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 การวิจัยน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาถึงแนวโนมการใหบริการและความพึงพอใจของลูกคา
ที่มีตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด เพ่ือศึกษาระดบัความ
คาดหวังและการรับรูของลกูคาที่รับบริการหลังการขายจากบริษัท โดยจําแนกตามประเภท
หนวยงาน ประเภทที่รับบรกิาร  อายุการใชงานอุปกรณ และอายุการทํางานของผูใชอุปกรณ เพ่ือ
ประเมินความพึงพอใจของลูกคาโดยเปรยีบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังของลูกคา
กอนการรับบริการ กบัการรับรูบริการที่ลูกคาไดรับบริการหลังการขายของบรษิัท และเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการใชบริการหลังการขายกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลัง
การขายอุปกรณ และระบบงาน ซ่ึงกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนลูกคาทีใ่ชผลติภัณฑเครื่อง
คอมพิวเตอร และระบบงานที่บริษทั ยบิอินซอย จํากัด จํานวน 364 คน ใชวธิีการสุมแบบชั้นภูมิ 
แลวใชวธิีการสุมอยางแบบงาย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และ
วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป ทางสถติิสําหรับสังคมศาสตรสถติทิี่ใชในการวิเคราะห
ขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลีย่ คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานโดยใช
คาการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

  

 ผลการวิจัยพบวา 
1. ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามตามประเภทหนวยงานสวนใหญอยูในหนวยงาน

รัฐบาลประเภทการไดรับบริการดานการติดตั้งและซอมบํารุง ชนิดของอุปกรณที่บริษัทเสนอขายและ
ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามใชอุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอรแมขาย อายุการใชงานอุปกรณที่
บริษัทเสนอขายและใชงานอยูโดยเฉลี่ยเทากับ 4.8 ป และผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามตามชวง
อายุการทํางานของกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุการทํางานต่ํากวา 5 ป 

2. ความคาดหวัง การรับรู และเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังของลูกคากอนการรับ
บริการและผลการบริการที่ลูกคาไดรับจากการรับบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
ทั้ง 5 ดาน ไดแก ดานสามารถจับตองได ดานความเชื่อถือได ดานการตอบสนองตอลูกคา ดาน
ความเชื่อม่ันตอการบริการ   และดานความเขาใจที่มีตอลูกคาอยูในระดับความคาดหวังคอนขางมาก 

3. การรับรูที่ลูกคาไดรับจากการรับบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด  
ทั้ง 5 ดาน ไดแก ดานสามารถจับตองได    ดานความเชื่อถือได   ดานการตอบสนองตอลูกคา ดาน
ความเชื่อม่ันตอการบริการ  และดานความเขาใจที่มีตอลูกคาอยูในระดับการรับรูเปนจริงมาก 



 

4. การวัดคุณภาพการบริการการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังของลูกคากอนการ
รับบริการและผลการบริการที่ลูกคาไดรับจากการรับบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด
มีคุณภาพการบริการโดยรวมทั้ง 5 ดาน ไดแก ดานสามารถจับตองได    ดานความเชื่อถือได   ดาน
การตอบสนองตอลูกคา ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ  และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา  กลาวคือ
ลูกคาผูใชบริการไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
เน่ืองจากลูกคามีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริง  

5. แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ลูกคามีแนวโนมพฤติกรรมการบอกตอบุคคลอื่น มีแนวโนมพฤติกรรมความ
ตองการกลับมาใชบริการ  มีแนวโนมพฤติกรรมความตองการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ และ
บริษัท มีแนวโนมการขึ้นราคาทานยังคงมีแนวโนมพฤติกรรมความตองการกลับมาใชบริการหลังการ
ขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด  

6. ปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาที่ใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด ดานความเชื่อถือไดในการบริการ ลูกคาจะเสนอแนะปญหาวิศวกรไมมีความสามารถตรงกับ
ชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร  ดานการตอบสนองตอลูกคา ลูกคาจะเสนอแนะปญหาจํานวนวิศวกรไม
เพียงพอในการบริการแตละครั้ง และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา ลูกคาจะเสนอแนะปญหาการ
ติดตอสื่อสารไมเขาใจ (คุยไมรูเรื่อง)   

7. ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ ที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชใน
องคกรตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของ บริษัท ยิบอินซอย จํากัด ในเรื่อง
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

8. ความคาดหวังตอการใหบริการหลังการขายแตกตางจากการรับรูตอการใหบริการหลัง
การขายอุปกรณและระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้ง 5 
ดาน ไดแก ดานที่สามารถจับตองได  ดานความเชื่อถือได ดานการตอบสนองตอลูกคา ดานความ
เชื่อม่ันตอการบริการ และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.01     

9. ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการใหบริการมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด  ของลูกคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.01 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามในระดับคอนขางต่ํา 

10. ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการใหบริการมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด  ของลูกคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 มี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามในระดับคอนขางต่ํา 

11. ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการใหบริการมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลงัการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด  ของลูกคา



 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามในระดับปานกลาง 

12. ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการใหบริการมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด  ของลูกคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการขึ้นราคาในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 มีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางตรงขามในระดับคอนขางต่ํา 
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The research aims to study customers’ behavioral trend and satisfaction toward 

service quality on after sales service of Yip In Tsoi Company Limited; to study customers’ 
expectation and perception toward after sales service of Yip In Tsoi Company Limited 
classified by unit type, service type, life of equipment, duration of users working on 
equipment in order to evaluate customers’ satisfaction comparing between customers’ 
expectation before using after sales service and customers’ perception after using after 
sales service and to study the relationship between behavior on using after sales service 
and behavioral trend on using after sales service on equipment and system.  Samples of 
this research are customers in both government and private agency in Bangkok 
metropolitan area using computers and systems which are sold and provided maintenance 
by Yip In Tsoi Company Limited.   Sample size of this research is 364 customers.  Samples 
are randomized by using stratified sampling and simple random sampling, respectively.  
Questionnaire is tool for data collection.  Data is analyzed and processed by using the 
Statistical Package for Social Science.  Statistics for data analysis are percentage, mean, 
standard deviation, t-test, one-way analysis of variance, and Pearson product moment 
correlation coefficient. 
 The results of this research are as follows: 

1. Most samples have demographic factor as follows: working in government 
agency; using equipment installation and maintenance service; using personal computers 
offered by the company; average using equipment at 4.8 years; and having duration of work 
up to 5 years. 

2. Customers’ expectation and perception: comparing between customers’ 
expectation before using after sales service and result after using after sales service 
classifies into five categories as follows: tangibles, reliability, responsiveness, assurance, 
and empathy, opinions are at the slightly high expectation levels. 

3. Customers’ perception after using after sales service from Yip In Tsoi 
Company Limited in five categories as follows: tangibles, reliability, responsiveness, 
assurance, and empathy, opinions are at the high perception levels. 



 

4. Measuring service quality by comparing between customers’ expectation 
before using after sales service and result after using after sales service from Yip In Tsoi 
Company Limited shows that overall service quality in five categories such as intangibles, 
reliability, responsiveness, assurance, and empathy do not satisfy after using after sale 
service from Yip In Tsoi Company Limited. The reason is customers have expectation 
exceeding perception.  

5. Behavioral trends on using after sales service from Yip In Tsoi Company 
Limited in Bangkok metropolitan area are as follows: customers have behavioral trend to tell 
other persons; customers have behavioral trend to revisit; customers have behavioral trend 
to recommend other persons to use services; and customers have behavioral trend to use 
after sales service from Yip In Tsoi Company Limited although the company trends to 
increase service fee. 

6. Problems and suggests of customers using after sales service from Yip In 
Tsoi Company Limited as follows: category of reliability, customers suggest that engineer’ 
competence is not match to type of computer; category of responsiveness, customers 
suggest that there is not enough engineers in each service; and category of empathy, 
customers suggest that there is failure in communication. 

7. Customers with different printers from Yip In Tsoi Company Limited influence 
satisfaction on using after sales service from Yip In Tsoi Company Limited in behavioral 
trends on using after sales service differently with statistical significance of 0.05 level. 

8. Customers’ expectation toward after sales service is different from customers’ 
perception toward after sales service of equipment and system from Yip In Tsoi Company 
Limited in Bangkok metropolitan area in five categories such as tangibles, reliability, 
responsiveness, assurance, and empathy with statistical significance of 0.01 levels. 

9. Satisfaction toward service quality has negatively slightly low correlated to 
behavioral trends on using after sales service from Yip In Tsoi Company Limited in 
Bangkok metropolitan area in category of future revisiting with statistical significance of 0.01 
level. 

10.  Satisfaction toward service quality has negatively slightly low correlated to 
behavioral trends on using after sales service from Yip In Tsoi Company Limited in 
Bangkok metropolitan area in category of recommending other persons to use service with 
statistical significance of 0.01 level. 

11. Satisfaction toward service quality has negatively moderate correlated to 
behavioral trends on using after sales service from Yip In Tsoi Company Limited in 



 

Bangkok metropolitan area in category of telling other persons about services with statistical 
significance of 0.01 level. 

12.  Satisfaction toward service quality has negatively slightly low correlated to 
behavioral trends on using after sales service from Yip In Tsoi Company Limited in 
Bangkok metropolitan area in category of increasing service fee in future with statistical 
significance of 0.01 level. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ภายใตสถานการณปจจุบันในศตวรรษที่   21  ระบบเศรษฐกิจ     และสังคมโลกไดมีการ 
เปลี่ยนแปลงอยางมากภายใตกระบวนการของโลกาภิวัตน (Globalization) อันเปนผลมาจาก 
ความเจริญกาวหนาทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ที่สงผลทําใหเกิดการ
เชื่อมโยงทั่วโลกดวยขาวสารเดียวกันในโลกที่ไรพรมแดนและรวดเร็วอยางมากดังจะเห็นไดจาก
บริษัทตางๆ ทั้งในและตางประเทศไดนําเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) มาใชเพ่ิมประสิทธิภาพใน 
การทํางานดานตางๆ ทําใหเกิดตนทุนที่ต่ํามีศักยภาพในการแขงขันสูงและเกิดการแขงขันที่ 
ไรพรมแดนและรุนแรง ในปจจุบันองคกรตางๆ จะตองมีการปรับตัวซ่ึงความอยูรอดขององคกรจะ
สรางแรงกดดันตอการปรับตัวขององคกร และเพื่อศักยภาพในการแขงขันองคกรตางๆ จึงตอง
พยายามลดตนทุนเพ่ือการแขงขันดานราคาหรือใชมาตรฐานตางๆ เชน ISO 9002, Six Sigma  
ซ่ึงเปนวิธีการปรับปรุงคุณภาพของการบริการมาประยุกตใช เพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน
ดานคุณภาพและบริการ   

 ธุรกิจการขายอุปกรณดานเทคโนโลยีและสารสนเทศ เปนธุรกิจที่มีสนิคาราคาแพง บริษัท
ที่จําหนายอุปกรณเทคโนโลยีและสารสนเทศ ไดแก  SUN Microsystem IBM HP เปนตน  อุปกรณ
คอมพิวเตอรที่มีความสําคญั เชน เครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) เครื่องไมโครคอมพิวเตอร 
(Personal Computer) อุปกรณดานความปลอดภัย เชน อุปกรณปองกันผูบุกรุก (Firewall) อุปกรณ
ตรวจจับผูบุกรุก (IPS) เปนตน และรวมถึงการพัฒนาระบบงาน โดยที่บริษทัมุงเนนการตอบสนอง
ความตองการแกลูกคา (Customer) โดยใหบริการในรูปแบบตาง ๆ ทั้งที่สามารถจับตองได 
(Tangibility) เชน อุปกรณที่มีคุณภาพที่ดี และการบริการในแบบที่ไมสามารถจับตองได 
(Intangibility) เชน รอยยิ้ม ความมีไมตรี ความนาเชือ่ถือที่พนักงานของบริษัททีไ่ดปฏิบัติแกลกูคา 
ดังจะเห็นไดวาในยุคเทคโนโลยีสารสนเทศ บริษัทที่ดําเนินธุรกิจดานเทคโนโลยีและสารสนเทศจึงให
ความสําคัญในงานการบริการดานสารสนเทศเพิ่มขึ้น   

เม่ือลูกคาซื้ออุปกรณไปแลวการบริการหลงัการขายจึงมีความสําคัญตอคุณภาพของอุปกรณ
มากในกรณีที่อุปกรณผิดปกติ จะทําใหระบบไมสามารถใชงานตอได จนเกิดความเสียหายอยางมาก
ความเสียหายที่เกิดขึ้นอาจทําใหเกิดขอมูลผิดพลาด ขอมูลที่เปนความลบัเกิดรั่วไหลจนเปนคดี
ฟองรองลงตามหนาหนังสือพิมพมากมาย  อยางเชน การใหขอมูลที่ไมเปนจริงทางอินเตอรเน็ท 
(Internet) จนทําใหตองมีการตรวจสอบถงึที่มาของขอมูล เปนตน จากเหตุผลดังกลาวผูวิจัยจึงสนใจ
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ที่จะทําการวิจัยถึงความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มีตอการบรกิารหลังการขายในดานตางๆ 
เพ่ือดูวาลักษณะขอมูลสวนบุคคลของลูกคามีผลตอความคาดหวังและการรับรูที่มีตอการบริการหลัง
การขายหรือไม และจะทําใหทราบถึงวาโดยรวมแลวลกูคามีความพงึพอใจหรือไม โดยเปรียบเทียบ
ระหวางความคาดหวังของลกูคากอนการรับบริการ และผลการบริการทีลู่กคาไดรับจากการรับ
บริการหลังการขายของบรษิัท เพ่ือการปรับปรุงคุณภาพในการบริการของบริษัทตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูดําเนินการวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่รับบริการหลังการขายจากบริษัท 
โดยจําแนกตามประเภทหนวยงาน ประเภทที่รับบรกิาร  อายุการใชงานอุปกรณ และอายุการทาํงาน
ของผูใชอุปกรณ   

2. เพ่ือประเมินความพึงพอใจของลูกคาโดยเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความ
คาดหวังของลกูคากอนการรับบริการ กับการรับรูบริการที่ลูกคาไดรับบริการหลังการขายของบริษัท  

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลงัการขายอุปกรณ และระบบงาน 
  

ความสําคญัของการวิจัย 
1. เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงการบริการหลงัการขายอุปกรณ และระบบงาน

ของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด  
2. เพ่ือเปนแนวทางในการดําเนินงานในการบริการดานบริการ เพ่ือใหสอดคลองตอ

ความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการ 
3. เพ่ือเปนประโยชนตอผูที่สนใจในการศึกษาคนควาหาขอมูลในดานการใหบริการหลัง

การขายอุปกรณ และระบบงาน 
  

ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาครั้งน้ี จะทําใหทราบถึงระดับความคาดหวังและระดบัการรับรูของลกูคาที่รับ

บริการหลังการขายของบรษิัท เพ่ือทําใหทราบวาผูใชอุปกรณที่มีลักษณะขอมูลสวนบุคคลที่ตางกัน
จะมีระดับความคาดหวังและการรับรูตอการบริการหลังการขายที่ตางกันอยางไร  และยังทราบถึง
คุณภาพในการบริการของบริษัทฯ โดยจะเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังของลูกคาและผลการ
บริการที่ลูกคาไดรับ และสามารถนาํไปสรุปไดวาลูกคามีความพึงพอใจตอการใชบริการอยางไร 
นอกจากนี้ผลการวิจัยทั้งหมดที่ไดศึกษาจะนําเสนอตอผูบริหารของบริษัทฯ เพ่ือใชในการปรับปรุง
และวางแผนในการบริหารคุณภาพการบริการใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยจะสามารถกําหนดกลยุทธ
ที่เหมาะสมตอกลุมลูกคาเปาหมาย 
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ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
1. ประชากร    

 ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งน้ี  คือ ผูบริโภคที่ใชบริการหลังการขายของ
บริษัท ยบิอินซอย จํากัด ทั้งหนวยงานราชการและเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 4,000 
เครื่องและไดทําสัญญาซอมบํารุงรักษาในป 2550 – 2551 ซ่ึงเปนเครื่องที่มีผูใชงานประจํา  (ขอมูล 
ณ. วันที่ 12 กุมภาพันธ พ.ศ. 2552 ฐานขอมูลฝายบรกิาร บริษัท ยบิอินซอย จํากัด) 

2. กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและทําวิจัยครั้งน้ี  คือ  ลูกคาที่ใชผลิตภัณฑเครื่อง
คอมพิวเตอร และระบบงานที่บริษทั ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใหบริการซอมบํารุงรักษาใน
หนวยงานราชการและเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จากประชากรจํานวน 4,000 คนๆ ละ  
1 เครื่อง  โดยใชสตูรคํานวณของทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ในการคํานวณหาขนาดของกลุม
ตัวอยาง โดยกําหนดคาความคลาดเคลื่อนที่ 95% ไดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยทั้งสิ้น จํานวน 364 คน 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 สําหรับวิธีการสุมตัวอยางจะใชการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังน้ี 
 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยจําแนกตาม
ลักษณะของสถานประกอบการที่ใชบริการกับบริษัท ไดแก หนวยงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ
หนวยงานเอกชน 
 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลในหนวยงานราชการและเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานครที่กําหนดไวแลวในขั้นที่ 1   
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังน้ี 

1. ลักษณะประชากร 
  1.1 ประเภทหนวยงาน 
   -  ราชการ 
   -  เอกชน 
   -  รัฐวิสาหกิจ 
  1.2 ประเภทการไดรับบริการ  

   -  การขาย 
 -  การติดตั้งและซอมบํารุง 
 -  การพัฒนาระบบงาน 
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  1.3 ชนิดของอุปกรณที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกรของทาน 
   -  เครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) 
   -  เครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) 
   -  เครื่องพิมพ (Printer) 
   -  อุปกรณเครือขาย (Network) เชน Switch, Firewall, IPS 
   -  การพัฒนาระบบงาน 
   -  อ่ืนๆ  โปรดระบ…ุ……………….. 
  1.4 อายุการใชงานของอุปกรณที่บริษทั ยิบอินซอย จํากัด เสนอขาย   และทีท่านใช

งานอยู.........ป    
  1.5 อายุการทํางานในองคกรของทาน 
   -  5 ป หรือต่าํกวา 
   -  6   – 10 ป 
   -  11 – 15 ป 
   -  15 ปขึ้นไป 

 2. ความคาดหวงัตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายที่จะไดรับในดานตาง ๆ ดังน้ี 

2.1 ความคาดหวงัตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายที่จะไดรับในสิง่ที่สามารถจับ
ตองได 

2.2 ความคาดหวงัตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายที่จะไดรับในดานความเชื่อถอื
ในการบริการ 

2.3 ความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการหลงัการขายที่จะไดรับในดานการตอบสนอง
ตอลูกคา 

