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 การวิจยัครั้งนีม้ีความมุงหมายเพื่อศึกษา ปจจัยสวนบคุคล (เพศ, อายุ, สถานภาพสมรส, 

ระดับการศึกษา, อาชพี และรายไดตอเดือน) ที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ 

Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวาง ทศันคติของผูทีม่าใช

บริการ และแรงจูงใจในการใชบริการ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อบัตรเขาชม

การแสดงโดยผานเคานเตอรบริการของ Thaiticketmaster ในเขตกรงุเทพมหานครทั้ง 6 สาขา จาํนวน 

400 คน โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวมรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คาความถี ่

คารอยละ คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาท ี การวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว และสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  

 ผลการวิจยัพบวาลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิงมีอาย ุ 30-39 ป สถานภาพโสด มีระดับการ

ศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 15,001-25,000 บาท โดยมี

ทัศนคติโดยรวม ดานการใหบริการในระดบัดี และมีทัศนคติในดานสถานที่ใหบริการในระดับปานกลาง 

และพบวาลูกคาที่ใชบริการมีแรงจูงใจดานเหตุผลในระดับสูง มีแรงจงูใจดานอารมณในระดับตํ่า  และ

มีความพึงพอใจในระดับสูง 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลูกคาที่มีอาย,ุ สถานภาพการสมรส, ระดับการศึกษา, 

อาชีพ  และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกนั มีความพงึพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster  

แตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01, 0.01, 0.01, 0.05 และ 0.01 ตามลาํดับ และพบ

วาทัศนคติโดยรวม และทัศนคติในดานการใหบริการทัว่ไป บุคลากรผูใหบริการ ดานกระบวนการ และ

แรงจูงใจดานเหตุผล และดานอารมณ มคีวามสัมพันธ ในทิศทางเดยีวกนัในระดับต่ํา กับความพึงพอ

ใจโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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 The purposes of this research are to study the affect of personal factors on 

customer satisfaction in Bangkok Metropolitan Area and also to study the relationship 

between the customer’s attitude and motivation with their satisfaction The sample groups in 

this research were 400 customers buying any ticket from 6 Thaiticketmaster. The 

questionnaires were used to collect data which were analyzed with the several statistical 

methods including frequency, percentages, mean, standard deviation, t-test, One-way 

analysis of variance and Pearson product moment correlation coefficient. 

 

 The results of this research were revealed that the most customers are female, 

ages between 30 – 39 years old, Single, Bachelor’s degree, daily employees and monthly 

income is between BT 15,001 – 25,000. They express their good attitude in terms of overall 

attitude, general service, personal, physical evidence and process while their attitude in the 

aspect of place is at moderate level. It was also found that the customers have rational and 

emotional motivation at high and low level respectively. Consequently, the customers are 

satisfied with Thaiticketmaster services 

 The finding from inferential statistics show that the customer with different status in 

ages, marital status, educational level, occupation and monthly incomes have different 

overall satisfation towards to the use the service at statistically significant level of 0.01, 0.01, 

0.01, 0.05 and 0.01 respectively. Moreover, the customers’ attitude, place and physical 

evidence are positively and moderately correlated with their overall satisfaction, while their 

attitude in the aspects of general service, personal, process and their rational and emotional 

motivation are positively and slightly correlated with their overall satisfaction at statically 

significant level of 0.01  

 
 





 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

งานวิจัยนี้ไดรับทุนอุดหนุนการวิจัย 
จาก   
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ประกาศคุณูปการ 

 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวย ความอนุเคราะหและความชวยเหลือเปนอยางดียิ่งจาก 

อาจารย ดร.รักษพงศ วงศาโรจน ซึ่งเปนอาจารยที่ปรึกษาการทําวิจัยครั้งนี้ ผูวิจยัขอขอบพระคุณเปน

อยางสงูในความอนุเคราะห ชวยเหลือ ตรวจสอบ และกรุณาใหคําแนะนํา ขอคิดเห็น อันมีคุณคาและ

เปนประโยชนในการวิจัยเปนอยางดียิง่ นับต้ังแตวนัเริม่ตนดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอย ผูวจิัยรูสึก

ซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบสารนิพนธ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน 

และรองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา ที่ใหความกรุณาเปนผูเชีย่วชาญในการตรวจสอบคุณภาพ

เครื่องมือ ตลอดจนใหคําปรึกษาขอเสนอแนะนํา 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่กรุณาใหความอนุเคราะหในการ

ตอบแบบสอบถามดวยความเต็มใจ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุกๆทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจน

ประสบการณ ที่ดี มีประโยชน แกผูวิจัย  

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณแมวิภา อัศวปราการ ทีเ่ปนแรงบนัดาลใจใหผูวิจัยไดทํางาน

วิจัยนี้เสร็จส้ินภายในกรอบระยะเวลาที่ตั้งใจไว เพื่อใหไดมีโอกาสที่จะมอบปริญญาโทเปนของขวญัชิ้น

สําคัญ แกทานซึ่งเปนสิ่งที่ทานรอคอยมาตลอด 

 ผูวิจัยขอขอบคุณ เพื่อนๆ นิสิตทัง้ที่เปนรุนพี ่ รุนนอง และรวมไปถึงเจาหนาที่ในมหาวิทยาลัย 

ทุกๆทาน ที่ไดใหความชวยเหลือ และอํานวยความสะดวก แกผูวิจัย ดวยดีเสมอมา 

 คุณคาและประโยชนของสารนิพนธฉบับนี ้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณอนัยิง่ใหญ

ของบิดา มารดา ผูใหความรัก ความเมตตา และสนับสนุนใหไดรับการศึกษาเปนอยางดีมาโดยตลอด 

รวมทัง้พระคณุของครู อาจารยทุกทานที่ไดอบรมส่ังสอนประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพืน้ฐาน 

ตลอดจนครอบครัวของผูวิจยัเอง ที่สนับสนุน และใหกําลังใจแกผูวิจยั อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการทํา

สารนิพนธคร้ังนี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 การแสดงดนตรีบนเวที (Concert) และการแสดงละครเวท ี ถือเปนสิง่ที่ผูบริโภคมักจะเลือกใน

การบริโภคเพือ่สรางความบนัเทงิ โดยเฉพาะการแสดง Concert นั้นมกีารจัดเปนเครื่องมือทางการ

ตลาดหนึง่ ซึง่ก็คือ P ตัวสุดทายที่เรียกวา Promotion หรือในปจจุบันเปนหนึ่ง IMC (Integrated 

Marketing Communication) ที่ใชในการโปรโมตเพลง และศิลปนในคายเพลงแตละคายไดเปนอยางดี 

เปนเวลามากกวา 20 ปมาแลวที่การจัดใหมีการแสดง Concert ที่ตองเสียเงินคาบตัรเขาชมไดเขามามี

บทบาทอยางมากในการโปรโมตศิลปน หรือเพลงตางๆ ที่ออกมา โดยผูที่เขามาสรางกระแสดงักลาว

ไดแก Grammy (GMM), RS Promotion, KITA (ในปจจุบันไดปดกิจการไปแลว) และคายเล็กๆ อ่ืนๆ 

อีกมากมาย 

 สวนการแสดงละครเวทนีั้น มีจุดเริ่มตนมาจากการทีน่ิสิตนักศึกษาในมหาวิทยาลยั จัดใหมีการ

แสดงเพื่อรวบรวมเงนิไปใชในกิจกรรมตางๆ ในมหาวทิยาลัย แตยังจํากัดอยูในวงแคบๆ แตผูที่มาจุด

กระแสใหการแสดงละครเวที ออกสูสายตาผูบริโภคมากขึ้นก็คือ บริษัท แดส เอน็เตอรเทนเมนท จํากัด 

และ บริษัท เอก็แซกท จํากัด ในเครือบริษทั จีเอม็เอ็ม แกรมมี จาํกัด (มหาชน)  

 ในอดีตการขายบัตรเขาชมการแสดง Concert และการแสดงละครเวท ีนัน้ มกัจะผานตัวแทน

หลากหลายดวยกนั ไมวาจะเปนที่บริษัทคายเพลงแตละคาย ตามหางสรรพสินคา หรือวาตามรานขาย

เทปเพลงที่มีชือ่เสียงเปนที่รูจักกันดีเชนรานนอง ทาพระจันทร รวมถึงการเขาไปซื้อบัตรเชาชมหนางาน 

ซึ่งอาจจะสรางความไมสะดวกในการเดินทาง และการจองบัตรเขาชม เพราะกวาจะเดินทางไปถึง ก็

อาจจะไมไดตําแหนงที่ตองการจริงๆ แตในปจจุบัน ผูบริโภคไดเร่ิมรูจักตัวแทนขายบัตรเขาชมการแสดง

ที่ชื่อวา Thaiticketmaster วาเปนตวักลางในการจาํหนายบัตรเขาชมการแสดงดังกลาวมากขึ้น ซึง่มีจุด

ใหบริการตามเคานเตอรในหางสรรพสินคาที่กระจายตามที่ตางๆ ตาม 4 มุมเมือง และนอกจากนี้ยงัมี

บริการเปดรับจองทางอนิเตอรเน็ตดวย ซึง่สรางความสะดวกสบายแกผูบริโภคมากขึ้น 

ในปจจุบันเมื่อเอยถึงผูนําตลาดขายตั๋ว แนนอนวาตองพูดถึงThaiticketmaster นัน่เปนเพยีง

เพราะผูใหบริการรายเดียวในตลาดนี้ บริษัท บีอีซ ีเทโร ไดทําให Thaiticketmaster ไดรับผลประโยชนมี

มากมาย ไมวาจะเปนการโฆษณา การจัดโปรโมชัน่ รวมไปถงึการแสดงระดบัโลกมากมายหลาย

รายการ การขยายชองทางการจัดจําหนายใหเขาถึงผูบริโภค ก็เปนปจจัยที่ชวยให Thaiticketmaster 

มายึดครองตลอด ดวยการใชชองทางการซื้อต๋ัวผานระบบอินเตอรเน็ต เพื่อลดชองวางในเรื่องของจุด

จําหนายทีม่ีเพียงไมกี่จุดเทานัน้ นอกจากการซื้อต๋ัวผานระบบอินเตอรเน็ตแลวยงัมีการขยายชองทางไป
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ยังรานคาที่มีระบบออนไลนอีกดวย และชองทางที่โดดเดนคงหนีไมพนเคานเตอรเซอรวิส เพราะ

นอกจากจะมีระบบออนไลนแลว จาํนวนจดุบริการที่มากมายกเ็ปนอกีหนึง่จุดเดน แมเคานเตอรเซอรวิส 

เองจะยนืยนัถงึการไมเขาสูตลาดขายตั๋ว แตปจจุบันเคานเตอรเซอรวสิ ก็มีการจับมือรวมธุรกิจกนักับ

ทางThaiticketmasterเปนหนึ่งชองทางในการจําหนายบตัร นับเปนการติดอาวุธสําคัญดานการ

ใหบริการกับ Thaiticketmaster (FourP Marketing News Magazine/ ฉบับที่ 3/ มิถุนายน 2549 53-

54) 
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จากแผนภูมิดานบนแสดงใหเหน็วา ยอดสัดสวนรายไดในบริษัท มีอัตราทีเ่ติบโตขึ้นจากป 

2002 มาถึงป 2003 ทําใหเปนการยืนยันอัตราการเติบโตในธุรกิจการจัด concert and event รวมถงึ

จํานวนการจัด concert and event วายังคงเพิม่มากขึ้นตอเนื่องจากป 2003 มาป 2004 

 การที่มีผูใหบริการเพยีงรายเดียวในตลาด ทาํใหผูบริโภคไมมีตัวเลือกอื่นในการใชบริการ ซึง่

อาจจะมีบางกลุมที่ไมพอใจกับการบริการที่ใหมา จากเหตุผลดังกลาวผูวจิัยจงึสนใจในการศึกษาถึง 

ทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคที่ใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก 

ดานลักษณะทางประชากรศาสตรในดาน เพศ อาย ุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน และรูปแบบการชําระเงนิ ดานทัศนคตขิองผูมาใชบริการ ดานความพึงพอใจโดยรวม

ของผูมาใชบริการ แรงจงูใจในการใชบริการ แนวโนมพฤติกรรมของผูใชบริการในอนาคต รวมถงึ 

พฤติกรรมผูบริโภคในอดีต โดยมเีปาหมายของการศกึษา เพื่อใหผูมีสวนเกี่ยวของในธุรกิจนี้ไดทราบ

ทัศนคติและความพึงพอใจในการใชบริการประเภทนี ้

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูมาใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ Thaiticketmaster ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาแรงจูงใจของผูใชบริการในการใชบริการที ่ Thaiticketmaster ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางทัศนคติและแรงจูงใจในการใชบริการ กับความพงึพอใจ

โดยรวมของผูใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล ที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ 

Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการศึกษาวิจัยจะมีประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจการจัดจําหนาย บัตรเขาชมการแสดง 

Concert และละครเวท ี โดยเฉพาะบริษทั Thaiticketmaster ซึ่งสามารถเขาใจ ทัศนคติและความพึง

พอใจของผูใชบริการของบริษัทฯ วามีมากนอยแคไหน และนําผลวิจัยดังกลาวไปพฒันาปรับปรุงบริการ

ใหตอบสนองความตองการในผูบริโภคไดมากขึ้น 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากร 
 ประชากรที่ ใชในการวิจัย  คือ  ผูบริโภคที่ซื้อบัตรเขาชมการแสดงโดยใชบริการของ 

Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานครทั้ง 6 สาขาดังตอไปนี้ เซ็นทรัล ชิดลม, เซ็นทรัล ลาดพราว, 

เซ็นทรัล ปนเกลา, เซ็นทรัล ซิต้ี บางนา, บ๊ิกซี รามคําแหง และ ฟวเจอรปารค รังสิต ซึ่งไมทราบจาํนวนที่

แนนอน 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือผูบริโภคที่ซื้อบัตรเขาชมการแสดงโดยใชบริการของ 

Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาด

กลุมตัวอยางจากการคํานวณโดยใชสูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วาณิชย

บัญชา. 2546: 91) กําหนดคาความเชื่อถือที่ 95% คาความผิดพลาดไมเกิน 5% ไดจํานวนกลุม

ตัวอยาง 385 คน และผูวิจัยเพิ่มกลุมตัวอยาง 35 คนเปน 420 คน ซึ่งใชวิธีการเก็บตัวอยางแบบหลาย

ข้ันตอน (Multi – Purpose Sampling) ดังนี้ 

1. การสุมตัวอยางแบบเฉพาะโควตา (Quota Sampling) โดยเขาไปในจุดบริการของ 

Thaiticketmaster 6 แหงดังตอไปนี้ เซ็นทรัล ชิดลม, เซ็นทรัล ลาดพราว, เซ็นทรัล ปนเกลา, เซ็นทรัล 

ซิต้ี บางนา, บ๊ิกซี รามคําแหง และ ฟวเจอรปารค รังสิต แบงเปนเขตละ 70 คนเทาๆ กัน 

2. การสุมตัวอยางแบบเก็บตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บจาก

ผูใชบริการในหางสรรพสินคา 6 แหงนี้ที่กําหนดไวเบื้องตนที่สะดวกและเต็มใจที่จะใหขอมูล โดยการให

กลุมตัวอยางกรอกคําตอบในแบบสอบถามเอง (Self Administered Questionnaire) จนครบ 420 คน 

 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ 
1.1 ปจจัยสวนบคุคล 

1.1.1 เพศ 

1.1.1.1. เพศชาย 

1.1.1.2. เพศหญงิ 

1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1. ต่ํากวา 20 ป 

1.1.2.2. 20 ปข้ึนไป – 29 ป 

1.1.2.3. 30 ปข้ึนไป – 39 ป 

1.1.2.4. 40 ปข้ึนไป – 49 ป 
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1.1.2.5. 50 ปข้ึนไป – 59 ป 

1.1.2.6. 60 ปข้ึนไป 

1.1.3 สถานภาพการสมรส 

1.1.3.1. โสด 

1.1.3.2. สมรส/ อยูดวยกัน 

1.1.3.3. หมาย/ หยา/ แยกกันอยู 

1.1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 

1.1.4.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 

1.1.4.2 ระดับปริญญาตรี 

1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.5 อาชีพ 

1.1.5.1    ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

1.1.5.2    พนกังาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 

1.1.5.3    ธุรกิจสวนตวั/ คาขาย 

1.1.5.4    แมบาน/ พอบาน 

1.1.5.5    นักเรยีน/ นกัศึกษา 

1.1.5.6    อ่ืนๆ (โปรดระบุ............) 

1.1.6 รายไดตอเดือน 

1.1.6.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

1.1.6.2 5,001 – 15,000 บาท 

1.1.6.3 15,001 – 25,000 บาท 

1.1.6.4 25,001 – 35,000 บาท 

1.1.6.5 35,001 – 45,000 บาท 

1.1.6.6 ต้ังแต 45,000 บาทข้ึนไป 
1.2 ทัศนคติของผูใชบริการ 

1.2.1 ดานการบริการทั่วไป 

1.2.2 ดานสถานที่ใหบริการ 

1.2.3 ดานบุคลากรผูใหบริการ 

1.2.4 ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 

1.2.5 ดานกระบวนการ 
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1.3 แรงจูงใจของผูใชบริการ 

 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

2.1 ความพึงพอใจโดยรวม 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

ผูบริโภค/ ผูใชบริการ หมายถงึ บุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ และมีความเต็มใจ

ในการซื้อบัตรเขาชมการแสดงโดยใชบริการของ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร 

บริษัท Thaiticketmaster จํากัด หมายถึง บริษัทที่ใหบริการจองบตัรเขาชมการแสดงตางๆ 

โดยอยูเครือบริษัท บีอีซ ีเทโร จํากัด (มหาชน) โดยมีสาขาทัง้สิ้น 6 สาขาในกรงุเทพมหานคร  

แรงจูงใจ หมายถงึ ส่ิงกระตุนภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลใชบริการของ 

Thaiticketmaster ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งสิง่กระตุนนี้เกิดจากผลของความตองการที่มีไมไดรับการ

ตอบสนอง ซึง่ประกอบไปดวย แรงจูงใจดานเหตุผล และดานอารมณ 

ทัศนคติ หมายถงึ ความโนมเอยีงที่เรียนรู เพื่อใหมพีฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะทีพ่งึ

พอใจหรือไมพงึพอใจที่มตีอบริการของ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร  

การใหบริการทั่วไป หมายถึง การใหบริการของ Thaiticketmaster ในดานตางๆ โดยไมระบุ 

หรือเจาะจงวาเปนการใหบริการดานใด 

สถานทีใ่หบริการ หมายถึง พื้นที่ หรือสถานที่ทีก่อใหเกิดการใหบริการแกผูบริโภคที่มาใช

บริการของ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร 

บุคลากรที่ใหบริการ หมายถึง บุคคลของ Thaiticketmaster ที่คอยใหบริการ และความ

สะดวกแกผูเขามาใชบริการของ Thaiticketmaster ในเขตกรงุเทพมหานคร 

สภาพแวดลอมทางกายภาพ หมายถงึ สภาพของพื้นที่การใหบริการของ Thaiticketmaster 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมวาจะเปนดานสถานที ่ อุปกรณเครื่องมือตางๆ ในการใหบริการที่ผูรับบริการ

ของ Thaiticktetmaster ที่สามารถสมัผัสได 

กระบวนการ หมายถึง ข้ันตอนจากเริ่มตน จนถงึสุดทายของการใหบริการแกผูขอใชบริการ

ของ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร 

บริการ Thaiticketmaster หมายถงึ การใหบริการ ณ.จุดใหบริการที่เคานเตอร ตาม

หางสรรพสินคาทัง้ 6 สาขา ที่ไมใชผานทาง www.thaiticketmaster.com 
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กรอบแนวคดิในงานวิจัยเรื่อง 
“ทัศนคติ และความพึงพอใจของผูที่ใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร" 

 

 
      ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม 

       (Independent Variables)        (Dependent Variables) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ขอมูลสวนบุคคล 
• เพศ 
• อาย ุ
• สถานภาพการสมรส 
• ระดับการศึกษา 
• อาชีพ 
• รายไดตอเดือน 
 

 
 
 
 
 
 

ความพึงพอใจโดยรวมของผูที่ใชบริการ
Thaiticketmaster ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ทัศนคติของผูที่มาใชบริการที่ 
Thaiticketmaster ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
• ดานการบริการทั่วไป 
• ดานสถานที่ใหบริการ 
• ดานบุคลากรที่ใหบริการ 
• ดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพ 
• ดานกระบวนการ 

แรงจูงใจในการใชบริการที่ 
Thaiticketmaster  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมุติฐานของการศึกษาคนควา 
1. ผูใชบริการที่มลัีกษณะขอมลูสวนบุคคลทีแ่ตกตางกนั มีความพึงพอใจโดยรวมของ

ผูใชบริการ Thaiticketmaster ตางกนั 

2. ทัศนคติของผูใชบริการ มีความสมัพนัธกับ ความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster 

3. แรงจูงใจในการใชบริการมีความสัมพนัธกบั ความพงึพอใจโดยรวมของผูใชบริการ 

Thaiticketmaster 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ในงานวิจัยครัง้นี ้ ผูวิจัยไดรวบรวมและคนควาขอมูล ทฤษฎ ี และงานวิจัยที่เกีย่วของกับการ

วิจัยเรื่อง “ทัศนคติและความพึงพอใจของผูที่ใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรงุเทพมหานคร" เพื่อ

เปนแนวทางในการศึกษาวจิัย โดยแบงออกเปน 6 สวน ดังนี ้

 สวนที่ 1  ทฤษฎีและแนวความคิดทางดานทัศนคต ิ

 สวนที่ 2  ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการ 

 สวนที่ 3  ทฤษฎีและแนวความคิดทางดานความพึงพอใจ 

 สวนที่ 4  ทฤษฎีและแนวความคิดทางดานแรงจงูใจ 

 สวนที่ 5  ความรูทัว่ไปเกี่ยวกับ Thaiticketmaster  

 สวนที่ 6  เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ 

 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
ทัศนคติเปนธรรมชาติที่เกิดจากประสบการณและการเรียนรูของบุคคลนั้นๆ ซึง่ บุคคลจะมี

พฤติกรรมอยางไร ทัศนคตมิีความสาํคัญตอการตอบสนองทางสังคม ฉะนัน้การสรางทัศนคติ ประกอบ

ไปดวยสวนตางๆ ดังตอไปนี ้

1. วัฒนธรรม คือส่ิงที่บุคคลยดึถือและประพฤติปฏิบัติสืบตอกันมาเปนระยะเวลายาวนาน เปนที่

ยอมรับของคนทกุยุคทกุสมยั ซึ่งมีอิทธิพลตอการดําเนนิชวีิตของปจเจกชน ในชาติตางๆ แตกตางกันไป 

2. ครอบครัว ครอบครัวเปนสถาบนัแรกที่ใหการอบรมสัง่สอน ตักเตอืน ใหรับรูถึงสิ่งดงีาม 

ตลอดจนเปนการปลูกฝงวฒันธรรมและทัศนคติที่ดีเพือ่วางเปนแนวทางการดําเนนิชีวิตแกลูกหลาน สืบ

ตอไป 

3. กลุมชน หรือ สังคม เปนการรวมกนัของกลุมคนจากหลายครอบครัว มาอยูรวมกันประกอบ

กิจกรรม เดียวกัน ระยะเวลาหนึ่ง คอยใหคําแนะนํา ชวยเหลือซึง่กนัและกันจนเปนที่ยอมรับของบุคคล

ในกลุมชน หรือสังคมนัน้ที่จะนําไปประพฤติปฏิบัติตอไป 

 

ความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคต:ิ ตรงกับภาษาองักฤษวา “Attitude” มีรากศัพทมาจากภาษาละติน “Aptus” แปลวา 

แนวโนมเอียง เหมาะสม คอทเลอร (Kottler. 2000: 175) กลาววาทศันคติ คือความโนมเอียง ของการ
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ปฏิบัติและอารมณของบุคคลที่ประเมนิคาบางสิง่ บางอยางวาพอใจหรือไมพอใจสิ่งนั้นๆ อาจเปนวัตถุ

บางสิง่บางอยางหรือแนวคิด (Idea) ก็ได 

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541:44) กลาววาทัศนคติ หมายถึงความรูสึกนกึคิดของบุคคลที่

มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึง่ผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคดิและ

พฤติกรรม นกัการตลาดนยิมใชเครื่องมอืการโฆษณาเพื่อ สรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและตราสินคา

เสริมและหรือเปล่ียนทัศนคต ิ

 นิยดา ชุนหวงศ (2526: 76) กลาววาทัศนคติคือแนวโนมของปฏิกิริยาทีจ่ะเกิดขึน้ในทางบวก

และทางลบ ทีจ่ะเกิดตอบุคคล สถานทีห่รือสถานการณตางๆ อีกนัยหนึ่ง คือแนวโนมของการตอบสนอง 

ที่ทาํใหนักพฤติกรรมศาสตรสามารถพยากรณไดวา ถาเราแสดงกิริยาอยางใดอยางหนึง่ตอบุคคลไป 

เขาจะแสดงพฤติกรรมอยางไรออกมา 

 พูลสุข สังขสุข (2543: 19) ไดใหความหมายวา เปนความรูสึกของบุคคลที่มีตอวตัถ ุ ส่ิงของ 

กิจกรรม เหตุการณ บุคคล แนวคิด พฤติกรรม ความรูสึกนี้เกิดจากการเรียนรูติดตอกันมาเปนระยะ

เวลานาน และเปนปจจัยทีท่าํใหคนแสดงพฤติกรรมออกมาจากจะเปนทางบวกถาชอบและอาจเปนทาง

ลบถาไมชอบ 

 ธํารงศักดิ ์หมืน่จักร และศรสีงา กรรณสูตร (2527: 149) ใหความหมายของทัศนคติไววา คือ

สภาพความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงเราและสิ่งแวดลอมตางๆ รอบตัว เชนสัญลักษณ เครื่องหมาย 

บุคคล คําพูด ส่ิงของ วัตถุ หรือส่ิงที่เปนรูปธรรมตางๆ โดยที่ความรูสึกนี้อาจเปนในทางบวก หรือลบ เชน 

ชอบหรือไมเปนผลมาจากการประเมินสิง่แวดลอมหรือส่ิงเราโดยตวับคุคลนั้นเอง 

องคประกอบทัศนคติ (Attitude Components) 
 ทัศนคติเปนสิง่ที่เกิดจากการเรียนรู ซึง่โดยทั่วไปจะตองประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ 

ไดแก (อรวรรณ ปบันธนโอวาท. 2537: 23) 

1. องคประกอบดานความรู (Cognitive Component or Beliefs) เปนความเขาใจความ
เชื่อเกี่ยวกับส่ิงที่เราจะมทีัศนคติวาด ี มีประโยชน หรือเลว มโีทษ และเปนองคประกอบแรกของการมี

ทัศนคติตอส่ิงตางๆ ถาเราไมมีความรูเกีย่วกับส่ิงนัน้เลย เราจะมทีศันคติตอส่ิงนัน้ไมไดความรู หรือ

ความเชื่อถือเปนสิ่งที่บุคคลไดรับการประสบการณที่ผานมาแลว จึงมีอิทธพิล ตอการตีความสิง่ตางๆ 

ของบุคคลความรูหรือความเชื่อนี้อาจถูก หรือผิด ก็ได เราไมคํานงึถึงความถกูตองของสิ่งทีเ่ราเชือ่ หาก

มีความรู หรือความคิดวาสิ่งใดด ีก็จะมทีัศนคติที่มีตอส่ิงนั้น 

2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component or Emotion) เปนการแสดง
ความรูสึกหรือ อารมณตอส่ิงที่เรามทีัศนคตชิอบ ไมชอบ ดี ไมดี ที่บุคคลมีตอเปาหมายทัศนคติโดยสิ่งที่

จะเปนเครื่องชีข้าดวาบุคคลจะมีความรูสึก หรืออารมณอยางไรตอส่ิงที่เขามีทัศนคติ คือความเชื่อ 
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ประสบการณ หรืออารมณอ่ืนๆ ทีม่าผลกัดันโดยบุคคลไมรูตัว หากบุคคลมีความรูสึกดานบวกตอส่ิงใด

ยอมแสดงถงึความชอบสิง่นั้น หรือ หากบุคคลมีความรูสึกดานลบตอส่ิงใด แสดงวาไมชอบส่ิงนัน้ 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component or Action) เปนองคประกอบ

สุดทายของทศันคติ เปนความพรอมทีจ่ะแสดงออกตอส่ิงที่ตนมีทศันคติ เปนการแสดงออกทั้งวาจา 

และกิริยาตอส่ิงเรากาํหนดทีก่ําหนดให เปนการแสดงพฤติกรรมตอส่ิงที่บุคคลมทีศันคติ โดยไดรับ

อิทธิพลจากความเชื่อ และความรูสึกเกีย่วกับส่ิงนัน้ จะเหน็ไดวาการที่บุคคลมีทศันคติตอส่ิงใดตางๆ 

กัน ก็เนื่องมาจากบุคคลมีความเขาใจ มีความรูสึก หรือมีแนวความคดิที่แตกตางกนั 

ลักษณะของทัศนคติ (Dimension of Attitudes) 
  ลักษณะของทศันคต ิหมายถึง ความโนมเอียงทีเ่รียนรูเพือ่ใหมีพฤติกรรม ที่สอดคลอง

กับลักษณะทีพ่ึงพอใจหรือพึงพอใจที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถงึ การแสดงความรูสึกภายในที่

สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียงพอใจ หรือไมพอใจตอบางสิง่ เชน ตราสินคา บริการ เนื่องจากเปนผล

ของกระบวนการทางจิตวทิยา ดังนัน้ทศันคติจึงไมสามารถเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบคุคล

กลาวถึงอะไร หรือ ทาํอะไร โดยมีลักษณะสําคัญดังนี ้(เสรี วงษมณฑา 2542: 106-107) 

• ทัศนคติทีม่ีตอส่ิงหนึ่ง ซึง่สิ่งหนึง่ประกอบดวย แนวความคิดการบริโภค เฉพาะอยาง

หรือแนวความคิดที่สัมพนัธกบัการตลาด 

• ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งสะสมในสมองประการหนึ่งที่ไดเรียนรูมา ไดแก ความรู ความ

เชื่อ คานิยม ทศันคติที่เกีย่วของกับพฤติกรรม การเรียนรู เปนผลมากจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ การเปดรับจากสือ่มวลชน 

• ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมจะคงเสนคงวา คือทัศนคติในทกุเรื่องมีความ

สอดคลองกันเปนไปในทางเดียวกนั ลักษณะทัศนคต ิ คือ ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออก

แมวาจะมีแนวโนมคงที่แตทศันคติไมจําเปนตองถาวรเสมอไปสามารถจะเปลี่ยนแปลงได 

• ทัศนคติเกิดขึน้ภายใตสภาวะแวดลอม ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตเหตุการณ และ

สถานการณทีส่ิ่งแวดลอมถกูกระทบโดยสถานการณ 

  ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับทัศนคติ 
  ทฤษฎทีี่เกี่ยวของกับทัศนคติมีมากมายโดยสวนใหญแลวจะพูดถึง ทัศนคติมีการ

พัฒนาและมกีารเปลี่ยนแปลงไปตามลําดับซึ่งทฤษฎ ี ที่ใชกนัอยางแพรหลาย คือทฤษฎีทีพ่ดูถึง

ความคิดของมนุษยนัน้ดิ้นรนหรือแสวงความหาความสมดุล หรือความกลมกลืนกนั ระหวางทศันคติ

เมื่อไรก็ตามที่เกิดความไมลงรอยกันในหมูทัศนคต ิ จะเกิดสภาวะตึงเครียดขึ้น จนตองเกิดการ

เปลี่ยนแปลงอยางใดอยางหนึ่ง ทั้งนี้เพื่อใหกลับมาสูสภาพของความกลมกลนืดังเดิม ทฤษฎีที่ใชกนั

อยางแพรหลายม ี3 ทฤษฎ ีคือ ทฤษฎีความตองกัน, ทฤษฎีสมดุล และทฤษฎีความขัดแยงทางความคิด 
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  ทฤษฎีความตองกัน (Congruity Theory) เปนทฤษฎีของออสกูด (Ossgood) และ

ทานเนนบาม (Tannenbaum) ทฤษฎีนี้มแีนวความคิดวาทัศนคติของบุคคลอาจเปลี่ยแปลงได ถาไดรับ

ขาวสารหรือการสื่อสารที่ชักจูงใจ และจะมีทัศนคติของบุคคลออกมาตางกนั คือในเชิงบวกและเชงิบวก 

  ทฤษฎีสมดุล (Balance Theory) ของฟรทิซ ไฮเดอร (Fritz Keider) มีแนวคิดคือเปน

ทฤษฎี เกี่ยวของกับกับอิทธพิลทางสงัคม และผลกระทบของอิทธพิลทางสังคมตอทัศนคติและกลาวถงึ

ความสัมพันธของกลุมธาตุ คือบุคคลผูประเมิน บุคคลอื่นๆ และวัตถ ุซึ่งจะทําใหเกดิความสมดุล หรือ

ความไมสมดุลเกิดขึ้น จะทาํใหมกีารเปลีย่นแปลงทัศนคติไปในทิศทางหนึง่ 

  ทฤษฎีความขดัแยงทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) เปนทฤษฎีที ่ ลี 

ออน เฟสตงิเกอร (Leon Festinger) พัฒนาขึน้มา โดยอธิบายคาํวา ความขัดแยงทางความคิด วาเปน

สภาวะทางจิตที่เกิดขึ้นเปนเหตุมาจากเมื่อบุคคลมองวาความคิด 2 ความคิด ซึ่งเปนเรื่องที่เขาเชื่อวา

