอง 

 

     จากผลการศึกษาดานการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลกูคา บริษทัอินแก
รม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด  พบวา ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเรว็ มีการรับรูตอ
คุณภาพบริการหลังการขายอยูในระดับมาก ซ่ึงแสดงใหเห็นวาเจาหนาที่บริการมีความกระตือรอรนและ
ความรวดเร็วในการแกไขปญหา รวมถงึการใหคําแนะนํา อธิบายรายละเอียดกอนที่จะทําการซอมแซม
สินคาทุกครั้ง 
 

    จากผลการศึกษาดานการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายของฝายบริการลกูคา บริษทัอินแก
รม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด  พบวา ดานความเชื่อถือในการบริการ มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลัง
การขายอยูในระดับมาก โดยเฉพาะดานความชํานาญในการใชอุปกรณ อยูในระดับมากที่สุด ซ่ึงแสดงให
เห็นวาเจาหนาที่บริการมีความชํานาญในการใชอุปกรณ และเทคโนโลยีที่ทันสมัยเปนอยางดี 

 

    จากผลการศึกษาดานการรับรูตอคุณภาพบริการหลงัการขายของฝายบริการลูกคา บริษัทอินแกรม 
ไมโคร (ประเทศไทย) จํากดั  พบวา ดานการเขาถึงจิตใจลกูคา มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย
อยูในระดับมากโดยเฉพาะการสนใจติดตามผลการแกไขปญหาเรื่องสินคาของลูกคาอยางสม่ําเสมออยูใน
ระดับมากที่สดุ ซ่ึงแสดงใหเห็นวาเจาหนาที่บริการมคีวามเอาใจใสจิตใจลูกคาสําหรับการบริการหลังการ
ขายเปนอยางดี 
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              ผลการเปรียบเทียบเก่ียวกับความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพ

บริการหลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ทั้ง 4 ดานคือ ดานความ

เชื่อม่ันตอการบริการ  ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว   ดานความเชื่อถือในการ
บริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา พบวา 
 

ลูกคาที่มีเพศตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการคุณภาพบริการหลังการขายโดยรวมและ
รายดานไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว อาจจะเปนเพราะในปจจุบันผูหญิงและ
ผูชายตางมีความเทาเทียมกันในดานรับขาวสารขอมูล ดังน้ันความเขาใจในเรื่องของระบบการ
รับประกันสินคาสามารถที่จะรับรูไดเทากันตามสิทธิของสัญญา ดังนั้นผลของการรับรูตอคุณภาพ
บริการหลังการขายผูชายและผูหญิงจึงไมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับกับการ
รับรูของ เดมเบอรและวอรม (Dember ;& Warm.1977: 14 – 15) กลาววา จากการ ที่การรับรูจริงตอง

อาศัยอวัยวะสัมผัสของรางกาย  (Sense Organ) จึงตองมีการเกี่ยวของกับหลายองคประกอบ เชน 

ระดับพัฒนาการทางบุคลิกภาพ ภาวะจิตสังคม วัฒนธรรมสิ่งแวดลอมทางกายภาพ หรือ 
สัมพันธภาพระหวางบุคคล 

 

 ลูกคาที่มีเพศตางกัน  มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลงัการขาย ดานความเชื่อถอืในการ
บริการแตกตางกัน  
  ลูกคาที่มีเพศตางกัน  มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลงัการขาย ดานความเชื่อม่ันตอการ
บริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเรว็ ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ไมแตกตางกนั  
 
         ลูกคาที่มีอายุตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายโดยรวมและรายดานไม
แตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากในปจจุบัน ลูกคาทุกวัยตางตองการไดรับ
ความพึงพอใจจากการใชบริการ ดังน้ันจึงเล็งเห็นความสําคัญของคุณภาพบริการหลังการขาย
เทียบเทากับการซื้อสินคา 

ลูกคาที่มีอายุตางกัน  มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย ความเชื่อถือในการบริการ
ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานการเขาถึงจิตใจ
ลูกคา ไมแตกตางกัน  

