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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษา ความคาดหวัง การรับรูที่สงผลตอแนวโนมการใช

บริการของลูกคาที่มีตอศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 

ลูกคาที่เคยใชบริการและเขามาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย อายุ 20 ปขึ้นไป 

จํานวน 246 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลและใชสถิติในการ

วิเคราะห ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกตางโดยทดสอบคาที 

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีที่พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะใชการ

ทดสอบรายคู โดยใชวิธีกําลังสองนอยที่สุด หรือ Dunnett T3 และหาคาความสัมพันธโดยใชสถิติ

สหสัมพันธอยางงายของเพียร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับสังคมศาสตร ผลการวิจัย

พบวา 

 ลูกคาสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุตั้งแต 20-34 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี/เทียบเทา 

สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีรายได 10,001-30,000 บาท มีอาชีพ พนักงานเอกชน/องคกร 

 ความคาดหวังและการรับรูจริง ดานประเภทของการใหบริการ,ดานกระบวนการใหบริการ

,ดานเจาหนาที่/บุคลากร , ดานสถานที่,ดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน โดยลูกคามีความ

คาดหวัง มากกวาการรับรูจริง แสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการของศูนยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ในขอการกลับมาใชบริการ

ศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยอยูในระดับแนวโนมการกลับมาใชบริการแนนอน การ

แนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย อยูในระดับแนวโนมแนะนํา

แนนอน การซื้อกระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทยอยูในระดับแนวโนมการซื้อแนนอน  

 ลูกคาที่มีขอมูลประชากรศาสตร ไดแก ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการใน

ขอการซื้อกระเบื้องหลังคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 สถานภาพ แตกตางกันมีแนวโนมการกลับมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนต

ไทย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

การรับรูจริงดานประเภทของการใหบริการ โดยรวม มีระดับความสัมพันธคอนขางต่ําใน

ทิศทางเดียวกันกับแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  อยางมีนัยสําคัญ



 
 
 

ทางสถิติที่ระดับ .01 ในรายขอความเชี่ยวชาญรอบรูในการใหคําปรึกษาเกี่ยวกับงานหลังคา, 

รายละเอียดการประมาณการคาใชจายและจํานวนหลังคาที่ใช,ความชัดเจนของการใหบริการงาน

หลังคาที่ครบวงจรมีระดับความสัมพันธคอนขางสูงในทิศทางเดียวกันกับแนวโนมการใชบริการศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 การรับรูจริงดานกระบวนการใหบริการโดยรวมมีระดับความสัมพันธคอนขางต่ําในทิศทาง

เดียวกนักับแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .01 ในรายขอ ความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการของทาน,ความทันสมัยและ

เพียงพอของอปุกรณที่ใหบริการ,ความเชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ มีระดับความสัมพนัธคอนขางสงู ใน

ทิศทางเดียวกนักับแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยอยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั.01  

 การรับรูจริงดานเจาหนาที/่บุคลากร โดยรวม มีระดับความสัมพนัธ คอนขางต่าํ ในทิศทาง

เดียวกนักับแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .01 ในรายขอ ความเสมอภาคในการใหบริการ ความเพียงพอของเจาหนาทีใ่หบริการ  ความ

เอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ  มีระดับความสัมพนัธคอนขางสงูในทศิทางเดียวกันกับแนวโนมการใช

บริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย   อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 การรับรูจริงดานสถานที ่โดยรวม มีระดับความสัมพันธ คอนขางต่ําในทิศทางเดียวกนักับ

แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

ในรายขอ ความโดดเดนของสถานที่ใหบริการสามารถสงัเกตไดงาย ,ความชัดเจนหรือเครื่องหมาย

แสดงที่ตั้งของศูนยบริการ , ความสวยงามของสถานที่รอรับบริการมีระดับความสัมพนัธคอนขางสงูใน

ทิศทางเดียวกนักับแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั 0.01  

 การรับรูจริงดานการสงเสรมิการตลาด โดยรวม มีระดับความสัมพนัธ คอนขางต่ําในทิศทาง

เดียวกนักับแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .01  ในรายขอ หนงัสือพิมพ มีระดับความสัมพนัธสูงมากในทศิทางเดียวกันกับแนวโนมการใช

บริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 หนังสือ

วารสาร,สื่อทางวทิยุ, การจัดใหมีของสมนาคุณ มีระดับความสัมพันธคอนขางสงูในทิศทางเดียวกนักับ

แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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 The objective of this research was to study Expectation and Perception Affecting 

Consumer’s Service Tendency at Cementhai Roofing Center in Bangkok Metropolitan and 

Vicinity Areas  

  The sample size of the research was based on 246 consumers who were twenty 

years old or more that once had visited at Cementhai Roofing Center.  Data was gathered 

through questionnaire.  Percent, mean, standard deviation, the t-test, one-way ANOVA, 

paired-sample t-test, Dunnett T3 and Pearson Product Moment Correlation Coefficient were 

applied as the statistical analysis tools. The SPSS Windows was utilized for data processing.    

 As the research results, the findings were as follows:    

1. The consumers were mostly males between 20 and 34 years old, bachelor 

degree earned, married status, private company employees and having monthly income 

from 10,001 to 30,000 baht.  

2. The level of consumers’ expectation was greater than the level of consumers’ 

perception toward type of services, process of services, employee, location and 

marketing promotion. This result was concluded that the consumers were not satisfied 

with the services at Cementhai Roofing Center. 

3. The consumers who visited Cementhai Roofing Center tended to revisit and 

recommend Cementhai Roofing Center to others and purchase Cementhai roof tile 

certainly. 

4. The difference in consumers’ education level had difference in purchasing 

Cementhai roof tile conformed to the hypothesis of the study with statistically significant 

at 0.05. 

5. The difference in consumers’ marital status had difference in revisiting 

tendency at Cementhai Roofing Center conformed to the hypothesis of the study with 

statistically significant at 0.05. 



 
 
 

6. The correlation between consumers’ perception toward type of services and 

consumer’s service tendency at Cementhai Roofing Center was relatively low in positive 

direction with statistically significant at 0.01.  The correlation between consumers’ 

perception toward type of services by categories such as high expertise of consultants, 

the budget estimation, the quantity estimation and the clearly complete services and 

consumer’s service tendency at Cementhai Roofing Center was relatively high in positive 

direction with statistically at 0.01.    

7. The correlation between consumers’ perception toward process of services 

and consumer’s service tendency at Cementhai Roofing Center was relatively low in 

positive direction with statistically significant at 0.01.  The correlation between 

consumer’s perception toward process of services by categories such as accuracy of 

data, modern and adequate tools, and reliability of data and consumer’s service 

tendency at Cementhai Roofing Center was relatively high in positive direction with 

statistically significant at 0.01. 

8. The correlation between consumers’ perception toward employee and 

consumer’s service tendency at Cementhai Roofing Center was relatively low in positive 

direction with statistically significant at 0.01. The correlation between consumers’ 

perception toward employee by categories such as equal service level, adequate 

employees, employees’ empathy and consumer’s service tendency at Cementhai 

Roofing Center was relatively high in positive direction with statistically significant at 0.01. 

9. The correlation between consumers’ perception toward location and 

consumer’s service tendency at Cementhai Roofing Center was relatively low in positive 

direction with statistically significant at 0.01.   The correlation between consumers’ 

perception toward location by categories such outstanding location, clearly sign 

indicating to the service center and well design of waiting area and consumer’s service 

tendency at Cementhai Roofing Center was relatively high in positive direction with 

statistically significant at 0.01. 

10. The correlation between consumers’ perception toward marketing 

promotion and consumer’s service tendency at Cementhai Roofing Center was relatively 

low in positive direction with statistically significant at 0.01.  The correlation between 



 
 
 

consumers’ perception toward marketing promotion by newspaper advertising and 

consumer’s service tendency at Cementhai Roofing Center was very high in positive 

direction with statistically significant at 0.01. The correlation between consumers’ 

perception toward marketing promotion by spot radio, magazine advertising and 

premiums and consumer’s service tendency at Cementhai Roofing Center was relatively 

high with statistically significant at 0.01. 
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บทที่ 1 
บทนํา  

 

ภูมิหลัง 
กวาจะมาเปนบานหนึง่หลังเพื่อเปนหลักประกันในความมั่นคง ความอบอุนใจ เพื่อความ

ปลอดภัยในชีวิต เพื่อเปนทีพ่ักผอนหยอนใจและสวยงามถูกใจไดนัน้ตองใชเวลานานหลายปแตกอนจะ

สรางบานนั้น เจาของบานจะตองนึกถึงวิศวกรออกแบบและปรึกษาเกี่ยวกับการกอสรางรูปแบบสไตล 

ของบานงบประมาณการคาใชจายตางๆ  รวมถงึชางผูรับเหมาสรางบานที่ดีมีความชาํนาญในการสราง

บานตลอดจนการเลือกหลังคาและอุปกรณตางๆที่เหมาะสําหรับสรางบานเพื่อใหไดบานที่สรางออกมา

สวยถกูใจแตไมเพียงเทานั้นตองคํานงึถงึความปลอดภัยของผูอยูอาศยั ความคงทนมีประสิทธิภาพของ

วัสดุอุปกรณทีใ่ชเพื่ออายกุารใชงานที่ยาวนาน  

ในปจจุบันโลกของเรากาํลังเผชิญหนากับปญหาวิกฤตการณ ดานสิง่แวดลอม เกิดสภาวะการ 

สูญเสียความสมดุลทางธรรมชาติอยางรุนแรง มกีารนําทรพัยากรธรรมชาติตางๆ มาใชในการ

อุตสาหกรรมเปนจํานวนมากพืน้ที่ปาไม ไดลดจํานวนลงอยางรวดเร็วจนทําใหเกิดปรากฎการณเรือน

กระจก(Greenhouse Effect) ทําใหโลกมอุีณหภูมิสูงขึ้นทุกขณะ  นกัวทิยาศาสตรและนักอุตนุิยมวิทยา

ไดพบวา ระดบัความแรงของลม ก็ไดรับผลกระทบจากปญหาโลกรอนดวยเชนกัน ปรากฏการณ " โลก

รอน ลมแรง" เนื่องจากการที่โลกรอนขึน้สงผลทาํใหน้ําแข็งที่ขั้วโลกเริ่มละลาย ระดับน้ําในมหาสมุทร 

เพิ่มสูงขึ้นพืน้ดินซึ่ง ดูดซับความรอนไดดกีวาพืน้น้าํยอมทําใหเกิดความตางศักดิ์ของอุณหภูมิมมีากขึ้น

ตามไปดวย สิง่ตาง ๆ เหลานี้เอง ลวนสงผลกระทบถงึ  ระดับความแรงของลมทัง้สิน้ ทาํใหลมทวกีําลัง

แรงขึ้น  หลังคาเปนสวนของโครงสรางอาคาร ในลาํดับแรกที่จะไดรับผลกระทบโดยตรง จากการ

เปลี่ยนแปลง สภาวะอากาศและสภาพความรุนแรงของลม การปลิวหลุดของกระเบื้องหลังคาจาก

แรงลมจะเปนเหตุการณ ทีพ่บไดบอยขึ้นซึ่งจะกอใหเกดิ ความเสียหายตอทรัพยสินและเปนอนัตราย 

ตอความปลอดภัยในชีวิตดวย  

 การเลือกหลังคาไมใชจบลงแคการเลือกกระเบื้องสวยๆถูกใจเหมาะกบัสไตลบานเทานัน้

หาก แตหลงัคาคือปราการสําคัญที่ปกปองบานจากความรอนของไอแดด ลมและน้ําฝนหลังคาเปน

สวนที ่ เปลี่ยนไดไมงาย เจาของบานจงึตองพิถพีิถนักนัเปนพิเศษตัง้แตแรกเริ่ม เพื่อจะไดไมตองพบ

ปญหาในภายหลัง เพื่อไมใหหลงัคาเปนเพียงองคประกอบของบานแตยังสามารถบงบอกถงึบุคลกิและ

รสนิยมของผูเปนเจาของบานที่ไดรับการออกแบบอยางพิถีพถิัน สรางความโดดเดนดวยการใชสพีิเศษ 

ซึ่งคุณสามารถที่จะเลือกสีสวยหลากสไตลกลมกลนืกับบุคลิกของบานเพิ่มเสนหใหมใหเจาของบานใน

แบบฉบับของคุณ  

1



 
 
 

 ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย จึงไดเลง็เห็นและใหความสําคัญในดานการ

ใหบริการดานคําปรึกษาตางๆเกี่ยวกบัหลงัคาทีห่ลากหลายจากเครือซิเมนตไทย  โดยมีหนาที่ คือ 

- Roofing studio  คือ เปนศูนยรวมหลงัคาทกุประเภทจากเครือซิเมนตไทยที่เจาของบาน 

สามารถเลือกสรรกระเบื้องหลังคาสวยไดหลากหลายรปูแบบทุกสไตลบาน พรอมอุปกรณหลังคาครบ

ครันที่ออกแบบมาอยางลงตัวสวยงามเขาชุดกัน เพื่อความสวยงามใหกับบานเพิม่ความมัน่ใจใน

ประสิทธิภาพตลอดอายุการใชงาน 

- Roofing solution คือ  มีผูเชีย่วชาญที่รูจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑพรอมใหคําแนะนาํปรึกษา 

อยางเปนกันเองตั้งแตการเลือกวัสดุหลงัคา การประเมินราคา การบริหารงบประมาณ ไปจน ถงึ

รายละเอียดปลีกยอยตางๆ เพื่อใหคุณตัดสินใจไดตรงตามความตองการและมัน่ใจทุก รายละเอียด 

โดยไมเสียคาใชจายใดๆ   

- Roofing innovation  คือ อีกกาวจากเครือซิเมนตไทย ที่ไมใชแคศูนยหลังคาครบวงจร 

แหงแรกของประเทศไทยเทานั้น แตยังเปนแหลงเปดความคิด เปดรับขอมูลขาวสารใหมๆทัง้ดาน

เทคโนโลยีและนวัตกรรมใหมๆ ของกระเบื้องหลงัคาและอุปกรณหลงัคา เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑที่ดีกวา

สําหรับระบบหลังคาอยางแทจริง เพื่อใหคุณไดบานสวยถกูใจและใชประโยชนไดคุมคานานแสนนาน 

(เอกสาร ศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย) 

 การบริการ คอื หลักสําคัญของการประกอบธุรกิจในทุกประเภทรวมถงึการใหบริการของ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย เพราะลูกคาที่มาติดตอและใชบริการของศูนยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทยและเจาหนาที่บุคลากรทกุคน คอืผูใหบริการ ฉะนัน้การใหบริการที่ดีกับลูกคา

ใหบริการลูกคาจนบรรลุตามจุดมุงหมายหรือตามความตองการทีม่าใชบริการ จะเปนการสราง

ภาพพจนที่ดีของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยใหเกิดกับลูกคาผูมาใชบริการ อันจะนาํไปสู

การเกิดความพึงพอใจในการบริการ การสรางความพึงพอใจในการบริการตอลูกคาจึงเปนสิ่งสาํคัญ

มากของศนูยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  

 จากเหตุผลดังกลาว ผูวิจยัจึงสนใจศึกษาความคาดหวงั การรับรูจริงที่สงผลตอแนวโนม

การใชบริการของลูกคาทีม่ตีอศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลซึ่งไดเปดสาขาใหบริการอยู 3 สาขา คือ เขตสุขาภิบาล1 สาขานนทบรีุและสาขานครปฐม 

เพื่อนาํมาปรับปรุงพัฒนาการบริการลูกคาใหมีประสิทธภิาพเพื่อความพึงพอใจสูงสุดของลูกคา เปน

การสรางความไดเปรียบคูแขงขันและขยายศูนยการบรกิารแกลูกคาตอไป 
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ความมุงหมายของการวจิยั 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้ 

 1. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการ     โดยเปรียบเทียบระหวางความคาดหวงั และ 

การรับรูในบริการจากศูนยหลังคาครบวงจรจากครือซิเมนตไทย ในดานประเภทของการใหบริการ 

กระบวนการใหบริการ เจาหนาที่/บุคลากร สถานที่ใหบริการ และดานการสงเสริมการตลาด 

 2.     เพื่อศึกษาแนวโนมการใชบริการของศนูยหลังคาครบวงจรจากเครอืซิเมนตไทย   

   3. เพื่อศึกษาการรับรูที่สงผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคา ที่มตีอศูนยหลงัคาครบวงจร

จากเครือซิเมนตไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

    4.  เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล         

 
ความสาํคัญของการวิจยั 

1. ผูบริหารของบริษัทสามารถนําขอมูลจากการวิจยัไปใชในการวางแผนเพื่อปรับปรุง 

พัฒนาการบริการเพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคา 

2. เพื่อใชเปนประโยชนตอผูทีส่นใจในการศึกษาคนควาในดานการใหบริการของศูนย 

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย และผูประกอบการใชเปนแนวทางในการปรับปรุงการใหบริการ

ของธุรกิจตอไป  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาคนควาวิจยัครั้งนีผู้วิจัยมุงศึกษาถึงความคาดหวงั การรับรูจริงที่สงผลตอ

แนวโนมการใชบริการที่มีตอศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑลโดยมีขอบเขตการศึกษาดังนี ้

 
ประชากรที่ใชในการวิจยั 
ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ คือ ลูกคาที่เขามาใชและเคยใชบริการศูนยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย ทีม่ีอายุ 20ป ข้ึนไป ในเขตกรงุเทพมหานครมี 1 สาขา คือสาขาสุขาภิบาล 1

และปริมณฑลมี 2 สาขา คือสาขานนทบุรีและสาขานครปฐม 
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กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ลกูคาที่เขามาใชบริการและเคยใชบริการศูนย 

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยที่มีอายุ20ปข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตเนื่อง 

จากไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอนทีเ่ขามาใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย

ผูวิจัยจงึกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง ตามสูตรการกําหนดขนาดตัวอยางที่ไมทราบคาประชากรที่

แนนอน(นราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี. 2545 :132) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ความ

ผิดพลาดไมเกนิรอยละ 5 จะไดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 246 คน   วิธทีี่ใชการสุม

ตัวอยางเปนแบบโควตา (Quota Sampling) และเลือกกลุมตัวอยางแบบตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บ

ขอมูลใหครบตามจํานวน 246 ตัวอยาง 
 
ตัวแปรที่ศกึษา 

 ตัวแปรอิสระ ( Independent variables)  แบงเปนดงันี ้

 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 

   1.1.    เพศ 

1.1.1  ชาย 

1.1.2  หญิง 

1.2    อาย ุ

1.2.1    20-34 ป 

1.2.2    35-49 ป 

1.2.3    50-64 ป 

1.2.4    65 ปขึ้นไป 

  1.3    ระดับการศึกษา 

                                   1.3.1    ระดับตํ่ากวาปริญญาตรี   

           1.3.2   ระดับปริญญาตรี/เทียบเทา 

           1.3.3    สูงกวาปริญญาตรี 

  1.4    สถานภาพ 

           1.4.1    โสด 

           1.4.2    สมรส/ อยูดวยกัน 

           1.4.3    หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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  1.5    รายไดตอเดือน 

   1.5.1    ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

   1.5.2    10,001 - 30,000 บาท 

   1.5.3    30,001 - 50,000 บาท 

   1.5.4    50,001 - 70,000 บาท 

   1.5.5    70,001 บาท ข้ึนไป 

  1.6    อาชีพ 

   1.6.1    ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ 

   1.6.2    พนกังานบริษทัเอกชน/ องคกร 

   1.6.3    ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 

   1.6.4    ผูรับเหมากอสราง 

   1.6.5    สถาปนิก  

   1.6.6 อ่ืนๆโปรดระบุ............................   

  1.8   ความคาดหวังของลูกคาที่มีตอการใหบริการ 

   -   ดานประเภทของการใหบริการ 

   -   ดานกระบวนการใหบริการ 

   -   ดานเจาหนาที/่บุคลากร 

   -   ดานสถานที ่

   -   ดานการสงเสริมการตลาด 

  1.9    การรับรูจริงของลูกคาทีม่ตีอการใหบริการ 

   -   ดานประเภทของการใหบริการ 

   -   ดานกระบวนการใหบริการ 

   -   ดานเจาหนาที/่บุคลากร 

   -   ดานสถานที ่

   -   ดานการสงเสริมการตลาด 

 

 2. ตัวแปรตาม  (Dependent variables)  ไดแก  

   2.1  แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 
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นิยามศัพทเฉพาะ    
 

 ศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  หมายถงึ ศูนยใหบริการเกี่ยวกับงาน

หลังคาที่ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยในเขตกรุงเทพมหานคร คือ สาขาสุขาภิบาล 1 ในเขตปริมณฑล 

คือสาขานนทบุรีและสาขานครปฐม 

 ความคาดหวงั    หมายถึง    ความคาดหวงัที่ผูบริโภคมีตอการใหบริการของศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ดานประเภทของการใหบริการดานกระบวนการใหบริการ ดาน

เจาหนาที/่บุคลากร ดานสถานที่ใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด 

 ความคาดหวงัในดานประเภทของการใหบริการ    หมายถึง  ความคาดหวังของ

ลูกคาทีม่ีตอประเภทของการใหบริการตางๆ ของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย

ประกอบดวย ความเชีย่วชาญรอบรูในการใหคําปรึกษางานหลังคา รายละเอียดของการประมาณการ

หลังคาและคาใชจายที่ใช การบริการออกแบบโครงหลังคาสําเร็จรูปที่เหมาะสมชัดเจน การใหบริการ

สอบถามรายละเอียดสินคา/การติดตั้งระบบหลังคา 

 ความคาดหวงัในดานกระบวนการใหบริการ    หมายถึง   ความคาดหวงัของลกูคาที่

มีตอกระบวนการใหบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยประกอบดวย สามารถบริการ

ไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ ความถกูตองของขอมูลและตรง

ตามความตองการของทาน ความทนัสมัยและเพยีงพอของอุปกรณที่ใหบริการ ความเชื่อถือไดของ

ขอมูลที่ไดรับ ความสะดวกในการใหบริการผานทางโทรศัพท/โทรสาร 

 ความคาดหวงัในดานเจาหนาที/่บุคลากร    หมายถึง   ความคาดหวงัของลกูคาที่มี

ตอเจาหนาที่/บุคลากรที่คอยใหบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ประกอบดวย การ

แตงกายที่เหมาะสมของเจาหนาที ่ การสือ่สารที่ใชคําพดูเขาใจงาย ความเสมอภาคในการใหบริการ 

ความเพียงพอของเจาหนาที ่ ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ ความคลองตัวในการใหบริการ 

ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่ การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด เจาหนาที่มี

มนุษยสัมพนัธที่ดี 

 ความคาดหวงัในดานสถานที่ใหบรกิาร   หมายถงึ  ความคาดหวงัของลูกคาที่มีตอ 

สถานที่ ที่สามารถใหบริการสําหรับลูกคาไดสะดวก ประกอบดวย ความโดดเดนของสถานที่ใหบริการ

สามารถสงัเกตไดงาย ความชัดเจนหรือเครื่องหมายแสดงที่ตั้งของศูนยบริการ ความสวยงามของ

สถานที่รอรับรับบริการ  
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 ความคาดหวงัในดานการสงเสริมการตลาด หมายถงึ ความคาดหวงัของลูกคา

ที่มีตอการสงเสริมการตลาดเพื่อใหลูกคาไดรูจักศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยประกอบดวย 

การโฆษณาทางโทรทัศน การจัดใหมีของสมนาคุณ สื่อทางวิทยุ หนงัสอืพิมพ หนงัสอื/วารสาร 

 การรับรู    หมายถงึ    การรับรูจริงของลูกคาเกีย่วกับการใชบริการของศูนยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย  ดานประเภทของการใหบริการ ดานกระบวนการใหบริการ ดานเจาหนาที่/

บุคลากร ดานสถานที่ใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด 

 การรับรูดานประเภทของการใหบริการ หมายถงึ การรับรูจริงของลูกคาที่มีตอ

ประเภทของการใหบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยประกอบดวย ความเชี่ยวชาญ

รอบรูในการใหคําปรึกษางานหลงัคา รายละเอียดของการประมาณการหลังคาและคาใชจายที่ใช การ

บริการออกแบบโครงหลงัคาสําเร็จรูปที่เหมาะสมชัดเจน การใหบริการสอบถามรายละเอียดสินคา/การ

ติดตั้งระบบหลังคา 

 การรับรูดานกระบวนการใหบริการ หมายถงึ การรับรูของลูกคาที่มีตอกระบวนการ

ใหบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  ประกอบดวย สามารถบรกิารไดตรงวัน/เวลา

ตามที่ตกลงไว ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ ความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการ

ของทาน ความทนัสมยัและเพียงพอของอุปกรณที่ใหบริการ ความเชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ ความ

สะดวกในการใหบริการผานทางโทรศพัท/โทรสาร 

 การรับรูดานเจาหนาที่/บคุลากร หมายถึง การรับรูของลูกคาที่มีตอเจาหนาที่/บคุลากร

ที่คอยใหบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  ประกอบดวย การแตงกายที่เหมาะสม

ของเจาหนาที ่ การสื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย ความเสมอภาคในการใหบริการ ความเพียงพอของ

เจาหนาที่ ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ ความคลองตัวในการใหบริการ ความเต็มใจใหบริการ

ของเจาหนาที ่การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด เจาหนาที่มมีนษุยสัมพันธที่ด ี

 การรับรูดานสถานทีใ่หบริการ หมายถงึ การรับรูของลูกคาทีม่ีตอสถานที่ใหบริการของ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  ประกอบดวย ความโดดเดนของสถานที่ใหบริการสามารถ

สังเกตไดงาย ความชัดเจนหรือเครื่องหมายแสดงที่ตั้งของศูนยบริการ ความสวยงามของสถานที่รอรับ

บริการ 

 การรับรูดานการสงเสริมการตลาด หมายถงึ การรับรูของลูกคาที่มีตอการสงเสริม

การตลาดของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  ประกอบดวย การโฆษณาทางโทรทัศน การ

จัดใหมีของสมนาคุณ สื่อทางวิทยุ หนงัสอืพิมพ หนงัสอื/วารสาร 
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 ความพึงพอใจตอการบรกิาร หมายถงึ  ความพงึพอใจของลูกคาที่ไดรับจากการ

ใหบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยโดยเปรียบเทยีบระหวางความคาดหวังกบัการ

รับรู 

 แนวโนมการใชบริการ  หมายถงึ แนวโนมที่ลูกคาจะกลับมาใชบริการ การแนะนําให

ผูอ่ืนมาใชบริการ และการซื้อกระเบื้องหลังคาของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 ในการศึกษาวจิัยเรื่องความคาดหวงั การรับรูที่สงผลตอแนวโนมการใชบริการของลกูคาที่

มีตอศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
                   ตัวแปรอิสระ                                                              ตัวแปรตาม 
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
สมมติฐานการวิจยั 
 

 
ดานประชากรศาสตร 

-     เพศ 

-     อาย ุ

-     การศึกษา 

-     สถานภาพ 

-     รายได 

-     อาชีพ 

 

 
ความคาดหวงัของลกูคาทีม่ีตอการใหบริการ 

 -     ประเภทของการใหบริการ 

 -     กระบวนการใหบริการ 

 -     ดานเจาหนาที่/บุคลากร 

 -     ดานสถานที่ใหบริการ 

 -     ดานการสงเสริมการตลาด 

  

 
ความพึงพอใจที่มีตอการ

บริการ 
E>P 

ลูกคาไมพงึพอใจ 

E=P 

ลูกคาพงึพอใจ 

E<P 

            ลูกคาพึงพอใจมาก 

 
 
แนวโนมการใชบริการของ
ศูนยหลังคาครบวงจรจาก

เครือซิเมนตไทย 
 
 
 
 
 
 
 

 
การรับรูจริงของลูกคาทีม่ีตอการใหบริการ 

- ประเภทของการใหบริการ 

- กระบวนการใหบริการ 

- ดานเจาหนาที/่บุคลากร 

- ดานสถานที่ใหบริการ 

- ดานการสงเสริมการตลาด 
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สมมติฐานการวิจยั 
 

1. ลูกคาทีม่ีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกนั มีแนวโนมการใชบริการ 

ของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย แตกตางกนั 

2. การรับรูจริงของลูกคามีความสัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการของศูนย 

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  

3. ความคาดหวงัและการรับรูจริงของลูกคาทีม่ีตอการใหบริการของศูนยบริการหลังคาครบ 

วงจรจากเครือซิเมนตไทย แตกตางกนั 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาคนควาวิจยัครั้งนีเ้ปนการศึกษาเรื่องความคาดหวัง การรบัรูที่สงผลตอแนวโนมการ

ใชบริการของลูกคาทีม่ีตอศูนยหลังคาครบวงจรจากเครอืซิเมนตไทยในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ซึง่ผูทาํการวิจัยไดทําการศึกษาคนควารวบรวมจากเอกสาร ตํารางานวจิัยที่เกี่ยวของและ

อาศัยแนวคิดทฤษฎทีี่เกี่ยวของ โดยสรุปเปนประเด็นตามลําดับดังนี ้

1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวงั 

2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู 

3. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 

4. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 

5. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

6. ขอมูลเกี่ยวกับศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย   

7. เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ 

 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัความคาดหวัง  
 
 ทฤษฎีแหงการคาดหวงั (The Expectancy Theory) 
  นักจิตวทิยาในยุคปจจุบนัทีอ่ยูในกลุมปญญานิยม (Cognitivism) มคีวามเชื่ออยาง

หนกัแนนวา มนุษยเปนสัตวโลกที่ใชปญญาหรือความคิดในการตดัสินใจวาจะกระทําพฤติกรรมอยาง

ใดอยางหนึง่ เพื่อที่จะนาํไปสูเปาหมายทีส่นองความตองการของตนเอง ดวยความเชื่อเชนนี้เองจึงเกิด

มีคติฐาน (Assumptions) ดังนี ้

 1. พฤติกรรมของมนษุยถกูกาํหนดขึ้นโดยผลรวมของแรงผลักดันภายในตัวของเขาเอง 

และแรงผลักดันจากสิ่งแวดลอม 

 2. มนุษยแตละคนมีความตองการ ความปรารถนา และเปาหมายแตกตางกัน 

 3. บุคคลตัดสินใจที่จะทาํพฤติกรรมโดยเลือกจากพฤตกิรรมหลายอยาง ส่ิงที่เปนขอมูลให

เลือกไดแกความคาดหวังในคาของผลลัพธที่จะไดภายหลังจากการแสดงพฤติกรรมนั้นไปแลว  

พาราสุราแมน,ไซเมอลและแบรี่ (Parasuraman.; Zeithaml & Berry. 1988 : 16) ไดกลาววา 

ความคาดหวงั หมายถึง ทศันคติที่เกีย่วกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภค ที่พวกเขา

คาดหมายวาจะเกิดขึ้นในบริการนัน้ๆลูกคาซื้อสินคาหรอืบริการเพื่อตอบสนองความตองการที่เฉพาะ 
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เจาะจงและลกูคาประเมนิผลของการซื้อโดยมีพืน้ฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับ ความตองการคือส่ิง

ที่ถูกตองฝงลกึอยูในจิตใตสํานึกของมนุษย 

สรอยตระกูล (ติวยานนท) อรรถมานะ. (2545 : 112-113) ทฤษฎีความคาดหวงั (Expectancy 

Theory) หรือทฤษฎีว ี(VIE) ของวิคเตอร วรูม (Victor Vroom) ซึ่งเสนอเมื่อป ค.ศ. 1964 นี้เปนทฤษฎีที่

มีรากเหงามาจากแนวความคิดเกี่ยวกับประชาน (cognition) ซึ่งเปนเรื่องของความคิดความเชื่อซ่ึง

นักจิตวทิยา เคอรท เลวนิ (Kurt Levin) และเอ็ดวารด โทลแมน (Edward Tolman) ไดเสนอไวและมี

ความคิดพืน้ฐานที่วามนุษยนั้นยึดเหตุผลทางเศรษฐกิจ (rational-economic man) 

 ในทฤษฎีนี้จะมีแนวความคดิสําคัญ 3 ประการ คือ จํานวนที่ประกอบกันขึ้นเปน

ความชอบ (Valence) , ความเปนเครื่องมือ (Instrumentality) , และความคาดหวงั (Expectancy)  

 จํานวนที่ประกอบกันขึน้เปนความชอบ (Valence) หมายถงึระดับความชอบของเอก

บุคคลในผลลัพธโดยเฉพาะอยางใดอยางหนึง่ นั่นคือระดับความมากนอยของความชอบหรือการเหน็

ในคุณคาของผลลัพธหรือรางวัลที่จะไดจากการกระทํานัน่เอง ประเดน็ที่เกี่ยวของกบั Valence นี้ก็คือ 

คานิยม ส่ิงจงูใจ ทัศนคติ และอรรถประโยชนที่คาดหวัง Valence จะมีคาเปนศนูยเมื่อบุคคลไมรูสึก

สนใจใยดีตอผลลัพธทีจ่ะไดและจะมีคาตดิลบเมื่อบุคคลนั้นไมอยากรบัผลนั้นเลย 

 ความเปนเครือ่งมือ (Instrumentality) หมายถงึ ความเปนไปไดหรือโอกาสของผลการ

ปฏิบัติงานหรอืผลลัพธในระดับแรกจะทําใหไดรับผลตอบแทน ผลลัพธในระดบัตอไปซ่ึงเปนความ 

สัมพันธ ระหวางผลปฏิบัติงานกบัผลตอบแทนที่ไดรับ 

 ความคาดหวงั (Expectancy) หมายถงึความเปนไปไดที่การกระทาํ หรือความพยายาม

โดยเฉพาะอยางใดอยางหนึง่จะนําไปสูผลลัพธระดับที่ 1 โดยเฉพาะความคาดหวงันีต้างจากความเปน

เครื่องมือ โดยที่ความคาดหวังจะเกี่ยวของกับความพยายามที่จะไดมาซึ่งผลลัพธในระดับที่ 1 

 

 

 

 

 
 
 
ภาพประกอบ 1   แสดงตัวแปร 3 ตัวแปรทฤษฎีความคาดหวังของพอรทเตอรและลอรเลอร 

 ที่มา : (สงวน    สุทธิเลิศอรุณ.2545 :340 ; อางองิจาก Boone and Kurtz.1992 :352) 

 

ความคาดหวงั 

ความพยายาม การกระทํา 

เครื่องมือ คุณคาของผลงาน 

ผลที่ปรากฎ       V M=VIE 
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ความหมายของความดคาดหวัง 
 สงวน  สุทธิเลิศอรุณ. (2545 : 336) ความคาดหวงั หมายถงึ การที่มนษุยจะกําหนด

ความเปนไปไดในการทีจ่ะไดรับผลตอบแทนหรือรางวัลหรือความกาวหนาโดยใชความรู ความสามารถ 

ทักษะ ความพยายาม และการใชอิทธิพลอ่ืนๆเขาไปในกระบวนการทํางานเพื่อใหความคาดหวงัเปน

ผลสําเร็จ 

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

expection) วาเปนสิง่ที่ผูบริโภคตองการหรือคาดหวังวาจะไดรับจากผลิตภัณฑ ความคาดหวงัเกิดจาก

ประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ เชน จากเพือ่น จากนักการตลาด และจากขอมูลคูแขงขัน 

เปนตน  

  วทิยา ดานธาํรงกุล (2547 : 25 ) ใหความหมาย ความคาดหวงั (Expections ) คือ 

ความเชื่อของลูกคาเกีย่วกับบริการที่จะไดรับ ซึ่งลูกคาจะใชเปนมาตรฐานหรือตัววัดคุณภาพบริการ

ของกิจการใดกิจการหนึง่ ถาลูกคาเชื่อวาจะไดรับริการแบบหนึง่แลวปรากฏวาไดบริการแบบที่คาดหวัง

จริงๆก็จะนํามาซึ่งความพอใจ แตในทางตรงกันขามถาบริการที่ไดต่ํากวาความคาดหวงัก็จะสรางความ

ผิดหวังใหลูกคาและทําใหลูกคาประเมนิบริการนัน้ต่ําลง ลูกคาทกุคนที่เขามารับบริการจะมาพรอมกับ

ความคาดหวงัเสมอ ผูเชี่ยวชาญไดศึกษาพบวาความคาดหวงัตองานบริการของลูกคามีอยู 2 ประเภท 

คือ 

- ความคาดหวงัในบริการทีพ่งึปรารถนา (Desired service)เปนบริการทีลู่กคาคาดหวงัวา 

กิจการควรจะมีหรือควรจัดหาใหได และลูกคาคาดหวังวาจะไดรับ เชนใชบริการกําจัดปลวกลูกคาก็

คาดหวงัวานาจะมีพนักงานที่เชี่ยวชาญมาใหคําแนะนําปรึกษา มเีคมีภัณฑที่ไดผลไมเปนอันตรายตอ

มนุษยมีการติดตามผลตามระยะเวลาและปองกนัได 100% แต บริการทีพ่ึงปรารถนาอาจจะไมเปนไป

ตามที่ตองการเสมอไป โดยเฉพาะอยางยิง่หากมีปจจยัอื่นที่ไมสามารถควบคุมไดเขามาเกี่ยวของ 

ลูกคาก็จะลดความคาดหวงัลงมาเพื่อใหอยูในระดับตํ่าลงไป ความคาดหวังหรือบริการในระดับที่ต่าํลง

มานีเ้รียกวา “บริการขั้นต่ํา” คืออยางนอยตองไดรับบริการอยางนี้แมไมไดบริการในระดับที่พงึ

ปรารถนา 

- ความคาดหวงัในบริการขั้นต่าํ (Adequate service) หรือพนกังานรายเดิมก็ตาม บริการ 

ยอมมีการผันผวนปรวนแปรไดเสมอ 
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เขตแหงการบริการที่พอรับได 

 

 

 

  

 
                                                 

 

 

 

ภาพประกอบ 2  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวงัในบริการขั้นต่ํา  

 ที่มา : วิทยา ดานธาํรงกุล . (2547) .หัวใจการบริการสูความสาํเร็จ.: 33   

 

หากบริการตกต่ําไปกวาระดบับริการขั้นต่ํา จะทาํใหลกูคาหงุดหงิดและไมพอใจเปนอยางยิง่ในขณะที่

บริการเกนิจากขอบเขตที่พอรับไดทางขีดบน คือบริการที่เกินระดับทีพ่ึงปรารถนา ระเปนบริการที่สราง

ความประทับใจและตื่นเตนใหกับลูกคา 

 ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอความคาดหวงัในบรกิารที่พงึปรารถนา(Desired Service Expections)  

 ความคาดหวงัตอระดับบริการที่พึงปรารถนานัน้ไดรับอิทธพิลจากปจจัยหลัก 2  ประการ 

คือ ความตองการสวนตัวของลูกคา (personal needs) และ ตัวเรงความคาดหวัง (enduring service 

intensifiers)  เชน ลูกคาที่ชอบหาความสาํราญจากการดื่มกิน คาดหวงัวาโรงแรมทีเ่ขาพักจะมีบารหรือ