ถูกตองทั้งสองความคิด นัน้เขาดวยกนัไมไดก็จะเกิดความขัดแยงขึน้กอใหเกิดความตึงเครียดซึ่งจะทํา

ใหบุคคลนั้นพยายามที่จะหาอะไรสักอยางเพื่อใหเกิดความกลมกลนืทางความคิดทั้งสองขึ้นและลด

ความตึงเครียดทางจิตใจ 
บทสรุป 
  โดยสรุปแลวจะเหน็ไดวา ทัศนคติของผูบริโภคมีความสาํคัญเนือ่งจากมีอิทธพิลตอ

การใชบริการของ Thaiticketmaster และการเขาใจในทัศนคติของผูบริโภคจะทําใหมีประโยชนในการ

วางแผนการตลาดในหลายๆ ทิศทางดวยกนั เพื่อศึกษาดวูาลูกคาของ Thaiticketmaster มีทัศนคติตอ

การใชบริการอยางไร 

 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดบริการ 

ความหมายของการบริการ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 431) กลาววาบริการ (Service) เปนกิจกรรม ผลประโยชน

หรือความพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได ตัวอยางเชน โรงเรียน โรง

ภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม 
  สุมนา อยูโพธิ ์ (2536: 3) อางอิงจากสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The 

Marketing Association: AMA) ไดใหความหมาย ไวดังนี้ “บริการ หมายถงึ กิจกรรมประโยชนหรือ

ความพอใจซึ่งไดเสนอเพื่อขาย หรือกิจกรรมที่จัดขึ้นรวมกับการขายสนิคา” 

  ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2542: 15-21) กลาววาบริการ หมายถึง บุคคลหนึ่งปฏิบัติ

ดวย “การให” แกอีกบุคคลหนึง่หรืออีกหลายๆ คน เพื่อสนองตอบความประสงคในเรื่องตางๆ ดวย

ความสะดวก รวดเร็ว ถกูตอง และอยางมอัีธยาศัย สรางความประทบัใจใหแกผูรับ 
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  คอทเลอร (Kotler 2000: 428) กลาววาการบริการ หมายถึง กิจกรรม หรือประโยชน

เชิงนามธรรมซึ่งฝายหนึ่งไดเสนอเพื่อขายใหกับอีกฝายหนึง่ โดยผูรับบริการไมไดครอบครองการบริการ

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

  เลอทรีเนน (วชัรา วัชรเสถียร 2539: 9) อางอิงจาก Lethinen 1983: 21) กลาววาการ

บริการ หมายถึง กิจกรรมหนึ่ง หรือ กิจกรรมหลายอยางที่เกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธกับบคุคลหรือ
อุปกรณอยางใดอยางหนึ่ง ซ่ึงทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
  โบว ี(Bovee 1995: 300) ไดใหความหมายของการบริการ หมายถงึ การปฏิบัติ หรือ

การดําเนินการอันนํามาซึง่ผลประโยชนตอผูซื้อบริการ โดยการบริการสามารถเกิดขึน้ไดทั้งจาก

เครื่องจักร (เชน เครื่องฝาก ถอนเงนิอัตโนมัติ) และจากบุคคล (เชนที่ปรึกษา) หรือจากทัง้เครื่องจักร

และบุคคลรวมกัน บริการสามารถเกิดขึ้นโดยตรงกับผูซือ้บริการ (เชนการถอนฟน) หรือเกิดขึ้นโดยออม

ตอผูซื้อบริการ (เชนการซอมหลังคาบาน) เปนตน 

 

แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
          ทฤษฎีเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย                  
       1. ผลิตภัณฑ / บริการ (Product / Service) 
          การพจิารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ จะตองพิจารณาถึงขอบเขตของบริการ คุณภาพของ

บริการ ระดับชั้นของบริการ ตราสินคา สายการบริการ การรับประกนัและการบริการหลังการขาย นัน่

คือ สวนประสมดานผลิตภณัฑบริการ ซึง่จะตองครอบคลุมขอบขายที่กวาง เนื่องจากผลิตภัณฑบริการ

นั้น เปนสิ่งทีม่องไมเหน็ไมมีตัวตน ลักษณะของการผลิตผลิตภัณฑบริการก็แตกตางกันโดยสิน้เชิงกับ

การผลิตผลิตภัณฑที่เปนสนิคา 

          การพฒันาผลิตภัณฑบริการ (Services Product Development) ในสวนการพัฒนาผลิตภัณฑ

บริการนัน้ เปนการคิดในเรือ่งของการใหบริการที่แปลก ๆ ใหม ๆ ทีไ่มมีการเกีย่วพันกับกระบวนการใน

การผลิต แตในการผลิตการบริการบางอยางนัน้ก็ตองอาศัยเครื่องมืออุปกรณ มาใชในการกอใหเกิด

ผลิตภัณฑบริการ เชน บริการขนสงกต็องใบยานพาหน ุ บริการเกี่ยวกับโรงแรมก็จะตองมีอาคาร 

หองพัก เตียง ที่นอน เปนตน สวนนโยบายเกี่ยวกับการใหบริการขององคกรธุรกิจเกี่ยวกับการขาย

บริการบางองคกรก็จะเนนความลกึของการใหบริการ คือ การใหบริการอยางเดียวแตหลาย ๆ 

มาตรฐาน เชน การใหบริการเกี่ยวกับการขนสงทางรถยนต ก็จะแยกเปนบริการโดยรถปรับอากาศและ

พัดลม หรือบริการโดยรถที่ไมมีเครื่องปรับอากาศและพัดลม แตบางองคกรจะเนนทั้งความกวางและ

ความลึก เชน การบริการทองเทีย่ว ซึ่งตองบริการหลาย ๆ อยางประกอบกนั คือ บริการขนสง บริการ

ดานที่พักอาศยั บริการประกันชวีิต ฯลฯ ผูบริหารหรือเจาของกิจการก็จะตองมกีารปรับปรุงรูปแบบของ
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ผลิตภัณฑของบริการอยูเสมอ เพื่อใหผลิตภัณฑบริการตรงตามความตองการของลูกคาอยูเสมอ โดย

เพราะเวลาที่มกีารแขงขันกนัมาก ๆ ผูบริหารจะตองปรับปรุงการบริการใหอยูในสภาพที่ดีกวาของคู

แขงขัน 

          แตการที่จะทําใหผูบริหารหรือเจาของกิจการทราบไดวา อะไร เมื่อไร อยางไร เปนที่ตองการของ

ลูกคา ผูบริหารหรือเจาของกิจการจะตองมีการสํารวจตลาดหรือทาํการวิจัย 

 
       2. ราคา (Price) 
          การพจิารณาดานราคาตองรวมถงึระดับราคา สวนลด เงินชวยเหลือ คานายหนาและเงื่อนไข

การชําระเงนิสนิเชื่อการคา เนื่องจากราคามีสวนในการทาํใหบริการตาง ๆ มีความแตกตางกนัและมีผล

ตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณคาที่ไดรับบริการ โดยเปรียบเทียบระหวางราคาและคุณภาพของการ

บริการ 

          การกาํหนดราคาผลติภัณฑบริการ (Pricing in Services Product) การกําหนดราคาของ

ผลิตภัณฑบริการแตละประเภทขึ้นกับสภาพหลาย ๆ อยาง เชน 

          2.1 ถาสภาพการแขงขันสูง จะตองใชราคาตลาดหรือราคาทีใ่กลเคียงกนั แตโดยทั่วไปสภาพ

การแขงขันสมบูรณจะไมมีในผลิตภัณฑบริการเพราะลักษณะบริการไมมาตรฐานทีแ่นนอน 

          2.2 สวนทางนโยบายของราคาของกิจการ โดยทัว่ไปมีอยู 3 นโยบาย คือ 

             2.2.1 นโยบายราคาเดียวเปนนโยบายทีน่ิยมใชกันทั้งในผลติภัณฑที่เปนสินคาและผลติภัณฑ

บริการ 

             2.2.2 นโยบายราคาแบบหลายราคา เปนการกําหนดราคาผลิตภัณฑบริการที่มีความแตกตาง

กันขึ้นกับประเภทของลกูคา 

             2.2.3 นโยบายราคาใหสวนลด เปนวิธกีารกาํหนดราคาที่กําหนดไวเพื่อจะใชในการจงูใจลูกคา 

          ลักษณะของผลิตภัณฑบริการ การกําหนดราคาคาบริการจะขึ้นกับสภาพการใหบริการ ถา

ผลิตภัณฑบริการดีกวา สะดวกกวา ราคาคาบริการกจ็ะแพงกวาและในทางตรงขามกนั การกาํหนด

ราคาก็จะถูกกวาทางดานตนทุน สวนตนทนุในผลติภัณฑบริการกม็เีชนเดียวกนั แตมักจะไมคอย

ชัดเจนเพราะบริการที่ลูกคาไดรับ ไมไดมีสวนประกอบของตนทนุทีเ่ขาสามารถมองเห็นได เชน การ

ใหบริการการขนสง ตนทนุคือ คาใชจายเกี่ยวกับตัวรถยนต พนกังานขับรถ คาพมิพต๋ัว และคาใชจาย

ในการบริหารงาน เปนตน รวมถึงยังตองนําสภาพความตองการหรือ Demand ของตลาดมาพจิารณา

ดวย 

 
       3. ชองทางการจัดจาํหนาย หรอืสถานที ่(Place) 
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          ที่ต้ังของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถงึปจจัยที่สําคญัของการตลาดบริการทัง้นี้

ความยากงายในการเขาถึงบริการนัน้ไมใชแตเฉพาะการเนนทางกายภาพเทานั้น แตยังรวมถึงการ

ติดตอส่ือสาร ดังนัน้ประเภทของชองทางการจัดจําหนายและความครอบคลุมจะเปนปจจัยที่สําคญัตอ

การเขาถงึบริการอีกดวย 

         การจัดจําหนายบริการ (Service Distribution) ผลิตภัณฑบริการสวนมากจะใชชองทางการจัด

จําหนายแบบขายตรงไปยังผูบริโภคสุดทายหรือผูใชบริการ การจัดจําหนายผลิตภัณฑบริการทุก

ประเภทเนนการจัดจําหนายโดยตรงระหวางผูผลิตกับผูบริโภคสุดทายหรือผูใช 

 
       4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
          การสงเสริมการตลาดรวบรวมวธิีการที่หลากหลายของการสื่อสารกับตลาดตาง ๆ ไมวาจะผาน

การโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล กิจกรรมสงเสริมการขายและรูปแบบอื่น ๆ ทั้งทางตรงสู

สาธารณะ และทางออมผานการสื่อสาร เชน การประชาสัมพนัธ 

          การสงเสริมการตลาดบริการ (The Services Marketing Promotion) จากลักษณะผลติภัณฑ

บริการที่เราไมสามารถมองเห็นได การสงเสริมการตลาดบริการจึงเปนสิ่งยากสําหรับเจาของกจิการ

หรือผูบริหาร การสงเสริมการตลาดบริการสวนใหญผูบริหารจะใชพนกังานขาย การโฆษณา และการ

สงเสริมการตลาดทางออม การใชพนกังานขาย เปนสิง่จําเปนสําหรับกิจการที่ผลิตสนิคาบริการ

โดยเฉพาะ เชน ดานโรงแรม การขนสง บานจัดสรร ฯลฯ การโฆษณาในธุรกิจบริการถือวาเปนการ

สงเสริมการตลาดทีน่ยิมใชมากในการบรกิารบางอยาง เชน ธุรกิจบริการประเภทบาร ไนทคลบั หรือ

ภาพยนตร สวนการสงเสริมการตลาดบริการทางออม จะใชกับธุรกิจบริการบางประเภท เชน สํานกังาน

กฎหมาย พรรคการเมือง จะตองสงเสรมิโดยการเขารวม กิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม ในการ

สงเสริมการตลาดบริการนัน้ก็ควรจะมหีลกัโดยทัว่ ๆ ไป คือ 

          4.1 จะตองทําใหลูกคาทราบวาเขาไดรับประโยชนจากการใชบริการมากที่สุด คุมคาที่สุด 

          4.2 จะตองใหลูกคาทราบวาบริการที่เสนอใหลูกคานัน้แตกตางกวาคูแขงขนัอยางไร ดีกวาคู

แขงขันอยางไร เพียงไร 

          4.3 จะตองเนนการสงเสริมการตลาดไปที่จุดของคุณภาพของบริการ 

          จากสิง่ที่กลาวมาแลวทั้งหมดในเรื่องการตลาดสาํหรับผลิตภัณฑบริการนี้ ในธุรกิจบริการหลาย 

ๆ ประเภทยอมมีรายละเอียดที่แตกตางกนัไป ตามลักษณะที่แตกตางกนัไปของการบริการแตละ

ประเภท ซึง่มอียูมากมาย 

 
       5. บุคคล (People) 
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          บุคคลจะครอบคลุม 2 ประเด็นคือ 

          5.1 บทบาทของบุคคลสําหรับธุรกจิบริการ ผูใหบริการนอกจากจะทาํหนาทีผ่ลิตบริการแลว ยัง

ตองทําหนาทีผ่ลิตภัณฑบริการไปพรอม ๆ กนัดวย การสรางความสมัพันธกับลูกคามีสวนจําเปนอยาง

มากสาํหรับการบริหาร 

          5.2 ความสัมพันธระหวางลกูคาดวยกนั คุณภาพบริการของลูกคารายหนึง่อาจมีผลมาจาก

ลูกคาอื่นแนะนํา ตัวอยางเชน กลุมลูกทวัรหรือลูกคาจากรานอาหารที่บอกตอกนัไป แตปญหาหนึง่ที่

ผูบริหารการตลาดจะพบก็คือ การควบคุมระดับคุณภาพการบริการใหอยูในระดับคงที ่

 
       6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
          ธุรกิจบริการจํานวนนอยมากที่ไมมลัีกษณะทางกายภาพของบรกิารเขามาเกีย่วของ ดังนัน้

สวนประกอบที่เปนลกัษณะทางกายภาพที่ปรากฏอยูบางกจ็ะมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือ

ผูใชบริการ เชน คําวาลักษณะทางกายภาพ หมายความรวมถึงสภาพแวดลอม เชน การตกแตง 

บรรยากาศ สีสัน รูปแบบรานที่บริการ เสยีง เปนตน ตัวอยางบริการที่สามารถใชลักษณะทางกายภาพ

ไปสนับสนนุการขายได เชน บริการรถเชา ฉลากของสายการบนิ หรือการบรรจุหีบหอของรานซักแหงที่

ตองเนนความสะอาด เปนตน 

 
       7. กระบวนการ (Process) 
          ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบบริการมคีวามสาํคัญเชนเดียวกับทรัพยากร

บุคคล แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดีก็ไมสามารถแกปญหาลกูคาได เชน การเขา

แถวรอระบบการสงมอบบริการ การครอบคลุมถึงนโยบายและกระบวนการทีน่ํามาใช ระดับการใช

เครื่องจักรกลในการใหบริการ อํานาจตัดสินใจของพนกังาน การมสีวนรวมของลกูคาในกระบวนการ

ใหบริการ อยางไรก็ตามความสําคัญของประเด็นปญหาดังกลาวไมเพียงแตจะสาํคัญตอฝายปฏิบัติการ

เทานัน้ แตยังมีความสาํคัญตอฝายการตลาดดวย เนื่องจากเกีย่วกับความพอใจที่ลูกคาไดรับจะเห็นได

วา การจัดการทางการตลาดก็ควรครอบคลุมถึงประเดน็ของกระบวนการนี้ดวย 

          ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 340) กลาวถึง การบริหารความแตกตางทางการแขงขันวา 

การบริหารความแตกตางทางการแขงขนั (Managing Competitive Differentiation) คืองานการตลาด

ของผูขายบริการจะตองทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงเปนการลําบากมากที่จะสรางใหเหน็ขอ

แตกตางของบริการอยางเดนชัดในความรูสึกของลูกคา การพฒันาคุณภาพการใหบริการที่เหนอืกวา

คูแขงสามารถทําไดในลักษณะตาง ๆ ดังนี ้
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 ลักษณะของบริการและการประยุกตใชเครื่องมือทางการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน (2546: 432-433) ไดกลาววาบริการมีลักษณะที่สาํคัญ 4 ลักษณะ ซ่ึงจะมี
อิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธทางการตลาด มีดังน้ี 

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

มองเหน็ รับรู รูสึก ไดยิน หรือไดกลิ่นกอนที่จะทําการซื้อ (Amstrong and Kotler 2003: G7) ตัวอยาง 

คนไขที่ไปหาจติแพทยไมสามารถรูไดวาจะไดรับการบริการอยางไรรูปแบบใด ดังนัน้ผูซื้อตองพยายาม

วางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากบริการที่ไดรับ เพ่ือลดความเสี่ยงและเพิ่มความ

เชื่อม่ันในการซื้อ ในแงของสถานที่ตวับคุคล เครื่องมือ วัสดุทีใ่ชในการติดตอสื่อสาร สัญลักษณและ
ราคาซึ่งสิ่งเหลานี้ผูขายจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซ้ือตดัสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 

1.1. สถานที่ (Place) ตองสรางความเชื่อม่ันและความสะดวกใหกับผูมาติดตอเชน ตองมี

สถานที่หางาย ออกแบบใหเกิดความคลองตัวแกผูมาตดิตอ 
1.2. บุคคล (People) พนักงานที่ใหบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บคุลิกด ีหนาตายิ้มแยม

แจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทบัใจ และเกิดความเชื่อม่ันที่ซ้ือจะดีดวย 
1.3. เครื่องมืออุปกรณ (Equipment) อุปกรณภายในสถานที่บริการจะตองทนัสมัยมี

ประสิทธิภาพ มีการบริการทีร่วดเร็ว เพื่อใหลูกคาพึงพอใจ 

1.4. เครื่องมือในการติดตอสื่อสาร (Communication material) ส่ือโฆษณาและเอกสารการ

โฆษณาตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 

1.5. สัญลักษณ (Symbols) ชื่อตราสินคาหรือ เครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการใหบริการ เพื่อให

ผูบริโภคเรียกชื่อไดถูกควรสื่อถึงความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขายเชน สถาบันเสริมความงาม 

สแลนเดอร พาราไดซดิสโกเธค 

1.6. ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกบัระดับการใหบริการ

ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 

2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) เปนลักษณะที่สําคัญของการบริการซึ่งมี
ผลิตและบริโภคในเวลาเดยีวกัน และไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการ
จะเปนบุคคล หรือเครื่องจักรก็ตาม (Amstrong and Kotler 2003: G7) กลาวคือผูขายหนึ่งราย

สามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหนึง่รายเนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตวัไมสามารถ

ใหคนอื่นบริการแทนไดเพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกันมีขอจํากัดในเรื่องเวลา 

3. ไมแนนอน (Variability หรือ Service variability) เปนลักษณะทีสํ่าคัญของบริการ 

ซ่ึงคุณภาพจะผันแปรไปโดยขึ้นกับผูใหบริการใหเม่ือไร ที่ไหน และอยางไร (Amstrong and Kotler 

2003: G7) ตัวอยาง หมอผาตัดหัวใจ คุณภาพในการผาตัดขึ้นอยูกับสภาพจิตใจและความพรอมใน
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การผาตัดแตละรอบ อาจารยผูสอน ในชั่วโมงที่อารมณดีมีการเตรียมตัวดีจะสอนใหดี ในชั่วโมงที่
อารมณไมปกติและขาดความเตรียมตวั คณุภาพในการสอนจะต่ํา ดังน้ันผูซ้ือบริการจะตองรูถึงความ
ไมแนนอนในบริการ และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรบับริการ 

การควบคุมคณุภาพในการใหบริการของผูขายบริการ สามารถทําได 2 ขั้นตอน คอื 
3.1. ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งมนุษย

สัมพันธของพนักงานที่ใหบริการ โดยตองเนนในดานการฝกอบรมในการใหบริการที่ดี 
3.2. ตองสรางความพอใจใหลูกคาโดยเนนการใช การรับฟงคําแนะนาํ และ

ขอเสนอแนะของลูกคา การสํารวจขอมูลลกูคา และการเปรียบเทียบทําใหไดรับขอมูลเพ่ือการแกไข
ปรับปรุงใหดีขึ้น 

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

และไมสามารถเก็บไวได (Etzel, Walker and Stantion 2001: G-9) หรือเปนลกัษณะที่สําคญัของ

บริการ ซึง่ไมสามารถเก็บไวเพื่อขายหรือใชภายหลงัได (Amstrong and Kotler 2003: G7) บริการไม

สามารถผลิตเก็บไวเพ่ือขายหรือใชในภายหลังไดเหมือนสินคาอ่ืน ถาตองการมีสมํ่าเสมอ การ
ใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอนจะทําใหเกิดปญหาคือ ใหบริการไม
ทันหรือไมมีลูกคา ตัวอยาง รถประจําทางในชวงเวลาเรงดวนคนจะแนน ทําใหตองเพ่ิมจํานวนรถใน
การใหบริการมากขึ้น สถานบันเทิงในวันศุกรและเสาร คนจะแนนทําใหเกิดปญหาใหบริการไม
เพียงพอ 

กลยุทธการตลาดที่นํามาใชเพ่ือปรับความตองการซื้อใหสมํ่าเสมอ และปรับการ
ใหบริการไมใหเกิดปญหามากหรือนอยเกินไป มีดังน้ี 

• กลยุทธเพ่ือปรับความตองการซื้อ (Demand) มีดังนี ้

1) การตั้งราคาใหตางกัน (Differential pricing) เพื่อปรับความตองการซ้ือให

สมํ่าเสมอ กลาวคือ การตั้งราคาซื้อสูงในชวงความตองการซื้อมากและการตั้งราคาต่ําในชวงความ
ตองการซื้อนอย 

2) กระตุนความตองการซื้อในชวงที่มีความตองการซื้อนอย โดยจัดกิจกรรมลด
ราคาและสงเสริมการขาย (Non peak demand can be cultivated) 

3) การใหบริการเสริม (Complementary service) 

4) ระบบการนัดหมาย (Reservation systems) จะทาํใหทราบถงึจํานวนลูกคา

ที่แนนอนเพื่อการวางแผนการใหบริการและปรับระดับอุปสงคใหเหมาะสม 

• กลยุทธเพ่ือปรับการใหบริการเสนอขาย (Supply) มีดังนี ้

1) เพ่ิมพนักงานชั่วคราว (Part time employees) 

2) การกําหนดวิธีการทํางานทีมี่ประสิทธิภาพในชวงที่มีลกูคามาก (Peak- 

time efficiency routines) 
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3) ใหผูบริโภคมีสวนรวมในการใหบริการ (Increase consumer participation) 

4) การใหบริการรวมกันระหวางผูขาย (Shared Service) 

5) การขยายสิ่งอํานวยความสะดวกในอนาคต (Facilities for future 

expansion) 

ลักษณะเฉพาะของการบริการ 
 จินตนา บุญบงการ (2537: 28) ไดอธิบายถึงลกัษณะเฉพาะของการบริการที่

แตกตางจากสินคาหรือผลิตภัณฑทัว่ไป ดังน้ี 
1) เปนสาระสําคญัของความไววางใจ (Trust) เพราะผูซื้อไมมีโอกาสรูไดแนนอน

วาจะไดรับอะไรจนกวาการบริการนัน้มาสงใหแลว การไววางใจจงึคลอบคลุมการติดตอทุกขั้นตอนใน

ขณะที่สินคาอาจจะตรวจดูไดจากตัวสินคา หรือตัวอยางของสินคา การบริการอาจใหไดแตเฉพาะ
คําอธิบายและรูไดจากประสบการณ ซ่ึงอาจไมตรงกับความตองการของผูรับบริการก็ได 

2) สิ่งที่จับตองไมได (Intangibility) บริการเปนเรื่องของสิง่ที่จับตองไมได ผูซื้อ

ไมอาจสัมผัสกับบริการกอนที่จะตกลงใจซื้อเหมือนกับการซื้อสินคาได ลักษณะนี้กอใหเกดิความ

ยุงยากกบัหนวยงานที่รับผิดชอบในดานการตลาด 

3) แบงแยกออกจากกันไมได (Inseparability) บอยครั้งที่ไมอาจแยกเรื่อง

บริการออกจากตัวบุคคลซึ่งเปนผูใหและผูซื้อบริการนัน้ การใหบริการบางอยางและการยกเลิกบริการ

ตอเนื่องกนัในโอกาสเดียว เชน บริการทันตแพทย ลักษณะการแบงแยกไมได ในความหมายของ

การตลาดทาํใหการบริการตองเปนการขายตรงจากผูใหบริการไปยังผูซื้อ และทาํใหการขายทาํไดใน

ปริมาณที่จาํกดั 

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

วิธีการใหบริการของตนเอง จึงเปนการยากที่จะกาํหนดมาตรฐานของการใหบริการใหเปนมาตรฐาน

เดียวกนั ยิง่ไปกวานัน้ผูใหบริการคนเดียวกันอาจจะใหบริการที่ตางกนั ถาเปนเรื่องตางวาระกัน การ

ตัดสินใจเรื่องคุณภาพของการบริการที่ผูซือ้ไดรับจึงเปนเรื่องที่ทาํไดยาก ในบางกรณีก็เปนการยากทีจ่ะ

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

5) ไมสามารถเก็บไวได และตองการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา (Perishability 

and Fluctuating Demand) การบริการมลัีกษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได เชน ที่นัง่ในโรงมหรสพ

แตละรอบ ถาไมมีคนดูทีน่ั่งก็จะเสียเปลา 

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

ดังน้ี 
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1) ความตรงตอเวลา (On time) ผูที่ไดรับบริการจะเอาใจใสมากสาํหรบัเร่ืองของความ

ตรงตอเวลาของการบริการ 

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

ลูกคามีความพอใจในสนิคาเทานัน้ แตจะตองทําใหการติดตอระหวางบุคคลงายขึ้น มีความชอบพอกัน 

เพราะวาความแตกตางของสินคาในยุคตอไปจะลดลง จะเหลือความสําคัญที่ความผกูพันและ

ความชอบพอของผูซื้อที่มีตอผูขายเปนหลกั 

3) สรางความประทับใจในการใหบริการดวยคุณภาพ ความรูสึกประทบัใจ ทําใหเกิด
ความรูสึกตองการจะกลับมาใชบริการอีก บริการหมายถึงคุณภาพ ดังน้ันการบริการที่ดีจะตองเนน
คุณภาพดวย ไมเพียงแตสนิคาเทานั้น คณุภาพของพนักงาน คุณภาพของสถานที ่เปนตน 

4) การทําใหคนรูสึกชื่นชมตวัเอง ไมทําใหเขารูสึกต่ําตอย ใหเขารูสกึวาเขาเปนคนมี
เกียรติ มีความสําคัญ 

5) จะตองมีการปรับปรุงอยูเสมอ แกไขขอบกพรองใหดีขึ้น สิ่งใดที่ลูกคาแนะนํามาให
ปรับปรุง ตองรูจักนําเอามาพิจารณา 

6) ตองแสวงหาเทคโนโลยีเพ่ิมเติม เพ่ือทําใหลูกคาสะดวกสบายขึ้น 
7) ตองมีการรับประกัน เพ่ือใหความมั่นใจกับลูกคาวาจะไดรับของดีมีคุณภาพ 
8) บริการที่ดี คอื บริการที่มีความไวตอความรูสึกของลูกคา ตองฝกหัดตัวเองใหชาง

สังเกตใหรูวาลูกคาตองการอะไรแลวหาทางตอบสนองโดยเร็ว 
9) ตองรักษาคําม่ันสัญญา พูดจาอะไรไวตองทําใหไดตามคําสัญญา 
10) ตองมีเวลาใหกับลูกคา ลูกคามาเร็วก็ยินดีตอนรับลูกคา มาชาใกลปดก็ตองดูแล 
11) ตองมีความรวดเร็ว บริการที่ดี วิธีการทาํงานดวยความวองไว มองเห็นคุณคาเวลา

ของลูกคา 
12) ตองมีคําตอบที่แมนยําใหกับลูกคา เวลาลูกคาถามขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบรกิาร

ตองสามารถตอบได 
13) บริการที่ดีตองมีความสุภาพ มีกิริยามารยาทที่งดงามและมีวาจาที่ไพเราะ 

ออนหวาน 
 

สวนประกอบทางการบริการ (Service Mix) 
  วีระพงษ เฉลมิจิระรัตน (2542: 172) ไดใหความหมายสวนประกอบทางการบรกิาร
ไววา คือบรรดาปจจัยที่เปนองคประกอบของการบรกิารใดๆ ทีมี่ผลดานคุณภาพของบริการนั้นๆ 

ชวยสรางความพึงพอใจหรือกอใหเกิดความพึงพอใจในสายตาของลูกคาได สามารถแบงปจจัย
ออกเปน 3 กลุมใหญๆ  ดังน้ี 
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  กลุมที่มีผลตอกอนรับบริการ (Pre-service Factors หรือ Pre-delivery Factors) 

ไดแก 

• Company Image  = ภาพพจน กติติศัพท ชื่อเสยีงของบริษทั 

• Creditability of company = ความเชื่อถอืไววางใจของบริษัท 

• Cost of Service  = คาบริการ คาใชจายเพื่อขอรับบริการ 

• Creativity of service = ความแปลกใหมของบริการ 

กลุมปจจัยที่มผีลขณะรับบริการ (During-service Factors หรือ During-Delivery 

Factors) ไดแก 

• Convenience  = ความสะดวกสบายในการใชบริการ 

• Correctness  =ความถูกตองในรายละเอียดการใหบริการ 

• Courtesy   = กริิยามารยาทที่ดีงามของผูใหบริการ 

• Complexity   = ความยุงยากซับซอนในขั้นตอนการรับบริการ 

• Carefulness  = ความประณีตบรรจงในขณะบริการ 

• Carelessness  = ความเลนิเลอของผูใหบริการ 

• Competence  = ฝมือ และความสามารถของผูใหบริการ 

กลุมปจจัยที่มผีลหลังรับบริการแลว (Post-service Factors หรือ Post-Delivery 

Factors) ไดแก 

• Conformance to customer expectation = ความสอดคลองกบัความ

คาดหวงัของลกูคากอนมารบับริการ 

• Completeness of service  = ความสมบูรณครบถวนของบริการ 

• Consistency of service quality = ความคงเสนคงวา ดานการบริการ 

• Complaint Handling  = การปฏิบัติตอคํารองเรียนของลูกคา 

• Cost effectiveness   = ความคุมคาเงนิหรือไมของบริการนัน้ 

(หลังลูกคาไดรับบริการจนครบถวน) 

 

องคประกอบของความสําเร็จในการใหบริการ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546: 411) ไดกลาวถึงองคประกอบของความสําเร็จในการ

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

ผูรับบริการหรอืลูกคาเปนหลัก โดยผูใหบริการจะตองถือหนาที่โดยตรงที่จะตองพยายามกระทําอยาง

ใดอยางหนึง่ใหผูรับบริการเกิดความพอใจมากที่สุดเทาที่จะทําได เพราะผูใชบริการจะมีจุดมุงหมายใน

การมารับบริการและคาดหวงัใหมกีารตอบสนองความตองการนั้นๆ 

2. ความคาดหวงัของผูรับบริการ (Expectation) ผูใหบริการจําเปนจะตองรับรูและเรียนรู

เกี่ยวกับความคาดหวงัพืน้ฐาน ตลอดจนสํารวจความคาดหวงัเฉพาะของผูรับบริการ เพื่อสนองบริการ

ที่ตรงกับความคาดหวงั ซึ่งจะทาํใหผูรับบริการเกิดความพอใจ 

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

ความพรอมทีจ่ะใหบริการในสิ่งที่ผูรับบริการตองการ ภายในเวลาและรูปแบบที่ตองการ 

4. ความมีคุณคาของการบริการ (Values) คุณภาพของการใหบริการทีต่รงไปตรงมาไม

เอาเปรียบลูกคารวมทัง้ความพยายามทีจ่ะทําใหลูกคาชอบและพอใจบริการที่ไดรับ ยอมแสดงถงึ

คุณคาของการบริการที่คุมคาสําหรับผูรับบริการ การใหบริการมีลักษณะและวิธีการที่แตกตางกนั 

ดังนัน้คุณคาของการใหบริการจึงขึ้นอยูกับส่ิงที่ผูรับบริการไดรับและเกิดความรูสึกพงึพอใจ 

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

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

ไดรับบริการที่ดีดวยกันทัง้สิน้ 

6. ความสุภาพในการใหบริการ (Courtesy) การตอนรับและใหบริการลกูคาดวยใบหนา

ที่ยิ้มแยมแจมใสและทาทีทีสุ่ภาพออนโยนของผูใหบริการ แสดงถงึความมีอัธยาศัยและบรรยากาศของ

การใหบริการที่เปนมิตร อบอุนและกนัเปนเอง ซึ่งจะสงผลใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจตอบริการที่

ไดรับ 

7. ความมีประสิทธิภาพในการใหบริการ (Efficiency) ความสําเรจ็ของการใหบริการ

ข้ึนอยูกับความเปนระบบทีม่ีข้ันตอนในการใหบริการทีช่ัดเจน เนื่องจากการใหบริการเปนงานที่

เกี่ยวของระหวางบุคคลกับบุคคล ซึ่งการกําหนดปรัชญาหรือแผน และ การพัฒนากลยุทธในการบริการ

เพื่อใหการบริการที่มีคุณภาพสม่ําเสมอ ยอมแสดงใหเหน็ถงึประสิทธภิาพของการใหบริการ 

 

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

ประกันชวีิต จาํกัด 2539:14) 