 
  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีการรับรูบริการตอคุณภาพบริการหลังการขายโดยรวม
และรายดานไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากในปจจุบันทุกระดับ
การศึกษายอมตองการการบริการหลังการขายที่ดี ซ่ึงกอใหเกิดความพึงพอใจ เปนเรื่องที่เกี่ยวของ
ทางดานจิตใจ ดังน้ันการไดรับการบริการที่เหมาะสมจากฝายบริการลูกคา ซ่ึงลูกคาสามารถ
ประเมินผลการรับรูดวยตนเองได ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับกับการรับรูของฟนเนแกน  
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(Finnegan.1975: 1100) ใหความหมายของการรับรูวา การรับรูจริง หมายถึง การแสดงออกถึง

ความรู ความเขาใจ ตามความรูสึกที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคล  
              ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกัน  มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย ความเชื่อถือใน
การบริการ ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานการ
เขาถึงจิตใจลูกคา ไมแตกตางกัน  
 

  ลูกคาที่มีประเภทของผูใชบริการตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายไม
แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) 
จํากัด ไดแบงประเภทลูกคาเปน 2 ประเภทคือ ตัวแทนจําหนาย (Dealer) และผูใช (User) ดังน้ันสิทธิ

ตางๆ ไมวาจะเปนการที่ลูกคาไดรับใบรับประกันหลังจากที่มีการซื้อสินคา รวมถึงสิทธิการนําสินคามา
ซอมแซมรวมถึงคาใชจายตางๆ ที่เกิดขึ้น ยอมเปนไปตามขอตกลงตามสิทธิในสัญญาการรับประกัน         
  ลูกคาที่มีประเภทของผูใชบริการตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขาย ดานความ
เชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการบริการ 
ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ไมแตกตางกัน 
 

 ลูกคาที่มีระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัทตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายไม
แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ในสวนนี้การบริการหลังการขายจะตองทําใหผูมาใช
บริการเกิดความประทับใจในทุกครั้งตลอดระยะเวลาการรับประกัน ซ่ึงจะสามารถสรางแรงจูงใจใน
การมารับบริการซ้ํา และเม่ือเกิดความพึงพอใจจะมีการบอกตอกับผูมารับบริการรายอื่นๆ ตอไป เพ่ือ
ประสิทธิภาพของการบริการหลังการขาย 
 ลูกคาที่มีระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัทตางกัน มีการรับรูตอคุณภาพบริการ ดานความ
เชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ดานความเชื่อถือในการบริการ 
ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ไมแตกตางกัน  
 

 ความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลัง
การขายมีความแตกตางกัน  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลัง
การขายของลูกคา ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว 
ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว จากผลการวิจัยพบวา ความคาดหวังของ

ลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขายกับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายมีความแตกตางกัน 
โดยที่การรับรูจริงมีคาเฉลี่ยสูงกวาความคาดหวัง แสดวงวาลูกคามีความพึงพอใจในคุณภาพบริการ
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หลังการขาย เน่ืองจากลูกคาสวนใหญเปนตัวแทนผูจัดจําหนาย (Dealer)  ไดมีความรูความเชี่ยวชาญ

ในเร่ืองของอุปกรณคอมพิวเตอร นอกจากนี้มาตรฐานในการรับประกันสินคาเปนไปตามเงื่อนไขใน
การซื้อขายซึ่งเปนไปตามสิทธิของผูใช ทําใหผลของความแตกตางระหวางความคาดหวังของลูกคา
กับการรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ Gaysorn 

Kholthanasep (2544:82-87) ที่ไดทําการศึกษาเรื่องความคาดหวังและการรับรูคุณภาพการบริการ

ของลูกคาตอโรงแรมชั้น 1 ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูมาใชบริการของโรงแรมมีการคาดหวังที่

แตกตางจากการรับรูจริงตอคุณภาพการใหบริการ 
  

ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการหลัง
การขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด พบวาลูกคามีการรับรูมากวาความคาดหวัง

ตอคุณภาพบริการในทุกดาน คือ ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ  ดานการตอบสนองในการแกไข
ปญหาที่รวดเร็ว  ดานความเชื่อถือในการบริการ และดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ
เพ่ือใหสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคาดังน้ี 
 1.  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ ผูบริหารของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด 

ควรจัดใหมีการอบรมพัฒนาบุคลากร ทั้งดานเทคนิคและการบริการ เพ่ือเพ่ิมทักษะทั้งดานคุณภาพ
และบริการของฝายบริการลูกคาใหเหนือคูแขงขัน เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาลูกคาคาดหวังมากที่สุด
ตอคุณภาพบริการในเรื่องของการตอบขอซักถามเมื่อมีปญหา  
 2.  ดานการตอบสนองในการแกไขปญหาที่รวดเร็ว ควรจัดใหมีการอบรมฝกฝนทางดาน