คลับที่สามารถหาความรื่นเริงได ตัวเรงความคาดหวงัของลูกคานั้นเกดิขึ้นจากหลายสาเหตุดวยกนัเปน

ตนวา ความคาดหวงัที่บุคคลอื่นมีตอลูกคารายนัน้ เชนสมชายที่เปนตัวตั้งตวัจดักลุมทวัรไปเที่ยวกับ

เพื่อน ความคาดหวงัในบรกิารของสมชายที่มีตอบริษัทอยูภายใตความคาดหวงัของเพื่อนๆดวย 

 ตัวเรงที่สาํคัญอีกอยางหนึ่ง คือความเชื่อและทัศนคติสวนตัวของลูกคาเกีย่วกับบริการ

นั้นๆวาเปนอยางไร ลกูคาบางคนมีความเชื่อวาถาสั่งอาหารในรานแลวไมควรรอนานเกนิ 10 นาทีหรือ

อาหารที่เสิรฟตองรอนกรุนออกมาจากเตาโดยเฉพาะลูกคาที่มีประสบการณเคยทาํงานรานอาหารมา

กอนจะมีความคาดหวงัสงูกวาลูกคาคนอืน่ๆ 

 ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอความคาดหวงัในบรกิารขั้นต่ํา (Adequate Service Expertation) มี 

4 ปจจัย คือ 

บริการที่พึงปรารถนา 

บริการขั้นตํ่า 

ตัวเรงความคาดหวัง 

ทางเลือกอื่นของลูกคา 

บทบาทของลูกคาในบริการ 

สถานการณสุดวิสัย 
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 ตัวเรงความคาดหวงั จะเปนตัวแปรในระยะสัน้ที่สงผลถึงระดับความคาดหวงัและความ

ตองการบริการของลูกคาอยางเชน เกิดไฟฟาดับ หรือเกดิเหตุฉุกเฉนิ อุปกรณคอมพิวเตอรไมทาํงานจะ

ทําใหความคาดหวังขัน้ต่ําสงูขึ้นเขตแหงความอดทนของลูกคาหดสัน้ลง 

 ทางเลือกอืน่ๆของลูกคา เปนปจจัยอกีอยางที่กระทบตอระดับความคาดหวังในบริการขั้น

ต่ําของลูกคาทําใหความอดทนยืดหรือหดไดถาลูกคารูสึกวามีทางเลอืกอื่นอีกมากไมจําเปนที่จะตองทน

ใชบริการกับผูใหบริการที่ผิดพลาด 

 บทบาทของลกูคาในบริการ หากลกูคาบอกรายละเอยีดกับผูใหบริการแลวจะทาํใหความ

คาดหวงัขั้นต่าํสูงขึ้นเชน ลูกคาใชบริการรานอาหารกาํชับวาไมใหใสผัก ไมใหใสกระเทียม ลกูคายอมมี

ความคาดหวงัสูงกวาที่ไมไดบอกขอมูลอะไรเมื่อพนักงานนําอาหารที่ไมเปนไปตามที่ส่ังมาใหลกูคา

ยอม เกิดความไมพึงพอใจ แตถาลูกคาไมไดกําชับอะไรความรูสึกจะเปลี่ยนไปเปนวา ไมเปนไร 

ความผิดเราเองที่ลืมส่ัง 

 สถานการณสดุวิสัย เปนปจจัยที่ลูกคามองวาอยูเหนือการควบคุมของผูใหบริการ จะมีผล

ทําใหความคาดหวังตอบริการขั้นต่ําของลูกคาลดต่ําลงทาํใหขอบเขตความอดทนกวางขึ้น 

 
องคประกอบของโมเดลความคาดหวัง (Expectation Model)  

สมวงศ พงษสถาพร (2547 : 50-53)  Expectation หรือความคาดหวงัของลูกคาแตละคนแตกตาง

กันประกอบไปดวยความคาดหวงัในสองระดับและระยะหางที่ยอมรับได คือ 

1. Desired Service หรือความคาดหวงัที่ลกูคาหวงัไววาจะไดรับ ซึ่งเปนสิ่งที่ลูกคาม ี

ความตองการและเชื่อวามีความเปนไปไดที่จะไดรับบริการหรือควรไดรับบริการ 

2. Adequate Service จึงเปนระดับข้ันต่ําของบริการที่ลูกคายอมรับไดวาจะไดรับ 

บริการตามที่ไดรับจริง  

3. Zone of Tolerance ซึ่งเปนระยะหางระหวางความคาดหวงัที่ลกูคาตองการจะไดรับ 

บริการกับการไดรับบริการที่ไดรับจริง 

ถาคุณภาพของบริการไดเกนิกวาที่คาดหวงัไวตั้งแตแรกลูกคาจะมีความรูสึกวาบริการนั้นดีมากๆ

ซึ่งจะพัฒนาไปสูความจงรักภักดีตอสินคาและบริการนัน้ๆ ถาบริการทําไดเพยีงเสมอกับที่ลกูคา

คาดหวงัไวในตอนแรก ลูกคาก็จะรูสึกพอใจ (Satisfaction) ถาบริการออกมาไมเปนไปตามที่ลูกคา

คาดหวงัไวในตอนแรก (Adequate Service) ลูกคาจะไมพอใจ ถาบริการไมดีมากๆลูกคาจะโกรธและ

จะนาํบอกเลาตอเพื่อไมใหคนอื่นมาใชบริการอีก 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลกับการสรางความคาดหวังของลกูคาตอการประเมินคุณภาพบริการ  
มี 4 ปจจัย ไดแก 
 1. Word of Mouth Communication เปนปจจัยแรกที่มีอิทธิพลตอการสรางความ

คาดหวงัในคณุภาพบริการเพราะบริการเปนสิ่งที่จับตองยาก ทําใหมีความเสีย่ง เนื่องจากไมสามารถ

ทดลองกอนได 

 2. Personal Needs and Preference เปนความตองการทีเ่ปนรสนิยมสวนตวั อัน

เนื่องมาจากพืน้ฐานทางดานสังคม การศกึษา ครอบครัว ศาสนาและวัฒนธรรม 

 3. Past Experiences เปนประสบการณในอดีตที่สะสมมาของลกูคา 

4. External Communication ไดแก การโฆษณาเพื่อสรางภาพพจน เปนการใหขอมูล 

ลูกคาลวงหนาเพื่อใหลูกคาสะสมขอมูลในการสรางความคาดหวังกอนการตัดสินใจมาใชบริการ 
 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการรับรู 
 
ทฤษฎกีารรบัรู  
 ประสาท อิศรปรีดา. (2523 : 93 )  ทฤษฎกีารรับรูของกลุมเกสตัลท ไดอธิบายวา การรับรู 

ถือเปนพื้นฐานสําคัญในทฤษฎีการเรียนรูของกลุมเกสตลัท พวกเขาไดศึกษาและคนควาเกี่ยวกบักฎ

การรับรูนับเปนรอยๆ กฎ แตกฎที่ถือวาเปนกฎใหญที่ครอบคลุมกฎอื่นๆ ก็คือ Law of Pragnanz คอฟ

กาไดอธิบายกฎขอนี้วา ในการรับรูสิ่งใดๆ ก็ตามนั้น แนวโนมในการจัดระเบียบหมวดหมู หรือรูปราง

ของสิ่งตางๆ มักจะอยูในรูปที่ดีที่สุด คือ มคีวามหมาย มคีวามสมบูรณ และงายๆ ไมซับซอนเสมอ  

 พื้นฐานของการที่เราจะจัดระเบียบ หมวดหมู หรือรูปรางของสิ่งที่รับรูก็คือ การแยกสนาม

การรับรูออกเปนสองสวน คือ สวนที่เปนภาพ ซึง่เปนสวนที่เดน อีกสวนหนึ่ง คือ พืน้ ซึง่เปน

สวนประกอบของภาพ เปนสวนที่รองรับภาพ  

 
ความหมายการรับรู 
 วูดและวูด (Wood & Wood. 2000 : 65 ) การรับรู (Perception) เปนกระบวนการทาํงาน

ของสมองเพื่อทําความเขาใจสิ่งแวดลอมที่สัมผัสโดยอาศัยความรูเดิม 

 ซิมบารโดและเกอรริก (Zimbardo & Gerrig.1999 : 141)  การรับรู เปนกระบวนการแปล

ความหมายขอมูลจากการรับสัมผัสโลกภายนอกออกตวัใหไดเปนความเขาใจ 

 วอรทแมนและลอพตัส ( Wortman and Loftus. 1988 : 85 )  การรับรู หมายถงึ 

กระบวนการตคีวามหมายโดยสมองในสิ่งทีไ่ดสัมผัส 
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 ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมม ิ ( 2545 : 41-48 ) การรับรู (Perception) เปน

กระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิด หรือการกระทําของบุคคลอื่นกาวแรกของการเขาสู

ความคิดในการสรางความตองการแกผูบริโภค คือตองการใหเกิดการรับรูกอนโดยการสรางภาพพจน

ของสินคาหรือองคกรใหมีคณุคาในสายตาผูบริโภค หรือกระบวนการที่ผูบริโภคเลือก จัดการ และแปล

ความสิง่ที่มากระทบโดยผานประสาทสัมผัสตางๆคือตา หู จมูก ล้ิน กายสัมผัสและความรูสึกทางจิตใจ 

 สุภาภรณ พลนิกร.(2548 : 122)  การรับรู (Perception) คือ กระบวนการซึง่แตละคนคัด

สรร จัดระเบียบ และตีความหมายสิ่งที่มากระตุน เพื่อใหเกิดภาพในสมองที่มีความหมายและ

สอดคลองกันเกี่ยวกับโลกทีบุ่คคลนั้นสามารถสัมผัสได หรือเปนสวนหนึ่งของกระบวนการประมวลผล

ขอมูลของสมองซึ่งเริ่มจากการรับสัมผัส และตามดวยการใหความใสใจ และตีความหมาย  

 สิทธิโชค สรานุสันติกุล. ( 2546 : 84 )  การรับรู คือ กระบวนการทีอิ่นทรียหรือส่ิงมีชีวิต

พยายามทาํความเขาใจสิ่งแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผัสกระบวนการริเร่ิมตนจากการใชอวยัวะ

สัมผัสจากสิง่เราและจัดระบบสิ่งเราใหมภายในระบบการคิดของสมอง หลังจากนั้นจึงแปลความหมาย

วาสิง่เราที่สัมผัสเขามนัน้คืออะไร 

 ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร. (2545 : 82)  การรับรูคือ กระบวนการที่อินทรียหรือส่ิงมีชีวิต

พยายามทาํความเขาใจสิ่งแวดลอมโดยผานทางประสาทสัมผัส จากการใชอวยัวะสัมผัสจากสิง่เรา 

และจัดระบบสิ่งเราใหมภายในระบบความคิดในสมอง ภายหลังจากนัน้จึงจะแปลความหมายวาสิง่เรา

ที่สัมผัสเขามานั้นคืออะไร  

 ประสาท อิศรปรีดา. (2523 : 93)  การรับรู (Perception) คือ กระบวนการที่ผูบริโภคเลือก 

จัดการ และแปลความสิ่งที่มากระทบ ในการสรางภาพที่มีความหมาย โดยผานประสาทสัมผัสตางๆ 

คือ ตา ห ู จมกู ล้ิน กายสมัผัส และความรูสึกทางจิตใจ ทาํการสรุปและตีความหมายของสิง่ที่สมัผัส

นั้นๆ เพื่อที่จะสรางภาพในสมองใหเปนภาพที่มีความหมาย หรือมีความสอดคลองกับภาพความทรง

จําเดิม และสงใหเกิดการกระทํา  

 เพ็ญทพิย  ชยัพัฒน. ( 2525 : 113 ) การรับรู คือการสัมผัส (Sensation) หมายถึง การ

รับรูเปนการแปลหรือตีความแหงการสัมผัสที่ไดรับออกเปนสิง่หนึง่ทีม่ีความหมายโดยอาศัย

ประสบการณเดิมที่ม ี

 จําเนยีร ชวงโชติและคณะฯ.( 2516 : 11)  การรับรู คือ การที่เราไดทราบรูปรางลักษณะ

ของสิ่งตางๆทีล่อมรอบตัวเราจากอวัยวะสมัผัสของเรา วาเปนอะไรมีความหมายอยางไรหรือการรับรู 

หมายถงึ ภาพของโลกภายนอกที่บุคคลแตละคนมองเหน็ในจนิตนาการของตนเอง การรับรูมีอิทธิพล

นําไปสูการกระทําตางๆของบุคคล  
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กระบวนการของการรับรู 
 ศักดิ์ไทย สุรกจิบวร.(2545 : 82-83)  การรับรูเปนกระบวนการที่ซบัซอน ประกอบดวย

ขั้นตอน 3 ขั้น คือ การเลอืก (Selection) การจัดระบบ (Organization) และการแปลความหมาย 

(Interpretation) ของสิ่งเรา ซึ่งสิ่งเราประกอบดวย สิง่เราภายนอก ไดแก ส่ิงที่ไดยิน ไดเห็น ไดคลํา และ

สัมผัสได เปนตน ส่ิงเราภายใน ไดแก เจตคติ ความตองการ ความหิว ประสบการณ เปนตน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ  3  แสดงกระบวนการรับรู 

 ที่มา : สิทธิโชค วรานุสันติกลุ.(2546 ).จิตวิทยาสังคม : ทฤษฎีและการประยุกต.: 84  
 
ขั้นตอนที่สาํคัญของการรบัรู 
 1. การเลือก (Selection) เปนกระบวนการเลือกเพื่อที่จะเรียนรูส่ิงเราบางสิ่งจากบรรดาสิ่ง

เราทัง้หลาย 

 2. การจัดระบบสิ่งเรา (Organization) โดยปกติคนเรามกัจะจัดระบบสิ่งเราภายนอกได 2 

วิธี คือ 

  2.1 ภาพและพื้น (Figure and Ground) คนเรานั้นเมือ่เลือกจะรับรูส่ิงเรายงัแยกสิ่ง

เราที่เลือกออกเปนสวนทีน่าสนใจไปยงัสวนนั้นเปนพิเศษ สวนที่ไดรับความพอใจเปนพเิศษเรยีกวา 

ภาพ และสวนอื่นของสิ่งเราที่ไมสนใจเราเรียกวา พืน้  

  2.2 การทาํใหงาย (Simplification) แนวโนมการรับรูของบุคคลโดยทัว่ไปอีกลักษณะ

หนึง่ คือการจดัสิ่งเราใหอยูในรูปทีง่ายมากขึ้น ตัดสิง่ที่เปนรายละเอียดซับซอนสับสนทิง้ไป อีกประการ

หนึง่ คือ คนเรามีลักษณะทีจ่ะรวบรัดในส่ิงที่ไมปะติดปะตอใหเปนสิง่เดียวกนั 

 3. การแปลความ (Interpretation) เปนขั้นสุดทายของกระบวนการรับรู ข้ันนี้คนเราจะ

อาศัยคุณสมบัติที่มีอยูภายในตนเอง  
 

ส่ิงเรา 
ตัวกลาง 

ส่ิงเราที่

ประสาท

รับสัมผัส

เขาไป 

การบันทึก
ในระบบ
ประสาท
สวนกลาง 

ขบวนการปรับเปลี่ยน
สิ่งที่บันทึกในระบบ
ประสาทสวนกลาง 

สิ่งที่รับรู 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรบัรูของผูบริโภค 
 ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนยีา สมมิ.  (2545 : 47-59 ) 

  1. องคประกอบทางดานเทคนิคคือสภาพความเปนจริงของสิ่งตางๆ ทีผู่บริโภคไดรับรู 

   1.1 ขนาด ผูบริโภคสวนใหญมักจะพจิารณาและเชื่อวาสินคาหรือบริการที่มีขนาด

ใหญกวาหรือมีปริมาณมากวามกัจะเปนสิง่ที่ดีกวา 

   1.2 สี สามารถสรางความรูสึก สะทอนบคุลิกภาพของบุคคลได 

   1.3 ความเขม เปนความเขมของเสียง แสง ความชัดเจน และความถี่ การเนนที่

จุดสําคัญดวยความเขมกวาระดับปกติจะสามารถดงึดูดหรือกระตุนผูบริโภคไดมากกวา 

   1.4 การเคลื่อนไหว เราสามารถสังเกตคนที่เคลื่อนไหวแตกตางจากผูอ่ืนไดอยาง

งายได เปนการดึงดูดโดยการเคลื่อนไหว โดยเปรียบกับส่ิงทีห่ยุดนิ่ง นอกจากนี้เรายงัสามารถสังเกตสิ่ง

ที่เคลื่อนไหวไปในทิศทางทีแ่ตกตางจากสิง่เคลื่อนไหวสิง่อื่น 

   1.5 ตําแหนง ของสิ่งที่ตองการนั้นมีผลตอการรับรูและสามารถจงูใจผูบริโภคได 

   1.6 การตัดกนั ทัง้ในรูปแบบ สีสัน หรือขนาด สามารถดึงดูดความสนใจของ

ผูบริโภคได 

   1.7 การแยกออก คือการสรางเอกลกัษณของตนใหมคีวามแตกตางโดดเดนกวา

สินคาอื่นๆ 

  2. ความพรอมดานจิตใจของผูบริโภค 

   2.1 ความมัน่คง หากผูบริโภคมีความมั่นคงในจิตใจตอส่ิงใดๆ แลว ถงึแม

สภาพแวดลอมมีการเปลีย่นแปลง ผูทีม่ีความมัน่คงจะยังคงมีการเชื่อมัน่ในสิง่นัน้ไมเปลี่ยนแปลง 

   2.2 นิสัย เปนพฤติกรรมในการบริโภคของผูบริโภคที่ดําเนินมา   ในแนวทางเดิมๆ  

   2.3 ความมัน่ใจและความรอบคอบ ผูที่มคีวามมัน่ใจในตนเองสงู มีแนวโนมที่จะ

สามารถรับมือกับเหตุการณที่ซับซอนไดเร็วกวา จะรับรูและตัดสินใจเร็วกวา สวนผูที่มีความรอบคอบ

จะใชเวลาในการพิจารณาในการตัดสินใจมากกวา ก็จะหาขอมูล เปดรับขอมูลมากเพื่อใชในการ

พิจารณามากกวา 

   2.4 ความตัง้ใจ ความตั้งใจของผูบริโภคนั้นมีผลตอการรับรูของผูบริโภค หาก

ผูบริโภคไมมีความตัง้ใจในการรับรูสิ่งใหมหรือขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ กเ็ทากับเปนการปดกัน้การรับรู

ขอมูล 

   2.5 โครงสรางของจิตใจ เมื่อจิตใจมีความพรอมก็จะรับรูไดงายและรวดเร็ว แต

หากผูบริโภคมีเร่ืองใหกงัวลในจิตใจ ก็จะหยุดพฤติกรรมนั้นๆ 
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   2.6 ความคุนเคย เมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับส่ิงใดมากอน กจ็ะเปดรับขอมูลที่

เกี่ยวของกับส่ิงนัน้ไดเร็วกวา 

   2.7 ความคาดหวัง ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะคาดหวงัในสิ่งที่เขาตองการ ซึง่เปน

สาเหตหุนึง่ทีท่าํใหผูบริโภคเลือกที่จะรับรู โดยผูบริโภคจะคาดหวงัและเติมเต็มส่ิงที่ขาดหายไปของ

ขอมูลที่เขาไดรับ 

  3. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค เปนสิ่งที่ทาํใหผูบริโภคคาดเดาและคาดหวังสิ่ง

ที่จะเกิดขึ้นหรอืส่ิงที่เขาตองการ การทีผู่บริโภคมีประสบการณที่ดีในการซื้อ การใชผลิตภัณฑก็จะ

เปดรับขอมูลไดงาย 

  4. สภาวะอารมณ เปนสภาพจิตใจ อารมณ ความรูสึก และทัศนคติ ณ เวลานัน้ วามี

ความพรอมทีจ่ะรับรูหรือไม อารมณที่ไมปกติจะมีผลทางลบในการรบัรู จะทาํใหสมาธิในการรับรูขอมูล

ดอยกวาที่ควรจะเปน 

  5. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมในการรับรูของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีลักษณะการ

คิดการตัดสินใจในดานตางๆ ตามแนวทางที่ถูกปลกูฝงจากสังคมและวัฒนธรรมของตน การศึกษา

สิ่งแวดลอมของผูบริโภคจึงทําใหสามารถเขาใจและสามารถเขาถึงผูบริโภคได 

 
ความสมัพันธระหวางการรับรูกับพฤติกรรม 
 ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร.(2545 : 84) งานวิจัยของเชคเตอร (Schacter. 1951) พบวา

พฤติกรรมที่บคุคลแสดงตอคนทีท่ําตัวตามปทัสถานของกลุมไมเหมือนกับพฤติกรรมที่แสดงตอคนทีท่ํา

ตัวเบี่ยงเบนจากปทัสถานของกลุม 

 เลนดิสกับเบอรด (Landis and Burtt. 1924) พบวาผูหญิงกับผูหญิงคุยกันในเรื่องที่

แตกตางจากผูชายกับผูชายคุยกัน  

 เจนกนิสและลพิพิต(Jenkin and Lippitt.1951)พบวาบุคคลจะรับรูความเหมือนกับความ

แตกตางของคนที่ตวัเองมีปฏิสัมพันธดวยเสียกอนแลวจงึจะกาํหนดพฤติกรรมโตตอบสถานการณ  
 
พฤติกรรมและการรับรูในเรื่องผลิตภณัฑ/บรกิาร 
 สุภาภรณ พลนิกร.(2548 : 140)  จากการที่ผูบริโภคมีการรับรู ทําใหเกิดภาพลักษณหรือ

จิตภาพของสิง่ตางๆ ในสมอง และนกัการตลาดไดนํามาใชในการวางตําแหนงผลิตภัณฑ ซึ่งเปนวิธีการ

ที่ทาํใหสินคาหมวดเดียวกนัแตคนละยี่หอมีความแตกตางกนัไดอยางมีประสิทธิผล โดยการเนน

ประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากยีห่อนั้นๆ และชี้ใหเหน็ถงึความแตกตางจากของคูแขงอยางชัดเจน ใน

ยุคของการแขงขันสูงและสนิคามีความยุงยากซับซอนมากขึ้น รวมทั้งมีหลายยีห่อใหเลือก การสรางจิต
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ภาพหรือภาพลักษณที่แตกตางอยางโดดเดน จงึเปนสิ่งที่สําคัญที่สุดแมวาจะเปนการยากที่จะสรางขึ้น

และรักษาไวกต็าม ผลที่ตามมาจากการวางตําแหนงผลติภัณฑไดถูกตอง คือ การมีจิตภาพทีด่ีของ

สินคา ผูบริโภคมีความเชื่อและมีความภกัดีในตรา โดยไมเบนความสนใจไปที่สินคาของคูแขง ทําให

เกิดเปนคุณคาของตรายีห่อ  

 
ธรรมชาติของการรบัรูของผูบริโภค 
 1. การรับรูเกดิขึ้นตามมุมมองของผูบริโภค ผูบริโภคแตละรายจะมีความสามารถในการ

รับรูและมีมุมมองในการรับรูในสิ่งเดียวกนัไดแตกตางกนั โดยผูบริโภคจะมองขามสิ่งที่ตนไมสนใจ 

 2. การรับรูเกดิขึ้นแบบเลือกสรร เปนการเลือกสรรที่จะรับรูเฉพาะสิง่ที่ตนตองการหรือที่

คิดวาเหมาะสมกับตน ผูบริโภคจะไมสามารถรับรูทกุสิ่งที่เขามาในเวลาเดียวกนัไดหมด เขาจะรับรู

เฉพาะสิ่งที่โดดเดนเพียงบางสิ่งเทานัน้ 

 3. การรับรูมีขอจํากัดดานเวลา ผูบริโภคจะจดจําสิ่งหนึ่งสิ่งใดไดในระยะเวลาหนึง่ หากไม

มีการกระตุนกจ็ะลืมได 

 4. การรับรูมลีักษณะเปนผลรวม ผูบริโภคจะเก็บขอมูลที่ไดรับหลายสิ่งมารวมกนัเพื่อให

เกิดการรับรูในเวลาเดียวในลกัษณะเปนภาพรวม 

 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
ความหมายของคําวาพฤติกรรม 
 เวดและทาฟรสิ. ( Wade and Tavis. 1999 : 245 ) ไดอธิบายวา พฤติกรรมคือการ

กระทาํของคนเราที่สังเกตได  

 ซิมบารโดและเกอรริก. ( Zimbardo and Gerrig.  1999 : 3 ) ไดอธิบายวา พฤตกิรรมเปน

การกระทําของบุคคลเพื่อปรับตัวตอส่ิงแวดลอม ซึ่งเปนพฤติกรรมที่สังเกตได  

 ปริญ ลักษิตานนท.  (2544 : 26) พฤติกรรม มีความหมายกวาง หมายถงึ กิจกรรมหรือ

อาการกระทาํตางๆ ของสิง่มีชีวิต ซึง่บุคคลอื่นสามารถสังเกตได  

 สิทธิโชค วรานุสันติกุล.  (ม.ป.ป. : 4)  พฤติกรรม หมายถงึ การกระทําของอนิทรีย หรือ

สิ่งมีชีวิต การกระทําที่วานีร้วมถึงการกระทําที่เกิดขึ้นทัง้ที่ผูกระทาํรูสึกตัวและไมรูสึกตัวในขณะกระทาํ 

รวมทัง้การกระทําที่สงัเกตไดหรือสังเกตไมไดดวยเหมือนกนั  

 ลาเฮย. (Lahey. 2001 : 5 ) กลาววา พฤติกรรมเปนการประพฤติปฏิบัติของบุคคลที่

สามารถสงัเกตได 
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 ปราณี รามสตู , จํารัส ดวงสุวรรณ. (2545 : 1-2)  อาจกลาวไดวา พฤติกรรมคือการ

กระทาํ ของบุคคลในทุกลกัษณะ ทัง้ทีเ่ปนโดยธรรมชาติทางสรีระและที่จงใจกระทํา ซึง่อาจจะรูตัว

หรือไมรูตัว และเปนการกระทําที่สงัเกตได โดยอาจใชประสาทสัมผัสธรรมดาหรือใชเครื่องมือชวยการ

สังเกต  

 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Definition) 

 ปริญ ลักษิตานนท.  (2544 : 34) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใด

บุคคลหนึ่ง  ซึ่งเกีย่วของโดยตรงกับ การจัดหาและการใชผลิตภัณฑคําจํากัดความก็คือกระบวนการ

ตัดสินใจ ทีม่ีอยูกอน หมายถงึลักษณะทางพฤติกรรมของผูบริโภคในขณะใดขณะหนึ่งที่ผูบริโภคซื้อ

สินคานั้น  

 อดุลย จาตุรงคกุลและดลยา จาตุรงคกุล. ( 2549 : 3 ) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ 

“กิจกรรมตางๆที่บุคคลกระทําเพื่อใหไดสนิคาหรือบริการนั้นมาบริโภคตลอดจนรวมถึงการบริโภคดวย 

 สุภาภรณ พลนิกร. (2548 : 4) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การศกึษาเกี่ยวกับแตละ

บุคคล กลุม หรือองคกร และกระบวนการที่กลุมดังกลาวใชในการเลอืก การไดมา การใช และการ

กําจัด ผลิตภัณฑ/บริการ หรือประสบการณ หรือแนวคดิรวบยอด ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความจําเปน และ

ศึกษาผลกระทบของกระบวนการดงักลาวที่มีตอผูบริโภคและสังคม  

 ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนยีา สมม.ิ (2545 : 10-12)   พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

กระบวนการตดัสินใจ และกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลกระทํา เมื่อเขาทาํการประเมิน (Evaluating) 

แสวงหาและครอบครอง (Acquiring) การใช (using) หรือบริโภค (Consuming) สินคาและบริการ 

(Goods and Services) หรือ 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการคนหา (Searching) การซื้อ 

(Purchasing) การใช (using) การประเมนิ (Evaluating) และการดาํเนนิการ (Disposing) เกี่ยวกับ

สินคาหรือบริการ โดยคาดหวงัวาสิ่งเหลานัน้จะสามารถตอบสนองความตองการของตนได หรือ 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคล

ในการประเมนิ (Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช (using) และการดําเนินการ (Disposing) 

เกี่ยวกับสินคาและบริการ 
 
ประเภทของพฤติกรรม 
 ปราณี รามสูต , จํารัส ดวงสวุรรณ.(2545 : 2)    นักจิตวทิยานิยมแบงพฤติกรรมไดเปน 2 

ประเภท ดังนี้  
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  1.  พฤติกรรมภายนอก (overt behavior) เปนพฤติกรรมที่สังเกตไดโดยชัดเจน แยก

ไดอีกเปน 2 ชนิด คือ 

   1.1   พฤติกรรมที่สังเกตไดโดยไมตองใชเครื่องมือชวย เชน การพูด การหวัเราะ 

การรองไห การเคลื่อนไหวของรางกาย หรือแมแตการเตนของหวัใจ ซึง่ผูอ่ืนสงัเกตไดโดยอาศัยประสาท

สัมผัส 

   1.2   พฤตกิรรมที่ตองใชเครื่องมือหรือการวิเคราะหเชิงวทิยาศาสตร เชน การ

เปลี่ยนแปลงของสารเคมหีรือปริมาณน้ําตาลในกระแสเลือด การทํางานของกระเพาะอาหารและลําไส 

ซึ่งไมสามารถสังเกตไดดวยตาเปลาหรือประสาทสัมผัสเปลา 

  2.   พฤติกรรมภายในหรือความในใจ (covert behavior) เปนพฤติกรรมที่เจาตวั

เทานัน้จึงจะรูดี ถาไมบอกใคร ไมแสดงออกก็ไมมีใครรูไดดี เชน การจํา การรับรู การเขาใจ การไดกลิ่น 

การไดยิน การฝน การหิว การโกรธ ความคิด การตัดสินใจ เจตคติ จนิตนาการ พฤติกรรมเหลานี้อาจมี

ผลทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางกาย เชน ขณะใชความคิดคลื่นสมองทาํงานมาก หรือขณะโกรธ

ปริมาณน้าํตาลในกระแสเลอืดมีมาก ซึ่งวัดไดโดยเครื่องมือ แตก็ไมมีใครรูละเอียดลงไปไดวาเขาคิด

อะไรหรือเขารูสึกอยางไร คนรูละเอียดคือเจาของพฤติกรรมนั้น  
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ภาพประกอบ 4  การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  

 ที่มา : อดุลย จาตุรงคกลุ และ ดลยา จาตุรงคกุล.(2549). พฤติกรรมผูบริโภคฉบับ

มาตรฐาน.: 4    

 
 แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 สุภาภรณ พลนิกร. (2548 : 17-21) ไดอธิบายถงึแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภควา 

   1. การเคลื่อนตัวขององคประกอบอายุประชากร 

 
อิทธิพลจากธุรกิจ 

ตรายี่หอ      ลักษณะของสินคา 

การโฆษณา      การแพรขอมูลขาวสาร 

สงเสริมการตลาด      การแสดงสินคาในรานคา 

ราคา       คุณภาพ 

บริการเสริม      ส่ิงแวดลอมในรานคา 

ความสะดวก      การสรางความภักดีในตราสินคา 

บรรจุภัณฑ      การเสนอขายสินคา 

 
ผูบริโภค 

การจัดหาสินคา 
วิธีการที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ 

การพิจารณาซื้อสินคา 

สถานที่ซื้อ 

วิธีการชําระคาสินคา 

วิธีการนําสินคากลับบาน 

การบริโภคสินคา 
วิธีการบริโภค 

วิธีการเก็นรักษาสินคา 

ผูใชสินคา 

ปริมาณการบริโภค 

ความคาดหวังในการซื้อกระเบื้อง

หลังคา 

การจัดการกับสินคาเหลือใช 
วิธีการขจัดทิ้ง (recycle,ขายตอ

,ทิ้ง 

           
อิทธิพลจากผูบริโภค 

    วัฒนธรรม เชื้อชาติ 

 บุคลิกภาพ ครอบครัว 

 วงจรชีวิต คานิยม 

 รายได                 ทรัพยากรที่มีอยู 

 ทัศนคติ ความเห็น 

 การจูงใจ ประสบการณชีวิต 

 ความรูสึก เพื่อนรวมงานและบุคคล   

    ใกลชิด 
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   ประชากรของโลกมีการเปลีย่นแปลงตามการกระจายตวัของอายปุระชาชนในแต

ละประเทศ การที่ประชากรมีอายุแตกตางกนัทาํใหเกิดความตองการ และความจาํเปน ในผลิตภัณฑ

หรือบริการทีห่ลากหลาย  

  2. การแตงงานชา มีบุตรชา และมีจํานวนบุตรนอยลงปรากฎการณนีส้งผลกระทบตอ

การตลาดหลายดาน เชน สรางโอกาสในการพัฒนาสินคาสําหรับคนโสด หรือสําหรบัครอบครัวขนาด

เล็ก แมวาสนิคาสําหรับเดก็มีจํานวนลดลงแตมีคุณภาพสูงขึ้น เนื่องจากการมีบุตรนอยทําใหผูบริโภค

พิถีพถิันในการซื้อกระเบื้องหลังคาใหกับบุตร นอกจากคุณภาพสูงขึน้แลวบรรจุภัณฑตองสวยงามและ

ปลอดภัย 

  3. ความสนใจในเรื่องความบันเทิงมมีากขึ้น คนยุคใหมนยิมใชชวีติหลากหลายรูป 

แบบ โดยไมไดทําทีละขั้นตอนดังเชนคนในอดีต ซึ่งมกัจะเรียนใหสําเรจ็กอนแลวจงึแตงงาน เมื่อทาํงาน

มีเงนิมากพอแลวจึงหาความบันเทงิใหกับตนเอง สวนคนรุนใหมมีความสนใจทีจ่ะทาํงานเพียงเพือ่ใหมี

ชีวิตที่ดี มิใชอยูเพื่อทํางานเหมือนคนรุนเกา จงึเปนโอกาสสําหรับตลาดสินคาเพื่อความบนัเทิงตางๆ  

  4. การบริโภคที่ตรงกนัขามกับคนรุนเกา เนื่องจากสถานะทางการเงนิที่ไมเพียงพอทํา

ใหบิดามารดามุงสนใจทํางานนอกบานทัง้ 2 คน หรือบางครอบครัวมีการหยารางกนั คนรุนใหมจึง

มักจะมีความรูสึกวาตนถูกทอดทิง้ เบื่อหนายกฎและขอหามตางๆ ที่มกัจะไมมคีําอธิบายวาทาํไมจึง

ตองมีขอหามเหลานั้น จงึทาํใหคนรุนใหมมักจะไมเชื่อถอืกฎระเบียบของครอบครัว และหรือของสงัคม 

โดยมักจะทาํตรงกันขามกับที่หามไว พฤตกิรรมเหลานีท้าํใหเกิดโอกาสทางการตลาด 

  5. ความแตกตางดานบทบาทหนาที่ตามเพศนอยลงปจจุบันนี้ความคาดหวงัในความ

ประพฤติและอํานาจที่แตกตางกนัระหวางชายหญงิ หรือที่เรียกวา บทบาททีเ่หมาะสมกับเพศนัน้ลดลง

ไปมาก ชายและหญิงสวนใหญในปจจุบนัจึงมีความสามารถพึ่งพาตนเองไดในระดบัเกือบใกลเคยีงกนั 

และทําใหมีการบริโภคสินคาหรือบริการที่คลายคลึงกันดวย สินคาหลายชนดิที่ผูชายซื้อไปใชใน

ครัวเรือนกําลงัเปลี่ยนมาใหผูหญิงตัดสินใจซื้อมากขึน้ สวนการซื้อกระเบื้องหลังคาในราน

ซูเปอรมารเก็ตเพื่อนาํไปใชในครัวเรือน พบวามีผูชายทาํแทนผูหญงิเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ โดยสังคมเริ่มเห็นวา

เปนเรื่องปกติ การเปลี่ยนแปลงสูความเทาเทยีมกนัทางเพศนี้สงผลกระทบตอการสงเสริมการตลาด

ดวย 

  6. ผูบริโภคฉลาด รอบรูมากขึ้น และความภักดีในยี่หอลดลง ปจจุบันผูบริโภคฉลาด

รอบรูมากขึ้นเนื่องจากมกีารศึกษาสงูขึ้น สมัผัสส่ือมากขึน้ และสนใจศกึษาหาความรูตลอดชีวิต ความรู

ตางๆ ที่ผูบริโภคสนใจมีทั้งทางดานการเขาสังคมและความรูเทคนิคของวิชาชพีตางๆ ดวยความรูที่มาก

ข้ึนนีท้ําใหผูบริโภคเพิ่มความสนใจในขอมูลของสินคาซึ่งมักจะใชในการเปรียบเทยีบกอนตัดสนิใจและ

ใชเหตุผลมากขึ้น ตลอดจนมีความภักดีตอตรายี่หอลดลง เชื่อโฆษณานอยลงและเชื่อถือขาวมากกวา 
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ดังนัน้การโฆษณาจึงตองทาํควบคูกนัไปกับการประชาสัมพันธ ในปจจุบันจงึมีโฆษณาทีท่าํในรูปของ

ขาวหรือการสมัภาษณบุคคลสําคัญหรือออกอากาศในชวงของการเสนอขาว นอกจากนี้ส่ือทาง

อินเตอรเน็ตกม็ีความสาํคัญตอคนรุนใหมมากขึ้นเรื่อยๆ จึงควรมีการโฆษณาทางชองทางนี้ดวยตาม

ความเหมาะสม 

  7. ผูบริโภคมีเวลาวางนอยลงในปจจุบันมีการทาํงานอยางเรงรีบและกดดันเพื่อหา

รายได จงึมีเวลาวางลดลง และสงผลใหผูบริโภคตองใชเวลาอยางคุมคา ตองการการบริการที่สะดวก

รวดเร็ว ดังนั้นนอกจากมีสนิคาและบริการเพื่อพรอมจาํหนายแลว จะตองใชเทคนิคของการจัดสนิคาให

เดน และจัดวางในตาํแหนงที่เหมาะสม เพื่อเพิ่มการขายใหกับลูกคาที่มีเวลานอย 

  8. ผูบริโภคใสใจเร่ืองสุขภาพมากขึ้นคนสวนมากตองการมีชีวิตที่ปลอดโรคภัยและยืน

ยาว ปจจุบันจึงมีการจําหนายอาหารเสรมิ เครื่องออกกําลงักาย ศูนยออกกาํลงักาย อาหารชีวจิต 

เครื่องฟอกอากาศ ฯลฯ เพื่อตอบสนองความตองการดานสุขภาพ 

  9. นยิมทองเทีย่วมากขึน้การทองเที่ยวเปนทีน่ิยมทัง้คนสูงอายุและคนหนุมสาวใน

ปจจุบัน สาํหรับคนสงูอายุมักจะมีทัศนคติวาตนไดทาํงานหาเงนิมามากแลว จึงถงึเวลาที่จะตอง

พักผอนและเดินทางทองเทีย่วไปตามสถานที่ตางๆ สวนคนรุนใหมมกัจะมีมุมมองวาการทองเที่ยว

สามารถเพิ่มพนูประสบการณชีวิตและเปดโอกาสใหกับตนเอง พรอมทั้งเปนการเพิม่เครือขายของคนที่

ตนรูจักดวย 

  10. ตองการไดรับการยอมรับจากกลุมและตองการเปนคนสาํคัญคนในยุคปจจุบนัมี

การแขงขันกนัมากจงึทาํใหสมาชิกในครอบครัวมีเวลาใหกันนอยลง และสงผลใหคนจํานวนมากรูสึก

เหงาและพยายามจะเขากลุมใหมากขึ้น การบริโภคผลิตภัณฑบางอยางจงึกลายเปนความจาํเปนตอ

การเปนสมาชกิของกลุมนั้นๆ เชน การใชโทรศัพทมือถือ อินเตอรเน็ต การรับประทานอาหารในสถานที่

ซึ่งกลุมสามารถใชในการสังสรรคไดดวย 

  11. ตองการบริการที่เปนเลิศดวยความคาดหวงัที่สงูขึน้และในสภาวะการแขงขันของ

การบริการตางๆ ทาํใหผูบริโภคตองการบริการที่ดีเยีย่มและรวดเร็ว ดังนัน้ผูขายจงึตองรับฟงลกูคาทั้ง

คําตอวาและคาํยกยอง รวมถึงใหบริการดวยความสุภาพ ออนนอม มีอัธยาศยัไมตรี ตรงเวลา สราง

ความประทับใจ ใหการยกยองนับถือลูกคาเพื่อใหรูสึกวาเปนคนสําคญั แสวงหาเทคนิคใหมๆ ของการ

บริการที่ดีข้ึน มีการรับประกัน รักษาคําสัญญา มีคาํตอบหรือขอมูลที่ถูกตองแมนยํา เนื่องจากลูกคา

อาจจะไมใหโอกาสสําหรับการผิดพลาดครั้งที่สอง 

  12. ชอบทดลองสินคาและบริการใหมๆ เมื่อผูบริโภคใชผลิตภัณฑไประยะหนึง่แลว

มักจะพบวาสนิคานั้นมีความบกพรองอยูเสมอ จึงมีความคาดหวงัทีจ่ะไดรับส่ิงที่ดแีละใหม ความ

26



 
 
 

คาดหวงัดังกลาวทําใหวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑสั้นลง นกัการตลาดจึงตองเสนอนวัตกรรมอยูเสมอ เชน 

ผลิตภัณฑเกานํามาปรับปรุงใหมโดยแกไขขอบกพรองและมีบริการเสริมความรูความเขาใจตางๆ  

  13. การเคลื่อนตัวของตลาดมวลชนสูสวนตลาดแยกยอยการเปลีย่นแปลงแสดงให

เห็นถึงแนวโนมของการตลาดที่เนนสวนตลาดแยกยอย โดยนกัการตลาดใชตัวแปรตางๆ ในการแบง

สวนตลาด นอกจากนี้การเลื่อนตัวของอายุประชากรที่สงผลกระทบตอวิถีชีวิต ทําใหมีการเกิดและการ

เสื่อมถอยในหลายสวนของตลาด 
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สิ่งกระตุนภายนอก 
 
สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่นๆ 
- ผลิตภัณฑ         -  เศรษฐกิจ 
- ราคา          - เทคโนโลย ี
- การจัดจําหนาย         -  การเมือง 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ 

การตอบสนองของผซื้อ 
 
การเลือกผลิตภัณฑ     การตัดสินใจ
ซื้อ 
การเลือกตราสินคา    การทดลอง 
การเลือกผูขาย            การซื้อซ้ํา 
เวลาในการซื้อ            พฤติกรรมหลัง        

ลักษณะของผูซื้อ 
 
- ปจจัยดานวัฒนธรรมและ 
  ปจจัยดานสังคม 
- ปจจัยประชากรศาสตร 
- ปจจัยดานจิตวิทยา 

ขั้นตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ 
 
- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปจจัยภายนอก 
 
- ปจจัยดานวัฒนธรรม  -  ปจจัยดานสังคม      
- วัฒนธรรมพื้นฐาน      -  กลุมอางอิง 
- วัฒนธรรมยอย            - ครอบครัว 
- ช้ันสังคม                     - บทบาทและ             
                                        สถานะ 

ปจจัยประชากรศาสตร 
 
- อายุ  
- วงจรชีวิตครอบครัว 
- อาชีพ 
- โอกาสทางเศรษฐกิจ   หรือรายได 
- การศึกษา 
- คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
    

ปจจัยภายใน 
 
ปจจัยดานจิตวิทยา 
- การจูงใจ 
- การรับรู 
- การเรียนรู 
- ความเชื่อถือ 
- ทัศนคติ 
- บุคลิกภาพ 
- แนวคิดของตนเอง 
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยคําถาม 6 Ws และ 1 H 

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

เกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคทั้งที่เปนกลุมหรือองคกร เพือ่ใหทราบถึงลกัษณะ

ความตองการและพฤติกรรม การซื้อการใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณทจะทําให

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

ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 คําถามที่ใชเพือ่คนหาลกัษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 

Who?,What?,Why?,Who?,When?Where?, และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง

ประกอบดวย Occupants,Objects,Objecties,Organizations,Occasions,outlets และ Operation 

 

ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม(6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค  

      (7Os) 

คําถาม (6Ws และ 
1H) 

คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาด

เปาหมาย(Who is in 

the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 

1). ประชากรศาสตร  2). ภูมิศาสตร 3). 

จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห  4). พฤติกรรม

ศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย 

ผลิตภัณฑ ราคา  การจัดจําหนาย และการ

สงเสริมการตลาดที่เหมาะสม และสามารถ

สนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร

(What does the 

consumer buy?) 

 

 

 

 

 

 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิงที่

ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือตองการ

คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 

(Product Component) และความแตกตางที่

เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 

Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

Strategies) ประกอบดวย 1). ผลิตภัณฑ

หลัก  2). รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแกการ

บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ บริการ 

คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 3). ผลิตภัณฑ

ควบ 4). ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 5). ศักยภาพ

ผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการแขงขัน 

(Competitive Differentiation) 
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ตาราง 1 ( ตอ) 

คําถาม (6Ws และ 
1H) 

คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Why does the 

consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภค

ซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการของเขาดาน

รางกายและดานจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึง

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  

คือ 1). ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา  

2). ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  

3). ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 1). กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product Strategies) 2). กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion Strategies) 

ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การขายโดย

ใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การให

ขาวสาร ประชาสัมพันธ 3). กลยุทธดานราคา 

(Price Strategies) 4. กลยุทธดานชองทางการ

จัดจําหนาย (Distribution Channel 

Strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อ (Who 

participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) 

 มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ่ึงประกอบดวย1).ผู

ริเริ่ม 2).ผูมีอิทธิพล 3). ผูตัดสินใจซื้อ4).ผูซื้อ  

5). ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ การโฆษณา และ(หรือ) กล

ยุทธการสงเสริมการตลาด (Advertising and 

Promotion Strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด

(When does the 

consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใด

ของป หรือ ชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน 

ชวงเวลาใดของโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวัน

สําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion Strategies) เชน ทําการ

สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ

โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทํา

การซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 

รานขายของชํา บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร 

ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution 

Channel Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสู

ตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง

อยางไร 

7.ผูบริโภคซื้อยางไร

(How does the 

consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 

ประกอบดวย 1). การรับรูปญหา 2). การคนหา

ขอมูล 3). การประเมินผลทางการเลือก  4). 

ตัดสินใจซื้อ 5). พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธการสงเสริม

การตลาด (Promotion Strategies) 

ประกอบดวยการโฆษณาการขายโดยใช

พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว 

และการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน 

พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการขาย

ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 

ที่มา ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะฯ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม.กรุงเทพฯ : 194 
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   ทฤษฎแีละแนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
 
 ความหมายของการใหบริการ 
  ฉัตยาพร เสมอใจและมัทนยีา สมม.ิ (2545 : 158 ) ไดใหความหมายวา   “การบริการ  

หมายถงึ กิจกรรมประโยชนหรือความพอใจซึ่งไดเสนอเพื่อขาย หรือกิจกรรมที่จดัขึ้นรวมกับการขาย

สินคา โดยทัว่ไปแลวบริการไมเพียงแตเกีย่วของกับสินคาเทานัน้ แตบริการจะมีการใหขอมูลเกีย่วกับ

การแลกเปลี่ยนความตองการใช การฝกอบรมผูบริโภคใหรูจักใช” 

  ศรีสุภา   สหชยัเสรี. (2538 : 227 ) ไดใหความหมายวา “การบริการ คอื กิจกรรมหรือ

ผลประโยชนทีค่นกลุมหนึง่เสนอใหกับบุคคลอ่ืนๆการบริการเปนผลิตภณัฑที่ไมมีตวัตน ไมสามารถโอน

เปลี่ยนกรรมสิทธิ์ได เปนเพยีงการสรางความพึงพอใจใหกบัผูรับเทานั้น 

  ศิริวรรณ   เสรีรัตน. (2546 : 431 ) บริการเปนกิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึง

พอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได เชน โรงเรียน โรงพยาบาล โรงภาพยนตร 

  คอทเลอร. (Kotler.2544 : 6 ) กลาววา “การบริการ  คือ กิจกรรมหรือปฏิบัติการใดๆที่

กลุมบุคคลหนึง่สามารถนาํเสนอใหอีกกลุมบุคคลหนึง่ ซึ่งไมสามารถจับตองไดและไมไดสงผลของ

ความเปนเจาของสิ่งใด ทัง้นี้การกระทาํดงักลาวอาจจะรวมหรือไมรวมอยูกับสินคาที่มีตัวตนได” 

  เลทิเนน. (Lehtinen.2546 : 6 ) ไดอธิบายวา “การบริการ คือ กจิกรรมหนึ่งหรือชุด

กิจกรรมหลายอยางที่เกิดขึน้จากการปฏิสัมพันธกับบุคคลหรืออุปกรณอยางใดอยางหนึง่ซึ่งทาํใหลูกคา

เกิดความพอใจ” 

  กรอนรูส. (Gronroos.2546 : 6 ) ไดใหคําจํากัดความวา “บริการ หมายถงึ กิจกรรม

หนึง่หรือกจิกรรมหลายอยางที่มีลักษณะไมมากกน็อยจบัตองไมไดซึ่งโดยทั่วไปไมจาํเปนตองทุกกรณี

เกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธระหวางลกูคากบัพนกังานบรกิารหรือลูกคากับบริษัทผลิตสินคา หรือลูกคา

กับระบบของการใหบริการที่ไดจัดไวเพื่อชวยผอนคลายปญหาของลกูคา 

  สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา ไดใหความหมายของการบริการวา “การบรกิาร 

หมายถงึ ผลประโยชนหรือความพึงพอใจซึง่นาํเสนอเพื่อขายโดยตรงหรือจัดขึ้นรวมกบัการขายสนิคา” 

  สแตนตอน. (Stanton.2547 :7 )  “การบริการ หมายถงึ กิจกรรมหรือผลประโยชนใดๆ

ที่สามารถตอบสนองความตองการของลกูคาใหเกิดความพงึพอใจดวยลักษณะเฉพาะในตัวของมนัเอง

ที่จับตองไมไดและไมจําเปนตองรวมอยูกบัการขายสนิคาหรือบริการใดๆ การใหบริการอาจจะเกีย่วของ

กับการใชหรือไมใชสินคาทีม่ตีัวตน แตไมไดแสดงความเปนเจาของสินคานัน้” 

  วิฑูรย   สิมะโชคดี. (2543 : 202 ) “การบริการ (Service) เปนกิจกรรมหรือการกระทาํ

ที่ผูใหบริการสงมอบใหแกผูรับบริการโดยทีผู่ใหบริการมีความตัง้ใจที่จะสงมอบบริการนั้นๆ หรือส่ิงที่
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สัมผัสจับตองไดยากและสญูสลายหายไปไดงาย การบริการสามารถสรางขึ้นโดยผูใหบริการทาํเพื่อสง

มอบการบริการหนึง่ๆใหแกผูรับบริการ” 

   อดุล จาตุรงคกุล , ดลยา จาตุรงคกลุ , พิมพเดอืน จาตุรงคกุล.(2546:4)ให

ความหมายวา “บริการเปนปฏิกิริยาหรือการปฏิบัติงานที่ฝายหนึง่เสนอใหกับฝายอื่นแมวากระบวนการ

อาจผูกพนักับตัวสินคาก็ตามแตปฏิบัติการก็เปนสิ่งที่มองไมเหน็จับตองไมได และไมสามารถครอบ 

ครองไดบริการเปนกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สรางคุณคาและจัดหาคุณประโยชนใหแกลูกคาในเวลาและ

สถานที่เฉพาะแหง อันเปนผลมาจากการทีผู่รับบริการหรอืผูแทนนําเอาความเปลีย่นแปลงมาให” 

  บริการ (Service) หมายถงึ ปฏิกิริยาหรือการดําเนนิงานตางๆ ของธุรกิจตอลูกคา

นั่นเอง โดยมุงเนนที่ความแตกตางสี่ประการ ไดแก ความไมสามารถจับตองได (Intangibility) ความ

แตกตางหลากหลายในรูปรางลักษณะ (Heterogeneity or variability) ความคงทนถาวร การเนาเสีย 

(Perishability of output) รวมถึงลกัษณะของการที่มีการผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน 
  
ความสาํคัญของการบริการ สามารถแบงได 2 ประเด็น ดังนี ้

คณะกรรมการกลุมผลิตชุดวิชาจิตวิทยาการบริการ ( 2544 : 9 ) 

1. ความสาํคัญตอผูรับบริการผูบริโภคสมัยใหมมีความตองการบริการตางๆหลากหลาย 

มากขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดาํเนนิชีวิตที่ตองรีบเรงและแขงขันตลอดเวลา ทั้งในดานการ

ดํารงชิตและการงานอาชพี ทําใหจําเปนตองพึง่พาคนอื่นๆชวยในการจัดการเรื่องตางๆใหสําเรจ็ลุลวง

ไป เพื่อใหสามารถดําเนนิชวีิตไดอยางผาสุข 

1.1 ชวยตอบสนองความตองการประชากรศาสตร ซึ่งสามารถใหบริการที่ตอบสนอง

ความ 

ตองการของลกูคาหรือผูบริโถคทั้งทางดานรางกาย อารมณ สังคม สติปญญา และจติใจ 

1.2 ชวยเสริมสรางคุณภาพชีวิตเมื่อลูกคาไดรับบริการที่ตรงกบัความคาดหวังกจ็ะเกิด 

ความรูสึกที่ดตีอการบริการนั้นซึง่ประสทิธิภาพของการใหบริการทีม่ีคณุภาพยอมทาํใหผูรับ บริการ เกิด

ความประทับใจและมีความสุข ทั้งนีก้ารใหบริการที่เปนที่ตองการของผูใชบริการจะตองไมยุงยาก

อํานวยความสะดวกสบายและสนองตอบตอความตองการไดอยางแทจริง 

2. ความสาํคัญตอผูใหบริการ  
2.1 ความสาํคัญตอผูประกอบการหรือผูบริหารการบริการ เพื่อใหการดําเนินกิจการ 

บริการประสบความสาํเร็จเหนือกวาคูแขงขนัอื่นๆไดโดยเฉพาะผลกําไรและภาพพจนของการบริการ  

   2.1.1 ชวยเพิ่มผลกาํไรระยะยาวใหกับธรุกิจ การบรกิารที่ดีจะเปนตัวสรางผล

กําไรระยะยาวไดเปนอยางดี เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญตอการบริการมากในการตัดสินใจซื้อ

31



 
 
 

สินคา คุณภาพของการบรกิารจึงบอกถึงความแตกตางของสินคาจากคูแขงขันได ทาํใหธุรกิจสามารถ

สรางโอกาสในการขายเพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึง่คอืผลกําไรที่ตามมานั่นเอง 

2.1.2 ชวยสรางภาพพจนที่ดีของธรุกิจเร่ิมต่ังแต การใหขอมูลขาวสาร หรือ 

คําแนะนําตางๆแกผูซื้อการแสดงออกถึงความเอาใจใสและเหน็ความสาํคัญของผูซื้อและการเสนอ

บริการ ที่ตรงกับความตองการและความคาดหวงัของผูซื้อ สิ่งเหลานีย้อมสรางความพึงพอใจและความ

ประทับใจใหลกู คาซึง่จะมีสวนทําใหลูกคาติดใจเกิดการพูดตอๆกันไปยังกลุมลูกคา (words of mouth)  

เปนการประชาสัมพนัธใหกบัธุรกิจ ใหเกิดความนาเชื่อถอืมากขึ้น 

2.1.3 ชวยลดการเปลี่ยนใจของลกูคาไปจากธุรกจิ 

2.1.4 ชวยรักษาพนกังานใหปฏิบัติงานกับธุรกิจ 

อดุล จาตุรงคกุล , ดลยา จาตุรงคกุล , พมิพเดือน จาตุรงคกุล. ( 2546 : 12-14 ) ไดอธิบาย

เกี่ยวกับ   องคประกอบทัง้ 8 ของการบริหารบรกิารแบบผสมผสาน 

 1. องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Elements) ผูบริหารจะตองพิจารณาผลิตภัณฑ

ทั้งผลิตภัณฑหลัก (Core Product) และองคประกอบเสริมในสวนทีเ่ปนบริการควบคูกับตัวผลิตภัณฑ 

โดยสิ่งที่ผูบริหารตองพิจารณา คือ ผลิตภัณฑตองสอดคลองกับความตองการของลูกคาและผลติภัณฑ

ของคูแขงขันทาํไดดีมากนอยเพียงใด 

 2. สถานที,่ ไซเบอรสเปซ (Cyberspace) และเวลา (Place, Cyberspace and Time) ใน

การสงมอบองคประกอบของสินคาไปสูลกูคานัน้ตองเกีย่วของกับการตดัสินใจ ทัง้ในเรื่องเวลาและ

สถานที ่ รวมไปถึงชองทางการจําหนาย ซึง่เปนไดทัง้ชองทางทั่วไปและใชอิเล็คทรอนิกส ทั้งนี้ขึ้นอยูกับ

รูปแบบของผลิตภัณฑบริการที่สงมอบ บริการสงขาวสารขอความและอินเตอรเนต็ (Internet) ชวยให

ขอมูลผาน ไซเบอรสเปซ (Cyberspace-การไมมีสถานทีท่ี่พบเหน็ได) 

 3. กระบวนการ (Process) ในการสรางและสงมอบสนิคาองคประกอบของผลิตภัณฑไป

ยังลูกคานัน้ ตองมีการออกแบบและจัดการขบวนการในเชิงปฏิบัติอยางมีประสิทธิภาพ  

 4. ผลผลิตและคุณภาพ การปรับปรุงผลผลิตเปนสิ่งจาํเปนที่จะทาํใหการควบคุมตนทนุมี

ประสิทธิภาพ แตผูบริหารตองระวงัไมใหมีการลดคุณภาพและระดับบริการลงอยางไมเหมาะสมจน

ลูกคาเกิดความไมพอใจ คณุภาพของบรกิารตามที่ลูกคากําหนดเปนสิ่งสาํคัญ ซึ่งจะทําใหเห็นความ

แตกตางในตวัผลิตภัณฑ ธรุกิจจําเปนตองมีการรักษาระดับบริการ เพื่อสรางใหผูบริโภคพอใจและเกิด

ความภักดีในการใชบริการ 

 5. บุคคล ผลิตภัณฑบริการทัง้หลายขึ้นอยูกับการที่บุคคลปฏิบัติตอบตอกันสองฝาย 

(Interaction) คือ ระหวางลูกคากับพนักงานของบรษิัท สภาพของการปฏิบัตติอบตอกันสองฝายมี
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อิทธิพลตอการรับรูของลูกคาในดานคุณภาพของบริการเปนอยางมาก ลูกคามักตัดสินเกีย่วกับ

คุณภาพของบริการที่เขารับจากการประเมนิบุคคลที่เปนผูใหบริการ 

 6. การสงเสริมตลาดและการใหการศึกษาลูกคา องคประกอบนีม้ีบทบาทสาํคัญ 3 

ประการ ไดแก ใหขาวสารและคําแนะนาํที่จะเปน จงูใจกลุมเปาหมายใหเหน็ถงึความดีของผลติภัณฑ 

และสงเสริมลูกคาใหกอปฏิกิริยาเมื่อถึงเวลาอันควร การสื่อสารอาจทาํโดยตัวบุคคล เชน พนักงานขาย 

ผูใหการฝกอบรม หรือผานสือ่ตางๆ เชน ทวีี หนงัสือพิมพ และเว็บไซต (Web site) 

 7. หลักฐานที่เปนตวัวัตถ ุ รูปรางของตวัตึก สวนหยอม พาหนะ เฟอรนิเจอรตกแตง 

เครื่องมือ สมาชิกที่เปนพนกังาน ปาย วสัดุสิ่งพิมพ และสิ่งเราที่มองเหน็ดวยตาเปลา แสดงถึงรูปแบบ

และคุณภาพบริการของบริษัท 

 8. ราคาและคาใชจายอืน่ของผูใชบริการ องคประกอบนีช้ี้ใหเหน็ถงึการบริหารคาใชจายที่

เกิดขึ้น เนื่องจากลูกคาไดรับคุณประโยชนจากผลิตภัณฑในรูปบริการ ความรับผิดชอบไมจํากัดอยูที่

การตั้งราคาเพื่อสรางราคาขายแกลูกคาเทานั้น ซึง่ก็รวมถึงการตั้งกาํไรจากการคาและขอตกลงเกี่ยวกับ

สินเชื่อดวย 

 
ลักษณะของบริการ  
 สมวงศ พงษสถาพร.(2547:15-19 ) บริการมีลักษณะที่แตกตางจากสนิคาหรือผลิตภัณฑ

ทั่วไป คือ 

1. ลูกคาไมสามารถเปนเจาของการบริการได แตมักจะเปนการใหเชาไปใชชั่วคราว  

เชน การเชาหองพัก เชารถยนต หรือ การจางแรงงานทีม่คีวามเชีย่วชาญจากความรูสติปญญา แมบาน

ทําความสะอาดจะเหน็ไดวาเวลาที่ใหบริการ และระยะเวลาที่ใชบริการเปนปจยัที่สําคัญในการคิด

คาบริการ ฉะนั้นสนิคาและบริการมักจะคดิตามเวลาที่เสียไปในการใหบริการลูกคา แตลูกคาไมไดเปน

เจาของบริการนั้นๆ 

2. สินคาบริการเปนมูลคาเพิ่มที่มาจากผลงานของสินคาทีจ่ับตองได     เชน โรงแรม 

ประกอยดวย หองพัก ภัตตาคาร การซักรีด เมื่อนํามาประกอบเขาดวยกนักับบริการของโรงแรมทําให

มูลคาหองมีราคาสูงขึ้น 

3. การบริการหลายอยางจะตองใหลูกคาเขามามีสวนรวมในกระบวนการใหบริการ 
ดวย เชน การถอนเงินจากเครื่อง เอทเีอ็ม การไปตดัผม ลูกคาที่เขามามีสวนรวมในกระบวนการ

ใหบริการเหลานี้จะถูกดูแลในขณะผลิตสินคาการบริการไปพรอมๆกันถาในระหวางการผลิตลูกคาไมได

รับการเอาใจใสที่ดีลูกคาจะไมพอใจเพราะฉะนัน้สถานทีใ่หบริการและเวลาที่เหมาะสมจะตองตรงกับ

ความตองการของลูกคาดวย พรอมกับการเอาใจใสของพนักงานที่ใหบริการ 
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4. ลูกคาคนอืน่เปนสวนหนึง่ของการบริการไดนอกจากการที่พนักงานบรกิารเปน 

สวนหนึง่ของการแสดงกระบวนการบริการแลว บางครัง้ลูกคาคนอื่นที่มาแชรการบริการก็มีสวนในการ

ทําใหลูกคาทีม่าใชบริการพอใจหรือไมพอใจดวย  

5. การบริการควบคุมคุณภาพและมาตรฐานใหสม่ําเสมอไดยาก เนื่องจากเปนการ 

ใหบริการโดยบุคคลไมใชเครื่องจักรความผิดพลาดยอมมีโอกาสเกิดขึ้นไดสูงและการบริการบาง

ประเภทลูกคามีสวนรวมในกระบวนการผลติการบริการดวยทาํใหยากตอการควบคุมการผลิต คุณภาพ

การบริการ และการบริการที่เปนมาตรฐาน 

6. ลูกคาประเมนิคุณสมบัติของสินคาบริการไดยากซึง่โดยสนิคาทั่วไปสามารถ 

ประเมินคุณสมบัติของผลิตภัณฑไดงาย เชน ดูส ี รูปราง ราคา ขนาด แตสินคาบริการตองใช

ประสบการณที่เคยสัมผัสมาเปนตวัตัดสิน หรือบางทีตัดสินใจใชบริการไปแลวก็ยังรูสึกไดยากในการ

ประเมินวาการบริการไดคุณภาพตามที่ตองการหรือไม เนื่องจากกผลติงานบริการเปนขั้นตอนที่ซบัซอน

อยูฉากหลังลกูคาไมไดเห็นหรือรับรู เชนการผาตัด หรือที่ปรึกษาทางการเงิน บริษัทเหลานี้จําเปนตอง

สรางภาพลักษณใหมีความนาชื่อถือ มีจรรยาในวิชาชพี เพื่อใหลูกคาเกิดความรูสึกไววางใจ 

7. สินคาบริการไมสามารถผลติและเก็บในคลังสินคาได เนือ่งจากการบรกิารเปน 

Performance ที่มีผลตอลูกคาเปนของสดไมสามารถเก็บไวในสตอกไดเหมือนกับสินคาทั่วไป ฉะนัน้

ในชวงที่มีลกูคามาใชบริการมากๆลูกคาตองรอคิวซึ่งอาจจะทาํใหลูกคาไมพอใจไดฉะนัน้ผูใหบริการจึง

ตองผลิตสินคาบริการนัน้ ใหเหมาะสมกับปริมาณความตองการของลูกคาในชวงชั่วโมงเรงดวนอยาง

เพียงพอ 

8. เวลาเปนปจจยัที่สําคัญของคุณภาพบริการ ลูกคาทีม่าใชบริการ มกัจะตองมา 

ดวยตนเองหรอืประสบดวยตนเอง ทาํใหเสียเวลาถาลูกคารูสึกวาชาทาํใหเสยีเวลามากเกนิที่ตวัเอง

คาดหวงัเอาไวก็จะไมพอใจ ลูกคาบางคนยอมจายแพงขึ้นเพื่อใหไดบริการที่รวดเร็ว 

9. สินคาบริการมชีองทางการจดัจําหนายทีห่ลากหลายกวาสินคาปกต ิแตกอนการ 

บริการ มขีอจํากัดทางดานการกระจายชองทางการจัดจําหนายไมสามารถขยายการบริการออกไป

รวดเร็วกวางขวาง เพราะการบริการตองใชพนกังานที่ไดรับการฝกมาอยางด ี มาผลิตงานบริการใหกับ

ลูกคา ณ สถานที่ตัง้สาขาอยู 

10. มองไมเหน็จับตองไมได   (Intangibility) บริการเปนสิง่ทีม่องไมเหน็ จบัตอง หรือ 

สัมผัสไมได ไมวาจะกอนซือ้หรือหลังซื้อ การจัดโฆษณา การบริการ จะตองแสดงใหผูบริโภคมองเห็นถึง

ประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการบริการ 

11. แบงแยกไมได (Inseparability) ลักษณะทีแ่ยกจากกันไมได คือ ผูขายบริการคน 
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เดียว ไมสามารถขายในตลาดไดหลายแหงซึง่เปนขอจํากัดของบริการ ทําใหเกิดตัวแทนชวยในการ

สงเสริมการบริการบางอยางได เชน การทองเที่ยว ตัวแทนประกันชวีติ 

 
การจาํแนกประเภทของบริการ 
 1. การจําแนกประเภทของผลิตภัณฑตามองคประกอบสิ่งของทีน่ําเสนอใหกับลูกคา 

1.1 สินคาที่จับตองไดอยางแทจริง (Apure Tangible Good) ส่ิงทีน่ําเสนอใหกับ 

ลูกคาประกอบดวยสิ่งที่จับตองได เชน สบู ยาสระผม 

1.2 สินคาที่มีบริการรวมอยูดวย (A Tangible Goos with Accompanying  

Services) นอกจากจะมีสนิคาที่จับตองไดแลวยังประกอบดวย บริการ เพื่อความนาสนใจในตัวสินคา

ใหมากขึ้น เชน รถยนต คอมพิวเตอร โทรศัพทเคลื่อนที ่

1.3 สินคาที่มีบริการในสัดสวนทีเ่ทากัน (A Hybrid) คือส่ิงทีน่ําเสนอใหกับลูกคาทีม่ ี

องคประกอบของตัวสินคาและบริการในสดัสวนที่เทากนั เชน การารับประทานอาหารในภัตตาคาร 

1.4 บริการที่ประกอบดวยสินคาและบริการเสริม (A Major Service with  

Accompanying Minor Goods snd Service) โดยทั่วไปมักมีบริการเปนองคประกอบหลักและมสีินคา

อยางอืน่ๆเปนองคประกอบเสริม เชน การบริการของสายการบนิ รถโดยสาร การเดนิทางทองเที่ยวกับ

บริษัทนาํเที่ยว 

1.5 การบริการอยางแทจริง (A Pure Services) คือส่ิงที่นาํเสนอใหกับลูกคาที่ม ี

บริการเปนองคประกอบเพียงอยางเดียว ไมมีองคประกอบของสินคารวมอยูดวย เชน การใหคาํปรึกษา 

ทนายความ การถอนฟน การตรวจรางกาย 

 2. การจําแนกประเภทบริการตามประเภทของอุตสาหกรรม 

  2.1 การคาปลกีและคาสง (Retailing and Wholesaling)  

2.2 การขนสง การกระจายสนิคาและการเก็บรักษาสนิคา (Transportation  

Distribution and Storang)  

2.3  การธนาคารและการประกันภัย (Banking and Insurance)  

2.4 อสังหาริมทรัพย (Real Estate)  

2.5 การสื่อสารและการบริการขอมูลขาวสาร (Communication and Information  

Service)  

2.6 สาธารณูปโภค รัฐบาล และการปองกนัประเทศ (Public Utilities Government  

and Defence)  

2.7 การดูแลสุขภาพ (Health Care)  
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2.8 การบริหารธุรกิจ การบริการที่เกีย่วกับวิชาชีพ และการบริการประชากรศาสตร  

(Business Profressional and Personal Services)  

2.9 การบริการเกีย่วกับการพกัผอนหยอนใจ การทองเทีย่วและที่พกั (Recreation 

and Hospitality Services)  

2.10 การศึกษา (Education)  

2.11 องคการที่ไมแสวงหากาํไรอื่นๆ (Other non-profit organization) 

 3. การจําแนกประเภทของบริการดวยวธิีการอื่น 

3.1 ประเภทของผูใชบริการคนสุดทาย (End user) 

 3.1.1 บริการสําหรับผูบริโภค เชน การเสรมิสวย บริการนําเที่ยว  

 3.1.2 บริการสําหรับธุรกิจ เชน การปรึกษาทางดานการจัดการ การบริการดาน 

การโฆษณา บริการของสํานกังานบัญช ี

3.1.3 บริการสําหรับอุตสาหกรรม เชน การบริการดูแลรักษาและซอมเครื่องจกัร 

ในโรงงาน 

  3.2 ส่ิงที่ใชเปนหลกัในการใหบริการ 

3.2.1  การบรกิารที่ตองอาศยัคนเปนหลกั (People-based services) เชน การ 

บริการของภัตตาคาร บริการดานการศึกษา 

3.2.2. การบริการที่อาศัยอุปกรณเปนหลกั (Equipment-based services) เชน  

เครื่องฝากถอนเงนิอัตโนมัต ิบริการลางรถ 

  3.3  ระดับของการติดตอกบัผูใชบริการ (Level of contact ) 

3.3.1 บริการที่มีการติดตอกับผูใชบริการมาก (High Contact services) เชน 

บริการดานการศึกษา  

3.3.2 บริการที่มกีารติดตอกับผูใชบริการนอย (Low Contact services) เชน  

บริการโรงภาพยนตร บริการโทรศัพท 

  3.4  ความชาํนาญเฉพาะดานในวิชาชีพของผูใหบริการ (Expertise and skill of  

service  providers) 

3.4.1  บริการที่ผูใหบริการจาํเปนตองมีความชํานาญเฉพาะดานในวิชาชีพ  

(Professional service) เชนบริการทางการแพทย ที่ปรึกษากฎหมาย 

3.4.2 บริการที่ใหบริการไมจําเปนตองมีความชํานาญเฉพาะวชิาชีพ (Non- 

Profressional service) เชนบริการทําความสะอาด ซกัผา 

  3.5  การบริการมุงหวังกําไรจากการใหบริการ (Profit Orientation)  
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3.5.1  การบรกิารที่ไมมุงหวงักําไร เชน บริการจากหนวยงานรัฐ บริการจากมูลนิธ ิ

3.5.2 การบริการที่มุงหวังกําไร เชน บริการจากธนาคารพาณิชยเอกชน  

3.6  รูปแบบความสัมพันธกับลูกคา (Relationship with Customers)  

3.6.1  ความสมัพันธในรูปแบบสมาชิกและการใหบริการอยางตอเนื่อง 

   3.6.2  ความสมัพันธในรูปแบบสมาชิกและการใหบริการที่ไมตอเนื่อง 

   3.6.3  ไมมีความสัมพันธอยางเปนทางการและการใหบริการอยางตอเนื่อง 

   3.6.4  ไมมีความสัมพันธอยางเปนทางการและการใหบริการอยางไมตอเนื่อง 

3.7 ระดับของการใหบริการทีพ่นกังานบริการจะตองปรับใหตรงตามคามตองการ 
เฉพาะของลูกคา (Degree of Customization and Judgement in service Delivery) 

   3.7.1  ใชวิจารณญาณของพนกังานอยางมากและมีการปรับบริการอยางมาก 

เชนการบริการออกแบบและตกแตงบาน 

   3.7.2  ใชวิจารณญาณของพนักงานอยางมากและมกีารปรับบริการนอย เชน 

บริการทางดานการศึกษา 

   3.7.3 ใชวิจารณญาณของพนกังานนอยและมีการปรับบริการมาก เชน บริการ

ดานการฝาก-ถอนเงิน การบริการรานอาหาร 

3.7.4 ใชวิจารณญาณของพนกังานนอยและมีการปรับบริการนอย เชน การ 

บริการขนสงมวลชนของรัฐ 

 

แบงตามลกัษณะการใหบริการ สามารถจัดได 4 ประเภท  

 1. ผูซื้อเปนเจาของสินคาและนําสนิคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน บริการซอมรถ 

 2. ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซื้อ เชน บริการเครื่องถายเอกสาร 

บริการใชเครื่องคอมพวิเตอร 

 3. เปนการซื้อบริการและมีสินคาควบมาดวย เชนรานอาหาร 

 4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกีย่วของ เชน สถาบนัลดน้ําหนกั สถาบัน 

นวดแผนโบราณ คลินิกทําฟน ธนาคาร 
 
กระบวนการการใหบริการแบงออกเปน 3 กลุม ไดแก 
 สมพงษ วงศสถาพร. ( 2547 : 40 ) 

1. Core Service คือ แกนของบริการประเภทนัน้ๆเองที่ตองการจะใหบริการ เชน  

โรงแรม แกนของบริการไดแก หองพกัโรงแรม สวนสายการบิน คือ การเดินทางหรือการขนสง 
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2. Facilities Service ในบางครั้ง Core Service ก็ตองอาศยั Facilities Serviceเพื่อ 

ชวยทําใหการบริการหองพักโรงแรม สะดวกรวดเร็วและสมบูรณเพิ่มข้ึน 

3. Supporting Service คลายกับ Facilities Service คือเปนสวนเพิม่ข้ึนมาในการ 

ทําใหบริการนัน้สมบูรณขึ้นซึง่ในบางครั้งยากทีจ่ะแยกแยะไดอยางชัดเจนวาเปนกลุมใด Supporting 

Service ไมไดชวยทาํใหลูกคาใชบริการไดรวดเร็วแตเพียงอยางเดยีวแตชวยเพิ่มมูลคาของบริการที่

ใหบริการของตนแตกตางจากคูแขงไดเดนชัด  
   

กระบวนการซื้อบริการ 
 กระบวนการซือ้ กระบวนการนี้มีข้ันตอนแยกกันเปนสามสวน คือ ขั้นตอนกอนการซื้อ 

(The Prepurchase Stage) ขั้นตอนที่มีการพบหนากนัเพื่อขายบริการ (Services Encounter Stage) 

และขั้นตอนหลังการซื้อ (The Postpurchase Stage) 
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ภาพประกอบ 6  กระบวนการซื้อ กิจกรรมของลูกคาในการเลือกใชและประเมินบริการ 

 ที่มา : อดุลย  จาตุรงคกุลและคณะฯ. (2546). การตลาดบริการ.: 85 

 

 

 

 

 

ความรูสึกถงึความตองการ 

- การเสาะหาขาวสาร 

- กําหนดความตองการ 

- สํารวจตัวแกปญหา 

- ระบบผูขายบริการที่เปนทางเลือก 

- การประเมนิผูขายบริการทีเ่ปนทางเลือก 

- ทบทวนเอกสาร เชน โฆษณา แผนพับ 

  ปรึกษาผูอ่ืน เชนเพื่อน ครอบครัว 

- เยี่ยมผูขายบริการที่เปนไปไดพูดกับ 

รับบริการจากผูที่เลือกไวแลว 

(หรือเร่ิมการใชบริการตัวเอง) 

สงมอบบริการ 

ประเมินการปฏิบัติงานของบริการ 

ความตั้งใจในอนาคต 

ขั้นตอนกอนการซื้อ 

ขั้นตอนพบปะกัน

เพื่อสงมอบบรกิาร 

ขั้นตอนหลงัการซื้อ 
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คุณภาพบริการ 
 สุวรรณี   แสงชัย ( 2539 : 11 ) คุณภาพบริการ หมายถึง การที่สินคาหรือบริการมี

คุณสมบัติตรงตามที่ไดกําหนดไว ในราคาที่ลูกคาพอใจ 

คุณภาพของบริการที่ลูกคามองหา 

 1. Tangibles หมายถึงองคประกอบทางดานกายภาพที่ประกอบขึ้นมาในการใหบริการ

ตางๆ เชน ในคลินิกแพทยจะตองมีสถานทีพ่ักคอย เกาอี้นัง่ แสงสวาง หนงัสือพมิพประกอบใหคนไข

คอยกอนมารับการรักษาจากหมอ 

 2. Reliability เปนมุมมองที่ลูกคาดูจากความสามารถในการสงมอบบริการของพนกังาน

ไดตรงตามเวลาและถูกตองตามที่ไดตกลงกนัไว เชน การสงพัสดุทางไปรษณยีสามารถสงสนิคาได

ถูกตองและตรงตามเวลาตามที่ระบุไว 

 3.  Responsiveness  เปนความพรอมทีจ่ะใหบริการกบัลูกคาทนัทีทีลู่กคามีความ

ตองการ  

 4.  Assuance หมายถึง ความรูในงานและความมีอัธยาศัยของพนกังานบริการทีพ่รอม

จะใหคําอธิบาย ขั้นตอนการบริการ เพื่อใหเกิดความมัน่ใจกับลูกคาในการใหบริการ ตลอดจนเพือ่ลด

ความไมแนใจและความเสีย่งของลูกคากอนรับบริการ 

 5. Empathy เปนความหวงใยเอาใจใสที่พนักงานบรกิารมีใหกับลูกคา พนักงานบริการ

สามารถที่จะใหการสื่อสารทีเ่ขาใจงาย และจัดใหมีชองทางที่ลูกคาจะเขาถึงขอมูลของงานบริการนั้นๆ

ตลอดเวลา  

 

5. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจในงานบริการ 
 

 มิลเลท. (Milett.1954:4) ไดกลาวถงึความพึงพอใจในการใหบริการ (Satisfactoty 

Services)หรือความสามารถในการสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการพิจารณาองคประกอบ 5 ดาน

ดังนี ้

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

Service)  

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

หยุดชะงักหรือติดขัดในการใหการบริการนัน้ 

 3.  ความสามารถในการใหบริการอยางยุติธรรมโดยลักษณะการจัดใหนัน้จะตองเปนไป

อยางเทาเทยีมกันและเสมอภาคกัน (Equitable Services) 
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 4. ความสามารถในการจัดบริการไดอยางรวดเร็วทันเวลา (Timely Services) ตาม

ลักษณะของความจาํเปนเรงดวนในการบรกิาร และความตองการของลูกคาในการบริการนัน้ๆ 

 5. ความสามารถในการพัฒนาบริการที่จัดใหทั้งในดานปริมาณและคุณภาพใหมีความ

เจริญกาวหนา(Progressive Service) ตามลักษณะของการบริการนั้นเรื่อยไป 

 วาวรา. (Vavra.1992 : 139-142) ไดใหคํานิยามของความพึงพอใจในงานบริการ คือ 

ความยึดมัน่และเชื่อถือไดของบริษัทผูใหบริการในการสงสินคา หรือบริการที่เต็มเปยมไปดวยความ

ตองการและความคาดหวงัของลูกคา 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพประกอบ 7  แบบจําลองความพึงพอใจของลูกคา (Defintion of Satisfaction) 

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

Relationship Marketing. P.172. 