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

สอบถาม การสังเกต และจากสถิติขอมูลทีเ่คยใหบริการไปแลว 



   23

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

ภาษาทาทาง ใบหนา น้ําเสยีง ทาทาง ใบหนา น้ําเสยีง ทาทาง 

3. ความมมีารยาท คือการที่ผูใหบริการมกีารแสดงออกที่ดีตอหนาลกูคา 

4. มีความรับผิดชอบ ตองมีความรับผิดชอบในการทํางาน และยงัเปนการเพิม่ผลงานใน

การทาํงาน 

5. มีความรอบรู ผูใหบริการทีดี่ จะตองมีความสามารถรอบรูตางๆ เพราะความรูทําให

เกิดความเชื่อมั่นในการทํางาน เกิดทัศนคติ และขวัญกาํลังใจที่ดี มีการแนะนาํในสิง่ที่เปนประโยชนกับ

ลูกคาและเกิดการพัฒนาตนเองอยูเสมอ 

6. มีความนาเชื่อถือ จะตองทําใหลูกคาเกิดความศรัทธาและเชื่อถือ ดังนัน้ผูที่มหีนาที่ใน

การใหบริการ จึงควรมีคุณสมบัติของผูบริการที่ดีดวย 

7. มีความนาไววางใจ ผูใหบริการตองเปนคนทีน่ี่ไววางใจ โดยใหความสนใจลูกคารักษา

เวลาคําพูดและความลับลูกคา มีความจรงิใจในการใหความชวยเหลอืและใหคําแนะนํา 

8. มีสุขภาพและสุขภาพจิตที่ดี ผูใหบริการจะตองรักษาสขุภาพรางกายใหสมบูรณดีอยู

เสมอ และเมื่อสุขภาพดีแลวสุขภาพจิตยอมจะดีตามมาดวย 

 

สูตรสําเร็จในการบริการ ประกอบดวยสิ่งตอไปนี้ (ไทยประกนัชวีติ จํากัด 2539: 15) 

1. รวดเร็ว เพื่อไมใหลูกคารอนาน 

2. รอบคอบ เพื่อไมใหเกิดความผิดพลาด การสูญเสีย 

3. รอบรู เพื่อใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่นและสามารถตัดสินใจได 
4. เรียบรอย เพื่อมาตรฐานและคุณภาพของบริการ 

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

6. รับผิดชอบในปญหาตางๆ ที่เกิดขึ้นกับลูกคา 

 

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

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

2. จัดเตรียมตนเองใหพรอมเสนอ ทั้งในเรือ่งสุขภาพ อารมณ เครื่องแตงกาย และ

บุคลิกภาพ 

3. เร่ิมงานตรงเวลา หรืออาจเริม่กอนเวลาก็ได ถาลูกคาสาํคัญมารออยู และเลิกงานเมื่อ

งานนัน้เสร็จเรียบรอยแลว 
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คุณสมบัติที่สําคัญการบริการ 
1. บริการทีน่ําเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลกูคาซึง่ประกอบดวย 2 

ประการ คือ การใหบริการพื้นฐานเปนชดุกับลักษณะการใหบริการเสริม ไดแก บริการที่มกีิจกรรม

เพิ่มเติมพิเศษใหนอกเหนือจากการบริการพื้นฐานทัว่ไป 

2. การสงมอบบรกิาร (Delivery) ที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขงขันโดย

การตอบสนองความคาดหวงัในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค เขาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับ

บริการที่คาดหวัง ถาบริการที่รับรูตํ่ากวาบริการที่คาดหวงัไว ลูกคาจะไมสน แตถาบริการที่รับรูสูงกวา

ความคาดหวงัของเขาลูกคาจะใชบริการซ้าํ 

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

สัญลักษณ หรือตราสินคา โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณา และประชาสัมพันธ และการสื่อสาร

การตลาดนัน้ๆ 

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

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

ภาพลักษณจากสัญลักษณและตราสินคา 

ในการวิจัยครัง้นี ้ ไดนาํทฤษฎีและแนวคดิการบริการของ ศิริวรรณ เสรีรัตน ในเรื่อง

องคประกอบของความสาํเร็จในการใหบริการ รวมถึงทฤษฎีศิลปะการใหบริการลกูคา ของบริษทั ไทย

ประกันชวีิต จาํกัด มาประยกุตใชเพื่อผลักดันธรุกิจไปสูความสาํเร็จ ตามเปาหมายทีว่างไวทั้งนี้เพราะที่

แทจริงแลวการพัฒนาการบริการ โดยใหความสาํคัญกบัลูกคา คือ ผลกําไรของธรุกิจ การลงทนุเพื่อ

พัฒนาการบริการจนเกิดการบริการที่มีคุณภาพ จะนาํไปสูกลยทุธเพื่อสรางกําไรสามารถบรรลุ

เปาหมายทางธุรกิจ คือการมีความเจริญเติบโตและผลกําไรจากการดําเนนิธุรกิจ 

 

 ทฤษฎีคุณภาพการใหบริการ 
  ความหมายของคุณภาพบริการ 
  โอลิเวอร (Oliver 1994) ไดกลาววา คุณภาพบริการ เปนลักษณะของแนวความคิดทีม่ี

การมองถึงความเขาใจวาลกูคาคิดอยางไรตอคุณภาพของการบริการ ซึ่งถือวาเปนสิ่งสาํคัญของการ

บริหารองคกรใหเกิดประสิทธิผลโดยมีแนวความคิดในการทําความเขาใจที่สัมพันธกันอยู 3 

แนวความคิดประกอบดวย ความพึงพอใจของลูกคา คุณภาพบริการ และคุณคาของลูกคา 
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  พาราสุรามัน, เซทแฮลม และเบอรร่ี (Parasuraman, Zeithaml and Berry 1985: 42) 

ไดกลาววาคณุภาพบริการคือการรับรูของลูกคาซึง่ลูกคาจะทําการประเมินคุณภาพบริการโดยทาํการ

เปรียบเทยีบความตองการหรือความคาดหวงักับการบริการที่ไดรับจริง และการที่องคกรจะไดรับ

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

ความคาดหวงัของลูกคา ซึง่พาราสุรามันและคณะ (Parasuraman, et al. 1994: 201-230) ยังได

กลาวถึง การประเมินคุณภาพบริการ วา “การประเมนิคุณภาพการบริการของลูกคานัน้ยากกวาการ

ประเมินคุณภาพสนิคา” การรับรูคุณภาพบริการเปนผลลพัธที่เกิดขึน้จากการเปรียบเทยีบความ

คาดหวงัของลกูคากับบริการที่ไดรับจริง ซึง่คุณภาพที่ถูกประเมินไมเปนการประเมินเฉพาะผลจากการ

บริการเทานัน้ แตเปนการประเมินที่รวมไปถึงกระบวนการของการบริการที่ไดรับ 

  เลติเนน ยู และ เลติเนน เจ อาร (Lehtinen, U. and Lehtinen.J.R. 1992) ไดกลาววา

คุณภาพบรกิาร จะถกูสรางขึ้นในการปฏิสัมพันธระหวางลกูคาและองคประกอบของการบริการใน

องคกร ซึ่งประกอบดวยองคประกอบของคุณภาพ 3 แบบ คือ คุณภาพทางกายภาพ เชน อุปกรณ

อาคาร เปนตน คุณภาพของบริษทัที่จะแสดงออกมาในรูปวิสัยทัศนขององคกรคุณภาพของการ

ปฏิสัมพันธระหวางของลกูคากับผูใหบริการ 

  นิคม สะอาดเอี่ยม (นิวัติ กลุศรี 2546; อางอิงจาก นิคม สะอาดเอีย่ม 2539: 31-32) 

ไดใหความหมายคุณภาพดงันี ้

 

  ความหมายแบบเกา (Narrow Idea) คือทําผลิตภัณฑหรือบริการเหนือมาตรฐาน 

ผูผลิต   สินคา   ลูกคา 

ความหมายแบบเกานี้ คุณภาพ = มาตรฐานสนิคา 

ความหมายแบบใหม คือ ความพอใจของลูกคาหรือผูใชส่ิงทีใ่ชอยาง

เหมาะสม (Modern Idea) 

คุณภาพ = ความพงึพอใจที่รวมอยูดวย (Quantity Includes) 

ผูผลิต   สินคา   ลูกคา 

ความหมายแบบใหมนี ้คุณภาพ = ความพึงพอใจของลกูคา 

 

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

เหมาะสม โดยจะมีองคประกอบดังนี้คือ 

1. ความรวดเร็วถูกตอง 
2. ความเชื่อถือ 
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3. ความตอเนื่องของบริการที่ให 
4. ความเพียงพอของบริการที่ให 
5. ความปลอดภยัและทนัสมัย 

6. ความยุติธรรม และความเทาเทยีมกนัของบริการที่ให 

7. รูปแบบการบริการที่ดี 

8. ราคาบริการที่เหมาะสม 

 

การพัฒนาคุณภาพการใหบริการ 
คุณภาพการใหบริการ (Service quality) เปนสิง่สําคญัสิ่งหนึ่งในการสรางความแตกตางของ

ธุรกิจการใหบริการคือการรักษาระดับการใหเหนือกวาคูแขง โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่

ลูกคาคาดหวงัไวขอมูลตางๆ เกีย่วกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการ จะไดจากประสบการณใน

อดีต จากการพูดปากตอปาก จากการโฆษณาของธุรกจิการใหบริการ ลูกคาจะพอใจถาเขาไดรับในส่ิง

ที่เขาตองการ (What) เมื่อเขามีความตองการ (When) ณ. สถานที่ที่เขาตอการ (Where) ในรูปแบบที่

ตองการ นักการตลาดตองทาํการวิจัยเพื่อให ทราบถงึเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา 

วิธีการสรางความแตกตางของธุรกิจบริการคือ การสงมอบบริการทีม่ีคุณภาพอยางสม่าํเสมอ

เหนือคูแขง โดยการตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภคความคาดหวังเกิด

จากประสบการณในอดีต คําพูด คําโฆษณา ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑภายหลังจากการ

รับการใหบริการ เขาจะเปรยีบเทยีบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวงั ถาบริการทีรั่บรูตํ่ากวาบริการที่

คาดหวงัไว ลูกคาจะไมสนใจถาบริการที่รับรูสูงกวาความคาดหวงัไวลูกคาจะใชบริการนั้นซ้ํา (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน 2539: 291) ซึ่งนกัการตลาดตองทาํการวิจัยเพื่อใหทราบถงึเกณฑการตดัสินใจซื้อบริการของ

ลูกคา โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใหเกณฑตอไปนี้ในการพิจารณาถึงคุณภาพการ

ใหบริการ 

1. บริการทีน่ําเสนอ (Offering) โดยพจิารณาจากความคาดหวงัของลูกคา ซึ่ง

ประกอบดวย 2 ประการ คือ  

a. การใหบริการพื้นฐานเปนชดุ (Primary service package) เปนสิง่ที่ลูกคา

คาดหวงัจะไดรับจากธุรกิจ เชน บริการพืน้ฐานของโรงแรม ไดแก ความสะอาด ความสะดวกสบายใน

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

b. ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary service features) ไดแก บริการที่

ธุรกิจมีใหเพิ่มเติมนอกเหนือจากบริการพืน้ฐานทั่วไป เชน โรงแรมมีสวนหยอม มีสระวายน้าํ มี

หองอาหาร หองออกกาํลังกาย เปนตน 
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2. การสงมอบบรกิาร (Delivery) ธุรกจิตองมีการสงมอบบริการทีม่ีคุณภาพอยาง

สม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขง โดยการตอบสนองความคาดหวงัในดานคุณภาพการใหบริการของ

ผูบริโภค ความคาดหวงัเกิดจากประสบการณในอดตีและขาวสารที่ไดรับการโฆษณาของธุรกจิลูกคา

จะเลือกใชบริการของธุรกิจโดยถือเกณฑภายหลงัจากการรับบริการที่คาดหวงั ลูกคาจะไมพึงพอใจหรือ

เลิกใชบริการนั้น ถาบริการที่ไดรับสูงกวาความคาดหวงั ลูกคาจะใชบริการนัน้ซ้ํา 

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

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

การสื่อสารการตลาดอื่นๆ 

4. ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative features) เปนการเสนอบรกิารในลักษณะที่มี

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

ได สายการบนิที่มทีีน่ั่งแบบปรับนอนได มสิีนคาลดราคา มีโทรศัพท และอินเตอรเนต็ไวบริการลูกคาบน

เครื่องบิน เปนตน นอกจากนี้ธุรกิจยงัสามารถสรางความแตกตางในดานภาพลกัษณและตราสินคา 

เชน โรงแรมโอเรียนเต็ล มีภาพลักษณที่ดีเหนือโรงแรมอื่น 

 

คุณภาพการใหบริการจะมีลักษณะดังนี้ 
1. การเขาถงึลูกคา (Access) บริการที่ใหกบัลูกคาตองอาํนวยความสะดวกในดานเวลา 

สถานที่แกลูกคา คือไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลทีต้ั่งเหมาะสม อันแสดงถงึความสามารถของการ

เขาถึงลกูคา 

2. การติดตอส่ือสาร (Communication) มกีารอธิบายอยางถกูตอง โดยใชภาษาที่ลูกคา

เขาใจงาย 

3. ความสามารถ (Competence) บุคคลากรที่ใหบริการตองมีความชาํนาญ และมี

ความรูความสามารถในงาน 

4. ความมนี้ําใจ (Courtesy) บุคคลากรตองมีมนุษยสัมพนัธเปนทีน่าเชือ่ถือ มีความเปน

กันเอง มวีิจารณญาณ 

5. ความนาเชื่อถอื (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมัน่และ

ความไววางใจในบริการโดยเสนอบริการทีดี่ที่สุดแกลูกคา 

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

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

ลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
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8. ความปลอดภยั (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยง และปญหา

ตางๆ  

9. การสรางบริการใหเปนที่รูจกั (Tangible) บริการทั้งลกูคาไดรับจะทาํใหเขาสามารถ

คาดคะเนถงึคณุภาพของบรกิารดังกลาวได 

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

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

 

ปจจัยกําหนดคุณภาพการใหบริการ (Service quality หรือ SERVQUAL)  
จากลักษณะของคุณภาพการใหบริการ 10 ประการขางตนสามารถนาํมาสรุปเปนปจจัย

กําหนดคุณภาพการใหบริการได 5 ประการ 

1. ความเชื่อถือได (Reliability) เปนความสามารถที่จะดาํเนนิการใหบริการที่สัญญาไว

อยางมีคุณภาพและถูกตองแมนยํา 

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

ใหบริการแกผูใชบริการหรือลูกคาอยางทนัทวงท ี

3. ความมัน่ใจ (Assurance) เปนการแสดงถึงความรูและมนุษยสัมพนัธของผูใหบริการ

ที่ทาํใหผูใชบริการมีความเชือ่มั่นในบริการที่ไดรับ 

4. การเขาถงึจิตใจ (Empathy) เปนการดูแลเอาใจใสและความสนใจทีผู่ใหบริการมีตอ

ผูใชบริการ 

5. ลักษณะทางกายภาพ (Tangible) เปนลกัษณะทีป่รากฏใหเหน็ หรือส่ิงที่สามารถจบั

ตองได เชน วสัดุ อุปกรณ เครื่องมือ อาคารสถานที ่บุคคล 

 

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

แนวคิดเกี่ยวกบัปจจัยสําคัญของการใหบริการที่ดีแกลูกคาวาควรประกอบดวยปจจยัหลัก 3 ปจจัย ซึ่ง

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

ลูกคา หากขาดเสียปจจัยตวัใดตัวหนึ่ง สามเหลี่ยมรูปนั้นก็จะไมครบถวน ซึ่งจะเปนรูปสามเหลี่ยม

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

เหมาะสม 
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 ภาพประกอบ 1 ทฤษฎีสามเหลี่ยมแหงบริการ ((Service Triangle (ST)) 

 ที่มา: วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน (2542: 107) คุณภาพบริการ กรุงเทพฯ: บริษัท ประชาชนจํากัด 

1. กลยุทธธุรกิจ (Strategy or Purpose) กลยุทธหรือแนวทางในการปฏิบัติงานตามทีไ่ด

ตกลงใจกาํหนดเพื่อตอบสนองการทําใหบรรลุเปาหมายในธุรกิจตามทีก่ําหนดไว โดยใหมีความยดืหยุน

ที่เพยีงพอ มคีวามแมนยาํตรงเขาเปาหมายไดดี กลยทุธดานบริการควรจะเปน Customer Driven 

Strategy หรือกลยุทธที่อยูบนพืน้ฐานของการตอบสนองความตองการของลูกคา 

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

Customer Friendly System กลาวคือ ควรเปนระบบการทํางานที่เรียบงาย ไมซับซอน จัดองคกรตาม

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

3. พนกังาน (Staff of People) บรรดาพนกังานในทุกๆ ระดับความรับผิดชอบที่มีสวน

เกี่ยวของกับการใหบริการจะตองสรรหาพฒันาและปรับพฤติกรรม ตลอดจนสไตลการทาํงานใหมี

ลักษณะ “Service conscious” คือมีจิตสํานึกตอการใหบริการที่ดี 

จากทฤษฎีสามเหลี่ยมแหงการบริการ สามารถกาํหนดปจจัยคุณภาพที่ลูกคาคาดหวงัจาก

บริการของเราและดวยกลยทุธที่ดีมีคุณภาพ สามารถกําหนดวัตถุประสงคที่ชัดเจนจัดสรรทรัพยากรได

อยางมีประสิทธิผลกอใหเกิดประโยชนสูงสดุไมซับซอน ทาํใหผูปฏิบัติงานมีความเขาใจตอบทบาท

หนาที่ของตน 

 

แนวคิดการประเมินคุณภาพในการบริการ 
แนวคิดพืน้ฐานในการประเมินคุณภาพการใหบริการ การบริโภคสินคาหรือบริการผูบริโภค

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

ระบบงาน (System) 

กลยุทธการบรหิาร 

 (Strategy) 

The Customer 

ลูกคาภายนอก 

พนกังาน 

(Staff) 
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อาจผลิตสินคาหรือใหบริการที่แตกตางกบัความคาดหวัง ซึง่เปนไปไดทั้งในกรณีที่พอดีหรือสูงกวา

คาดหวงั ทําใหลูกคาประเมนิวาสินคาหรอืบริการที่ไดรับมีคุณภาพสงู และกรณีทีบ่ริการที่ไดรับตํ่ากวา

ที่ลูกคาคาดหวังทําใหลูกคาลูกคาประเมนิวาสนิคาหรือบริการนัน้ๆ มคุีณภาพต่ําตามไปดวย 

 

  
 

 
การประเมนิคณุภาพการบรกิาร จะประเมินจากความรับรูของผูบริโภคโดยการรับรู

คุณภาพบริการของผูบริโภคจะขึ้นอยูกับผลลัพธ จากการเปรียบเทยีบความคาดหวงัที่จะไดรับบริการ

นั้นๆ กับการบริการที่ไดรับตามการรับรูของผูบริโภค งานวิจยัครั้งนี้ไดรับแนวคิดดังกลาวผสานกบั

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

ระหวางสิง่ที่ลูกคาคาดหวังกบัส่ิงที่ลูกคาไดรับ โดยใชดัชนีวัดคุณภาพทีเ่หมาะสมกับเร่ืองที่ตองการ

ประเมิน 

 

การประเมินคุณภาพบริการโดยการใช SERVQUAL (GAP 5) 
พาราสุรามัน, เซทแฮลม และเบอรร่ี (Parasuraman A., Zeithaml V. & Berry L. 1995: 

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

เพื่อใชประเมนิคุณภาพการบริการทางธุรกิจ โดยเครื่องมือนี้อาศัยพื้นฐานของชองวางที่ 5 เปน

เครื่องมือที่มีมาตรฐานที่ใชไดกับงานบริการทุกประเภท ใหความสําคัญยึดถือเอาความตองการความ

คาดหวงัของผูใชบริการ 

ภาพประกอบ 2 ความแตกตาง GAP 5 

ที่มา: สาโรช ไชยสมบัติ (2543) หลักแสดงความสัมพนัธและความพึงพอใจของ

ลูกคา หนา 15 กรุงเทพ: บริษัทไทยวัฒนาพาณิชย จํากดั 

ส่ิงที่คาดหวงั 

(Desirable Condition) 

ส่ิงที่คาดวาจะไดรับ 

(Perceived Condition) 
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การกําหนดปจจัยคุณภาพการบริการใน SERVQUAL ทั้ง 5 ปจจัยพืน้ฐานที่ผูบริโภคใชใน

การกําหนดการรับรูตอคุณภาพการบริการ โดยความรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมผีลมา

จากขนาด และทิศทางของชองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูตอการบริการ (Parasuraman, 

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

ความรับรูจากบริการที่ไดรับจริง (ES > PS) ผูบริโภคจะไมพอใจการบริการที่ไดรับและความไมพอใจ

จะเพิ่มมากขึน้เมื่อความตางของระดับความคาดหวงั และความรับรูสูงขึ้น หากความคาดหวงัของ

ผูบริโภคตอคุณภาพการบรกิาร มีคาเทากับความรับรูจริงจากการบริการที่ไดรับจริง (EP > PS) 

ผูบริโภคจะรูสึกพอใจตอการบริการ และหากการรับรูจากการบริการที่ไดรับจริงมีคามากกวาความ

คาดหวงัของผูบริโภคตอการบริการ (ES < PS) ก็จะเปนการบริการที่มีคุณภาพเหนือกวาความพึงพอใจ

ที่ผูบริโภคคาดหวัง และผูบริโภคจะรูสึกพอใจเพิ่มมากขึ้นเมื่อความตางของระดับความคาดหวงัและ

ความรับรูสูงขึน้ (Parasuraman, Zeithamal & Berry 1989: 133) 
บทสรุป 
  เนื่องดวยการบริการนัน้เปนการลักษณะของสิ่งที่จับตองไมได (Intangible) ดังนัน้ 

การสรางความประทับใจในการบริการแกลูกคาของ Thaiticketmaster ไมวาจะเปนดานความรวดเร็ว

ในการใหบริการ พนกังานที่มีความชาํนาญในการใหบริการ ความสะอาดในบริเวณพืน้ที่ใหบริการแก

ลูกคาของ Thaiticketmaster โดยองคประกอบที่จะทําใหเราไดรับทราบความสําเร็จในการใหบริการ

นั้น จะประกอบไปดวย ดานความพึงพอใจของผูรับบริการ ดานความคาดหวังของผูรับบริการ ดาน

ความพรอมในการใหบริการ ดานความมคุีณคาของการบริการ ดานความสนใจตอการใหบริการ ดาน

ความสุภาพในการใหบริการ และดานความมีประสิทธภิาพในดานการใหบริการ 

 

3. ทฤษฎีและแนวความคิดทางดานความพึงพอใจ 
 ความหมายของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจมีผูใหความหมายไวแตกตางกนั ตามวัตถุประสงคของผูที่ทาํการศึกษาดังนี้ คํา

วา พอใจ ตามพจนานุกรมฉบับบัณฑิตยสถาน ฉบับ พ.ศ. 2525 (2525.577) หมายถงึ สมใจ ชอบใจ 

เหมาะ ความพึงพอใจ ตรงกับคําในภาษาอังกฤษวา “Satisfaction” ซึ่งมีความหมายโดยทัว่ไปวา 

“ระดับความรูสึกในทางบวกของบุคคลตอส่ิงหนึ่งสิง่ใด” (มหาวิทยาลัยสุโขทัย ธรรมาธิราช. 2539: 19) 

 

 คอรมิค (Cormick. 1947: 298) ไดใหความหมายของความพึงพอใจ หมายถงึ สภาพความ

ตองการตางๆ ที่ไดรับการตอบสนอง 
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 วรูม (Vroom. 1964: 298) กลาววา ทัศนคติและความพงึพอใจในสิง่หนึ่งสามารถใชแทนกนัได

เพราะทั้งสองคํานี้จะหมายถึง ผลที่ไดจากการที่บุคคลเขาไปมีสวนรวมในสิ่งนัน้ ทัศนคติดานบวกจะ

แสดงใหเหน็สภาพความพงึพอใจในสิ่งนัน้ และทัศนคติดานลบจะแสดงใหเห็นสภาพความไมพงึพอใจ

นั่นเอง 

 

 พอรเตอร; และคณะ (Poter; & others. 1968) ใหความหมายไววาเปนแนวความคิดหรือ

ทัศนคติอยางหนึง่เปนสภาวะรับรูภายในซึง่เกิดความหวงัไว ถาไดรับตามที่คาดหวงัความพงึพอจะ

เกิดขึ้น ถาไดนอยกวาที่คาดหวังก็ทาํใหเกิดความไมพอใจ 

 

 วอลแมน (Wolman. 1973: 384) นิยามไววา ความพึงพอใจ หมายถงึ ความรูสึก (Feeling) มี

ความสุขเมื่อไดรับผลสําเร็จตามความมุงหมาย (Goals) ความตองการ (Wants) หรือแรงจูงใจ 

(Motivation) 

 

 วิมลสิทธิ หรยางกูร (2526) กลาววาความพึงพอใจเปนการใหคาความรูสึกของคนเราที่

สัมพันธกับโลกทัศนที่เกี่ยวกับความหมายของสภาพแวดลอม คาความรูสึกของบุคคลที่มีตอ

สภาพแวดลอมจะแตกตางกัน เชน ความรูสึกดี เลว พอใจ ไมพอใจ สน ไมสนใจ เปนตน 

 

 แชลลี (ศิริพร สุประพาส. 2541: 13; อางอิงจาก Shelly. 1995) ไดสรุปวา ความพงึพอใจเปน

ความรูสึกสองแบบของมนุษย คือ ความรูสึกในทางบวกและความรูสึกในทางลบ ความรูสึกในทางบวก

เปนความรูสึกที่เมื่อเกิดขึน้แลวจะทําใหเกดิความสุข เปนความรูสึกที่แตกตางจากความรูสึกทางบวก

อ่ืนๆ กลาวคอื เปนความรูสึกที่มีระบบยอนกลับ ความสุขสามารถทําใหเกิดความสุขหรือความรูสึกใน

ทางบวกเพิม่ข้ึนไดอีก ดังนัน้จะเห็นไดวา ความสุขเปนความรูสึกทีส่ลับซับซอนและความสุขนีจ้ะมีผล

ตอบุคคลมากกวาความรูสึกทางบวกอื่นๆ  

 

 พิน คงพนู (2529) ไดสรุปไววา ความพงึพอใจ หมายถงึ ความรูสึกรัก ชอบ ยินดี เต็มใจ หรือ

เจตคติของบุคคลที่เกิดจากการไดรับการตอบสนองตามความตองการทั้งดานวัตถุและจิตใจ 

 

 มนตรี เฉียบแหลม (2536) กลาววา ความพึงพอใจ คือความรูสึกของบุคคลทีม่ีตอส่ิงหนึ่ง 

ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อบุคคลไดรับในส่ิงที่ตนเองตองการ หรือเปนไปตามที่ตนเองตองการ
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และความรูสึกดังกลาวนี ้ จะลดลงหรือไมเกิดขึ้นถาหากความตองการหรือเปาหมายนัน้ไมตอบสนอง 

ซึ่งระดับความพอใจจะแตกตางกนัยอมข้ึนอยูกับปจจัยองคประกอบของการบริการ 

 

 กาญจนา ภาสุรพันธ (2531: 5) ไดใหความหมายของความพึงพอใจไววา ความรูสึกหรือความ

นึกคิดตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่ไดรับตามความคาดหวงัหรือมากกวาที่คาดหวัง 

 

 ชวลิต เหลารุงกาญจน (2538: 9) ไดใหความหมายของความพึงพอใจไววา ความรูสึกทางบวก 

ความรูสึกทางลบและความสุขที่มีความสมัพันธกนัอยางสลับซับซอน โดยความพงึพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อ

ความรูสึกทางบวกมากกวาทางลบ 

 

 จุมพล สัตยาภรณ (2542: 9) กลาวไววา ความพึงพอใจเปนองคประกอบดานความรูสึก ดาน

ทัศนคติ ซึ่งไมจําเปนตองแสดงหรืออธิบายเชิงเหตุผลเสมอไปก็ได แตเปนเพยีงปฏิกริิยาดานความรูสึก

ตอส่ิงเรา โดยบงบอกทิศทางวาเปนไปในลักษณะทิศทางบวก ทิศทางลบ หรือไมมีปฏิกิริยาตอส่ิงเรา

นั้น 

 

 ดารา ทีปะปาล (2542: 33) ไดกลาวถึงความพอใจวา ความพึงพอใจ คือผลที่ผูซื้อไดรับความ

พึงพอใจจากการซื้อสินคา ทาํใหเกิดผลตามที่คาดหวงัไว 

 

 ดับบริน (Dubrin. 1992: 228-230) ไดกลาวถงึความพงึพอใจไวดังนี้ ความพงึพอใจถกู

พิจารณาวาเปนความคาดหวังขั้นต่าํสุด ถาความโดดเดนกวาความคาดหวงัขั้นต่าํนัน้เรียกวา ความ

ยินดี (Delight) ซ่ึงสามารถแบงระดับความพึงพอใจของลกูคาออกเปน 4 ระดับ คือ 

 ระดับที่ 1 ความพึงพอใจขั้นพื้นฐาน (Basic Needs Satisfied) ลูกคาไดรับการดูแลและปฏิบัติ

ข้ันพืน้ฐาน 

 ระดับที่ 2 ความพึงพอใจที่คาดหมาย (Expectation Satisfied) ลูกคาไดรับการดูแลและปฏิบัติ

อยางเปนมิตรภาพ (Friendly service) 

 ระดับที่ 3 ความพงึพอใจพิเศษ (Extra Satisfied) ลูกคาไดรับการดูแลและปฏิบัติเปนอยางด ี

อยางซาบซึง้ (True Appreciation) 

 ระดับที่ 4 ความปติยนิดี (Customer Satisfied) ลูกคาไดรับการดูแลและปฏิบัติอยางดี เหนือ

ความคาดหวงั (World Class Experience) 

 นอกจากนี ้Dubrin ไดกลาวถึงกฎ 6 ขอ ในการสรางความพงึพอใจใหกับลูกคาไวดังนี ้
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1. พนกังานที่มีความพึงพอใจจะทําใหสามารถสรางความพงึพอใจของลกูคาไดดีกวา 

2. ควรมีความเขาใจและใหความสําคัญกับความตองการของลูกคา (Customer Needs) 

3. มีการมุงเนนแกไขปญหาใหลูกคามากกวาที่จะมุงเนนสรางรายได 
4. มีการตอบสนองดวยความประทับใจและมีไมตรีจิต 

5. ใหอํานาจสทิธ ิ(Empowerment) แกพนักงานในการแกปญหา 

6. หลีกเลี่ยงความหยาบคายกบัลูกคา (Avoid Rudeness) 

 

คอตเลอร (Kotler. 1997: 40) ไดใหความหมายของความพึงพอใจไวดังนี ้ ความพึงพอใจคือ 

ระดับความรูสึกของบุคคลอันเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางผลงานที่ระบุรูจากสินคาหรือ

บริการกับความคาดหวงัของบุคคลนั้นๆ ดังนั้นระดับความพงึพอใจจะสมัพันธกับความแตกตาง

ระหวางผลงานที่รับรูจากสนิคาหรือบริการกับความคาดหวัง ซึง่ลูกคาสามารถรูสึกถึงระดับความพอใจ

ใน 3 ระดับ ดังนี้คือ 

1. ถาผลงานที่รับรูตํ่ากวาความคาดหวงั ลูกคาจะเกิดความรูสึกไมพอใจ 

2. ถาผลงานที่รับรูเทากับความคาดหวงั ลูกคาจะเกิดความรูสึกพอใจ 

3. ถาผลงานที่รับรูสูงกวาความคาดหวงั ลูกคาจะเกิดความรูสึกยินดีและพอใจมาก 

 

จากคํานิยามดังกลาวขางตนพอสรุปไดวา ความพึงพอใจ หมายถงึ ความรูสึกที่ดีที่ชอบ เปน

ความรูสึกที่เกดิจากความตองการที่มนุษยคาดหวังไว ถาความตองการไดรับการตอบสนอง ตามที่

คาดหวงัไวหรือมากกวา ความพึงพอใจกจ็ะเกิดขึ้น แตถาความตองการไมไดรับการตอบสนองตามที่

คาดหวงัไว กจ็ะเกิดความไมพอใจขึ้น 

 
ความสาํคัญของความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจเปนปจจัยสาํคัญประการหนึ่งที่ชวยใหงานประสบผลสาํเร็จ โดยเฉพาะอยางยิง่

ถาเปนงานเกีย่วกับการบริการ ผูบริการจะดําเนินการใหผูมาใชบริการเกิดความพึงพอใจความ

เจริญกาวหนาของงานบริการมีปจจัยที่สําคัญที่เปนตัวบงชี้ คือจาํนวนผูมาใชบริการ ดังนั้น ผูบริการที่

ชาญฉลาดจึงควรอยางยิ่งทีจ่ะศึกษาใหลึกซึ้งถงึปจจยัและองคประกอบตางๆ ที่จะทําใหเกิดความพงึ

พอใจทัง้ผูปฏิบัติงานและผูมาใชบริการ เพื่อใชเปนแนวทางในการบริหารองคกรใหมี ประสิทธิภาพและ

เกิดประโยชนสูงสุด (สุวัฒนา ใบเจริญ. 2540: 33) 
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ความพึงพอใจของผูบริโภค 
ความพึงพอใจของผูบริโภคตามแนวคิดของนกัการตลาดไดใหความหมายเปน 2 นัน้ คือ 

1. ความหมายทีย่ึดสถานการณการซื้อเปนหลักใหความหมายวา “ความพึงพอใจเปนผลที่

เกิดขึ้นเนื่องจากการประเมนิสิ่งที่ไดรับภายหลงัสถานการณการซื้อสถานการณหนึง่” 