2.4 ความคาดหวงัตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายที่จะไดรับในดานความเชื่อม่ัน
ตอการบริการ 

2.5 ความคาดหวงัตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายที่จะไดรับในดานความเขาใจ
ที่ผูใหบริการ  ตอลูกคา 

 
3. การรับรูตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายที่ไดรับในดานตาง ๆ ดังน้ี 

3.1 การรับรูตอคณุภาพการใหบริการหลังการขายในดานสิง่ที่สามารถจับตองได 
3.2 การรับรูตอคณุภาพการใหบริการหลังการขายในดานความเชื่อถือในการบริการ 
3.3 การรับรูตอคณุภาพการใหบริการหลังการขายในดานการตอบสนองตอลูกคา 
3.4 การรับรูตอคณุภาพการใหบริการหลังการขายในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
3.5 การรับรูตอคณุภาพการใหบริการหลังการขายในดานความเขาใจที่ผูใหบริการมี

ตอลูกคา 
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ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  แบงเปนดังน้ี   
1. ความพึงพอใจของลกูคาที่มีตอคุณภาพการใหบริการหลงัการขายของบริษทั ยบิอินซอย 

จํากัด  
2. แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการหลังการขายของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ในอนาคต  

              
นิยามคําศัพทเฉพาะ 
 ในการวิจัยครัง้น้ี  ไดกําหนดนิยามศัพทเฉพาะไว  ดังน้ี 
 ความคาดหวังของลูกคาจากการบริการ หมายถึง การคาดการณหรือการตั้งความหวัง
ไวลวงหนาของลูกคาที่รับบริการหลังการขาย และใชการคาดหวังเปนแนวทางในการประเมินผลใน
การบริการ ซ่ึงจะมีผลตอความพึงพอใจของลูกคาความคาดหวังของลูกคาจากการบรกิารในดานตาง ๆ 
ดังน้ี 

1.  ความคาดหวงัจากการบริการในสิ่งที่สามารถจับตองได 
2. ความคาดหวงัจากการบริการในดานความเชื่อถือในการบริการ 
3. ความคาดหวงัจากการบริการในดานการตอบสนองตอลูกคา 
4. ความคาดหวงัจากการบริการในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
5. ความคาดหวงัจากการบริการในดานความเขาใจที่ผูใหบรกิารมีตอลกูคา 

 
 บริการที่รับรู หมายถึง การที่ลูกคาที่เขารับบริการจากบริษัทและประเมินถงึระดับการ
บริการที่ตนไดรับจากการใชบริการ ซ่ึงจะสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาการบริการที่ลูกคารบัรูได
ในดานตาง ๆ ดังน้ี 

1. ผลการบริการที่รับรูไดในดานสิ่งที่สามารถจับตองได 
2. ผลการบริการที่รับรูไดในดานความเชื่อถอืในการบริการ 
3. ผลการบริการที่รับรูไดในดานการตอบสนองตอลูกคา 
4. ผลการบริการที่รับรูไดในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
5. ผลการบริการที่รับรูไดในดานความเขาใจที่ผูใหบริการมีตอลูกคา 

 
 ความพึงพอใจ หมายถึง การเปรียบเทียบชองวางระหวางความคาดหวังจากการใช
บริการและผลการบริการที่ลกูคารับรูจากการใชบริการหลังการขาย หากความคาดหวังจากการ
บริการต่ํากวา หรือเทากับผลการบริการที่ลูกคารบัรูไดจากการใชบริการ จะหมายถึงความพึงพอใจ
ของลูกคา 
 สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibility) หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ของ 
ผูใหบริการทีลู่กคาสามารถมองเห็นได เชน เครื่องมือในการซอมบํารุง การแตงกายของพนักงาน 
เปนตน 
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 สิ่งที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility) หมายถึง บริการโดยทั่วไปมีลักษณะที่
คอนขางเปนนามธรรม ไมมีตัว ไมมีรูปราง เชน รอยยิ้ม ความเปนไมตรี เปนตน 
 ความเชื่อถือได (Reliability) หมายถึงการที่ผูใหบรกิารสามารถสรางความมั่นใจใหแก
ลูกคาไดวาจะมีการสงมอบการบริการที่ถกูตองและเชื่อถือไดตามที่ไดสัญญาไว ซ่ึงรวมถึงการตรงตอ
เวลาไมมีขอผดิพลาด 
 การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) หมายถึง การแสดงออกถึงความเต็มใจ
และความกระตือรือรนของผูใหบริการที่จะสงมอบการบริการใหแกลกูคาในทันท ี
 ความเชื่อมั่นตอการบริการ (Assurance) หมายถึง ความรูและความชํานาญงานของ
ชางผูใหบริการที่จะสรางความมั่นใจใหแกลูกคาไดวาจะไดรับการบริการที่มีความปลอดภัยและมี
ความสม่ําเสมอในทุกครั้งและการใหคําแนะนําที่เหมาะสมแกลูกคาได 
 ความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) หมายถึง ความเอาใจใสตอลูกคาโดยการอธิบายถึง
รายละเอียดของการบริการการสงมอบการบริการที่เหมาะสม แกลกูคาแตละคนเวลาที่สะดวกในการ
ติดตอเพ่ือเขารับบริการ และสถานทีต่ั้งของราน 
 บริษัท (Company) หมายถึง บริษัท ยิบอินซอย จํากัด  
 ลูกคา (Customer) หมายถึง ผูใชอุปกรณที่บริษทัฯ เสนอขายในหนวยงานรัฐบาลและ
เอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 อุปกรณ หมายถึง เครือ่งคอมพิวเตอรแมขาย (Server) เครื่องไมโครคอมพิวเตอร 
(Personal Computer)   เครื่องพิมพ (Printer) อุปกรณเครือขาย (Switch) ที่บรษิัทเสนอขายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ระบบงาน หมายถึง ระบบงานที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด พัฒนาขึ้นใหม 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  (Conceptual Framework) 
 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “แนวโนมการใชบรกิารและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคณุภาพการ

ใหบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด” มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 
       
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)          ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
              
       
 
 
 
 
 
 
 
 

ความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการ
หลังการขายท่ีจะไดรับ (ES) 

1. ส่ิงที่สามารถจับตองได 

2. ความเชื่อถือไดในงานบริการ 

3. การตอบสนองตอลูกคา 

4. ความเชื่อมั่นตอการบริการ 

5. ความเขาใจที่ผูใหบริการมีตอลูกคา      

 
 
 
 
 
 
 

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพ
การใหบริการ 

 
ES  >  PS ลูกคาไมพึงพอใจ 
ES = PS ลูกคารูสึกพอใจ 
ES  <  PS ลูกคารูสึกประทับใจ 

 

ภาพประกอบ  1    กรอบแนวคิดในการวจัิย 

ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของลูกคา 
1. ประเภทหนวยงาน (ราชการ/

เอกชน) 
2. ประเภทการไดรับบริการ  
3. ชนิดของอุปกรณ 
4. อายุการใชงานของอุปกรณ  
5. อายุการทํางานของลูกคาที่ใช

อปกรณ 

การรับรูตอคุณภาพการใหบริการหลัง
การขายที่ไดรับ (PS) 

1. ส่ิงที่สามารถจับตองได 

2. ความเชื่อถือไดในงานบริการ 

3. การตอบสนองตอลูกคา 

4. ความเชื่อมั่นตอการบริการ 
5. ความเขาใจที่ผูใหบริการมีตอลูกคา   

แนวโนมการใชบริการหลังการขายของ
บริษัท ยิบอินซอย จํากัด ในอนาคต 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลูกคาที่มีขอมูลสวนบุคคลประกอบดวย ประเภทหนวยงาน  ประเภทการไดรับบริการ 

ชนิดของอุปกรณ อายุการใชงานของอุปกรณ อายุการทํางานของลูกคาที่ใชอุปกรณตางกันมีความ
พึงพอใจการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของ  บรษิทั ยบิอินซอย จํากัด ตางกัน 

2. ความคาดหวงัตอการใหบรกิารหลังการขายแตกตางจากการรับรูตอการใหบริการหลัง
การขายอุปกรณและระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ความพึงพอใจของลูกคาทีมี่ตอคุณภาพการใหบริการมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลงัการขายอุปกรณ และระบบงานของ บริษัท ยิบอินซอย จํากัด  ของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

   
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ 
ตอไปน้ี 

1. ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการบริการ 
2. ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับคุณภาพการบริการ 
3. ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความคาดหวัง 
4. แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกบัการรับรูของผูบริโภค 
5. ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจ 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค และแนวโนมขั้นตอนในการตัดสนิใจซื้อ 
7. บริษัท ยบิอินซอย จํากัด 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. ทฤษฎีที่เก่ียวของกับการบริการ 
คําวา “บริการ” ตามคําจํากัดความของพจนานุกรมฉบับราชบัณฑติยสถาน หมายถึง 

ปฏิบัติรับใชใหความสะดวกตางๆ เชน รานนี้บริการลูกคาดี การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวก
ตางๆ เชน ใหบริการ ใชบรกิาร (ราชบัณฑิตยสถาน.  2546:607) 

บริการ หมายถึง กิจกรรม ประโยชนหรือความพอใจซึ่งไดเสนอเพื่อขาย หรือกิจกรรม
ที่จัดขึ้นรวมกบัการขายสนิคา (สุมนา อยูโพธิ์. 2536:1; อางอิงจาก สมาคมการตลาดอเมริกัน. ม.ป.ป.) 

บริการ หมายถึง กิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความ
ตองการใหแกลูกคาได เชน โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ (ศริิวรรณ เสรีรัตน.  
2546:431) 

บริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชน หรือความพึงพอใจ ที่จัดทําเพื่อเสนอขาย หรือ
กิจกรรมที่จัดทําขึ้นรวมกบัการขายสินคา (ฉัตรยาพร เสมอใจ.  2545:10)   

จากความหมายดังกลาวสามารถอธิบายไดวา การบริการแบงออกเปน 2 รูปแบบคอื 
1. ผลิตภัณฑบรกิาร เปนกิจกรรมผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขายจัดทําขึ้น

เปนผลติภัณฑรูปแบบหนึ่ง เพ่ือตอบสนองความตองการแกผูบริโภค เชน การนวดในธุรกิจนวดแผน
โบราณ การรักษาในธุรกิจโรงพยาบาล การจัดที่พักในธุรกิจโรงแรม การใหความรูในธุรกิจการศึกษา ฯลฯ 

2. การบริการสวนควบเปนกิจกรรมผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขายจัดทําขึ้น 
เพ่ือเสริมกับสนิคาเพื่อใหการขาย และใชสินคามีประสทิธิภาพยิ่งขึ้น เชน บริการติดตั้ง ซอมแซม
เครื่องจักรหลังการซื้อหรือการใหคําแนะนําการใชงาน ฯลฯ 
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ลักษณะเฉพาะของการบริการ 
 บริการมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางไปจากผลิตภัณฑทัว่ไป ดังน้ี 

1. จับตองไมได (Intangibility) เน่ืองจากการบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได บริโภคจึงไม
สามารถทดลองตัวอยางบรกิารได ดังน้ันการสงเสริมการขายจึงตองมีความชดัเจน เกี่ยวกับ
คุณประโยชนที่ไดรับจากการบริการ 

2. แยกออกจากกันไมได (Inseparability) บริการแยกไมไดจากผูผลิตกับผูขายบรกิาร
สวนมากสราง แจกจายและบริโภคพรอมกันในเวลาเดยีวกัน 

3. ผลผลิตแตกตาง (Heterogeneity) แตกตางกันทําใหการกําหนดมาตรฐานทํา    ไดยาก 
หมายถึง เปนการยากที่จะผลิตบริการใหมี มาตรฐาน เทากันทุกครั้งที่เกิดการบริการขึ้น 

4. เปนความตองการที่สูญเสียไดงาย และขึน้ลงมากตามฤดูกาล (Perish ability and 
Fluctuating Demand)  

ความสําคัญของการบริการ 
เน่ืองจากปริมาณประชากรเพิ่มขึ้น และรายไดก็เพ่ิมขึ้นความตองการในตวัสินคาก็เพ่ิมขึ้น

เปนเงาตามตวั แตปจจุบนัผูบริโภคไมไดคํานึงถึงเฉพาะตัวสินคาหรือผลิตภัณฑเพียงอยางเดียวแต
จะมีเรื่องของการบริการเขามาเกี่ยวของในการตัดสินใจใชหรือซ้ือผลิตภัณฑ โดยเฉพาะสินคาที่ตอง
มีการบํารุงรักษา เชนรถยนต เครื่องปรับอากาศ เครื่องคอมพิวเตอร หรือแมแตการรับประกัน
คุณภาพสินคา ดังน้ันการตลาดสมัยใหมจะใหความสําคัญดานการใหบริการแกผูบริโภค 

การจําแนกระดับของการบริการ 
บริการแบงออกเปน 3 ระดับ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบรโิภคที่เขาไปมีสวน

รวมกับการใหบริการ ดังตอไปน้ี เลอฟลอค (Lovelock, Christopher.  1996:50) 
1. บริการที่มีการเผชิญหนาสูง (High-Contract Service) มีสวนรวมกบัการใหบริการโดย

ตลอดเกือบทกุกระบวนการในการสงผานบริการ หรืออีกนัยหนึ่งผูบริโภคตองเขาไปในสถานที่
ใหบริการ และอยูที่น่ันตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น 

2. บริการที่มีการเผชิญหนาปานกลาง (Medium-Contract Service) เปนบริการที่มีระดับ
การมีสวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ํากวาบรกิารแรก ซ่ึงผูบริโภคจะเขาไปใน
สถานที่ใหบรกิารแตไมไดอยูที่น่ัน ตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น บริการระดบัน้ีจะ
รวมถึงการใหบริการแบบชวยเหลือตัวเอง (Self Service)  

3. บริการที่มีการเผชิญหนาต่ํา (Low-Contract Service) เปนบริการทีมี่ระดับการมีสวน
รวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ําสุด หรืออาจไมมีเลยก็ได ซ่ึงบริการระดับน้ีสวน
ใหญจะเปนการใหบริการผานสื่อหรือเครื่องมืออิเล็คทรอนิคสตางๆ  
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ตาราง 1 ตารางมิติเกี่ยวกบัคุณภาพของการบริการ        

 
 ที่มา: Zeithaml; Parasuraman; Berry.  (1990). Delivering Quality Service: P. 26. 
 
 มิติดานคุณภาพตามตารางนี้ ใชไดโดยเฉพาะกับธุรกจิที่ขายบริการ แตทวาสวนใหญของ
มิติดังกลาวใชไดในการตัดสนิใจบริการ อันเปนองคประกอบอยางหนึ่งของสวนผลติภัณฑ (Product 
Mix) ดวยเชนกัน ดังจะเห็นไดในมิติดานปฏิบัติงานที่เปนรูปธรรมของระบบการสงมอบบริการ เชน 
ความเชื่อถือได และปฏกิิริยาตอบรับกับองคประกอบดานการปฏิบัติงานของเจาหนาที่ผูใหบริการ 
เชน การเอาใจใส และระดบัของความไววางใจ 
กลยุทธการตลาดสําหรบัธุรกิจบริการ 
 ธุรกิจที่ใหบรกิารจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps เชนเดียวกับ
สินคาซึ่งประกอบดวย 
 1. ผลิตภัณฑ และ บริการ (Product and Services) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายเพื่อสนองตอ
ความพึงพอใจของลูกคา ผลิตภัณฑทีเ่สนอขาย อาจจะมีตัวตน (Tangible) หรือไมมีตัวตนก็ได 
(Intangible) ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที ่ องคกร หรือบุคคล 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลติภัณฑ ตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  และ ความแตกตาง
ทางการแขงขนั (Competitive Differentiation) 
  1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คณุภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
 1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product  Positioning)  เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัท  เพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

เปนรูปธรรม รูปรางของเครื่องอํานวยสะดวกสวนที่เปนรูปธรรม เครื่องมือ บุคลากร และ
วัสดุที่ใชในการส่ือสาร 

ความเชื่อถือได  ความสามารถในการผลิตบริการตามขอตกลงโดยสามารถไววางใจได และมี
ความถูกตอง 

ปฏิกิริยาตอบรับความไววางใจ ความเต็มใจที่จะชวยลูกคา และจัดหาบริการใหทันที 
ความรู และความสุภาพของพนักงาน และความสามารถที่จะทําใหเกิดความ
เชื่อใจ และทําใหเกิดความมั่นใจดวย 

การเอาใจเขามาใสใจเรา ความสนใจลูกคา การใหลูกคาเปนคน “พิเศษ” ที่บริษัทเสนอใหแก ลูกคาของ
เขา 
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 1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development)  เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
 1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix)  และสายผลติภัณฑ 
(Product line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตวัเงิน  และราคาเปนตนทุน 
(Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) 
ของผลิตภัณฑ ถาคุณคาสงูกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึง  
  2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value)  ในสายตาของลูกคา  ซ่ึงตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 
 2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 
 2.3 การแขงขัน 
 2.4 ปจจัยอ่ืนๆ  

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง   โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวย สถาบันหรือกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 
 3.1   ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑหรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึง
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 3.2   การสนับสนุนการกระจายตวัสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรม
ที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลติไปยังผูบริโภค หรือ ผูใชทางอุตสาหกรรม  
การกระจายตวัสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ 

3.2.1  การขนสง (Transportation) 
3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคตแิละพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย  ทําการ  ขาย 
(Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non personal selling) เครื่องมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณา
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ถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่
สําคัญ มีดังน้ี 
 4.1   การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร และ
(หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธนาการ
โฆษณาจะเกีย่วของกับ 

4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวธิีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 

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

4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) การ
จัดการหนวยงานขาย (Sales force management) 
 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณากาขายโดยใชพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช  หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืน  ในชองทาง
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer promotion) 

4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสรมิกายขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) 

4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales force promotion) 
 4.4  การใหขาวและการประชาสมัพันธ (Publicity and public relations) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึงความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกดิกับ
กลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
 4.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response  
marketing)  และการตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 
 การขายทางโทรศัพท 
 การขายโดยใชจดหมายตรง 
 การขายโดยใชแคตตาล็อค 
 การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคา มีกิจกรรมการ
ตอบสนอง เชน  ใชคูปองแลกซื้อ 
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 5.  บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) 
การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลกูคาได
แตกตางเหนอืคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติทีดี่ สามารถตอบสนองตอลูกคา มี
ความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบรษิัท 
 6.  การสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management (TQM)) ตัวอยาง โรงแรมตอง
พัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพ่ือสรางคุณคาใหกับลกูคา (Customer-
Value Proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ  
 7.  กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลกูคาไดรวดเรว็ และ
สรางความพึงพอใจใหกับลกูคา (Customer Satisfaction)  
 

 
 

ภาพประกอบ 2  การใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Tools for services) 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม หนา.  337. 
 