 จากภาพประกอบ หากมกีารสอบถามลกูคาพวกเขาจะรูสึกพอใจไดอยางไรบาง คําตอบ

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

ตามความคาดหวังของลูกคาซึ่งไมไดเปนความรูสึกนึกคิดเทานัน้แตจะรวมไปถงึเรื่องของความสมัพันธ

และความเกี่ยวเนื่องกับความคาดหวงัของลูกคาดวยการที่จะจัดสนิคาหรือการบริการใหลูกคาเกิด

ความพึงพอใจนั้นตองผานกระบวนการในการทาํความเขาใจในความคาดหวงัของลกูคากอนเสนอ  

 วาวรา. (Vavra.1992) จึงกลาววา ความพึงพอใจของลูกคาจะมขีอบเขตเทาๆกันกับ

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

ความคาดหวัง 
(Expectation) 

การสงมอบตามความคาดหวัง
หรือเกินความคาดหวัง 

การรับรูในสิ่งที่มอบ 
(Perception) 

มีคุณภาพ / พึงพอใจ 
(Satisfaction) 

ไมมีคุณภาพ  /ไมพึงพอใจ 
(Nonsatisfacton) 

ไมใช ใช 

41



 
 
 

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

บริษัท คือการสรางความพึงพอใจของลกูคาใหมากทีสุ่ดไดอยางไร โดยไมตองมีการเพิ่มทนุจนมาก

เกินไป ซึง่มีคาํกลาววาคาํหนึง่ทีก่ลาววา “ยิ่งคาดหวังมากเทาไร กย็ิ่งมีความพึงพอใจนอยลงเทานัน้” 

 ความพึงพอใจของลูกคาสามารถกําหนดไดจากการเปรียบเทียบความคาดหวงัจาก

บริการและการรับรูจากบริการท ี ไดรับ ถาความคาดหวงัต่ํากวาผลที่ลกูคาไดรับ ลูกคาจะเกิดความพงึ

พอใจตอบริการมาก หากความคาดหวังเทากับผลบริการที่ลูกคาไดรับ ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ แต

ถาความคาดหวงัสูงกวาผลการบริการที่ลกูคาไดรับ ลูกคาจะเกิดความไมพึงพอใจ 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

  

ภาพประกอบ 8 แสดงชองวางระหวางบรกิารที่คาดหวงัและบริการที่รับรูเพื่อประเมนิความพงึพอใจ       

         ของลูกคา 

 ที่มา : Parasuraman,Zeithaml and Berry.(1995). Marketing Research. P. 

 ความพึงพอใจในการบริการ หมายถงึ ภาวะการแสดงออกถงึความรูสึกในทางบวกของ

บุคคลอันเปนผลจากการเปรียบเทียบการรับรูสิ่งที่ไดรับจากการบริการ ไมวาเปนการรับบริการหรือการ

ใหบริการในระดับที่ตรงกับการรับรูสิ่งที่คาดหวงัเกีย่วกบัการบริการนัน้ ซึ่งเกี่ยวของกับความพงึพอใจ

ของผูรับบริการและความพอึพอใจในงานของผูใหบริการ 

 มหาวิทยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช. (2543 : 27-29) ความพึงพอใจของผูรับบริการ เปนการ

แสดงออกถึงความรูสึกในทางบวกของผูรับบริการอันเปนผลมาจากการประเมินเปรียบเทียบสิง่ที่ผูรับ 

บริการไดรับในการบริการกบัส่ิงที่ผูรับบริการคาดหวังจะไดรับจากการบริการในแตละสถานการณของ

การบริการที่เกิดขึ้น ซึง่ความรูสึกสามารถแปรเปลี่ยนไดหลายระดับตามปจจัยแวดลอมและเงื่อนไขของ

การบริการในแตละครั้งได 

Word of mouth Personal needs Past experienc 

Dimensions of  Service 

Quality Reliability 

Responsiveness 

Assurance  

Empathy 

Tangibles 

Expected 

service 

Perceptiond 

service 

Perceived Service Quality 

1. Expectations exceeded  

ES<PS (Quality surprise) 

2. Expectations met 

ES=PS (Satisfactory quality) 

3. Expectations not met  

ES>PS (Unacceptable quality) 
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 คอตเลอร. (Kotler. 2000 : 36) ไดใหความหมาย ความพงึพอใจวาเปนความรูสึกของ

บุคคลเมื่อไดรับความสุขหรอืความผิดหวงัซึ่งเกิดจากการเปรียบเทยีบการรับรูกับความคาดหวงัใน

ผลลัพธของสิง่ที่ตองการถาการรับรูตอส่ิงทีต่องการพอดกีับความคาดหวงัลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ 

 อดุลย จาตุรงคกุล. (2546 : 44-45 ) ความพอใจ คือ ความรูสึกพอใจหรือผิดหวงัอนัเกิด

จากการเปรียบเทียบผลหรอืการปฏิบัติงานของผลิตภณัฑกับความคาดหมายของเขาถาการปฏบิัติงาน

สูงเกนิกวาความคาดหมายลูกคาจะเกิดความพึงพอใจหรือปติยินด ี แตถาการปฏิบัติงานไมถึงความ

คาดหมายลูกคาจะไมพอใจ ถาการปฏบัติงานเทากับความคาดหมายลูกคากพ็อใจ 

 สมวงศ   พงษสถาพร. (2547 : 59 ) ความพึงพอใจ หมายถึง การประเมินสินคาหรือ

บริการนัน้ๆวาไดตอบสนองความตองการของตนไดตามที่คาดหวังไวหรือไม ถาไดตามที่คาดหวัง ก็จะ

เกิดความพึงพอใจ ถาไมไดตามที่คาดหวังในตอนแรกก็จะไมพอใจ  

  
ปจจยัที่มีผลตอความพึงพอใจของผูรบับริการ มีดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการจะเกิดขึ้น เมื่อไดรับบริการที่มีลักษณะ 

คุณภาพ และระดับการใหบริการตรงตามความตองการ ความเอาใจใสขององคการบริการในการ

นําเสนอบริการเปนสวนสําคญัยิ่งในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

 2. ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการขึ้นอยูกับราคาคาบริการที่ผูรับบริการ

ยอมรับหรือพจิารณาวาออกแบบผลิตภัณฑดวยความสนใจในรายละเอียดของสิ่งที่ลูกคาตองการและ

คํานึงถึงคุณภาพของเหมาะสมกับคุณภาพของบริการตามความเต็มใจที่จะจายของผูรับบริการทั้งนั้น

เจตคติของผูรับบริการที่มีตอราคาคาบริการกับคุณภาพของการบริการของแตละคนอาจแตกตางกนั

ออกไป  

 3. สถานที่บริการ การเขาถึงไดสะดวกเมื่อลูกคามีความตองการยอมกอใหเกิดความพงึ

พอใจในการบริการ ทาํเลทีต่ั้งและการกระจายสถานทีบ่ริการใหทัว่ถงึเพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคา

จึงเปนเรื่องสําคัญ 

 4. การสงเสริมแนะนาํบริการ ความพงึพอใจของผูรับบริการเกิดขึ้นไดจากการไดยินขอมูล 

ขาวสารหรือบุคคลอื่นกลาวขานถงึคุณภาพของการบริการไปในทางบวก ซึง่หากตรงกับความเชื่อที่มี

อยูก็รูสึกดีกับบริการดังกลาวอันเปนแรงจงูใจผลักดันใหมีความตองการบริการตามมาได 

 5. ผูใหบริการ ผูประกอบการ,ผูบริหารการบริการและผูปฏิบัติงานบริการ ลวนเปนบคุคล

ที่มีบทบาทสําคัญตอการปฏิบัติงานบริการใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจทั้งสิน้ ผูบริหารการบริการที่

วางนโยบายการบริการโดยคํานึงถึงความสําคัญของลูกคาเปนหลัก ยอมตอบสนองความตองการของ

ลูกคาใหเกิดความพึงพอใจไดงายเชนเดียวกับผูปฏิบัติวานบริการหรือพนกังานที่ตระหนักถงึลูกคาเปน
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สําคัญจะแสดงพฤตกิรรมการบริการและสนองบริการที่ลกูคาตองการดวยความสนใจเอาใจใสอยาง

เต็มดวยจิตสํานึกของการบรกิาร 

 6. สภาพแวดลอมของการบริการ สภาพแวดลอมและบรรยากาศของการบริการมีอิทธิพล

ตอความพงึพอใจของลูกคา ลูกคามักจะชื่นชมสภาพแวดลอมของการบริการเกีย่วกับการออกแบบ

อาคาร สถานที่ ความสวยงามของการตกแตงภายในดวยเฟอรนเิจอรและการใหสีสัน การจัดพืน้ที่เปน

สัดสวนตลอดจนการออกแบบวัสดุเครื่องใชในงานบริการ 

 7. กระบวนการบริการ ทีน่าํเสนอการบรกิารในกระบวนการบริการเปนสวนสําคัญในการ

สรางความพงึพอใจใหกับลูกคา ประสิทธิภาพของการจัดการระบบการบริการสงผลใหการปฏิบตัิงาน

บริการแกลูกคามีความคลองตัวและสนองความตองการของลูกคาไดอยางถูกตองมีคุณภาพเชนการนํา 

เทคโนโลยีคอมพิวเตอรเขามาจัดระบบขอมูลในการสาํรองที่พกัโรงแรม การใชเครื่องฝาก-ถอนเงนิ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 

ภาพประกอบ 9  โมเดลคุณภาพของบริการ 

 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม.: 439   

การติดตอส่ือสารแบบปาก

ตอปาก 

ความตองการเฉพาะบุคคล ประสบการณในอดีต 

บริการที่คาดหวัง 

บริการที่รับรู 

การสงมอบบริการ(การ

ส่ือสารกอนและหลัง) 

การแปลความหมายการ

รับรูเปนการระบุคุณภาพ

บริการ 

การจัดการ การรับรูถึงความ

คาดหวังของผูบริโภค 

การติดตอส่ือสารภายนอก

กับผูบริโภค 

ชองวาง 5 (GAP5) 

ชองวาง3 (GAP3) 

ชองวาง2 (GAP2) 

ชองวาง4 (GAP4) ชองวาง1 (GAP1) 

นักการตลาด 

    ผูบริโภค 
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 โมเดลคุณภาพของบริการ (Service – quality model) Parasuraman,Zeithaml และ

Berry ไดกําหนดโมเดลคุณภาพการใหบริการซึ่งเนนความสาํคัญทีก่ารสงมอบคณุภาพการใหบริการที่

คาดหวงัซึ่งเปนสาเหตุใหการสงมอบบริการไมประสบความสําเร็จ ดังรูปซึ่งแสดงชองวาง 5 ประการ 

ดังนี ้

 1. ชองวางระหวางความคาดหวงัของผูบริโภคและการรับรูในการจดัการของผูบริโภค 

(Gap between consumer expectation and management perception) เกิดจากการที่ฝายจดัการ

ไมสามารถสรางการรับรูในสิ่งที่ลกูคาคาดหวังไวได ทาํใหเกิดชองวางนี้ข้ึน  

 2. ชองวางการรับรูในการจดัการและลักษณะคุณภาพการใหบริการ (Gap between 

management perception and service-quality specification) ฝายจัดการอาจแกไขความตองการ

ของลูกคาที่รับรู แตไมไดกําหนดมาตรฐานการทาํงานไว 

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

sercice-quality specifications and service delivery) พนกังานที่ไมมีความสามารถหรือไมไดรับการ

ฝกอบรมจะไมสามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐานไดจึงทําใหเกดิความขัดแยงกับมาตรฐาน 

 4. ชองวางการสงมอบบริการและการติดตอส่ือสารภายนอก (Gap between service 

delivery and external cmmunications) ความคาดหวงัของผูบริโภคไดรับผลกระทบจากการโฆษณา

ของบริษัท 

 5. ชองวางระหวางบรกิารที่รับรูและบริการที่คาดหวงั (Gap between perceived 

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

ไมเปนไปตามที่คาดหวังไว 
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6. ขอมูลเกี่ยวกับศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย   

 
ประวัติความเปนมา 
 เนื่องจากเครือซิเมนตไทยเปนผูนาํในดานการออกแบบผลิตภัณฑกอสรางชั้นนาํของ

เมืองไทยไมวาจะเปนการตอบสนองของผูออกแบบเชน สถาปนิก มัณฑนากร  วิศวกร เจาของโครงการ 

และสิ่งทีจาํเปนอยางยิง่ คือระบบของหลงัคา เครือซิเมนตไทยจึงไดสรางความแตกตางเหนือคูแขง โดย

การจัดตั้งศูนยรวมหลงัคาครบวงจร  ซึ่งมีการจัดตั้งเปนศนูยหลังคาแหงแรกในประเทศไทยที่สุขาภบิาล 

3 ในวนัที่ 29 เมษายน 2548  โดยดําเนินการใหขอมูลใหกับลูกคาสวนมากทางดานผลิตภัณฑ นําเสนอ

ในเรื่องหลงัคา ดานนวัตกรรมและอุปกรณหลังคา ทาํอยางไรใหผลิตภัณฑตอบสนองความตองการ

ของลูกคาใหมากที่สุดและการสรางความแตกตางที่ใหบริการครบวงจร ณ สถานที่เดยีวมีบุคลากรที่

เชี่ยวชาญในดานหลังคา ดานนวัตกรรมและอุปกรณหลงัคาที่ครบถวนตามความตองการของลกูคา 

 
วัตถุประสงค 
 1. เพื่อสราง Differentiation จากคูแขง โดยการใหบริการดานหลงัคาแบบครบวงจรเปน 

One Stop Services ผานทางราน Key Dealer ในแตละภูมิภาค 

 2. เพื่อสราง Competitive Edge โดยใชจุดไดเปรียบเชิงการแขงขันในดานความครบถวน

ของผลิตภัณฑหลงัคาและงานบริการ ประสานกับการมี Roof Competency ที่เหนือกวาคูแขง 

 3. เพื่อทํา Synergy Market ระหวาง BUs – Roofing ใน CBP 
Concept 
 “Cementhai Roofing Center - ศูนยรวมหลังคาครบวงจร… นวัตกรรมดานการบริการ

ลาสุดจากเครอืซิเมนตไทยทีจ่ะตอบสนองความตองการของคุณในทุกเรื่องหลงัคาไดอยางครบถวน” 

โดยประกอบดวย 3 สวนหลกัดวยกนั คือ 

 1. Roofing Solution หมายถึง สวนงานทีใ่หบริการดานหลังคากับลูกคาที่เขามาติดตอ 

เพื่ออํานวยความสะดวกในการใชงานดานตางๆ ทั้งดาน Presales and After-sales Service 

ประกอบดวย 

  - ใหคําแนะนาํและรับปรึกษาปญหาเรื่องหลังคาทกุประเภท 

  - คํานวณการใชสินคาและงบประมาณในการติดตั้ง 

  - รับมุงหลงัคา 

  - รับซอมแซมและเปลี่ยนหลังคา 

  - ออกแบบและติดตั้งโครงหลังคาสําเร็จรูป 
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 2. Roofing Innovation หมายถงึ  สวนแสดงสินคาที่ส่ือใหเห็นภาพพจน และตอกย้ํา

ความเปนผูเชีย่วชาญและความเปนผูนําดานหลังคาในการนําเสนอนวตักรรมดานหลังคาตางๆ

ออกสูตลาด 

  - ผูนําในดานการพัฒนาวัสดุมุงหลงัคา 

     - ศูนยรวมนวตักรรมอุปกรณเกี่ยวกับหลงัคา 

 3. Roofing Studio หมายถงึ สวนแสดงสนิคาที่สื่อใหเหน็ถงึความสวยงามของหลงัคาแต

ละประเภทเพือ่ใหลูกคาเยี่ยมชมและเลือกใชผลิตภัณฑใหเหมาะสมกบับุคลิกของแตละคน 

  - ศูนยรวมหลงัคาหลาก Design หลายสีสัน  

  - แนะนํารูปแบบกระเบื้องและสีของหลงัคาใหเขากับสไตลบานของคณุ 

  - พยายามแสดงผลิตภัณฑในลักษณะที่เปน Roofing System 
vision 
 เปนชองทางแรก ที่ลูกคากลุมเจาของบานสรางใหม ชาง/ผรม.,เจาของธุรกิจบานจดัสรร

ขนาดเล็ก,เจาของบานเกา เลือกใชบริการ ในสินคา และบริการเกี่ยวกบัหลังคาบาน 
mission 
 M1  จัดทํา Cementhai Roofing Center Shop เพือ่ใหบริการ ใหครอบครุมพื้นทีท่ั่ว

ประเทศไทยโดยใหสอดคลองกับ พฤติกรรมของกลุมลูกคาเปาหมาย 4 กลุม 

(เจาของบานใหม,ชาง/ผูรับเหมากอสราง,เจาของธุรกิจบานจัดสรรขนาดเล็ก,เจาของบานเกา) 

 M2  สรางยอดขายที่เกิดจากการใหบริการของ RFC ในรานผทจ.มากกวา 60 % ในสินคา

และบริการเกีย่วกับหลังคา 

 M3 สรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาทีม่าใชบริการใหมีความพึงพอใจมากกวา 90 % 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

โครงสรางองคกร 

ผจก.ศล. 

การตลาด 

นกต. 2 คน 

ออกแบบ 2 คน 

สงเสริมตลาด 1 คน         

สนับสนุน      

วศ.  1 คน 

h/d 5 คน 

It 1 คน 

QA/QC 1 คน 

บริหารศูนย 

พนง บ/ล 10 คน 

พนง. บ/ท 10 คน 

ผจก.ประจําศูนย 10 คน 
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7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 สัญญา  ศรีศรุติพร.(2546). ไดทําการศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอ

พฤติกรรมการซื้อกระเบื้องหลังคาของผูบริโภคในรานซิเมนตไทยโฮมมารทตนแบบ ถนนสุขาภิบาล 3 กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยั ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 30-39 ป สถานภาพสมรส การศึกษาระดับ

ปริญญาตรีอาชีพเปนพนักงานเอกชนและมีรายไดตอเดือนต่ํากวา10,000บาท ผูบริโภคใหความสาํคัญ

ตอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดรวมในระดับปานกลาง พฤติกรรมการซื้อกระเบื้อง

หลังคาหรือบริการโดยเฉลี่ย 4.94 คร้ัง ซื้อสินคาหรือบริการตอครั้งประมาณ 5090.51 บาทใชเวลาใน

การซื้อตอครั้งประมาณ 1.11 ชั่วโมง สวนใหญใชบริการในวนัเสาร-อาทิตย ชวงเวลาที่ใชบริการ 17.01 

– 19.00 น. ซือ้สินคากลุมเซรามิคบอยที่สดุ ผูบริโภคตัดสินใจซื้อเองมากที่สุดสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อกระเบื้องหลงัคาดานการใชเวลา/คร้ังมีความสมัพันธกนัอยูในระดับ

ต่ําเปนไปในทศิทางตรงกนัขาม สวนประสมทางดานราคา ชองทางการจัดจําหนายและดานการ

สงเสริมการตลาดไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้กระเบื้องหลังคา 

 จินตนา ศรีไชยา.(2550).ศึกษาเรื่องความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีอิทธิพล

ตอแนวโนมพฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนยีม บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท จาํกัด (มหาชน) ผล

การศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุตัง้แต 29-37 ปสถานภาพโสด การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี อาชีพพนกังานเอกชน มีรายไดต่ํากวาหรือเทียบเทา 20,000 บาท มีความคาดหวังและรับรู

จริงตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานคุณภาพ การบริการหลังการขาย ทําเลทีต่ั้ง 

ดานโปรโมชั่น มีระดับความคาดหวงัมาก และไมมีความพึงพอใจดานคุณภาพ ดานแนวโนมพฤตกิรรม

การซื้อ คอนโดมิเนียมบมจ.แอล.พ.ีเอน็ มีความพงึพอใจมากหลังจากเขาอยูอาศัย ในอนาคตจะ

กลับมาซ้ือ และคอนขางจะแนะนาํใหคนรูจักซื้อ ดานการรับรูจริง มคีวามสัมพันธกับดานผลิตภณัฑ

หลัก ดานคุณภาพ ดานบรกิารหลงัการขาย มีความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกันและมีคามสัมพันธใน

ระดับที่ต่ํามาก 

 ธัชชนัญ   พทุธประสาท.(2545). ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและการใชปจจัยในการซื้อ

กระเบื้องหลังคาของผูบริโภคในศูนยคาปลีกวัสดุกอสรางครบวงจรโฮมเวิรค ผลการศึกษาพบวา สวน

ใหญผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อเมื่อตองการใช เวลาที่ใชในการซื้อประมาณ 30 นาท ี ถงึ 1 ชัว่โมง 

คาใชจายซื้อในแตละครั้ง 1,001 -5,000 บาท สินคาที่ซื้อมากทีสุ่ด คือ โคมไฟและอุปกรณไฟฟา 

อุปกรณหองน้าํ และใชบริการเพิ่มเติมมากที่สุด คือ ศูนยใหคําปรึกษาวิธกีารแกปญหา วิธกีารซอมแซม

ระบบประปา งานประตหูนาตาง งานปูน งานติดตั้งเฟอรนเิจอร เหตุผลสําคญัที่ซื้อคือใชเองใน

ครอบครัว การเลือกสถานทีต่ั้งของศูนยคาปลีกวัสดุกอรางครบวงจรโฮมเวิรค เพราะใกลบาน 
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 ธรรศชนน  วิตตานนท.(2545). ไดทําการศึกษาความพงึพอใจของผูบริโภคตอการใช

ศูนยการคาปลีกวัสดุกอสรางครบวงจรรูปแบบหางสรรพสินคา : กรณีศึกษาโฮมโปร พบวา ผูบริโภคมี

ความพึงพอใจในการบริการดานสนิคา ราคา สถานที ่และการสงเสริมการขาย โดยผูบริโภคมีความพึง

พอใจดานสนิคามากที่สุด ดานความหลากหลายของสนิคาที่จําหนาย มีความพึงพอใจดานราคามาก

ที่สุด ดานความชัดเจนของใบเสร็จรับเงิน มีความพึงพอใจดานสถานที่มากที่สุด ดานความสะดวกของ

ทําเลที่ตั้ง มีความพึงพอใจดานการสงเสรมิการขายมากที่สุด ดานบุคลิกลักษณะ ทาทาง และความ

สุภาพของพนกังานขาย ดานขอเสนอแนะเพิ่มเติม คือควรมีการจัดการบริหารสินคาคงคลังใหเพียงพอ

ตอความตองการของลูกคา ควรเพิม่ชนดิของสินคาใหมีความหลากหลายและทนัสมัยอยางสม่าํเสมอ 

และควรปรับปรุงดานการบริการสินคาพิเศษ ดานราคายังสูงกวาทองตลาด ดานสถานที ่ คอืควรขยาย

เวลาการใหบริการใหมากขึน้ ดานการสงเสริมการขาย ควรอบรมพนกังานใหมีความรูในตัวสินคา 

 พงษพนัธุ ตระกูลศรีชัย. (2547) ไดทําการศึกษาเรือ่งความคาดหวงัและการรับรูของ

ผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการใชสินคาและบริการของรานโนเกยีชอปในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย 

พบวา ผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-25 ป การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนกังานบริษทัเอกชน,หางราน มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนระหวาง 5,001-15,000 

บาท  ความคาดหวงัของกลุมผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคาและบริการ มีความคาดหวงัอยูในระดับ

มากที่สุดในดานความเชื่อถอืของสินคา รองลงมาคือ ดานความเชื่อมัน่ตอการใหบริการ ดานการดูแล

เอาใจใสลูกคา และดานลักษณะของสินคามีระดับความคาดหวงันอยที่สุด การรับรูของกลุมผูบริโภคที่

มีตอคุณภาพสินคาและบรกิาร มีการรับรูอยูในระดับเปนจริงมากที่สุดในดานความเชื่อถือของสินคา 

ดานความเชื่อมั่นตอการใหบริการ ความสัมพนัธความพึงพอใจของผูบริโภคกับพฤติกรรมการกลับมา

ใชสินคาและบริการของรานโนเกียชอป พบวาความพงึพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการรานโนเกยีชอป

ไมมีความเกี่ยวของกับพฤตกิรรมการตัดสินใจเลือกที่จะกลับมาใชหรือไมกลับมาใชบริการของรานโน

เกียชอป 

 เกียรติพงษ มากประภา. (2546) ไดทําการศึกษาเรื่องความคาดหวงัของลูกคาและการ

รับรูในคุณภาพบริการของสาํนักงานบริการดีแทค (เซอรวิส ฮอล): กรณีศึกษา สํานกังานบริการดีแทค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบวา สวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 26-30 ป 

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบรษิัทเอกชน มีระดับรายไดตอเดือน 10,001- 

20,000 บาท  ความคาดหวงัตอคุณภาพการบริการโดยรวมอยูในระดับสูง และมีการรับรูตอคุณภาพ

การบริการต่ํากวาความคาดหวงั  กลาวคอื กลุมตัวอยางผูมาใชบริการไมพอใจคุณภาพบริการโดยรวม 

โดยไมพอใจในคุณภาพบรกิารในดานการเขาถึงจิตใจมากที่สุด  
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 ยุพาวรรณ ใจประจง. (2547) ไดทําการศกึษาเรื่องความคาดหวงัและแนวโนมพฤติกรรม

การใชบริการของลูกคาทีม่ตีอศูนยบริการเครื่องใชไฟฟา บริษทัโตชบิา (ไทยแลนด) จํากัด สํานักงาน

ใหญ ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายรุะหวาง 20-34 ป 

การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัท มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท 

ความคาดหวงัของลูกคาทีม่ตีอปจจัยคุณภาพการบริการโดยรวมมีระดับความคาดหวงัมากที่สุดดาน

ลักษณะทางกายภาพ ความเปนจริงในการบริการดานคณุภาพการบรกิารมากที่สุดในดานลักษณะทาง

กายภาพ การวิเคราะหในดานพฤติกรรม ลูกคาผูใชบริการมีแนวโนมคาดวาจะกลับมาใชบริการใน

อนาคต คาดวาจะซื้อสินคาของบริษัท และคาดวาจะแนะนําผูอ่ืนใหใชบริการของศนูยบริการ ความ

คาดหวงัและความเปนจริงทีไ่ดรับจากการบริการโดยรวม มีคาความเปนจริงของคณุภาพบริการต่ํากวา

ความคาดหวงัของคุณภาพบริการ ความเปนจริงในการบริการดานคุณภาพการบริการกับแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการในอนาคตโดยรวม พบวา มีความสัมพนัธในระดับคอนขางต่ํา  
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ เปนวิจยัเชิงสาํรวจ (Servey Research) โดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaires) เปนเครื่องมือเพือ่รวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยางของประชากรโดยศึกษาเรื่อง 

“ความคาดหวงั การรับรูที่สงผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ

ซิเมนตไทย” เพื่อใหเปนไปตามความมุงหมายทีก่ําหนดไว ผูวิจัยไดดําเนินการวจิัยตามขั้นตอนตางๆ

ดังนี ้

 1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 

 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 4. การจัดกระทําขอมูล 

 5. การวิเคราะหขอมูล 

 6. สถิติที่ใชในการวิจยั 

 

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 

  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้ คือ ลกูคาที่มาใชบริการและเคยใชบริการศูนยหลงัคา

ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ในเขตกรงุเทพมหานครมี 1สาขา คอื สาขาสุขาภิบาล 1 และเขต

ปริมณฑลมี 2 สาขา คือ สาขานนทบุรีและสาขานครปฐม 
 ขนาดกลุมตวัอยางทีใ่ชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้ คือ ลูกคาที่มาใชบริการและเคยใชบริการศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ที่มอีาย ุ 20 ป ข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่เขามาใชบริการ จึงกาํหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณ 

(กัลยา วานิชยบัญชา 2549:26) ไดขนาดตัวอยาง 246 ตัวอยาง ดังนี ้

 

สูตร           n     =         Z2 pq 

                e
2
       

 

n = ขนาดกลุมตัวอยาง 
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Z  =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score) 

   ขึ้นอยูกบัระดับความเชื่อมั่น 

P = ความนาจะเปนของประชากร 0.2 เนื่องจากเปนชวงฤดุฝนกลุมตัวอยางจะนอย 

q = สัดสวนของประชากรที่ไมไดสนใจศึกษา 1 – p = 0.8 

e = สัดสวนของความคาดเคลื่อนทีย่อมใหเกิดขึ้นได    = 0.05  
 
       n   =    (1.96)2 (0.02)(0.08) 

                (0.05)2 

  =       (3.8416)(0.16)  

      0.0025 

  =     245.86 หรือ 246 

แตเนื่องจากการเก็บแบบสอบถามบางตวัอยางอาจเกิดการไมสมบูรณ จึงสาํรองเผื่อไว 5% เทากับ 20 

ตัวอยาง แตไมนับรวมเปนกลุมตัวอยาง 

     n = 246 x 0.05 

  = 12.30 หรือ 13 

ดังนัน้รวมขนาดตัวอยางทัง้หมดจํานวน 246 กลุมตัวอยาง 

 
การเลือกกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจยั 
 
  1. วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อกําหนดจาํนวนกลุม

ตัวอยางจากศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 3 สาขาเทาๆกัน คือสาขาสขุาภิบาล 1 จํานวน 

82 ตัวอยาง สาขานนทบุรี จํานวน 82 ตัวอยาง และสาขานครปฐม จํานวน 82 ตัวอยาง รวมจาํนวน

กลุมตัวอยาง 246 ตัวอยาง  

  2. วิธีการสุมตามความสะดวก (Convenience sampling) โดยแจกแบบสอบถามกบั

ลูกคาทีม่าใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยทั้ง 3 สาขา เพื่อใหไดจํานวนตวัอยาง

ครบตามจํานวน 
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2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 สําหรับการวิจยัครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือในการวิจยัโดยการออกแบบสอบถาม 

ขึ้น เพื่อการศึกษาความคาดหวงัและการรับรูที่สงผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคาที่มีตอศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  โดยแบงออกเปน 4 สวน ดังนี ้

 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลดานประชากรศาสตร เปนลักษณะขอมูลทั่วไปของ

ผูใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย สาขาสุขาภิบาล 1 สาขานนทบุรี และสาขา

นครปฐม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายไดเฉลีย่ตอเดือน อาชีพ ซึง่ลักษณะเปน 

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

  - แบบสอบถามทีม่ีคําตอบใหเลือก 2 ทาง ( Dichotomous Questions) และให

เลือกตอบขอที่เหมาะสมทีสุ่ดจํานวน 1 ขอ 

  - แบบสอบถามทีม่ีหลายคาํตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions ) และให

เลือกตอบขอที่เหมาะสมทีสุ่ด จํานวน 5 ขอ 

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

    - เพศชาย 

    - เพศหญงิ 

  ขอที่ 2 อาย ุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) ผูวิจัยได

กําหนดชวงอายุจากปจจัยประชากรศาสตรที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภคผูบริโภค (Personal 

factors influencing consumer behavior) ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 137 ) ไดกลาวถงึ อายุ (Age) 

คือบุคคล 

ที่มีอายุแตกตางกนัจะมีความตองการในสนิคาและบริการที่แตกตางกนั การแบงกลุมลูกคาตามอายุ

ประกอบดวยต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป ,12-19 ป , 20-34 ป, 35-49 ป ,50-64 ป และ 65 ป ขึ้นไป โดย

ผูวิจัยไดแบงกลุมที่อายุตั้งแต 20 ปบริบรูณข้ึนไป เนือ่งจากผูที่มีอาย ุ 20 ปบริบูรณเปนผูที่บรรลุนิติ

ภาวะตามกฎหมายไดแก 

    - อายุ 20-34 ป 

    - อายุ 35-49 ป 

    - อายุ 50-64 ป 

    - อายุ 65 ป ขึ้นไป 

  ขอที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสดุ เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

การศึกษา (Education) ผูที่มกีารศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพกวาผูที่มี

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

    - ปริญญาตรี 

    - สูงกวาปริญญาตรี 

  ขอที่4 สถานภาพ เปนการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale)  ไดแก 

    - โสด 

    - สมรส/อยูดวยกัน 

    - หมาย/หยาราง/แยกกนัอยู 

  ขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

เนื่องจากกลุมประชากรประกอบดวยบุคคลหลากหลายสถานภาพและอาชีพ ผูวิจัยจึงไดกําหนดรายได

ของครัวเรือนเฉลี่ยตอเดือนที่ต่ํากวา 10,000 บาท ถงึ 70,001 บาทขึ้นไปดังนี้(นราศรี ไววนิชกลุและชู

ศักดิ์ อุดมศรี.2547 : 157) 

    - ต่ํากวา 10,000 บาท 

    - 10,001 – 30,000 บาท 

    - 30,001 – 50,000 บาท 

    - 50,001 – 70,000 บาท 

    - ตั้งแต 70,001 บาทขึน้ไป 

  ขอที่ 6 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale) อาชีพ

ของแตละบุคคลจะนําไปสูความจาํเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกนั  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546 : 205) ไดแก 

    - ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

    - พนกังานแอกชน/องคกร 

    - ประกอบธุรกจิสวนตวั/คาขาย 

    - ผูรับเหมากอสราง 

    - สถาปนิก 

    - อ่ืนๆ โปรดระบุ............. 