ทักษะการรับฟง เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพคุณภาพบริการของฝายบริการลูกคา เน่ืองจากผลการวิจัยการ
รับรูตอคุณภาพบริการในรายขอลูกคารับรูตอคุณภาพการบริการนอยในเรื่องของ การสนใจคําบอก
เลาและการอธิบายปญหาของสินคา  
 3.  ดานความเชื่อถือในการบริการ ควรจัดใหเจาหนาที่บริการใหมีความชํานาญในการใช

อุปกรณ และมีความเชี่ยวชาญในการซอมแซมแกไขสินคา โดยการเขารวมอบรมหลักสูตรกับทาง 
Vendor โดยตรงอยางตอเน่ือง ทั้งนี้เพ่ือการบริการหลังการขายอยางมีคุณภาพ และรักษาระดับ

มาตรฐานสูงสุดของการบริการตอไป เน่ืองจากผลการวิจัยการรับรูตอคุณภาพบริการในรายขอลูกคา
รับรูตอคุณภาพการบริการมากที่สุดในเรื่องของความชํานาญในการใชอุปกรณ 
 4.  ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา ควรมีการปรับปรุงพัฒนาระบบและขั้นตอนของรูปแบบการ

ใหบริการ โดยพัฒนาการติดตอสื่อสารกับลูกคาใหดียิ่งขึ้น เชน การโทรเยี่ยมสอบถามอาการเมื่อกลับ
บานแลว สงคูมือการรักษาหรือวิธีซอมแซมสินคาเบื้องตนดวยตนเองอยางสม่ําเสมอ เพ่ือเกิดความ
ประทับใจในเรื่องของการบริการหลังการขาย นอกจากนี้เจาหนาที่บริการควรสนใจติดตามผลการแกไข
ปญหาเรื่องสินคาของลูกคาอยางสม่ําเสมอ และใหความมั่นใจแกลูกคาในการแกไขปญหาสินคา 
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เน่ืองจากผลการวิจัยการเอาใจใสคอยสังเกตและคอยถามความตองการของลูกคาในสวนนี้ลูกคามี
ความคาดหวังมาก   
 5.  ฝายบริการลูกคาของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ควรมีการใหคําแนะนํา

ขอมูลเกี่ยวกับราคาคาบริการและคาใชจายอ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากการรับประกันสินคาผานทางผูจัด
จําหนายของบริษัท (Dealer) เพ่ือสรางความชัดเจนในการตั้งราคาใหกับลูกคา 

 6.  เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ความคาดหวังของลูกคาตอคุณภาพบริการหลังการขายกับ

การรับรูตอคุณภาพบริการหลังการขายมีความแตกตางกัน โดยที่การรับรูจริงมีคาเฉลี่ยสูงกวาความ
คาดหวัง แสดงวาลูกคามีความพึงพอใจในคุณภาพบริการหลังการขาย บริษัทควรสงเสริมคุณภาพ 
บริการ พัฒนาสนับสนุนและการรักษามาตรฐานแผนกบริการหลังการขายทั้งการตอบสนองในการ
แกไขปญหาอยางรวดเร็ว ความเชื่อม่ันตอผูใหบริการ ตลอดจนการเห็นอกเห็นใจลูกคาอยาง
สมํ่าเสมอเพื่อใหบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัดเปนที่ไววางใจและพึงพอใจแกลูกคาที่
เขามารับบริการ รวมถึงมีความเชื่อม่ันในมาตรฐานระบบการรับประกันสินคาแกลูกคาของบริษัทอีก
ดวย 

 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 
 1.   การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการ

หลังการขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด เทานั้น  ควรมีการขยายวงกวางใหเพ่ิม

มากขึ้น  เชน  ศึกษาเปรียบเทียบกบัคุณภาพบริการดานตางๆในแผนกงานอื่นตางๆของบริษทัอินแก
รม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด เชน แผนกการขาย แผนกผลติภัณฑ เปนตน   เพ่ือจะไดนํา

ผลการวิจัยทีแ่ตกตางกันมาศึกษาเปรียบเทียบอันจะเปนประโยชนตอธุรกิจในการขยายกลุมลกูคา
เปาหมายมากยิ่งขึ้น และตรงกับความตองการของลูกคา 
 2.   ควรศึกษาความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการหลังการขายของ

บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ของสวนงานลูกคานอกและลูกคาในทั้งหมด ของบริษัท

อินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด เพ่ือนําผลของการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการกําหนด

นโยบายและกลยุทธทางการบริหารและทางการตลาด  ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและตรงกับ
ความตองการของลูกคาใหมากที่สุด 
 3.   ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางฝายบริการลูกคาของ บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศ

ไทย) จํากัด กับฝายบริการลูกคาของบริษัทผูจัดจําหนายที่เปนประเภทธุรกิจเดียวกัน เพ่ือทราบถึง

ระดับความตองการของลูกคาที่มาใชบริการ และวิเคราะหฝายบริการลูกคาวาอยูระดับใดใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน 
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 4.    งานวิจัยน้ีเปนเปนการทําวิจัยเพียงชวงเวลาใดเวลาหนึ่งเทานั้น ควรทําการวิจัยอยาง

ตอเน่ือง เพราะบรษิัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด มีการปรับปรุงการใหบริการตลอดเวลา

และทําใหความพึงพอใจของลูกคาเปลี่ยนแปลง ซ่ึงสงผลใหพฤติกรรมการมารับบรกิารเปลี่ยนแปลง
ตามไปดวย 
             5.   ศึกษาปจจัยทีมี่ผลตอพฤติกรรมการบริการหลังการขายของบริษทัอินแกรม ไมโคร 

(ประเทศไทย) จํากัด เพ่ือเปนขอมูลในการพัฒนาคุณภาพบริการตอไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพื่อใชในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง: ความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการหลังการขาย 
ของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด 

 
 

คําชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการ
จัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงคณุภาพการบริการ
หลังการขายของ บริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัดเพื่อประโยชนในการพัฒนาคุณภาพ

การบริการหลงัการขายของแผนกตอไป 

โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี คือ 

 

•   สวนที่ 1      ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบสอบถาม 

•   สวนที่ 2      แบบสอบถามความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอคุณภาพบริการหลัง

การขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 ผูทําวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความรวมมือจากทานดวยดีในการตอบแบบสอบถาม 
คําตอบของทานผูทําวิจัยจะเก็บไวเปนความลับและใชสําหรับเปนขอมูลเพ่ือสรุปผลการวิจัยใน
ลักษณะภาพรวม ดังน้ันคําตอบของทานจะไมมีผลเสียหายตอทานแตประการใด 
 

           ในโอกาสนี้ผูทําวิจัยตองขอขอบคณุทุกทานอยางสูงที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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สวนที่ 1. ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดใสเครื่องหมาย  / ลงใน [  ]   หนาคําตอบที่ทานเลือก ที่ตรงกับความที่เปนจริง

เกี่ยวกบัตวัทาน ดังตอไปน้ี 
 

1. เพศ   

 [  ]   ชาย   [  ] หญิง 

2.  อายุ ซ่ึงแบงเปน 

 [  ]   20 – 29 ป 

 [  ]   30 – 39 ป 

 [  ]   40 – 49 ป 

 [  ]   มากกวา 50 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศกึษาซึ่งแบงเปน 

 [  ]    ต่ํากวาปริญญาตรี 

 [  ]    ปริญญาตรี 

 [  ]    สูงกวาปริญญาตรี 

4. ประเภทของผูใชบริการ 

 [  ]    User (ผูใช) 

[  ]    Dealer (ตัวแทนจําหนาย) 

5. ระยะเวลาที่เปนลูกคาของบริษัท ซ่ึงแบงเปน 

[  ]    นอยกวา 1 ป 

[  ]    1 – 4 ป 

[  ]    5 – 8 ป 

[  ]    มากกวา 8 ปขึ้นไป 
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สวนที่ 2. แบบสอบถามความคาดหวงัและการรับรูของลูกคาทีม่ีตอคุณภาพบริการหลังการ
ขายของบริษัทอินแกรม ไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด  

คําชี้แจง  :   โปรดใสเครื่องหมาย / ลงในชองวาง ทั้ง 2 ดาน ที่ตรงกบัความเปนจรงิเกี่ยวกบัตวัทาน 