 จากการศึกษาในครั้งน้ี ไดทําการศึกษาดานกลยุทธทางการตลาดสําหรบัธุรกิจบริการ 
ผูวิจัยใชโมเดลการบริหารคณุภาพโดยรวม (TQM) โดยคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคา 
(Customer’s satisfaction) ซ่ึงไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) 
การสงเสริมการตลาด (Promotion) คน (People) หรือพนักงาน ลักษณะทางกายภาพของสถานที่
ใหบริการ (Physical evidence and presentation) และกระบวนการ (Process) ซ่ึงปจจัยเหลานี้มี
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สวนสําคัญที่จะชวยใหทราบถึง ทัศนคติที่สงผลตอพฤติกรรมของผูปกครองของนักเรียนระดับ
อนุบาลหลักสตูรภาษาอังกฤษโรงเรียนอยูเย็นวิทยา เขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร โดยการนํามาใช
เปนแนวทางในการออกแบบสอบถาม และอภิปรายผลจากการวิจัย 
 

 

2. ทฤษฎีที่เก่ียวของกับคุณภาพการบริการ 
 ความหมายของการใหบริการสาธารณะ 
 เวอรมา (1986)  ไดใหคําจํากัดความไววา การใหบริการสาธารณะ หมายถึง กระบวนการ
ใหบริการซึ่งมีลักษณะที่เคลื่อนไหวเปนพลวัตร โดยระบบการใหบริการที่ดีจะเกิดขึ้นไดเม่ือ
หนวยงานที่รับผิดชอบใชทรัพยากรและผลิตการบริการไดเปนไปตามแผนงานและการเขาถึงการรับ
บริการ  
 เทพศักดิ์ บุญยรัตพันธ (2536)  ไดใหคําจํากัดความไววา การใหบริการสาธารณะ 
หมายถึง การที่บุคคล กลุมบุคคล หรือหนวยงานที่มีอํานาจหนาที่เกี่ยวของกับการใหบริการ
สาธารณะ ซ่ึงอาจจะเปนของรัฐหรือเอกชน มีหนาที่ในการสงตอการใหบริการแกประชาชน โดยมี
จุดมุงหมายเพื่อสนองตอบตอความตองการของประชาชนโดยสวนรวม มีองคประกอบที่สําคัญ คือ 
สถานที่และบุคคลที่ใหบริการ ปจจัยนําเขาหรือทรัพยากร กระบวนการและกิจกรรม ผลผลิตหรือตัว
บริการ ชองทางการใหบริการ ผลกระทบที่มีตอผูรับบริการ 
 ปฐม มณีโรจน ไดใหคําจํากัดความไววา การใหบริการสาธารณะ หมายถึง การบริการใน
ฐานะที่เปนหนาที่ของหนวยงานที่มีอํานาจกระทําเพื่อตอบสนองตอความตองการ เพ่ือใหเกิดความ
พอใจ โดยประกอบดวยผูใหบริการ (Providers) และผูรับบริการ (Recipients)  
 
 หลักการใหบริการ 
 มิลเลตต (1954) กลาววา เปาหมายสําคัญของการบริการคือการสรางความพึงพอใจใน
การใหบริการแกประชาชน โดยมีหลักและแนวทางดังน้ี 
 1.  การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable service) หมายถึง ความยุติธรรมในการ
บริหารงานที่มีฐานคติวาทุกคนมีความเทาเทียมกัน ดังนั้นประชาชนทุกคนจะไดรับการปฏิบัติอยาง
เทาเทียมกันโดยไมมีการแบงแยกกีดกันการใหบริการ 
 2.  การใหบริการที่ตรงเวลา (Timely service) หมายถึง การใหบริการสาธารณะที่ตองตรง
เวลาเพื่อใหประชาชนเกิดความพอใจ 
 3.  การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample service) หมายถึง การใหบริการสาธารณะจะตอง
มีลักษณะ จํานวน และสถานที่ในการใหบริการอยางเหมาะสม 
 4.  การใหบริการอยางตอเน่ือง (Continuous service) หมายถึง การใหบริการสาธารณะที่
เปนไปอยางสม่ําเสมอ โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก 
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 5.  การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive service) หมายถึง การใหบริการสาธารณะ
ที่มีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงาน หรือคือการเพิ่มประสิทธิภาพหรือความสามารถที่จะ
ทําหนาที่ไดมากขึ้นโดยใชทรัพยากรเทาเดิม 
 
 

 เบนชานสกี้ (Pen chansky; & Thomas 1961) เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการเขาถึงการ
บริการไวดังน้ี 
 1.  ความพอเพียงของบริการที่มีอยู 
 2.  การเขาถึงแหลงบริการไดอยางสะดวกโดยคํานึงถึงลักษณะที่ตั้งการเดินทาง 
 3.  ความสะดวกและสิ่งอํานวยความสะดวกของแหลงบริการ 
 4.  ความสามารถของผูรับบริการในการที่จะเสียคาใชจายสําหรับบริการ 
 5.  การยอมรับคุณภาพของบริการรวมถึงการลักษณะของผูใหบริการ 
 วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน (2538: 17) กลาวถึงการวัดความพึงพอใจของลูกคาตอการ
ใหบริการของพนักงาน วามีดังตอไปน้ี 
 1.  ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะสิ่งอํานวยความสะดวก
ทางกายภาพ อุปกรณ บุคลากร และวัสดุการติดตอสื่อสาร 
 2.  ความเชื่อม่ันวางใจได (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการตามสัญญา
ที่ใหไว และมีความนาเชื่อถือ 
 3.  การตอบสนองตอผูรับบริการ (Responsiveness) หมายถึง ความยินดีที่จะชวยเหลือ
ผูรับบริการและพรอมที่จะใหบริการในทันที 
 4.  สมรรถนะของผูใหบริการ (Competence) หมายถึง การมีความรูความสามารถและ
ทักษะในการปฏิบัติงาน 
 5.  ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพออนโยน ใหเกียรติ มีนํ้าใจ 
และเปนมิตรตอผูรับบริการ 
 6.  ความนาเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ความนาเชื่อถือซ่ึงเกิดจากความซื่อสัตยและ
ความจริงใจของผูใหบริการ 
 7.  ความมั่นคงปลอดภัย (Security) หมายถึง ความรูสึกม่ันใจในความปลอดภัยในชีวิต
ทรัพยสิน ชื่อเสียง การปราศจากความรูสึกเสี่ยงอันตราย และขอสงสัยตางๆ รวมทั้งการรักษา
ความลับของผูรับบริการ 
 8.  การเขาถึงบริการ (Access) หมายถึง การที่ผูรับบริการสามารถเขาใชบริการไดงาย 
ไดรับความสะดวกในการติดตอ 
 9.  การติดตอสื่อสาร (Communication) หมายถึง การใหขอมูลดานตางๆ แกผูรับบริการ 
ใชการสื่อสารดวยภาษาที่เขาใจ และรับฟงเรื่องราวที่ผูรับบริการรองทุกข 
 10.  การเขาใจและรูจักผูรับบริการ (Customer understanding) หมายถึง การทําความ
เขาใจและรูจักผูรับบริการ รวมทั้งความตองการของผูรับบริการของตน 
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 ความหมายของคุณภาพการใหบริการ (Service quality) 
 เอ็ดเซลล วอคเกอร (Etzel; Walker; & Stanton. 2001: G-11) ไดใหคําจํากัดความวา 
คุณภาพการใหบริการ เปนระดับของการใหบริการซึ่งไมมีตัวตนที่นําเสนอใหกับลูกคาที่คาดหวัง ซ่ึง
จะเปนผูตัดสินคุณภาพการใหบริการ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ (2548: 437-438)  ไดใหคําจํากัดความวา คุณภาพการ
ใหบริการ เปนการรับรูของลูกคาซึ่งลูกคาจะทําการประเมินคุณภาพบริการโดยเปรียบเทียบ ความ
ตองการหรือความคาดหวังกับบริการที่ไดรับจริง โดยทั่วไปธุรกิจสามารถแบงคุณภาพของการ
ใหบริการไดตามเกณฑตอไปน้ี 
 1.  บริการที่นําเสนอ (Offering) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซ่ึง
ประกอบดวย 2 ประการคือ การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary service package) เปนสิ่งที่
ลูกคาคาดวาจะไดรับจากธุรกิจ และลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary service features) เปน
บริการที่ธุรกิจมีใหเพ่ิมเติมนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป 
 2. การสงมอบบริการ (Delivery) ธุรกิจตองมีการสงมอบบริการที่มีคุณภาพอยาง
สมํ่าเสมอโดยการตอบสนองความคาดหวังในดานคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค 

3. ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทที่ใหบริการโดยอาศัย
สัญลักษณ (Symbols) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณา การประชาสัมพันธ และ
การสื่อสารการตลาดอื่นๆ 

4. ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative features) เปนการเสนอบริการในลักษณะที่มี
ความคิดริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป 
 

 ลักษณะของคุณภาพการใหบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ (2548: 440) ไดสรุปลักษณะของคุณภาพการใหบริการได 
10 ประการ ไดแก  
 1. การเขาถึงลูกคา (Access)  บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา
และสถานที่แกลูกคาคือ ไมทําใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งเหมาะสมเพื่อแสดงถึงความสามารถ
ในการเขาถึงลูกคา 
 2. การติดตอสื่อสาร (Communication)  มีการอธิบายอยางถูกตองโดยใชภาษาที่ลูกคา
เขาใจงาย 
 3. ความสามารถ (Competence)  บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ และมีความรู
ความสามารถในงาน 
 4. ความสุภาพ (Courtesy)  บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเอง และมี
วิจารณญาณ 
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 5. ความนาเชื่อถือ (Credibility)  บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและ
ความไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา 
 6.  ความไววางใจ (Reliability)  บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง 
 7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness)  พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหา
ใหแกลูกคาไดอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
 8. ความปลอดภัย (Security)  บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยง และปญหา
ตางๆ 
 9. การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible)  ทําใหลูกคาสามารถคาดคะเนถึงคุณภาพ
บริการ 
 10. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding / knowing customer)  พนักงานตอง
พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจในการตอบสนองความตองการ 
 

 ปจจัยกําหนดคุณภาพการใหบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ (2548: 440) ไดสรุปปจจัยกําหนดคุณภาพการใหบริการได 
5 ประการ ดังน้ี 
 1. ความเชื่อถือได (Reliability) เปนความสามารถที่จะดําเนินการใหบริการตามที่สัญญา
ไวอยางมีคุณภาพและถูกตองแมนยํา 
 2. การตอบสนองอยางรวดเร็ว (Responsiveness) เปนความเต็มใจที่จะชวยเหลือและ
ใหบริการแกผูใชบริการหรือลูกคาอยางทันทวงที 
 3. ความมั่นใจได (Assurance) เปนการแสดงถึงความรูและมนุษยสัมพันธของ 
ผูใหบริการที่ทําใหผูใชบริการมีความเชื่อม่ันในบริการที่ไดรับ 
 4. การเขาถึงจิตใจ (Empathy) เปนการดูแลเอาใจใสและความสนใจที่ผูใหบริการมีตอ
ผูใชบริการ 
 5. ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) เปนลักษณะที่ปรากฏใหเห็น หรือสิ่งที่สามารถจับ
ตองได เชน วัสดุ อุปกรณ เครื่องมือ อาคารสถานที่ บุคคล 
 

 โมเดลคุณภาพของบริการ (Service-quality model) 
 พาราสุรามาน (Parasuraman; Zeithaml; & Berry 1985: 41-50) ไดกําหนดโมเดล
คุณภาพการใหบริการ เนนความสําคัญที่การสงมอบคุณภาพการใหบริการที่คาดหวัง เปนสาเหตุให
การสงมอบบริการไมประสบความสําเร็จ ซ่ึงแสดงชองวาง 5 ประการ ดังน้ี 
 1. ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูในการจัดการของผูบริโภค 
(Gap between consumer expectation and management perception) เกิดจากการที่ฝายจัดการ
ไมสามารถสรางการรับรูในสิ่งที่ลูกคาคาดหวังไวไดทําใหเกิดชองวางนี้ขึ้น 
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 2. ชองวางระหวางการรับรูในการจัดการและลักษณะคุณภาพการใหบริการ (Gap 
between management perception and service-quality specifications) ฝายจัดการอาจจะแกไข
ความตองการของลูกคาที่รับรู แตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานไว 
 3. ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการและการสงมอบบริการ (Gap between 
service-quality specifications and service delivery) พนักงานที่ไมมีความสามารถหรือไมไดรับ
การฝกอบรมจะไมสามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐานได จึงทําใหเกิดความขัดแยงกับ
มาตรฐาน 
 4. ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอสื่อสารภายนอก (Gap between 
service delivery and external communications) ความคาดหวังของผูบริโภคไดรับผลกระทบจาก
การโฆษณาของบริษัท 
 5. ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการที่คาดหวัง (Gap between perceived service 
and expected service) ชองวางนี้เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคไดวัดการทํางานของบริษัทแลวพบวาไม
เปนไปตามที่ไดคาดหวังไว 
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การติดตอส่ือสารแบบปาก
ตอปาก (Word-of-mouth 

communications) 

ความตองการเฉพาะบุคคล 
(Personal needs) 

ประสบการณในอดีต 
(Past experience) 

บริการที่คาดหวัง (Expected service) 

บริการที่รับรู (Perceived service) 

การสงมอบบริการ (การสื่อสารกอน
และหลัง) 

[Service delivery (including  
pre-and post-contacts)] 

การแปลความหมายการรับรู เปน
การระบุคุณภาพการบริการ 

(Translation of perceptions into 
service-quality specifications) 

การจัดการการรับรูถึง 
ความคาดหวังของผูบริโภค  

(Management perceptions of 
consumer expectations) 

การติดตอส่ือสารภายนอก
กับผูบริโภค (External 
communications to 

consumers) 

ชองวาง 5 (GAP 5) 

ชองวาง 4 (GAP 4) ชองวาง 3 (GAP 3) 

ชองวาง 2 (GAP 2) 

ภาพประกอบ 3  แสดงโมเดลคุณภาพของบริการ (Service-quality model) 
(Parasuraman; Zeithaml; & Berry. 1985: 41-50)   

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคนอื่นๆ.  2546: 439;   (อางอิงจาก Kotler. 2003: 456) 
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3.  ทฤษฎีที่เก่ียวของกับความคาดหวัง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ (2546: 90) ไดกลาววา ความคาดหวังของลูกคา 
(Consumer expectation) เปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการหรือคาดหวังวาจะไดรับผลติภัณฑ ความ
คาดหวังเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซ้ือ เชน จากเพื่อน จากนักการตลาด และจาก
ขอมูลคูแขงขนั เปนตน ถานักการตลาดนําเสนอขาวสารเกี่ยวกบัผลิตภัณฑเกินความเปนจริง จะทํา
ใหผูบริโภคเกดิความคาดหวังในผลติภัณฑน้ันสูงเกินจริง และเม่ือผูบริโภคพบวาการทํางานของ
ผลิตภัณฑน้ันต่ํากวาทีค่าดหวังไวก็จะเกดิความไมพอใจ ดังน้ันสิ่งที่สําคัญที่จะทําใหบรษิัทประสบ
ความสําเร็จคอื การนําเสนอผลิตภัณฑตามผลประโยชนจากผลิตภัณฑ (การทํางานของผลิตภัณฑ) 
ที่สอดคลองกับความคาดหวังของผูซ้ือโดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจรวมสําหรับลูกคา (Total 
customer satisfaction) ตัวอยาง บริษัท Compaq มีการรับประกนัการทํางานและอุปกรณประกอบ
เครื่องคอมพิวเตอรเปนระยะเวลา 3 ป สิ่งสําคัญประการหนึ่งคือ นักการตลาดจะตองคนหาและวัด
ความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงสอดคลองกับปรัชญาหรือแนวความคิดทางการตลาด (Marketing 
concept) 
 พาราสุรามาน (Parasuraman; Zeithaml; & Berry.  1988: 16) ไดกลาวไววาความ
คาดหวัง  หมายถึงทัศนคติที่เกีย่วกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภคที่พวกเขา
คาดหมายวาจะเกิดขึ้นในการบริการนั้นๆ ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการที่
เฉพาะเจาะจง  และลูกคาประเมินผลของการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับ  ความ
ตองการคือสิ่งที่ถูกฝงลึกอยูในจิตใตสํานึกของมนุษย  เปนผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเปนอยูและ
สถานะภาพของแตละบคุคล  เม่ือรูสึกวามีความตองการ  พวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทําใหความ
ตองการไดรับการตอบสนอง  จากการศึกษาพบวามีประเด็นที่นาสนใจเกี่ยวกบัความคาดหวังของ
ผูบริโภคตอสนิคาและบริการดังตอไปน้ี (Lovelock.  1996: 123-125) 

1. ความคาดหวังของลกูคาตอสนิคาและบริการจะมีความผันแปรในสถานการณที่แตกตาง
กัน เชนความคาดหวังตอการบริการใหคําปรึกษาจากบัญชีเกี่ยวกับการขอคืนภาษีจะแตกตางจาก
ความคาดหวงัตอการขอคําปรึกษาจากสตัวแพทยในการรักษาสัตวเลี้ยง นอกจากนั้นความคาดหวัง
ของลูกคาตอผูใหบริการแตละรายในอุตสาหกรรมเดียวกันยังมีความแตกตางกัน เชน ลูกคาจะ
คาดหวังวาจะไมมีการบริการอาหารในเที่ยวบินระยะสัน้ในประเทศ แตลูกคาจะคาดหวังวาจะตองมี
บริการอาหารในการบริการของเที่ยวบินระหวางประเทศ เปนตน 