  

 สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัการวัดระดับความคาดหวงัและการรับรูจริงที่มีตอปจจยัดาน

การใหบริการ 5 ดานไดแก ประเภทของการใหบริการ กระบวนการใหบริการ เจาหนาที่/บคุลากร 

สถานที่ การสงเสริมการตลาด ของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร
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และปริมณฑล ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) ประกอบดวยคําถามรวม 27 

ขอ ดังนี ้

 1. ดานประเภทของการใหบริการ  จํานวน  4 ขอ 

 2. ดานกระบวนการใหบริการ  จํานวน  6 ขอ 

 3. ดานเจาหนาที/่บุคลากร  จํานวน  9 ขอ 

 4. ดานสถานที ่   จํานวน  3 ขอ 

 5. ดานการสงเสริมการตลาด  จํานวน  5 ขอ 

 โดยที่แตละคําถามมีคาํตอบใหเลือกตามลาํดับความสาํคัญ 5 ระดับ เปนขอมูลเปนแบบ

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) และไดกําหนดคาน้ําหนกัของการประเมินความคาดหวงัและการรับรู

จริงที่ไดรับ ดังนี ้

 ระดับความคาดหวัง    คาประเมิน 

 คาดหวงัมากที่สุด    5    คะแนน 

 คาดหวงัมาก     4    คะแนน 

 คาดหวงัปานกลาง    3    คะแนน 

 คาดหวงันอย     2    คะแนน 

 คาดหวงันอยที่สุด    1    คะแนน 

 การรับรูจริงที่ไดรับจริง    คาประเมิน 

 รับรูจริงมากทีสุ่ด    5    คะแนน 

 รับรูจริงมาก     4    คะแนน 

 รับรูจริงปานกลาง    3    คะแนน 

 รับรูจริงนอย     2    คะแนน 

 รับรูจริงนอยทีสุ่ด    1    คะแนน 

 

 เกณฑการประเมินใชวิธีการแบงชวงการแปรผลตามหลกัการของการแบงอันตรภาคชั้น 

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

ที่สุดคือ 1 คะแนน และคะแนนที่สูงสุดคือ 5 คะแนน หาคากึง่กลางพสิัย โดยใชสูตรคํานวณชวงกวาง

ของอันตรภาคชั้นดังตอไปนี ้

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

                                   จํานวนชัน้ 

      =    5 – 1  
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                                                                5 

      =    0.80 

ดังนัน้จึงสามารถกําหนดเกณฑเฉลี่ยระดบัความคาดหวังตอคุณภาพการบริการดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    4.21 – 5.00    หมายถงึ    คาดหวังมากที่สุด 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    3.41 – 4.20    หมายถงึ    คาดหวังมาก 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    2.61 – 3.40    หมายถงึ    คาดหวังปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    1.81 – 2.60    หมายถงึ    คาดหวังนอย 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    1.00 – 1.80    หมายถงึ    คาดหวังนอยที่สุด 

เกณฑเฉลีย่ระดับการรับรูจริงที่ไดรับจากการบริการ สามารถกําหนดไดดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    4.21 – 5.00    หมายถงึ    รับรูจริงมากที่สุด 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    3.41 – 4.20    หมายถงึ    รับรูจริงมาก 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    2.61 – 3.40    หมายถงึ    รับรูจริงปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    1.81 – 2.60    หมายถงึ    รับรูจริงนอย 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    1.00 – 1.80    หมายถงึ    รับรูจริงนอยที่สุด 

  

 โดยกําหนดเกณฑการวัดคุณภาพการบรกิาร (Parasuraman,Zeithamal& Berry.1989 : 

133 ) ดังนี ้

 - ความคาดหวงัของผูบริโภคตอคุณภาพบริการมีมากกวาความรับรูจริงจากบริการที่

ไดรับจริง (ES>PS) ผูบริโภคจะไมพอใจการบริการที่ไดรับ 

 - ความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีคาเทากับความจริงจากการบริการที ่

ไดรับจริง (ES=PS) ผูบริโภคจะรูสึกพอใจกับการไดรับบริการ 

 - การรับรูจริงจากการบริการที่ไดรับจริงมีคามากกวาความคาดหวังของผูบริโภคตอการ 

บริการ (ES<PS) ก็จะเปนการบริการที่มีคณุภาพเหนือความพึงพอใจที่ผูบริโภคคาดหวัง 

 

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

มาตราการวัดแบบความหมายที่ตรงขามกนั (Sementic differential Scale) จํานวน 3 ขอ    

 ขอที่ 1 ในอนาคตทานจะกลบัมาใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย

อยางไร เปนมาตราการวัดแบบความหมายที่ตรงขามกนั (Sementic differential Scale)ไดแก 

กลับมาใชบริการแนนอน    …5…. : ..4….. : ..3….. : ..2….. : ..…1.. ไมกลับมาใชบริการแนนอน 
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 ขอที่ 2 ทานจะแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยเปน

มาตราการวัดแบบความหมายที่ตรงขามกนั (Sementic differential Scale) ไดแก 

แนะนาํแนนอน     …5…. : …4…. : …3…. : …2…. : …1…. ไมแนะนําแนนอน 

 ขอที่ 3 ในอนาคตทานจะซือ้กระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทย เปนมาตราการวัดแบบ

ความหมายทีต่รงขามกนั (Sementic differential Scale) ไดแก 

ซื้อสินคาบริษทัแนนอน    …5…. : …4…. : …3….. : …2…. : …1…. ไมซื้อสินคาบริษัทแนนอน 

 

 แนวโนมการใชบริการในอนาคต    คาประเมิน 

 กลับมาใชบริการแนนอน     5   คะแนน 

 คอนขางกลบัมาใชบริการ    4    คะแนน 

 ไมแนใจ       3    คะแนน 

 คอนขางไมกลบัมาใชบริการ    2    คะแนน 

 ไมกลับมาใชบริการแนนอน    1    คะแนน 

 แนวโนมการแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการ   คาประเมิน 

 แนะนาํแนนอน      5    คะแนน 

 คอนขางแนะนํา     4    คะแนน 

 ไมแนใจ       3    คะแนน 

 คอนขางไมแนะนํา     2    คะแนน 

 ไมแนะนาํแนนอน     1    คะแนน 

 แนวโนมการซือ้กระเบื้องหลังคาของบริษทัในอนาคต   คาประเมิน 

 ซื้อสินคาของบริษัทแนนอน    5    คะแนน 

 คอนขางซื้อสินคาบริษทั     4    คะแนน 

 ไมแนใจ       3    คะแนน 

 คอนขางไมซื้อสินคาบริษทั    2    คะแนน 

 ไมซื้อสินคาบรษิัทแนนอน    1    คะแนน  

 

เกณฑเฉลีย่แนวโนมการใชบริการในอนาคต สามารถกาํหนดไดดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    4.21 – 5.00    หมายถงึ    กลับมาใชบริการแนนอน 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    3.41 – 4.20    หมายถงึ    คอนขางกลับมาใชบริการ 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    2.61 – 3.40    หมายถงึ    ไมแนใจ 
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 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    1.81 – 2.60    หมายถงึ    คอนขางไมกลับมาใชบริการ 

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

 

เกณฑเฉลีย่แนวโนมการแนะนําผูอ่ืนใหใชบริการสามารถกําหนดไดดังนี ้

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    4.21 – 5.00    หมายถงึ    แนะนาํแนนอน 

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    3.41 – 4.20   หมายถึง     คอนขางแนะนาํ 

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

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    1.81 – 2.60    หมายถงึ    คอนขางไมแนะนาํ 

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

เกณฑเฉลีย่แนวโนมการซื้อกระเบื้องหลังคาของบริษัทในอนาคตสามารถกําหนดไดดังนี ้

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

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    3.41 – 4.20    หมายถงึ    คอนขางซื้อสินคาบรษิัท 

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

 คะแนนเฉลีย่ระหวาง    1.81 – 2.60    หมายถงึ    คอนขางไมซื้อสินคาบริษัท 

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

 

สวนที่ 4    คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรม จาํนวน 6 ขอ ลักษณะแบบสอบถามเปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  จํานวน 6 ขอ  

 ขอที่ 1 ชวงเวลาที่ลูกคามาใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal 

Scales) ไดแก 

  - ชวงเวลา 08.00–11.00 น.  

  - ชางเวลา 11.01-14.00 น.  

  - ชวงเวลา 14.01-17.00 น. 

  - ชวงเวลา 17.01 น.เปนตนไป  

 ขอที่ 2 สาขาที่ลูกคามาใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) ซึ่งมี 2 สาขา ไดแก 

  - สาขาสุขาภบิาล 1  

  - สาขานนทบรีุ 

  - สาขานครปฐม  
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 ขอที่ 3 ลูกค ารูจักศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยจากสื่อใดมากที่สุด เปนระดับ

การวัดขอมูลประภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแก 

  - สื่อโฆษณาทางโทรทัศน 

  -  อินเทอรเน็ต 

  - หนงัสือพมิพ 

  - แผนโปรชัวร/หนงัสือ  

  - สํานกังานใหญ 

  - เพื่อนแนะนํา 

 ขอที่ 4 เหตจุูงใจทีท่านเขามาใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย เปน

การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scales) ไดแก 

  - ใกลบาน 

  - เดินทางสะดวก 

  - บริการดี 

  - มีสินคาใหเลอืกมาก 

 ขอที่ 5 วัตถุประสงคทีท่านเขามาใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยเปน

การวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scales) ไดแก 

  - ปรึกษาปญหาหลังคา 

  - การประมาณการหลงัคา 

  - สอบถามรายละเอียด/การติดตั้ง 

  - รับบริการออกแบบโครงสรางหลังคา 

 ขอที่ 6 เหตุผลที่ทานเขามาใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยเปนการ

วัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ (Nominal Scales) ไดแก 

  - ความมีชื่อเสยีงของศนูยบริการ 

  - ความนาเชื่อถือของศูนยบริการ 

  - ภาพพจนของตราสินคา 
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ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครือ่งมือ ตามลําดับดังนี ้

  1. ศึกษาขอมูลจากเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่มีลักษณะใกลเคียงและเกี่ยวของกับ

งานวิจัยชิ้นนี้ รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎี และผลงานที่เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพื่อเปนแนวทางใน

การสรางแบบสอบถาม 

  2. ศึกษาวิธกีารสรางแบบสอบถาม สัมภาษณผูที่เกีย่วของ เพื่อกําหนดขอบเขตและ

เนื้อหาแบบสอบถามของการวิจัย จะไดมคีวามชัดเจนตามความมุงหมายการวิจยัมากยิง่ขึ้น 

  3. นาํขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัยที่กาํหนดไว 

  4. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อตรวจสอบความถูกตอง

ของเนื้อหา(Content Validity) และขอบกพรอง ทําการปรับปรุงแกไข เพื่อความถูกตองและตรงตาม

ความมุงหมายในการวิจัย จากนั้นจึงนําเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อปรับปรุงใหมให

มีความถูกตองกอนการนําไปใช 

  5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Tyr out) จํานวน 40 ชุด กับลูกคา

ที่มาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  และทดสอบความเชื่อถือไดโดยวิธี

ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient)(กัลยา วานิชยบัญชา.2546 : 449) ดวยโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS for windows) การคํานวณหาความเชื่อมั่นทดสอบคุณภาพของ

แบบสอบถาม โดยผลการทดสอบความเชื่อมั่น ดังนี้ 

 ความคาดหวงัตอการใหบริการโดยรวม  = .96 

 การรับรูจริงตอการใหบริการโดยรวม = .91 

 ดานแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย = .70 

 

3.การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)   

  เปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากงานวิจัยในอดีตที่เกีย่วของกับความคาดหวงัและ

การรับรูของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการของศูนยบริการตางๆ ซึง่เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสาร

วิชาการ วารสาร สิ่งพิมพ และขอมูลที่เผยแพรทางอินเทอรเน็ต 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  

  ผูวิจัยดําเนนิการโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามดวย 

ตนเองโดยอธบิายคําศพัททีใ่ช และใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถาม 
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4.การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทาํขอมูล 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว (Pre – test) และดําเนินการแกใขขอบกพรอง 

ของแบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชือ่มั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสทิธิ์แอล

ฟาของครอนบัค ( – Coefficient ) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเกบ็ขอมูลจริง 
3. นําแบบสอบถามทีเ่ก็บขอมลูมาทาํการตรวจสอบความสมบูรณแลวนาํ 

แบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบแลวมาลงรหัส 

4. นําขอมูลที่ลงรหัสมาทําการประมวลและวเิคราะหโดยโปรแกรม SPSS  

(Statistical Package for Social Science ) For Windows โดยวเิคราะหขอมูลตามสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 
 การวิเคราะหขอมูล 
  การศึกษาคนควาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล โดยดําเนนิการตามลําดับ ดังนี ้

   1. การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา ( Descriptive Statistic) 

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

อธิบายลกัษณะทางประชากรศาสตร นาํเสนอเปนรอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 

   2. การวิเคราะหสถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistic)    

    ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถติิจะนําขอมูลที่ไดมาแจกแจงความถี่

(Frequency) และวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพวิเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  เพื่อ

ทดสอบสมมตฐิานแตละขอโดยใชคาสถิตติางๆ ในการวเิคราะห คือ คา t – test , คา F – test , Paired  

sample t – test และคา Pearson Product moment Correlation Coeffcient 
 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 

  1.1 คารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลประชากรศาสตรของ

ผูตอบแบบ ในแบบสอบถามสวนที่ 1 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 38) โดยใชสูตรดังนี ้

   

  คารอยละ =    จาํนวนผูตอบแบบสอบถามที่เลือกตอบตัวเลือกนัน้ x 100 

                     จาํนวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
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1.2  คาเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลในดานตางๆ 

 (กัลยา วานชิยบัญชา.2546:39) โดยใชสูตรดังนี้ 
 

X    =  ∑X 

    n 

เมื่อ       x      แทน     คาคะแนนเฉลีย่ 

∑x  แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

             n แทน     ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3    คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อใชแปลความหมายขอมูลดานตางๆ  

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 48) โดยใชสูตรดังนี้ 

 

S.D    =                  n∑x2 – (∑x)2  

                         n(n – 1) 
 
เมื่อ S.D     แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

 ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 

 (∑x)2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
 2. สถิติที่ใชตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อถอืไดของแบบสอบถามคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ 

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

2546 : 449) โดยใชสูตรดังนี ้
 

 =           k covariance / variance 

                1+ (k – 1)    convariance / variance 

 

เมื่อ    แทน คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

 K   แทน จํานวนคาํถาม 
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            Convariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตางๆ 

             Variance  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคาํถาม 

 
 3. สถิติที่ใชทดสอบสมมตฐิาน 
  3.1  คา t – test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 

กลุมที่เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

(Ho) เมื่อ2-tailes Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05  โดยจะทาํการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละ

กลุมโดยใช Levene’s Test  

ถาพบวาคาความแปรปรวนเทากัน       S1
2 = S2

2 

 

t    =                X1 -   X2 

                                                       (n1-1)s2
1

 +(n2-1)s2
2          1   + 1 

                                 n1 + n2 – 2                       n1     n2 

 

df  = n1+n2-2 

โดยคา df คือ คาองศาอิสระ 

 

ถาพบคาความแปรปรวนไมเทากัน         S1
2   ≠  S2

2 

  t   =         x1 – x2                                       

  S2
1 +    S2

2 

 n
1         n2

 

 
โดยมีคาความอิสระดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 165) 

  

 df = S2
1   +    S2

2 

   n1          n2s 

                               S2
1    +    S2

2 

   n1          n2 

                              n1-1       n2-1 
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2 

1 

2 

2 

เมื่อ       t        แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน  t – distribution 

x1       แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 1 

x2        แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 

S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

 

 S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 

           n
1
    แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 

         n
2     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 

 

  3.2 One-way-ANOVA ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม

ประชากรทีม่ากกวา 2 กลุม โดยใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว One-Way-ANOVA ทีร่ะดับ

ความเชื่อมัน่รอยละ 95 จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) เมื่อคาระดับนัยสาํคัญทางสถิติมีคานอยกวา 

0.05  โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ถาพบความ

แปรปรวนเทากันทุกกลุมจะทดสอบความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนไมเทากนัทกุกลุม

จะทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe  

 ถาพบความแปรปรวนเทากนัทกุกลุมจะทดสอบความแตกตางดวย F-test 

สามารถเขยีนไดดังนี้  

    F =  MSb 

      MSw 

 

เมื่อ  F  แทน คาแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F- distribution 

 MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

 MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

 ถาพบความแปรปรวนไมเทากันจะทําการทดสอบดวย (Brown forsythe) (B) 

(Hartung.2001 : 300) สามารถเขียนไดดังนี้  

    B =  MSB 

       MSW 

โดยคา  MSW  = ∑
k (1  - n1 )S

2
i 

                                     i=1              N 
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เมื่อ  B  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Dquare Between Grouos) 

 MSW แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown – forsthe 

 K  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 N  แทน ขนาดประชากร 

 S2i  แทน  ความความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

 ถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถิติแลวตองทําการทดสอบเปน

รายคูตอไปเพือ่ดูวามีคูใดบางที่แตกตางกนัโดยใชวธิี Fisher’s Least  Significant Difference (LSD) 

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

 การวิเคราะหผลตางคาเฉลีย่รายคู LSD (กัลยา วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) โดยใช

สูตรดังนี้  

   LSD = t 1- / 2 ; n – k     MSE   1  +   1 

                         ni           nj 

 เมื่อ     ni     ≠  nj 

   r     =   n - k  

 LSD    แทน      คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที ่iและj                            

 MSE   แทน      คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

 k             แทน  กลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

 n         แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด 

     แทน คาความเชื่อมัน่  

 

 หรือวิเคราะหผลตางคาเฉลีย่รายคู (Dunnett T3 )(Keppel.1982 : 153-155) 

 

              dD     =   qD  2(MSs/A) 

                                  S 

 เมื่อ  dD  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Dunnett test 

   qD  แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

   MSs/A แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

   S  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 โดยกําหนดคาความอิสระ (Degree of Freedom) ระหวางกลุมคือ K-1 ภายในกลุม  

n-k และรวมทัง้กลุม คือ n-1 

 

 3.3  คา Paired – sample t – test  ในการทดสอบผลตางระหวางคาเฉลี่ยแบบเปนคูๆ

และมีความสมัพันธกนัโดยเปนกลุมตัวอยางเดียวกนัซึ่งมีการทดสอบ 2 คร้ังเพื่อเปรียบเทยีบกนั โดยใช

สูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบญัญา. 2544 : 323) 

   t     =                  d 

                            Sd 

                       n 

   d  =            ∑d 

                      n 

 

   sd  =                n∑d2 – (∑d2) 

                                   n (n -1) 

  df (v)  = n -1 

 

เมื่อ  d แทน ผลตางระหวางขอมูลแตละคู 

  n แทน จํานวนคู 

  d แทน คาเฉลี่ยผลตาง 

  sd แทน สวนเบีย่งเบนมาตรฐานของผลตาง 

df หรือ v คือ ชั้นความอิสระ (Degree of Freedom)             

 

3.4 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product  moment Correlation  

Coeffcient ) ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวแปรที่เปนอิสระ

ตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด  

 

rxy  =  

     

 

 

n∑ xy – (∑x) (∑y) 

 

  n∑x2 – (∑x)2      n∑y2 – (∑y)2       
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rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

∑x แทน ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง 

∑y แทน ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุม 

∑x2 แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกาํลัง สอง 

∑y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกาํลังสอง 

∑ xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y 

n    แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 

 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ จะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 หมายความวาคาของ r คือ 

คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขาม 

คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสมัพันธในทศิทางเดียวกนั 

ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัและมีความสัมพนัธ

กันมาก 

ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถงึ x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขามกันและมี

ความสัมพันธกันมาก 

ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพนัธกนั 

ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธนอย 

ในการประเมนิผล ใชวิธกีารแบงชวงแปลผลตามหลกัของการแบงชัน้อันตรภาคชัน้ (Class 

interval) โดยใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น ดงันี ้

±0.81 - ±1.00   หมายถงึ    มคีวามสัมพันธสูงมาก 

±0.61 - ±0.80   หมายถงึ    มคีวามสัมพันธคอนขางสงู 

±0.41 - ±0.60     หมายถงึ    มคีวามสัมพันธปานกลาง 

±0.21 - ±0.40   หมายถงึ    มคีวามสัมพันธคอนขางต่ํา 

±0.01 - ±0.20   หมายถงึ    มคีวามสัมพันธต่ํามาก 

 
คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
 ขอที่ 1.  ลูกคาทีม่ีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกนัมีแนวโนมการใชบริการของ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  แตกตางกนั สถิติที่ใชในการทดสอบ คอื การทดสอบคาที 

(t–test) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุมและการทดสอบความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way-ANOVA)หรือคา Brown-Forsythe (B)  เพื่อเปรียบเทยีบความ
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แตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมถาพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทาง

สถิติ จึงทดสอบความแตกตางรายคูโดยวธิี LSD หรือ Dunnett’s T3  

 ขอที่ 2.  การรับรูจริงของลูกคามีความสัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการของศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ สถิติอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  

 ขอที่ 3.  ความคาดหวงัและการรับรูจริงของลูกคาทีม่ีตอการใหบริการของศูนยหลังคา

ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยแตกตางกนั สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพนัธของตัวแปรสองตัวแปร

ที่เปนอิสระตอกันหรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (Paired – Sample – t-test) 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง ความคาดหวังและการรับรูที่สงผลตอ

แนวโนมการใชบริการของลูกคาที่มีตอศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิ เมนตไทย  ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

n                         แทน    จาํนวนผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยาง 

x                         แทน    คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  

S.D.                    แทน    คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

M.S.                    แทน    คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

SS.                      แทน    ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

df                        แทน    ชัน้ของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  

t                          แทน    คาที่ใชพิจารณา t- Distribution 

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

F-prob.,p           แทน    คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Probability) 

r                         แทน    คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

*                         แทน    คาความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

**                        แทน    คาความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

Ho                      แทน    สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

H1                      แทน    สมมติฐานรอง (Altenative Hypothesis) 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยได

วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิง

พรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยวิเคราะหตามลําดับ

ของแบบสอบถาม ดังนี้ 

 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
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 ตอนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอปจจัยการ

ใหบริการ ไดแก ดานประเภทของการใหบริการ ดานกระบวนการใหบริการ  ดานเจาหนาที่/บุคลากร 

ดานสถานที่ใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิ

เมนตไทย 
  
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งมี 3 ขอ โดยใชสมมติฐาน

อนุมาน ดังนี้ 

 1. ขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ รายได อาชีพ ที่

แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย แตกตางกัน 

 2. การรับรูของลูกคามีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจร

จากเครือซิเมนตไทย 

 3. ความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอการใหบริการของศูนยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย แตกตางกัน 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา สถานภาพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ  โดยแจกแจกจํานวน (ความถี่) และคารอยละ 

ดังนั้ 

ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

    รวม                                                  246                                   100.0 

2. อายุ                                                             

    20-34 ป                                                         110                                     44.7                       

    35- 49 ป                                                          97                                     39.4                       

    50-64 ป                                                           39                                     15.9                       

    รวม                                                                    246                                     100.0 

ขอมูลประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 

1. เพศ 

        ชาย 

        หญงิ 

 

138 

108 

 

56.1 

43.9 
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ตาราง 2 (ตอ)   

ขอมูลประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 

3. ระดับการศึกษา 

        ต่ํากวาปริญญาตรี 

        ปริญญาตรี/เทียบเทา 

        สงูกวาปริญญาตรี 

 

    94 

     117 

    35 

 

    38.2 

    47.6 

   14.2 

    รวม                                                                    246                                     100.0 

4. สถานภาพ 

        โสด                                                

       สมรส/อยูดวยกนั 

 

109 

137 

 

     44.3 

     55.7 

    รวม                                                                 246                                        100.0 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

        ต่าํกวา 10,000 บาท                        

        10,001 – 30,000 บาท 

        30,001 – 50,000 บาท 

        50,000 – 70,000 บาท 

 

69 

87 

54 

36 

 

    28.0 

    35.4 

                        22.0 

    14.6 

    รวม                                                          246                         100 

อาชีพ 

    ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

    พนักงานเอกชน/องคกร 

    ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

    ชาง/ผูรับเหมากอสราง    

 

36 

122 

35 

53 

 

14.6 

49.7 

14.2 

21.5 

    รวม                                                    246 100.0 

  

จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของลูกคาที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 246 คน โดยสามารถอธิบายจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
1.เพศ  
 พบวา ลูกคาสวนใหญที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย จํานวน 138 คนคิดเปนรอยละ 

56.1 และเพศหญิง จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 43.9 
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2. อายุ  
 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 20-34 ป จํานวน 110 คน คิด

เปนรอยละ 44.7 รองลงมาคือ อายุระหวาง 35-49 ป จํานวน 97 คนคิดเปนรอยละ39.4  อายุระหวาง 

50-64 ป จํานวน 39 คนคิดเปนรอยละ 15.9  
 3. ระดับการศึกษา  
 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 117  

คน คิดเปนรอยละ 47.6 รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 94 คิดเปนรอยละ38.2 และสูงกวา

ปริญญาตรี จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 14.2  
4. สถานภาพ   
 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 137 

คน คิดเปนรอยละ 55.7 และโสด จํานวน 109 คนคิดเปนรอยละ 44.3  
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ระหวาง 10,001-

30,000 บาท จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 35.4 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือ

เทียบเทา 10,000 บาท จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 28 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001-50,000 บาท 

จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 22 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 50,001 – 70,000 บาท จํานวน  36 คน คิดเปน

รอยละ 14.6    
6. อาชีพ  
 พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน/องคกร จํานวน 122 

คิดเปนรอยละ 49.7 รองลงมาคือ อาชีพชาง/ผูรับเหมากอสราง จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 21.5 

อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 14.6 ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 14.2  

 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอปจจยัดานการใหบริการ 

 การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานการใหบริการ โดยการหา

คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของลูกคาที่มีตอปจจัยดานการ  

      ใหบริการโดยรวมของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 

การประเมนิคณุภาพการใหบริการ X S.D. ระดับความคาดหวัง 

ดานประเภทของการใหบริการ 

ดานกระบวนการใหบริการ 

ดานเจาหนาที/่บุคลากร 

ดานสถานที ่

ดานการสงเสริมการตลาด 

4.25 

4.28 

4.34 

4.35 

4.06 

.66 

.64 

.61 

.67 

.78 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัมากที่สุด 

      คาดหวังมาก 

ภาพรวม 4.25 .58 คาดหวงัมากที่สุด 

 

จากตาราง 3 แสดงขอมูลความคาดหวงัของลูกคาที่มีตอการใหบริการดานประเภทของการ

ใหบริการ ดานกระบวนการใหบริการ ดานเจาหนาที่/บคุลากร ดานสถานที ่ดานการสงเสริมการตลาด

โดยรวม พบวา มีระดับความคาดหวงัมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25   

 

โดยเมื่อพิจารณารายดานเรยีงลําดับจากมากไปหานอย  ดงันี ้

 ลําดับที ่1 ลูกคามีความคาดหวังดานสถานที่ ในระดับคาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลีย่  4.35 

ลําดับที่ 2  ลูกคามีความคาดหวังดานเจาหนาที/่บุคลากร ในระดับคาดหวังมากที่สดุ มี

คาเฉลี่ย 4.34 

ลําดับที่ 3  ลูกคามีความคาดหวังดานกระบวนการใหบริการ ในระดับความคาดหวงัมากที่สุด  

มีคาเฉลี่ย 4.28 

ลําดับที่ 4  ลูกคามีความคาดหวงัดานประเภทของการใหบริการ ในระดับความคาดหวงัมาก

ที่สุด  มีคาเฉลีย่ 4.25 

ลําดับที ่5  ลกูคามีความคาดหวงัดานการสงเสริมการตลาด ในระดับคาดหวงัมาก  มีคาเฉลีย่ 

4.06 
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัของลูกคาที่มีตอการใหบริการ 

     ดานประเภทการใหบริการ 

 

ความคาดหวงัตอการใหบริการดาน

ประเภทของการใหบริการ 

 

      X 
S.D. ระดับความคาดหวัง 

    ความเชี่ยวชาญรอบรูในการให

คําปรึกษาเกี่ยวกับงานหลงัคา 

    รายละเอียดการประมาณการ

คาใชจายและจํานวนหลังคาที่ใช 

    ความชัดเจนของการใหบริการงาน

หลังคาที่ครบวงจร 

    การใหบริการสอบถามรายละเอียด

สินคา/การติดตั้งระบบหลงัคา 

4.26 

 

4.20 

 

4.25 

 

4.27 

.77 

 

.75 

 

.77 

 

.75 

คาดหวงัมากที่สุด 

 

    คาดหวังมาก 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

 

ภาพรวม 4.24 .66 คาดหวงัมากที่สุด 

 

 จากตาราง 4 แสดงขอมูลความคาดหวังของลูกคาที่มีตอการใหบริการดานประเภทการ

ใหบริการโดยรวม พบวา ลูกคามีความคาดหวังอยูในระดับคาดหวังมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย  4.24 

 

โดยเมื่อพิจารณารายดานประเภทการใหบริการ แสดงใหเห็นวาลกูคามีความคาดหวงั ใน

ระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน โดยเรียงลาํดับจากมากไปหานอย   

 ลําดับที ่ 1 ลูกคามีความคาดหวังดานการใหบริการสอบถามรายละเอียดสินคา/การติดตั้ง

ระบบหลังคา ในระดับคาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลี่ย 4.27 

ลําดับที่ 2  ลูกคามีความคาดหวงัดานความเชีย่วชาญรอบรูในการใหคําปรึกษาเกี่ยวกับงาน

หลังคา ในระดับคาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลี่ย 4.26 

ลําดับที่ 3  ลูกคามีความคาดหวังดานความชัดเจนของการใหบริการงานหลงัคาที่ครบวงจร ใน

ระดับคาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลี่ย 4.25 

ลําดับที ่ 4  ลูกคามีความคาดหวงัดานรายละเอียดการประมาณการคาใชจายและจํานวน

หลังคาที่ใช ในระดับคาดหวังมาก มีคาเฉลี่ย 4.20 
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ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของลูกคาที่มีตอการใหบริการ 

     ดานกระบวนการใหบริการ 

 

ความคาดหวงัตอการใหบริการดาน

กระบวนการใหบริการ 

 

X 
S.D. ระดับความคาดหวัง 

    สามารถบรกิารไดตรงวัน/เวลา

ตามที่ตกลงกนัไว 

    ความสะดวกรวดเร็วในการ

ใหบริการ 

    ความถกูตองของการใหบริการและ

ตรงตามความตองการของทาน 

    ความทนัสมัยและเพยีงพอของ

อุปกรณที่ใหบริการ 

    ความเชื่อถอืไดของขอมูลที่ไดรับ 

    ความสะดวกในการใหบริการผาน

ทางโทรศพัท/โทรสาร 

4.30 

 

4.24 

 

4.23 

 

4.33 

 

4.40 

4.16 

 

.76 

 

.80 

 

.82 

 

.79 

 

.73 

.82 

คาดหวงัมากที่สุด 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัมาก 

ภาพรวม 4.28 .64 คาดหวงัมากที่สุด 

 

 จากตาราง 5 แสดงขอมูลความคาดหวังของลูกคาที่มีตอการใหบริการดานกระบวนการ

ใหบริการโดยรวม พบวา ลูกคามีความคาดหวังอยูในระดับคาดหวังมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.28 

 

โดยเมื่อพิจารณารายดานกระบวนการใหบริการ แสดงใหเห็นวาลกูคามีความคาดหวงั ใน

ระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน โดยเรียงลาํดับจากมากไปหานอย   

 ลําดับที ่1 ลูกคามีความคาดหวังดานความเชื่อถือไดของขอมลูที่ไดรับ ในระดับความคาดหวงั

มากที่สุด  มีคาเฉลี่ย 4.40 

ลําดับที่ 2  ลูกคามีความคาดหวงัดานความทันสมัยและเพียงพอของอุปกรณที่ใหบริการ ใน

ระดับความคาดหวังมากที่สดุ  มีคาเฉลีย่ 4.33 

ลําดับที่ 3  ลูกคามีความคาดหวงัดานสามารถบริการไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว ในระดับ

ความคาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลี่ย 4.30 
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ลําดับที่ 4  ลูกคามีความคาดหวงัดานความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ ในระดับความ

คาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลีย่ 4.24 

ลําดับที ่ 5  ลูกคามีความคาดหวงัดานความถกูตองของขอมูลและตรงตามความตองการของ

ทาน ในระดับความคาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลี่ย 4.23 

ลําดับที่ 6     ลูกคามีความคาดหวงัดานความสะดวกในการใหบริการผานทางโทรศัพท/

โทรสาร ในระดับความคาดหวงัมาก มีคาเฉลี่ย 4.16 

 

ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัของลูกคาที่มีตอการใหบริการ 

      ดานเจาหนาที่/บุคลากร 

ความคาดหวงัตอการใหบริการดาน

เจาหนาที/่บุคลากร 

 

       X 
S.D. ระดับความคาดหวัง 

    การแตงกายที่เหมาะสมของผูใหบริการ 

    การสื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย 

    ความเสมอภาคในการใหบริการ 

    ความเพียงพอของเจาหนาที่ใหบริการ 

    ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ 

    ความคลองตัวในการใหบริการ 

    ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที ่

    การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาได

อยางละเอียด 

    เจาหนาที่มมีนุษยสัมพนัธมีอัธยาศยัที่ด ี

4.35 

4.32 

4.26 

4.30 

4.34 

4.27 

4.39 

4.35 

 

4.49 

.74 

.74 

.74 

.73 

.74 

.75 

.71 

.75 

 

.70 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัมากที่สุด 

คาดหวงัมากที่สุด 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

ภาพรวม 4.34 .61 คาดหวงัมากที่สุด 

 จากตาราง 6 แสดงขอมูลความคาดหวังของลูกคาที่มีตอการใหบริการดานเจาหนาที่/

บุคลากรโดยรวม พบวา ลูกคามีความคาดหวังอยูในระดับคาดหวังมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.34 

 

โดยเมื่อพิจารณารายดานเจาหนาที่/บุคลากร แสดงใหเห็นวาลกูคามคีวามคาดหวงั ในระดับ

คะแนนเฉลีย่แตกตางกนั โดยเรียงลาํดับจากมากไปหานอย   

 ลําดับที ่ 1 ลูกคามีความคาดหวงัดานเจาหนาที่มมีนุษยสัมพนัธ มีอัธยาศัยทีด่ี ในระดับ

คาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลีย่ 4.49 
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ลําดับที่ 2  ลูกคามีความคาดหวงัดานความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่ ในระดับความ

คาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลีย่ 4.39 

ลําดับที่ 3  ลูกคามีความคาดหวงัดานการตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด ใน

ระดับความคาดหวังมากที่สุด  มีคาเฉลีย่ 4.35 

ลําดับที่ 4  ลูกคามีความคาดหวงัดานการแตงกายทีเ่หมาะสมของเจาหนาที่ ในระดับความ

คาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลีย่ 4.35 

ลําดับที่ 5  ลูกคามีความคาดหวงัดานความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ ในระดับความ

คาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลีย่ 4.34 

ลําดับที่ 6 ลูกคามีความคาดหวงัดานการสื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย ในระดับความคาดหวัง

มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.32 

ลําดับที่ 7  ลูกคามีความคาดหวังดานความเพียงพอของเจาหนาที่ ในระดับความคาดหวังมาก

ที่สุด มีคาเฉลีย่ 4.30 

ลําดับที ่ 8 ลูกคามีความคาดหวงัดานความคลองตัวในการใหบริการ ในระดับความคาดหวงั

มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.27 

ลําดับที ่ 9 ลูกคามีความคาดหวังดานความเสมอภาคในการใหบริการ ในระดับความคาดหวงั

มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.26 

 

ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของลูกคาที่มีตอการใหบริการ 

     ดานสถานที่ 

 

ความคาดหวงัตอการใหบริการดานสถานที ่
     

X 
S.D. ระดับความคาดหวัง 

    ความโดดเดนของสถานที่ใหบริการ

สามารถสงัเกตไดงาย 

    ความชัดเจนหรือเครื่องหมายแสดงที่ตัง้

ของศูนยบริการ 

    ความสวยงามของสถานที่รอรับบริการ 

4.33 

 

4.33 

 

4.38 

.76 

 

.72 

 

.73 

คาดหวงัมากที่สุด 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

 

คาดหวงัมากที่สุด 

ภาพรวม 4.35 .67 คาดหวงัมากที่สุด 
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จากตาราง 7 แสดงขอมูลความคาดหวังของลูกคาที่มีตอการใหบริการดานสถานที่โดยรวม 

พบวา ลูกคามีความคาดหวังอยูในระดับคาดหวังมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.35 

 

โดยเมื่อพิจารณาตามดานสถานที ่แสดงใหเหน็วาลูกคามีความคาดหวัง ในระดับคะแนนเฉลี่ย

แตกตางกนั โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย   

 ลําดับที ่ 1 ลูกคามีความคาดหวงัดานความสวยงามของสถานที่รอรับบริการ ในระดับความ

คาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลีย่ 4.38 

ลําดับที ่ 2  ลูกคามีความคาดหวงัดานความโดดเดนของสถานที่ใหบริการสามารถสังเกตุได

งาย ในระดับความคาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลี่ย 4.33 

ลําดับที ่ 3  ลกูคามีความคาดหวงัดานความชัดเจนหรือเครื่องหมายแสดงที่ตั้งของศูนยบริการ 

ในระดับความคาดหวงัมากที่สุด  มีคาเฉลีย่ 4.33 

 

ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัของลูกคาที่มีตอการใหบริการ 

     ดานการสงเสริมการตลาด 

 

ความคาดหวงัตอการใหบริการดานการ

สงเสริมการตลาด 

 

X 
S.D. ระดับความคาดหวัง 

    การโฆษณาทางโทรทัศน 

    การจัดใหมขีองสัมนาคุณ 

    การแจกเอกสาร/โปรชวัร 

    ส่ือทางวิทย ุ

    หนงัสือพิมพ 

4.19 

4.03 

3.97 

4.00 

4.10 

.83 

.92 

.93 

.89 

.93 

คาดหวงัมาก 

คาดหวงัมาก 

คาดหวงัมาก 

คาดหวงัมาก 

คาดหวงัมาก 

ภาพรวม 4.06 .78 คาดหวงัมาก 

 

จากตาราง 8 แสดงขอมูลความคาดหวังของลูกคาที่มีตอการใหบริการดานการสงเสริม

การตลาดโดยรวม พบวา ลูกคามีความคาดหวังอยูในระดับคาดหวังมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.06 

 

โดยเมื่อพิจารณาตามดานการสงเสริมการตลาด แสดงใหเห็นวาลกูคามีความคาดหวัง ใน

ระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน โดยเรียงลาํดับจากมากไปหานอย   
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 ลําดับที ่1 ลูกคามีความคาดหวังดานการโฆษณาทางโทรทัศน ในระดับความคาดหวงัมาก  มี

คาเฉลี่ย 4.19 

ลําดับที่ 2  ลูกคามีความคาดหวังดานหนงัสือ/วารสาร ในระดับความคาดหวงัมาก  มีคาเฉลี่ย 

4.10 

ลําดับที ่ 3  ลูกคามีความคาดหวงัดานการจัดใหมีของสมนาคุณ ในระดับความคาดหวงัมาก  

มีคาเฉลี่ย 4.03 

ลําดับที่ 4  ลูกคามีความคาดหวังดานหนงัสือพิมพ ในระดับความคาดหวงัมาก 

มีคาเฉลี่ย 4.00 

ลําดับที่ 5  ลูกคามีความคาดหวังดานสื่อทางวทิย ุในระดับความคาดหวงัมาก  

มีคาเฉลี่ย 3.97 

 

ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอปจจัยดานการ 

     ใหบริการโดยรวมของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 

การวัดคุณภาพของการใหบริการ 
 

X 
S.D. ระดับการรับรูจริง 

ดานประเภทของการใหบริการ 

ดานกระบวนการใหบริการ 

ดานเจาหนาที/่บุคลากร 

ดานสถานที ่

ดานการสงเสริมการตลาด 

4.02 

4.09 

4.25 

4.14 

3.60 

.72 

.66 

.80 

.74 

.99 

การรับรูจริงมาก 

การรับรูจริงมาก 

การรับรูจริงมาก 

การรับรูจริงมาก 

การรับรูจริงมาก 

ภาพรวม 4.02 .64 การรับรูจริงมาก 

 

 ตาราง 9  แสดงขอมูลการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอการใหบริการดานประเภทของการ

ใหบริการ ดานกระบวนการใหบริการ ดานเจาหนาที่/บุคลากร ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด

โดยรวม พบวา มีระดับการการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 

 

โดยเมื่อพิจารณารายดานเรยีงลําดับจากมากไปหานอย  ดงันี ้

ลําดับที่ 1 ลูกคามีการรับรูจริงดานเจาหนาที/่บุคลากร ในระดับการการรับรูจริงมาก  

มีคาเฉลี่ย 4.25 
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ลําดับที่ 2  ลูกคามีการรับรูจริงดานสถานที ่ในระดับการการรับรูจริงมาก มีคาเฉลี่ย 4.14 

ลําดับที่ 3  ลูกคามีการรับรูจริงดานกระบวนการใหบริการ ในระดับการการรับรูจริงมาก 

มีคาเฉลี่ย 4.09 

ลําดับที่ 4  ลูกคามีการรับรูจริงดานประเภทของการใหบริการ ในระดับการการรับรูจริงมาก มี

คาเฉลี่ย 4.02 

ลําดับที่ 5  ลูกคามีการรับรูจริงดานการสงเสริมการตลาด ในระดับการการรับรูจริงมาก  

มีคาเฉลี่ย 3.60 

 

ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูจริงในการใหบริการดานประเภทของ 

     การใหบริการ 

 

การรับรูจริงในการใหบริการดาน

ประเภทของการใหบริการ 

 

X 
S.D. ระดับของการรับรูจริง 

    ความเชี่ยวชาญในการใหคําปรึกษา

เกี่ยวกับงานหลังคา 

    รายละเอียดการประมาณการ

คาใชจายและจํานวนหลังคาที่ใช 

    ความชัดเจนของการใหบริการงาน

หลังคาที่ครบวงจร 

    บริการสอบถามรายละเอยีดสินคา/

การติดตั้งระบบหลังคา 

3.98 

 

3.97 

 

4.05 

 

4.08 

.80 

 

.87 

 

.82 

 

.83 

การรับรูจริงมาก 

 

การรับรูจริงมาก 

 

การรับรูจริงมาก 

 