2. ความหมายทีย่ึดประสบการณเกี่ยวกับเครื่องหมายการคาเปนหลัก ใหความหมายวา 

“ความพึงพอใจเปนผลที่เกิดขึ้นเนื่องจากการประเมินภาพรวมทั้งหมด ของประสบการณหลายๆ อยาง

ที่เกีย่วกับผลิตภัณฑ หรือบริการในระยะเวลาหนึ่ง” หรือกลาวอีกนัยหนึง่วา “ความพึงพอใจ หมายถงึ 

การประเมนิความสามารถของการนําเสนอผลิตภัณฑ หรือบริการที่ตรงกับความตองการ ของลูกคา

ของลูกคาอยางตอเนื่อง” (มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช. 2539: 19) 

 

โอลิเวอร (Oliver. 1980: 460) ไดใหความหมายของความพงึพอใจของผูบริโภคไววา 

ภาวะการแสดงออกทีเ่กิดจากการประเมนิประสบการณการซื้อการใชสินคาและบรกิาร 

 

จิตตินันท เดชะคุปต (2539: 19-20) ไดใหความหมายของความพงึพอใจของผูบริโภคไววา 

ภาวะการแสดงถึงความรูสึกในทางบวกที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณการซื้อ การ

ไดรับบริการที่ตรงกับส่ิงที่ลูกคาคาดหวัง หรือดีเกินกวาความคาดหวงัของลูกคา ในทางตรงกันขาม 

ความไมพึงพอใจ หมายถึง ภาวการณแสดงออกถึงความรูสึกในทางลบที่เกิดจากการประเมิน

เปรียบเทยีบประสบการณการไดรับบริการที่ตํ่ากวาความคาดหวงัของลูกคา ความพึงพอใจของ

ผูบริโภคจะแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวกหรือทางลบนั้นขึน้อยูกับปจจยัสําคัญดังนี ้

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถงึ ส่ิงทีเ่สนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความตองการ

ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย

สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมอีรรถประโยชน มีคุณคาในสายตา

ของลูกคา จงึจะมีผลทําใหสามารถขายได การกาํหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึง

ปจจัยตอไปนี ้ 1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และความแตกตางทางการ

แขงขัน (Competitive differentiation) 2) พิจารณาจากองคประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน 

ประโยชนพืน้ฐาน รูปราง ลักษณะ คุณภาพ การบรรจภัุณฑ ฯลฯ 3) การกาํหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 

เปนการออกแบบของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลกูคาเปาหมาย 4) 

การพัฒนาผลติภัณฑ เพื่อใหผลิตภณัฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน ซึ่งตองคํานึงถึง

ความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาใหดียิ่งขึน้  
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2. ราคา (Price) หมายถงึ คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงนิ ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัด

มาจาก Product ราคาเปนตนทนุของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทยีบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกบัราคา

ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสงูกวาราคา ลูกคาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง

คํานึงถึง 1) คุณคาที่รับรูไดในสายตาของลูกคา ซึง่ตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคา

ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 2) ตนทุนสนิคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 3) การแขงขัน 4) 

ปจจัยอื่นๆ 

3. สถานที่บริการ (Place) ความพึงพอใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับทาํเลทีต้ั่งและการกระจาย

สถานที่ใหทัว่ถึงเพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคา 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาร 

Integrate Marketing Communication (IMC) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกดิความชอบสนิคา 

และเกิดพฤตกิรรมอยางถูกตอง การสงเสริมการตลาดทีสํ่าคัญประกอบดวย 

o การโฆษณา (Advertising) 

o การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หรือการใชหนวยงานขาย 

(Sales force) 

o การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

o การใหขาวและการประชาสมัพันธ (Publicity and Public Relations) 

o การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดเชื่อมตรง (Online 

Marketing) 

5. ผูใหบริการ ความพงึพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อผูประกอบการ ผูบริหาร และ

ผูปฏิบัติงาน แสดงพฤติกรรมบริการและสนองบริการที่ลูกคาตองการดวยความเอาใจใสอยางเต็มที่

ดวยจิตสํานึกของการบริการ 

6. สภาพแวดลอมของการบริการ ความพงึพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นจากการชื่นชม

สภาพแวดลอมของการบริการที่เกีย่วของกับการตกแตงสถานที่ใหสวยงาม การใหสีสันตลอดจนการ

จัดแบงพื้นที่เปนสัดสวน 

7. สภาพแวดลอมของการบริการ ความพงึพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นจากการชื่นชม

สภาพแวดลอมของการบริการที่เกีย่วของกับการตกแตงสถานที่ใหสวยงาม การใหสีสันตลอดจนการ

จัดแบงพื้นที่เปนสัดสวน 

8. กระบวนการบริหาร ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นจากการชืน่ชมการทาํงานที่มี

คุณภาพและถกูตองทาํใหเกดิความคลองตัวในการตอบสนองความตองการของลกูคา 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2539: 27-28) 
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 กันตเลข และเนลสัน (Gundlach and Nelson d.) ไดใหความเหน็เกี่ยวกับความพึงพอใจตอ

การใหบริการวา เปนระดับความพงึพอใจของประชาชนที่เกิดจากการไดรับบริการจากเจาหนาที่แลว

สามารถที่จะตอบสนองความตองการหรือแกไขปญหาไดแคไหน รวมถงึการลดปญหาและทาํให

ประชาชนเกิดความรูสึกภูมิใจไดมากหรือนอยเพียงใด 

 

 มิลเลท (Millet. 1954 (937-400)) ไดชี้ใหเหน็วาคุณคาประการแรกของการบริหารงานรัฐกิจ

ทั้งหมดคือ การปฏิบัติงานดวยการใหบริการที่กอใหเกิดความพึงพอใจ ซึ่งมีลักษณะที่สําคัญ 5 ประการ 

คือ 

1. การใหบริการที่เทาเทียมกัน (Equitable Service) โดยยึดหลักที่วาคนเราทุกคนเกดิมาเทา

เทียมกัน ความเทาเทยีมกันนั้นหมายถงึ ประชาชนทกุคนมีสิทธิเ์ทาเทียมกนัทัง้ทางกฎหมายและ

ทางการเมือง การใหบริการของรัฐจะตองไมแบงแยกเชื้อชาติ ผิว หรือความยากจน ตลอดจนสถานะ

ทางสังคม 

2. การใหบริการอยางรวดเร็วทนัตอเวลา (Timely Service) จะไมมีผลงานทางสาธารณะใดๆ 

ที่เปนผลงานทีม่ีประสิทธิภาพ หากไมตรงตอเวลาหรือทันตอเหตุการณ เชนรถดับเพลิงมาถงึหลงัจาก

ไฟไหมหมดแลว การบริการนั้นก็ถือวาไมเปนสิ่งที่ถกูตองและนาพอใจ 

3. การใหบริการที่เพยีงพอ (Ample Service) นอกจากใหบริการอยางเทาเทียมกนัและให

รวดเร็วแลว ตองคํานงึถงึจาํนวนคนที่เหมาะสมกับจํานวนความตองการในสถานที่ที่เพียงพอในเวลาที่

เหมาะสมอีกดวย 

4. การใหบริการอยางตอเนื่อง (Continuous Service) คือ การใหบริการตลอดเวลาตอง

พรอมและเตรียมตัวบริการตอความสนใจของสาธารณชนเสมอ มกีารฝกอบรมอยูเปนประจํา เชนการ

ทํางานของตํารวจจะตองบรกิารตลอด 24 ชั่วโมง 

5. การบริการอยางกาวหนา (Progressive Service) เปนการบริการทีม่ีความเจริญคืบหนา

ไปทั้งทางดานผลงานและคุณภาพ เทคโนโลยีทีท่ันสมัย 

 

 ชวลิต เหลารุงกาญจน (2548: 24-25) ไดกลาวเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการ

ใหบริการวา เปนมาตรการที่ใชวัดประสิทธิภาพการใหบริการและในการวัดความพึงพอใจของการ

ใหบริการ สามารถวัดได 7 ดาน คือ 
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1. การใหบริการอยางรวดเร็วถกูตองแมนยํา เปนการใหบริการอยางกระตือรือรนเอาใจใส

ลูกคาทีม่าใชบริการ ทํางานอยางรวดเร็ว ตองมีความรอบคอบสุขุม ระมัดระวัง ตองรอบรูงานทีท่ําเปน

อยางด ีและตองทาํงานดวยสมาธ ิ

2. การใหบริการอยางเพียงพอ โดยคํานึงถงึจํานวนคนที่เหมาะสมและเครื่องมืออุปกรณ ที่

เพียงพอกบัผูมาใชบริการเพื่อไมใหเกิดการรอคอยในการใหบริการทีน่านเกนิไป 

3. การใหบริการอยางเทาเทยีมกันโดยไมยึดตัวบุคคล เปนการใหบริการที่เสมอภาค ใครมา

กอนไดรับบริการกอน ไมมีการลัดคิวเอาเปรียบกับผูมาใชบริการกอน ไมเลือกที่รักมกัที่ชงั 

4. การใหบริการอยางกาวหนา เปนการใหบริการที่มีความกาวหนาทนัสมัย มีเทคโนโลยทีี่

ทันสมยั ไมหยดุอยูกับที ่มีการพัฒนาบุคลากรใหมีความรูความสามารถในงานที่ปฏิบัติ 

5. การใหบริการอยางสุภาพออนนอมมีมนษุยสัมพนัธเปนการใหบริการตอผูมาใชบริการดวย
คําพูดไพเราะ ถูกกาลเทศะ ไมใชอารมณกบัผูมาใชบริการ 

6. การใหบริการอยางตอเนื่อง เปนการใหบริการที่มีรูปแบบการใหบริการใหบริการครบทุก

อยางในจุดเดยีวกนั 

7. สภาพแวดลอมตางๆ เชน สถานที่ต้ังทีม่ีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน มีสถานที่

จอดรถ หองสขุา เปนตน 

 

 มณีวรรณ ต้ันไทย (2532: 35) ไดกลาวถงึความพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอบริการในดาน

ตางๆ คือ 

1. ดานความสะดวกที่ไดรับ 

2. ดานตัวเจาหนาที่ผูใหบริการ 
3. ดานคุณภาพของบริการที่ไดรับ 

4. ดานระยะเวลาในการดําเนนิการใหบริการ 
5. ดานขอมูลที่ไดรับจากการบริการ 

 

 กุลธร ธนาพงศธร (2530: 330-334) ไดชี้ใหเหน็ถงึหลักการใหบริการทีสํ่าคัญ มี 5 ประการ คือ 

1. หลักการสอดคลองกับความตองการของบุคคลเปนสวนใหญ คือประโยชนและบริการที่

องคการจัดใหนั้นจะตองตอบสนองความตองการของบคุคลสวนใหญ หรือทัง้หมดมใิชเปนการจัดใหแก

บุคคลกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ มิฉะนั้นนอกจากจะไมเกิดประโยชนสูงสุดในการเอื้ออํานวย

ประโยชนและบริการแลวยงัไมคุมคากับการดําเนนิงานนั้นๆ ดวย 
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2. หลักการสม่ําเสมอ คือ การใหบริการนั้นๆ ตองดําเนนิการอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ มิใช

ทําๆ หยุดๆ ตามความพอใจของผูบริหารหรือผูปฏิบัติการ 

3. หลักความเสมอภาค คือ บริการที่จัดนั้นตองใหแกผูมาใชอยางเสมอหนา และเทาเทยีมกนั 

ไมมีการใชสิทธิพิเศษแกบุคคลหรือกลุมบุคคลใดกลุมบุคคลหนึ่งในลกัษณะตางจากกลุมคนอืน่ๆ อยา

เห็นไดชัด 

4. หลักความประหยัด คือ คาใชจายที่ตองใชในการบริการจะตองไมมากจนเกนิกวาผลที่จะ

ไดรับ 

5. หลักความสะดวก คือ บริการที่จัดใหแกผูรับบริการจะตองเปนไปในลกัษณะปฏิบัติไดงาย 

สะดวกสบาย ส้ินเปลืองทรัพยากรไมมากนกั ทั้งยังไมเปนการสรางภาระยุงยากใจใหแกผูใหบริการหรือ

ผูใชบริการมากจนเกินไป 
 
 ปจจัยที่มีผลตอกระทบตอความพึงพอใจ 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530: 55-57) ไดกลาววา ปจจัยที่มีผลกระทบตอการจัดลําดบัความพึง

พอใจนอกจากจะขึ้นอยูกับปจจัยภายในแลว ยังมีผลกระทบจากปจจัยภายนอกซึ่งทําใหตองเสาะหา

ขาวสารเพิ่มเติม อาจสรุปปจจัยที่มีผลกระทบตอความพึงพอใจไดดังนี ้

1. ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) แมวารายไดจะเปนปจจัยกําหนดความ

ตองการดานอาหาร เสื้อผา แตพึงระลึกเสมอวาอารมณที่ตองการก็เปนปจจัยที่สําคัญในการกาํหนด

ความพึงพอใจ 

2. ความตั้งใจที่จะให (Intended Use) ความกดดันที่ไดรับทําใหกิจกรรมหนึ่งมากกวาอีก

กิจกรรมหนึ่ง และความพึงพอใจในสนิคา (Assortments) 

3. ระดับความจงูใจ (Degree of Motivation) แรงจูงใจ (Motives) มีบทบาทอยางมากในการ

กําหนดลําดับความพึงพอใจ สินคายีห่อใดๆ จะไปรวมอยูในรายการจัดลําดับความพึงพอใจจนกวาจะ

มีแรงจูงใจในที่มากพอจะกระตุนใหรูสึกไดวาตนยังขาดแคลนสินคาอยู ในปจจุบันทีม่ีภาวะแขงขัน

คอนขางสงู สินคาแตละชนดิแตละยี่หอจะมีผลกระทบซึ่งกนัและกนั 

4. ประสบการณในสินคานัน้ๆ (Experience with Product) ประสบการณในอดีตเกี่ยวกับ

สินคาจะเปนสิง่สําคัญในการวัดความพึงพอใจในปจจบัุน 

5. ราคา (Price) ราคาเปนอกีปจจัยหนึง่ทีก่ําหนดความพึงพอใจ เพราะราคามีผลกระทบ

โดยตรงตอรายได ราคาเปนปจจัยสาํคัญในการตัดสินใจเลือกยีห่อ และขนาดบรรจ ุ (Package Size) 

โดยเฉพาะอยางยิง่ถาการตัดสินใจนัน้เปนไปอยางเรงดวนหรือทนัททีีต่นเองพึงพอใจ สําหรับยีห่อใหมๆ 
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แลว ถาลักษณะเปนผูลดความเสีย่ง (Risk Render) จะซื้อขนาดเล็กมากกวาขนาดใหญ และเพื่อ

ตองการซื้อคร้ังที ่2 ก็จะซื้อขนาดใหญข้ึน หรือซื้อในปริมาณที่มากขึ้นกวาเดิม 

6. ความเปนเหตุเปนผลของขาวสารจากภายนอก (Logic of External Information) การ

วิเคราะหขาวสารที่ไดรับแลววามีเหตุผลเหมาะสมก็จะมีปฏิกิริยายอมรับขาวสารนัน้ และขาวสารที่

ไดรับมานั้นจะถูกนาํไปใชทบทวนประเมนิถงึความตองการในสินคานั้นอีกครั้ง และยินดีทีจ่ะซื้อสินคา

นั้นๆ ในทางกลับกัน จะทิ้งและไมสนใจขาวสารใดๆ ทีว่ิเคราะหแลววาไมมีเหตุผลสมควรที่เหมาะสมจะ

ใชอางอิง 

7. การไดรับความสนับสนุนความคิดจากกลุมภายนอก (Support for External Group 

Ideas) กฎทัว่ไปขอหนึง่ คือ ความพงึพอใจมีผลมาจากความคิดที่ไดรับการพิจารณาสนับสนนุจาก

กลุมภายนอก 

8. อิทธิพลจากภายนอกทัง้ทางตรงและทางออม (Direct and Indirect External Influence) 

ปจจัยภายนอกจะมีอิทธิพลตอการจัดลําดบัความพึงพอใจทั้งในทางตรงและทางออม ปจจยัทางตรง 

คือ ขาวสารจากแหลงที่สงขาวสารโดยตรงและปฏิกิริยาที่เกิดขึ้น ไมจาํเปนตองเกิดขึ้นเฉพาะหนา เชน 

การรับขาวสารจากการโฆษณาทางโทรทศัน หรือจากการพูดคุยกับพนักงานขายโดยตรง 

 สวนปจจยัทางออมทีม่ีผลตอการกําหนดความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อไดรับแปล และรับทราบ

ขาวสารอื่นที่ไมใชแหลงขาว เชน เพื่อนรานขายยาเลาใหฟง บอยครั้งทีเดียวที่ปจจัยภายนอกที่มีผล

ทางออมเกิดจากการบอกเลา 

 
 การสรางความพึงพอใจใหลูกคา 
 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคาและความพึงพอใจของลูกคา (ศิริวรรณ เสรีรัตน; 

และคณะ. 2541: 45-47) 

 ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลมา

จากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบติัผลิตภัณฑ หรือการทาํงานของผลิตภัณฑกับ

การคาดหวังของลูกคา คอตเลอร (Kotler. 1994: 98) ระดับความพอใจของลูกคาจะเกิดความแตกตาง

ระหวางผลประโยชนจากผลติภัณฑและความคาดหวงัของบุคคล การคาดหวังของบุคคล 

(Expectation) เกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ สวนผลประโยชนจากคุณสมบติัของ

ผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลติภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอื่นๆ ที่เกีย่วของจะตอง

พยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added) การสราง

คุณคาเพิ่มเกดิจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) รวมทัง้มีการทาํงาน

รวมกันกับฝายตางๆ โดยยดึหลักการสรางคุณภาพรวม (Total Quality) คุณคาเกิดจากความแตกตาง
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ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) คุณคาที่มอบใหลูกคาจะตองมากกวาตนทนุของลูกคา 

(Cost) ตนทุนของลูกคาสวนใหญคือราคาของสินคา (Price) 

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

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

แตกตางทางการแขงขันประกอบดวย ความแตกตางดานผลิตภัณฑ ความแตกตางทางดานบริการ 

ความแตกตางทางดานบุคคลากร และความแตกตางทางดานภาพลกัษณ ความแตกตางทัง้สี่ดานนี้

กอใหเกิดคุณคาผลิตภัณฑ 4 ดานเชนกนั คือ คุณคาทางดานผลิตภัณฑ คุณคาทางดานบริการ คุณคา

ทางดานภาพลักษณ และคณุคาทางดานบุคลากร คุณคาทั้ง 4 ประการรวมเรียกวา คุณคาผลิตภัณฑ

รวมในสายตาของลูกคา ตนทุนรวมของลูกคา (Total Customer Cost) เปนตนทุนของลูกคาทีเ่กดิขึ้น

จากการตัดสินใจซื้อสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง ตนทุนประกอบดวยตอไปนี ้

1. ราคาในรูปแบบของตัวเงนิ 

2. ตนทนุดานเวลา (Time Cost) หมายถงึ เวลาที่เกี่ยวของกับการซื้อ เชน เวลาที่สูญเสียไป

ในชวงการจราจรติดขัด ซึ่งตองตีคาออกมาเปนตวัเงนิ 

3. ตนทนุทางดานพลงังาน (Energy Cost) หมายถึง การที่ลูกคาตองสูญเสียพลงังานและ

พลังงานความคิดที่เกี่ยวของกับการซื้อ เชน ความเหน็ดเหนื่อยซื้อ ซึง่ตองตีคาออกมาเปนตวัเงนิ 

4. ตนทนุทางดานจิตวทิยา (Psychical Cost) เปนความวติกกังวลตอการสูญเสีย ฯลฯ 
บทสรุป 
  การสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาของ Thicticketmaster จะตองคํานึงถึงการตอบสนอง

ตอ 4p’s (Price, Product, Place และ Promotion) หากเราสามารถสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา

ไดมากเทาไร เราก็จะสามารถสรางลูกคาที่จงรักภักดีตอเราได นอกจากนี้ในดานของการบริการของ 

Thaiticketmaster นั้นควรจะจัดใหมีมาตรการที่ใชวัดประสิทธิภาพการใหบริการและในการวัดความพงึ

พอใจ ตามทฤษฎีของ ชวลิต เหลารุงกาญจน (2548: 24-25) โดยประกอบไปดวย การใหบริการอยาง

รวดเร็วถูกตองแมนยํา การใหบริการอยางเพียงพอ การใหบริการที่เทาเทียมกัน การใหบริการอยาง

กาวหนาและทันสมยั การใหบริการอยางสุภาพ และการใหบริการอยางตอเนื่อง 

 

4. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 ความหมายของการจูงใจ 
 ความตองการของมนุษยหรือความตองการของผูบริโภคนั้น เปนเกณฑสําหรับการตลาดยุค

ใหม และเปนปจจัยสําคัญทีจ่ะทาํใหผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคา โดยสิ่งสาํคญัที่ทาํใหผูบริโภคมี
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ความตองการนั้นก็คือ นักการตลาดจําเปนที่ตองใหผูบริโภครูจักถึงความตองการของเขาทีย่ังไมไดรับ

การตอบสนองใหไดรับการตอบสนอง ซึง่ก็คือ การจงูใจ (Motivation)  

 การจูงใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคในแตละคน และภายนอกตวับุคคลอาจ

แสดงออกมาทางกาย จิตใจ และทางสงัคม หรือสภาพแวดลอมก็ได ดังนัน้การจูงใจจึงมกีารเชือ่มโยง

ระหวางปจจยัตางๆ เขาดวยกัน 

 Schiffman and Kanuk. (1994: 663) การจูงใจเปนพลงัสิ่งกระตุนภายในแตละบุคคลซึ่ง

กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ ซึ่งเกิดจากความตองการทีย่ังมไิดรับการตอบสนอง ความตองการของบุคคลทั้ง

ที่รูสึกตัว และจิตสํานึกพยามยามลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาดวาจะตอบสนองความ

ตองการของเขา 

 กระบวนการจงูใจ ประกอบดวย สภาพความตงึเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจําเปน 

(Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง 

(Unfulfilled) ซึ่งผลักดนัใหบุคคลเกดิพฤติกรรมทีบ่รรลุจุดมุงหมาย คือความตองการทีไ่ดรับการ

ตอบสนองและสามารถลดความตงึเครียดได 

 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 149) การจงูใจ หมายถงึความตองการบางอยางทีเ่กี่ยวกับรางกาย

ซึ่งเกิดจากความตึงเครียด เชน ความหิว ความกระหาย หรือ ความไมสะดวกสบายกาย ความตองการ

เกี่ยวกับจิตวทิยา เกิดจากความตองการการยอมรับศักดิ์ศรี หรือมีสวนรวมกับผูอ่ืน ความตองการ

เหลานี้ สวนมากจะไมแข็งแกรงพอที่จะจงูใจบุคคลใหกอใหปฏิกิริยาในเวลาใดเวลาหนึง่ ความตองการ

จะกลายเปน “ส่ิงจูงใจ” ไดเมื่อมันถกูเราอยางแรงกลาในระดับหนึง่ ส่ิงจงูใจ (หรือ แรงขับดัน Drive) คือ

ความตองการที่จะ “บีบบังคับ” หรือ “ผลักดัน” ใหบุคคลแสวงหาการตอบสนอง ความตองการ การ

ความจําเปน 

ความตองการ

และความ

ปรารถนาที่ยัง

ไมไดรับการ

ตอบสนอง 

ความตึงเครียด 

(Tension) 

ส่ิงกระตุน 

(Drive) 

พฤติกรรม 

(Behavior) 

การบรรลุ

จุดมุงหมาย 

หรือความ

ตองการ (Goal 

or needs 

fulfillment) 

การลดความตึงเครียด 

(Tension Reduction) 

ภาพประกอบ 3 โมเดลของกระบวนการจูงใจ 
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ตอบสนองความตองการจะทําใหความตึงเครียดที่ผูบริโภครูสึกลดนอยลง ดังนั้น นักจิตวทิยาไดสราง

ทฤษฎีการจูงใจมนุษย ไวดังนี ้
 ทฤษฎกีารจูงใจของ ซิกมนัส ฟรอยด 
 โดยการตั้งสมมติฐานวาบุคคลมักไมรูตัววา มีพลงัทางจติวิทยาทีจ่ะมาปรับแตงพฤติกรรมของ

เขา นัน่ก็คือบุคคลไมเขาใจวาอะไรมาจงูตัวเขา ถานาย ก. ตองการซื้อกลองถายรปูราคาแพง เขาอาจ

อธิบายสิง่จูงใจของเขาวาตองการซื้อมนัเพื่องานอดิเรกหรือ เพื่ออาชีพของเขา แตในระดับที่ลึกกวานัน้ 

เขาอาจซื้อกลองถายรูปก็เพือ่ใหเขาดูรูสึกวา “หนุมข้ึน” และแสดงความเปนอิสระอีกครั้งหนึง่ก็ได 

 ผลการวิจยัการจูงใจพบวา ผลิตภัณฑแตละอยางสามารถเราสิง่จูงใจชุดหนึง่ที่มีอยูในตัว

ผูบริโภคได เชน สุราราคาแพงอาจจงูใจบางคนที่ตองการพกัผอน แสดงฐานะถงึความสนุกสนานได 

ดังนัน้จึงไมแปลกที่บริษทัสุราตางๆ ก็เชี่ยวชาญในการใชส่ิงจูงใจคนละอยางกับตลาดเปาหมายคนละ

สวน 

 เพื่อพัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมการจูงใจใหกวางมากขึ้น จึงไดศึกษาขอมูลและทฤษฎีที่เกีย่วของ

แลวสรุปเปนขอเท็จจริง ดังนี ้Herzberg. (1959: 60-63) 

1. ทุกคนมีความตองการทัง้ทางดานรางกายและจิตใจ 

2. พฤติกรรมการจูงใจ เปนหนาที่อยางหนึง่ที่เกีย่วของกับลักษณะของบคุคลกับ สภาวะ

แวดลอม  

3. สังคมหรือกลุมคนเปนปจจยัสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการจูงใจของแตละบุคคล 

4. ปฏิกิริยายอนกลับจากสภาวะแวดลอม จะมีบทบาทสําคัญที่ทาํใหแตละบุคคลปรับ

พฤติกรรมเพื่อตอบสนองตอสภาวะแวดลอมนั้น 

5. แตละบุคคลอาจมองภาพแวดลอมตางกนั ทั้งนี้ข้ึนอยูกบัสภาวะจิตใจของแตละบุคคล 

6. ปจจัยทางดานรางกายและจิตใจ จะเปนตัวกําหนดใหแตละบุคคลมีการจูงใจที่แตกตางกัน

โดยแรงจูงใจ จะเปนตวัชีท้ี่สําคัญในการแสดงถึงปฏิสัมพันธของบุคลากรในองคกร ดังนั้นทุกองคกร

จําเปนตองเขาใจพฤตกิรรมจูงใจของบุคลากร เพื่อหาทางสงเสริมใหบุคลากรทาํงานอยางเต็มกําลังเพื่อ

กอใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางาน 

 สุดาดวง เรืองรุจิระ. (2540: 78-84) ไดกลาวไววา การกระทาํใดๆ ของเราคนเรายอมมีเหตทุี่มี

มาเสมอ บางครั้งเรารูตัวดีวาทาํไมจึงกระทําเชนนั้น แตบางครั้งเราไมรูตัวและบอกไมไดวาทาํไมจึง

กระทาํ จากการศึกษาทางดานจิตวิทยา พบวา คนเราทกุคนมีความตองการ และ ความอยากได ในสิ่ง

ที่ตางๆ อยูโดยธรรมชาติและการถกูสิ่งเรากระตุน เชน ตองการอาหารมาบาํบดัความหวิ ตองการ

เครื่องนุงหม มาปกปดรางกายหอหุมใหอบอุน ใหสวยงาม ตองการที่อยูอาศัยใหความปลอดภัย

สะดวกสบาย ตองการใหผูอ่ืนยอมรับความสามารถ ความเดนของตนเอง ตองการใหสังคมยอมรับยก
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ยองนบัถือเชนนี้อยูตลอดเวลา หากแตเมือ่ไมตองการมาก จะไมแสดงออกหรือมพีฤติกรรมแสวงหา

บําบัดความตองการนั้นๆ โดยธรรมชาติ จะเกิดผลักดนั (Drive) ที่เกดิจากการสะสมเพิ่มข้ึนของความ

ตองการนัน้ๆ จนกระตุนใหบุคคลนั้นตองแสวงหาสิง่ที่จะตองบาํบดัความตองการ ทาํใหตนเองเกิด

ความพึงพอใจใหได เหตทุี่มาของกระทาํเรียกวา แรงจงูใจ (Motive) การที่ผูบริโภค หรือกิจการธุรกิจ จะ

มีการซื้อผลิตภัณฑไดๆ จะตองมีเหตุหรือแรงจูงใจเชนกัน เรียกวา แรงจูงใจซื้อ (Buying Motives) 

ดังนัน้ นักการตลาดจึงตองคนหาแรงจงูใจของผูซื้อใหพบ และนาํมาใชใหเปนประโยชนในการเลือก

องคประกอบตางๆ ในการเสนอขาย เพื่อสรางความพอใจสูงสุดแกผูซือ้ อีกทั้งนําความรูดานจิตวทิยา

ที่วา แรงจงูใจที่เพิม่ข้ึนจนกอใหเกิดพฤตกิรรม มาจากแรงผลักดันหรือตัวกระทาํที่มาจากภายในหรือ

ภายนอกบุคคลนั้นๆ ได นักการตลาดจึงอาศัยกลยทุธการตลาดที่มาจากตัวผลิตภัณฑ ราคา การเสนอ

ขาย การสงเสริมการตลาด ในการกระตุนความตองการของผูซื้อใหเพิ่มข้ึนมากจนกระทําการซื้อได 

 ถวิล เกื้อกูลวงค (2528: 94) กลาววา ลักษณะของแรงจูงใจประกอบดวย 

1. แรงจูงใจดานความมั่นคง มักอยูในรูปของจิตสํานกึนั้น เหน็ไดจากการที่มนษุยตองการ

ความปลอดภยั จงึตองมีแรงจูงใจในรูปของสวัสดิการตางๆ เพื่อใหบุคคลเกิดความรูสึกมั่นคง สวน

ความมัน่คงในรูปของจิตใตสํานึกนัน้ ไดพฒันามาตั้งแตวัยเด็ก โดยปฏิสัมพันธกับบุคคลใกลชิดที่จะทาํ

ใหบุคคลมีจิตใจมั่นคงหรือออนแอ บุคคลเกือบทุกคนมแีรงจูงใจดานความมัน่คงทัง้ในรูปของจิตสํานึก 

และจิตใตสํานกึ  

2. แรงจูงใจทางดานสังคม โดยเหตุทีม่นษุยเปนสัตวสังคม จึงตองมกีารติดตอสัมพันธซึง่

กันและกนั มีการอยูรวมกนักับผูอ่ืน เพื่อที่จะไดเปนสวนหนึง่ของสังคมและไดรับการยกยอง การที่

บุคคลติดตอสัมพันธกนันัน้ มิใชเพื่อมติรภาพเสมอไป มีบุคคลจํานวนมากทีติ่ดตอสัมพันธกันเพื่อ

ตองการใหบุคคลอ่ืนยอมรับ และศรัทธาเชือ่ถือ  

3. แรงจูงใจทางดานชื่อเสยีง แรงจูงใจทางดานชื่อเสียงมมีากขึ้นทุกทีในสงัคมไทย 

โดยเฉพาะในสังคมระดับชนช้ันกลาง ชื่อเสียงเปนสิง่ที่ไมสามารถสัมผัสได ความตองการทางดาน

ชื่อเสียงเปนการกําหนดขีดจํากัดของบุคคล บุคคลบางคนพงึพอใจกบัชื่อเสียงในระดับเพื่อน และชุมชน

เทานัน้ แตบางคนก็แสวงหาชื่อเสียงในระดับชาติหรือระดับนานาชาติ  

4. แรงจูงใจทางดานอํานาจ อํานาจเปนศกัยภาพแหงอทิธิพลของบุคคล แยกออกไดเปน 2 

ประเภท คือ อํานาจตามตําแหนง และอํานาจสวนตัว บุคคลซึ่งสามารถทําใหผูอ่ืนปฏิบัติตามเพราะ

ตําแหนงหนาที่เทานั้น 

5. แรงจูงใจทางดานความสามารถ ความสามารถหมายถงึ การควบคุมประกอบดวย

ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ และสังคม ความรูสึกทางดานความสามารถนี้เกี่ยวของอยางใกลชิดกับมโน

ทัศนดานความคาดหวงั บุคคลจะมีความสามารถหรือไมนั้นขึน้อยูกบัความสาํเร็จและความลมเหลวใน
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อดีต ถาความสําเร็จเหนือความลมเหลวแลว ความรูสึกดานความสามารถต่าํจะไมมีแรงจูงใจ ที่จะ

แสวงหาการทาทายใหมๆ หรือทําการเสี่ยง บุคคลพวกนี้จะปลอยใหส่ิงแวดลอมบังคับควบคุมมากกวา

ที่จะพยายามบังคับควบคุมส่ิงแวดลอม 

6. แรงจูงใจทางดานความสําเร็จ เปนแรงจงูใจที่เดนชัดทีสุ่ดของมนุษยที่สามารถแยกออก

จากความตองการดานอืน่ๆ ลักษณะอยางหนึง่ของบุคคลที่มีแรงจงูใจทางดานความสําเร็จ คือจะสนใจ

ในความสําเรจ็สวนตวัมากกวารางวัลของความสําเร็จ ความสาํเร็จที่ไดรับมีคากวาเงินทองและคํายก