2. ความคาดหวงัของลูกคาจะมีความผันแปรในกลุมประชากรที่แตกตางกัน  เชน  กลุม
ผูชายกับกลุมผูหญิง  กลุมคนหนุมสาวกบักลุมผูสูงอายุ  กลุมพนักงานที่ทํางานในโรงงานกับกลุม
พนักงานที่ทํางานในสํานักงานเปนตน  นอกจากนั้นยังพบวาความคาดหวังของผูบริโภคยังแตกตาง
กันในแตละประเทศ  เชน  ผูโดยสารรถไฟในประเทศ  Greece อาจยอมรับไดหากรถไฟมาสายกวา
เวลาที่กําหนดหลายชั่วโมง แตใน Switzerland จะวัดเวลาที่รถไฟมาสายกวาเวลาที่กําหนดเปน
วินาท ี
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3. ความคาดหวงัของลูกคาตอการบริการจะไดรับอิทธิพลจากประสบการณจากการรับ
บริการจากผูใหบริการรายตาง ๆ  ซ่ึงแขงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน  หรือจากผูใหบริการใน
อุตสาหกรรมที่มีความเกี่ยวของกันในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณในการใชบริการมากอน  แต
ในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณตอการบริการที่มีความเกี่ยวของมากอน ลูกคาจะเปรียบเทียบ
จากความคาดหวังกอนซอ  (Pre-purchase Expectations) ซ่ึงจะเกิดจากปจจัยดานตาง ๆ เชน  
การบอกปากตอปาก การโฆษณา หรือการนําเสนอของพนักงานขาย 
 ซาบิน (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549: 14; อางอิงจาก Sabin.  1994) ไดใหความหมายของ
ความคาดหวงัไววา พฤตกิรรมของผูดํารงตําแหนงใดก็ตาม มักจะแสดงออกโดยการอาศัยความนึก
คิดคาดคะเนวา ผูอ่ืนเปนวาดํารงตําแหนงน้ันควรปฏิบตัิเชนไร เปนแนวทางในการประพฤติปฏบิตั ิ
สวนมากผูดํารงตําแหนงใดตําแหนงหน่ึงมักจะสังเกตุหนาที่ของผูดํารงตําแหนงอ่ืนแลวก็กะหนาที่
ใหกับตําแหนงของตนเอง ตามลักษณะความสําพันธระหวางตําแหนง การสังเกตและ 
การคาดคะเนไมตรงกับผูดํารงตําแหนงมักไมสบายใจเวลาดําเนินการอยางไรลงไปที่ตรงกับการ
คาดคะเน ความไมสบายใจเชนน้ีมีผลกระทบตอการปฏิบัติงานของผูดํารงตําแหนงน้ันๆดวย 
 สุรางค จันทรเอม (2529: 54-55) ไดใหความหมายของความคาดหวังไววา ความคาดหวัง 
(Expectation) คือความเชื่อวาสิ่งใดที่นาจะเกิดขึ้นและสิ่งใดบางนาจะไมเกิดขึ้น ความคาดหวังจะ
เกิดขึ้นไดถูกตองหรือไมขึ้นอยูกับประสบการณของบคุคล เชน บคุคลเคยมีประสบการณที่คลายคลึง
กันกับประสบการณใหมก็อาจทําการคาดหวังไดไมพลาดเกินไป หรือ อาจจะคาดหวังไดถูกตอง
บุคคลที่ไมเคยมีประสบการณมากอนในสิ่งใดมักจะไมมีความคาดหวังในสิ่งน้ันหรือหากมีการคาดหวัง
ก็มักไมเกิดขึ้นจริงตรงตามที่คาดหวังไวความคาดหวงัที่ไมประสบความสําเร็จชวยใหบคุคลมี
ทัศนคติตอตนเองไปในทางที่ดีขึ้น 
 องคประกอบของความคาดหวัง  (The component of customer expectations) 
 ความคาดหวงัของลูกคาเกีย่วของกับองคประกอบพื้นฐานซึ่งแตกตางกัน  ไดแก  บริการที่
พึงประสงค  (Desired service,  บรกิารที่เพียงพอ  (Adequate service)  บริการที่คาดการณ  
(Predicted service),  และขอบเขตทีย่อมรับได  (Zone of Tolerance)  ซ่ึงอยูระหวางบริการที่พึง
ประสงคและบริการที่เพียงพอ  (ปารชิาติ หัตถะแสน. 2549:13; อางอิงจาก Lovelock; 
Vandermerwe;  &  Lewis.  1996: 123-125) ดังแสดงในภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ  4  ระดับความคาดหวังตอการบริการ 2 ระดับ 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม  หนา.  95. 
 

 บริการที่พึงประสงค  (Desired service)  คือ  สิ่งที่ลูกคาหวังวาจะไดรับหรือปรารถนาที่จะ
ไดรับ  ระดับของความปรารถนาจะขึ้นอยูกับความตองการสวนบคุคล  และความเชื่อของลูกคา
เกี่ยวกับการบริการที่ผูใหบรกิารจะสามารถทําใหได  เปนบริการที่ลูกคาคาดหวังวาจะไดรับ  
อยางไรก็ตามแมวาลูกคาตองการที่จะไดรับการบริการที่ดีที่สุดตามอุดมคติของตน  แตลูกคากจ็ะไม
คาดหวังอยางไรเหตุผล  เน่ืองจากพวกเขาเขาใจดีวาบริษัทไมสามารถใหบริการที่ดีที่สุดไดตลอดเวลา  
ดวยเหตุน้ีลูกคาจึงมีระดับความคาดหวังตอการบริการอีกระดับหน่ึงคือ  ระดับของการบริการที่
เพียงพอ  (Adequate service)  ซ่ึงหมายถึงระดับต่ําสุดของการบริการที่ลูกคาจะยอมรับโดยไมเกิด
ความรูสึกไมพอใจ  ความคาดหวังระดับน้ีประกอบขึน้จากปจจัยความรับรูของผูบริโภคตอทางเลือก
จากการบริการของผูใหบริการรายอื่น ๆ  และปจจัยจากสถานการณซ่ึงเกี่ยวของกบัการใชบริการใน
แตละครั้ง  พบวาในกรณทีีลู่กคามีทางเลอืกในการรับบริการหลาย ๆ  ทาง  ความคาดหวังของลกูคา
ตอการบริการก็จะสูง  ในขณะเดียวกันถาลูกคาวาไมมีทางเลือก  เชน  ในสถานการณฉุกเฉินซ่ึงผูให
บริการรายอื่น ๆ  ไมสามารถบริการได  ความคาดหวังของลูกคาก็จะต่ําลง 
 ระดับบริการที่พึงประสงคและระดับบริการที่พอเพียง  จะไดรับอิทธพิลจากปจจัย  3 ดาน  
คือ  จากคําสัญญาซึ่งผูใหบริการใหแกลูกคาทั้งที่เปนสญัญาที่ชัดแจงและคําสัญญาที่ไมชัดแจง  จาก
การบอกปากตอปากของลกูคา  และจากประสบการณในอดีตของลูกคาตอการรบับริการ  พบวา
ลูกคาจะมีความคาดหวังตอบริการที่พึงประสงคตอผูใหบริการรายตาง ๆ  ในอุตสาหกรรมเดียวกัน
แตกตางกัน  เชน  ในธุรกิจรานอาหาร  ลูกคาจะคาดหวังตอบริการของภัตตาคารแตกตางจากความ
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คาดหวังตอรานฟาสตฟูด  สําหรับรานฟาสตฟูด  ลูกคาจะคาดหวังในเรื่องการไดรับอาหารถูกตอง
ตามที่สั่ง  ความรวดเรว็ในการทําอาหาร  การเสริฟในอุณหภูมิที่ถูกตอง  และสภาพแวดลอมที่
สะอาด  แตลกูคาจะคาดหวังมากกวานัน้เม่ือรับการบริการจากภัตตาคาร  เชน  ลูกคาจะคาดหวังถึง
บรรยากาศทีดี่  พฤติกรรมในการบริการของพนักงาน  วิธีในการเสรฟิอาหาร  เปนตน 
 บริการที่คาดการณ  (Predicted service)  คือระดับของการบริการที่ลูกคาคาดวาจะไดรับ
จากผูใหบริการในขณะทีลู่กคากับผูใหบรกิารกําลังเผชญิหนากันในการบริการใดบริการหนึ่ง  บริการ
ที่คาดการณจะมีผลกระทบโดยตรงตอการกําหนดระดับการบริการทีพึ่งประสงค  (Adequate 
service)  หากลูกคาคาดการณวาจะไดรับการบริการที่ดีระดับความคาดหวงัของการบริการที่พึง
ประสงคก็จะสงู  หากระดับของการคาดการณลดลงระดับของความคาดหวังตอการบริการที่พึง
ประสงคก็จะลดลงตามไปดวย  เชน  การเขาแถวยาว ๆ  เพ่ือรอซื้อบัตรชมภาพยนตรในวันธรรมดา
เปนเวลา  10 นาที  เปนการบริการที่ต่ํากวาระดับบรกิารที่พึงประสงค  เน่ืองจากลูกคาคาดการณวา
วันธรรมดาจะมีคนมาชมภาพยนตรไมมากนัก 
 เม่ือแบงแยกระดับบริการทีพึ่งประสงค  ออกจากระดับบริการที่พอเพียง  จะไดขอบเขตที่
ยอมรับได  (Zone of Tolerance) ซ่ึงอธิบายไดวา ระดับบริการทีเ่พียงพอคือระดับต่ําสุดของการ
บริการที่ลูกคายอมรับไดโดยไมเกิดความไมพอใจ หากตอกวาระดบัน้ีลูกคาก็จะเกิดความสับสนและ
ไมพอใจการบริการ หากระดับของการบริการสูงกวาระดับบริการที่เพียงพอก็จะทําใหลูกคารูสึก
ประหลาดใจและพึงพอใจ การบริการที่เหนือกวาระดับบริการที่พึงประสงคคือการที่ทําใหลูกคาเกิด
ความประทบัใจนั่นเอง 
 

4. แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับการรับรูของผูบริโภค 
 บุคคลแตละคนจะมีการรับรูที่แตกตางกัน ซ่ึงการศึกษาใหเขาใจถงึธรรมชาติของการรับรู
จะชวยใหองคกรธุรกิจสามารถนํามาใชในการปรับพฤตกิรรมในการทาํงานของแตละบุคคล และกลุม
ใหเกิดความเหมาะสม และเปนประโยชนสูงสุดตอเปาหมายของการทํางานได 
 แอนชั่น และ แวนราช (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549: 22; อางอิงจาก Antioned; & Van 
Raaij.  1988) กลาววา การรับรูคุณภาพเกิดจากความคาดหวังของลูกคา สินคาหรือบริการจะมี
คุณภาพสูงก็ตอเม่ือ ความตองการของลูกคาตรงกบัความคาดหวงัที่ตั้งไว การรับรูคุณภาพที่สูงตอ
สินคาหรือบริการลูกคาจะทาํการพิจารณาจากความเหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความ
ปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใจ ความถี่ในการเสียต่ําและบริการหรือสินคาจะมีคุณภาพ 
เม่ือลูกคาไดทาํการเปรียบเทียบการรับรูจริงกับความคาดหวังตอสนิคาหรือบริการนั้น 
 มอริสัน (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549: 22; อางอิงจาก Morison. 1996) ไดอางวาลูกคาได
ใชปราสาทสมัผัสทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น การไดยิน การชิม การสัมผัส และการไดกลิ่นในการรับรู
ถึงการบริการและขอมูลการสงเสริมการขายหรือบริการของธุรกิจ ซ่ึงขอมูลดังกลาวจะไมเปนเพียง
แรงกระตุนตอการซื้อหรือใชบริการของลูกคาเทานั้น แตจะเปนการรับรูวาการบรกิารตางๆ น้ัน  
จะสรางความพอใจตามความปรารถนาและตามความตองการของลูกคาดวย 
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 สมิท และ ฮูสตัน (ปาริชาต ิหัตถะแสน.  2549: 23; อางอิงจาก Smith; & Huston.  1983) 
กลาววา มีผลลัพธที่เปนไปไดในการประเมินคุณภาพบริการของลูกคาหลังจากที่มีการใชบริการจาก
ผูใชบริการ 4 ประการคือ ต่าํกวาคุณภาพ คุณภาพที่ยอมรับได คุณภาพที่ดี และคณุภาพที่เหนือกวา 
ดังภาพ 

ภาพประกอบ  5  ทางเลือกการประเมินคณุภาพ 
 

ที่มา: Smith; & Huston.  (1983).  Script-Based Evaluation of Satisdation with Service. 
 

 จากภาพประกอบที่ 5 สามารถแปลผลทางเลือกการประเมินคุณภาพของลูกคาออกมาได
ดังน้ี 

1. ต่ํากวาคุณภาพ แสดงถึง การรับรูคุณภาพจากประสบการณของลกูคานอยกวาความ
คาดหวังไวเปนผลทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจในบริการที่ไดรับ 

2. คุณภาพที่ยอมรับได แสดงถึง ลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณไดเทากับความ
คาดหวังไว ถาผูรับบริการตองการทําใหลูกคามีความสขุกับการใชบรกิารคุณภาพที่ระดับน้ีอาจจะไม
เพียงพอ 

3. คุณภาพที่ดี แสดงถึงลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณสูงกวาความคาดหวัง ซ่ึงเปน
ผลใหลูกคาสนใจที่ยังใชบรกิารตอไป และมากกวานั้นยังกอใหเกิดการประชาสมัพันธแบบปากตอ
ปากไปยังลูกคากลุมอ่ืน 

4. คุณภาพที่เหนือกวา แสดงถึงการรับรูคุณภาพจากประสบการณเกินกวาความตองการ
จริงลูกคา ซ่ึงทําใหเกิดความประทับใจในการบริการและยินยอมที่จะจายแพงในการใชบริการ 
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 องคประกอบของการรับรูของบุคคล 
 การรับรูของบคุคลมีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการ คือ 

1.  สิ่งเราที่บุคคลจะรับรู หมายถึง สิ่งที่มากระตุนใหบคุคลแสดงปฏกิิริยาตอบสนองหรือ
แสดงพฤติกรรมแบงออกเปน 
  สิ่งเราภายใน (Internal Stimulus) เปนสิ่งเราที่อยูภายในรางกาย ไดแก ความ
ตองการ ความหิว ความกระหาย ความรูสึก และ ความคิด เปนตน 
 สิ่งเราภายนอก (External Stimulus) เปนสิ่งเราที่อยูภายนอกรางการในสภาวะ
แวดลอมบุคคล ไดแก วัตถุสิ่งของตางๆ คน พืช สัตว ตลอดจนความเชื่อ ขนบธรรมเนียมประเพณี
วัฒนธรรมในสังคม และเหตุการณตางๆ ดังน้ี 
 อวัยวะสัมผัสและความรูสึกสัมผัสของบุคคล คือ อวัยวะที่มีประสาทสัมผัส ไดแก หู 
ตา จมูก ลิ้น และกาย ถาสวนใดสวนหนึง่บกพรองหรือพิการก็ไมสามารถรับสิ่งตางได 
 ลักษณะหรือสภาพของบุคคลขณะที่รับรู ที่สําคัญคือ ประสบการณเดิมและความเอา
ใจใสตอสิ่งเราที่มากระทบประสาทสัมผัส อยางไรก็ตามความเอาใจใสของบุคคลยังขึ้นอยูกับความ
พรอมของสภาพรางกายของบุคคลในขณะนั้น และขึ้นอยูกับลักษณะของสิ่งเราดวย 
 กรอนรูส (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549: 24 ; อางอิงจาก Gronroos.  1988) กลาววา 
การรับรูคุณภาพการบริการประกอบไปดวย 2 ลักษณะ คือ ลักษณะทางดานเทคนิคหรือผลที่ไดและ
ลักษณะตามหนาที่หรือความสมัพันธของกระบานการ ดังภาพประกอบที่ 4 โดยที่คุณภาพดาน
เทคนิคเปนการพิจารณาเกี่ยวกับ ผูใหบริการจะใชเทคนิคอะไรที่จะทําใหลูกคาที่เขามาใชบริการ 
เกิดความพอใจตามความตองการพื้นฐานการรับรู คุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเม่ือความคาดหวังของลูกคา
ตรงกับการรับรูที่ไดจากประสบการณที่ผานมาถาความคาดหวังของลกูคาที่ตั้งไวตรงกับการรับรูจริง
ในคุณภาพของสินคาหรือบริการนั้นจะสูง โดยที่ความคาดหวังตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลมาจาก 
การสื่อสารทางการตลาด การสื่อสารแบบปากตอปาก ภาพลักษณขององคกร และความตองการของ
ลูกคาเอง สวนลักษณะตามหนาที่จะเปนการพิจารณาจากผูใหบริการจะทําอยางไรใหการบริการดี
เทากับการรับรูจากประสบการณของลูกคาที่ผานมา 
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ภาพประกอบ 6 การรับรูคุณภาพโดยรวม 
 

ที่มา : Gronroos.  (1988). Service Quality.  P 12 
 

 ความคาดหวงัและการรับรูจริงตอคุณภาพของหลักสูตรภาษาอังกฤษตลอดจนการบริการ
ทางดานการศึกษาดานตางๆ ในโรงเรียนอยูเย็นวิทยา โดยความรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพการ
บริการเปนมาจากขนาดและทิศทางของชองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูตอการบริการ  เม่ือ
ความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีคามากกวาการรับรูจากบริการที่ไดรับจริง (ES > PS) 
ผูบริโภคจะไมพอใจการบริการที่ไดรับ และความไมพอใจจะเพ่ิมมากขึ้นเม่ือความตางของระดับ
ความคาดหวัง และความรับรูสูงขึ้นหากความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีคาเทากับ
ความรับรูจากการบริการที่ไดรับจริง (ES = PS) ผูบริโภคจะรูสึกพอใจตอการบริการ และหากความ
รับรูจากการบริการที่ไดรับจริงมีคามากกวาความคาดหวังของผูบริโภคตอการบริการ (ES < PS)  
ก็จะเปนการบริการที่มีคุณภาพเหนือกวาความพึงพอใจที่ผูบริโภคคาดหวัง และผูบริโภคจะรูสึกพอใจ
เพ่ิมมากขึ้นเม่ือความตางของระดับความคาดหวัง และความรับรูสูงขึ้น 
 ซ่ึงในธุรกิจการบริการจะใหความสําคัญและยึดถือความตองการตามความคาดหวังของ
ผูใชบริการ  เปนบรรทัดฐานในการวางแผนและการดําเนินการผลิตสนิคาหรือบริการ เพ่ือใหสามารถ
ตอบสนองความตองการตาง ๆ ไดอยางถูกตอง สรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นแกผูใชบริการ  และ
ชวยใหองคกรสามารถบรรลเุปาหมายที่ตัง้ไว และเพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม รวมทั้ง
เปนแนวทางในการรวบรวมขอมูลเพ่ือใหครอบคลุมและชัดเจนยิ่งขึ้น 
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5. ทฤษฎีที่เก่ียวของกับความพึงพอใจ 
 
ความหมายของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ  ซ่ึงตรงกับคําภาษาอังกฤษวา Satisfaction  โดยไดมีผูใหความหมาย
ดังตอไปน้ี 
 วรูม (Vroom.1964: 8)  กลาววา  ความพึงพอใจ  หมายถึง  ผลที่ไดจากการที่บุคคลเขา
ไปมีสวนรวมในสิ่งน้ันทัศนคติดานบวกจะแสดงใหเปนสภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้น  และทัศนคติ
ดานลบจะแสดงใหเห็นสภาพความไมพึงพอใจนั่นเอง 
 มอส (Morse.1958: 19)  กลาววา  ความพึงพอใจ  หมายถึง  สภาวะจิตที่ปราศจาก
ความเครียดทั้งน้ีเพราะธรรมชาติของมนุษยมีความตองการ  ถาความตองการนั้นไดรับการ
ตอบสนองทั้งหมดหรือบางสวนความเครียดก็จะนอยลงความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น  และในทาง
กลับกันถาความตองการนั้นไมไดรับการตอบสนองความเครียดและไมพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น 
 เมนาร  ดับบริล  เชลลี่ (Maynard W.Shelly.1964: 9)  ไดศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความ 
พึงพอใจ  ซ่ึงสรุปไดวาความพึงพอใจเปนความรูสึกที่แบงไดเปนสองประเภท  คือ  ความรูสึกใน
ทางบวกและความรูสึกในทางลบ  ความรูสึกในทางบวกเปนความรูสึกที่เม่ือเกิดขึ้นแลวทําใหเกิด
ความสุข  ความสุขน้ีเปนความสุขที่แตกตางจากความรูสึกทางบวกอื่นๆ  กลาวคือ  เปนความรูสึกที่
มีระบบยอนกลับ  ความสุขสามารถทําใหเกิดความสุขหรือความรูสึกทางบวกอื่นๆ  ความรูสึกทาง
ลบความรูสึกทางบวกและความรูสึกที่มีความสัมพันธกันอยางสลับซับซอนและระบบความสัมพันธ
ของความรูสึกทั้งสามนี้เรียกวา  ระบบความพึงพอใจ  โดยความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเม่ือระบบความ
พึงพอใจมีความรูสึกทางบวกมากกวาความรูสึกทางลบ 
 
 ความสําคัญของความพึงพอใจ   
 ความพึงพอใจเปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่ชวยทําใหงานสําเร็จ  โดยเฉพาะอยางยิ่งถา
เปนงานที่เกี่ยวกับการใหบริการ  นอกจากผูบริหารจะดําเนินการใหผูทํางานเกิดความพึงพอใจการ
ทํางานแลว  ยังจําเปนที่จะตองดําเนินการที่จะทําใหผูมาใชบริการเกิดความพึงพอใจดวย  เพราะ
ความเจริญกาวหนาของงานบริการปจจัยที่สําคัญประการหนึ่งที่เปนตัวบงชี้ก็คือ  จํานวนผูที่มาใช
บริการ  ดังนั้นผูบริหารที่ชาญฉลาดจึงควรอยางยิ่งที่จะศึกษาใหลึกซึ้งถึงปจจัยและองคประกอบ
ตางๆ ที่ทําใหเกิดความพึงพอใจทั้งผูปฏิบัติงานและผูมาใชบริการ (สาโรช  ไสยสมบัติ.2534: 15) 
 ยิ่งกวานั้น  การใหบริการนอกจากจะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกอันดีตอสินคา  ยังขยายถึง
ความรูสึกอันดีตอบริษัท  ลูกคาจะเกิดความประทับใจ  ซ่ึงทุกบริษัทจะใหความสนใจเพื่อที่จะไดใช
เปนแนวทางในการบริหารองคกรใหมีประสิทธิภาพและเกิดประโยชนสูงสุด  (ไทยประกันชีวิต 
จํากัด. 2539: 7) 
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 การวัดความพึงพอใจตอบริการ 
 จากที่กลาวมาขางตน  ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นหรือไมน้ันขึ้นอยูกับการใหบริการของ
องคกร  ประกอบกับระดับความรูสึกของผูมารับบริการในมิติตางๆ  ของแตละบุคคล  ดังนั้นในการ
วัดความพึงพอใจตอบริการอาจจะกระทําไดหลายวิธีดังตอไปน้ี (สาโรช ไสยสมบัติ. 2534: 39) 
 1. การใชแบบสอบถาม  ซ่ึงเปนวิธทีี่นิยมใชมากอยางแพรหลายวธิีหน่ึง 

2. การสัมภาษณ ซ่ึงเปนวิธทีีต่องอาศัยเทคนิคและความชํานาญพิเศษของผูสัมภาษณที่
จะจูงใจใหผูตอบคําถามตามขอเท็จจริง 

3. การสังเกต เปนการสังเกตพฤติกรรมทั้งกอนการรับบริการ ขณะรับบริการ และหลัง
การรับบริการจะเห็นไดวาการวัดความพึงพอใจตอการใหบริการนั้นสามารถที่จะวัดไดหลายวิธี  ทั้งน้ี
ขึ้นอยูกับความสะดวก  ความเหมาะสม  ตลอดจนจุดมุงหมายหรือเปาหมายของการวัดดวย  จึงจะ
สงผลใหการวดันั้นมีประสิทธิภาพนาเชื่อถือ 
 

 ปจจัยที่ทําใหเกิดความพึงพอใจในการใหบริการ 
 ปจจัยที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจนั้นสามารถพิจารณาไดจากแนวคิดเกี่ยวกับหลักการ
ของการใหบริการสาธารณะ  ดังน้ี 

1.  ความเพียงพอของการบริการที่มีอยู  กับความตองการขอรับบริการ 
2. การเขาถึงแหลงบริการไดอยางสะดวกโดยคํานึงถึงสถานที่ตั้ง  และการเดินทาง 
3. ความสะดวก  และสิ่งอํานวยความสะดวกของแหลงบริการ 
4. ความสามารถของผูรับบริการในการที่จะตองเสยีคาใชจายสําหรับการบริการ 
5. การยอมรับคุณภาพของบริการ  ซ่ึงในที่น้ีรวมถึงการยอมรับลักษณะของผูใหบริการดวย 

 เวเบอร (Weber. 1966: 32)  ไดใหทัศนะเกี่ยวกับการใหบริการวา  การใหบริการที่ไม
คํานึงถึงตัวบุคคลหรือการใหบริการที่ปราศจากอารมณ  ไมมีความชอบพอเปนพิเศษ  ทุกคนจะ
ไดรับการปฏิบัติเทาเทียมกันตามหลักเกณฑอยูในสภาพที่เหมือนกัน 
 ความพึงพอใจตอการใหบริการ 
 มิลเลต (Millet.1954: 397)  ไดใหรายละเอียดเกี่ยวกับความพึงพอใจตอการใหบริการ 
(Satisfactory Service) หรือความสามารถในการสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการโดยการ
พิจารณาจากองคประกอบ 5 ดานดังน้ี คือ 
 1.  การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable Services)  หมายถึง  ความยุติธรรมในการ
บริหารงานของรัฐที่มีฐานคติที่วาคนทุกคนเทาเทียมกัน  ดังน้ันประชาชนทุกคนจะไดรับการปฏิบัติ
อยางเทาเทียมกันในแงมุมของกฎหมาย  ไมมีการแบงแยกกีดกันในการใหบริการ  ประชาชนจะ
ไดรับการปฏิบัติในฐานะที่เปนปจเจกบุคคลที่ใชมาตรฐานการใหบริการเดียวกัน 
 2.  การใหบริการอยางทันเวลา (Timely Services)  หมายถึง  ในการบริการจะตองมองวา
การใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลา  ผลการปฏิบัติงานของหนวยงานภาครัฐ  จะถือวาไมมี
ประสิทธิภาพเลยถาไมตรงตอเวลา  ซ่ึงจะสรางความไมพึงพอใจใหแกประชาชน 
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 3.   การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample Services)  หมายถึง  การใหบริการสาธารณะ
ตองมีลักษณะ  มีจํานวนการใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม 
 4.  การใหบริการอยางตอเน่ือง (Continuous Services)  หมายถึง  การใหบริการ
สาธารณะที่เปนไปอยางสม่ําเสมอ  โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก  ไมใชยึดความพอใจ
ของหนวยงานที่ใหบริการวาจะใหหรือหยุดบริการเมื่อใดก็ได 
 5.  การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive Services)  หมายถึง  การใหบริการ
สาธารณะที่ มีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงาน  กลาวอีกนัยหนึ่งคือ  การเพิ่ม
ประสิทธิภาพหรือความสามารถที่จะทําหนาที่ไดมากขึ้น  โดยใชทรัพยากรเทาเดิม 
 เมยนารด ดัลเบิ้ลยู เชลลี่ (ชวลิต เหลารุงกาญจน.2538: 9; อางอิงจาก Maynard W. 
Shelly)  ไดศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ  ซ่ึงสรุปคือ    
 ความพึงพอใจตอการบริการจะเกิดขึ้นไดหรือไมน้ันจะตองพิจารณาถึงลักษณะของการ
ใหบริการขององคกร  ประกอบกับระดับความรูสึกของผูมารับบริการในมิติตางๆ ของแตละบุคคล  
ดังน้ันการวัดความพึงพอใจตอการบริการอาจจะกระทําไดหลายวิธีดังตอไปน้ี (สาโรช  ไสยสมบัติ. 
2534: 39 ) 
 1.  การใชแบบสอบถาม  ซ่ึงเปนวิธีการที่นิยมใชกันอยางแพรหลายวิธีหน่ึง  โดยการ
ขอรองหรือขอความรวมมือจากกลุมบุคคลที่ตองการวัด  แสดงความคิดเปนลงในแบบฟอรมที่
กําหนดคําตอบไวใหเลือกตอบหรือเปนคําตอบอิสระ  โดยคําถามอาจถามถึงความพึงพอใจในดาน
ตางๆ  ที่หนวยงานกําลังใหบริการ  พนักงานที่ใหบริการ เปนตน 
 2.  การสัมภาษณ  ซ่ึงเปนวิธีการหนึ่งในการที่ไดทราบถึงระดับความพึงพอใจของผูมาใช
บริการ  ซ่ึงเปนวิธีที่ตองอาศัยเทคนิคและความชํานาญพิเศษของผูสัมภาษณที่จะจูงใจใหผูถูก
สัมภาษณตอบคําถามใหตรงกับขอเท็จจริง  การวัดความพึงพอใจโดยวิธีการสัมภาษณ  นับวาเปน
วิธีการที่ประหยัดและมีประสิทธิภาพมากวิธีหน่ึง 
 3.  การสังเกต  เปนอีกวิธีหน่ึงที่ทําใหทราบถึงระดับความพึงพอใจของผูมาใชบริการ  ได
โดยวิธีการสังเกตจากพฤติกรรมทั้งกอนมารับบริการ  ขณะรอรับบริการ  และหลังจากการมาขอรับ
บริการ  เปนตน  การวัดความพึงพอใจโดยวิธีน้ีจะตองกระทําอยางจริงจังและมีแบบแผนที่แนนอน  
จึงจะสามารถประเมินถึงระดับความความพึงพอใจของผูมาใชบริการอยางถูกตอง 
 จะเห็นไดวาการวัดความพึงพอใจตอการบริการนั้น  สามารถทําการวัดไดหลายวิธี  ทั้งน้ี
จะตองขึ้นอยูกับความสะดวก  ความเหมาะสม  ตลอดจนจุดมุงหมายหรือเปาหมายของการวัดดวย
จึงจะสงผลใหการวัดนั้นมีประสิทธิภาพเปนที่นาเชื่อถือได 

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค และแนวโนมขัน้ตอนในการ
ตัดสนิใจซื้อ 
 การดําเนินธุรกิจที่จะประสบความสําเร็จไดน้ัน จําเปนอยางยิ่งที่จะตองศึกษาถึงความ
ตองการของตลาด และพฤติกรรมบริโภคของผูบริโภค ซ่ึงจะทําใหทราบถึงวิธีการสรางแรงจูงใจ โดย
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เริ่มจากการนําเสนอผลิตภัณฑ และการใชกลยุทธตางๆ ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการ 
และความพึงพอใจของผูบริโภค จึงทําใหบทบาทของผูบริโภคในปจจุบันมีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ 
ในสภาวะการตลาดที่มีการแขงขันกันสูงมาก การที่จะดําเนินธุรกิจใหสัมฤทธิ์ผลตามเปาหมายไดน้ัน
จะตองสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค ใหไดรับความพึงพอใจจากสินคา และบริการ
น้ันๆ ดังนั้นการศึกษาทําความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภค และกระบวนการตัดสินใจ เพ่ือจะ
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตอง ซ่ึงจะสงผลใหธุรกิจสามารถสราง
ความไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขัน โดยการปรับกลยุทธใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายไดอยาง
เหมาะสม 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ดร. ปริญ ลักษิตานนท (2544:54) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 

 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 
 

 ธงชัย สันตวิงษ (2540: 26) ไดใหความหมายวา พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลในบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซ่ึงสนิคาและบริการทั้งน้ี
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และเปนสิ่งที่มีสวนในการกําหนดใหเกิด
พฤติกรรมดังกลาว  
 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 124) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการ
ใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ คือ 
 1. พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วา การทําให
ลูกคาพึงพอใจ จึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 จากความหมายตาง ๆ สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของผูบริโภค 
หรือปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา คัดเลือก และตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ 
และตอบสนองความตองการ ซ่ึงเกิดจากทัศนคติ การรับรู การเรียนรู และเหตุผลสวนบุคคล ซ่ึงเปน
ตัวกําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว นักการตลาดที่ดีจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
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สินคาแตละชนิด เพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดใหสนองตอบความพึงพอใจของ
ผูบริโภคได 

 

 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่จะตองการ
และบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่จะตอบสนองความตองการ
ของตนเองและครอบครัว หรือเพ่ือสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนอาศัยอยู แตอยางไรก็ตาม
ในแงของนักการตลาดไมสามารถสรุปวาทุกคนคือผูบริโภคของกิจการ ดังนั้นจึงจําเปนจะตอง
กําหนดองคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการ คือ (ยุทธนา  ธรรม
เจริญ. 2541: 5) 
 1.  ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 
 2.  ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 
 3.  ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
 4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤตกิรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (เสรี  วงษมณฑา. 2542) เปนการคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม
การซื้อและการใชของผูบริโภค คําถามที่ใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 6W และ 1H เพ่ือ
คนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os รายละเอียดแสดงในตาราง ดังนี้ 
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ตาราง 2  คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (70s) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย 

(Who is in the market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 

2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 

4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4P) 

ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What does consumer 
buy?) 

 

 

 

 

 

 

 

 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 

(Objects) สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ
คุณสมบัติหรือ 

องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product componet) และ
ความแตกตางที่เหนือกวา
คูแขง (Competitive 
differentiation) 

 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product strategies) 
ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑหลัก 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก  

การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบการบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ 

แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตาง
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน
และภาพลักษณ 
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ตาราง 2 (ตอ)   

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (70s) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 

(Why does consumer 
buy?) 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ
(Objectives) 

ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนอง
ความตองการของเขาดาน
รางกายและดานจิตวิทยาซึง่
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 

1. ปจจัยภายในหรือปจจัย
ทางจิตวิทยา 

2. ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product stategies) 

2. กลยทุธการสงเสริม
การตลาด 

(Promotion strategies) 
ประกอบดวย  กลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขายการสงเสริมการ
ขาย และการประชาสัมพันธ 

3.กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 

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

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ  

(Who participates in 
the buying? 

บทบาทของกลุมตาง
(Organization)  

มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย 

1. ผูริเริ่ม 

2. ผูมีอิทธิพล 

3. ผูตัดสินใจซื้อ 

4. ผูซ้ือ 

5. ผูใช 

 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ
การโฆษณาและกลยทุธการ
สงเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใชกลุม
อิทธิพล 
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ตาราง 2 (ตอ)   

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (70s) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 

(When does the 
customer buy?) 

โอกาสในการซื้อ เชน ชวง
เดือนใดของป ชวงฤดูกาลใด
ของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใด ชวงโอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวนัสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด เชน ทํา
การตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the 
customer buy?) 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภค
ไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคาซุปเปอรมาร
เก็ต รานขายของชํา 

 

 กลยุทธชองทางการจัด
จําหนาย 

บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะสู
คนกลางอยางไร 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร 

(How does the 
customer buy?) 

 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 

2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. การตัดสินใจซื้อ 

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด
ประกอบดวยการโฆษณาขาย
โดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว  
และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง และจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่
เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ    
ผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของ  
ผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) 
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 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2543: 129) แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค)          
ดังภาพประกอบ  
 
สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด 

(Marketing 
Stimuli) 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
(Other Stimuli) 

 การตอบสนองของ   
ผูซ้ือ 

(Response = R) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การส ง เสริมการ
ขาย 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ 

 การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

  
 
 

ลักษณะของผูซ้ือ 
(Buyer’s Characteristics) 

 ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 
(Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological) 

 การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives) 
พ ฤ ติ ก ร ร ม ภ า ย ห ลั ง ก า ร ซื้ อ 
(Postpurchase Behavior) 

 
 
 
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว ทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังน้ี 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน
ภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ

Buyer’s Black 
Box กลองดํา
หรือความรูสึก
นึกคิดของผูซ้ือ 

ภาพประกอบ 7  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) 
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สินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา 
(อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
 1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักตลาดสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 

1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 

1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม 
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
เชนการจัดจําหนายผลิตภัณฑ ใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายาม ของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ
อันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
 1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low หรือ Political) เชน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการซื้อของ
ผูบริโภค 

1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือที่เปรียบเสมือน กลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซ่ึงมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงใน
หัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือ 
ผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 

3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
3.3  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 

 ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเทียบเสมือน
กลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของ 
ผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมาย
จะมีประโยชนสําหรับนักการตลาดคือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวน
ประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
 ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 ปจจัยทั้ง 4 ประการนี้ยังมีรายละเอียดอ่ืนๆ อีกซึ่งแยกอธิบายไดดังนี้ 
 

    
   วัฒนธรรม 

  
วัฒนธรรม 

สังคม 
 

วัฒนธรรมยอย กลุมอางอิง 
บุคคล 

ชั้นทางสังคม ครอบครัว อายุและวงจรชีวิต 
จิตวิทยา 

 บทบาทและสถานภาพ อาชีพ แรงจูงใจ 
ผูบริโภค 

  สภาพเศรษฐกิจ การรับรู  
  การเรียนรู  
  

บุคลิกภาพและ 
ความคิดสวนตัว ความเชื่อและทัศนคติ  

ภาพประกอบ 8 แสดงรายละเอียดของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
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 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หน่ึง คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมหนึ่ง 

 
1.1 วัฒนธรรม (culture) 

วัฒนธรรมเปนตัวกําหนดขัน้พ้ืนฐานของความจําเปนและพฤติกรรมของบุคคล 
เม่ือบุคคลเกิดมาในสังคม เขาจะไดเรียนรูถึงความพอใจ (Value) ตอสินคาโดยการใชสินคาเกดิการ
รับรู (perceptions) ถึงยี่หอสินคาตั้งแตเด็กจนโต มีความชอบ (preferences) ตอสินคาบริการที่เห็น 
และกอใหเกิดพฤติกรรมโดยผานกระบวนการทางสังคม ครอบครัว โรงเรียน และอ่ืนๆ เชน ตั้งแต
เด็กมาก็เห็นที่บานใชผงซกัฟอกที่ใชกับเครื่องซักผา 