การรับรูจริงมาก 

ภาพรวม 4.02 .72 การรับรูจริงมาก 

 

 จากตาราง 10 แสดงขอมูลการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอการใหบริการดานประเภทของ

การใหบริการ โดยรวม พบวา มีระดับการการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 

 

โดยเมื่อพิจารณารายดานประเภทการใหบริการ แสดงใหเหน็วาลูกคามีการรับรูจริง ในระดับ

คะแนนเฉลีย่แตกตางกนั โดยเรียงลาํดับจากมากไปหานอย  ดังนี ้
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ลําดับที ่ 1 ลูกคามีการรับรูจริงดานการใหบริการสอบถามรายละเอยีดสินคา/การติดตั้งระบบ

หลังคา ในระดับการการรับรูจริงมาก  มีคาเฉลี่ย 4.08 

ลําดับที ่ 2  ลูกคามีการรับรูจริงดานความชัดเจนของการใหบริการงานหลงัคาที่ครบวงจร ใน

ระดับการการรับรูจริงมาก  มีคาเฉลี่ย 4.05 

ลําดับที่ 3  ลูกคามีการรับรูจริงดานความเชี่ยวชาญรอบรูในการใหคําปรึกษาเกีย่วกับงาน

หลังคา ในระดับการการรับรูจริงมาก  มคีาเฉลี่ย 3.98 

ลําดับที่ 4  ลูกคามีการรับรูจริงดานรายละเอียดการประมาณการคาใชจายและจาํนวนหลังคา

ที่ใชถูกตอง ในระดับการการรับรูจริงมาก  มีคาเฉลี่ย 3.97 

 

ตาราง 11  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูจริงในการใหบริการดานกระบวนการ 

     ใหบริการ 

 

การรับรูจริงในการใหบริการดาน

กระบวนการใหบริการ 

 

X 
S.D. ระดับของการรับรูจริง 

สามารถใหบริการไดตรงวัน/เวลาตามที่

ตกลงกนัไว 

    ความสะดวกรวดเร็วในการ

ใหบริการ 

    ความถกูตองของขอมูลและตรงตาม

ความตองการของทาน 

    ความทนัสมัยและเพยีงพอของ

อุปกรณที่ใหบริการ 

    ความเชื่อถอืไดของขอมูลที่ไดรับ 

    ความสะดวกในการใหบริการผาน

ทางโทรศพัท/โทรสาร 

4.06 

 

4.13 

 

4.06 

 

4.06 

 

4.17 

4.06 

 

.79 

 

.82 

 

.82 

 

.84 

 

.79 

.88 

การรับรูจริงมาก 

 

การรับรูจริงมาก 

 

การรับรูจริงมาก 

 

การรับรูจริงมาก 

 

การรับรูจริงมาก 

การรับรูจริงมาก 

 

ภาพรวม 4.09 .644 การรับรูจริงมาก 

 

 จากตาราง 11 แสดงขอมูลการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอการใหบริการดานกระบวนการ

ใหบริการ โดยรวม พบวา มีระดับการการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 
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โดยเมื่อพิจารณาตามดานประเภทการใหบริการ แสดงใหเหน็วาลูกคามีการรับรูจริง ในระดับ

คะแนนเฉลีย่แตกตางกนั โดยเรียงลาํดับจากมากไปหานอย  ดังนี ้

ลําดับที ่ 1 ลูกคามีการรับรูจริงดานความนาเชื่อถือของขอมูลที่ไดรับ ในระดับการการรับรูจริง

มาก  มีคาเฉลีย่ 4.17 

ลําดับที ่ 2  ลูกคามีการรับรูจริงดานความสะดวกรวดเรว็ในการใหบริการ ในระดับการการรบัรู

จริงมาก  มีคาเฉลี่ย 4.13 

ลําดับที่ 3  ลูกคามีการรับรูจริงดานสามารถบริการไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว ในระดับการ

การรับรูจริงมาก  มีคาเฉลีย่ 4.06 

ลําดับที ่4  ลูกคามีการรับรูจริงดานความถกูตองของขอมลูและตรงตามความตองการของทาน 

ในระดับการการรับรูจริงมาก  มีคาเฉลี่ย 4.06 

ลําดับที่ 5  ลูกคามีการรับรูจริงดานความสะดวกในการใหบริการผานทางโทรศัพท/โทรสาร ใน

ระดับการการรับรูจริงมาก  มีคาเฉลี่ย 4.06 

ลําดับที่ 6 ลูกคามีการรับรูจริงดานความทันสมัยและความเพียงพอของอุปกรณที่ใหบริการ ใน

ระดับการการรับรูจริงมาก มีคาเฉลี่ย 4.06 

 

ตาราง 12  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูจริงในการใหบริการดานเจาหนาที่/ 

     บุคลากร 

การรับรูจริงในการใหบริการดาน

เจาหนาที/่บุคลากร 

     

         X 
S.D. ระดับของการรับรูจริง 

การแตงกายทีเ่หมาะสมของผูใหบริการ 

การสื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย 

ควาเสมอภาคในการใหบริการ 

ความเพียงพอของเจาหนาทีใ่หบริการ 

ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ

ความคลองตวัในการใหบริการ 

ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที ่

การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยาง

ละเอียด 

เจาหนาที่มมีนุษยสมัพนัธ มีอัธยาศยัดี 

4.25 

4.22 

4.25 

4.17 

4.30 

4.12 

4.26 

4.15 

 

4.34 

.85 

.80 

.81 

.84 

.82 

.78 

.79 

.82 

 

.79 

การรับรูจริงมากที่สุด 

การรับรูจริงมากที่สุด 

การรับรูจริงมากที่สุด 

การรับรูจริงมาก 

การรับรูจริงมากที่สุด 

การรับรูจริงมาก 

การรับรูจริงมากที่สุด 

การรับรูจริงมาก 

 

การรับรูจริงมากที่สุด 

ภาพรวม 4.25 .80 การรับรูจริงมากที่สุด 
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 จากตาราง 12 แสดงขอมูลการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอการใหบริการเจาหนาที่/บุคลากร 

โดยรวม พบวา มีระดับการการรับรูจริงมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 

 

โดยเมื่อพิจารณาตามดานเจาหนาที่/บุคลากรแสดงใหเห็นวาลูกคามีการรับรูจริง ในระดับคะแนนเฉลี่ย

แตกตางกัน โดยเรียงลําดบัจากมากไปหานอย  ดังนี้ 

ลําดับที ่ 1 ลูกคามีการรับรูจริงดานเจาหนาที่มีมนุษยสมัพันธ มีอัธยาศัยที่ด ี ในระดับการการ

รับรูจริงมากทีสุ่ด  มีคาเฉลีย่ 4.34 

ลําดับที่ 2  ลูกคามีการรับรูจริงดานความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ ในระดับการการรับรู

จริงมากที่สุด  มีคาเฉลี่ย 4.30 

ลําดับที ่ 3  ลกูคามีการรับรูจริงดานความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที ่ ในระดับการการรับรู

จริงมากที่สุด  มีคาเฉลี่ย 4.26 

ลําดับที่ 4  ลูกคามีการรับรูจริงดานการแตงกายที่เหมาะสมของเจาหนาที่ ความเสมอภาคใน

การใหบริการ ในระดับการการรับรูจริงมากที่สุด  มีคาเฉลี่ย 4.25 

ลําดับที่ 5  ลูกคามีการรับรูจริงดานการสื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย ในระดับการการรับรูจริง

มากที่สุด  มีคาเฉลี่ย 4.22 

ลําดับที่ 6 ลูกคามีการรับรูจริงดานความเพียงพอของเจาหนาที่ ในระดับการการรับรูจริงมาก 

มีคาเฉลี่ย 4.17 

ลําดับที่ 7 ลูกคามีการรับรูจริงดานการตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด ในระดับ

การการรับรูจริงมาก มีคาเฉลี่ย 4.15 

ลําดับที่ 8 ลูกคามีการรับรูจริงดานความคลองตัวในการใหบริการ ในระดับการการรับรูจริง

มาก มีคาเฉลี่ย 4.12 

 

ตาราง 13  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูจริงในการใหบริการสถานที่ 

การรับรูจริงในการใหบริการดานสถานที ่ X S.D. ระดับของการรับรูจริง 

    ความโดดเดนของสถานที่ใหบริการ

สามารถสงัเกตไดงาย 

    ความชัดเจนหรือเครื่องหมายแสดง

ที่ตั้งของศนูยบริการ 

    ความสวยงามของสถานที่รอรับบริการ 

4.12 

 

4.13 

 

4.17 

.80 

 

.82 

 

.87 

การรับรูจริงมาก 

 

การรับรูจริงมาก 

 

รับรจริงมาก 

ภาพรวม 4.14 .74 การรับรูจริงมาก 
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 จากตาราง 13 แสดงขอมูลการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอการใหบริการดานสถานที่ 

โดยรวม พบวา มีระดับการการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 

 

โดยเมื่อพิจารณารายดานสถานที่ แสดงใหเห็นวาลูกคามีการรับรูจริง ในระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน 

โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย  ดังนี้ 

 

ลําดับที่ 1 ลูกคามีการรับรูจริงดานความสวยงามของสถานที่รอรับบริการ ในระดับการการรับรู

จริงมาก มีคาเฉลี่ย 4.17 

ลําดับที่ 2  ลูกคามีการรับรูจริงดานความชดัเจนหรือเครือ่งหมายแสดงที่ตั้งของศนูยบริการ ใน

ระดับการการรับรูจริงมาก มีคาเฉลี่ย 4.13 

ลําดับที่ 3  ลูกคามีการรับรูจริงดานความโดดเดนของสถานที่ใหบริการสามารถสงัเกตไดงาย 

ในระดับการการรับรูจริงมาก มีคาเฉลี่ย 4.12 

 

ตาราง 14  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูจริงในการใหบริการดานการสงเสริม 

     การตลาด 

 

การรับรูจริงในการใหบริการดาน

การสงเสริมการตลาด 

 

X 
S.D. ระดับของการรับรูจริง 

    การโฆษณาทางโทรทัศน 

    การจัดใหมขีองสัมนาคุณ 

    การแจกเอกสาร/โปรชวัร 

    ส่ือทางวิทย ุ

    หนงัสือพิมพ 

3.68 

3.61 

3.47 

3.56 

3.71 

1.0 

1.13 

1.15 

1.10 

1.10 

การรับรูจริงมาก 

การรับรูจริงมาก 

การรับรูจริงมาก 

การรับรูจริงมาก 

การรับรูจริงมาก 

ภาพรวม 3.60 .99 การรับรูจริงมาก 

 

 จากตาราง 14 แสดงขอมูลการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอการใหบริการดานการสงเสริม

การตลาด โดยรวม พบวา มีระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 

 

โดยเมื่อพิจารณารายดานการสงเสริมการตลาด แสดงใหเห็นวาลูกคามีการรับรูจริง ในระดับคะแนน

เฉลี่ยแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย  ดังนี้ 
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ลําดับที่ 1 ลูกคามีการรับรูจริงดานหนงัสือพิมพ/วารสาร ในระดับการรบัรูจริงมาก มคีาเฉลี่ย 

3.71 

ลําดับที่ 2  ลูกคามีการรับรูจริงดานการโฆษณาทางโทรทัศน ในระดบัการรับรูจริงมาก  มี

คาเฉลี่ย 3.68 

ลําดับที่ 3  ลูกคามีการรับรูจริงดานการจัดใหมีของสมนาคุณ ในระดับการรับรูจริงมาก  มี

คาเฉลี่ย 3.61 

ลําดับที่ 4  ลูกคามีการรับรูจริงดานหนงัสือพิมพ ในระดับการรับรูจริงมาก  มีคาเฉลีย่ 3.56 

ลําดับที่ 5  ลูกคามีการรับรูจริงดานสื่อทางวิทยุ ในระดับการรับรูจริงมาก  มีคาเฉลี่ย 3.47 

 
การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูจริงที่มีตอศูนยหลังคาครบ
วงจรจากเครือซิเมนตไทย 
 
ตาราง 15  คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความแตกตางระหวางความคาดหวังและการ 

      รับรูจริงคณุภาพการใหบริการ 

 

การประเมนิคณุภาพการ

ใหบริการ 
E P E-P ระดับความพงึพอใจ 

ดานประเภทการใหบริการ 

ดานกระบวนการใหบริการ 

ดานเจาหนาที่/บุคลากร 

ดานสถานที่ 

ดานการสงเสริมการตลาด 

4.25 

4.28 

4.34 

4.35 

4.06 

4.02 

4.09 

4.25 

4.14 

3.60 

0.23 

0.19 

0.09 

0.21 

0.46 

ไมพึงพอใจ 

ไมพึงพอใจ 

ไมพึงพอใจ 

ไมพึงพอใจ 

ไมพึงพอใจ 

 

 จากตาราง 15  เมื่อพิจารณารายดาน พบวา ลกูคามีระดับความไมพงึพอใจตอศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยในระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกนั โดยเรียงลาํดับจากมากไปหา

นอย ไดดังนี ้

 

 ลําดับที่ 1 ลูกคาไมมีความพึงพอใจในการใหบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย ในดานการสงเสริมการตลาด โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยความคาดหวังมากกวาการรับรูจริง 

เทากบั 0.46 
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 ลําดับที่ 2 ลูกคาไมมีความพึงพอใจในการใหบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย ในดานประเภทของการใหบริการ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยความคาดหวังมากกวาการรับรู

จริง เทากับ  0.23 

 ลําดับที่ 3 ลูกคาไมมีความพึงพอใจในการใหบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย ในดานสถานที่ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยความคาดหวังมากกวาการรับรูจริง เทากับ 0.21 

 ลําดับที่ 4 ลูกคาไมมีความพึงพอใจในการใหบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย ในดานกระบวนการใหบริการ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยความคาดหวังมากกวาการรับรูจริง 

เทากับ 0.19 

 ลําดับที่ 5 ลูกคาไมมีความพึงพอใจในการใหบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย ในดานเจาหนาที่ /บุคลากร โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยความคาดหวังมากกวาการรับรูจริง 

เทากับ 0.09 
 
ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาคบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการในอนาคต โดยการหาคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ดังแสดงในตาราง 16 

ตาราง 16  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาคบวงจรจาก 

      เครือซิเมนตไทย 

 

แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาคบวงจรจาก

เครือซิเมนตไทย 

      X S.D. ระดับแนวโนม 

ทานจะกลับมาใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจร

จากเครือซิเมนตไทยหรือไม 

(กลับมาใชบริการแนนอน …... ไมกลับมาใชบริการ

แนนอน) 

4.37 

 

.70 

 

กลับมาใชบริการ

แนนอน 

 

ทานจะแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการของศูนยหลงัคา

ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยหรือไม 

(แนะนาํแนนอน….ไมแนะนาํแนนอน) 

4.22 

 

.69 

 

แนะนาํแนนอน 

 

ทานจะกระเบือ้งหลงัคาของเครือซิเมนตไทยหรือไม 

(ซื้อสินคาบริษทัแนนอน……ไมซื้อสินคาบรษิัท

แนนอน) 

4.39 .67 ซื้อสินคาบริษทั

แนนอน 
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  ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคา

ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย พบวา ลูกคาจะกลับมาใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทยอยูในระดับกลับมาใชบริการแนนอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37  

 ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย อยูใน

ระดับแนะนําแนนอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22  

 ลูกคาจะซื้อกระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทย อยูในระดับซื้อสินคาบริษัทแนนอน มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.39 

 
สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐานซึ่งมี 3 ขอโดยใชสถติิเชิงอนุมาน ดังนี ้

สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาทีม่ีปจจัยดานประชากรศาสตรแตกตางกัน ประกอบดวย เพศ  

อาย ุ การศึกษา สถานภาพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ  มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย แตกตางกนั 

 สามารถแบงสมมติฐานออกเปน 6 สมมติฐานยอยตามตวัแปรตน ดังนี ้

 สมมติฐานที่ 1.1   เพศแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย  แตกตางกัน 

 Ho : เพศแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

ไมแตกตางกัน 

 H1  : เพศแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  

แตกตางกัน 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิต ิ (Independent 

Samples t – test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เมื่อ 2 –tailed 

Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง17 

  

 โดยจะทาํการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

 Ho : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 
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ตาราง17 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครอื 

      ซิเมนตไทย จําแนกตามเพศ 

 

 จากตาราง17 ผลการวิเคราะห Levene’s Test ดานการกลับมาใชบริการมีคา Sig 

เทากับ .164 แสดงวา มีความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั ดังนัน้จึงใชสถติิทดสอบคาท ี (t- 

test)  ในกรณคีวามแปรปรวนเทากนั มีความนาจะเปนมคีา Probability (p) เทากับ .380 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา เพศที่

แตกตางกนัมแีนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยไมแตกตางกนัซึง่ไม

เปนไปตามสมมติฐาน 

 ดานการแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย มีคา Sig 

เทากับ .414 แสดงวา มีความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั ดังนัน้จึงใชสถติิทดสอบคาท ี (t- 

test)  ในกรณคีวามแปรปรวนเทากนั มีความนาจะเปนมีคา Probability (p) เทากับ .133 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา เพศที่

แตกตางกนัมแีนวโนมดานการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยไม

แตกตางกนัซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

Levene’s Test 

For Equality of 

Variances 

 

t –test for Equality of Means แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจร

จากเครือซิเมนตไทย  

F Sig. 

เพศ 

Mean S.D t df Prob. 

ทานจะกลับมาใชบริการ Equal 

Variancs  

Assumed 

 

1.94 

 

 

.164 

 

ชาย 

หญิง 

 

4.41 

4.33 

 

.65 

.76 

 

.87 

 

 

244 

 

.380 

การแนะนําผูอ่ืนมาใหมาใช

บริการศูนยหลังคาครบวงจร

จากเครือซิเมนตไทย 

Equal 

Variancs  

Assumed 

 

.670 

 

.414 

 

ชาย 

หญิง 

 

4.28 

4.14 

 

.69 

.69 

 

1.5

0 

 

244 

 

.133 

การซื้อกระเบือ้งหลงัคาของ

เครือซิเมนตไทย 

Equal 

Variancs  

Assumed 

 

.306 

 

.580 

 

ชาย 

หญิง 

 

4.42 

4.36 

 

.69 

.66 

 

.67

8 

 

244 

 

.498 
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 ดานการซื้อกระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทย มีคา Sig เทากับ .580 แสดงวา มคีวาม

แปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั ดงันัน้จึงใชสถิตทิดสอบคาท ี (t- test)  ในกรณีความแปรปรวน

เทากัน มีความนาจะเปนมคีา Probability (p) เทากับ .498 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา เพศทีแ่ตกตางกนัมแีนวโนมดานการซื้อ

กระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทยไมแตกตางกนั ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 
อายุ 
 สมมติฐานที่ 1.2   อายุแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย  แตกตางกัน 

 Ho : อายุแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

ไมแตกตางกัน 

 H1  : อายุแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  

แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางรหวางคะแนนเฉลี่ย

ของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 

variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95 % จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็

ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของกลุมเทากันใหทดสอบคาความ

แตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตาง

ดวย Brown-Forsyhe  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนใช Levene’s Test โดยมี

สมมติฐาน ดังนี้ 

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

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

 

 

 

 

 

89



 
 
 

ตาราง18 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 

 

 Levene Statidtic df1 df2 Sig 

การกลับมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจาก 

เครือซิเมนตไทย 

2.418 

 

2 

 

174.45 

 

.092 

 

การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนยหลังคา 

ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

1.439 

 

2 

 

132.09 

 

.241 

 

ทานจะซื้อกระเบื้องหลงัคาของเครือซิเมนตไทย .312 2 124.57 .733 

 

 จากตาราง18 พบวา การกลับมาใชบริการของศูนยหลงัคาครบวงจากเครือซิเมนตไทย มี

คา Sig เทากบั .092 ซึ่งมากกวา0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกนั 

 การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการของศูนยหลงัคาครบวงจากเครือซิเมนตไทย มีคา Sig 

เทากับ .241 ซึ่งมากกวา0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา 

ความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกนั 

 การซื้อกระเบือ้งหลงัคาของเครือซิเมนตไทย มีคา Sig เทากับ .733 ซึ่งมากกวา0.05 คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมี

ความแตกตางกัน จะใชสถิติ F- test ในการทดสอบ  
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ตาราง19  แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมการกลับมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

     ซิเมนตไทย จําแนกตามอาย ุ

 

แนวโนมการใชบริการศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย 

แหลงความ

แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob(p) 

การกลับมาใชบริการของ 

ศูนยหลงัคา 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

2 

243 

245 

2.215 

119.62 

212.84 

1.10 

.492 

 

2.25 

 

.108 

    การแนะนําใหผูอ่ืนมาใช

บริการ 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

2 

243 

245 

1.49 

117.20 

118.70 

.75 

.48 

1.55 .213 

    การซื้อกระเบื้องหลงัคาของ

เครือซิเมนตไทย 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

2 

243 

245 

.319 

112.43 

112.75 

.16 

.46 

.345 .708 

 

  จากตาราง19 ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบอายุกับแนวโนมการกลับมาใชบริการของ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใน

การทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลไดดังนี ้

 การกลับมาใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย มีคา Probability (p) 

เทากับ .108 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักหลัก (Ho) หมายความวา ลูกคาที่มี

อายุแตกตางกัน มีแนวโนมการกลับมาใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยไมแตกตางกัน 

 การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย มีคา 

Probability (p) เทากับ .213 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 

ลูกคาทีม่ีอายแุตกตางกนั มีการแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนต

ไทยไมแตกตางกนั 

 การซื้อกระเบือ้งหลงัคาของเครือซิเมนตไทย มีคา Probability (p) เทากบั .708 ซึ่งมีคา

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลักหลัก (Ho) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุแตกตางกนั มีการ

ซื้อกระเบื้องหลังคาของเครอืซิเมนตไทยไมแตกตางกนั 
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ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย  แตกตางกัน 

 Ho : ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย ไมแตกตางกัน 

 H1  : ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย  แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95 %  

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของกลุมเทากันใหทดสอบคาความ

แตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตาง

ดวย Brown-Forsyhe  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนใช Levene’s Test โดยมี

สมมติฐาน ดังนี้ 

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

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 

ตาราง 20  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของกลุมโดยใช  Levene’s Test 

 

 Levene Statidtic df1 df2 p 

การกลับมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจร 

จากเครือซิเมนตไทย 

2.516 

 

2 

 

192.16 

 

.110 

 

การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนย 

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

1.937 

 

2 

 

173.87 

 

.173 

 

   การซื้อกระเบื้องหลงัคาของเครือซิเมนตไทย 4.161* 2 190.78 .027 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  จากตาราง20 พบวา การกลับมาใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

มีคา Probability (p) เทากับ .110 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกนั 
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 การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการของศูนยหลงัคาครบวงจากเครือซิเมนตไทย มีคา 

Probability (p)  เทากับ .173 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกนั 

 การซื้อกระเบือ้งหลงัคาของเครือซิเมนตไทย มีคา Probability (p)  เทากับ .027 ซึ่งนอย

กวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) แสดงวา ความแปรปรวนใน

กลุมนี้มีความแตกตางกนั จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 

 

ตาราง21 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อกระเบื้องหลงัคาของเครือซิเมนตไทย 

     จาํแนกตามระดับการศึกษา ทดสอบโดยใชสถิติ Brown-Forsythe  

 

แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย 

Statistic df1 df2 Sig. 

การซื้อกระเบือ้งหลงัคาของเครือซิเมนตไทย 4.161* 2 190.78 .017 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษากับแนวโนมการซื้อกระเบื้อง

หลังคาของเครือซิเมนตไทย โดยใชสถิติทดสอบสมมติฐาน สามารถสรปุผลไดดังนี้ 

 ลูกคาจะซื้อกระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทย มีคา Sig.เทากับ .017 ซึ่งนอยกวา0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนั มีแนวโนมใน

การซื้อกระเบือ้งหลงัของเครือซิเมนตไทยแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 ดังนัน้เพื่อใหทราบวา คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบการ

เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่หลายๆคู (Multiple Comparison) ดวยวธิี Dunnett T3 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคูของลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาแตกตางกันกับแนวโนมในการ 

     ซื้อกระเบื้องหลงัคาของเครือซิเมนตไทย โดยวิธี Dunnett T3 

 

ต่ํากวาระดับ

ปริญญาตรี 
ระดับปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

ระดับการศึกษา 

 

X 

4.40 4.30 4.65 

ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 

 

ระดับปริญญาตรี 

 

สูงกวาปริญญาตรี 

4.40 

 

4.30 

 

4.65 

- 

 

- 

 

- 

.0966 

(.676) 

- 

 

- 

-.2529 

(.092) 

-.3495** 

(.007) 

- 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง 22  พบวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากบั .007 ซึง่นอยกวา 0.01 หมายความวา ลูกคาทีม่ีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรมีีแนวโนมในการซื้อกระเบื้องหลงัคาของเครือซิเมนตไทย นอยกวาลกูคาที่

มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลีย่ -.3495

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตาง 

  
สถานภาพ 
 สมมติฐานที ่1.4  สถานภาพแตกตางกนั มแีนวโนมการใชบริการของศนูยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย  แตกตางกนั 

 Ho : สถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนต

ไทย ไมแตกตางกัน 

 H1  : สถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครอืซิเมนต

ไทย  แตกตางกัน 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิต ิ (Independent 

Samples t – test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เมื่อ 2 –tailed 

Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 23 
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 โดยจะทาํการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมี

สมมติฐานดังนี ้

 Ho : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 

 H1 :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกนั 

 

ตาราง 23  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือ 

      ซิเมนตไทย จําแนกตามสถานภาพ 

  

 จากตาราง 23 ผลการวเิคราะหแนวโนมการกลับมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจาก

เครือซิเมนตไทย จําแนกตาม สถานภาพ มีคา Sig เทากับ .021 แสดงวา มีความแปรปรวนของแตละ

กลุมแตกตางกัน โดยใชสถติิทดสอบคาท ี (t- test) จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มคีา Probability (p) 

เทากับ .354 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา สถานภาพทีแ่ตกตางกนัมผีลตอแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย ไมแตกตางกนัซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐาน 

Levene’s Test 

For Equality of 

Variances 

 

t –test for Equality of Means แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคา

ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  

F Sig. 

สถาน

ภาพ 
Mean S.D t df Prob. 

การกลับมาใช 

บริการ 

Equal 

Variancs 

 not 

assumed 

 

5.36 

 

 

 

.021 

 

โสด 

สมรส 

 

4.33 

4.41 

 

 

.77 

.64 

 

 

-.948 

-.929 

 

210.96 

 

.354 

การแนะนําผูอ่ืนมา

ใหมาใชบริการศูนย

หลังคาครบวงจรจาก

เครือซิเมนตไทย 

Equal 

Variancs 

Assumed 

 

.405 

 

.525 

 

โสด 

สมรส 

 

4.17 

4.26 

 

.69 

.69 

 

-.990 

-.991 

 

232.82 

 

.323 

การซื้อกระเบือ้ง

หลังคาของเครือ 

ซิเมนตไทย 

Equal 

Variancs 

Assumed 

 

2.186 

 

.141 

 

โสด 

สมรส 

 

4.37 

4.40 

 

.63 

.71 

 

-.374 

-.379 

 

240.84 

 

.709 
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 ผลการวิเคราะหแนวโนมการแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิ

เมนตไทย จําแนกตามสถานภาพ มีคา Sig เทากบั  .525  แสดงวาความแปรปรวนแตละกลุมไม

แตกตางกนั จึงใชสถิติทดสอบคาที (t-test) มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .323 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

สถานภาพที่แตกตางกนัมีผลตอการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนต

ไทย ไมแตกตางกนัซึง่ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 ผลการวิเคราะหแนวโนมการซื้อกระเบื้องหลังคาของเครอืซิเมนตไทย จําแนกตาม

สถานภาพ มคีา Sig เทากบั .141  แสดงวาความแปรปรวนแตละกลุมไมแตกตางกนั จงึใชสถิติทดสอบ

คาที (t-test) มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากบั .705 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกนัมีผลตอ

การซื้อกระเบือ้งหลงัคาของเครือซิเมนตไทย ไมแตกตางกนัซึ่งไมเปนไปตามสมมตฐิาน 

 
รายไดเฉลีย่ 
 สมมติฐานที่ 1.5 ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยแตกตางกัน  

 Ho : รายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย ไมแตกตางกัน 

 H1  : รายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย  แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางรหวางคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95 %  

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของกลุมเทากันใหทดสอบคาความ

แตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตาง

ดวย Brown-Forsyhe  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนใช Levene’s Test โดยมี

สมมติฐาน ดังนี้ 

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

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 24  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 

 Levene Statistic df1 df2 p 

   การกลับมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจร

จากเครือซิเมนตไทย 

    การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

  การซื้อกระเบื้องหลงัคาของเครือซิเมนตไทย 

1.788 

 

.611 

 

1.01 

3 

 

3 

 

3 

207.83 

 

185.41 

 

215.15 

.151 

 

.609 

 

.389 

 
 จากตาราง 24 พบวา การกลับมาใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย มี

คา Probability (p) เทากับ .151 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1)  แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกนั  

 การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย มีคา 

Probability (p) เทากับ .609 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกนั 

 การซื้อกระเบือ้งหลงัคาของเครือซิเมนตไทย มีคา Probability (p) เทากบั .389 ซึ่งมีคา

มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวา ความ

แปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกนั จะใชสถิติ F –test ในการทดสอบ  
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ตาราง 25  แสดงผลการเปรยีบเทยีบแนวโนมการใชบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือ 

     ซิเมนตไทย จําแนกตาม รายไดเฉลี่ย 
 

แนวโนมการใชบริการของศนูย 

หลังคาครบวงจรจากเครือซิ 

เมนตไทย 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F-ratio Prob(p) 

การกลับมาใชบริการศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

3 

242 

245 

2.57 

119.26 

121.84 

.859 

.493 

 

1.742 .159 

การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

3 

242 

245 

.908 

117.79 

118.703 

.303 

.487 

.622 .602 

การซื้อกระเบือ้งหลงัคาของ

เครือซิเมนตไทย 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

3 

242 

245 

1.35 

111.394 

112.75 

.453 

.460 

.983 .401 

 
 จากตาราง 25 ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบรายไดเฉลี่ยกับแนวโนมการใชบริการศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย (One Way Analysis of Variance : One  Way ANOVA) ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 การกลับมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยมีคา Probability (p) 

เทากับ .159 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน จะกลับมาใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิ

เมนตไทยไมแตกตางกนั  

 การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย มีคา 

Probability (p) เทากับ .602 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกัน มีการแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยไมแตกตางกนั  

 การซื้อกระเบือ้งหลงัคาของเครือซิเมนตไทย มีคา Probability (p) เทากบั .401 ซึ่งมีคา

มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ลูกคาที่

มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกนั มกีารซื้อกระเบือ้งหลงัคาของเครือซิเมนตไทยไมแตกตางกัน  
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อาชีพ 
 สมมติฐานที1่.6 ลูกคาที่มอีาชีพแตกตางกนัมีแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบ 

วงจรจากเครือซิเมนตไทย แตกตางกนั 

Ho : ลูกคาทีม่อีาชีพแตกตางกนัมีแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจาก 

เครือซิเมนตไทย ไมแตกตางกนั 

H1  : ลูกคาทีม่ีอาชีพแตกตางกนัมีแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจร 

จากเครือซิเมนตไทย แตกตางกนั 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95 %  

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของกลุมเทากันใหทดสอบคาความ

แตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตาง

ดวย Brown-Forsyhe  

 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนใช Levene’s Test โดยมี

สมมติฐาน ดังนี้ 

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

 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 26 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 

 Levene Statistic df1 df2 p 

   การกลับมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจร

จากเครือซิเมนตไทย 

   การแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนยหลังคา

ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย    

  การซื้อกระเบื้องหลงัคาของเครือซิเมนตไทย 

.788 

 

.450 

 

.225 

3 

 

3 

 

3 

146.44 

 

140.32 

 

.147.65 

.503 

 

.718 

 

.879 

 
 จากตาราง 26 พบวา การกลับมาใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย มี

คา Probability (p) เทากับ .503 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1)  แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกนั  
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 การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย มีคา 

Probability (p) เทากับ .718 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  แสดงวา ความแปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกนั 

 การซื้อกระเบือ้งหลงัคาของเครือซิเมนตไทย มีคา Probability (p) เทากบั .879 ซึ่งมีคา

มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวา ความ

แปรปรวนในกลุมนี้ไมมีความแตกตางกนั จะใชสถิติ F –test ในการทดสอบ  
 
ตาราง 27  แสดงผลการเปรยีบเทยีบแนวโนมการใชบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือ 

     ซิเมนตไทย จําแนกตามอาชีพ 
 

แนวโนมการใชบริการของศนูยหลังคา

ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-ratio Prob(p) 

การกลับมาใชบริการศูนยหลังคาครบ 

วงจรจากเครือซิเมนตไทย 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

3 

242 

245 

1.173 

120.66 

121.84 

.391 

.499 

 

.784 .504 

การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

3 

242 

245 

.726 

117.97 

118.70 

.242 

.488 

.496 .685 

การซื้อกระเบือ้งหลงัคาของเครือซิเมนต 

ไทย 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

3 

242 

245 

.327 

112.42 

112.75 

.109 

.465 

.234 .872 

 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพกับแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคา

ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย (One Way Analysis of Variance : One  Way ANOVA) ในการ

ทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 การกลับมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยมีคา Probability (p) 

เทากับ .503 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา ลูกคาที่มอีาชีพแตกตางกนั แนวโนมการกลับมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจาก

เครือซิเมนตไทยไมแตกตางกัน  
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 การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย มีคา 

Probability (p) เทากับ .685 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ลูกคาทีม่ีอาชีพแตกตางกนั มีการแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการศูนยหลังคา

ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยไมแตกตางกนั  

 การซื้อกระเบือ้งหลงัคาของเครือซิเมนตไทย มีคา Probability (p) เทากบั .872 ซึ่งมีคา

มากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ลูกคาที่

มีอาชีพแตกตางกนั มีการซื้อกระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทยไมแตกตางกนั  
 

สมมติฐานขอที่ 2 การรับรูจริง ดานประเภทการใหบริการ กระบวนการใหบริการ ดาน

เจาหนาที/่บุคลากร ดานสถานที ่ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการ

ของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  

สามารถแยกสมมติฐานยอย ไดดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 2.1  การรับรูจริงของลูกคาทีม่ีตอประเภทของการใหบริการ มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 Ho : การรับรูจริงของลูกคาดานประเภทของการใหบริการไมมีความสัมพันธกับแนวโนม

การใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานประเภทของการใหบริการมีความสัมพนัธกับแนวโนมการ

ใชบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และทดสอบสมมติฐาน ใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) เมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05  ผลการวิเคราะหแสดงได

ดังนี ้
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ตาราง 28 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานประเภทของการใหบริการกับ  

     แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครอืซิเมนตไทยโดยรวม 

 

การรับรูจริงดานประเภทของ

การใหบริการ 

Pearson 

Correlation 

Prob. (2- 

tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

   ความเชี่ยวชาญรอบรูใน

การใหคําปรึกษาเกีย่วกับงาน

หลังคา 

    รายละเอียดการประมาณ

การคาใชจายและจํานวน

หลังคาที่ใชถกูตอง 

    ความชัดเจนของการ

ใหบริการงานหลังคาที่ครบ

วงจร 

    การใหบริการสอบถาม

รายละเอียดสนิคา/การติดตั้ง

ระบบหลังคา 

.679** 

 

 

.618** 

 

 

.679** 

 

 

.657** 

.000 

 

 

.000 

 

 

.000 

 

 

.000 

คอนขางสงู 

 

 

คอนขางสงู 

 

 

คอนขางสงู 

 

 

คอนขางสงู 

 

ทางเดียวกัน 

 

 

ทางเดียวกัน 

 

 

ทางเดียวกัน 

 

 

ทางเดียวกัน 

 

ภาพรวม .358** .000 คอนขางต่ํา ทางเดียวกัน 

 ** มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง28  พบวา การรับรูจริงของลูกคาดานประเภทของการใหบริการโดยรวม มีคา 

Sig. (2–tailed) เทากับ 0.000 มีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธคอนขางต่ํา 

 โดยแยกรายขอ พบวา ความเชี่ยวชาญรอบรูในการใหคําปรึกษาเกี่ยวกับงานหลงัคา ,

รายละเอียดการประมาณการคาใชจายและจํานวนหลงัคาที่ใชถูกตอง,ความชัดเจนของการใหบริการ

งานหลงัคาทีค่รบวงจร , การใหบริการสอบถามรายละเอียดสินคา/การติดตั้งระบบหลังคา มีคา Sig.(2-

tailed) เทากบั 0.000 และ 0.000 และ 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูจริงความเชี่ยวชาญรอบรูในการให

คําปรึกษาเกี่ยวกับงานหลงัคา , รายละเอียดการประมาณการคาใชจายและจาํนวนหลังคาที่ใชถกูตอง

,ความชัดเจนของการใหบริการงานหลังคาที่ครบวงจร , การใหบริการสอบถามรายละเอียดสินคา/การ

ติดตั้งระบบหลังคา มีความสัมพนัธกนัคอนขางสงูกับแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจาก
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เครือซิเมนตไทย อยางมนีัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.679,0.679,0.657 และ 0.618  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธในระดับคอนขางสูง กลาวคือ ลูกคามีการรับรูจริงอยูในระดับมากวาศนูยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทยมีความเชี่ยวชาญรอบรูในการใหคําปรึกษาเกีย่วกับงานหลังคา, รายละเอยีด

การประมาณการคาใชจายและจํานวนหลังคาที่ใชถูกตอง, ความชัดเจนของการใหบริการงานหลงัคาที่

ครบวงจร, การใหบริการสอบถามรายละเอียดสินคา/การติดตั้งระบบหลังคา ทาํใหลูกคามีแนวโนมการ

ใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยเพิ่มคอนขางสงู 

 

สมมติฐานที่ 2.2  การรับรูจริงของลูกคาทีม่ีตอกระบวนการใหบริการ มีความสมัพนัธกับแนวโนมการ

ใชบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 Ho : การรับรูจริงของลูกคาดานกระบวนการใหบริการไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมการ

ใชบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานกระบวนการใหบริการมีความสัมพนัธกบัแนวโนมการใช

บริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และทดสอบสมมติฐาน ใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) เมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05  ผลการวิเคราะหแสดงได

ดังนี ้
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ตาราง 29  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานกระบวนการใหบริการกับ  

      แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครอืซิเมนตไทย โดยรวม 

 