ยองสรรเสริญ บุคคลที่มีแรงจูงใจดานความสําเร็จจะมีความกาวหนาในการงานเพราวาเปนผูสราง

สรรคใหงานสาํเร็จ 

7. แรงจูงใจดานเงิน เปนแรงจูงใจที่สลับซับซอนและสมัพันธกับความตองการทุกประเภท 

ทุกระดับ คุณลักษณะทีเ่ดนและสําคญัที่สุดของเงนิก็คือ เปนตวัแทนในการแลกเปลี่ยนสิ่งที่เงิน

สามารถซื้อไดนั้น ไมใชตัวเงินโดยตรง แตเปนคุณคาของเงนิ ตัวเงนินัน้ไมไดมีความสาํคัญ แตเปน

ตัวแทนของความตองการใดๆ ที่บุคคลตองการใหเปนตัวแทน 

 เสรี วงษมณฑา (2542: 54) กลาวถึงแรงจูงใจวาเปนแรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละ

บุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 

 เพราะฉะนัน้ จึงพอสรุปไดวา แรงจงูใจ หมายถงึ ปจจัย วิธกีาร กระบวนการ หรือ ส่ิงเราที่เปน

เหตุชักนํา หรือแนวโนมใหบุคคลตัดสินใจกระทาํ แสดงพฤติกรรมหรือปฏิบัติการอยางใดอยางหนี่ง เพื่อ

ตอบสนองความตองการของตน 
 ธรรมชาติของแรงจูงใจ 

1. แรงจูงใจมีพืน้ฐานมาจากความตองการ 
2. แรงจูงใจเปนความตึงเครียดถาเกิดแลวไมไดขจัดออกไป ก็จะเกิดความตึงเครียดเกิดความ

ทุกข 

3. แรงจูงใจมีเปาหมาย มทีิศทางที่แนชัด 

4. แรงจูงใจจะเกดิพลัง และจะรวมพลงัเพื่อบรรลุเปาหมาย 

 William J. Stanton. (1994: 178) ไดกลาววา “พฤติกรรม เร่ิมตนจากแรงจูงใจ” (all behavior 

starts with motivation) แรงจูงใจ (Motives) หรือแรงขับ (Drives) เกิดขึ้นจากความตองการทีไ่ดรับ

การกระตุน จนถงึระดับที่ทาํใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรมบางสิง่บางอยางเพื่อนาํมาสนองความ

ตองการทีเ่กิดขึ้นใหไดรับความพงึพอใจ ตัวอยางของแรงจูงใจ เชน ความหวิ ความกระหาย ความรูสึก

ไมสบายใจ ความตองการความปลอดภัย และความตองการไดรับการยอมรับจากสังคม เปนตน โดย

ขอสังเกตที่สําคัญประการหนึ่งก็คือวา ความตองการ หรือความจาํเปน (need) จะตองไดรับการเรา 

หรือการกระตุนกอนจึงทําใหเกิดแรงจูงใจขึน้ได ในสภาพปกตธิรรมดาแลวความจาํเปน หรือความ
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ตองการของแตละบุคคลจะตองซอนเรน จะไมแสดงพฤติกรรมอะไรออกมาจนกวาจะไดรับแรงกระตุน

เราอยางเพยีงพอ ซึง่จะทําใหเกิดการแสดงพฤตกิรรมมุงไปสูเปาหมาย 

 วิทวัส รุงเรืองผล (2546: 70-72) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ที่เกิดขึ้นดวยลําดับ

ข้ันตอนตางๆ โดยเริ่มจากการยอมรับความตองการ แตในบางโอกาสแมผูบริโภคจะมีความตองการ

ผลิตภัณฑนั้นๆ แลว แตขาดสิ่งจูงใจที่เพียงพอจะทําใหเกิดการซื้อข้ึนมาได ดังนัน้ นักการตลาดจึงมี

หนาทีท่ี่จะสรางสิง่จูงใจ เพื่อการกระตุนและเปลี่ยนแปลงความตองการของผูบริโภคใหเปนการ

ตัดสินใจซื้อ ดวยการชี้ใหเหน็ถงึความจําเปน และอรรถประโยชนตางๆ ที่ผูบริโภคจะไดรับหากใช

ผลิตภัณฑนั้นๆ ดังนัน้ แรงจูงใจ จงึหมายถึง แรงกระตุนที่ผลักดนัใหผูบริโภคเกิดการกระทําสิง่ใดสิ่ง

หนึง่  

 แรงจูงใจทางกายภาพ และจูงใจทางจิตวทิยาเหลานี ้ ลวนแฝงอยูภายในตวัผลิตภัณฑแตละ

ชนิดแลวทัง้สิน้ ดังนัน้ หนาที่หลกัของนักการตลาดจึงเปนผูคนหาแรงจูงใจเหลานั้นใหพบ หรือสราง

ส่ิงจูงใจเพิ่มเตมิจากกิจกรรมทางการตลาด และนาํเสนอสูผูบริโภคเพื่อนาํไปสูการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคในที่สุด 
 ลักษณะของแรงจูงใจ 

1. แรงจูงใจขั้นพืน้ฐานและแรงจูงใจเลือกเฟน (Primary and Selective Motives) 

• แรงจูงใจขั้นพืน้ฐาน (Primary Motives) เปนแรงจงูใจทีเ่กิดขึ้นจากความตองการ

ในสินคาและบริการนัน้โดยตรง และเปนแรงจูงใจที่จะนําไปสูการซื้อ แรงจูงใจนี้เปนแรงจูงใจทีเ่กิดขึ้น 

โดยไมจําเปนตองอาศัยตัวกระตุนจากภายนอกมากระตุน ถือไดวาเปนแรงจูงใจขัน้พืน้ฐาน 

• แรงจูงใจขั้นเลอืกเฟน (Selective Motives) เปนแรงจงูใจขั้นตอเนื่องจากแรงจงูใจ

ข้ันพืน้ฐาน เมื่อผูบริโภคเกิดแรงจูงใจขั้นพืน้ฐานแลวความตองการของผูบริโภคจะเขาสูแรงจูงใจขั้น

เลือกเฟน คือพยายามที่จะเลือกสินคาที่คิดวาดีที่สุดสาํหรับตน ในชวงนี้นกัการตลาดจะตองพยายาม

ศึกษาความตองการ และพยายามทาํใหผูบริโภคมีความเขาใจดีวาสินคาที่ผลิตขึ้นมานัน้เปนสนิคาที่มี

ความเหมาะสมกับผูบริโภคมากที่สุด 

2. แรงจูงใจทางอารมณและจูงใจที่มีเหตุผล (Emotional and Economic Buying Motives) 

แรงจูงใจทางอารมณจะเกิดจากความรูสึกของผูซื้อ และผูซื้อจะไมเสียเวลาในการพิจารณาไตรตรองวา

สมควรหรือใหผลคุมคาหรือไม ตรงกนัขามกับแรงจงูใจที่มีเหตุผล ผูซื้อจะตัดสินใจซื้อไดเมื่อผานการ

ไตรตรองถึงผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลว ดังนั้น ผลิตภัณฑที่จะเสนอขายตอตลาดเปาหมายแลวตอง

ใชแรงจูงใจดานอารมณหรือเหตุผล หรืออาจทัง้ 2 อยางรวมกัน 
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 ประเภทแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยการใชอารมณ (Types of Emotional Buying 
Motive) 

1. เพื่อสรางความพอใจใหกับประสาทสัมผัส (Satisfaction of senses) หมายถงึ ประสาท

สัมผัสทั้ง 5 คือการไดยิน ไดดมกลิ่น ไดมองเหน็ ไดล้ิมรสและไดสัมผัส ส่ิงเหลานีถ้ือวาเปนแรงจูงใจที่

สําคัญยิ่งที่จะทําใหผูบริโภคบรรลุความพงึพอใจ 

2. เพื่อดํารงรักษาเผาพันธุของตนเองไว (Preservation of species) เมื่อผูบริโภคแตงงานมี

ครอบครัวก็มีแรงผลักดนัหรือแรงจูงใจที่จะรักษาสืบทอดวงสกุลของตนเองไว ดังนัน้ เมื่อมีบุตรก็พยาม

เลี้ยงดูบุตรใหดีที่สุด เพื่อสนองความตองการของตน ดังนัน้ นักการตลาดจะตองสามารถจับความ

สนใจและความตองการของผูบริโภคในชวงนี้ใหได เพราะวาพอแมจะตองหาสิง่ที่ดีที่สุดใหแกลูกจึงเกิด

แรงจูงใจบางประเภท 

3. ความกลวั (Fear) มนษุยทกุคนมักจะมีแรงจูงใจที่จะรักษาตนเองใหพนจากอนัตรายและ

ยังพยายามหาทางปองกนัครอบครัวเพื่อนฝงูใหพนจากอันตรายดวย 

4. การพกัผอนและการบนัเทงิ (Rest and Recreation) การพกัผอนแสวงหาความบันเทงิ

เปนความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษยในชวงทีม่ีเวลาวาง เชน การอานหนงัสือ ฟงเพลง ฯลฯ 

5. ความภาคภูมใิจ (Pride) ตามลําดับข้ันตอนความตองการของมนุษย มนุษยจะมแีรงจูงใจ

อยางหนึ่ง คือ ตองการใหตนเปนทีย่อมรับ เปนที่ประทับใจของผูอ่ืน จงึตองมกีารแสวงหาสนิคาที่

ตอบสนองความตองการของเขาได เชน การขายสบู ยาสีฟน เครื่องสําอาง เพราะสิ่งเหลานี้จะสราง

ความมัน่ใจใหกับผูบริโภคได 

6. การเปนที่ยอมรับของสังคม (Sociability) บุคคลที่เขารวมกลุม อาจเปนกลุมสังคมหรือ

เพื่อน ซึ่งจะพยายามปฏิบัติโดยการซื้อสินคาหรือมีพฤตกิรรมคลอยตามกลุมอางอิงนั้น 
 ประเภทของแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยใชเหตุผล (Types of Economic Buying 
Motive) 

1. ความสะดวก (Handiness) ผูบริโภคมักซื้อสินคาโดยคํานงึถงึความสะดวกสบายตางๆ 

เชน ไมตองเสยีเวลาในการเดินทาง เปนตน 

2. เปนสินคาทีม่บีริการทีน่าเชือ่ถือได (Reliability of auxiliary services) เมื่อผูบริโภคซื้อ

สินคานั้นไปแลวทาํใหผูบริโภคเชื่อมั่นไดวา สินคานัน้มีคุณภาพดีจริง เพราะมีบริการที่เชื่อถือได 

3. เปนสินคาที่ซือ้ไปแลวกอใหเกิดรายไดเพิม่ข้ึน (Enhancement of earning) เปนการซื้อ

สินคามาเพื่อใหเกิดประโยชนอยางอื่นทาํใหเพิม่พนูรายได สามารถนาํเงินมาเลี้ยงชพีได 

4. สามารถใชประโยชนไดหลายๆ ทาง (Dependability in uses) เนนถึงคุณสมบัติทางดาน

ประโยชนใชสอย ซื้อสินคามาแลวสามารถใชประโยชนไดหลายอยาง 



   48

5. ประหยัดการใชหรือการซื้อ (Economy of use or purchase) การประหยัดในการซื้อคือ 

การซื้อผลิตภัณฑในราคาต่ํากวา สวนการประหยัดในการใช คือ คาใชจายที่เกิดจากการใชงานต่ํา  
 แรงจูงใจที่รูตัวหรือไมรูตัวในการซื้อสนิคา (Conscious and Subconscious Buying 
Motives) 

แรงจูงใจที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัว หมายความวา ผูบริโภครูตัววาตนเองมีความตองการในสินคานั้น

เปนสินคาที่ผูบริโภครูสึกสนใจและคํานึงอยูเสมอ ในกรณีนี้ผูบริโภคจะพยายามแสวงหาสนิคาเอง จึง

ไมจําเปนที่จะตองอาศัยกลยุทธทางการตลาด หรือตองใชบทบาททางดานการสงเสริมการขายการ

โฆษณามากระตุนใหผูบริโภคนั้นเกิดความตองการ แตถาเปนแรงจงูใจที่ไมรูตัวในการซื้อสินคา เปน

การจูงใจโดยผูบริโภคยังไมไดสนใจ ยงัไมไดสังเกตเห็นแตอยางใด จึงจาํเปนตองมีการกระตุนให

ผูบริโภคทราบ และตระหนักถึงความตองการกอน 
แรงจูงใจอุปถัมภ (Patronage Buying Motives) 

 เปนแรงจงูใจที่กําหนดแหลงของการซื้อ หมายถึงสาเหตทุี่ผูบริโภคพอใจที่จะเปนผูอุปถัมภ

แหลงขายสนิคา แหลงใดแหลงหนึง่เปนประจํา หรือเปนลูกคาประจาํของรานคา มสีาเหตุเนื่องมาจาก 

1. ชื่อเสียงของผูขาย (Reputation of sellers) ข้ึนอยูกบัตัวพนักงานขายเองโดยตรงวา จะทํา

ใหลูกคายอมรับและมีความเชื่อมั่นมากแคไหน เชน ความเปนกนัเองกับผูบริโภค มคีวามซื่อสัตยตอ

ผูบริโภค สามารถใหคําแนะนําพิเศษแกผูบริโภคได 

2. การใหบริการ (Services) มีการบริการและอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค 

3. มีสินคาใหเลือกมากมายหลายชนิด (Width of assortments) การที่รานคามีสินคาให

เลือกมากมายหลายชนิดก็จะจูงใจใหผูบริโภคมาซื้อสินคาได เพราะทําใหผูบริโภคหรือลูกคาไม

เสียเวลาในการเดินทางเพื่อซื้อสินคา ไปแหลงเดียวสามารถเลือกซื้อสินคาไดทุกชนดิที่ผูบริโภคตองการ

ได 

4. ราคาสมเหตุสมผล (Reasonable pricing) เปนรานคาที่กําหนดราคาที่สมเหตุสมผล ผูที่

จะพิจารณาความเหมาะสมทางดานราคานั้นไดแกผูบริโภค ผูบริโภคจะเปนผูทีตั่ดสินใจวาสนิคาที่

รานคานี้ขายในราคาที่สมเหตุสมผลหรือไม ถารูสึกวารานคาใดขายสนิคาใหในราคาที่ยุติธรรมก็เต็มใจ

ที่จะซื้อสินคาที่รานคานัน้ 

5. ความเชื่อถือในชองทางการจัดจําหนาย (Belief in certain channel of distribution) 

สินคาแตละชนดิควรเลือกชองทางการจําหนายที่เหมาะสม คือสินคาราคาแพงถาเลือกชองทางการ

จําหนายที่ไมเหมาะสม เชนกระเปา รองเทาราคาแพง แลวไปวางขายในรานคาปลกีขนาดเลก็ตามแผง

ลอย ในกรณีนีผู้บริโภคไมกลาที่จะตัดสินใจซื้อเพราะชองทางการจําหนายไมนาเชื่อถือ 
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6. สถานที่ต้ังสะดวกสบายสําหรับผูซื้อ (Convenience of location) การทีผูบริโภคเลือก

สินคาในรานใดรานหนึ่งเปนประจํา สถานที่ต้ังของรานคานัน้มีสวนเขามาเกีย่วของอยางมาก เชน อยู

ใกลบาน เปนทางผาน มทีี่จอดรถ ฯลฯ 

 การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ ใชเปนประโยชนในการกําหนดตัวแปรตน 

ต้ังสมมติฐาน ออกแบบสอบถาม และขอเสนอแนะตางๆ 

 
บทสรุป 
  แรงจูงใจในการเลือกใชบริการของ Thaiticketmaster นั้นจะมีความสําคัญตอลูกคาที่จะ

เขามาใชบริการ โดยมีแรงขับมาจากแรงจงูใจขั้นพืน้ฐาน คือเปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากความตองการใน

สินคาและบรกิารนัน้โดยตรง และเปนแรงจูงใจที่จะนาํไปสูการซื้อ แรงจูงใจนี้เปนแรงจูงใจที่เกิดขึน้ โดย

ไมจําเปนตองอาศัยตัวกระตุนจากภายนอกมากระตุน ถือไดวาเปนแรงจูงใจขัน้พื้นฐาน นอกจากนี้

แรงจูงใจใหผูใชบริการมาใชบริการนัน้ ยังมาจากการที่ผูใชบริการมีแรงจูงใจในการซือ้สินคาโดยการใช

อารมณที่ตองการการพักผอน และการบันเทงิ ซึ่งก็จะสอดคลองกับทฤษฎีการที่กลาวถงึประเภท

แรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยการใชอารมณ และอกีหนึ่งแรงจงูใจที่นาจะทําใหผูใชบริการเลือกใช

บริการของ Thaiticketmaster นั้นยังตองเนนเรื่องของความสะดวกในการใชบริการดวยเชนกัน ตาม

ทฤษฎีประเภทของแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยใชเหตผุล ซึ่งทางบริษัทฯ ไดนําเอาการจองบตัรผาน

ทางอินเตอรเน็ตเขามาชวยสงเสริมการตลาดและรวมมอืกับ บริษัท เคานเตอรเซอรวิส จํากัด ในการ

เพิ่มความสะดวกในการจองบัตรเขาชมและรับบัตรเขาชมการแสดงตางๆ 

 

5. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับ Thaiticketmaster 
 Thaiticketmaster เปนบริษทัที่อยูในเครือเดียวกับบริษทั BEC TERO Entertainment PCL 

โดยทางบริษทั BEC TERO Entertainment PCL เปนบริษทัที่ดําเนนิธุรกิจทางดานธุรกิจทางดาน

บันเทงิ โดยเนนทีก่ารบริการทางสื่อโทรทัศน เชน ไทยทวีีสีชอง 3 และรวมไปถึงการจัดคอนเสิรตตางๆ 

โดยชวงแรกจะเนนไปที่คอนเสิรตตางประเทศเปนสวนใหญเชน Michael Jackson, Phil Collins เปน

ตน หลงัจากเริ่มไดรับความนิยมจากผูบริโภคมากขึ้น จงึไดจัดใหมีการจัดกิจกรรมตางๆ ไมเพียงแต

คอนเสิรตเทานั้น ยังมีละครเวที ทอลกโชว กีฬา เปนตน ทางบริษัท BEC TERO ถือเปนบริษัทเจาแรกๆ 

ที่ดําเนินธุรกิจดังกลาวไดอยางประสบความสําเร็จ 

Thaiticketmaster บริหารงานและดําเนินกิจการดวยทีมงานผูเชีย่วชาญดานการใหบริการ 

การตลาด และที่ปรึกษาทางดานการจัดงานแสดง, คอนเสิรต และกีฬา ดวยประสบการณในการ
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จําหนายบัตรกวา 5 ลานใบ มากกวา 400 งานแสดง เพื่อสรางความสะดวกใหกบัผูจัดงานแสดง และ

ผูสนใจเขาชมงานแสดงทกุๆทาน 

 Thaiticketmaster มุงมัน่ทีจ่ะผสานวิธกีารใหบริการผานจุดจําหนายแบบที่มีอยูทั่วไป เขากับ

เทคโนโลยีคอมพิวเตอรอันล้าํสมัย และเครือขายอินเทอรเน็ตที่มีคุณสมบัติในการใหบริการที่มากขึน้กับ

เครือขายที่กวางไกล ผนวกกับศักยภาพของระบบ E-Commerce รวมกับส่ือรูปแบบอื่นๆ เพื่อสรางคุณ

คาที่แทจริงใหกับผูใชบริการ และองคกรผูใหการสนับสนนุ 



   51

 
ภาพประกอบที่ 4 โครงสรางบริษทั Thaiticketmaster 

ที่มา: www.becworld.com 
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บริการจาก Thaiticketmaster 

• บริการจอง และจําหนายบตัรผานจุดจําหนายที่มีถงึ 5 สาขาบนหางสรรพสินคาชัน้นาํที่ต้ัง

ในอยูบริเวณชมุชน สะดวกสบายตอการใหบริการ 

• บริการจอง และจําหนายบัตรผานเว็บไซต www.thaiticketmaster.com อํานวยความ

สะดวกแกผูใชบริการเพียงปลายนิว้จากทกุๆที ่ เพื่อใหมัน่ใจวาจะไมพลาดทีน่ั่งที่ดีทีสุ่ด และสิทธิ์ในการ

เปนเจา ของบัตรการแสดงชั้นนาํกอนใคร 

• บริการที่ปรึกษาใหแกทุกองคกรที่สนใจการจัดงานแสดงประเภทตางๆ ไมวาจะเปน

คอนเสิรตของศิลปนตางประเทศ, Family Show หรือกีฬาประเภทตางๆ รวมถงึเปนจุดศูนยกลางใน

การจําหนายบตัรให 

• เว็บไซตรายงานขาวการแสดง และสาระบนัเทงิตางๆ พรอมขอมูลบัตรการแสดงที่คุณไม

ควรพลาด ดวยรายละเอยีดที่ครอบคลุม เพื่อใหไมพลาดการเปนเจาของบัตรเพื่อความบนัเทิงไดงาย 

• บริการผลิต และใหแบนเนอรโฆษณาบนเว็บไซต www.thaiticketmaster.com ที่มสีมาชิก 

และผูเยี่ยมชมเปนจํานวนมาก 

• บริการจัดการฐานขอมูลที่มปีระสิทธิภาพ สําหรับการพฒันาศกัยภาพธุรกิจ 

• และใหบริการที่มีประสิทธิภาพอีกมากมายแกสมาชกิ www.thaiticketmaster.com  
จุดบริการของ Thaiticketmaster 
1. เซ็นทรัล ชิดลม  

2. เซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว 

3. เซ็นทรัล พลาซา ปนเกลา 

4. เซ็นทรัล ซิต้ี บางนา 

5. เซ็นทรัล บ๊ิกซ ีรามคําแหง 

6. เซ็นทรัล ฟวเจอร พารค รังสติ 

 

7.  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
ศักด์ิชัย ปยะบูรณ. (2547: บทคัดยอ) ทําการวิจยัเรือ่ง “ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อบัตร

ผานเว็บไซต www.thaiticketmaster.com ผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางเปนผูเคยใชบริการซื้อบัตร

ผานเว็บไซต www.thaiticketmaster.com ซึ่งเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย สวนใหญมีชวงอาย ุ 21 – 

30 ป ทัศนคตโิดยรวมของผูเคยใชบริการซือ้บัตรผาน www.thaiticketmaster.com โดยแบงออกเปน 3 

ดานดวยกนั คือ 
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• ดานความสะดวก พบวาอยูในระดับดี คือสามารถจองบัตรไดตลอด 24 ชั่วโมง และ

ไดรับขอมูลเพื่อชวยในการตดัสินใจใชบริการจองหรือซื้อบัตรผานทางเว็บไซต 

• ดานความปลอดภัย พบวาอยูในระดับดี คือภาพพจนและชื่อเสียงของบริษัททําใหเกิด

ความเชื่อมัน่ในเรื่องของระบบชําระเงนิผานทางบัตรเครดิตและการเกบ็ขอมูลเปนความลับของลกูคา 

• ดานความทันสมัย พบวาอยูในระดับดี คือรูปแบบการจองและซือ้บัตรผานระบบ

อินเตอรเน็ตทีท่ันสมยั และมีความหลากหลายของกจิกรรมทําใหเกิดการจองและซื้อบัตรและบัตรมี

คุณคาควรแกการสะสม 

ส่ือประชาสัมพันธในการ ไดรับขอมูลขาวสาร การซื้อบัตรผานเว็บไซต 

www.thaiticketmaster.com อยูในระดับปานกลาง และพบวา เว็บไซตเปนสื่อทีพ่บมากที่สุด 

พฤติกรรมการซื้อบัตรผานเวบ็ไซต www.thaiticketmaster.com พบวาสวนใหญซื้อบัตร

ประเภทคอนเสิรตโดยทําการจองผานระบบอินเตอรเน็ตภายในบาน จํานวนครั้งที่ทาํการจองบตัรโดย

เฉลี่ย คือ 2.85 คร้ังตอป หรือประมาณ 3 คร้ังตอป จํานวนบัตรโดยเฉลี่ยที่ส่ังจองตอคร้ัง คือ 2.77 ใบ

ตอคร้ัง หรือประมาณ 3 ใบ จํานวนเงนิที่คิดวาเปนราคาที่เหมาะสมคือประมาณ 843 บาทตอใบ เวลาที่

ใชในการจองบัตรตอคร้ัง (นาที) คือประมาณ 21 นาที และไดรับขอมูลขาวสารจากทางบริษัท 

thaiticketmaster.com จํากัด คือประมาณ 2 คร้ังตอเดือน 

สุเมธี ภูหลา. (2547: บทคัดยอ) ทาํการวิจัยเรื่อง ความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอบริการรับ

ชําระเงนิทางไปรษณีย (PAT AT POINT) ของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ผลการวิจยัพบวา ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อาย ุ 25 – 55 ปข้ึนไป 

โดยมีขอมูลทัว่ไปที่เกีย่วกับพฤติกรรมการใชบริการ ชวงที่ใชบริการมากที่สุดคือ ชวงกลางวัน (11.01 – 

14.00 น.) วนัทีน่ิยมไปใชบริการมากที่สุด คือ วันเสาร ประเภทของรายการที่ใชบริการมากที่สุด คือ 

ชําระคาโทรศัพทพื้นฐาน/ คาโทรศัพทเคลื่อนที่ ความพึงพอใจของลูกคาทีม่ตีอบริการรับชําระเงนิที ่

PAY AT POST โดยรวมมีความพงึพอใจมาก โดยลูกคาเพศชายมีความพงึพอใจดานบุคลากรที่

ใหบริการ และดานสถานทีใ่หบริการมากกวาลกูคาเพศหญิง  ลูกคาทีม่ีอาย ุการศึกษา อาชีพ ชวงเวลา

ในการใชบริการมากที่สุด วันที่ไปใชบริการ ประเภทของรายการที่ใชบริการ แตกตางกนัจะมีความพึง

พอใจที่แตกตางกนัอยางมีนยัยะสาํคัญ 

 วารณุี อ่ิมสาํราญ. (2547: บทคัดยอ) ทาํการวิจยัเรื่อง ทัศนคตแิละพฤติกรรมของผูบริโภคทีม่ี

ตอการชําระเงนิผานจุดบริการของบริษัท เคานเตอรเซอรวิส จาํกดั ในเขตกรงุเทพมหานคร โดย

ผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่ชําระเงินผานจุดบริการของบริษทั เคานเตอรเซอรวิส 

จํากัด เปนเพศหญิง มากกวาเพศชาย ซึง่สวนใหญมีอายุ 20 – 29 ป มีอาชพี พนกังาน/ ลูกจาง

บริษัทเอกชน และสวนใหญมีรูปแบบการชําระเงนิดวยเงินสด ทัศนคติของผูบริโภคใน 7 ดาน คือ ดาน
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การบริการทั่วไป ดานราคาคาบริการ ดานสถานที่ใหบริการ ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคคลากรผู

ใหบริการ ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ และดานกระบวนการ โดยมีความพงึพอใจโดยรวมดี แต

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการบริการทั่วไป ดานราคาคาบริการ ดานสงเสริมการขาย และ

ดานกระบวนการอยูในระดบัปานกลาง สวนดานสถานที่ใหบริการ และ ดานกระบวนการอยูในระดับดี. 

การรับรูขาวสารประชาสัมพนัธนั้น พบวากลุมตัวอยางรบัรูขาวสารจากสื่อโทรทัศนมากที่สุด พฤติกรรม

ในการชาํระเงนิ พบวามีความถี่ในการชาํระเงินโดยเฉลีย่ 2 คร้ังตอเดือน สวนใหญใชบริการชวงเวลา 

18.01 – 24.00 น. เหตุผลทีใ่ชบริการ เนื่องจากความสะดวกใกลบาน/ ที่ทาํงาน ประเภทสินคาทีช่ําระ

เงินมากที่สุด คือ กลุมสาธารณูปโภค โดยมีแนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการอยูในระดับดี ผูบริโภคที่

มีเพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษาสูงสุด อาชพี ระดับรายไดตอเดือน รูปแบบการชําระเงิน ที่

แตกตางกนั จะมีทัศนคติตอการชําระเงินผานจุดเคานเตอรเซอรวิส ดานการบริการทั่วไป ดานราคา

คาบริการ ดานสถานที่ใหบริการ และดานกระบวนการแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญ ทัศนคติดาน

กระบวนการ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการชําระเงนิผานจุดเคานเตอรเซอรวิสอยางมีนยัสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ .01 และทัศนคติดานราคาคาบริการ ดานสถานที่ใหบริการ ดานการสงเสริมการตลาด มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการชําระเงนิผานจุดเคานเตอรเซอรวิส อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานกระบวนการ ดานราคาคาบริการ ดานสถานที่ใหบริการ และดาน

การสงเสริมการตลาดสงูขึ้น จะทาํใหความถี่ในการใชบริการตอเดือนสูงขึ้น 

โดยจากเอกสารและงานวจิยัเบื้องตนนัน้ ไดมีการกลาวถึงเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ

บัตรผานเว็บไซต www.thaiticketmaster.com” ซึ่งยงัขาดในสวนของการวัดความพงึพอใจโดยรวมใน

การใชบริการผานที่ Counter จุดใหบริการของ บริษัท Thaiticketmaster เองซึ่งกระจายตาม 4 มุม

เมืองของกรงุเทพฯ จึงเปนจุดที่ทาํใหผูทาํการวิจัยตองการทราบความพึงพอใจ และทัศนคติตอการใช

บริการที ่Counter ของ Thaiticketmaster เพิ่มเติม สวนงานวิจยัอีก 2 งานวิจยันัน้มคีวามเหมือนกนัใน

สวนของการใหบริการที่จุดรับบริการ ซึ่งสามารถนาํมาประยุกตใชในดานการวจิยัเพื่อรับทราบถงึ

ทัศนคติและแรงจูงใจในการใชบริการของ Thaiticketmaster ไดเชนกัน 

 

 

   

 

 



บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

       ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวมรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
        ประชากร 
              ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาเปนผูทีเ่คยใชบริการที ่ Thaiticketmaster ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

              กลุมตัวอยาง ที่ใชในงานศึกษาวจิัย คือ ผูที่ใชบริการของ Thaiticketmaster ในการซือ้บัตร

เขาชมการแสดงตางๆ เนือ่งจากไมทราบจํานวนประชากร จงึกาํหนดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ

จากกลุมตัวอยางจากสูตรที่ไมทราบคาสัดสวนประชากร (p) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549 : 28) 

 
Z2

 
4e2

              สูตร   n =  

 

              โดยที่   n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 

Z แทน คาระดับความเชื่อมัน่ที่ผูวิจัยกําหนดไว มีคาเทากับ 95% โดยที ่ ∝ 

= .05  ฉะนั้น Z1-∝/2  =  Z.975  =  1.96 

   e แทน คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคา

ความคลาดเคลื่อน = 0.05 

              จากการคํานวณสตูรดังกลาว พบวาขนาดตัวอยางที่ไดรับคือ 385 คน ซึ่งผูวิจัยไดสํารองเผื่อ

การสูญเสียของแบบสอบถามไว 35 คน ดงันัน้ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครัง้นี้เทากับ 420 

คน 
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              การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีข้ันตอนดังนี้ 

              ขั้นตอนที่ 1 เลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางไว

ทั้งหมด 420 คน จึงไดจัดแบงตามสาขาทัง้สิ้น 6 แหงไดแก เซ็นทรัลชิดลม, เซน็ทรัล ลาดพราว, เซ็นท

รัล ปนเกลา, เซ็นทรัล ซิตี ้บางนา, บิ๊กซ ีรามคําแหง และ ฟวเจอรพารค รังสิต โดยกาํหนดสาขาละ 70 

คน โดยเผื่อความผิดพลาดไวอีก 40 ชุด 

ขั้นตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบเก็บตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดย

เลือกเก็บจากผูใชบริการในหางสรรพสินคา 6 แหงนีท้ี่กาํหนดไวเบื้องตนที่สะดวกและเต็มใจที่จะใหขอ

มูล โดยการใหกลุมตัวอยางกรอกคําตอบในแบบสอบถามเอง (Self Administered Questionnaire) 

จนครบ 420 คน 

 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
       เครื่องมือที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้ ผูวจิยัไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือที่ใชใน

การเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งแบงเนื้อหาของแบบสอบถามไดดังนี้ 

              ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพื้นฐานทั่วไปของผูใชบริการ Thaiticketmaster 

              ประกอบดวยขอมลูตาง ๆ คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ีย

ตอเดือน มีจํานวนทัง้สิ้น 5 ขอ ตั้งแตขอที่ 1-6 โดยขอคําถามจะเปนลกัษณะใหเลือกตอบตามความ

เหมาะสมตามลักษณะของผูใชบริการแตละคน เปนลกัษณะแบบสอบถามแบบปลายปด (Closed 

Ended Response Questions) ดังนี้ 

              ขอที่ 1. เพศ ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

1. ชาย 

2. หญิง      

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

1. ต่ํากวา 20 ป 

2. 20 – 29 ป 

3. 30 – 39 ป 

4. 40 – 49 ป 

5. 50 – 59 ป 

6. ตั้งแต 60 ปข้ึนไป 

              ขอที่ 3. สถานภาพ ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

1. โสด  
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2. สมรส/ อยูดวยกัน 

3. หมาย/ หยา/ แยกกันอยู 

              ขอที่ 4. ระดับการศึกษา ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

1. ต่ํากวาปริญญาตรี 

2. ปริญญาตรี 

3. สูงกวา 

              ขอที่ 5. อาชีพ ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

4. ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

5. พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 

6. ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 

7. แมบาน/ พอบาน 

8. นักเรียน/ นักศึกษา 

9. อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………… 

              ขอที่ 6. รายไดเฉล่ียตอเดือน ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

1. ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

2. 5,001 – 15,000 บาท 

3. 15,001 – 25,000 บาท   

4. 25,001 – 35,000 บาท 

5. 35,001 – 45,000 บาท 

6. ตั้งแต 45,001 บาท ข้ึนไป 

 
              ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการ Thaiticketmaster เปน

คําถามที่ใชมาตรวัดแบบ (Semantic Differential Scale) จํานวน 14 ขอ โดยแบงเปนทัศนคติทั้ง 5 

ดาน 

1. ดานการบริการทั่วไป 

2. ดานสถานที่ใหบริการ 

3. ดานบุคลากรที่ใหบริการ 

4. ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 

5. ดานกระบวนการ 
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 โดยมีการกําหนดสเกล 5 ระดับ นับต้ังแต 1-5 โดยให 5 ถือวาตัวแทนผลบวกที่ดีที่สุด และ 1 

ถือวาเปนตัวแทนผลลบที่สุด โดยมีการกําหนดคะแนนของทัศนคติดังตอไปนี้ 

 

• ดีมาก  หมายถึง  5 

• มาก  หมายถึง 4 

• ปานกลาง หมายถึง 3 

• ไมดี  หมายถึง  2 

• ไมดีอยางมาก หมายถึง 1 

 

เกณฑเฉล่ียระดับความสําคัญเกี่ยวกับทัศคติของผูบริโภคในการใชบริการ Thaiticketmaster 

โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น ดังนี้ 

 

 Interval (I) = Range (R) 

     Class (C) 

   = 5-1

      5 

   = 0.8  

โดยที่ R แทน คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

   C แทน จํานวนชั้น 

  

 คาเฉลี่ยที่วัดไดของระดับความสําคัญเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการ 

Thaiticketmaster โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ 

  

 

คะแนนเฉลี่ย ระดับทัศนคติ 

4.21 – 5.00 ดีมาก 

3.41 – 4.20 ดี 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 

1.81 – 2.60 ไมดี 

1.00 – 1.80 ไมดีอยางมาก 
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              ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูบริโภค ในการใชบริการ Thaiticketmaster 

เปนคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ (Semantic Differential Scale) จํานวน 4 ขอ โดยแบงเปนแรงจูงใจ 2 

ดานคือ 

1. ดานเหตุผล 

2. ดานอารมณ 

    

 โดยมีการกําหนดสเกล 5 ระดับ นับต้ังแต 1-5 โดยให 5 ถือวาตัวแทนผลบวกที่ดีที่สุด และ 1 

ถือวาเปนตัวแทนผลลบที่สุด โดยมีการกําหนดระดับแรงจูงใจดังตอไปนี้ 

• มีผลมากที่สุด หมายถึง  5 

• มีผลมาก หมายถึง 4 

• มีผลปานกลาง หมายถึง 3 

• มีผลนอย หมายถึง  2 

• มีผลนอยที่สุด หมายถึง 1 

 

เกณฑเฉล่ียระดับความสําคัญเกี่ยวกับแรงจูงใจ ของผูบริโภคในการใชบริการ 

Thaiticketmaster โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น ดังนี้ 

 

 Interval (I) = Range (R) 

     Class (C) 

   = 5-1

      5 

   = 0.8 

 โดยที่ R แทน คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

   C แทน จํานวนชั้น 

  

 คาเฉลี่ยที่วัดไดของระดับความสําคัญเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูบริโภคในการใชบริการ 

Thaiticketmaster โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ 
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คะแนนเฉลี่ย ระดับแรงจูงใจ 

4.21 – 5.00 มีสูงมาก 

3.41 – 4.20 สูง 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 

1.81 – 2.60 นอย 

1.00 – 1.80 นอยที่สุด 

 

              ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค ในการใชบริการ 

Thaiticketmaster เปนคําถามที่ใชมาตรวดัแบบ (Semantic Differential Scale) จํานวน 3 ขอ เพือ่วัด

ทัศนคติโดยกําหนดตัวแปรในการวิจัยดังนี้  

 

โดยมีการกําหนดสเกล 5 ระดับ นับต้ังแต 1-5 โดยให 5 ถือวาตัวแทนผลบวกที่ดีที่สุด และ 1 

ถือวาเปนตัวแทนผลลบที่สุด โดยมีการกําหนดระดับแรงจูงใจดังตอไปนี้ 

• ระดับสูงมาก หมายถึง  5 

• ระดับสูง  หมายถึง 4 

• ระดับปานกลาง หมายถึง 3 

• ระดับนอย หมายถึง  2 

• ระดับนอยที่สุด หมายถึง 1 

 

Interval (I) = Range (R) 

    Class (C) 

  = 5-1

     5 

   = 0.8  

 โดยที่ R แทน คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

   C แทน จํานวนชั้น 
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              คาเฉลี่ยที่วัดไดของระดับความสําคัญเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคในการใช

บริการ Thaiticketmaster โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ 

 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความพึงพอใจ 

4.21 – 5.00 มากที่สุด 

3.41 – 4.20 มาก 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 

1.81 – 2.60 นอย 

1.00 – 1.80 นอยที่สุด 

 

 

ตอนที่ 5 แบบสอบถามเกีย่วกบัปญหาและขอเสนอแนะ โดยขอคําถามแบบปลายเปดจาํนวน 

2 ขอ  

 
       ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือในการวิจัย 
              ดําเนินการสรางดังนี้ 

              1. ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกีย่วของ เพื่อกําหนด

ขอบเขตของการวิจัย และสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุมตามความมุงหมายการวิจัย 

              2. ศึกษาวธิีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร สัมภาษณผูที่เกีย่วของ เพื่อกําหนดขอบเขต

และเนื้อหาแบบทดสอบ จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัยยิ่งขึ้น 

              3. นําแบบสอบถามที่สรางเสรจ็แลวไปขอรับคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบ

และปรับปรุงแกไข เพื่อใหไดความเที่ยงตรงในเชงิเนื้อหาและความเชื่อถือได เพื่อใหไดคําตอบตามวัตถุ

ประสงคที่ตองการ 

              4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไข และผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงแลว เสนอตอ

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งใหสมบูรณกอนนําไปทดสอบ (Try Out) 

              5. การทดสอบแบบสอบถาม ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามดังกลาวไปทําการทดสอบกอนนําไป

ใช (Pre-test) กับผูใชบริการ Thaiticketmaster ที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน 

              6. วเิคราะหความเชื่อถือได และหาคาความเชือ่มั่น (Reliability) โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์

อัลฟา (Alpha Cronbach Coefficient) 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
       จากการกําหนดตัวอยางและวิธีการเลือกตัวอยางดงักลาว ไดดําเนนิการเกบ็รวบรวมขอมลูจาก

บริษัทฯ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนตาง ๆ ดังนี้ 

              1. ขอหนงัสือรับรองและแนะนําตวัผูวิจัยจากบณัฑิตวิทยาลยั มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

เพื่อขอความรวมมือตอผูบริการของ Thaiticketmaster ในการเก็บรวบรวมขอมูลของผูวิจัย 

              2. ผูวิจัยและผูชวยเก็บขอมูล นาํแบบสอบถามที่สรางขึน้ไปใหลูกคาตอบแบบสอบถามพรอม

ใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถามแกลูกคาของบริษัทฯ ตามกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 

              3. เก็บรวบรวมแบบสอบถามทีไ่ดรับการตอบแลวทั้งหมด เพื่อดําเนินการขั้นตอนการวิจยัตอ

ไป 

 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
       ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่รวบรวมทั้งหมดมาวิเคราะห ดําเนินการดังนี้ 

              1. การตรวจสอบขอมูล (Edition) ผูวจิัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 

และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

              2. การลงรหัส (Coding) นาํแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

ไวลวงหนา สําหรับแบบสอบถามที่เปนปลายปด (Close-ended) สวนแบบสอบถามที่เปนปลายเปด 

(Open-ended) ผูวิจัยไดจัดกลุมคําตอบแลวจึงนับคะแนนใสรหัส 

              3. การประมวลผลขอมูลที่ใสรหัสแลว โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคม

ศาสตร Statistic Package for Social Sciences : SPSS) และการแจกแจงความถี่ของทกุตัวแปร แลว

คํานวณหาคารอยละ (Percentage) 

 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
       1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
              1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) 

              1.2 คาเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

 

  

    =  Χ 
∑x 
n  

  โดยที่             แทน คาคะแนนเฉลี่ย Χ 
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∑x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

N แทน คาขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

  การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร 

   

   S.D. = n∑x2   -  (∑x)2

            n (n-1) 

 

  โดยที่  S.D.  แทน ความเบี่ยงแบนมาตรฐาน 

   ∑x2    แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

   (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

   n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 
       2. สถิติใชตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 

              2.1 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเปนรายขอ โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (∝ - 

Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยปญญา. 2544) 

 

   ∝ =          kcov ariance  /  variance 
   

     1 + (k-1)  cov ariance  /  variance 

 

  โดยที่ k  แทน จํานวนคําถาม 

   cov ariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวาคําถามตาง ๆ  

   variance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
       3. สถิติใชทดสอบสมมติฐาน 
 3.1 คา Chi - Square – Test  ใชในการวิเคราะหกลุมตัวอยางเชงิกลุมเพื่อหาความแตกตาง

ของตัวแปร 2 ตัวข้ึนไป โดยคํานวณคาไคสแควร ( Chi – Square ) จากคาความถี่ เพื่อใชทดสอบกับ

แบบสอบถามตอนที่ 3 ขอที่ 7   โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 203) 
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โดยที่  = คาไคสแควร ( Chi – Square ) 2χ

O i j =  คาความถี่ที่สังเกตไดจากตัวอยาง  ( Observation  ) 

E i j = คาความถี่ที่คาดหวัง  ( Expect  ) 

i = แถวที่   

j = คอลัมนที่ 

r = จํานวนแถวหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

c = จํานวนคอลัมนหรือประเภทของกลุมตัวอยาง 
 
              3.2 การทดสอบคาที (t-test) ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม 

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 360) เพื่อใชทดสอบสมมติฐาน 

        กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (σ2
1 = σ2

2) 

          

   t =      Χ1 Χ2

       
      

       

   df =  n1 + n2 - 2   

   

  โดยที่  t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

    แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 

    แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

    แทน คาความแปรปรวนรวม 

   n1 , n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

   df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 

        กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (σ2
1 ≠ σ2

2) 

 

S
2
P

1   +  1 
n 1    n 2

Χ1

Χ2

S
2
P
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t =  

Χ1 Χ2

2
1   +  S  S

2
2

n 

 

   

 

        2    

 

 

df =   2                  

 

 

   n 1-1              n 2-1  

 

  โดยที่  t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   

    แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 

    แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

   S
2
1 แทน คาความแปรปรวนรวมของกลุมตัวอยางที่ 1 

   S
2
2 แทน คาความแปรปรวนรวมของกลุมตัวอยางที่ 2 

   n1 , n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

   df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 

              3.3 การทดสอบคาเอฟ (F-test) ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

เปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป ณ ระดบัความเชื่อมั่นรอยละ 95 (ชูศรี 

วงศรัตนะ. 2543 : 249)  

 

F =   

      

  โดยที่ F  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจกแจง 

 1         n 2

S
2

1   +   S
2

2
n 1         n 2

S
2

1              S
2

2
n 1       +      n 2

Χ1

Χ2

MS(b) 

MS (w) 
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   MS(b) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

   MS(w) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

 
ตาราง แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F 

ระหวางกลุม SSb k-1 SSb

k-1 

MSb

MSw

ภายในกลุม SSw n-k SSw

n-k 

 

รวม SSt n-1 

MSb = 

MSw = 

  

 

  โดยที่ k แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

   n แทน จํานวนสมาชิกทั้งหมด 

   df แทน ชั้นแหงความอิสระ (Degree of Freedom) 

              กรณีพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ จะทาํการตรวจสอบความแตกตางเปนราย

คู ที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธ ี Least Significant 

Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544:33) 

 

 

   LSD = t  
1-∝/2n-k

 1           1   

n 1   +   n 2
MSE 

 

 

 

  โดยที่  n แทน  

  เมื่อ LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดคําสําหรับกลุมที่ I และ j 

k 

∑ ni

i=1 

MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

   k แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 

   n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

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

 ดังนี้  สามารถเขียนได

                   เมื่อ           แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 

                                  แทน   คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

                              แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม 

                              S          แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

              3.4 ทดสอบสมมติฐาน เพื่อหาความสัมพนัธระหวางตัวแปรโดยใชสถิติสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชสูตร (สุณี รักษาเกยีรติศักดิ์. 

2539 :117) 

 

   r =  
             n
 

∑XY – (∑X(∑Y)) 

 (n∑X2 – (∑X)2  (n∑Y2 – (∑Y))2 

 

  โดยที่  r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

   ∑X แทน ผลรวมคะแนนรายขอ (Item) ของกลุมตัวอยาง 

   ∑Y แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทั้งกลุม 

   ∑X2 แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑Y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x แบะ y  

   n แทน ขนาดจํานวนของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

              โดยที่คาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธมีระหวาง -1 < r < 1 (กลัยา วานิชยบญัชา. 2545:280) ซึง่มี

ความหมายของคา r ดังนี้ 

1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถงึ X และ Y สัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพนัธ

กันมาก 
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4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y สัมพันธในทิศทางตรงกนัขาม และมีความ

สัมพันธกันมาก 

5. ถา r = 0 แสดงวา  X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 

6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

               

เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิระดับความสมัพันธกาํหนด (ชูศรี วงรัตนะ. 

2544:316) มีดังนี้ 

              ถาคา r มีคามากกวา 0.7 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับสูง 

              ถาคา r มีคาระหวาง 0.4 – 0.7 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

              ถาคา r มีคานอยกวา 0.3 แสดงวา มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

              ถาคา r มีคาเทากับ 0  แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย 

 

(3.4 สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  Hartung. 2001 : 300) 

สามารถเขียนได ดังนี้
B = MSB 

    MSW’ 
 

 

 
โดย คา    MSW’   =   

 
เมื่อ B แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 

  K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  N แทน ขนาดประชากร 

  Si
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจของผูใชบริการ Thaiticketmaster เขต

กรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยได

กําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

n  แทน จํานวนลูกคากลุมตัวอยาง 

X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

S.D.  แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

t  แทน คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 

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

Sig.2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

LSD    แทน     Least Significant Difference 

*  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

**  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

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

ออกเปน 6 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 

   ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของลูกคาในแตละดานที่มาใชบริการ Thaiticketmaster 

ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลแรงจูงใจของผูใชบริการ Thaiticketmaster 

ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ Thaiticketmaster 

ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลคําถามปลายเปด ปญหาและขอเสนอแนะของของลูกคาที่มาใช

บริการ Thaiticketmaster 

 ตอนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาที่มาใชบริการ 

Thaiticketmaster 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก  เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ รายไดตอเดือน โดยแจกแจงเปนความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) ไดดังนี้ 

ตาราง 1 แสดงจํานวนและคารอยละ  ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคาที่มาใชบริการ 

Thaiticketmaster 

 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ 

1. เพศ   

     ชาย 179 45 

     หญิง 221 55 

รวม 400 100.00 

2. อายุ   

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 12 2 

21-29  ป 88 22 

31-39  ป 238 60 
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ตาราง 1 (ตอ)   

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ 

41-49  ป 62 16 

     มากกวา 50 ปข้ึนไป 0 0 

รวม                 400 100.00 

3. สถานภาพ   

     โสด 223 56 

     สมรส/ อยูดวยกัน 161 40 

     หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 16 4 

รวม      400 100.0 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด   

     ตํ่ากวาปริญญาตร ี 65 16 

     ปริญญาตรี 249 62 

     สูงกวาปริญญาตร ี 86 22 

รวม 400 100.00 

5. อาชีพ   

     ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  74 19 

     พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 283 71 

     ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว 28 7 

     นักเรียน/ นักศึกษา 15 3 

รวม 400 100.00 

6. รายไดตอเดือน   

     ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 18 5 

      5,001 – 15,000 บาท 87 22 

     15,001 – 25,000 บาท 130 33 

     25,001 – 35,000 บาท 37 10 

     35,001 – 45,000 บาท 118 29 
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ตาราง 1 (ตอ)   

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ 

     ต้ังแต 45,001 บาท ข้ึนไป 10 1 

รวม 400 100.00 

จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุม

ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

เพศ  ลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถามเปน

เพศชาย มีจํานวน 179 คน คิดเปน รอยละ 44.8 และเพศหญิง มีจํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.3 โดย

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 

อายุ   ลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเปนลูกคาที่มีอายุ  30-39 ป จํานวน 238  คน คิดเปนรอยละ 59.5 รองลงมาเปนลูกคาทีมีอายุ  20-29 

ป  จํานวน 88 คน  คิดเปนรอยละ 22.0  รองลงมาเปนลูกคาที่มีอายุ 40-49 ป   จํานวน  62 คน คิดเปนรอย

ละ 15.5 รองลงมาเปนลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป   จํานวน  12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 

สถานภาพ     ลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาที่มีสถานภาพโสด  จํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 55.8 รองลงมาเปน

ลูกคาที่มีสถานภาพสมรส/ อยูดวยกัน จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมาเปนลูกคาที่มี

สถานภาพ หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษาสูงสุด ลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  จํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 62.3 

รองลงมาเปนลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5  รองลงมา

เปนลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 ตามลําดับ 

อาชีพ  ลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีอาชีพพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.8  รองลงมามีอาชีพ

ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว/ คาขาย  จํานวน 

28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 

ตามลําดับ 
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รายไดตอเดือน  ลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001-25,000 จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมา 

5,001-15,000 บาท จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ  27.5 รองลงมาคือ 35,001-45,000บาท จํานวน 95 

คน คิดเปนรอยละ 23.8  รองลงมาคือ 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 รองลงมา

คือตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000บาท จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ รองลงมาคือ มากกวา 

45,001 ข้ึนไป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลทั่วไปที่มีการปรับปรุง ของผูใชบริการ Thaiticketmaster ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไปนี้ 

 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ 

2. อายุ   

     นอยกวา หรือเทากับ 30  ป 100 26 

     31-39  ป 238 60 

     40-49  ป 62 14 

     รวม                 400 100.00 

3. สถานภาพ   

     โสด/ หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 239 59 

     สมรส/ อยูดวยกัน 161 41 

รวม      400 100.0 

5. รายไดตอเดือน   

      ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 – 15,000 บาท 105 26 

     15,001 – 25,000 บาท 130 33 

     25,001 – 35,000 บาท 37 9 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถี่ (คน) รอยละ 

     35,001 – 45,000 บาท 128 32 

รวม 400 100.00 
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ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของลูกคาในแตละดานที่มาใชบริการ Thaiticketmaster 

ในแตละดาน 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในแตละดาน ที่

ตอบแบบสอบถาม ไดแก ทัศนคติของลูกคาทางดานการบริการทั่วไป ทัศนคติของลูกคาทางดานสถานที่

ใหบริการ ทัศนคติของลูกคาทางดานบุคลากรที่ใหบริการ ทัศนคติของลูกคาทางดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพ ทัศนคติของลูกคาทางดานกระบวนการ โดยแจกแจงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ

แปลผลขอมูล ดังรายละเอียดตอไปนี้  
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มาใช

บริการศูนยบริการในแตละดาน 

 

ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในแตละล

ดาน 

 
X S.D. 

ระดับ

ทัศนคต ิ

1. ดานการใหบริการทั่วไป 3.72 0.65 ดี 

2. ดานสถานที่ใหบริการ 3.22 0.92 ปานกลาง 

3. ดานบุคลากรที่ใหบริการ 3.76 0.84 ดี 

4. ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 3.54 0.84 ดี 

5. ดานกระบวนการ 3.45 0.78 ดี 

ผลรวมทัศนคติของลูกคามาใชบริการ Thaiticketmaster ใน 

แตละดาน 

3.51 0.67 ดี 

 

 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster มีทัศนคติโดยรวมอยูใน

ระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.67 

  

 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานบุคลากรในการใหบริการมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุดและมีทัศนคติ

ในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .84 รองลงมาไดแกดานการใหบริการ

ทั่วไป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .65 ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ มี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.54 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .84 ดานกระบวนการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 คา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .78 ดานการสถานที่ใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เทากับ .92  

 

ตาราง 4 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มาใช

บริการ Thaiticketmaster ในดานการใหบริการทั่วไป 

ขอมูลทัศนคติของลูกคา X  S.D. แปลผล 

ดานการใหบริการทั่วไป    

- ความหลากหลายของการแสดงที่ Thaiticketmaster มี 

ใหเลือก 

3.78 .703 ดี 

- ความหลากหลายของชองทางในการชําระเงินกับ  

Thaiticketmaster  

3.67 .777 ดี 

ผลรวมทัศนคติของลูกคาในดานการใหบริการทั่วไป 3.72 .65 ดี 

 

 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดานการใหบริการทั่วไป 

โดยรวมอยูในระดับที่ดี มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.72 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .65    

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาในขอความหลากหลายของการแสดงที่ Thaiticketmaster มีระดับ

คาคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .703 ในขอความ

หลากหลายของชองทางในการชําระเงินกับ Thaiticketmaster มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67  คาเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ .777 ในขอการประสานและติดตามงานซอมรวดเร็วมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.13 คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เทากับ .842 ในขอศูนยบริการมีทีวีใหชมเพื่อความเพลิดเพลินมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.10 คา

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  

 

ตาราง 5 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มาใช

บริการดานสถานที่ใหบริการ 

ขอมูลทัศนคติของลูกคา   X  SD   แปลผล 

ดานสถานที่ใหบริการ    

- จุดบริการ Thaiticketmaster อยูในทําเลที่เขาไปใช 

บริการได 

3.22 1.102 ปานกลาง 

- สาขาของ Thaiticketmaster ที่เขาไปใชบริการ 3.20 1.067 ปานกลาง 
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- สถานที่ต้ัง Thaiticketmaster ที่เขาไปใชบริการ 3.28 1.059 ปานกลาง 

- เคานเตอร Thaiticketmaster ที่เขาไปใชบริการ 3.19 .939 ปานกลาง 

ผลรวมทัศนคติของลูกคาในดานสถานที่ใหบริการ 3.22 0.92 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster มีทัศนคติในดานสถานที่

ใหบริการโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เทากับ 0.92 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ในขอสถานที่ต้ังที่เขาไปใชบริการ โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุดมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.28 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.059 รองลงมาไดแกในขอ จุดบริการอยูในทําเลที่เขา

ไปใชบริการได มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.22 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.102 รองลงมาไดแก ขอสาขาที่เขา

ไปใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ  1.067 สุดทายไดแกขอ เคานเตอรที่เขา

ไปใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน มีคาเทากับ 0.939 ตามลําดับ 

 

ตาราง 6   แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ที่เกี่ยวกับทัศนคติของ บุ คล าก รผู

ใหบริการ 

 

ขอมูลทัศนคติของลูกคา X S.D. แปลผล 

ดานบุคลากรผูใหบริการ    

- ความเชี่ยวชาญของพนักงานที่ใหบริการ 3.67 .961 ดี 

- ผูใหบริการมีอัธยาศัย/ มารยาท 3.85 .882 ดี 

- ผูใหบริการสามารถใหคําแนะนําได 3.78 .983 ดี 

ผลรวมทัศนคติของลูกคาในดานบุคลากรผูใหบริการ 3.76 0.84 ดี 

  

 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster มีทัศนคติในดานบุคลากรผู

ใหบริการ โดยรวมอยูในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เทากับ  0.84 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาในขอผูใหบริการมีอัธยาศัย และมารยาท มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสูด

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ  .882 ซึ่งมีทัศนคติอยูในระดับดี รองลงมาไดแกในขอ

ผูใหบริการสามารถใหคําแนะนําได มีคาเฉลี่ย  เทากับ  3.78  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เทากับ  .983  

รองลงมาในขอความเชี่ยวชาญของพนักงาน เทากับ 3.67 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ  .961 ซึ่งมี

ทัศนคติอยูในระดับดี 
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ตาราง  7 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ที่เกี่ยวกับทัศนคติของ ลู กค าที่ ม า

ใชบริการดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 

 

 จากตาราง 7   ผลการวิเคราะหลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster มีทัศนคติในดาน

สภาพแวดลอมทางกายภาพ โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 

.84 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ในขออุปกรณตางๆ ที่ใชใหบริการ โดยมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสูดมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.90 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .862 รองลงมาไดแกในขอ การตกแตงสถานที่การ

ใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .975 รองลงมาในขอตราสัญลักษณของจุด

บริการมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.003 ซึ่งมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  

 

ตาราง 8 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ที่เกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มาใช

บริการในดานกระบวนการ 

 

ขอมูลทัศนคติของลูกคา X       S.D. แปลผล 

ดานกระบวนการ    

- ข้ันตอนการชําระเงิน 3.58 .828 ดี 

- ระยะเวลาที่ใหบริการ 3.43 1.043 ดี 

ขอมูลทัศนคติของลูกคา X  S.D. แปลผล 

ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ    

- ตราสัญลักษณของจุดบริการ 3.34 1.003 ปานกลาง 

- อุปกรณตางๆ ที่ใชใหบริการ 3.90 .862 ดี 

- การตกแตงสถานที่ใหบริการ 3.37 .975 ปานกลาง 

ผลรวมทัศนคติของลูกคาในดานสภาพแวดลอมทาง 

กายภาพ 

3.54 0.84 ดี 
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- ระยะเวลาที่รอคอย 3.36 .864 ปานกลาง 

ผลรวมทัศนคติของลูกคาในดานกระบวนการ 3.45 0.78 ดี 

  

 จากตาราง 8   ผลการวิเคราะหลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster มีทัศนคติในดาน

กระบวนการ โดยรวมอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.45 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .78  

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาในขอ ข้ันตอนการชําระเงิน มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุดโดยมีคาเฉลี่ย 

เทากับ 3.58 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .828 รองลงมาไดแกในขอ ระยะเวลาที่ใหบริการ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.43 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.043 รองลงมาไดแกขอ ระยะเวลาที่รอคอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.36 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .864 ซึ่งมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 3 เปนคําถามที่เกี่ยวกับแรงจูงใจของลูกคาที่มาใชบริการของ Thaiticketmaster ในดาน

ตางๆ  

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในแตละดาน ที่

ตอบแบบสอบถาม ไดแก แรงจูงใจดานเหตุผล แรงจูงใจดานอารมณ โดยแจกแจงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการแปลผลขอมูล ดังรายละเอียดตอไปนี้  
 
ตาราง 9   แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เกี่ยวกับแรงจูงใจของผูใชบริการในแต

ละดาน 

 

แรงจูงใจของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในแตละดาน 
X 

S.D. 
ระดับ

แรงจูงใจ 

6. แรงจูงใจดานเหตุผล 3.61 .91 สูง 

7. แรงจูงใจดานอารมณ 2.33 .63 นอย 

ผลรวมแรงจูงใจของลูกคามาใชบริการ Thaiticketmaster ในแตล

ดาน 

3.54 .82 สูง 

 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster มีแรงจูงใจโดยรวมอยูใน

ระดับสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 0.82 
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 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา แรงจูงใจดานเหตุผลมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุดและมีระดับแรงจูงใจ

ในระดับสูง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .82 รองลงมาไดแกแรงจูงใจดานอารมณ 

ในระดับนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.33 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .63 

ตาราง 10 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ที่เกี่ยวกับแรงจูงใจดานเหตุผลของ

ลูกคาที่มาใชบริการ 

 

ขอมูลดานแรงจูงใจ X      S.D. แปลผล 

ดานเหตุผล    

- ความนาสนใจของการแสดงจูงใจใหตัดสินใจซื้อ 3.72 .920 สูง 

- การสงเสริมการขายสามารถกระตุนใหตัดสินใจซื้อ 3.50 1.050 สูง 

ผลรวมแรงจูงใจดานเหตุผล 3.91 .82 สูง 

  

 จากตาราง 10   ผลการวิเคราะหลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster มีแรงจูงใจในดานเหตุผล 

โดยรวมอยูในระดับสูง มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.91 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .82  

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาในขอ ความนาสนใจของการแสดง จูงใจใหตัดสินใจซื้อ มีระดับ

คะแนนเฉลี่ยสูงสุดโดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.72 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .920 รองลงมาไดแกในขอ 

การสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.050 

 

ตาราง 11 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ที่เกี่ยวกับแรงจูงใจดานอารมณของ

ลูกคาที่มาใชบริการ 

 

ขอมูลดานแรงจูงใจ X      S.D. แปลผล 

ดานอารมณ    

- ชื่อเสียงของบริษัทมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 3.39 1.093 ปานกลาง 

- ความสะดวกในการซื้อบัตรมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 3.60 .921 สูง 

ผลรวมแรงจูงใจดานอารมณ 2.33 .63 นอย 

  

 จากตาราง 11   ผลการวิเคราะหลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster มีแรงจูงใจในดานอารมณ 

โดยรวมอยูในระดับนอย มีคาเฉลี่ย เทากับ 2.33 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .63  
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 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาในขอ ความสะดวกในการซื้อบัตรมีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีระดับ

คะแนนเฉลี่ยสูงสุดโดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.60 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .921 รองลงมาไดแกในขอ 

ชื่อเสียงของบริษัทมีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.093 

 

ตาราง 12 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความพึงพอใจ โดยรวมของ

ลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอมูลลูกคาที่มาใชบริการ X S.D. แปลผล 

ความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการ 3.53 .633 พอใจมาก 

 

จากตาราง 12 แสดงใหเห็นความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ดังนี้ 

 ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการ พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาอยูใน

ระดับพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.53 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .633  

 

 ตอนที่ 4 เปนคําถามที่เกี่ยวกับ ปญหาและขอเสนอแนะเพิ่มเติม ซึ่งเปนคําถาม ปลายเปด  โดย

มีทั้งหมด 2 ขอ คือขอ 1 ปญหาที่ทานเคยพบ เมื่อชําระคาสินคา/ บริการของ Thaiticketmaster และ ขอ 2 

ขอเสนอแนะเพิ่มเติม โดยสวนใหญผูตอบแบบสอบถามจะไมตอบ มีผูตอบในบางสวนที่มีปญหาเรื่องของ

ความลาชาในการคืนเงินคาบัตรเขาชมการแสดง หากเมื่อมีการยกเลิก หรือเลื่อนการแสดงออกไป  

 

ตาราง 13 แสดงจํานวนปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ขอมูลปญหาและขอเสนอแนะ จํานวน 

ดานคุณภาพการใหบริการ  

        ความลาชาในการคืนเงินคาบัตรเขาชมการแสดง 3 

        หาจุดบริการยาก 15 

รวม 18 

 
ตอนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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 สมมติฐานขอที่ 1  ผูใชบริการที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกนั มคีวามพึง

พอใจโดยรวมของผูใชบริการ Thaiticketmaster ตางกัน ในสวนนีส้ามารถแบงสมมติฐานยอยตาม

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร  ดังนี ้

 สมมติฐานที่  1.1 ลูกค าที่ มี เพศต า งกันมีความพึ งพอใจโดยรวมในการใชบ ริการ 

Thaiticketmaster ที่แตกตางกัน    

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :  ลูกคาที่มีเพศตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster  ไม

แตกตางกัน 

 H1  :  ลูกคาที่มีเพศตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster  แตกตาง

กัน 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระตอ

กัน (Independent Sample t-test)  และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  

 

ตาราง 14 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaitticketmaster ใน

เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

 

 เพศ 
t-test for Equality of Means 

X S.D. t Sig. 2 tailed 

ความพึงพอใจโดยรวม 
ชาย 10.69 1.542 .906 .366 

หญิง 10.53 1.992   

  

 จากตาราง 14 ซึ่งแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster  จําแนกตามเพศ ในการทดสอบพบวา มีคา Sig. 2 tailed เทากับ .366  ซึ่งมากกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ลูกคาที่มาใชบ ริการที่มี เพศตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบ ริการ 

Thaiticketmaster ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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สมมติฐานที่ 1.2 ลูกคาที่มีอายุตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster แตกตางกัน 

   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :  ลูกคาที่มีอายุตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster ไมแตกตาง

กัน 

 H1  :  ลูกคาที่มีอายุตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster แตกตาง

กัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของกลุมชวงอายุทั้ง 3 กลุม โดยใชสถิติ Levene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุมชวงอายุ

ทั้ง 3 กลุม มีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test 

ทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของกลุมชวงอายุทั้ง 3 แตหากผลการทดสอบพบวากลุม

ชวงอายุทั้ง 3 ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา sig มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-

Forsythe ทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของกลุมชวงอายุทั้ง 3 ซึ่งผลการทดสอบความ

แตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมชวงอายุทั้ง 3 โดยใชสถิติ Levene Test เปนดังตารางที่ 15 

 

ตาราง 15 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster กับ

ชวงอายุของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวม 0.14  2 397 .986 

  

 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวาคา Sig.=0.986 มากกวา 0.05 หมายความวา 

กลุมขอมูลทั้ง 3 ชวงอายุมีคาความแปรปรวนเทากันหมด ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของความ

พึงพอใจโดยรวมระหวางกลุมชวงอายุทั้ง3 กลุม โดยใชสถิติ ANOVA F Test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเมื่อ Sig. นอยกวา .05 และหากผลการทดสอบปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา มีกลุมชวงอายุอยางนอยหนึ่งคูที่มี

ความพึงพอใจแตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 

LSD เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งผลการทดสอบความ

แตกตางของความพึงพอใจโดยรวม โดยใชสถิติ ANOVA F Test เปนดังตารางที่ 16 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster กับ

กลุมชวงอายุทั้ง 3 กลุมของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 

ANOVA F Test Sum of squares df Mean Square F Sig. 