เพ่ือแสดงความคิดเห็น ตอคุณภาพบริการตามความคาดหวังที่ทานคาดหวังและที่ทานไดรับ ดังน้ี  
(มากที่สุด = 5, มาก = 4, ปานกลาง = 3, นอย = 2, นอยที่สุด =1) 
 

คุณภาพบริการที่ทานคาดหวัง 
 

คุณภาพบริการหลังการขาย 
ของฝายบริการลูกคา 
(Customer Service) 

 

คุณภาพบริการที่ทานไดรับรูจริง 

มาก
ที่สุด 

 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

 

นอย 
 

นอย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

นอย 
 

นอย   
ที่สุด 

     ดานความเชือ่มั่นตอการ
บริการ 
1. ความรูสึกม่ันใจในระบบการ
รับประกันสินคา 

     

     2. ความรู ความสามารถของ
เจาหนาที่เกี่ยวกับเทคโนโลยี
สมัยใหม 

     

     3. การตอบขอซักถามเมื่อทาน
มีปญหา 

     

     4. ความสุภาพของเจาหนาที ่      

     5. การตรวจพบหาสาเหตขุอง
ปญหาสินคาอยางถูกตอง 
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คุณภาพบริการที่ทานคาดหวัง 
 

คุณภาพบริการหลังการขาย 
ของฝายบริการลูกคา 
(Customer Service) 

คุณภาพบริการที่ทานไดรับรูจริง 

มาก
ที่สุด 

 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

 

นอย 
 

นอย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

นอย 
 

นอย   
ที่สุด 

     ดานการตอบสนองในการ
แกไขปญหาที่รวดเร็ว 
6. ความกระตอืรือรน และความ
รวดเรว็ในการแกไขปญหา 

     

     7. การใหคําแนะนําและอธบิาย
รายละเอียดกอนที่จะทําการ
ซอมแซมสินคาทุกครั้ง  

     

     8. การสนใจคําบอกเลา/อธบิาย
ปญหาของสินคา 

     

     9. มีเจาหนาที่บริการอยาง
เพียงพอ 

     

     ดานความเชือ่ถือในการ
บริการ 
10. ความชํานาญในการใช
อุปกรณ 

     

     11. ความเชี่ยวชาญในการ
ซอมแซมแกไขสินคา 

     

     12. ความสามารถและให
คําแนะนําเกี่ยวกับการดูแลและ
ชวยเหลือ 
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คุณภาพบริการที่ทานคาดหวัง 
 

คุณภาพบริการหลังการขาย
ของฝายบริการลูกคา 
(Customer Service) 

 

คุณภาพบริการที่ทานไดรับรูจริง 

มาก
ที่สุด 

 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

 

นอย 
 

นอย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

นอย 
 

นอย   
ที่สุด 

     ดานการเขาถึงจิตใจลูกคา 
13. การสนใจติดตามผลการ
แกไขปญหาเรื่องสินคา ของ
ลูกคาอยางสม่ําเสมอ 

     

     14. การดูแลเอาใจใส และเปน
กันเอง 

     

     15. การใหความมั่นใจแกลูกคา
ในการแกไขปญหาสินคา 

     

 
 
 
 
 

ขอขอบคุณทีใ่หความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 
รายชื่อ       ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน   อาจารยพิเศษ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดสุิต 
         

ผูชวยศาสตราจารยณักษ  กุลิสร   อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
        คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูวิจัย 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
ประวัติผูทําสารนพินธ 

 
ชื่อ-สกุล        นางสาวชลธิรา  ตันประดิษฐ 
วัน เดือน ปเกิด      5 มิถุนายน 2523 
สถานที่เกิด        โรงพยาบาลรามาธิบดี 

สถานที่อยูปจจุบัน     64/344 หมู 4 หมูบานเฟองสุข 2 ซ.29 ถ.กาญจนาภิเษก 

        ต.ลําโพ อ.บางบัวทอง จ.นนทบุรี  11110 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน    Risk Analyst  

สถานที่ทํางานปจจุบัน          บริษัทอินแกรมไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด        
ประวัติการศึกษา                   
 พ.ศ. 2542       ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง (สาขาการบัญชี) 
             สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพณิชยการพระนคร  
 พ.ศ. 2545       ระดับปริญญาตรีบริหารธุรกิจบัณฑิต (สาขาการบัญชี) 

           มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 พ.ศ. 2551       ระดับปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (สาขาจัดการ) 

        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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