การรับรูจริงดานกระบวนการ 

ใหบริการ 

Pearson 

Correlation 

Prob. (2- 

tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

    สามารถบรกิารไดตรงวัน/

เวลาตามที่ตกลงไว 

    ความสะดวกรวดเร็วในการ

ใหบริการ 

    ความถกูตองของขอมูลและ

ตรงตามความตองการของทาน 

    ความทนัสมัยและเพยีงพอ

ของอุปกรณทีใ่หบริการ 

    ความนาเชือ่ถือของขอมูลที่

ไดรับ 

    ความสะดวกในการ

ใหบริการผานโทรศัพท/โทรสาร 

.466** 

 

.608** 

 

.655** 

 

.674** 

 

.690** 

 

.599** 

 

.000 

 

.000 

 

.000 

 

.000 

 

.000 

 

.000 

ปานกลาง 

 

คอนขางสงู 

 

คอนขางสงู 

 

คอนขางสงู 

 

คอนขางสงู 

 

ปานกลาง 

ทางเดียวกัน 

 

ทางเดียวกัน 

 

ทางเดียวกัน 

 

ทางเดียวกัน 

 

ทางเดียวกัน 

 

ทางเดียวกัน 

ภาพรวม .354** .000 คอนขางต่ํา ทางเดียวกัน 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 29 การรับรูจริงดานกระบวนการใหบริการ โดยรวม มีคา Sig. (2–tailed) 

เทากับ 0.000 มีความสมัพนัธไปในทิศทางเดียวกนัในระดับความสัมพนัธคอนขางต่ํา 

 โดยแยกรายขอ พบวา การรบัรูจริง วาสามารถบริการไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว,ความ

สะดวกรวดเรว็ในการใหบริการ,ความถกูตองของขอมูลและตรงตามความตองการของทาน,ความ

ทันสมยัและเพียงพอของอปุกรณที่ใหบริการ,ความนาเชื่อถือของขอมูลที่ไดรับ,ความสะดวกในการ

ใหบริการผานโทรศัพท/โทรสาร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 และ 0.000 และ 0.000 และ 0.000 

และ 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวาสามารถบริการไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว,ความสะดวกรวดเร็วในการ

ใหบริการ,ความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการของทาน,ความทันสมัยและเพียงพอของ

อุปกรณที่ใหบริการ,ความนาเชื่อถือของขอมูลที่ไดรับ,ความสะดวกในการใหบริการผานโทรศัพท/
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โทรสาร มีความสัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย อยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  

0.690, 0.674, 0.655,0.608  ซึ่งมีความสมัพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสมัพันธในระดบั

คอนขางสงู กลาวคือ เมื่อลูกคามีการรับรูจริงอยูในระดบัมากวาศนูยหลังครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย

ความนาเชื่อถอืของขอมูลที่ไดรับ ,ความทนัสมัยและเพยีงพอของอุปกรณที่ใหบริการ,ความถูกตองของ

ขอมูลและตรงตามความตองการของทาน,ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ ทาํใหลูกคามีแนวโนม

การใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยเพิ่มข้ึนคอนขางสงู และ 0.599 และ 0.466 ซึ่งมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั และมคีวามสัมพันธในระดับปานกลางสงู กลาวคือ เมื่อลูกคามีการ

รับรูจริงอยูในระดับมากวาศนูยหลังครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ดานสามารถบริการไดตรงวัน/เวลา

ตามที่ตกลงไว,ความสะดวกในการใหบริการผานโทรศัพท/โทรสาร ทําใหลูกคามีแนวโนมการใชบริการ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยเพิ่มข้ึนปานกลาง 

 

สมมติฐานที่ 2.3 การรับรูจริงของลูกคาทีม่ีตอเจาหนาที/่บุคลากร มีความสัมพนัธกบัแนวโนมการใช

บริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 Ho : การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที/่บุคลากร ไมมคีวามสัมพันธกับแนวโนมการใช

บริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานเจาหนาที/่บุคลากร มีความสัมพันธกับแนวโนมการใช

บริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และทดสอบสมมติฐาน ใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) เมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05  ผลการวิเคราะหแสดงได

ดังนี ้

 

 

 

 

 

 

105



 
 
 

ตาราง 30  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงกับแนวโนมการใชบริการศูนย 

     หลังคาครบวงจรจากเครอืซิเมนตไทย ดานเจาหนาที/่บุคลากร 

 

การรับรูจริงดานเจาหนาที/่บุคลากร 
Pearson 

Correlation 

Prob. (2- 

tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

    การแตงกายที่เหมาะสมของ

เจาหนาที ่

    การสื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย 

    ความเสมอภาคในการใหบริการ 

    ความเพียงพอของเจาหนาที ่ 

    ความเอาใจใสงานตอหนาที่

ใหบริการ 

    ความคลองตัวในการใหบริการ 

    ความเต็มใจใหบริการของ

เจาหนาที ่ 

    การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคา

ไดอยางละเอยีด 

    เจาหนาที่มมีนุษยสัมพนัธที่ดี 

.577** 

 

.740** 

.759** 

.735** 

.770** 

 

.614** 

.676** 

 

.695** 

 

.707** 

.000 

 

.000 

.000 

.000 

.000 

 

.000 

.000 

 

.000 

 

.000 

ปานกลาง 

 

คอนขางสงู 

คอนขางสงู 

คอนขางสงู 

คอนขางสงู 

 

คอนขางสงู 

คอนขางสงู 

 

คอนขางสงู 

 

คอนขางสงู 

ทางเดียวกัน 

 

ทางเดียวกัน 

ทางเดียวกัน 

ทางเดียวกัน 

ทางเดียวกัน 

 

ทางเดียวกัน 

ทางเดียวกัน 

 

ทางเดยีวกัน 

 

ทางเดียวกัน 

ภาพรวม .310** .000 คอนขางต่ํา ทางเดียวกัน 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 30    การรับรูจริงดานเจาหนาที/่บุคลากร  โดยรวม มีคา Sig. (2–tailed) 

เทากับ 0.000 มีความสมัพนัธไปในทิศทางเดียวกนัในระดับความสัมพนัธคอนขางต่ํา 

 โดยแยกรายขอ พบวา การแตงกายที่เหมาะสมของเจาหนาที่, การสื่อสารที่ใชคําพูด

เขาใจงาย,ความเสมอภาคในการใหบริการ,ความเพียงพอของเจาหนาที่,    ความเอาใจใสงานตอ

หนาที่ใหบริการ,ความคลองตัวในการใหบริการ,ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่,การตอบปญหา

ขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด,เจาหนาที่มีมนุษยสัมพันธ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 และ 

0.000 และ 0.000 และ 0.000 และ 0.000 และ 0.000 และ 0.000 และ 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูจริงใน

ระดับมากวา ศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย มีการแตงกายที่เหมาะสมของเจาหนาที่, การ
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สื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย,ความเสมอภาคในการใหบริการ,ความเพียงพอของเจาหนาที่,    ความเอา

ใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ,ความคลองตัวในการใหบริการ,ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่,การ

ตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด,เจาหนาที่มีมนุษยสัมพันธ มีความสัมพันธกับแนวโนม

การใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.770, 0.759, 0.740, 0.735, 0.707, 

0.695, 0.676 และ 0.614   ซึ่งมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับ

คอนขางสูง กลาวคือ เมื่อลูกคามีการรับรูจริงมากวาศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  มี 

ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ,ความเสมอภาคในการใหบริการ,การสื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย

ความเพียงพอของเจาหนาที่,เจาหนาที่มีมนุษยสัมพันธ ,การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยาง

ละเอียด,ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่,ความคลองตัวในการใหบริการมีแนวโนมการใชบริการ

ศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย เพิ่มข้ึนคอนขางสูง และ 0.577    ซึ่งมีความสัมพันธไปใน

ทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อลูกคามีการรับรูจริงมากวาศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  มีการแตงกายที่เหมาะสมของเจาหนาที่ในการใหบริการมี

แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย เพิ่มข้ึนปานกลาง 

 

สมมติฐานที่ 2.4  การรับรูดานสถานที่ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 Ho : การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่ไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมการใชบริการของ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานสถานที่มีความสัมพนัธกบัแนวโนมการใชบริการของศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และทดสอบสมมติฐาน ใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) เมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05  ผลการวิเคราะหแสดงได

ดังนี ้
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ตาราง31   แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริงดานสถานที่กับแนวโนมการใช  

     บริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย โดยรวม 

 

การรับรูจริงดานสถานที ่
Pearson 

Correlation 

Prob. (2-) 

tailed 

ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

    ความโดดเดนของสถานที่

ใหบริการสามารถสังเกตไดงาย 

   ความชัดเจนหรือเครื่องหมาย

แสดงที่ตั้งของศูนยบริการ 

   ความสวยงามของสถานที่รอ

รับบริการ 

.655** 

 

.764** 

 

.728** 

.000 

 

.000 

 

.000. 

คอนขางสงู 

 

คอนขางสงู 

 

คอนขางสงู 

 

ทางเดียวกัน 

 

ทางเดียวกัน 

 

ทางเดียวกัน 

ภาพรวม .317** .000 คอนขางต่ํา ทางเดียวกัน 

**มีความสาํคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง31  การรับรูจริง ดานสถานที่ โดยรวม มีคา Sig. (2–tailed) เทากับ 0.000 มี 

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสัมพนัธคอนขางต่าํ 

 โดยแยกรายขอ พบวา ดานความโดดเดนของสถานที่ใหบริการสามารถสังเกตไดงาย

,ความชัดเจนหรือเครื่องหมายแสดงที่ตั้งของศูนยบริการ,ความสวยงามของสถานที่รอรับบริการ มคีา 

Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 และ 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ซึ่งนอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความโดดเดนของสถานที่ใหบริการสามารถสงัเกต

ไดงาย,ความชัดเจนหรือเครื่องหมายแสดงที่ตัง้ของศูนยบริการ,ความสวยงามของสถานที่รอรับบริการ

มีความสมัพนัธกับแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย อยางมีนยัสําคัญที่ 

ระดับ 0.01 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั0.764 , 

0.728 และ 0.655  ซึง่มีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพนัธในระดับคอนขางสูง 

กลาวคือ เมื่อลูกคามีการรับรูจริงในระดับมากวาศนูยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย มีความโดด

เดนของสถานที่ใหบริการสามารถสังเกตไดงาย,ความชดัเจนหรือเครือ่งหมายแสดงที่ตั้งของศนูยบริการ

,ความสวยงามของสถานที่รอรับบริการ มคีวามสัมพันธตอแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจร

จากเครือซิเมนตไทย เพิ่มข้ึนคอนขางสูง 
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สมมติฐานที่ 2.5  การรับรูจริงดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพนัธกับแนวโนมการใชบริการของ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 Ho : การรับรูจริงของลูกคาดานการสงเสรมิการตลาดไมมีความสมัพนัธกับแนวโนมการ

ใชบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 H1 : การรับรูจริงของลูกคาดานการสงเสรมิการตลาดมคีวามสัมพันธกับแนวโนมการใช

บริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิสัมประสิทธิส์หสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และทดสอบสมมติฐาน ใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) เมื่อคา Prob.(p) มากกวา 0.05  ผลการวิเคราะหแสดงได

ดังนี ้

 

ตาราง 32  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูจริง ดานการสงเสริมการตลาดกับ 

      แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครอืซิเมนตไทยโดยรวม 

 

การรับรูจริงดานการสงเสรมิ

การตลาด 

Pearson 

Correlation 

Prob. (2- 

tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 
ทิศทาง 

การโฆษณาทางโทรทัศน 

การจัดใหมีของสมนาคุณ 

สื่อทางวทิย ุ

หนงัสือพมิพ 

หนงัสือ/วารสาร 

.631** 

.659** 

.683** 

.833** 

.770** 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

คอนขางสงู 

คอนขางสงู 

คอนขางสงู 

  สูงมาก 

คอนขางสงู 

ทางเดียวกัน 

ทางเดียวกัน 

ทางเดียวกัน 

ทางเดียวกัน 

ทางเดียวกัน 

ภาพรวม .319** .000 คอนขางต่ํา ทางเดียวกัน 

**มีความสาํคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 32  การรับรูดานการสงเสริมการตลาด โดยรวม พบวา มีคา Sig. (2-tailed)  

เทากับ 0.000 มีความสมัพนัธไปในทิศทางเดียวกนัในระดับความสัมพนัธคอนขางต่ํา 
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 โดยแยกรายขอ พบวา การโฆษณาทางโทรทัศน ,การจัดใหมีของสมนาคุณ, ส่ือทางวิทย,ุ

หนงัสือพมิพ,หนงัสือ/วารสาร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 และ 0.000 และ 0.000  และ 0.000 

และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา หนงัสือพิมพ,หนงัสือ/วารสาร, สื่อทางวทิยุการ,การจดัใหมีของสมนาคุณ และโฆษณา

ทางโทรทัศน  มีความสมัพนัธกับแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย อยาง

มีนัยสาํคัญที่ระดับ 0.01 ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 

0.833 ,0.770 ,0.683 , 0.659 และ 0.631   ซึ่งมีความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกัน และมีความ 

สัมพันธในระดับคอนขางสงู กลาวคือ เมือ่ลูกคามีการรับรูจริงในระดับมากวาศนูยหลังคาครบวงจรจาก

เครือซิเมนตไทย ดานหนังสอืพิมพ ,หนงัสอื/วารสาร, สื่อทางวทิยุการ,การจัดใหมีของสมนาคุณ และ

โฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพนัธตอแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนต

ไทยเพิม่คอนขางสงู 

 

สมมติฐานที่ 3  ความคาดหวงัและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอการใหบริการของศนูยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย แตกตางกนั 

 

 สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี ้

สมมติฐานที่ 3.1  ลูกคามีความคาดหวงัตอประเภทของการใหบริการและการรับรูจริงตอประเภทของ

การใหบริการที่ไดรับแตกตางกนั 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho : ลูกคามีความคาดหวงัตอประเภทของการใหบริการที่ไดรับและการรับรูตอประเภท

ของการใหบริการที่ไดรับไมแตกตางกนั 

 H1 : ลูกคามีความคาดหวงัตอประเภทของการใหบริการที่ไดรับและการรับรูตอประเภท

ของการใหบริการที่ไดรับแตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอ

กัน (Dependent t – Test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เมื่อ 2- 

Tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 33  แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกบัการรับรูจริงของลูกคาทีม่ตีอประเภทของการ 

     ใหบริการ 

 

X เปรียบเทยีบระดับความคาดหวังกับ 

การรับรูจริงตอประเภทของการใหบริการ E P 
S.D. t df P 

ความคาดหวงัตอประเภทของการ

ใหบริการเปรยีบเทยีบกับการรับรูจริงตอ

ประเภทของการใหบริการ 

4.25 4.02 .759 4.578** 245 .000 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง33  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของลูกคาที่มี

ตอประเภทของการใหบริการ ในการทดสอบ พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ลูกคามีความคาดหวงัแตกตางกนักับการรับรูจริงในดานประเภทของการใหบริการซึ่งมีความคาดหวัง

มากกวาการรบัรูจริง โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.23 

  

สมมติฐานที่ 3.2  ลูกคามีความคาดหวงัตอกระบวนการใหบริการและการรับรูจริงตอกระบวนการ

ใหบริการที่ไดรับแตกตางกนั 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho : ลูกคามีความคาดหวงัตอกระบวนการใหบริการที่ไดรับและการรับรูตอกระบวนการ

ใหบริการที่ไดรับไมแตกตางกัน 

 H1 : ลูกคามีความคาดหวงัตอกระบวนการใหบริการที่ไดรับและการรับรูตอกระบวนการ

ใหบริการที่ไดรับแตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอ

กัน (Dependent t – Test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เมื่อ 2- 

Tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง34  แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกบัการรับรูจริงของลูกคาทีม่ตีอกระบวนการ 

     ใหบริการ 

 

X เปรียบเทยีบระดับความคาดหวังกับ 

การรับรูจริงตอกระบวนการใหบริการ E P 
S.D. t df P 

ความคาดหวงัตอกระบวนการใหบริการ

เปรียบเทยีบกบัการรับรูจริงตอ

กระบวนการใหบริการ 

4.28 

 

4.09 .691 4.259** 245 .000 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง34  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของลูกคาที่มี

ตอกระบวนการใหบริการในการทดสอบ พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ลูกคามีความคาดหวงัแตกตางกนักับการรับรูจริงในดานกระบวนการใหบริการ ซึ่งมคีวามคาดหวงั

มากกวาการรบัรูจริง โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.19 

 

สมมติฐานที่ 3.3 ลูกคามีความคาดหวงัตอดานเจาหนาที่/บุคลากรและการรับรูจริงตอดานเจาหนาที/่

บุคลากรที่ไดรับแตกตางกนั 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho : ลูกคามีความคาดหวงัตอดานเจาหนาที่/บุคลากรที่ไดรับและการรับรูตอดาน

เจาหนาที/่บุคลากรที่ไดรับไมแตกตางกนั 

 H1 : ลูกคามีความคาดหวงัตอดานเจาหนาที่/บุคลากรที่ไดรับและการรับรูตอดาน

เจาหนาที/่บุคลากรที่ไดรับแตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอ

กัน (Dependent t – Test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เมื่อ 2- 

Tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง 35  แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกบัการรับรูจริงของลูกคาทีม่ตีอดานเจาหนาที/่ 

     บุคลากร 

 

               X เปรียบเทยีบระดับความคาดหวังกับ 

การรับรูจริงดานเจาหนาที/่บุคลากร E P 
S.D. t df p 

ความคาดหวงัตอดานเจาหนาที/่บุคลากร 

เปรียบเทยีบกบัการรับรูจริงตอดาน

เจาหนาที/่บุคลากร 

4.34 

 

4.25 .751 1.877 245 .062 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  

 จากตาราง35  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของลูกคาที่มี

ตอดานเจาหนาที/่บุคลากรในการทดสอบ พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ 0.062 

ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)และยอมรับ สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 

ลูกคามีความคาดหวงัไมแตกตางกันกับการรับรูจริงในดานดานเจาหนาที/่บุคลากร ซึง่มีความคาดหวงั

มากกวาการรบัรูจริง โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.09 

 

สมมติฐานที่ 3.4 ลูกคามีความคาดหวงัตอดานสถานทีแ่ละการรับรูจริงตอดานสถานที ่ที่ไดรับ

แตกตางกนั 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho : ลูกคามีความคาดหวงัตอดานสถานที่ ที่ไดรับและการรับรูตอดานสถานที ่ที่ไดรับไม

แตกตางกนั 

 H1 : ลูกคามีความคาดหวงัตอดานสถานที่ ที่ไดรับและการรับรูตอดานสถานที ่ที่ไดรับ

แตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอ

กัน (Dependent t – Test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เมื่อ 2- 

Tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 
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ตาราง36   แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกบัการรับรูจริงของลูกคาทีม่ตีอดานสถานที ่

 

    X เปรียบเทยีบระดับความคาดหวังกับ 

การรับรูจริงดานสถานที ่ E P 
S.D. t df p 

ความคาดหวงัตอดานสถานที่เปรียบเทียบ

กับการรับรูจริงตอดานสถานที ่

.4.35 4.14 .771 4.185** 245 .000 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง36  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของลูกคาที่มี

ตอดานสถานที่ในการทดสอบ พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่งมากกวา 

0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคามี

ความคาดหวงัแตกตางกนักบัการรับรูจริงในดานสถานที่ ซึ่งมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริง โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.21 

 

สมมติฐานที่ 3.5 ลูกคามีความคาดหวงัตอดานการสงเสริมการตลาดและการรับรูจริงตอดานการ

สงเสริมการตลาด ที่ไดรับแตกตางกนั 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี ้

 Ho : ลูกคามีความคาดหวงัตอดานการสงเสริมการตลาดที่ไดรับและการรับรูตอดานการ

สงเสริมการตลาดที่ไดรับไมแตกตางกนั 

 H1 : ลูกคามีความคาดหวงัตอดานการสงเสริมการตลาด ที่ไดรับและการรับรูตอดานการ

สงเสริมการตลาด ที่ไดรับแตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอ

กัน (Dependent t – Test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เมื่อ 2- 

Tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 

 

 

 

 

 

114



 
 
 

ตาราง37   แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกบัการรับรูจริงของลูกคาทีม่ตีอดานการสงเสริม 

      การตลาด 

 

X เปรียบเทยีบระดับความคาดหวังกับ 

การรับรูจริงดานการสงเสรมิการตลาด E P 
S.D. t df p 

ความคาดหวงัตอดานการสงเสริม

การตลาดเปรยีบเทยีบกับการรับรูจริงตอ

การสงเสริมการตลาด 

4.06 3.60 .942 7.539** 245 .000 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

  

 จากตาราง37  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของลูกคาที่มี

ตอดานการสงเสริมการตลาดในการทดสอบ พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ลูกคามีความคาดหวงัแตกตางกนักับการรับรูจริงในดานการสงเสริม ซึ่งมีความคาดหวังมากกวาการ

รับรูจริง โดยมผีลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.46 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

115



 
 
 

สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 38 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานทีใ่ช สถิติที่ใช 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1. ขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 

รายได อาชพี แตกตางกนั มแีนวโนมการใชบริการของศนูย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย แตกตางกนั 

  

1.1 ลูกคาทีม่ี เพศแตกตางกนั 

แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนต

ไทยแตกตางกนั 

- การกลับมาใชอีก 

- การแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการ 

- การซื้อกระเบื้องหลงัคาบรษิัท 

 

 

t –test 

t –test 

t -test 

 

 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

1.2  ลูกคาที่มีอายแุตกตาง 
กันมีแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิ

เมนตไทยแตกตางกนั 

- การกลับมาใชอีก 

- การแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการ 

- การซื้อกระเบื้องหลงัคาบรษิัท 

 

 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

 

 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

1.3 ลูกคาที่มกีารศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยแตกตางกนั 

- การกลับมาใชอีก 

- การแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการ 

- การซื้อกระเบื้องหลงัคาของเครือซิเมนตไทย  

 
 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 1.4 ลูกคาที่มสีถานภาพแตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยแตกตางกนั 

- การกลับมาใชอีก 

- การแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการ 

- การซื้อกระเบื้องหลงัคาบรษิัท 

 

 

t –test 

t –test 

t -test 

 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 38 (ตอ) 

 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.5 ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกันมีแนวโนมการใช

บริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยแตกตาง

กัน 

- การกลับมาใชอีก 

- การแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการ 

- การซื้อกระเบื้องหลงัคาบรษิัท 

 
 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

1.6 ลูกคาที่มอีาชีพแตกตางกนัมีแนวโนมการใชบริการศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยแตกตางกนั 

- การกลับมาใชอีก 

- การแนะนาํใหผูอ่ืนมาใชบริการ 

- การซื้อกระเบื้องหลงัคาบรษิัท 

 
 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

2.การรับรูจริงของลูกคาดานประเภทของการใหบริการ 

กระบวนการใหบริการ เจาหนาที่/บุคลากร สถานที่ การ

สงเสริมการตลาดมีความ สัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ

ของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  

  

2.1 การรับรูจริงของลูกคาดาน ประเภทของการใหบริการมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย 

- ความเชี่ยวชาญรอบรูใหคําปรึกษาเกี่ยวกับงานหลังคา 

- รายละเอยีดการประมาณการคาใชจายและจํานวนหลังคา

ที่ใชถูกตอง 

- ความชัดเจนของการใหบริการงานหลังคาที่ครบวงจร 

- การใหบริการสอบถามรายละเอียดสินคา/การติดตั้งระบบ

หลังคา 

 
 
 
Correlation 

Correlation 

 

Correlation 

Correlation 
 

 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 38 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.2 การรับรูจริงของลูกคาดาน กระบวนการใหบริการมี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย 

- สามารถบริการไดตรงวัน/เวลาที่ตกลงไว 

- ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ 

- ความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการของ

ทาน 

 
 
 
Correlation 

Correlation 

Correlation 
 

 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
 

2.3 การรับรูจริงของลูกคาดาน เจาหนาที/่บุคลากรมีความ 

สัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจร

จากเครือซิเมนตไทย 

- การแตงกายที่เหมาะสมของเจาหนาที ่

- การสื่อสารทีใ่ชคําพูดเขาใจงาย 

- ความเสมอภาคในการใหบริการ 

- ความเพียงพอของเจาหนาที ่

- ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ 

- ความคลองตัวในการใหบริการ 

- ความเต็มใจใหบริการ 

- การตอบปญหาขอสงสัยไดอยางละเอียด 

- เจาหนาทีม่ีมนุษยสมัพนัธทีด่ี 

 
 
 
Correlation 

Correlation 

Correlation 

Correlation 

Correlation 

Correlation 

Correlation 

Correlation 

Correlation 

 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

2.4 การรับรูจริงของลูกคาดาน สถานที่มีความสัมพนัธกบั

แนว โนมการใชบริการของศนูยหลังคาครบวงจรจากเครอืซิ

เมนตไทย 

- ความโดดเดนของสถานที่ใหบริการสามารถสังเกตไดงาย 

- ความชัดเจนหรือเครื่องหมายแสดงที่ตั้งของศูนยบริการ 

- ความสวยงามของสถานที่รอรับบริการ 

 
 
 
Correlation 

Correlation 

Correlation 

 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 38 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.5 การรับรูจริงของลูกคาดานการสงเสรมิการตลาดมี

ความ สัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคา

ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

- การโฆษณาทางโทรทัศน 

- การจัดใหมีของสมนาคุณ 

-ส่ือทางวิทย ุ

- หนงัสือพมิพ 

-หนงัสือ/วารสาร 

 

 

 

Correlation 

Correlation 

Correlation 

Correlation 

Correlation 

 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3. ความคาดหวงั การรับรูจริง ดานประเภทของการ

ใหบริการ กระบวนการใหบริการ เจาหนาที/่บุคลากร 

สถานที ่การสงเสริมการตลาด แตกตางกนั 

  

3.1 ลูกคามีความคาดหวงัตอประเภทของการใหบริการ

และการรับรูจริงในการใหบริการที่ไดรับแตกตางกัน 

Dependent 

t- test 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.2  ลูกคามีความคาดหวงัตอกระบวนการใหบริการและ

การรับรูจริงในการใหบริการที่ไดรับแตกตางกนั 

Dependent 

t- test 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.3 ลูกคามีความคาดหวงัตอเจาหนาที่/บคุลากร และการ

รับรูจริงในการใหบริการที่ไดรับแตกตางกนั 

Dependent 

t- test 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.4 ลูกคามีความคาดหวงัตอการสงเสริมการตลาด และ

การรับรูจริงในการใหบริการที่ไดรับแตกตางกนั 

Dependent 

t- test 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
สรุปผล การอภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษาเรื่อง “ความคาดหวงั การรับรูที่สงผลตอแนวโนมการใชบริการของ

ลูกคาทีม่ีตอศูนยหลังคาครบวงจรจากเครอืซิเมนตไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูวิจัย

ได สรุปผลของการวิจัยดังนี ้

 
ความมุงหมายของการวจิยั 

1. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการ     โดยเปรียบเทียบระหวางความคาดหวงั  

และการรับรูในบริการจากศนูยหลังคาครบวงจรจากครือซิเมนตไทย ในดานประเภทของการใหบริการ 

กระบวนการใหบริการ เจาหนาที่/บุคลากร สถานที่ใหบริการ และดานการสงเสริมการตลาด 

2.     เพื่อศึกษาแนวโนมการใชบริการของศนูยหลังคาครบวงจรจากเครอืซิเมนตไทย   

3. เพื่อศึกษาการรับรูที่สงผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคา ที่มีตอศูนยหลงัคาครบ 

วงจรจากเครือซิเมนตไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4. เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรที่มผีลตอแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบ 

วงจรจากเครือซิเมนตไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

 
ความสาํคัญของการวิจยั 

3. ผูบริหารของบริษัทสามารถนําขอมูลจากการวิจยัไปใชในการวางแผนเพื่อปรับปรุง 

พัฒนาการบริการเพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคา 

4. เพื่อใชเปนประโยชนตอผูทีส่นใจในการศึกษาคนควาในดานการใหบริการของศูนย 

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย และผูประกอบการใชเปนแนวทางในการปรับปรุงการใหบริการ

ของธุรกิจตอไป  

 
สมมติฐานการวิจยั 
 

1 ลูกคาทีม่ีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกนั มีแนวโนมการใชบริการ 

ของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย แตกตางกนั 

2 การรับรูจริงของลูกคามีความสัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการของศูนย 

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  
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3 ความคาดหวงัและการรับรูจริงของลูกคาทีม่ีตอการใหบริการของศูนยบริการหลังคา 

ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย แตกตางกนั 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาคนควาวิจยัครั้งนีผู้วิจัยมุงศึกษาถึงความคาดหวงั การรับรูจริงที่สงผลตอ

แนวโนมการใชบริการที่มีตอศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑลโดยมีขอบเขตการศึกษาดังนี ้

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 สําหรับการวิจยัครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือในการวิจยัโดยการออกแบบสอบถาม 

ขึ้น เพื่อการศึกษาความคาดหวงัและการรับรูที่สงผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคาที่มีตอศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้

 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัขอมูลดานประชากรศาสตร เปนลักษณะขอมูลทั่วไปของ

ผูใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย สาขาสุขาภิบาล 1 สาขานนทบุรี และสาขา

นครปฐม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายไดเฉลีย่ตอเดือน อาชีพ ซึง่ลักษณะเปน 

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

  - แบบสอบถามทีม่ีคําตอบใหเลือก 2 ทาง ( Dichotomous Questions) และให

เลือกตอบขอที่เหมาะสมทีสุ่ดจํานวน 1 ขอ 

  - แบบสอบถามทีม่ีหลายคาํตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions ) และให

เลือกตอบขอที่เหมาะสมทีสุ่ด จํานวน 5 ขอ 

 สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัการวัดระดับความคาดหวงัและการรับรูจริงที่มีตอปจจยัดาน

การใหบริการ 5 ดานไดแก ประเภทของการใหบริการ กระบวนการใหบริการ เจาหนาที่/บคุลากร 

สถานที่ การสงเสริมการตลาด ของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) ประกอบดวยคําถามรวม 27 

ขอ ดังนี ้

 1. ดานประเภทของการใหบริการ  จํานวน  4 ขอ 

 2. ดานกระบวนการใหบริการ  จํานวน  6 ขอ 

 3. ดานเจาหนาที/่บุคลากร  จํานวน  9 ขอ 

 4. ดานสถานที ่   จํานวน  3 ขอ 

 5. ดานการสงเสริมการตลาด  จํานวน  5 ขอ 
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 สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัแนวโนมการใชบริการในอนาคต ลักษณะแบบสอบถามเปน

มาตราการวัดแบบความหมายที่ตรงขามกนั (Sementic differential Scale) จํานวน 3 ขอ 

 กลับมาใชบริการแนนอน …5. : …4.. : ..…3.. : ..2.. : ..1.. ไมกลับมาใชบริการแนนอน 

 แนะนาํแนนอน    ……5. : …4…. : …3…. : …2…. : …1. ไมแนะนาํแนนอน 

 ซื้อสินคาบริษทัแนนอน  …5. : 4…. :…3.. : …2…. : ..1…. ไมซื้อสินคาบริษัทแนนอน 

 
วิธีการดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูล 
1. แหลงขอมูลทุติยภมูิ (Secondary Data)   

  เปนการเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากงานวิจัยในอดีตที่เกีย่วของกับความคาดหวงัและ

การรับรูของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการของศูนยบริการตางๆ ซึง่เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสาร

วิชาการ วารสาร สิ่งพิมพ และขอมูลที่เผยแพรทางอินเทอรเน็ต 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  

  ผูวิจัยดําเนนิการโดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม 

ดวยตนเองโดยอธิบายคําศพัทที่ใช และใหคําแนะนาํในการตอบแบบสอบถาม 

 
การจัดทาํและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทาํขอมูล 

5. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว (Pre – test) และดําเนินการแกใขขอบกพรอง 

ของแบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชือ่มั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสทิธิ์แอล

ฟาของครอนบัค ( – Coefficient ) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

6. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเกบ็ขอมูลจริง 
7. นําแบบสอบถามทีเ่ก็บขอมลูมาทาํการตรวจสอบความสมบูรณแลวนาํ 

แบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบแลวมาลงรหัส 

8. นาํขอมูลที่ลงรหัสมาทําการประมวลและวเิคราะหโดยโปรแกรม SPSS  

(Statistical Package for Social Science ) For Windows โดยวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อาย ุการศึกษา สถานภาพ 

รายไดตอเดือน อาชีพ โดยใชคาสถิติรอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน (SD) และเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของระดับคะแนนของกลุมตัวอยาง 2 

กลุม โดยใชการทดสอบ t –test และเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของระดับคะแนนของ

กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยใชการทดสอบ F –test รวมทัง้การวิเคราะหความสัมพนัธตัวแปรทั้ง 
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2 ตัวนัน้วามีความเปนอสิระตอกันหรือไมโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

moment Correlation Coeffcient)  และทดสอบกลุมตัวอยางที่สัมพนัธกนัเปนคูๆ หรือสัมพนัธกนัโดย

เปนกลุมตัวอยางเดียวกัน แตไดรับการทดสอบ 2 คร้ัง คอื กอนและหลงั (Paired  sample t – test) 

 
สรุปผลการศกึษาคนควา 
 ผลการวิเคราะหความคาดหวังและการรับรูที่สงผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคาที่มี

ตอศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สรุปผลการ

วิเคราะหและอธิบายไดดังนี ้

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณา ประกอบดวย ความถี ่รอย

ละ คาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบงออกเปน 3 ตอน 

 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูเชิงพรรณา 

1. ขอมูลทัว่ไปของผูบริโภค 

 1.1 เพศ 

 ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายจํานวน 138 คนคิดเปนรอยละ56.1 เปน

เพศหญงิ จาํนวน 108 คนคดิเปนรอยละ 43.9 

 1.2 อาย ุ

 ลูกคาสวนใหญที่ตอบแบบสอบถามมีอายุ 20-34 ป จาํนวน 110 คน คิดเปนรอยละ 44.7 

รองลงมา อายุ 35-49 ป จาํนวน 97 คนคิดเปนรอยละ39.4 อาย ุ50-64 ป จํานวน 39 คน คิดเปนรอย

ละ 15.9 

 1.3 การศึกษา 

 ลูกคาสวนใหญที่ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาปริญญาตรี/เทียบเทา จํานวน 117 

คน คิดเปนรอยละ 47.6 รองลงมาระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 

38.2 ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ14.2 

 1.4 สถานภาพ 

 ลูกคาสวนใหญที่ตอบแบบสอบถาม มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 137 คิดเปน

รอยละ 55.7 รองลงมาสถานภาพโสด จาํนวน 109 คน คดิเปนรอยละ 44.3 

 1.5 รายได 

 ลูกคาสวนใหญที่ตอบแบบสอบถาม มีรายได 10,001-30,000 บาท จํานวน 87 คน คิด

เปนรอยละ 35.4 รองลงมามีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 69 คิดเปนรอยละ 28 มี
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รายได 30,001-50,000  บาท  จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 22 มีรายได 50,001-70,000 บาท 

จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 14.6  

 1.6 อาชพี 

 ลูกคาสวนใหญที่ตอบแบบสอบถาม มีอาชีพ พนักงานเอกชน/องคกร  จาํนวน 122 คน 

คิดเปนรอยละ 49.6 รองลงมามีอาชพีผูรับเหมากอสราง จาํนวน 53 คิดเปนรอยละ 21.5 มีอาชีพ 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  จาํนวน 36 คน คิดเปนรอยละ 14.6 มีอาชีพประกอบธรุกิจสวนตวั/คาขาย 

จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 14.2  

 

ตอนที่ 2 การวเิคราะหขอมูลระดับความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มตีอการใชบริการศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 
 2.1 ขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยหลังคาครบ
วงจรจากเครอืซิเมนตไทย 
  2.1.1 ความคาดหวงัดานประเภทของการใหบริการ พบวา ลกูคามีความคาดหวังตอ

ความเชีย่วชาญรอบรูในการใหคําปรึกษางานหลังคา รายละเอยีดของการประมาณการหลงัคาและ

คาใชจายที่ใช การบริการออกแบบโครงหลังคาสาํเร็จรูปที่เหมาะสมชัดเจน การใหบริการสอบถาม

รายละเอียดสนิคา/การติดตั้งระบบหลงัคา มีระดับความคาดหวงัมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.26 , 4.25 , 

4.20 และ 4.27 ตามลําดับ 

  2.1.2 ความคาดหวงัดานกระบวนการใหบริการ พบวา ลกูคามีความคาดหวงัตอ

ความสามารถบริการไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ ความถกูตอง

ของขอมูลและตรงตามความตองการของทาน ความทันสมัยและเพียงพอของอปุกรณที่ใหบริการ 

ความเชื่อถือไดของขอมูลที่ไดรับ ความสะดวกในการใหบริการผานทางโทรศัพท/โทรสารมีระดับความ

คาดหวงัมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.30 , 4.24 , 4.23 , 4.33 , 4.40  และ 4.16 ตามลาํดับ 

  2.1.3 ความคาดหวงัดานเจาหนาที่/บุคลากร พบวา ลูกคามีความคาดหวงัตอการ

แตงกายที่เหมาะสมของเจาหนาที ่ การสือ่สารที่ใชคําพดูเขาใจงาย ความเสมอภาคในการใหบริการ 

ความเพียงพอของเจาหนาที ่ ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ ความคลองตัวในการใหบริการ 

ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่ การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด เจาหนาที่มี

มนุษยสัมพนัธที่ดี มีระดับความคาดหวังมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.35 , 4.32 , 4.26 , 4.30 , 4.34 , 

4.27 , 4.39 , 4.35   และ 4.49 ตามลําดับ 

  2.1.4 ความคาดหวงัดานสถานที่ พบวา ลูกคามีความคาดหวงัตอความโดดเดนของ

สถานที่ใหบริการสามารถสงัเกตไดงาย ความชัดเจนหรือเครื่องหมายแสดงที่ตั้งของศูนยบริการ ความ
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สวยงามของสถานที่รอรับรับบริการ มีระดับความคาดหวงัมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.33 , 4.33 และ 

4.38 ตามลําดบั 

  2.1.5 ความคาดหวงัดานการสงเสริมการตลาด พบวา การโฆษณาทางโทรทัศน การ

จัดใหมีของสมนาคุณ ส่ือทางวิทยุ หนังสอืพิมพ หนงัสอื/วารสาร มีระดับความคาดหวังมากที่สุด โดยมี

คาเฉลี่ย 4.19 , 4.03 , 3.97 , 4.00 และ 4.10 ตามลําดับ 

 
 2.2  ขอมูลเกี่ยวกบัการรับรูจริงของลกูคาที่มีตอการใชบรกิารศูนยหลังคาครบ
วงจรจากเครอืซิเมนตไทย 
  2.2.1  การรับรูจริงของลูกคาที่มีตอประเภทของการใหบริการ พบวาลูกคามกีารรับรู

จริงตอ ความเชี่ยวชาญรอบรูในการใหคาํปรึกษางานหลังคา รายละเอียดของการประมาณการหลังคา

และคาใชจายที่ใช การบริการออกแบบโครงหลงัคาสําเร็จรูปที่เหมาะสมชัดเจน การใหบริการสอบถาม