Between groups 39.973  3 19.986 6.300** 0.002 

Within groups 1259.405 397 3.172   

Total 1299.378 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตาราง 16 จะเห็นไดวา Sig. ที่ไดจากการทดสอบ ANOVA F Test มีคาเทากับ .002 ซึ่งนอย

กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอายุ

ตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใช

สถิติ DSL ซึ่งไดผลลัพธดังตารางที่ 17 

 

ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูระหวางความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ

 Thaiticketmaster กับกลุมชวงอายุทั้ง 3 กลุมของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 

ชวงอาย ุ X  30-39 ป 40-49 ป 

ตํ่ากวา 29 ป 10.22 
-0.385 

(0.070) 

-1.021** 

(0.000) 

30-39 ป 10.61  
-0.637* 

(0.013) 
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40-49 ป 11.24   

n = 400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตารางที่ 17 พบวา เมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster โดยจําแนกตามอายุ พบวาผูที่มีอายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการใช

บริการ Thaiticketmaster แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 โดย 

 กลุมผูใชบริการที่มีอายุตํ่ากวา 29 ป มีความพึงพอใจในการใชบริการ Thaiticketmaster นอย

กวา กลุมอายุ 30-39 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.021 

 กลุมผูใชบริการที่มีอายุ 30-39 ป มีความพึงพอใจในการใชบริการ Thaiticketmaster นอยกวา 

กลุมอายุ 40-49 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.637 

 

 สมมติฐานที่ 1.3 ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster ที่แตกตางกัน    

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :  ลูกคาที่มีสถานภาพการสมรสตางกันมีมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster  ไมแตกตางกัน 

 H1  :  ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster  แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระตอ

กัน (Independent Sample t-test)  และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 18 

 

ตาราง 18 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaitticketmaster ใน

เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพการสมรส 

 สถานภาพการสมรส 
t-test for Equality of Means 

X S.D. t Sig. 2 tailed 
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ความพึงพอใจโดยรวม 
โสด/ หยาราง/ แยกกันอยู 10.42 1.942 -2.627** 0.009 

สมรส/ อยูดวยกัน 10.88 1.542   

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 จากตาราง 18 ซึ่งแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster  จําแนกตาม สถานภาพการสมรสพบวา มีคา Sig. 2 tailed เทากับ 0.009  ซึ่งนอยกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

หมายความวา ลูกคาที่มาใชบริการที่มีสถานภาพการสมรสตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการใช

บริการ Thaiticketmaster แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยกลุมที่มีสถานภาพสมรส/ อยู

ดวยกันมีความพึงพอใจที่สูงกวา โดยมีคาเฉลี่ยที่ 10.88 ในขณะที่ กลุมที่โสด/ หยาราง/ แยกกันอยู 

คาเฉลี่ยที่ 10.42 

 

สมมติฐานที่ 1.4 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster แตกตางกัน 

   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster 

ไมแตกตางกัน 

 H1  :  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster 

แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของระดับการศึกษาทั้ง 3 โดยใชสถิติ Levene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวาระดับการศึกษา

ทั้ง 3 มีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test 

ทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของระดับการศึกษาทั้ง 3 แตหากผลการทดสอบพบวา

ระดับการศึกษาทั้ง 3 ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา sig มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ 

Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของระดับการศึกษาทั้ง 3 ซึ่งผลการ

ทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของระดับการศึกษาทั้ง 3โดยใชสถิติ Levene Test เปนดัง

ตารางที่ 19 

 

ตาราง 19  แสดงการทดสอบคาแปรปรวนความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster กับ

ระดับการศึกษาของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 
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 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวม 20.470**  2 397 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวาคา Sig.=0.00 นอยกวา 0.05 หมายความวา กลุม

ขอมูลทั้ง 3 ระดับการศึกษาไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันหมด ซึ่งหมายความวามีระดับการศึกษาอยาง

นอยหนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากระดับการศึกษาอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมระหวางระดับการศึกษาทั้ง 3 กลุม โดยใช

สถิติ Brown Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเมื่อ Sig. นอย

กวา .05 และหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง

หมายความวา มีระดับการศึกษาอยางนอยอยางนอยหนึ่งคูที่มีความพึงพอใจแตกตางกัน ก็จะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจ

โดยรวม โดยใชสถิติ Brown Forsythe เปนดังตารางที่ 16 

 

ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster กับ

ระดับการศึกษาทั้ง 3 กลุมของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ระหวางทั้ง 3 กลุม 8.445** 2 150.864 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 20 จะเห็นไดวา Sig. ที่ไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่

มีระดับการศึกษาตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster ที่แตกตางกันที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางราย

คูตอโดยใชสถิติ Dunnett T3 ซึ่งไดผลลัพธดังตาราง 

ที่ 21 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูระหวางความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ

 Thaiticketmaster กับกลุมระดับการศึกษาทั้ง 3 กลุมของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 

กลุมระดับการศึกษา X  ระดับปริญญาตรี สูงกวาระดับปริญญาตร ี

ตํ่ากวาระดับปริญญาตรี 11.30 
0.657** 

(0.008) 

1.354** 

(0.000) 

ระดับปริญญาตรี 10.65  
0.671** 

(0.002) 

สูงกวาระดับปริญญาตรี 9.95   

 

** มีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 

 จากตารางที่  21 พบว า  เมื่ อ เป รียบเทียบความพึ งพอใจโดยรวมในการใชบ ริการ 

Thaiticketmaster โดยจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ผูที่มีการศึกษาที่ตางกัน มีความพึงพอใจ

โดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดย 

 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมสูงกวา ผูใชบริการ

ระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.354 

 ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมสูงกวาผูใชบริการที่มี

ระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย

เทากับ 0.671  

 

สมมติฐานที่ 1.5 ผูใชบริการที่มีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster แตกตางกัน 

   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :  ผูใชบริการที่มีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster ไม

แตกตางกัน 

 H1  :  ผูใชบริการที่มีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster 

แตกตางกัน 
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 แตเนื่องจากจํานวนกลุมตัวอยางของนักเรียน นักศึกษานั้น นอยเกินไปจึงไมนํามาวิเคราะห 

ดังนั้นกลุมตัวอยางอาชีพ จาก 4 กลุม จึงเหลือแค 3 กลุม 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของอาชีพทั้ง 3 โดยใชสถิติ Levene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวาอาชีพทั้ง 3 มีความ

แปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบความ

แตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของอาชีพทั้ง 3 แตหากผลการทดสอบพบวาระดับอาชีพทั้ง 3 ไมไดมี

คาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา sig มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ

ความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของอาชีพทั้ง 3 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของอาชีพทั้ง 3โดยใชสถิติ Levene Test เปนดังตารางที่ 19 

 

 ตาราง 22 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster 

กับอาชีพของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวม 40.004**  3 396 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวาคา Sig.=0.00 นอยกวา 0.05 หมายความวา กลุม

ขอมูลทั้ง 3 ระดับอาชีพไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันหมด ซึ่งหมายความวามีอาชีพอยางนอยหนึ่งกลุม

ที่มีความแปรปรวนแตกตางจากอาชีพอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบ

ความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมระหวางระดับการศึกษาทั้ง 3 กลุม โดยใชสถิติ Brown Forsythe 

ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเมื่อ Sig. นอยกวา .05 และหากผล

การทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา มีระดับ

การศึกษาอยางนอยอยางนอยหนึ่งคูที่มีความพึงพอใจแตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวม โดยใชสถิติ 

Brown Forsythe เปนดังตารางที่ 23 
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 ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster 

กับอาชีพทั้ง 3 กลุมของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ระหวางทั้ง 3 กลุม 1.740 3 32.667 .178 

 

 จากตาราง 23 จะเห็นไดวา Sig. ที่ไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ .178 

ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่

มีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster ที่ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 1.6 ผูใชบริการที่มีรายไดตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster แตกตางกัน 

   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 

 H0  :  ผูใชบริการที่มีรายไดตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster ไม

แตกตางกัน 

 H1  :  ผูใชบริการที่มีรายไดตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster 

แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของรายไดทั้ง 4 โดยใชสถิติ Levene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวารายไดทั้ง 4 มีความ

แปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบความ

แตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของรายไดทั้ง 4 แตหากผลการทดสอบพบวาระดับรายไดทั้ง 4 ไมไดมี

คาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา sig มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ

ความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของรายไดทั้ง 4 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของรายไดทั้ง 4 โดยใชสถิติ Levene Test เปนดังตารางที่ 24 
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ตารางที่ 24 แสดงการทดสอบคาแปรปรวนความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster กับ

รายไดของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวม 17.214**  3 396 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวาคา Sig.=0.00 นอยกวา 0.01 หมายความวา กลุม

ขอมูลทั้ง 4 ระดับรายไดไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันหมด ซึ่งหมายความวามีกลุมรายไดอยางนอย

หนึ่งกลุมที่มีความแปรปรวนแตกตางจากกลุมรายไดอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้น

ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมระหวางระดับรายไดทั้ง 4 กลุม โดยใชสถิติ 

Brown Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเมื่อ Sig. นอย

กวา .05 และหากผลการทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง

หมายความวา มีกลุมรายไดอยางนอยหนึ่งคูที่มีความพึงพอใจแตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 

(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวม โดยใชสถิติ 

Brown Forsythe เปนดังตารางที่ 25 

 

 ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster 

กับกลุมรายไดทั้ง 4 กลุมของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ระหวางทั้ง 4 กลุม 10.487** 3 163.453 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง 25 จะเห็นไดวา Sig. ที่ไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ .000 

ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ลูกคาที่

มีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู

ตอโดยใชสถิติ Dunnett T3 ซึ่งไดผลลัพธดังตารางที่ 26 
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ตารางที่ 26 แสดงการทดสอบความแตกตางรายคูระหวางความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ

 Thaiticketmaster กับกลุมระดับรายไดทั้ง 4 กลุมของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม 

 

กลุมระดับรายได X  15,001 – 25,000 25,001 – 35,000 35,001 – 45,000 

นอยกวา หรือเทากบั 

 15,000 
11.09 

.1337 

(.994) 

1.6087** 

(0.002) 

.9233** 

(0.002) 

15,001 – 25,000 10.96  
1.475** 

(.002) 

.7896** 

(.000) 

25,001 – 35,000 9.48   
-.685 

(.405) 

35,001 – 45,000 10.17    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 จากตารางที่  26 พบว า  เมื่ อ เป รียบเทียบความพึ งพอใจโดยรวมในการใชบ ริการ 

Thaiticketmaster โดยจําแนกตามระดับรายได พบวา ผูที่มีรายไดที่ตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการ

ใชบริการ Thaiticketmaster ที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดย 

 ผูใชบริการที่มีระดับรายไดนอยกวา หรือเทากับ 15,000 มีความพึงพอใจโดยรวมสูงกวา 

ผูใชบริการที่มีระดับรายไดอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 

9.233, 7.896 และ -.685 ตามลําดับ 

 ผูใชบริการที่มีระดับรายไดระหวาง 25,001 – 35,000 มีความพึงพอใจโดยรวมต่ํากวาผูใชบริการ

ที่มีระดับรายได อ่ืนๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ -

.685, .7896 และ .9233 ตามลําดับ  

 

 สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติของผูใชบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการใช

บริการ Thaiticketmaster 

 โดยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0  :  ทัศนคติของผูใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster 
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 H1  :  ทัศนคติของผูใชบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster 

 

 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานคือ สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficeint) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา 

Sig. (2 – tailed) นอยกวา 0.05 และ 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตาราง

ตอไปนี้ 

  ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางทัศนคติของลูกคาที่มาใช

บริการในแตละดาน กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster 

 

 
ความพึงพอใจโดยรวมกับทัศนคติดาน 

Pearson 
Correlation 

Sig. ระดับความสมัพันธ 

- การบริการทั่วไป .297** .000 
มีความสมัพนัธตํ่าในทิศ 

ทางเดียวกัน 

- สถานที่ใหบริการ .413** .000 
มีความสมัพนัธปาน 

กลางในทิศทางเดียวกัน 

- บุคลากรผูใหบริการ .232** .000 
มีความสมัพนัธตํ่าใน 

ทิศทางเดียวกนั 

- สภาพแวดลอมทางกายภาพ .600** .000 
มีความสมัพนัธปาน 

กลางในทิศทางเดียวกัน 

- กระบวนการ .399** .000 
มีความสมัพนัธตํ่าใน 

ทิศทางเดียวกนั 

- ผลรวมดานทัศนคต ิ .492** .000 
มีความสัมพนัธปาน 
กลางในทศิทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ

ศูนยบริการในแตละดานกับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster  ในดาน
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ตางๆโดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวาทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดานตางๆ โดยรวม

กับความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 

ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มาใช

บริการ Thaiticketmaster ในดานตางๆโดยรวมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการ

โดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สามารถวิเคราะหเปนรายดานตางๆไดดังนี้ 

Thaiticketmaster ในดานการบริการทั่วไปกับความพึงพอใจโดยรวม พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 

.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดานกระบวนการใหบริการมีความสัมพันธกับความ

พึงพอใจโดยรวมระดับปานกลางในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือเมื่อ

ลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานกระบวนการใหบริการดีข้ึนก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมสูงขึ้นดวย  

ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดานการบริการทั่วไปกับความพึงพอใจ

โดยรวม พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดาน

บริการทั่วไปมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม ระดับตํ่าในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ.01กลาวคือเมื่อลูกคามีทัศนคติในดานบริการทั่วไปที่ดีข้ึนก็จะมีความความพึงพอใจโดยรวม

สูงขึ้นดวย 

 ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดานสถานที่ใหบริการกับความพึงพอใจ

โดยรวม พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดาน

สถานที่ใหบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมระดับตํ่าในทิศทางเดียวกันอยางมนียัสาํคญัทาง

สถิติที่ระดับ.01กลาวคือเมื่อลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานสถานที่ใหบริการดีข้ึนก็จะมีความพึงพอใจ

โดยรวมสูงขึ้นดวยเล็กนอย 

 ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดานสงเสริมการตลาดกับความพึงพอใจ

โดยรวม พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .038 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดาน

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมระดับตํ่าในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติเทากับ .05 กลาวคือเมื่อลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานการสงเสริมการ ตลาดดีข้ึน ก็จะมี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมสูงขึ้น 
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 ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดานบุคคลากรการใหบริการกับความพึง

พอใจโดยรวม พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ใน

ดานบุคลากรการใหบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม ระดับตํ่าในทิศทางเดียวกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 กลาวคือเมื่อลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานบุคลากรที่ใหบริการดีข้ึนก็

จะมีความพึงพอใจโดยรวมสูงขึ้นดวยเล็กนอย 

 ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดานกายภาพและสิ่งแวดลอมกับความพึง

พอใจโดยรวม พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ใน

ดานกายภาพและสิ่งแวดลอมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือเมื่อลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานกายภาพและ

ส่ิงแวดลอมดีข้ึนก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมสูงขึ้นดวย 

 ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดานกระบวนการกับความพึงพอใจ

โดยรวม พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดาน

กระบวนการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมระดับตํ่าในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 กลาวคือเมื่อลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานกระบวนการดีข้ึนก็จะมีความพึงพอใจ

โดยรวมสูงขึ้นดวย 

 

สมมติฐานขอที่ 3  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางแรงจูงใจของลูกคาที่มาใช

บริการในแตละดาน กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster 

 ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 H0  :  แรงจูงใจในการใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ 

Thaiticketmaster 

 H1  :  แรงจูงใจในการใชบริการ มีความสัมพันธกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ 

Thaiticketmaster 
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ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแบบ Pearson ระหวางแรงจูงใจของลูกคาที่มาใชบริการในแต

ละดาน กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster 

 

ความพึงพอใจโดยรวมกับแรงจูงใจดาน Pearson 
Correlation 

Sig. ระดับความสัมพันธ 

แรงจูงใจดานเหตุผล .221** .000 ความสัมพันธระดับตํ่า 

 ในทิศทางเดยีวกนั 

แรงจูงใจดานอารมณ .235** .000 ความสัมพันธระดับตํ่า ใน

ทิศทางเดียวกนั 

แรงจูงใจโดยรวม .256** .000 ความสมัพันธระดับตํ่า 
 ในทิศทางเดยีวกนั 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจของผูใชบริการ กับความพึง

พอใจของผูใชบริการ Thaiticketmaster โดยใชการวิเคราะห สถิติสัมประสิทธิ์สัมพันธอยางงายของเพียร

สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  สามารถวิเคราะหเปนไดดังนี้ 

 ความพึงพอใจโดยรวมกับ แรงจูงใจดานเหตุผลพบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่ง

นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ

ในดานเหตุผล และดานอารมณ มีความสัมพันธกับ ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการ 

Thaiticketmaster  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .01 โดยหากพิจารณาเปนรายดานจะพบวาคาสัม

ประสิทธสัมพันธ (r) ของแรงจูงใจดานเหตุผล มีคาเทากับ .221 ซึ่งมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่าใน

ทิศทางเดียวกัน และ คาสัมประสิทธสัมพันธ (r) ของแรงจูงใจดานอารมณ มีคาเทากับ .235 แสดงวามี

ความสัมพันธในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกันกลาวคือเมื่อลูกคามีแรงจูงใจโดยรวมที่มีตอบริการ

สูงขึ้นก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการมากขึ้นดวย 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 29 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

1. ผูใชบริการที่มลัีกษณะขอมลูสวนบุคคลทีแ่ตกตางกนั มคีวาม

พึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ Thaiticketmaster ตางกัน 

  

1.1. เพศที่แตกตางกันมีผลตอความพงึพอใจโดยรวมในการ
ใชบริการ Thaiticketmaster ไมแตกตางกนั 

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

t-test 
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ตาราง 29 (ตอ)   

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

1.2. อายุที่แตกตางกนัมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการ
ใชบริการ Thaiticketmaster แตกตางกัน 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Anova F 

test 

1.3. ลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรสตางกนั มีความพึงพอใจ

โดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster แตกตางกนั 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

T Test 

1.4. ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความพงึพอใจ
โดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster แตกตางกนั 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Brown-

Forsythe 

1.5. อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมใน  

การใชบริการ Thaiticketmaster ไมแตกตางกนั 

ไมเปนไปตาม

สมมติฐาน 

Brown-

Forsythe 

1.6. รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอความพึงพอใจ
โดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster แตกตางกนั 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Brown – 

Forsythe 

Test 

2. ทัศนคติของผูใชบริการ มคีวามสัมพันธกับ ความพงึพอใจ

โดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster 

  

2.1. ทัศนคติโดยรวมของลูกคาทีม่าใชบริการในดาน
กระบวนการใหบริการมีความสัมพนัธกับความพึงพอใจ

โดยรวมของลกูคาที่ใชบริการ Thaiticketmaster 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

3. แรงจูงใจในการใชบริการมีความสัมพนัธกบั ความพงึพอใจ

โดยรวมของผูใชบริการ Thaiticketmaster 

  

3.1. แรงจูงใจของลกูคาทีม่าใชบริการโดยรวม มี

ความสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวม 

เปนไปตาม

สมมติฐาน 

Pearson 

Correlation 

 



บทที่ 5 
สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจของผูใชบริการ Thaiticketmaster 

โดยผลของการศึกษาครั้งนี้จะเปนขอมูลสวนหนึ่งที่เปนประโยชนในการวางแผนการดําเนินงานดาน

การใหบริการ  ตลอดจนการวางแผนเชิงกลยุทธการบริการและการทําแผนการทางตลาด เพื่อใชเปน

มาตรฐานในการพัฒนาใหสอดคลองกับความพึงพอใจและสามารถตอบสนองกับความตองการของลูก

คา Thaiticketmaster ใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลยิ่งขึ้น   

ความมุงหมายการวิจัย 

งานวิจัยนี้มีความมุงหมายหลักคือ เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและความพึงพอใจ

ของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster โดยมีความมุงหมายเฉพาะดังตอไปนี้ 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติของผูมาใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ Thaiticketmaster ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาแรงจูงใจของผูใชบริการในการใชบริการที ่ Thaiticketmaster ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางทัศนคติและแรงจูงใจในการใชบริการ กับความพงึพอใจ

โดยรวมของผูใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล ที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ 

Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 การวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดกําหนดสมมติฐานในการวิจัยไวดังนี้ 

• ผูใชบริการที่มลัีกษณะขอมลูสวนบุคคลทีแ่ตกตางกนั มีความพงึพอใจโดยรวมของผูใช

บริการ Thaiticketmaster ตางกัน 

• ทัศนคติของผูใชบริการ มีความสมัพนัธกับ ความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster 

• แรงจูงใจในการใชบริการมีความสัมพนัธกบั ความพงึพอใจโดยรวมของผูใชบริการ 

Thaiticketmaster 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ ใช ในการวิจัย  คือ  ผูบ ริโภคที่ ซื้อ บัตรเขาชมการแสดงโดยใชบ ริการของ 

Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานครทั้ง 6 สาขาดังตอไปน้ี เซ็นทรัล ชิดลม, เซ็นทรัล ลาดพราว, 

เซ็นทรัล ปนเกลา, เซ็นทรัล ซิตี้ บางนา, บิ๊กซี รามคําแหง และ ฟวเจอรปารค รังสิต ซึ่งไมทราบจาํนวนที่

แนนอนกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือผูบริโภคที่ซื้อบัตรเขาชมการแสดงโดยใชบริการของ 

Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน ดังนัน้ผูวจิัยจึงกาํหนดขนาด

กลุมตัวอยางจากการคํานวณโดยใชสูตรสําหรับกรณีทีไ่มทราบจํานวนประชากร (กัลยา วาณิชย

บัญชา. 2546: 91) กําหนดคาความเชื่อถือที ่ 95% คาความผดิพลาดไมเกนิ 5% ไดจํานวนกลุมตัว

อยาง 385 คน และผูวิจัยเพิ่มกลุมตัวอยาง 35 คนเปน 420 คน ซึง่ใชวธิีการเก็บตัวอยางแบบหลายขัน้

ตอน (Multi – Purpose Sampling) ดังนี้ 

1. การสุมตัวอยางแบบเฉพาะโควตา (Quota Sampling) โดยเขาไปในจุดบริการของ 

Thaiticketmaster 6 แหงดงัตอไปนี้ เซ็นทรัล ชิดลม, เซน็ทรัล ลาดพราว, เซ็นทรัล ปนเกลา, เซน็ทรัล ซิ

ตี้ บางนา, บิ๊กซี รามคําแหง และ ฟวเจอรปารค รังสิต แบงเปนเขตละ 70 คนเทาๆ กัน 

2. การสุมตัวอยางแบบเก็บตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บจาก

ผูใชบริการในหางสรรพสินคา 6 แหงนีท้ี่กําหนดไวเบื้องตนที่สะดวกและเต็มใจที่จะใหขอมูล โดยการให

กลุมตัวอยางกรอกคําตอบในแบบสอบถามเอง (Self Administered Questionnaire) จนครบ 420 คน 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่อง

มือในการเก็บรวบรวมขอมูล  ซึ่งแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน 5 สวนดังนี้   

สวนที่ 1   เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบ

ถาม  ไดแก  เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ   รายไดตอเดือน โดยคําถาม

จะเปนลักษณะใหเลือกตอบ(Multiple Choice) ไดเพียงคําตอบเดียว  จํานวนทั้งสิ้น  6 ขอ  ไดแก 

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

ขอที่ 2    อายุ               เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
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ขอที่ 3    สถานภาพการสมรส    เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอที่ 4    ระดับการศึกษา          เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอที่ 5    อาชีพ                เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอที่ 6    รายไดตอเดือน           เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

สวนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคในการใชบริการ Thaiticketmaster 

เปนคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ (Semantic Differential Scale) จํานวน 14 ขอ โดยแบงเปนทัศนคติทั้ง 5 

ดาน ไดแก ดานบริการทั่วไป ดานสถานที่ใหบริการ ดานบุคลากรที่ใหบริการ ดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพ และดานกระบวนการ โดยมีการกําหนดสเกล 5 ระดับ นับตั้งแต 1-5 โดยให 5 ถือวาตัวแทน

ผลบวกที่ดีที่สุด และ 1 ถือวาเปนตัวแทนผลลบที่สุด 

สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูบริโภค ในการใชบริการ Thaiticketmaster 

เปนคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ (Semantic Differential Scale) จํานวน 4 ขอ โดยแบงเปนแรงจูงใจ 2 

ดานคือ ดานเหตุผล และดานอารมณ โดยมีการกําหนดสเกล 5 ระดับ นับต้ังแต 1-5 โดยให 5 ถือวาตัว

แทนผลบวกที่ดีที่สุด และ 1 ถือวาเปนตัวแทนผลลบที่สุด 

สวนที่ 4   แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค ในการใชบริการ 

Thaiticketmaster เปนคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ (Semantic Differential Scale) จํานวน 3 ขอ เพื่อวัด

ทัศนคติโดยกําหนดตัวแปรในการวิจัยดังนี้  โดยมีการกําหนดสเกล 5 ระดับ นับต้ังแต 1-5 โดยให 5 ถือ

วาตัวแทนผลบวกที่ดีที่สุด และ 1 ถือวาเปนตัวแทนผลลบที่สุด 

สวนที่ 5   แบบสอบถามเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะ โดยขอคําถามแบบปลายเปด

จํานวน 2 ขอ เพื่อรับทราบปญหาขอบกพรองและขอเสนอแนะเพิ่มเติมจากผูตอบแบบสอบถาม 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยขอความรวมมือจากลูกคาที่มาใช

บริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพฯ ทั้ง 6 สาขา จํานวน 400 คน 

 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลเพื่อสรุปผล และนําเสนอการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดทําแบบสอบถามที่ใหผู

เชี่ยวชาญตรวจแลวมาปรับปรุงแกไขตามคําแนะนํา  จากนั้นนําแบบสอบถามไปทดสอบกับผูบริโภค

จํานวน 30 ชุด แลวนําผลมาตรวจสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธีหา  คาสัมประสิทธิ์แอล

ฟา (Alpha Cronbach Coefficient) ปรากฏวาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวม  เทากับ .941 
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 หลังจากนั้นผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดทั้งหมด  มาดําเนินการตรวจสอบความ

สมบูรณของแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  จากนั้นนําแบบสอบถามที่ถูกตอง

เรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไวลวงหนา  แลวจึงนําขอมูลไปประมวลผลขอมูลและทําการ

วิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC (Statistical Package of Social Science) 

for Windows Version 13  เพื่อคํานวณคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน  โดยผูวิจัยไดนํา

ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห  ดังนี้ 

1.นําแบบสอบถามสวนที่ 1  เปนคําถามที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

ของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ สถาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได โดยแจกแจง

เปนความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 

2.นําแบบสอบถามสวนที่  2  เปนคําถามที่ เกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ 

Thaiticketmaster ในแตละดาน  โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (X)  และคาความเบี่ยงเบนมาตร

ฐาน (S.D.)   

3.นําแบบสอบถามสวนที่ 3  เปนคําถามที่เกี่ยวกับแรงจูงใจในแตละดานของลูกคาที่มาใช

บริการ Thaiticketmaster โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (X)  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) 

 4.นําแบบสอบถามสวนที่ 4 เปนคําถามที่เกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใช

บริการ Thaiticketmaster โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (X)  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) 

 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัยตามลําดับข้ันในการนําเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 

 
1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ผลการศึกษาขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของลูกคากลุมตัวอยางที่เปนผูมาใชบริการ 

Thaiticketmaster พบวา จากลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน  เมื่อพิจารณาตามเพศ พบวา สวนใหญเปน

เพศหญิงมากกวาเพศชาย   คือ เพศหญิง  มีจํานวน 221 คน คิดเปน รอยละ 55 สวนลูกคาที่เปนเพศ

ชาย มีจํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 45  

ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาที่มีพิจารณาตามอายุ พบวา ลูกคา อายุ  30-39 ป 

จํานวน 238  คน คิดเปนรอยละ 59.5 รองลงมาเปนลูกคาทีมีอายุ  20-29 ป  จํานวน 88 คน  คิดเปน
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รอยละ 22.0  รองลงมาเปนลูกคาที่มีอายุ 40-49 ป   จํานวน  62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 รองลงมา

เปนลูกคาที่มีอายุต่ํากวา 20 ป   จํานวน  12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 

พิจารณาตามสถานภาพ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาที่มีสถานภาพ

โสด  จํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 55.8 รองลงมาเปนลูกคาที่มีสถานภาพสมรส/ อยูดวยกัน จํานวน 

161 คน คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมาเปนลูกคาที่มีสถานภาพ หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู จาํนวน 16 

คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 

 

 พิจารณาตามระดับการศึกษาสูงสุด พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี  จํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 62.3 รองลงมาเปนลูกคาที่มีระดับการ

ศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5  รองลงมาเปนลูกคาที่มีระดับการศึกษา

ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 ตามลําดับ 

 

 พิจารณาตามอาชีพ พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงาน/ ลูกจาง

บริษัทเอกชน จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.8  รองลงมามีอาชีพราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  จํานวน 74 

คน คิดเปนรอยละ 18.5 รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว/ คาขาย  จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 รอง

ลงมามีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 ตามลําดับ 

 

 พิจารณาตามรายไดตอเดือน พบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 

15,001-25,000 จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมา 5,001-15,000 บาท จํานวน 110 คน 

คิดเปนรอยละ  27.5 รองลงมาคือ 35,001-45,000บาท จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8  รองลงมา

คือ 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 รองลงมาคือต่ํากวาหรือเทากับ 5,000

บาท จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ รองลงมาคือ มากกวา 45,001 ข้ึนไป จํานวน 10 

คน คิดเปนรอยละ 2.5

 
1. การวิเคราะหขอมูลทัศนคติในการใชบริการในแตละดาน  สรุปเปนรายดานไดดังนี้ 
 ดานการใหบริการทั่วไป 
 ลูกคามีทัศนคติในการใหบริการทั่วไปโดยรวมอยูในระดับที่ดีและเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบ

วา ลูกคามีทัศนคติในดานความหลากหลายของการแสดงที่ Thaitticketmaster มีใหเลือก และดาน

ความหลากหลายของชองทางในการชําระเงินกับ Thaiticketmaster ทุกขออยูในระดับดี  
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ดานสถานที่ใหบริการ 

 ลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานคุณภาพการใหบริการโดยรวมอยูในระดับที่ปานกลางและ

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคามีทัศนคติในดานจุดบริการ Thaiticketmaster อยูในทําเลทีเ่ขาไป

ใชบริการได ดานสาขาของ Thaiticketmaster ที่เขาไปใชบริการ ดานสถานที่ตั้ง Thaiticketmaster ที่

เขาไปใชบริการ และ ดานเคานเตอร Thaiticketmaster ที่เขาไปใชบริการ ทุกขออยูในระดับปานกลาง 
ดานบุคลากรผูใหบริการ  
ลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานราคาคาบริการโดยรวมอยูในระดับดีและเมื่อพิจารณา

เปนรายขอ พบวา ลูกคามีทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการในดาน ความเชี่ยวชาญชองพนักงานที่ให

บริการ ดานผูใหบริการมีอัธยาศัย และมารยาท ดานผูใหบริการสามารถใหคําแนะนําได ทุกขออยูใน

ระดับดี 
 ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
 ลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานสภาพแวดลอมทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับดี และ

เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ลูกคามีทัศนคติในดานตราสัญลักษณของจุดบริการในระดับปานกลาง 

ดานอุปกรณตางๆ ที่ใชใหบริการในระดับดี และดานการตกแตงสถานที่ใหบริการในระดับปานกลาง 
 ดานกระบวนการ 
 ลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับที่ดีและเมื่อพิจารณาเปน

รายขอ พบวา ลูกคามีทัศนคติในดานขั้นตอนการชําระเงินในระดับดี ระยะเวลาที่ใหบริการในระดับดี 

และระยะเวลาที่รอคอยในการใชบริการในระดับปานกลาง 

 
3.การวิเคราะหแรงจูงใจในแตละดาน สรุปไดดังนี้ 
 ดานเหตุผล 
 ลูกคามีแรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวมอยูในระดับสูง และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาดาน

ความนาสนใจของการแสดงจูงใจใหตัดสินใจซื้อบัตรเขาชมการแสดงในระดับสูง และดานการสงเสริม

การขายสามารถกระตุนใหตดสินใจซื้อบัตรเขาชมการแสดงในระดับสูง 
 ดานอารมณ 
 ลูกคามีแรงจูงใจดานอารมณโดยรวมอยูในระดับนอย และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาดาน

ชื่อเสียงของบริษัทมีผลตอการตัดสินใจซื้อบัตรเขาชมการแสดงในระดับปานกลาง และดานความ

สะดวกในการซื้อบัตรมีผลตอการตัดสินใจซื้อบัตรเขาชมการแสดงในระดับสูง 
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4. การวิเคราะหความพึงพอใจโดยรวม สรุปไดดังนี้
 ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster พบวา ความพึงพอใจโดย

รวมของลูกคาอยูในระดับพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.58 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .633 

 
5. การวิเคราะหขอมูลคําถามปลายเปด ปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาที่มาใชบริการ 
Thaiticketmaster 

ในดานคุณภาพการใหบริการ โดยมีลูกคาแจงปญหาความลาชาในการคืนเงินคาบัตรเขาชม

การแสดง ในกรณีที่มีการยกเลิกการแสดง โดยมีทั้ง 3 คน และแจงปญหาในดานหาจุดบริการยาก โดย