1.2 วฒันธรรมยอย (Subculture)  
ในแตละวัฒนธรรม (Culture) จะประกอบไปดวยกลุมที่เล็กกวาเรียกวากลุม

วัฒนธรรมยอย ซ่ึงจะประกอบดวยสมาชกิที่เฉพาะเจาะจง แบงออกไดเปน 4 แบบ คือ 
1.2.1 กลุมเชื้อชาต ิ (nationality groups) เชน ชาวจีนในอเมริกา ชาวเขมร

อพยพในไทย 
1.2.2 กลุมทางศาสนา (religious groups) 
1.2.3 กลุมแบงตามผิว (racial groups) 
1.2.4 กลุมแบงตามพื้นที่ (geographical groups) ชาวเหนือ ชาวใต 

 ปจจัยตางๆ เหลานี้ จะเปนตัวกําหนดสิ่งตางๆ เกี่ยวกบัผูบริโภค เชน อาหาร ความชอบ 
การเลือกเสื้อผา การพักผอน และอาชีพ 

1.3 ชั้นตางๆ ทางสังคม (social class) 
พฤติกรรมของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากชั้นทางสังคม ชั้นทางสังคมของ

นักการตลาดจะหมายถึง การแบงตลาดที่มีความคลายคลึงกัน มีความสัมพันธกันในสังคมโดยในแต
ละชั้นสังคมที่ไดแบงไวน้ันจะเรียงตามลําดับคือสังคมชั้นสูง ชั้นกลาง และชั้นต่ํา และสมาชิกในแตละ
ชั้นสังคมจะมีสวนคลายกันในเรื่องความพอใจ (values) ในสินคา ความในใจ (interests) และ
พฤติกรรมการซื้อ (behavior) ชนชั้นตางๆ ทางสังคมแบงไดดังน้ี 

1.3.1 ชนชั้นสูงระดับสูง (Upper uppers) (1%) เปนพวกตระกูลเกาแกตลาด
สินคา คือ เพชร ของเกา บานพักผอน และการพักผอนหยอนใจ พฤติกรรมของคนในชั้นสังคมนี้จะ
ถูกเลียนแบบจากคนในชั้นสังคมอื่น 
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1.3.2 ชนชั้นสูงระดับลาง (Lower uppers) (2%) คือกลุมคนที่มีรายไดมากมักจะ
มาจากชนชั้นกลางตลาดสนิคามักเปนสนิคาที่ซ้ือเพ่ือใหมีสถานภาพทางสังคมดีขึ้น เชน บานราคา
แพง มีสระวายน้ํา รถยนตราคาแพง โรงเรียนดีๆ  

1.3.3 ชนชั้นกลางระดังสูง (Upper middles) (12%) คนที่อยูในสังคมนี้ดูที่อาชีพ 
ตําแหนงหนาที่การงาน มีธุรกิจสวนตัวหรือเปนผูจัดการธุรกิจ ตลาดสินคาคือบานราคาแพง เสื้อผา 
เฟอรนิเจอรและเครื่องใชตางๆ  

1.3.4 ชนชั้นกลางระดับลาง (Lower middles) (30%) เปนพวกที่ทํางานใน
สํานักงานทั่วไป หรือมีธุรกิจสวนตวัขนาดใหญ ชนชัน้น้ีใหความสาํคัญแกที่อยูอาศัย สินคาจึงเปน
ของตกแตงบาน เสื่อผาที่ประณีตสะอาดมากกวาเสื้อผาที่แบบดีๆ  

1.3.5 ชนชั้นลางระดับสูง (Upper lower) (35%) เปนกลุมชนที่ใหญที่สุด 
หมายถึงพวกแรงงานทั้งที่มีฝมือ และไมมีฝมือ ฝายพอบานจะมีลักษณะที่ชอบดื่มนอกบานและสูบ
บุหร่ีมาก ฝายแมบานมักจะทํางานบานเอง ดูแลบุตรเปนหลักใหญ ทําใหมีเวลากับสังคมภายนอก
นอย 

1.3.6 ชนชั้นลางระดับลาง (Lower lower) (20%) เปนพวกที่มีการศึกษานอยอยู
ในสวนลางสุดของสังคมมักเปนแรงงานที่ไมมีฝมือ ที่อยูอาศัยมักอยูในชุมชนแออัด การซื้อของกลุม
น้ีจะเปนไปอยางฉับพลันและมักไมมีการประเมินคุณคาสินคา มักซื้อดวยเงินเชือ่ กลุมน้ีเปนตลาด
ใหญสําหรับสนิคาพวกอาหาร โทรทัศน และรถยนตมือสอง 
 2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผูซ้ือ 
 2.1  กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ี
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน    
2 ระดับ คือกลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อนบาน และกลุม
ทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือรวมอาชีพและรวมสถาบัน 
บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม 
 กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต 
รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตอง
ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใช
นักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา 
 2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอ ทัศนคติ 
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย
สินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป ซ่ึงจะมี
ลักษณะแตกตางกัน 
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 2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 
เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน
ในแตละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหน่ึงจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิด
ริเริ่ม ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซื้อและผูใช 
 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังน้ี 
 3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 
65 ปขึ้นไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการ
พักผอนหยอนใจ  
 3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกตางกัน 
 3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาวา
ผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความ
ตองการใหเหมาะสม 
 3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้
ประกอบดวยรายไดและการออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาด
ตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมี
รายไดต่ํา กิจกรรมตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคา
คงคลัง และวิธีการตางๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 
 3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑ มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
 3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา คานิยมอาจจะจัดประเภทตามลักษณะของ
คานิยมเปน 2 กลุมคือ คานิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) และคานิยม
เกี่ยวกับเครื่องมือชวยใหเกิดพฤติกรรม (Instrumental Values) 
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 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก 
ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และการใช
สินคาปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือและ
ทัศนคติ (5) บุคลิก (6) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล 
ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก 
เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิด
ความตองการ  
 4.2  การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร 
จัดระเบียบและตีความหมายของขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

 4.3  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ) 
ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคล
ไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือทฤษฎี สิ่งกระตุนการ
ตอบสนอง (Stimulus-Response [SR] Theory) นักการตลาดไดประยุกตการใชทฤษฎีน้ีดวยการ
โฆษณาซ้ําแลวซํ้าอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
และใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ 
ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนั้นอาจมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการ
เรียนรูไดตองมีคุณคาบนสายตาลูกคา ตัวอยาง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของ
ตัวอยางจะมีอิทธิพลทําใหเกิดการเรียนรู คือ การทดลองใชไดดีกวาของแถม เพราะการแถมนั้น
ลูกคาตองเสียเงินเพ่ือซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซ้ือสินคาก็จะไมเกิดการทดลองซื้อสินคาที่แถม 

4.4  ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงเปน
ผลจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวาน้ํามันเอสโซมีพลังสูงโดยใช 
สโลแกนวาจับเสือใสถังพลังสูง เปปซ่ีสรางใหเกิดความเชื่อถือวาเปนรสชาติของคนรุนใหม นํ้ามันไร
สารตะกั่วในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อวาการใชนํ้ามันไรสารตะกั่วมีปญหากับเคร่ืองยนต ซ่ึง
เปนความเชื่อในดานลบที่นักการตลาดตองรณรงคเพ่ือแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 

4.5   ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของ
บุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ
หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ใน
ขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน 

4.6  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึงนําไปสู
การตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน  
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
            กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู ซ้ือ ซ่ึงเปนกระบวนการสําคัญที่นาจะศึกษาวากอนที่
ผูบริโภคจะตัดสินใจนั้นมีขั้นตอนการตัดสินใจอยางไร 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2539: 48-49) แสดงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคแบงพิจารณา
เปน 5 ขั้นตอน ดังภาพประกอบ  
 
 
 
 
 
 
 
 1.  การรับรูปญหา (Problem Recognition) คือการที่ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการ
ของตนเองซึ่งเกิดจากการที่ผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของสภาวะที่เขาปรารถนาจะใหเปน 
เล็งเห็นปญหามักจะเกิดจากความตองการหรืออาจจูงใจของผูบริโภคในการแสวงหาสินคาหรือ
บริการที่มีคุณภาพ เชน ผูบริโภคมีความตองการจะบํารุงรางกายอันเนื่องมาจากความตองการของ
ตนเองที่ยากจะใหรางกายไดรับสารอาหารครบถวน เพ่ือเปนการปองกันโรคภัยไขเจ็บที่อาจจะเกิด
ขึ้นกับตนได เปนตน ความตองการซื้อสินคานั้นอาจเกิดจากสิ่งจูงใจที่สรางขึ้นโดย 

1.1  ตัวของผูบริโภคเอง เกิดจากสิ่งจูงใจภาพในตัวของตัวผูบริโภคเอง 
1.2  คนในสังคมที่เขาอยู เชน ครอบครัว ญาติพ่ีนอง ผูรวมงาน เพ่ือนฝูง 
1.3  สถานการณบางอยางที่เปลี่ยนไป เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย 

 2.  การแสวงหาทางเลือก (Search for Alternative) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ 
และสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลตัว ผูบริโภคจะดําเนินการตอบสนองความตองการ
ของเขาทันที แตการตอบสนองภายหลัง เม่ือความตองการที่ถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกิด
ภาวะอยางหน่ึง คือ ความตั้งใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ โดยผูบริโภคจะพยายามคนหา
ขอมูลเพ่ือสนองความตองการที่สะสมไว ปริมาณของขอมูลที่ผูบริโภคคนหาขึ้นอยูกับความตองการ
ที่บุคคลเผชิญอยูในระดับมากหรือนอย จํานวนเวลาที่ใชในการเลือกราคาสินคาและระดับความเสี่ยง
ภัยที่พึงมีถาการตัดสินใจนั้นอาจมีการผิดพลาด การแสวงหาขอมูลทําได 2 ทาง คือ 
 2.1  Internal Search เปนการดึงเอาขอมูลที่เก็บสะสมไวในความทรงจํา มาใชในการ
วิเคราะหหาทางเลือกเพ่ือนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ถาหากผูบริโภคพบวาขอมูลในความทรงจํา เชน 
ขอมูลจากการอาน ฟง ชมโฆษณา ขอมูลที่ไดจากประสบการณการใชโดยตรง มีไมเพียงพอตอการ
ตัดสินใจซื้อก็จะแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติมจากภายนอก ซ่ึงเรียกวา External Search 

ภาพประกอบ 9   แสดงรูปประกอบกระบวนการตัดสนิใจของผูซ้ือ (ผูบริโภค) 

การรับรู
ปญหา 

(Problem 
Recognition) 

การคนหา
ขอมูล 

(Information 
Search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

(Purchase 
Decision) 

พฤติกรรม
ภายหลงัการซื้อ 
(Postpurchase 

Behavior) 
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 2.2  External Search เปนการหาขอมูลเพ่ิมเติมภายหลังจากที่ไดเล็งปญหาโดย
ผูบริโภคมองเห็นวาควรจะซื้อสินคาประเภทใด หรือยี่หอใด มักเกิดขึ้นกับการตัดสินใจซื้อสินคา
ประเภท High Involvement Product แหลงขอมูลที่ไปแสวงหามี 2 ทาง คือ 

2.2.1  ขอมูลที่ควบคุมโดยนักการตลาด (The Marketer – Controlled 
Sources) ไดแกโฆษณาจากสื่อตางๆ นับวาเปนขอมูลที่หาไดงายที่สุด หรืออาจมีการติดตอกับ
พนักงานขายโดยตรง 

2.2.2  ขอมูลทั่วไป (General Information Sources) ไดแก บทความทั่วไป 
หรือจากปากตอปาก 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือไดขอมูลตางๆ มาแลว 
ผูบริโภคจะนําทางเลือกแตละทางมาเปรียบเทียบ วามีดานบวกและดานลบ อยางไรในการพิจารณา
ทางเลือกนี้ ผูบริโภคจะดึงเอาเกณฑการประเมินผลความเชื่อ ทัศนคติ และความสนใจที่จะซ้ือ ซ่ึง
เปนสิ่งที่ถูกปลูกฝงอยูในจิตใจของคนๆ น้ัน อยูกอนแลวมาใชในการตัดสิน 
 3.1  เกณฑประเมินผล (Alternative Criteria) แตละคนจะมีมาตรฐานและขอจํากัดใน
การประเมินสินคาหรือยี่หอตางๆ ไมเหมือนกัน ในการประเมินผลทางเลือกคือ จะซ้ือสินคาแบบไหน 
ยี่หอไหน ผูบริโภคมักจะประเมินผลโดยอาศัยความสนใจในลักษณะสินคา เน่ืองจากสินคาหนึ่งๆ จะ
มีคุณสมบัติหลายอยางแตผูบริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติที่เขาสนใจ หรืออาจจะประเมินจาก
ผลประโยชนที่จะไดรับจากสินคายี่หอน้ันๆ และมีการเปรียบเทียบวาสินคาแตละประเภทหรือยี่หอแต
ละยี่หอไหนดีกวากัน หรือใหประโยชนมากกวากัน แตผูบริโภคก็ไมไดใชหลักเกณฑการประเมินผล
น้ีกับสินคาทุกประเภทหรือทุกยี่หอ ผูบริโภคมักใชเกณฑประเมินผลน้ีกับสินคาที่มีราคาแพง มีความ
เกี่ยวพันกับภาพลักษณของตัวเองหรือมีความเสี่ยงสูงในการเลือกผิดยี่หอ (High Involvement 
Product) เกณฑที่นิยมใชมักเปนเรื่องของราคาและยี่หอ 

3.2 ความเชื่อ (Belief) หมายถึงภาพลักษณหรือยี่หอ กลาวคือ เปนการประเมินผล
โดยอาศัยการพัฒนาความเชื่อถือในตราสินคา เน่ืองจากความเชื่อถือของผูบริโภคขึ้นอยูกับ
ประสบการณเฉพาะอยางของผูบริโภคที่มีตอราคาสินคา 

3.3  ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติตอสินคา ซ่ึงเปนผลมาจากความเชื่อ คือ ถาเชื่อวา
สินคานั้นดีผูบริโภคก็จะมีทัศนคติที่ดี เกิดความชอบตอสินคานั้น ถาเกิดความไมเชื่อก็จะไมชอบใน
สินคานั้น  

3.4  ความตั้งใจที่จะซ้ือ (Purchase Inanition) เม่ือมีความเชื่อแลว ทัศนคติที่ดีตอ
ทางเลือกนั้นก็จะทําใหเกิดความตั้งใจที่จะซื้อสินคานั้น ซ่ึงจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อ 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Choice / Purchase) 
 เม่ือทําการประเมินแลวจะชวยใหผูบริโภคสามารถกําหนดความพอใจระหวางสินคาตางๆ 
ที่เปนทางเลือกและในที่สุดกระบวนการตัดสินใจก็จะมาสิ้นสุดที่การซื้อสินคาหรือยี่หอที่ไดพิจารณา
มาใช เชน เม่ือกระบวนการตัดสินในใจซื้อของผูบริโภคมาถึงขั้นสุดทายแลว ก็จะมีการ 
ตัดสินใจซื้อในทายที่สุด 
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 ในสวนของตัวแปรที่ มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Variable 
Influencing Decision Process) สามารถแบงเปน 
 
 4.1  ปจจัยของตัวบุคคล (Individual Characteristics) ประกอบดวย 

4.1.1  แรงจูงใจ (Motive / Motivation) 
4.1.2  ทัศนคติ (Attitude) 
4.1.3  วิธีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 
4.1.4  ลักษณะทาทางและนิสัย (Personality) 

 ตัวอยางเชน ทัศนคติของบุคคลอื่นที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ จะมีทั้งทัศนคติ
ดานบวกและลบ ถาเปนทัศนคติดานบวก เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพดีก็จะยิ่งเสริมใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น หากเปนทัศนคติดานลบ เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพไมดี ราคาแพงเกินไป ก็
จะทําใหผูบริโภคเกิดความลังเลและอาจยกเลิกการซื้อได ซ่ึงสิ่งเหลานี้มีผลกระทบตอพฤติกรรมการ
แสดงออกของแตละบุคคล กลาวคือ ทําใหพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งแตกตางไปจากบุคคลอื่น 
 4.2  ปจจัยทางสังคม (Social Influence) ประกอบดวย 

4.2.1  วัฒนธรรม (Culture) 
4.2.2  กลุมอางอิง (Reference Group) 
4.2.3  ครอบครัว (Family) ความตั้งใจซื้อจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได ขนาด

ของครอบครัว กลุมอางอิง วัฒนธรรม ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตนทุน และการคาดคะเนถึง
ผลประโยชนที่จะไดรับจากสินคา 

4.3  สถานการณตางๆ ที่เผชิญอยู (Situation Influence) ซ่ึงอาจมีผลทําให
กระบวนการ Circumstance ซ่ึงอาจเปนสถานการณที่ไมอาจคาดคะเนได ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะ
ซ้ือสินคา อาจมีปจจัยบางอยางมากระทบกระเทือนตอความตั้งใจซื้อ ตัวอยางเชน ความไมพอใจใน
ลักษณะของพนักงานขาย ความกังวลใจเกี่ยวกับรายได เหตุการณการเปลี่ยนแปลงสถานการณทาง
สังคม เชน ตกงาน หรืออาจจะเปนเหตุการณเกี่ยวกับทางเลือก เชน ยี่หอที่เรากําลังพิจารณาอาจ
เกิดจากการเปลี่ยนแปลงอยางกะทันหัน 
 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
 หลังการซื้อหรือทดลองใชสินคา ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไม
พอใจในตัวสินคา (Satisfaction / Dissatisfaction) ซ่ึงความพอใจหรือไมพอใจ จะมีผลตอความเชื่อ 
ทัศนคติและความตั้งใจในการซื้อครั้งตอๆ ไป กลาวคือ ถาซื้อมาใชแลวดี ความรูสึกพอใจนี้ก็จะถูก
เก็บเปนความเชื่อตอตัวสินคา และทําใหเกิดทัศนคติที่ดี ผลที่ตามมาก็คือความสนใจซื้อซํ้าและอาจ
บอกตอผูอ่ืน แตถาเกิดความไมพอใจก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงในระบบความเชื่อ ทัศนคติ และทําให
ไมสนใจซื้อสินคาประเภทนี้หรือยี่หอน้ีอีก การตัดสินใจซื้อก็จะเร่ิมตนกลับไป ที่การเริ่มหาขอมูลใหม
เกี่ยวกับสินคาอ่ืนหรือยี่หออ่ืนๆ ใหมอีกครั้ง ความไมพอใจหลังการซื้อหรือใชสินคามีสาเหตุทั่วไป 4 
ประการ คือ 
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5.1  ความรูสึกไมแนใจ เพราะในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคพบวาสินคามีทั้ง
ขอดีและขอเสีย เม่ือซ้ือมาใชแลวผูบริโภคก็ยังมีความรูสึกไมแนใจติดอยูตลอดเวลา 