รายละเอียดสนิคา/การติดตั้งระบบหลงัคา มีระดับการรบัรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.98 , 3.97 , 4.05 

และ 4.08 ตามลําดับ 

  2.2.2  การรับรูจริงของลูกคาที่มีตอกระบวนการใหบริการ พบวาสามารถบรกิารได

ตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ ความถูกตองของขอมูลและตรงตาม

ความตองการของทาน ความทันสมัยและเพียงพอของอปุกรณที่ใหบริการ ความเชื่อถือไดของขอมูลที่

ไดรับ ความสะดวกในการใหบริการผานทางโทรศัพท/โทรสาร มีระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ย 

4.06 , 4.13 , 4.06 , 4.06 , 4.17 และ 4.06 ตามลําดับ 

  2.2.3  การรับรูจริงของลูกคาที่มีตอเจาหนาที่/บคุลากร พบวา การแตงกายที่

เหมาะสมของเจาหนาที ่การสื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย ความเสมอภาคในการใหบริการ ความ

เพียงพอของเจาหนาที่ ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ ความคลองตัวในการใหบริการ ความเต็ม

ใจใหบริการของเจาหนาที่ การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด เจาหนาที่มมีนษุยสัมพันธ

ที่ดี มีระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.25 , 4.22 , 4.25 , 4.17 , 4.30 ,4.12 , 4.26 , 4.15  และ 

4.34 ตามลําดบั 

  2.2.4  การรับรูจริงของลูกคาที่มีตอสถานที่ พบวาความโดดเดนของสถานที่

ใหบริการสามารถสังเกตไดงาย ความชัดเจนหรือเครื่องหมายแสดงทีต่ั้งของศูนยบริการ ความสวยงาม

ของสถานที่รอรับบริการ มีระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.12 , 4.13 และ 4.17 ตามลําดับ 

  2.2.5 การรับรูจริงของลูกคาที่มีตอการสงเสริมการตลาด พบวา การโฆษณาทาง

โทรทัศน การจดัใหมีของสมนาคุณ ส่ือทางวิทยุ หนงัสอืพิมพ หนงัสอื/วารสาร มีระดับการรับรูจริงมาก 

โดยมีคาเฉลี่ย 3.68 , 3.61 , 3.47 , 3.56  และ 3.71 ตามลําดับ 
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  2.2.6  การเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางความคาดหวงักบัการรับรูจริงตอการ

ใหบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย พบวา ลูกคามคีวามไมพึงพอใจตอประเภท

ของการใหบริการ กระบวนการใหบริการ เจาหนาที/่บุคลากร สถานที ่และการสงเสรมิการตลาด โดยมี

คาเฉลี่ย -0.23 ,-0.19 ,-0.09 ,-0.21 ,-0.46 

 

ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการของลูกคาที่มีตอศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนต

ไทย  

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งมี 3 ขอ โดยใชสถิติเชิง

อนุมาน ดังนี ้

 การกลับมาใชบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยแนนอน มีจํานวน 

123 คน คิดเปนรอยละ 50  คอนขางกลบัมาใชบริการ มีจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 38.6 ไมแนใจ มี

จํานวน 26 คนคิดเปนรอยละ 10.6 คอนขางไมกลับมาใชบริการ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.8  

 การแนะนําผูอ่ืนใหมาใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย คอนขางไม

แนใจ มีจํานวน 118 คนคิดเปนรอยละ 48  มีการแนะนําแนนอน จํานวน 92 คน คิดเปนจํานวน 37.4 

ไมแนใจวาจะแนะนํา จํานวน 35  คนคิดเปนรอยละ 35 และไมแนะนําแนนอน จํานวน 1 คนคิดเปน

รอยละ 0.4 

 การซื้อกระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทย ซื้อกระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทย

แนนอน จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 50 คอนขางไมซื้อกระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทย จาํนวน 

98 คน คิดเปนรอยละ 39.8 ไมแนใจวาจะซื้อกระเบื้อหลังคาของเครือซิเมนตไทย จํานวน 24 คน คิด

เปนรอยละ 9.8 และคอนขางไมซื้อกระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทยจํานวน1คน คิดเปนรอยละ 0.4  

 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสสอบสมมติฐานซึ่งมี 3 ขอ โดยใชสถิติ 

เชิงอนุมาน ดังนี้  

 สมมติฐานขอที่ 1 ขอมูลประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชีพ ที่

แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย แตกตางกัน 

 1.1  ลูกคาที่มีเพศแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ

ซิเมนตไทย ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 1.2 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 1.3 การศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือ 

ซิเมนตไทย ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และพบวา 

การศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี มีแนวโนมการซื้อกระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทย แตกตาง

กันอยางมีนยัสําคัญ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 1.4 สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิ

เมนตไทย ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจาก

เครือซิเมนตไทย ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 1.6 อาชีพ ที่แตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนต

ไทย ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

สมมติฐานขอที่ 2 การรับรูจริงดานประเภทการใหบริการ กระบวนการใหบริการ ดานเจาหนาที่/

บุคลากร ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด มคีวามสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย สมารถสรุปผลวิเคราะหผลไดดังนี ้

 2.1  การรับรูจริงของลูกคาทีม่ีตอประเภทของการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนม

การใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย พบวา การรับรูจริงดานความเชีย่วชาญ

รอบรูในการใหคําปรึกษาเกีย่วกับงานหลังคา ,รายละเอยีดการประมาณการคาใชจายและจํานวน

หลังคาที่ใชถกูตอง,ความชัดเจนของการใหบริการงานหลังคาที่ครบวงจร , การใหบริการสอบถาม

รายละเอียดสนิคา/การติดตั้งระบบหลงัคา หลงัคา มีความสัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย อยางมีนยัสําคัญทีร่ะดับ 0.01 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว

ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสมัพันธในระดบัคอนขางสงู และเปนในทิศทาง

เดียวกนั 

 2.2  การรับรูจริงของลูกคาทีม่ีตอกระบวนการใหบริการ มีความสมัพนัธกับแนวโนมการ

ใชบริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย พบวา ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ,

ความถกูตองของขอมูลและตรงตามความตองการของทาน,ความทนัสมัยและเพยีงพอของอุปกรณที่

ใหบริการ,ความนาเชื่อถือของขอมูลที่ไดรับ มีความสัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย อยางมีนยัสําคญัที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไวซึ่งมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั และมคีวามสัมพันธในระดับคอนขางสูง สวนดานความสามารถ

บริการไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไวความสะดวกในการใหบริการผานโทรศพัท/โทรสารมีความสมัพันธ

กับแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครอืซิเมนตไทย อยางมีนยัสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
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สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไวซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั และมีความสัมพันธระดับปาน

กลาง 

 2.3  การรับรูจริงของลูกคาทีม่ีตอเจาหนาที/่บุคลากร มีความสัมพนัธกบัแนวโนมการใช

บริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย พบวา การแตงกายที่เหมาะสมของเจาหนาที่มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครอืซิเมนตไทย อยางมีนยัสําคัญที่

ระดับ 0.01 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไวซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธในระดับปานกลาง ดานการสื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย,ความเสมอภาคในการใหบริการ

,ความเพยีงพอของเจาหนาที่,    ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ,ความคลองตวัในการใหบริการ

,ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่,การตอบปญหาขอสงสัยใหลกูคาไดอยางละเอียด,เจาหนาที่มี

มนุษยสัมพนัธ มีความสัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

อยางมีนยัสําคัญที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวซึง่มคีวามสัมพันธไปในทิศทาง

เดียวกนั และมีความสมัพนัธในระดับคอนขางสูง 

 2.4  การรับรูดานสถานที ่มีความสัมพนัธกบัแนวโนมการใชบริการของศูนยหลงัคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย พบวา ความโดดเดนของสถานที่ใหบริการสามารถสงัเกตไดงาย,ความ

ชัดเจนหรือเครื่องหมายแสดงที่ตัง้ของศูนยบริการ,ความสวยงามของสถานที่รอรับมคีวามสัมพันธกับ

แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย อยางมีนยัสําคัญทีร่ะดับ 0.01 ซึง่

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไวซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั และมีความสัมพันธในระดับ

คอนขางสงู 

 2.5  การรับรูจริงดานการสงเสริมการตลาดมีความสมัพนัธกับแนวโนมการใชบริการของ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย พบวา การสงเสริมการตลาด การโฆษณาทางโทรทัศน ,การ

จัดใหมีของสมนาคุณ, สื่อทางวิทยุ,,หนังสอื/วารสารมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย อยางมีนยัสําคัญทีร่ะดับ 0.01 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว

ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสมัพันธในระดบัคอนขางสงู ดานหนงัสือพมิพมี

ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนั และมคีวามสัมพันธในระดับสูงมาก 

 

สมมติฐานขอที่ 3   ความคาดหวงัและการรับรูจริงของลูกคาทีม่ีตอการใหบริการดานประเภทของ

การใหบริการ กระบวนการใหบริการ เจาหนาที่/บุคลากร สถานที่ การสงเสริมการตลาด ของศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย แตกตางกนั 
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 3.1  ลูกคามีความคาดหวงัตอประเภทของการใหบริการและการรับรูจริงตอประเภทของ

การใหบริการที่ไดรับแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 3.2  ลูกคามีความคาดหวงัตอกระบวนการใหบริการและการรับรูจริงตอการะบวนการ

ใหบริการที่ไดรับแตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 3.3  ลูกคามีความคาดหวงัตอเจาหนาที่/บคุลากรและการรับรูจริงตอเจาหนาที่/บุคลากร

ที่ไดรับไมแตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   

 3.4 ลูกคามีความคาดหวงัตอสถานที่ใหบริการและการรบัรูจริงตอสาถนที่ใหบริการที่

ไดรับแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 3.5 ลูกคามีความคาดหวงัตอการสงเสริมการตลาดและการรับรูจริงตอการสงสริมการ

ตลาดที่ไดรับแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยเรื่อง ความคาดหวัง การรับรูที่สงผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคาที่มีตอ

ศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งมีประเด็นที่สําคัญ

สามารถนํามาอภิปรายผลตามสมมติฐานไดดังนี้ 

 
 1. ขอมูลประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ รายได อาชีพ ที่
แตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของลูกคาที่มีตอศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนต
ไทย ไมแตกตางกัน 
 1.1 ระดับการศึกษา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการใชบริการของ

ศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยดานการซื้อกระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทย แตกตางกัน 

เนื่องจาก ระดับการศึกษาทําใหลูกคามีความรูมากขึ้น มีการศึกษาขอมูล รายละเอียดเกี่ยวกับสินคาที่

ตนสนใจจากแหลงตางๆมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับ สุภาภรณ พลนิกร (2548) ที่กลาววา ผูบริโภคนมี

ความฉลาดมากขึ้นและมีความภักดีในยี่หอลดลงมีความรอบรูมากขึ้น เนื่องจาก มีการศึกษาสูงขึ้น 

สัมผัสส่ือมากขึ้นและสนใจศึกษาหาความรูตลอดชีวิต ความรูตางๆที่ผูบริโภคสนใจทั้งทางดานการเขา

สังคมและความรูเทคนิคของวิชาชีพตางๆ ดวยความรูที่มากทําใหผูบริโภคเพิ่มความใสใจในขอมูล

สินคาซึ่งมักจะใชการเปรียบเทียบกอนตัดสินใจและใชเหตุผลมากขึ้นตลอดจนมีความภักดีตอตรายี่หอ

ลดลง เชื่อโฆษณานอยลงและเชื่อขาวมากกวา  

 1.2 สถานภาพ ลูกคามีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมการใชบริการของศูนยหลังคา

ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  ดานการกลับมาใชบริการ แตกตางกัน เนื่องจาก ลูกคาสวนใหญที่มี

สถานภาพสมรสจะมีบานเปนของตนแอง และมีการวางแผนที่จะจะสรางบานในอนาคตอันใกลนีจ้งึเขา

มาใชบริการบอยกวาลูกคาที่มีสถานภาพโสด ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ จินตนา ศรีไชยา (2550) 

เร่ืองความคาดหวังและกากรรับรูของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม 

บริษัทแอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) การกลับมาใชบริการ การแนะนําใหผูอ่ืนมาใช

บริการ การซื้อกระเบื้องหลังคาบริษัท ไมแตกตางกัน  
  
 2. การรรับรูจริงดานประเภทของการใหบริการ กระบวนการใหบริการ เจาหนาที/่
บุคลากร สถานที่ การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการศูนยหลงัคา
ครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  
 การรับรูจริงดานประเภทของการใหบริการ มีความสัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยวามีความเชี่ยวชาญรอบรูในการใหคําปรึกษาเกีย่วกับงาน

หลังคา มีความสัมพนัธคอนขางสูง ซึ่งสอดคลองกับ (อดุล จาตุรงคคกุล,ดลยา จาตุรงคกุลและพิมพ
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เดือน จาตุรงคกุล) ที่กลาววา  บุคคลทีใ่หบริการมีการปฏิบัติตอกันสองฝาย คือ ระหวางลกูคากับ

พนกังานบริษทั สภาพของการปฏบิัติตอบตอกันสองฝายมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคาในดาน

คุณภาพการใหบริการ ความรอบรูที่พนกังานมี ลกูคามักตัดสินการรับบริการจากการประเมนิบคุคลที่

เปนผูใหบริการ 

 การรับรูจริงดานกระบวนการใหบริการ มีความสัมพนัธกับแนวโนมการใชบริการ 

ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ,ความถูกตองของขอมูลและตรงตาม,ความตองการของทาน

,ความทนัสมัยและเพียงพอของอุปกรณที่ใหบริการ,ความนาเชื่อถือของขอมูลที่ไดรับมีความสมัพนัธตอ

แนวโนมการใชบริการคอนขางสงู เนื่องจากความพรอมของการใหบริการอยางตอเนื่อง สวนใน

ความสามารถบริการไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว, ความสะดวกในการใหบริการผานโทรศัพท/โทรสาร 

มีความสมัพนัธตอแนวโนมการใชบริการเพิม่ข้ึนปานกลาง เพราะวาลกูคาในปจจุบันสวนใหญให

ความสาํคัญในเรื่องของความตรงตอเวลามาก และสามารถใหบริการไดทุกเวลาทุกสถานที่ตามหนา

งานซึ่งบางครัง้ทางศนูยอาจจะยังไมมบีริการใหตรงตามความตองการของลูกคาไดถงึหนางานจริงๆ 

และระยะเวลาความสะดวกในการเดนิทางของเจาหนาที่/บุคลากรซึ่งสอดคลองกับ สุวรรณี แสงชัย 

(2539) กลาววาคุณภาพการบริการคือการที่สินคาหรือบริการมีคุณสมบัติตรงตามที่ไดกําหนดไวตามที่

ลูกคามองหา ไดแกมุมมองที่ลูกคาดูจากความสามารถในการสงมอบบริการของพนกังานไดตรงตาม

เวลาและถูกตองตามที่ไดตกลงกนัไว,ความพรอมที่จะใหบริการกับลูกคาไดทันททีีลู่กคามีความ

ตองการและการจัดใหมีชองทางที่ลูกคาจะเขาถึงขอมูลของการบริการนั้นๆตลอดเวลา 

 การรับรูจริงของลูกคาทีม่ีตอเจาหนาที่/บุคลากร มคีวามสัมพันธกับแนวโนมการใช

บริการของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยในอนาคตดานการแตงกายที่เหมาะสมของ

เจาหนาที ่มีความสัมพนัธตอแนวโนมการใชบริการเพิ่มข้ึนปานกลาง ดานการสื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจ

งาย,ความเสมอภาคในการใหบริการ,ความเพียงพอของเจาหนาที,่    ความเอาใจใสงานตอหนาที่

ใหบริการ,ความคลองตัวในการใหบริการ,ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที,่การตอบปญหาขอสงสัย

ใหลูกคาไดอยางละเอยีด,เจาหนาที่มีมนุษยสัมพนัธมีความสัมพันธตอแนวโนมการใชบริการเพิ่ม

คอนขางสงู ซึง่สอดคลองกบัคํากลาวของศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) เกีย่วกับปจจัยทีส่งผลตอความพึง

พอใจของผูรับบริการดานผูใหบริการ ผูประกอบการ ผูบริหารการบริการและผูปฏิบัติงานบริการทีล่วน

เปนบุคคลที่มบีทบาทสําคญัตอการปฏิบัติงานใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ คาํนึงถึงความสาํคัญ

ของลูกคาเปนสําคัญ  

 การรับรูดานสถานที ่มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของศนูยหลังคาครบวงจร

จากเครือซิเมนตไทย ดานความโดดเดนของสถานที่ใหบริการสามารถสังเกตไดงาย,ความชัดเจนหรือ

เครื่องหมายแสดงที่ตั้งของศูนยบริการ,ความสวยงามของสถานที่รอรับบริการมีความสัมพันธตอ
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แนวโนมการใชบริการคอนขางสงู เนื่องจากการสรางความเปนเอกลักษณเฉพาะของศูนยใหบริการ 

โดยมีรูปแบบของการตกแตงจะเนนสีสนัความสวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจใหลูกคาที่เขามาใชบริการ

รูสึกประทับใจ ซึ่งสอดคลองกับคํากลาวของศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) เกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอความ

พึงพอใจของผูรับบริการดานสถานที่บริการ คือ การเขาถงึไดสะดวกเมือ่ลูกคามีความตองการยอม

กอใหเกิดความพึงพอใจในการบริการ ทําเลที่ตั้งและการกระจายสถานที่บริการใหทัว่ถึงเพื่ออํานวย

ความสะดวกแกลูกคาจึงเปนเรื่องสําคัญ 

 การรับรูจริงดานการสงเสริมการตลาด มีความสมัพันธกับแนวโนมการใชบริการของ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยดานการสงเสริมการตลาด การโฆษณาทางโทรทัศน ,การจัด

ใหมีของสมนาคุณ, หนงัสือ/วารสาร,ส่ือทางวิทยุ,มีความสัมพนัธตอแนวโนมการใชบริการคอนขางสูง

สวนการสงเสริมการตลาดดานหนงัสือพมิพมีความสัมพนัธตอแนวโนมการใชบริการสูงมาก ซึ่ง 

สอดคลองกับงานวิจยั ของสัญญา ศรีศรุติพร เร่ืองการศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อ

กระเบื้องหลังคาของผูบริโภคในรานซิเมนตไทยโฮมมารทตนแบบ สุขาภิบาล 3 พบวา ลกูคาให

ความสาํคัญดานการสงเสรมิการตลาดอยูในระดับปานกลาง  

 
 3. ความคาดหวังและการรับรูจริงดานประเภทของการใหบริการ กระบวนการ
ใหบริการ เจาหนาที/่บุคลากร สถานที่ การสงเสริมการตลาด แตกตางกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษา พบวา ลูกคามีความคาดหวังตอประเภทของการ

ใหบริการ กระบวนการใหบริการ เจาหนาที/่บุคลากร สถานที ่การสงเสรมิการตลาด แตกตางกนักับการ

รับรูจริง ซึ่งจากการวิจัยพบวา ลูกคาที่มาใชบริการศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย มีความ

คาดหวงัตอการใหบริการมากกวาการรับรูจริงในทกุๆดานโดยที่ปจจัยดานการใหบริการที่ลกูคาไดรับ

ต่ํากวาความคาดหวงัของลกูคาซึ่งความคาดหวังของลูกคาอาจเกิดจากความตองการสวนตัวของลูกคา 

(personal needs) และ ตัวเรงความคาดหวงั (enduring service intensifiers) เชน ความเชื่อและ

ทัศนคติสวนตวัของลูกคาเกีย่วกับบริการนัน้ๆวาเปนอยางไร ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของยพุาวรรณ 

ใจประจงเรื่องความคาดหวงัและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาทีม่ีตอศูนยบริการ

เครื่องใชไฟฟา บริษัทโตชิบา(ไทยแลนด) จํากัด ไดกลาววา ลูกคาผูใชบริการมีแนวโนมคาดวาจะ

กลับมาใชบริการในอนาคต คาดวาจะซือ้สินคาของบรษิัท และคาดวาจะแนะนําผูอ่ืนใหใชบริการของ

ศูนยบริการ ความคาดหวงัและความเปนจริงที่ไดรับจากการบริการโดยรวม มีคาความเปนจริงของ

คุณภาพบริการต่ํากวาความคาดหวงัของคณุภาพบริการ ความเปนจริงในการบริการดานคุณภาพการ

บริการกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตโดยรวม พบวา มคีวามสัมพันธในระดับคอนขาง

ต่ํา  วิทยา ดานธํารงกุล (2547)ไดใหความหมายของ ความคาดหวงั (Expections ) คือ ความเชือ่ของ

132



 
 
 

ลูกคาเกีย่วกับบริการที่จะไดรับ ซึ่งลูกคาจะใชเปนมาตรฐานหรือตัววดัคุณภาพบริการถาลกูคาเชื่อวา

จะไดรับบริการแบบหนึ่งแลวปรากฏวาไดบริการแบบทีค่าดหวงัจริงๆ ก็จะนาํมาซึ่งความพอใจ แต

ในทางตรงกันขามถาบริการที่ไดต่ํากวาความคาดหวังก็จะสรางความผดิหวังใหลูกคาและทําใหลูกคา

ประเมินบริการนั้นต่ําลง ลูกคาทุกคนที่เขามารับบริการจะมาพรอมกับความคาดหวงัเสมอ และปจจัยที่

มีอิทธพิลตอความคาดหวงัในบริการที่พงึปรารถนา(Desired Service Expections) ความคาดหวงัตอ

ระดับบริการทีพ่ึงปรารถนานัน้ไดรับอิทธิพลจากปจจยัหลัก 2  ประการ คือ ความตองการสวนตวัของ

ลูกคา (personal needs) และ ตัวเรงความคาดหวัง (enduring service intensifiers) คือ ทางเลือก

อ่ืนๆของลูกคา บทบาทของลูกคาในบริการ สถานการณสุดวิสัย ตัวเรงความคาดหวงั  

วาวรา. (Vavra.1992) จงึกลาววา ความพึงพอใจของลกูคาจะมีขอบเขตเทาๆกนักับความคาดหวงัของ

ลูกคาไดก็ตอเมื่อมีผลประโยชนทีเ่ปนจริงเกิดขึ้นแกลูกคา ปญหาอยูที่วาความคาดหวังของลูกคาเปน

เครื่องที่ลูกคาตองการจริงหรือไม หรือเปนเพยีงอุดมคติเทานั้น สวนปญหาของบริษัท คือการสราง

ความพึงพอใจของลูกคาใหมากที่สุดไดอยางไร โดยไมตองมีการเพิ่มทนุจนมากเกนิไป ซึ่งมีคํากลาววา

คําหนึ่งที่กลาววา “ยิ่งคาดหวังมากเทาไร ก็ยิ่งมีความพงึพอใจนอยลงเทานัน้” 

 ความพึงพอใจของลูกคาสามารถกําหนดไดจากการเปรียบเทียบความคาดหวงัจาก

บริการและการรับรูจากบริการท ี ไดรับ ถาความคาดหวงัต่ํากวาผลที่ลกูคาไดรับ ลูกคาจะเกิดความพงึ

พอใจตอบริการมาก หากความคาดหวังเทากับผลบริการที่ลูกคาไดรับ ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ แต

ถาความคาดหวงัสูงกวาผลการบริการที่ลกูคาไดรับ ลูกคาจะเกิดความไมพึงพอใจ 

 

ขอเสนอแนะ 
 จากผลการวิจยัความคาดหวังและการรับรูที่สงผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคาที่มี

ตอศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยั พบวา  

 1. ลูกคาไมพึงพอใจในทุกดาน โดยลกูคามีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอศูนย

หลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ผูวิจัยจงึมีขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงและ

พัฒนาการใหการบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย โดยพบวา มีคาเฉลีย่ความ

คาดหวงัมากกวาการรับรูจริง เทากับ 0.46  

 2. เพื่อใหสามารถตอบสนองตอความคาดหวัง ทั้ง 5 ดาน ไดแก ประเภทของการ 

ใหบริการ ดานกระบวนการใหบริการ ดานเจาหนาที่/บุคลากร ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด 

โดยเรียงลําดับจากดานที่ลูกคาพึงพอใจนอยที่สุดไปหาดานที่ลูกคาพอใจมากที่สุด ดังนี้ 

  2.1 ดานประเภทของการใหบริการคือ ควรมพีัฒนาเพิ่มการใหบริการที่ครอบคลุม 

ครบวงจรในทีเ่ดียว ในทุกดานของการบริการซึ่งสามารถคาดการณไดวาลูกคากลุมนี้มีความตองการ
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ความรูความเขาใจเกี่ยวกับการใหบริการดานตางๆของศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยที่

นอกเหนือจากที่มีอยูใหบริการ ณ ปจจุบนันี้ เนื่องจากผลการวิจยัพบวาประเภทของการใหบริการของ

ลูกคาต่ํากวาที่ลูกคาคาดหวังไว 

  2.2 ดานกระบวนการใหบริการ ของศนูยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ควรมี

การพัฒนาการใหบริการใหตรงตามความตองการของลกูคาเพราะสวนใหญลูกคามคีวามคาดหวงัตอ

การใหบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยมากที่สดุ โดยเนนการที่คุณภาพการ

ใหบริการทกุๆดาน รวมถึงการใหบริการที่ครบวงจรในแตละศูนย เนื่องจากผลการวิจัยพบวาการรับรู

จริงในดานกระบวนการใหบริการของลูกคาต่ํากวาที่ลูกคาคาดหวังไว เนื่องจากกระบวนการทาํงานที่

ยังลาชา งานไมมีความตอเนื่องในการใหบริการ และไมเสร็จส้ิน ณ จดุเดียว 

  2.3 ดานเจาหนาที่/บุคลากร เนื่องจากผลการวจิัยพบวาการใหบริการเจาหนาที่

ใหบริการแกลูกคาต่ํากวาทีลู่กคาคาดหวงัไว ทางศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ควรมีการ

พัฒนาใหความรูแนวคิดสรางทัศนคติของการเปนนักบริการที่ดีของเจาหนาที่/บุคลากรประจําแตละ

ศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยใหสามารถตอบสนองตอความคาดหวังของลูกคาที่เขามาใช

บริการได สรางความประทบัใจใหกับลูกคา 

  2.4  ดานสถานที ่ของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย เนื่องจากผลการวิจัย

พบวาดานสถานที่ของศูนยใหบริการหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ต่าํกวาที่ลกูคาคาดหวังไว 

ควรมีการสรางความโดดเดน สามารถสงัเกตไดงายและเครื่องหมายแสดงที่ตั้งของศูนยใหบริการอยาง

เห็นไดชัดเจนและมีสาขาใหบริการกับลูกคาไดอยางทั่วถึงมากกวานี ้

  2.5  ดานการสงเสริมการตลาดของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

เนื่องจากผลการวิจัยพบวาการสงเสริมการตลาด ต่ํากวาที่ลูกคาคาดหวังไว ควรมีการสงเสริม

การตลาดในดานตางๆ ไมวาจะเปนสื่อทางโทรทัศน วิทยุ หนงัสือส่ิงพิมพ รวมทัง้ของสมนาคุณเพื่อ

สรางการรับรูใหกับลูกคา 

 3.  ความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงนั้น ทางศูนยหลงัคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  

ควรมีการปรับปรุงและพัฒนาการใหบริการใหมีประสิทธภิาพเหนือความคาดหวงัของลูกคาซึ่งสงผลตอ

การเขามาใชบริการในอนาคต เพราะลกูคาที่เขามาใชบริการยอมตองการในสิ่งที่ปรารถนาเพื่อ

ตอบสนองตอความตองการ สรางความมัน่ใจและความเชื่อมั่นในคุณภาพการใหบริการ (ลูกคามคีวาม

คาดหวงั มากกวา การรับรูจริง แตยังมีแนวโนมการมาใชบริการ อาจเนื่องมาจากการใหบริการที่ไมคิด

คาใชจายใด ๆ ในการใหบริการ, ความแข็งแกรงของตราสินคา ,ความมีชื่อเสียง และความนาเชื่อถือ

ของบริษัท) ทีม่ีมานาน 
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 4. ดานความคาดหวงัของลกูคา มีความคาดหวงัตอการใหบริการของศูนยหลงัคาครบ

วงจรจากเครือซิเมนตไทย มากที่สุด บริษัทควรมีการปรับเปล่ียนกลยทุธกาดําเนนิธุรกิจและแนว

ทางการบริหารใหเปนเชงิรุกมากขึ้นเพื่อตอบสนองตอความคาดหวงัของลูกคา โดยเนนคุณภาพของ

การใหบริการดวยมาตรฐานที่ดี เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาทกุกลุมเปาหมาย  

 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจยัครั้งตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติม ดังนี ้

 1. ในการวิจยัครั้งตอไป ควรมีการศึกษาในดานปจจยัที่สงผลตอความสําเร็จขององคกร 

โดยมุงเรื่องคุณภาพของการใหบริการที่ครบวงจรในอนาคต แนวทางแกไขปญหาทีลู่กคาพบบอยมาก

ที่สุดในโครงสรางของระบบหลังคาแบบบรูณาการ รวมทั้งสนิคาที่ลูกคาสามารถมีสวนรวมในการ

ออกแบบ การเพิ่มมูลคาใหสนิคาและภาพลักษณที่ดี ศกึษาถงึความตองการของลกูคาเพื่อที่จะ

สามารถตอบสนองความตองการและรักษาไวซึง่การบริการที่ดี ซึง่มผีลตอยอดขายและความสาํเร็จของ

องคกรที่มากขึน้ 
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แบบสอบถาม 

 

 
การวิจัยเรื่อง : ความคาดหวัง การรบัรูที่สงผลตอแนวโนมการใชบริการของลูกคาทีม่ี

ตอศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

แบบสอบถามนี้ไดจัดทําเพื่อเปนสวนแระกอบหนึง่ในการทําสารนพินธของนิสิตปริญญาโท 

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตสาขาการจัดการ ภาควิชาบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทร 

วิโรฒประสานมิตร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา ความคาดหวัง การรับรูที่สงผลตอแนวโนมการ
ใชบริการของลูกคาที่มีตอศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผูวิจัยจงึใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถาม โดยผูตอบ

แบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใดและการนําเสนอวิจยัเปน

ภาพรวมเทานัน้ โดยแบบสอบถามประกอบดวย 4 สวน ดังนี ้

 

สวนที่ 1    ปจจัยดานประชากรศาสตร 

สวนที่ 2    ความคาดหวังและการรับรูจริง 

สวนที ่3    แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

สวนที่ 4    พฤติกรรมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย 

 

 

 

 

 

 

 

เลขที่แบบสอบถาม 
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ตอนที่ 1   แบบสอบถาม เกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของผูมาใชบริการ 

คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  √ ในชองที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 

1.    เพศ     

                    [    ]    ชาย                     [    ]    หญิง 

2.    อาย ุ     

                    [    ]    20-34 ป                     [    ]    35-49 ป 

                    [    ]    50-64 ป                     [    ]    65 ปขึ้นไป 

3.    การศึกษา    

                    [    ]    ต่ํากวาระดับปริญญาตรี 

                    [    ]    ปริญญาตรี/เทียบเทา 

                    [    ]    สูงกวาปริญญาตรี 

4.    สถานภาพ    

                    [    ]    โสด  

                    [    ]    สมรส / อยูดวยกัน 

                    [    ]    หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

5.    รายเฉลี่ยไดตอเดือน   

                    [    ]    ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000  บาท 

                    [    ]    10,001  -  30,000   บาท 

                    [    ]    30,001  -  50,000  บาท 

                    [    ]    50,001  -  70,000  บาท 

                    [    ]    70,001  บาทขึ้นไป 

6.    อาชพี     

                    [    ]    ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

                    [    ]    พนักงานเอกชน/องคกร 

                    [    ]    ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

                    [    ]    ผูรับเหมากอสราง 

                    [    ]    สถาปนิก  

                    [    ]    อื่นๆ โปรดระบุ................. 
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ตอนที ่2   แบบสอบถาม เกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูจริงที่ไดรับจากศูนยหลังคาครบ
วงจรจากเครอืซิเมนตไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

คําชี้แจง : ขอความในแบบสอบถาม เปนการวัดระดับความคาดหวังและการรับรูเกี่ยวกับการใชบริการ

ศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  โปรดอานขอความในแตละขอแลวพิจารณาเลือกขอท่ีตรงกับ

ระดับความคาดหวังและการรับรูจริงของทานมากที่สุด โดยทําเครื่องหมาย    √  ทับหมายเลขที่อยูใน

ตาราง 
ระดับคะแนน ความคาดหวัง     การรับรูจรงิที่ไดรับ 

5 คาดหวังมากที่สุด       รับรูจริงมากที่สุด 

4 คาดหวังมาก       รับรูจริงมาก 

3 คาดหวังปานกลาง       รับรูจริงปานกลาง 

2 คาดหวังนอย       รับรูจริงนอย 

1 คาดหวังนอยที่สุด       รับรูจริงนอยที่สุด 

 

ความคาดหวังและการรับรูจริง ระดับความ
คาดหวัง 

ประเภทของการใหบริการ 
ระดับการรับรูจริง 

1 2 3 4 5 ความเชี่ยวชาญรอบรูในการใหคําปรึกษาเกี่ยวกับงานหลังคา 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
รายละเอียดการประมาณการคาใชจายและจาํนวนหลังคาที่

ใชถูกตอง 
1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ความชัดเจนของการใหบริการงานหลังคาที่ครบวงจร 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
การใหบริการสอบถามรายละเอียดสินคา/การติดตั้งระบบ

หลังคา 
1 2 3 4 5 

 กระบวนการใหบริการ 

1 2 3 4 5 สามารถบริการไดตรงวัน/เวลาตามที่ตกลงไว 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ความถูกตองของขอมูลและตรงตามความตองการของทาน 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ความทันสมัยและเพียงพอของอุปกรณที่ใหบริการ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ความนาเชื่อถอืไดของขอมูลที่ไดรับ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ความสะดวกในการใหบริการผานทางโทรศัพท/โทรสาร 1 2 3 4 5 
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ความคาดหวังและการรับรูจริง ระดับความ
คาดหวัง 

ดานเจาหนาที่/บุคลากร 
ระดับการรับรูจริง 

1 2 3 4 5 การแตงกายที่เหมาะสมของเจาหนาที่ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 การสื่อสารที่ใชคําพูดเขาใจงาย 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ความเสมอภาคในการใหบริการ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ความเพียงพอของเจาหนาที่ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ความเอาใจใสงานตอหนาที่ใหบริการ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ความคลองตัวในการใหบริการ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ความเต็มใจใหบริการของเจาหนาที่ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 การตอบปญหาขอสงสัยใหลูกคาไดอยางละเอียด 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 เจาหนาที่มีมนษุยสัมพันธ มีอธัยาศัยที่ดี 1 2 3 4 5 

ดานสถานที ่

1 2 3 4 5 ความโดดเดนของสถานที่ใหบริการสามารถสังเกตไดงาย 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ความชัดเจนหรือเครื่องหมายแสดงที่ตั้งของศูนยบริการ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ความสวยงามของสถานที่รอรับบริการ 1 2 3 4 5 

ดานการสงเสริมการตลาด 

1 2 3 4 5 การโฆษณาทางโทรทัศน 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 การจัดใหมีของสมนาคุณ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 ส่ือทางวิทยุ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 หนังสือพิมพ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 หนังสือ/วารสาร 1 2 3 4 5 

 

ตอนที3่    แบบสอบถาม แนวโนมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครอืซิเมนตไทย    

คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  √ ในชองที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 

1.    ในอนาคตทานจะกลับมาใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยอีกหรือไม 

          กลับมาใชบริการแนนอน    5    :     4      :    3     :    2    :   1    ไมกลับมาใชบริการแนนอน 

2.    ทานจะแนะนําผูอื่นใหมาใชบริการของศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยหรือไม 

         แนะนําแนนอน    5    :    4    :    3     :     2    :   1     ไมแนะนําแนนอน 

3.    ในอนาคตทานจะซือ้กระเบื้องหลังคาของเครือซิเมนตไทยหรือไม 

        ซื้อสินคาบริษัทแนนอน     5    :   4    :    3   :     2    :    1   ไมซือ้สินคาบริษัทแนนอน 
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ตอนที่ 4   แบบสอบถาม  พฤติกรรมการใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครอืซิเมนตไทย 

คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  √ ในชองที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด  

1.โดยปกติทานมาใชบริการที่ศนูยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย ชวงเวลาใด  

 [    ]    08.00-11.00 น.  [    ]    14.01-17.00 น.  

 [    ]    11.01-14.00 น.  [    ]    หลัง 17.00 น.เปนตนไป  

2.    สวนใหญทานมาใชบริการที่สาขาใด      

  [    ]    สาขาสุขาภิบาล 1      

 [    ]    สาขานนทบุรี       

 [    ]    สาขานครปฐม       

3.    ทานรูจกัศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยจากสื่อใดมากที่สุด   

 [    ]    โฆษณาทางโทรทัศน  [    ]    แผนโปรชัวร/หนังสือ  

 [    ]    อินเทอรเน็ต   [    ]    สํานักงานใหญ   

 [    ]    หนังสือพิมพ   [    ]    เพื่อนแนะนํา   

4. เหตุจูงใจที่ทานเขามาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทยมากที่สุด  

 [    ]    ใกลบาน   [    ]    การบริการดี   

 [    ]    เดินทางสะดวก   [    ]    มีสินคาใหเลือกมาก  

5. วัตถุประสงคสําคัญที่ทานเขามาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซเิมนตไทย(ตอบขอเดียว) 

 [    ]    ปรึกษาปญหาหลังคา  [    ]    สอบถามรายละเอียด/การติดตั้ง 

 [    ]    การประมาณการหลังคา  [    ]    รับบริการออกแบบโครงสรางหลังคา 

6. เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานเขามาใชบริการศูนยหลังคาครบวงจรจากเครือซิเมนตไทย  

 [    ]    ความมชีื่อเสียงของศูนยบริการ     

 [    ]   ความนาเชื่อถือของศูนยบริการ     

 [    ]    ภาพพจนของตราสินคา      

 

 

 

 

ขอขอบพระคุณอยางยิ่ง ทีท่านใหความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามชุดนี ้
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 

รายชื่อ       ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 
 
 1. ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 

 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  

 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 

 2. รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน กรรมการบริหารหลักสูตร 

 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  

 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อผูวิจัย     นางสาวคุณัญญา เบญจวรรณ 

 

วันเดือนปเกิด     11 มีนาคม 2523 

 

สถานที่เกิด     จังหวัดสกลนคร 

 

สถานที่อยูปจจุบัน    134/4-134/5 ซ.วัดราชาธิวาส ถ.สามเสนใน  

แขวงดุสิต เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร 10300 

 

สถานทีท่ํางาน     มหาวิทยาลยัราชภัฏสวนดสิุต 

 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2546     บริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาการเงนิการ

ธนาคาร 

      มหาวิทยาลัยราชภัฏนครปฐม 

 

พ.ศ. 2550     บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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