มีทั้งสิ้น 15 คน  

 
6.การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูใชบริการที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจ

โดยรวมของผูใชบริการ Thaiticketmaster ตางกัน พบวา 

 สมมติฐานที่  1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทา

กับ .05 

 สมมติฐานที่1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทา

กับ .05 และ .01 และไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉล่ียรายคูพบวาความพึงพอ

ใจโดยรวมระหวางกลุมลูกคาที่มีอายุต่ํากวา 29 ป กับกลุมลูกคาที่มีอายุ 40-49 ป ผลการทดสอบพบ

วา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาลูกคาที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 29 ป มี

ความพึงพอใจโดยรวมแตกตางเปนรายคูจากลูกคาที่มีอายุ 40-49 ป ในดานความพึงพอใจโดยรวมใน

การใชบริการ Thaiticketmaster อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 กลาวคือ ลูกคาที่มีอายุต่ํากวา 29 ป 

มีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster นอยกวากลุมลูกคาที่มีอายุ 40-49 ป โดย

มีผลตอของคาเฉลี่ยเทากับ -1.021  

 สมมติฐานที่ 1.3 ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทา

กับ .05  

สมมติฐานที่ 1.4 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการ

ใชบริการ Thaiticketmaster แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
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เทากับ .05 และไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูพบวาความพึงพอใจโดย

รวมระหวางกลุมลูกคาที่มีการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี กับกลุมลูกคาที่มีการศึกษาสูงกวาระดับ

ปริญญาตรี ผลการทดสอบพบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาลูกคาที่มี

การศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมแตกตางเปนรายคูจากลูกคาทีมีสูงกวา

ระดับปริญญาตรี ในดานความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 กลาวคือ ลูกคาที่มีการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมในการ

ใชบริการ Thaiticketmaster นอยกวากลุมลูกคาที่มีการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี โดยมีผลตอของ

คาเฉลี่ยเทากับ 1.354 

สมมติฐานที่ 1.5  ลูกคาที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมใน  การใช

บริการ Thaiticketmaster ไมแตกตางกัน หลังจากที่ไดมีการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคาเทา

กับ .178 ซึ่งมากกวา .05  

 สมมติฐานที่ 1.6  ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการ

ใชบริการ Thaiticketmaster แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ

เทากับ .05 และไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูพบวาความพึงพอใจโดย

รวมระหวางกลุมลูกคาที่มีรายได 15,001 – 25,000 กับกลุมลูกคาที่มีรายได 25,001 – 35,000 ผลการ

ทดสอบพบวา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาลูกคาที่มีรายได 15,001 – 

25,000 มีความพึงพอใจโดยรวมแตกตางเปนรายคูจากลูกคาทีมีรายได 25,001 – 35,000 ในดาน

ความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 กลาวคือ 

ลูกคาที่มีรายได 15,001 – 25,000 มีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster นอย

กวากลุมลูกคาที่มีรายได 25,001 – 35,000 โดยมีผลตอของคาเฉลี่ยเทากับ 1.475  

สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติของผูใชบริการ มีความสัมพันธกับ ความพึงพอใจโดยรวมในการ

ใชบริการ Thaiticketmaster 

 ทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการศูนยบริการ Thaiticketmaster ในดานตางๆโดยรวมมีความ

สัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สมมติฐานขอที่ 3  แรงจูงใจในการใชบริการมีความสัมพันธกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผู

ใชบริการ Thaiticketmaster 

แรงจูงใจของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster โดยรวมมีความสัมพันธกับความพึงพอ
ใจของลูกคาที่มาใชบริการโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
อภิปรายผล 
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 ผลจากการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติและความพึงพอใจของผูใชบริการ Thaiticketmaster มี

ประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายไดดังนี้ 

 จากการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวาลูกคาที่

มาใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีชวงอายุระหวาง  31-39 ป สวนใหญมีสถาน

ภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับจางหรือพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอ

เดือน  15,001 – 25,000 บาท  ซึ่งสามารถตีความไดวากลุมลูกคาเปาหมายบริษัท Thaiticketmaster 

คือกลุมที่เปนหญิง ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะสินคาหลักที่บริษัท Thaiticketmaster เปนสินคาประเภทบัตร

เขาชมการแสดงดนตรี และการแสดงละครเวที ซึ่งผูหญิงมักจะสนใจที่จะชมมากกวา ผูชาย จึงจะ

สังเกตไดวา อุตสาหกรรมดานความบันเทิงจะเลือกคนนําเสนอที่เปนผูชาย และมีบุคลิกที่ดี เพื่อเปน

การดึงดูดใหลูกคาผูหญิงสนใจ และเพื่อจะนําเสนอขายสินคาตอไป ไมวาจะเปนการแสดงดนตรี หรือ

การแสดงละครเวที ซึ่ง 

 จากผลการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนาในสวนที่เกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการศูนย

บริการในแตละดานของลูกคาที่ตอบแบบสอบถาม พบวา 

 ในดานการใหบริการทั่วไป  ลูกคามีระดับทัศนคติดานการใหบริการโดยรวมอยูระดับดี กลาว

คือลูกคามีทัศนคติที่ดีในดานความหลากหลายของการแสดงที่ Thaiticketmaster มีใหเลือกเนื่องดวย 

Thaiticketmaster เปนเพียงผูใหบริการคนเดียวในขณะที่ทําการวิจัย จึงทําใหเจาของการแสดงตางๆ 

ไดมอบหมายให Thaiticketmaster เปนตัวกลางในการจัดจําหนายบัตรเขาชมการแสดง จึงทําใหมี

ความหลากหลายในดานการแสดง ในดานความหลากหลายของชองทางในการชําระเงินกับ 

Thaiticketmaster นั้น ลูกคาก็มีทัศนคติที่ดีเชนกัน เนื่องจาก Thaiticketmaster ไดเพิ่มชองทางในการ

ชําระเงินไมวาจะเปนทาง เว็บไซต และทาง เคานเตอรเซอรวิส ของบริษัท ซีพี เซเวนอีเลฟเวน จํากัด 

(มหาชน) ซึ่งมีสาขามากกวา 3,000 แหงทั่วประเทศ ลูกคาจึงไมมีปญหาในเรื่องของการชําระเงิน 

 ในดานสถานที่ใหบริการ ลูกคามีระดับทัศนคติดานสถานที่ใหบริการโดยรวมในระดับปาน

กลาง ในดานทําเลจุดบริการ สาขาที่เขาไปใชบริการ สถานที่ตั้งที่เขาไปใชบริการ ทั้งนี้เนื่องมาจากวา 

สาขาในการเขาไปซื้อบัตรการแสดงมีแค 6 สาขา และมีในกรุงเทพฯ เทานั้น ซึ่งอาจจะไมสะดวกสําหรับ

ผูที่ตองการมาซื้อบตรเขาชมการแสดงตางๆ และจุดใหบริการนั้นก็ไมมีความชัดเจนเดนชัด ทําใหลูกคา

ตองเสียเวลาในการหาพอสมควร แตอยางไรก็ตาม เนื่องจาก Thaiticketmaster เองมีเวปไซตของตน

เองซึ่งเปนชองทางสําหรับการจําหนายบัตรอยูแลว 

 ในดานบุคลากรผูใหบริการ ลูกคาระดับทัศนคติดานบุคลากรผูใหบริการโดยรวมในระดับดี

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน ในดานความเชี่ยวชาญของพนักงานที่ใหบริการ ดานมารยาทและอัธยาศัย
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ของผูใหบริการ และดานความสามารถของผูใหบริการในการใหคําแนะนําแกลูกคา ที่สามารถให

บริการที่ดีแกลูกคาเวลาที่เขามาใชบริการไดเปนอยางดี 

 ในดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ ลูกคามีระดับทัศนคติดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ

โดยรวมในระดับดี  ในดานตราสัญลักษณของจุดบริการในระดับปานกลาง ดานอุปกรณตางๆ ที่ใชให

บริการในระดับดี และดานการตกแตงสถานที่ใหบริการในระดับปานกลาง ซึ่งจะสังเกตไดวาจุดให

บริการนั้นไมไดมีการอํานวยความสะดวกใหแกลูกคาในการพักผอนในระหวางรอชําระคาบริการ จึงทํา

ใหผูใชบริการไมไดมีทัศนคติที่ดีนักในดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 

 ในดานกระบวนการ ลูกคามีระดับทัศนคติดานกระบวนการโดยรวมในระดับดี ในดานขั้น

ตอนการชําระเงิน ในระดับดี ดานระยะเวลาที่ใหบริการ ในระดับดี และดานระยะเวลาที่รอคอย ใน

ระดับปานกลาง ซึ่งดานระยะเวลาที่รอคอยที่มีในระดับปานกลางนั้นอาจจะเกิดจากการที่มีผูใหบริการ

นอย ทําใหเมื่อมีการเขาแถวเพื่อทําการซื้อบัตรเขาชมการแสดง ตองใชเวลานานบาง แตเนื่องจาก การ

ซื้อบัตรการแสดงนั้นมีข้ันตอนที่ไมซับซอน และมีอุปกรณที่ทันสมัย ดังนั้นจึงไมเสียเวลามากในการใช

บริการ 

 ในดานแรงจูงใจดานเหตุผลในการใชบริการนั้นมีระดับแรงจูงใจโดยรวมที่สูง ไมวาจะเปน

ดานความนาสนใจของการแสดงจูงใจใหตัดสินใจซื้อ และดานการสงเสริมการขายสามารถกระตุนให

ตัดสินใจซื้อ กลาวคือ หากการแสดงมีความนาสนใจ และมีการสงเสริมการขายที่ดี ก็จะสามารถ

กระตุนการตัดสินใจใหซื้อบัตรการแสดงไดมาก 

 ในดานแรงจูงใจดานอารมณในการใชบริการนั้นพบวาลูกคามีระดับแรงจูงใจโดยรวมที่นอย 

โดยพิจารณารายดาน จะพบวาดานชื่อเสียงของบริษัทมีผลตอการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง 

กลาวคือ ชื่อเสียงของบริษัทฯ มีผลตอเร่ืองการตัดสินใจซื้อบัตรเขาชมการแสดง แตในขณะเดียวกัน 

ความสะดวกในการซื้อบัตรจะมีแรงกระตุนสูงในการตัดสินใจซื้อ กลาวคือ หากเพิ่มความสะดวกในการ

ซื้อบัตรเขาชมการแสดง จะชวยทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อบัตรเขาชมการแสดงไดมากขึ้น 

 ในดานความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการนั้นพบวาลูกคามีระดับความพึงพอใจที่พอใจ

มาก ไมวาจะเปนดาน ความพึงพอใจโดยรวมเมื่อไดใชบริการ ดานการใหบริการเมื่อเทียบกับความ

คาดหวัง และ ความพอใจที่ไดรับเมื่อเทียบกับบริการจองตั๋วรายอื่น 

 ในดานปญหาและขอเสนอแนะ ซึ่งพอจะสรุปไดวาลูกคามีปญหาในเรื่องของสถานที่ในการ

ใหบริการที่มีนอยและหายาก และเรื่องของการคืนเงินลาชาเมื่อมีการยกเลิกการแสดงใดๆ ก็ตามซึ่งจะ

สงผลตอภาพลักษณของบริษัท 
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การอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูใชบริการที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจ

โดยรวมของผูใชบริการ Thaiticketmaster แตกตางกัน ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตาม

ประชากรศาสตร ดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1.1 ลูกคาที่มีเพศที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster ที่ไมแตกตางกัน ในการทดสอบพบวา มีคา Sig. 2 tailed เทากับ .366  ซึ่งมากกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ลูกคาที่มาใชบริการที่มี เพศตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานที่ 1.2 ลูกคาที่มีอายุที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการที่

แตกตางกัน โดยสามารถจําแนกไดวา กลุมผูใชบริการที่มีอายุต่ํากวา 29 ป มีความพึงพอใจในการใช

บริการ Thaiticketmaster นอยกวา กลุมอายุ 30-39 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -1.021 และ กลุมผูใชบริการที่มีอายุ 30-39 ป มีความพึงพอใจในการใชบริการ 

Thaiticketmaster นอยกวา กลุมอายุ 40-49 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตาง

ของคาเฉลี่ยเทากับ -0.637 
 สมมติฐานที่ 1.3 ลูกคาที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster แตกตางกัน โดยกลุมที่มีสถานภาพสมรส/ อยูดวยกันมีความพึงพอใจที่สูงกวา โดย

มีคาเฉลี่ยที่ 10.88 ในขณะที่ กลุมที่โสด/ หยาราง/ แยกกันอยู คาเฉลี่ยที่ 10.42  
 สมมติฐานที่ 1.4 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการใช

บริการ Thaiticketmaster แตกตางกัน โดยสามารถจําแนกไดวา ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา

ปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมสูงกวา ผูใชบริการระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.354 และ ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญา

ตรี มีความพึงพอใจโดยรวมสูงกวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี อยางมีนัย

สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.671  

 สมมติฐานที่ 1.5 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ 

Thaiticketmaster แตกตางกัน โดยผลที่ไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ .178 

ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูก
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คาที่มีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ Thaiticketmaster ที่ไมแตกตางกัน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 สมมติฐานที่ 1.6 ลูกคาที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีความพึงพอใจโดยรวมในการใช

บริการ Thaiticketmaster ที่แตกตางกัน โดยสามารถจําแนกไดโดย ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาต่ํา

กวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมสูงกวา ผูใชบริการระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.354 และ ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมสูงกวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.671  

 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผูใชบริการมีความสัมพันธ กับความพึงพอใจโดยรวมในการใช

บริการ Thaiticketmaster โดยสามารถพิจารณาเปนรายดานดังนี้ 

 การบริการทั่วไป พบวาทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดานบริการทั่ว

ไป มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม ระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ.01กลาวคือเมื่อลูกคามีทัศนคติในดานบริการทั่วไปที่ดีข้ึนก็จะมีความความพึงพอใจโดยรวมสูง

ขึ้นดวย 

 ดานสถานที่ใหบริการ พบวาทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดาน

สถานที่ใหบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมระดับตํ่าในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ.01กลาวคือเมื่อลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานสถานที่ใหบริการดีข้ึนก็จะมีความ

พึงพอใจโดยรวมสูงขึ้นดวยเล็กนอย 

 ดานการสงเสริมการตลาด พบวาทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดาน

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมระดับตํ่าในทิศทางเดียวกันอยางมีนัย

สําคัญทางสถิติเทากับ .05 กลาวคือเมื่อลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานการสงเสริมการ ตลาดดี

ข้ึน ก็จะมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมสูงขึ้น 

 ดานบุคลากร พบวาทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดานบุคลากรการ

ใหบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม ระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ.01 กลาวคือเมื่อลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานบุคลากรที่ใหบริการดีข้ึนก็จะมีความ

พึงพอใจโดยรวมสูงขึ้นดวยเล็กนอย 

 ดานกายภาพและสิ่งแวดลอม พบวาทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ใน

ดานกายภาพและสิ่งแวดลอมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมระดับปานกลางในทิศทางเดียว

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือเมื่อลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานกายภาพ

และส่ิงแวดลอมดีข้ึนก็จะมีความพึงพอใจโดยรวมสูงขึ้นดวย 
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 ดานกระบวนการ พบวาทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster ในดานกระบวน

การมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 กลาวคือเมื่อลูกคามีทัศนคติในการใชบริการดานกระบวนการดีข้ึนก็จะมีความพึงพอใจโดย

รวมสูงขึ้นดวย 

 จากบทสรุปในดานทัศนคติในแตละดานที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมนั้น จะ

พบวาไดมีความสอดคลองกับทฤษฏีของ จิระนันท เดชะคุปต (2539: 19-20) ไดใหความหมายของ

ความพึงพอใจวา ความพึงพอใจของผูบริโภคจะแสดงออกมาถีงความรูสึกในทางบวกหรือลบ นั้นขึ้นอ

ยุกับปจจัยทางดาน สถานที่ใหบริการ การสงเสริมการตลาด ผูใหบริการ สภาพแวดลอมของการบรกิาร 

และ กระบวนการบริหาร 
 สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจในการใชบริการมีความสัมพันธ กับความพึงพอใจโดยรวมของผูใช

บริการ Thaiticketmaster ในระดับตํ่า และเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยที่แรงจูงใจในดานเหตุผล และ

ดานอารมณ มีความสัมพันธกับ ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการ Thaiticketmaster  ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ .01 โดยหากพิจารณาเปนรายดานจะพบวาคาสัมประสิทธสัมพันธ (r) 

ของแรงจูงใจดานเหตุผล มีคาเทากับ .221 ซึ่งมีระดับความสัมพันธในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน และ 

คาสัมประสิทธสัมพันธ (r) ของแรงจูงใจดานอารมณ มีคาเทากับ .235 แสดงวามีความสัมพันธในระดบั

ต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกันกลาวคือเมื่อลูกคามีแรงจูงใจโดยรวมที่มีตอบริการสูงขึ้นก็จะมีความ

พึงพอใจโดยรวมในการใชบริการมากขึ้นดวย ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีของ วิทวัส รุงเรืองผล (2546: 70-

72) ที่กลาววา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ที่เกิดขึ้นดวยลําดับข้ันตางๆ โดยเริ่มจากการยอม

รับความตองการ โดยประกอบไปดวย 1. แรงจูงใจข้ันพื้นฐานและแรงจูงใจเลือกเฟน และ 2. แรงจูงใจ

ทางอารมณ และจูงใจที่มีเหตุผล กลาวคือ แรงจูงใจทางอารมณจะเกิดจากความรูสึกของผูซือ้ และผูซือ้

จะไมเสียเวลาในการพิจารณาไตรตรองวาสมควรหรือใหผลคุมคาหรือไม ตรงกันขามกับแรงจูงใจที่มี

เหตุผล ผูซื้อจะตัดสินใจซื้อเมื่อไดไตรตรองถึงผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลว ดังนั้น ผลิตภัณฑที่จะ

เสนอขายตอตลาดเปาหมายแลวตองใชแรงจูงใจดานอารมณ และดานเหตุผล หรืออาจทั้งสองอยาง

รวมกัน ถึงแมวาจากผลการทดสอบจะพบวา แรงจูงใจจะมีความสัมพันธในระดับต่ํา กับความพึงพอใจ

โดยรวม แตอยางนอยก็ยังพบวายังมีความสัมพันธกันอยู 

 
ขอเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจของผูใชบริการ Thaiticketmaster ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
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 1. ผูบริหารควรเนนพัฒนาดานสถานที่ใหบริการ และดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ เพื่อ

อํานวยความสะดวกใหกับลูกคาที่เขามาใชบริการ เพราะโดยภาพรวมของทัศนคติในดานตางๆ ของ 

Thaiticketmaster คอนขางดี แตติดปญหาดานสถานที่ใหบริการ และดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 

ซึ่งปรากฏวามีคาเฉลี่ยดานทัศนคติที่ 3.22 ซึ่งอยูในระดับปานกลาง โดยพิจารณาจากรายดานจะพบ

วา คาเฉล่ียดานจุดบริการของ Thaiticketmaster อยูในทําเลที่เขาไปใชบริการ ดานสาขาที่เขาไปใช

บริการ ดานสถานที่ตั้งที่เขาไปใชบริการ และดานเคานเตอรที่เขาไปใชบริการ อยูในระดับปานกลางเทา

นั้น ในขณะที่ดานอื่นๆ  เชน ดานการใหบริการทั่วไป ดานบุคลากรที่ใหบริการ ดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพ และดานกระบวนการ มีระดับทัศนคติที่ดี  

 2. จากผลการสํารวจในดานทัศนคติของลูกคาที่มาใชบริการดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ

นั้นจะระบุวา ทัศนคติโดยรวมอยูในเกณฑที่ดี แตหากเมื่อมาศึกษาในรายละเอียด จะพบวา ทาง

บริษัทฯ ยังคงมีปญหาในเรื่องของทัศนคติในดานสัญลักษณของจุดบริการที่มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.34 ซึ่งอยู

ในระดับปานกลาง กลาวคือ จดจําไดในระดับปานกลาง และการตกแตงสถานที่ ที่มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.37 

ซึ่งอยูในระดับปานกลาง โดยผูใชบริการใหความเห็นในการตกแตงสถานที่ที่สวยในระดับปานกลาง 

ทางบริษัทฯ จึงควรใหความสําคัญในดานความชัดเจนในดานตราสัญลักษณ ใหมีความชัดเจน และ

เพื่อใหจดจําไดงาย และ ควรใหความสําคัญในเรื่องของการตกแตงสถานที่ใหบริการ ใหมีความสวย

งาม และสะอาด นาใชบริการ 

 3. บริษัทฯ ควรปรับปรุงดานกระบวนการใหบริการในดาน ระยะเวลาที่รอคอย โดยจากผลการ

สํารวจจะพบวาผูบริโภคมีความพอใจในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.36 โดยหากบริษัทฯ 

พัฒนาความรวดเร็วในการบริการแกผูบริโภค ก็จะทําใหความพึงพอใจของผูบริโภคมีคาเฉลี่ยที่สูงขึ้น 

 4. จากการทดสอบสมมติฐานจะพบวา ลูกคาที่มีอายุ ตางกันมีความพึงพอใจที่ตางกันตอการ

ใหบริการของ Thaiticketmaster โดยกลุมลูกคาอายุ นอยกวา39 ป มีสถานภาพ โสด หยาราง มีการ

ศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และมีรายไดระหวาง 25,000 – 35,000 มีความพึงพอใจที่ต่ํา ดังนั้นบริษัทฯ 

ควรพิจารณาที่จะใหความสําคัญกับคนกลุมนี้เพื่อเพิ่มระดับความพึงพอใจใหมีระดับที่สูงขึ้น นอกจาก

นั้น 

 5. จากการทดสอบสมมติฐานจะพบวา ลูกคากลุมดังกลาวมีทัศนคติโดยรวม ไมวาจะเปนดาน

สถานที่ใหบริการ ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 

กับความพึงพอใจ ดังนั้นบริษัทฯ ควรเรงพัฒนาและปรับปรุงดานดังกลาวใหดีข้ึน โดยเพิ่มความโดด

เดน ความสะอาดใหกับเคานเตอรบริการ เพื่อเพิ่มความสะดวก และนาเขาไปใชบริการ 
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 6. จากการทดสอบสมมติฐานจะพบวา ลูกคาในกลุมดังกลาวยังมีแรงจูงใจดานเหตุผล และ

ดานอารมณ ยังมีความสัมพันธในระดับต่ํา กับความพึงพอใจ ซึ่งบริษัทฯ อาจจะเพิ่มการสงเสริมการ

ขาย ใหมีแรงจูงใจ ตอคนกลุมนี้ใหมากขึ้น เพื่อกระตุนการซื้อบัตรเขาชมการแสดงตอไป 

 7. จากแบบสอบถามในสวนของคําถามปลายเปด ในดานขอเสนอแนะ บริษัทฯ ควรจะพัฒนา 

และปรับปรุงความรวดเร็วในการคืนเงินคาบัตรเขาชมการแสดงใหเร็วขึ้น ในกรณีที่บริษัทฯ จําเปนตอง

เลื่อนหรือยกเลิกการแสดง และ รวมถึงการเพิ่มปายบอกถึงตําแหนงของเคานเตอรบริการใหชัดเจน 

เพื่องายตอการที่ผูบริโภคสามารถหาเคานเตอรไดงายขึ้น 

 8. บริษัทฯ ควรที่จะเนนรักษา และพัฒนาขีดความสามารถของพนักงานในการใหบริการลูกคา

ที่จะเขามาใชบริการ เพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดแกผูเขามาใชบริการ เพราะจากผลการทดสอบ จะ

พบวาลูกคามีทัศนคติที่สัมพันธกับความพึงพอใจในดาน บุคลากรในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดย

การเนนในเรื่องของการฝกอบรมในการใหบริการ ความสามารถในการแกไขปญหาใหผูใชบริการ และมี

การประเมินผลงานเปนระยะ 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 
 1. การศึกษาครั้งตอไป ทางบริษัทควรที่จะศึกษาในเรื่องทัศนคติและความพึงพอใจตอการใช

บริการของ Thaiticketmaster เมื่อเปรียบเทียบกับการใชบริการของ Major Cineplex เนื่องดวย Major 

Cineplex จัดเปนคูแขงที่นากลัวในดานของความพรอมเร่ืองจุดใหบริการ 

 2. ควรจะทําการปรับปรุงแกไขในสวนของคําถามความพึงพอใจโดยรวม เพื่อใหทราบวา

ความพึงพอใจในดานใดที่เปนตัวบงชี้ถึงความสัมพันธกันในดานทัศนคติ และดานแรงจูงใจ 

 3. ควรจัดทําของที่ระลึกใหกับผูที่ใหความรวมมือการตอบแบบสํารวจความคิดเห็นซึ่งเปน

การสรางทัศนคติที่ดีตอการวิจัยและการใหขอมูล 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

บรรณานุกรม 
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บรรณานุกรม 
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ภาคผนวก ก 

 
เลขท่ีแบบสอบถาม 

 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง ทัศนคติและความพึงพอใจของผูใชบริการ Thaiticketmaster ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําสารนิพนธ 

ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
เพื่อรวบรวมคําตอบจากแบบสอบถามมาประมวลผลเพื่อรายงานผลวิจัย 

สวนที่ 1 : ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2:  ทัศนคติ ของผูตอบแบบสอบถาม ที่ใชบริการ Thaiticketmaster 
สวนที่ 3: แรงจูงใจของผูใชบริการของ Thaiticketmaster 
สวนที่ 4: ความพึงพอใจโดยรวม 
สวนที่ 5: ปญหาและขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

**************** 
สวนที่ 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย X ลงใน        หนาขอความที่เปนจริงตรงกับสถานภาพของทาน 

1. เพศ 
(   )  ชาย 
(   )  หญิง 

2. อายุ 
(   ) ต่ํากวา 20 ป   (   ) 20 – 29 ป 
(   ) 30 – 39 ป   (   ) 40 – 49 ป 
(   ) 50 – 59 ป    (   ) ตั้งแต 60 ป 

3. สถานภาพการสมรส 
(   )  โสด 
(   )  สมรส/ อยูดวยกัน 
(   )  หมาย/ หยา/ แยกกันอยู 
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4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
(   )  ต่ํากวาปริญญาตรี 
(   )  ระดับปริญญาตรี 
(   )  สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
(   )  ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  (   )  พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 
(   )  ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย                 (   )  แมบาน/ พอบาน 
(   )  นักเรียน/ นักศึกษา   (   )  อ่ืนๆ (โปรดระบุ......................) 
 

6. รายไดตอเดือน 
(   )  ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท (   )  5,001 – 15,000 บาท 
(   )  15,001 – 25,000 บาท  (   )  25,001 – 35,000 
(   )  35,001 – 45,000 บาท  (   )  ตั้งแต 45,001 บาท ขึ้นไป 

 
สวนที่ 2: ทัศนคติ ของผูตอบแบบสอบถาม ท่ีใชบริการ Thaiticketmaster  
กรุณาทําเครื่องหมาย X ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพียงหนึ่งชองในแตละหัวขอ 
 
ดานการบริการทั่วไป 

7. ความหลากหลายของการแสดงที่  มาก.......:.......:.......:.......:.......นอย 

Thaiticketmaster มีใหเลือก                      5      4     3      2      1 

8. ความหลากหลายของชองทาง  มาก.......:.......:.......:.......:.......นอย 

ในการชําระเงินกับ Thaiticketmaster                       5      4     3      2      1 
 

ดานสถานที่ใหบริการ 
9. จุดบริการ Thaiticketmaster อยูใน  สะดวก.......:.......:.......:.......:........ไมสะดวก 

ทําเลที่เขาไปใชบริการได                    5      4     3      2      1 

10. สาขาของ Thaiticketmaster   เพียงพอ.......:.......:.......:.......:......ไมเพียงพอ 

ที่เขาไปใช                                 5      4     3      2      1 

11. สถานที่ตั้ง Thaiticketmaster   หางาย.......:.......:.......:.......:.........หายาก 

ที่เขาไปใช                                       5      4     3      2      1 

12. เคานเตอร Thaiticketmaster      ดึงดูดใจ.......:.......:.......:.......:.........ไมดึงดูดใจ 

ที่เขาไปใชบริการ                                        5      4     3      2      1 
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ดานบุคลากรผูใหบริการ 
13. ความเชี่ยวชาญของพนักงานที่  เชี่ยวชาญ.......:.......:.......:.......:.....ไมเชี่ยวชาญ 

ใหบริการใน Thaiticketmaster                                          5      4     3      2      1 

14. ผูใหบริการมีอัธยาศัย/ มารยาท       สุภาพ.......:.......:.......:.......:........ไมสุภาพ 

ใน Thaiticketmaster                                              5      4     3      2      1 

15. ผูใหบริการสามารถใหคําแนะนําได     ไดเปนอยางดี.......:.......:.......:.......:.....ตองปรับปรุง 
                                                                5      4     3      2      1 

ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
16. ตราสัญลักษณ (Logo) ของจุด              จํางาย.......:.......:.......:.......:......จํายาก 

บริการของ Thaiticketmaster                                     5      4     3      2      1 

17. อุปกรณตางๆ ที่ใช เชน คอมพิวเตอร     ทันสมัย.......:.......:.......:.......:......ลาสมัย 

ของ Thaiticketmaster                                                       5      4     3      2      1 

18. การตกแตงสถานที่การใหบริการ                 สวย.......:.......:.......:.......:..........ไมสวย 

ของ Thaiticketmaster                                                  5      4     3      2      1 
 

ดานกระบวนการ 
19. ขั้นตอนการชําระเงินที่จุด                               งาย.......:.......:.......:.......:......ยาก 

ของ Thaiticketmaster                                                  5      4     3      2      1 

20. ระยะเวลาที่ใหบริการที่จุด                         รวดเร็ว.......:.......:.......:.......:......ลาชา  
ของ Thaiticketmaster                                                  5      4     3      2      1 

21. เวลารอคอยเพื่อใชบริการ                             นอย.......:.......:.......:.......:......มาก  
ของ Thaiticketmaster                                                  5      4     3      2      1 

 
สวนที่ 3: แรงจูงใจของผูใชบริการของ Thaiticketmaster 
กรุณาทําเครื่องหมาย X ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพียงหนึ่งชองในแตละหัวขอ 
แรงจูงใจดานเหตุผล 

22. ความนาสนใจของการแสดง                  มากที่สุด.......:.......:.......:.......:........นอยที่สุด 

จูงใจใหทานตัดสินใจซื้อบัตรเขาชมการแสดง             5      4     3      2      1 

23. การสงเสริมการขาย เชน สวนลด           มากที่สุด.......:.......:.......:.......:........นอยที่สุด 

พิเศษสามารถกระตุนใหทานตัดสินใจซื้อบัตร     5      4     3      2      1 
การแสดงได                                    
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แรงจูงใจดานอารมณ 
24. ช่ือเสียงของ Thaiticketmaster มีผลตอ       มากที่สุด.......:.......:.......:.......:........นอยที่สุด 

การตัดสินใจในการซื้อบัตรเขาชมการแสดง              5      4     3      2      1 

25. ความสะดวกในการซื้อบัตรที่        มากที่สุด.......:.......:.......:.......:........นอยที่สุด 

Thaiticketmaster การตัดสินใจในการ 
ซ้ือบัตรเขาชมการแสดง                         5      4     3      2      1 

 
สวนที่ 4: ความพึงพอใจโดยรวม 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย X ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพียงหนึ่งชองในแตละหัวขอ 

26. ความพึงพอใจโดยรวมเมื่อ         พอใจอยางมาก.......:.......:.......:.......:......ไมพอใจอยางมาก 

ใชบริการของ Thaiticketmaster                                5      4     3      2      1 

27. การใชบริการของ ต่ํากวาความคาดหวัง.....:.....:.......:.......:......สูงกวาความคาดหวัง 
Thaiticketmasterเมื่อเทียบกับ 
ความคาดหวัง                      5    4     3     2     1 
28. ความพอใจที่ไดรับเมื่อ   สูงกวามาก......:.....:.......:.......:......ต่ํากวามาก 

เทียบกับบริการจองตั๋วรายอื่น                    5    4     3     2     1 

 เชนบัตรเขาชมภาพยนตร 
 
สวนที่ 5: ปญหาและขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

29. ปญหาที่ทานเคยพบ เมื่อชําระคาสินคา/ บริการ ของ Thaiticketmaster 
  
…………………………………………………………………………………..…………. 
 
…………………………………………………………………………………………….… 
30. ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

 
………………………………………………………………………………………………. 
 
……………………………………………………………………………………………….. 
 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามดวยดี 



 

 

 

 

 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
 ชื่อ  ชื่อสกุล    นายวีรวัฒน อัศวปราการ 
 
 วันเดือนปเกิด    26 กันยายน พ.ศ. 2516 
 
 สถานที่เกิด    ร.พ.หัวเฉียว กรุงเทพมหานคร 
 
 สถานที่อยูปจจุบัน   906/26 ซ.สุขุมวิท 101/1    
                                 แขวงบางนา  เขตบางนา 

กรุงเทพฯ  10260 
 

 ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน รองผูจัดการฝายการตลาด/ ผลิตภัณฑไวน 
 
 สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท อิตัลไทย อินดัสเทรียล จํากัด 
      2013 อาคารอิตัลไทย  ถ.เพชรบุรีตัดใหม   
      แขวงบางกะป  เขตหวยขวาง กรุงเทพฯ  
 
 ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2539   ศิลปศาสตรบัณฑิต เอกภาษาฝรั่งเศส  
โทภาษาอังกฤษ   

      จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
  พ.ศ. 2550   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ)  
      จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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