5.2  ความรูสึกไมดีหลังการซื้อ และไดยินไดฟงเรื่องบกพรองตางๆ  ของสินคาที่ซ้ือมา 
5.3  ทราบภายหลังวาสินคาอยางเดียวกันน้ัน     สามารถซื้อไดถูกกวาถาซื้อจากที่อ่ืน 
5.4  พบวาสินคานั้นทํางานไดไมเปนที่พอใจ เม่ือเกิดความไมพอใจ ผูบริโภคมีวิธีที่จะ

ผอนคลายไดโดยการขายสินคานั้นใหกับคนอื่นตอไป หรือคืนสินคาไปหรือพยายามหาขาวสารอื่นมา
เสริมความเชื่อม่ันวาสินคานั้นยังมีคุณสมบัติเดนดานอ่ืนๆ สนับสนุนอยู และในที่สุดก็จะไมซ้ือและใช
สินคานั้นอีกตอไป กาญจนา  แกวเทพ. (2543: 306-312) 

 
 ในทัศนะของพฤติกรรมศาสตร ธงชัย  สันติวงษ.(2535: 47) ไดอธิบายวา เม่ือผูบริโภค
ไดรับการกระตุนจากการมองเห็นสินคาที่เสนอขายนั้น ในการตัดสินใจซื้อหรือไมยอมขึ้นอยูกับปจจัย
ผันแปรตางๆ ที่เปนตัวประกอบเหลานี้รวมกัน คือ 
 1.  ปจจัยประกอบของตัวบุคคล (Individual Factors) คือ ความรอบรู (Cognition) ความ
เขาใจ (Perception) การเรียนรู (Leaning) ลักษณะทาทาง (Personality) การจูงใจ (Motivation) 
และทัศนคติ (Attitude) ลวนแตเปนตัวผันแปรที่เปนเรื่องราวทางจิตวิทยาและจิตวิทยาสังคมของตัว
บุคคลทุกคน 
 2.  ปจจัยประกอบทางสังคม (Social Factors) เปนเรื่องของลักษณะการเปนสมาชิกกลุม 
(Group Membership) การแบงชั้นในสังคมและอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ซ่ึงลวนแต
ปจจัยผันแปรทางดานสังคมวิทยาและจิตวิทยาสังคมของตัวบุคคลทุกคน 
 3.  ปจจัยประกอบทางวัฒนธรรม (Culture Factors) เร่ืองราวที่เกี่ยวกับวัฒนธรรมทั้งใน
สวนใหญและสวนยอย (Cultures and Subcultures) ตางก็เปนปจจัยผันแปรทางดานวัฒนธรรม
มนุษยของทุกคน 
 จากขอมูลทางวิชาการตางๆ ผูวิจัยจึงพอสรุปไดวาในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคน้ัน จะเกิดเปนลําดับขั้นตอน หรืออาจจะไมเกิดตามลําดับขั้นตอนก็ได ซ่ึงขั้นตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ันไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซ่ึงอาจเกิดจากปจจัยตางๆ ไดแก ปจจัยทางดานสังคม, 
ตัวบุคคล และวัฒนธรรม ซ่ึงอาจมีผลตอการตัดสินใจซื้อหรือไมก็ได 

 
7. บริษัท  ยิบอินซอย จํากัด 

7.1 เก่ียวกับบริษัทฯ 
 บริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไดเร่ิมกอตั้งเปนหางหุนสวนสามัญนิติบุคคล โดยมีสํานักงานอยู
ทางภาคใตของประเทศไทยเมื่อป พ.ศ. 2469  ตอมาไดจดทะเบียนเปนบริษัทจํากัด  และยาย
สํานักงานมาอยูที่กรุงเทพมหานคร เม่ือป พ.ศ. 2473  บริษัทฯ ไดเร่ิมทําธุรกิจการคาแร  จัด
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จําหนายอุปกรณการทําเหมืองแร  พรอมทั้งขยายกิจการดวยการทําเหมืองแรตางๆตอมาบริษัทฯ 
ไดขยายธุรกิจการคาออกไปอยางเต็มรูปแบบ รวมทั้งดานเกษตรกรรม  ดานการธนาคาร  และการ
ลงทุนดานอุตสาหกรรมรวมกับหุนสวนบริษัทตางชาติ และบริษัทคนไทยอีกหลายราย 
 เปนเวลากวา 30  ป ที่บริษัทฯ ไดสั่งสมประสบการณ  และความชํานาญในการพัฒนาดาน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารขอมูล (Information Technology) ในประเทศไทย  ความสําเร็จ
ของเราเกิดขึ้นจากพนักงานที่มีความชํานาญแบบมืออาชีพดาน IT กวา 350 คน  ซ่ึงทุมเท  และ
อุทิศการทํางานอยางหนักในการพัฒนาติดตั้งและสงมอบระบบงานระดับมาตรฐานสากลใหกับ
โครงการใหญๆ ทั้งภาครัฐและเอกชนหลายโครงการ 

7.2 Total IT Solutions Provider   
 การใหคําปรึกษาและใหบริการดานธุรกิจซอฟตแวร และการพัฒนาระบบ
ซอฟตแวร 
 ใหคําปรึกษา และใหบริการดานธุรกิจซอฟตแวร  รวมทั้งการดําเนินงานและพัฒนาธุรกิจ
โดยใช  IT Technologies เพ่ือ ลดขั้นตอนการทํางาน ดวยการใชผลิตภัณฑซอฟตแวรและฮารดแวร
ที่ล้ําหนาทั้งดานคุณภาพและระบบงาน โดยหนวยงานที่ปรึกษาและนักพัฒนาซอฟตแวรของบริษัทฯ 
ที่มีความชํานาญงานสูง ไดชวยสนับสนุนใหลูกคาของบริษัทฯ ประสบความสําเร็จใน การดําเนินงาน
เปนอยางดี 
 บริษัทฯ มีความภาคภูมิใจในผลงานที่ผานมา ที่มีสวนชวยใหลูกคารายใหญๆ ประสบ
ความสําเร็จในการดําเนินงานอยางดีเยี่ยม เชน โครงการคอมพิวเตอรของกรมศุลกากร  โครงการ
หวยบนดินเลขทาย 2 ตัว และเลขทาย 3 ตัว ของสํานักงานสลากกินแบงรัฐบาล  และการยาย
ฐานขอมูลจากระบบเมนเฟรมไปสูระบบยูนิกซ ของการไฟฟานครหลวง  และกรมศุลกากร  เปนตน 
 การใหบริการ Outsourcing 
 เพ่ือชวยในการลดตนทุนและเพ่ิมผลผลิต ที่ชวยใหลูกคาสามารถใชเวลามุงเนนการ
ดําเนินงานของธุรกิจหลักของลูกคาโดยตรง  ซ่ึงบริการ outsourcing ของบริษัท มีดังตอไปน้ี 

• ศูนยเก็บขอมูลและศูนยปฏิบัติการเครือขาย 
• ศูนยรับแจงการบริการ 
• บริการบํารุงรักษาฮารดแวร และซอฟตแวร 

 
 การใหบริการดาน Technology Services ของระบบงานสถาบันการเงินการ
ธนาคาร 
 เพ่ือรองรับการเจริญเติบโตดานเทคโนโลยีของสถาบันการเงิน การธนาคาร  บริษัทฯ มี
โซลูชั่นตั้งแตระบบพ้ืนฐาน เพ่ือรองรับกฎ กติกาสากลของสถาบันการเงิน การธนาคาร  อาทิ  Core 
Banking System, Basel II System, Risk Management System, Business Intelligence System, 
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Anti Money Laundering System  (ระบบงานปองกันการฟอกเงินและการทําธุรกรรมทางการเงินที่
มิชอบดวยกฎหมาย)  เปนตน 
 
 
 การใหบริการดานเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารขอมูล 
 เพ่ือใหบริการสําหรับระบบงาน IT แบบวิกฤติ ที่ตองใชงานแบบตอเน่ืองตลอดเวลา หยุด
ไมได (Mission Critical Applications) ของลูกคาหลายราย   ทางบริษัทฯ ไดจัดหาอุปกรณ
คอมพิวเตอร  ซิสเต็มซอฟตแวร  และระบบเน็ทเวิรค จากผูผลิตระดับชั้นนําของโลก  โดยผานทาง
สายธุรกิจ  Enterprise Solutions ของบริษัทฯ  ซ่ึงสายธุรกิจน้ีไดจัดหาผลิตภัณฑคอมพิวเตอรที่มี
คุณภาพสูงจากบริษัท Sun Microsystems, Network Appliance, Alcatel, BlueCoat, Mirapoint  
และ TallyGenicom  เปนตน  โดยมีวิศวกรที่ไดรับการฝกอบรมในการใหบริการสนับสนุนลูกคาของ
แตละผลิตภัณฑอยางดีเยี่ยม และมีหนังสือรับรองของบริษัทผูผลิตออกให เพ่ือเปนการยืนยัน
มาตรฐานการใหบริการที่มีประสิทธิภาพสูงของวิศวกร ทั้งกอนและหลังการขายของบริษัทฯ  บรรดา
วิศวกรที่ใหบริการหลังการขายกวา 100 คน  ไดกระจายอยูตามศูนยบริการของบริษัทฯ ทั้ง 16 แหง
ทั่วประเทศ  มีอุปกรณคอมพิวเตอรและเครื่องมือสื่อสารพรอมสําหรับการติดตอกับเครือขาย
ศูนยบริการกลางของบริษัทฯ  ทั้งน้ีเพ่ือใหการบริการลูกคาเปนไปดวยความรวดเร็วฉับไว 
 การใหบริการโดยผูเชี่ยวชาญพิเศษ (Professional Service) 
 บริษัทฯ มีทีมงานผูเชี่ยวชาญพิเศษ  ซ่ึงพรอมที่จะใหบริการปรึกษา  ออกแบบระบบงาน
ศูนยจัดเก็บขอมูลใหกับลูกคา เพ่ือชวยใหการใชงานของอุปกรณคอมพิวเตอรและอุปกรณสนับสนุน
ทางเทคนิคตางๆ เปนไปอยางมีประสิทธิภาพ และใหประโยชนสูงสุด นอกจากการใหบริการดังกลาว
ขางตน บริษัทฯ ยังใหบริการประเมินผลการใชงานของอุปกรณคอมพิวเตอร และโครงสรางพื้นฐาน
ตางๆ ที่มีอยูเดิม  ออกแบบ  ตลอดจนจัดหาอุปกรณฮารดแวรและซอฟตแวรที่เปนผลิตภัณฑของ
บริษัทฯ โดยตรง และจากแหลงอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เพ่ือชวยใหการใชงานของศูนยจัดเก็บ
ขอมูลคอมพิวเตอรเปนไปตามความตองการของลูกคา   
 บริษัทฯ ยังมีระบบงานและชุดโปรแกรมสําเร็จรูปตางๆ (Package Solution Sets) พรอม
ใหบริการลูกคาระดับองคกร  อาทิ  ระบบศูนยกูขอมูล (Disaster Recovery Center)  ระบบจัดเก็บ
ขอมูลแบบวิกฤติ (Mission Critical Storage)   ระบบ Content Caching & Distribution ของ
ศูนยบริการ Internet   ระบบการปองกันและการกูคืนขอมูล (Data Protection & Recovery)   
Enterprise Messaging & Collaboration  เปนตน 
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7.3 พันธมิตรทางธุรกิจ และผลิตภัณฑที่จัดจําหนายและบริการ 
 Computer System Integration 

 
Microsoft 
ผูนําทางดานซอฟตแวรระบบฐานขอมูล  ซอฟตแวรสําหรับองคกรธุรกิจ  และ 
ระบบปฏิบัติการสําหรับองคกรธุรกิจ 
สามารถคนหาขอมูลเพ่ิมเติมไดที่ http://www.microsoft.com 

 
Oracle 
ผูนําทางดานซอฟตแวรระบบฐานขอมูล  และซอฟตแวรสําหรับองคกรธุรกิจ  เพ่ือการ
ติดตอสื่อสารภายในองคกรและระหวางองคกร  และเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจ 
ทําใหบรรลุเปาหมายขององคกรไดรวดเร็วขึ้น 
สามารถคนหาขอมูลเพ่ิมเติมไดที่  http://www.oracle.com 

 

 
Sun Microsystems 
ผูนําโซลูชั่นทางดาน  Network Computing  ซ่ึงประกอบไปดวยฮารดแวร  ซอฟตแวร  
และการใหบริการที่ไดรับการยอมรับจากองคกรตางๆ ทั่วโลก 
สามารถคนหาขอมูลเพ่ิมเติมไดที่  http://www.sun.com 

 

 
Network Appliance 
ผูนําโซลูชั่นทางดาน    Unified Storage  สําหรับเก็บขอมูลขององคกรในปจจุบัน  โซลูชั่นของ 
NetApp ประกอบดวยฮารดแวร  ซอฟตแวร  และการใหบริการ เพ่ือชวยในการบริหารจัดการ
ขอมูลที่มีประสิทธิภาพ 
สามารถคนหาขอมูลเพ่ิมเติมไดที่  http://www.netapp.com 
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TallyGenicom 
ผูผลิตและใหบริการอุปกรณพร้ินเตอร ที่มีเสถียรภาพและประสิทธิภาพสูงสําหรับองคกรธุรกิจ 
สามารถคนหาขอมูลเพ่ิมเติมไดที่  http://www.tallygenicom.com 
 
 

 
Alcatel 
ผูผลิตอุปกรณและโซลูชั่นดานการติดตอสื่อสาร  เพ่ือใหองคกรธุรกิจสามารถติดตอสื่อสารและ
แลกเปลี่ยนขอมูล ภาพ และเสียงระหวางบุคลากรภายในองคกร หรือภายนอกองคกรไดอยาง
รวดเร็ว 
สามารถคนหาขอมูลเพ่ิมเติมไดที่  http://www.alcatel.com 

 
 
Mirapoint 
ผูผลิตอุปกรณทางดาน Messaging  และอุปกรณรักษาความปลอดภัยทางดาน Messaging 
ในแบบ Appliance ที่มีประสิทธิภาพและความเสถียรสูง  ซ่ึงตรงกับความตองการขององคกร
ในปจจุบัน 
สามารถคนหาขอมูลเพ่ิมเติมไดที่  http://www.mirapoint.com  
 

 

 
BlueCoat 
ผูผลิตอุปกรณและโซลูชั่นดานความปลอดภัยและการติดตอสื่อสารผานระบบอินเตอรเน็ต  ซ่ึง
เปนการเพิ่มประสิทธิภาพการทํางานและความปลอดภัยของแอพพลิเคชั่นที่ใชงานผานระบบ
อินเตอรเน็ต 
สามารถคนหาขอมูลเพ่ิมเติมไดที่  http://www.bluecoat.com 
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Symantec Corporation 
ผูนําซอฟตแวรทางดานความปลอดภัย  และซอฟตแวรทางดาน Availability ที่ชวยใหองคกร
ปราศจากการถูกโจมตีจากบุคคลที่ไมหวังดี  ทั้งภายในองคกรและภายนอกองคกร  อีกทั้งยัง
ชวยใหองคกรสามารถดําเนินธุรกิจไดอยางราบรื่น 
สามารถคนหาขอมูลเพ่ิมเติมไดที่ http://www.symantec.com 
 
 

 
 
Infosys Technologies Limited 
ผูใหบริการแนะนํา คําปรึกษา และการบริการดานระบบสารสนเทศใหกับลูกคาทั่วโลก และมี
ซอฟตแวรโซลูชั่นดานธุรกิจธนาคารที่นิยมใชในสถาบันการเงินระดับโลก 
สามารถคนหาขอมูลเพ่ิมเติมไดที่ http://www.infosys.com 

 
Air Conditioning System & Construction  

 ตลอดระยะเวลากวา 40  ป  บริษัท ยิบอินซอย จํากัด  เปนผูแทนจําหนายเครื่องปรับอากาศ 
“Airtemp”  ในประเทศไทย  ภายใตลิขสิทธิ์จากประเทศสหรัฐอเมริกา  และเครื่องปรับอากาศ  
“Precision Air”  ซ่ึงเปนผลิตภัณฑสําหรับหองคอมพิวเตอร  พรอมใหบริการติดตั้ง ตลอดจน
บํารุงรักษาและซอมแซมเครื่องปรับอากาศ  โดยทีมชางที่มีความชํานาญ และมีประสบการณสูงดาน
เครื่องปรับอากาศ  ทําใหคุณภาพของงานติดตั้ง  งานบริการบํารุงรักษาและซอมแซมมีมาตรฐาน  
เปนที่ยอมรับตลอดมา    

                
7.4 การควบคุมคุณภาพ  

 บริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไดรับการรับรองตามมาตรฐาน ISO 9001 : 2000  ซ่ึงเปน
มาตรฐานที่นานาประเทศยอมรับ  โดยการผสานแนวทางในการบริหารจัดการดานธุรกิจเขากับ
มาตรฐานคุณภาพ และเพ่ือเปนการสรางความเชื่อม่ันใหกับลูกคา  บริษัทฯ ไดนําระบบ Oracle 
Finance ซ่ึงเปนโปรแกรมระบบบัญชีสําเร็จรูปแบบเบ็ดเสร็จ (ERP) เขามาใชเพ่ือบริหารระบบงาน
ภายในบริษัทฯ และบริษัทในเครือ  ทั้งน้ีเพ่ือใหฝายบริหารไดมีเครื่องมือในการควบคุมคาใชจาย  
และสามารถวางแผนงบประมาณไดอยางมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้บริษัทฯ ยังใหพนักงานไดมีสวน
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รวมและมุงม่ันที่จะปฏิบัติตามขอกําหนดในระบบบริหารคุณภาพ  เพ่ือผลักดันใหเกิดการพัฒนาดาน
ตางๆ ในองคกร  
 

7.5 การมุงเนนตอความพึงพอใจของลูกคา  
 บริษัท ยิบอินซอย จํากัด ยึดหลักการ  “มอบความพึงพอใจ  ความสําเร็จ  และความ
ซื่อสัตยใหแกลูกคา”   เปนหัวใจสําคัญในการบริหารงาน  ดังน้ัน บริษัทฯ จึงมีความสัมพันธที่ดีอัน
ยาวนานกับลูกคาสําคัญๆ หลายรายมากกวา 10 ปขึ้นไป  และดวยปณิธานในการสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาอยางสูงสุด  บริษัทฯ จึงใหบริษัทในเครือดําเนินงานภายใตโครงสรางการจัดการอยางเปน
อิสระ  ขึ้นอยูกับประเภทของธุรกิจที่แตกตางกัน  ผูบริหารของแตละบริษัทในเครือจะรับผิดชอบตอผล
ดําเนินงานของบริษัท  โดยภายใตคณะกรรมการบริหารของ บริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
 

7.6 การพัฒนาบุคลากร 
 บริษัทฯ ตระหนักดีวา บุคลากรคือทรัพยากรที่สําคัญที่สุดในการดําเนินกิจการใหกาวหนา
อยางม่ันคง  ดังน้ันจึงจัดใหมีการฝกอบรมและพัฒนาบุคลากร ทั้งดานการพัฒนาคุณภาพงาน  การ
บริหารโครงการ  การบริหารธุรกิจ  ตลอดจนการพัฒนาเทคโนโลยี ทั้งจากในประเทศและ
ตางประเทศเสมอมา นอกจากนี้ยังมุงเนนในการพัฒนาคุณภาพชีวิตและเสริมสรางความสัมพันธอัน
ดี ทั้งกับเพ่ือนรวมงานในองคกร  คูคา  ลูกคา  ชุมชน  และสังคมทั่วไป   

 
7.7 กลุมลูกคาอางอิง 

 กลุมลูกคาสวนราชการและรัฐวิสาหกิจ   อาทิ  กรมศุลกากร   การไฟฟานครหลวง   
สํานักงานสลากกินแบงรัฐบาล   สํานักงานการตรวจเงินแผนดิน   กรมบัญชีกลาง   
กระทรวงการคลัง   กรมธนารักษ   กองทัพอากาศ   กองทัพเรือ   กองทัพบก   สํานักงานตํารวจ
แหงชาติ    กระทรวงเกษตรและสหกรณ    กรมอุตุนิยมวิทยา   กรมขนสงทางอากาศ   การไฟฟา
ฝายผลิตแหงประเทศไทย   การไฟฟาสวนภูมิภาค   การประปานครหลวง   การประปาสวน
ภูมิภาคการทางพิเศษแหงประเทศไทย   การทาเรือแหงประเทศไทย      กรมประชาสัมพันธ   
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลา   การรถไฟแหงประเทศไทย   ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและ
คอมพิวเตอรแหงชาติ   บมจ. กสท โทรคมนาคมสํานักงานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพยและ
ตลาดหลักทรัพย (กลต.)   บริษัท วิทยุการบินแหงประเทศไทย จํากัด   เปนตน  
 กลุมลูกคาสถาบันการเงิน การธนาคาร  อาทิ   ธนาคารแหงประเทศไทย   บมจ.
ธนาคารกรุงเทพ  ธนาคารออมสิน บมจ.ธนาคารกสิกรไทย  บมจ.ธนาคารเอเชีย (ธนาคารยูโอบี
ปจจุบัน)  บมจ.ธนาคารไทยพาณิชย  บมจ.ธนาคารกรุงไทย   บมจ.ธนาคารกรุงศรีอยุธยา   บมจ.
ธนาคารนครหลวงไทย  บมจ.ธนาคารไทยธนาคาร   บมจ.ธนาคารทหารไทย   ธนาคารอาคาร
สงเคราะห  ธนาคารเพื่อการสงออกและนําเขาแหงประเทศไทย  บมจ.ทิพยประกันภัย   บมจ.ไทย
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พาณิชยนิวยอรคไลฟประกันชีวิต   บจก.โรยัลแอนดซันอัลลายแอนซประกันภัย   บจก.เอสจีวี ณ 
ถลาง-อาเธอร แอนดเดอรเซน   เปนตน 
 กลุมลูกคาเอกชน   อาทิ   บมจ.แอดวานซ อินโฟ เซอรวิส (AIS )   บมจ.โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส 
คอมมูนิเคชั่น (DTAC)   ทรู คอรปอเรชั่น (True Corp.)   ทรู อินเทอรเน็ต (True Internet)   บจก.
ฮัทชิสัน ซีเอที ไวรเลส มัลติมีเดีย   บมจ.อินเตอรเน็ท ไทยแลนด   บจก.เค เอส ซี คอมเมอรเชียล 
อินเตอรเนต  บจก.จัสมิน อินเตอรเนต  บจก.ฟรีอินเตอรเน็ท  บมจ.ซีเอส ล็อกซอินโฟ   บมจ.
สามารถ เทลคอม  บจก.ไมโครชิพ เทคโนโลยี (ไทยแลนด)   บจก.ซีเมนส ไทยแลนด   บจก.ซีเกท 
ไทยแลนด   บจก.กรุงไทย คอมพิวเตอร เซอรวสิเซส  บมจ.ปตท.สํารวจและผลติปโตรเลียม
(ปตท.สฝ.)   บจก.ไทยเชลล เอ็กซพลอเรชั่นแอนดโปรดักชั่น  บจก.เชฟรอน เท็กซาโก  บมจ.
ปูนซีเมนตไทย  บมจ.ไทยออยล   บมจ.ทีพีไอ โพลีน  บจก.ไอดี มิตซู ออยล แอนด แกส  การบิน
ไทย   นกแอร   บจก.โตโยตามอเตอร ประเทศไทย  บจก.ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) บจก.
ซาราลี เทรดดิ้ง บจก.เพาเวอรบาย  มารค & สเปนเซอร  โรงแรมเพนนินซูลา  โรงแรมในเครือ
เซ็นทรัล  เซ็นทรัล ดีพารทเมนทสโตร   โรบินสัน ดีพารทเมนทสโตร   ท็อปส ซุปเปอรมารเก็ต   
เปนตน 

 

7.8 บริษัทในเครือยิบอินซอย  
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กลุมบริษัทยิบอินซอย เปนบริษัทของคนไทย ประกอบดวย บริษัท ยิบอินซอย จํากัด และบริษัทใน
เครือดังน้ี 
 
 

7.8.1 กลุม IT SOLUTIONS 
 บริษัท ศูนยคอมพิวเตอรประเทศไทย จํากัด (THAILAND COMPUTER CENTRE LTD.) 
 เปนผูแทนจําหนายผลิตภัณฑเครื่องคอมพิวเตอร Hewlett-Packard แบบครบวงจร 
จําหนายผลิตภัณฑเครื่องคอมพิวเตอร PC และ Notebook ประกอบ  ภายใตเครื่องหมายการคา 
“Motiva”  และเปนพันธมิตรกับผูผลิตซอฟตแวรคอมพิวเตอรชั้นนําระดับโลกอยาง  Microsoft 

7.8.1.1 บริษัท ยิบอินซอย คอนซัลติง้ จํากัด (YIPINTSOI 
CONSULTING CO., LTD.) 
 ใหคําปรึกษา แนะนํา และออกแบบระบบงานทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศแบบครบ
วงจร  รวมถึงบริการติดตั้งระบบงาน Enterprise Resource Planning (ERP). Supply Chain 
Management (SCM), Human Resource Management (HRM) , Customer Relation 
Management (CRM), Business Intelligence (BI) และ e-Business Solution  สําหรับธุรกิจขนาด 
เล็ก กลาง จนถึงขนาดใหญ  

7.8.1.2 บริษัท แทนเจอรีน จํากัด (TANGERINE CO., LTD.) 
 เปนผูแทนจําหนายผลิตภัณฑ EMC ซ่ึงเปนผูนําดานการจัดการขอมูลเพ่ือใหเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด โดยมีตนทุนต่ําที่สุด ผลิตภัณฑที่สําคัญประกอบดวย SAN Storage, Legato 
Software, Documentum นอกจากนี้ยังเปนผูแทนจําหนายผลิตภัณฑ  Application Front End ของ 
Crescendo ซ่ึงชวยให Web-based Application ทํางานไดเร็วขึ้น และใช Network Bandwidth 
นอยลง     

7.8.1.3 บริษัท ยิบอินซอย โซลูชั่นส จํากัด (YIPINTSOI SOLUTIONS 
LTD.) 
 จําหนายผลิตภัณฑคอมพิวเตอร  ฮารดแวร  และเทคโนโลยีในการออกแบบซอฟตแวร  
ของ Sun Microsystems 

 
7.8.2 กลุม Hi Tech 

 บริษัท เออีเอส กรุป จํากัด  (AES GROUP LTD.) 
 จําหนายผลิตภัณฑและติดตั้งเทคโนโลยีรักษาความปลอดภัยระดับสูง  เครื่องตรวจวัดและ
บันทึกความสั่นสะเทือน                 เครื่องลางรถอัตโนมัติ  รวมถึงงานโครงการพิเศษตาง ๆ เชน  
เครื่อง X-Ray ตรวจจับยาเสพติดและสิ่งผิดกฎหมาย เปนตน 
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7.8.3 กลุม Manufacturing & Distributors 
 บริษัท ยิบอินซอยและแยคส จํากัด  (YIP IN TSOI & JACKS LTD.) 
 เปนผูผลติและจําหนายปุยและเคมีเกษตรตราใบไม   จําหนายวัสดุอุปกรณกอสรางและ
เครื่องเหล็ก   จําหนายอิเล็คทรอนิกส  อุปกรณสื่อสารและไฟฟากําลัง  และโครงการดานวิศวกรรม 
( Turnkey Projects) 
 บริษัท ซีสซั่นสเพนทส (ประเทศไทย) จํากัด  (SISSONS PAINTS (THAILAND) 
LTD.) 
 ผูผลิตและจําหนายสีทาอาคาร 

 
7.8.4 กลุม EVENT & MEDIA 

บริษัท เอบี-โซลยูท จํากัด  (AB-SOLUTE CO., LTD.) 
ใหคําแนะนําปรึกษา  วางแผน  ออกแบบงานโฆษณา สื่อประชาสัมพันธ และจัดกิจกรรม

ทางการตลาด 
บริษัท สฤษดิ์ผล จํากัด  (SARIDPOL CO., LTD.) 
ดําเนินธุรกิจการตลาด และสื่อสิ่งพิมพ 

7.8.5 กลุมประกันภัย 
 บริษัท เอ็นริช โบรคเกอร จํากัด  (ENRICH BROKER CO., LTD.) 
 ใหบริการจัดหากรมธรรม ติดตาม ดูแล ตรวจสอบ เรื่องการประกันภัยทุกประเภท 

 
7.9 รายละเอียดของบริษัทฯ 

ชื่อทางการคา : บริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
ปและประเทศที่กอตั้ง : พ.ศ.2469   ประเทศไทย 
ที่ตั้งสํานักงาน : 523  ถนนมหาพฤฒาราม 

 แขวงมหาพฤฒาราม  เขตบางรัก 
 กรุงเทพฯ 10500   ประเทศไทย 
 ทุนจดทะเบียน : 22 ลานบาท 
 ธนาคารอางอิง : บมจ. ธนาคารกสิกรไทย 
 บมจ. ธนาคารทหารไทย 
 บมจ. ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
 

รายละเอียดเพิ่มเติมสามารถดูไดจากเว็บของบริษัทที่  http://www.yipintsoi.com 
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8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 นิวัต กุลศรี (2546) ศึกษาเรือ่ง “ ความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการหลัง   
การขายผลติภัณฑเครื่องคอมพิวเตอรของบริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย จํากัด ” พบวา   

1. ลูกคาที่ใชบรกิารหลังการขายเครื่องคอมพิวเตอรของ บริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย 
จํากัด มีระดับความพึงพอใจโดยรวมทุกดานอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ความพึงพอใจในดานสถานที่ที่ใหบริการสูงสุด รองลงมาคือดานการบริการ และดานราคาที่
ใหบริการ ตามลําดับ 

2. ลูกคาที่ใชบรกิารหลังการขายเครื่องคอมพิวเตอรของบริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย 
จํากัด ที่มีเพศที่แตกตางกนัมีความพึงพอใจตอการบริการหลังการขายผลิตภัณฑเครื่องคอมพิวเตอร
ของบริษัทโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เม่ือพิจารณารายดานพบวาดานบริการ 
ดานราคาของการใหบริการ และดานสถานที่ที่ใหบรกิาร มีความพึงพอใจที่แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติโดยเพศชายมีระดับความพึงพอใจมากกวาเพศหญิง 

3. ลูกคาที่ใชบรกิารหลังการขายเครื่องคอมพิวเตอรของบริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย 
จํากัด ที่มีอายุแตกตางกันมีความพอใจตอการบริการหลังการขายผลิตภัณฑเครื่องคอมพิวเตอรของ
บริษัทโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 และเม่ือพิจารณารายดานพบวา
ดานการบริการและดานสถานที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และพบวาดานราคาที่
ใหบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รายดานทุกดานแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สําหรับดานราคาการใหบริการของบริษัท แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. ลูกคาที่ใชบรกิารหลังการขายเครื่องคอมพิวเตอรของบริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย 
จํากัด ที่มีรายไดแตกตางกนัมีความพึงพอใจตอการบรกิารหลังการขายผลติภัณฑเครื่องคอมพิวเตอร
ของบริษัทโดยความแตกตางกนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณารายดานพบวา
ดานการบริการและดานสถานที่แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และพบวาดานราคาที่
ใหบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. ลูกคาที่ใชบรกิารหลังการขายเครื่องคอมพิวเตอรของบริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย จํากัด 
ที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการบริการหลงัการขายผลิตภัณฑคอมพิวเตอรของบริษทั
โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณารายดานดารบริการและดาน
สถานที่แตกตางกนอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และพบวาดานสถานที่ที่ใหบริการแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

6. ลูกคาที่ใชบริการหลังการขายเครื่องคอมพิวเตอรของบริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย จํากัด 
ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการบริการหลังการขายผลิตภัณฑเครื่อง
คอมพิวเตอรของบริษัท โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณาราย



57 
 

ดานพบวาดานการบริการ ดานราคาที่ใหบริการและดานสถานที่ที่ใหบริการแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

7. ลูกคาที่ใชบรกิารหลังการขายเครื่องคอมพิวเตอรของบริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย จํากัด 
ที่นําเครื่องคอมพิวเตอรหรือสวนประกอบมารับบริการที่แตกตางกันมี ความพึงพอใจตอการบริการ
หลังการขายผลิตภัณฑเครื่องคอมพิวเตอรของบริษัท โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณารายดานพบวาดานการบริการ ดานราคาที่ใหบริการและดานสถานที่ที่
ใหบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

8. ลูกคาที่ใชบรกิารหลังการขายเครื่องคอมพิวเตอรของบริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย จํากัด 
ที่มีอายุการใชงานของเครื่องคอมพิวเตอรหรือสวนประกอบมารับบรกิารที่แตกตางกันมีความพงึ
พอใจตอการบริการหลังการขายผลติภัณฑเครื่องคอมพิวเตอรของบริษัท โดยรวมแตกตางกันอยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  เม่ือพิจารณารายดานพบวาดานการบริการ ดานราคาที่ใหบริการและดาน
สถานที่ที่ใหบริการแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

9. ลูกคาที่ใชบรกิารหลังการขายเครื่องคอมพิวเตอรของบริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย จํากัด 
ที่มีประสบการณการใชงานของเครื่องคอมพิวเตอรหรือสวนประกอบมารบับริการที่แตกตางกันมี
ความพึงพอใจตอการบริการหลังการขายผลิตภัณฑเครือ่งคอมพิวเตอรของบริษัท โดยรวมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณารายดานพบวาดานการบริการ ดานราคาที่
ใหบริการและดานสถานที่ทีใ่หบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และดาน
ราคาที่ใหบริการแตกตางกนัอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

10. ปญหาและขอเสนอแนะ บริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย จํากัด ควรมีการปรับปรุงดานการ
ใหบริการ และดานราคาทีใ่หบริการ เพ่ือเปนการสรางความไดเปรียบในธุรกิจที่มีการแขงขนัสูงใน
ดานการบริการหลังการขายผลิตภัณฑ และเพื่อเปนการรักษาลูกคาของบริษัทใหมีความจงรักภักดี
ตอสินคาของ บริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย จํากัด 
 
 สญชัย เจือประเสริฐ (2547) ศึกษาเรื่อง “ ความคาดหวังและการรบัรูของลูกคาที่มีตอการ
ใชบริการหลังการขายของบริษัท ยีอี เมดิคอล ซิสเตม็ส ประเทศไทย จํากัด ” พบวา ผลการวิจัย
พบวา ผูใชบริการสวนใหญจะอยูในโรงพยาบาลเอกชน มากกวาโรงพยาบาลรฐับาล สวนใหญเป
นโรงพยาบาลขนาด 201-300 เตียง ผูใชบริการสวนใหญมีอายุการทํางาน 5 – 15 ป เปนผูที่ใช
เครื่อง CT (Computed Tomography) ที่มีอายุการใชงาน 3 ป ผลการวิเคราะห         ขอมูลความ
คาดหวังในการบริการและผลการบริการทีผู่ใชบริการไดรับจากการบรกิารทั้ง 5 ดาน สรุปไดดังน้ี 
 ผลการวิเคราะหขอมูลความคาดหวังของผูใชบริการโดยรวมอยูในระดับมากในทกุดานโดย
เรียงลําดับจากมากไปนอยดังน้ี  
 ดานการตอบสนองตอผูใชบริการ ดานสิ่งที่สามารถจับตองได ดานความเชื่อถอืไดในการ
บริการ ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ และดานความเขาใจที่ผูใหบริการมีตอผูใชบริการ 
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 ผลการวิเคราะหขอมูลผลการบริการที่ผู ใชบริการไดรับโดยรวมอยูในระดับมาก โดย
เรียงลําดับจากมากไปนอย ดังน้ี ดานความเชื่อถือไดในการบริการดานความเชื่อม่ันตอการบริการ    
ดานสิ่งที่สามารถจับตองได ดานการตอบสนองตอผูใชบริการ และดานความเขาใจที่ผูใหบริการมีต
อผูใชบริการ 
 ผลการเปรียบเทียบความคาดหวังของผูใชบริการและผลการบริการทีผู่ใชบริการไดรับ 
สรุปไดวาผูใชบริการมีความคาดหวังในการบริการสูงกวาผลการบริการที่ไดรับทั้ง 2 ดาน คือ ดานการ
ตอบสนองตอผูใชและดานความเขาใจที่ผูใหบริการมีตอผูใชบริการ หมายความวา ผูใชบริการไมได
รับความพึงพอใจตอการบริการและผูใชบริการมีความคาดหวังในการบริการต่ํากวาผลการบริการที่
ไดรับทั้ง 3 ดาน คือ ดานสิ่งที่สามารถจับตองได ดานความเชื่อถือไดในการบริการและดานความ
เชื่อม่ันตอการบริการ หมายความวาผูใชบริการไดรับความพึงพอใจตอการ บริการ ทั้ง 3 ดาน 
 ผลการประเมนิระดับความพึงพอใจของผูใชบริการ สรุปไดวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจ
ในระดับนอยในดานสิ่งที่สามารถจับตองได และผูใชบริการมีความพึงพอใจในระดับปานกลางใน 
ดานความเชื่อถือไดและดานความเชื่อม่ันตอการบริการ สวนความไมพึงพอใจ ผูใชบริการไม 
พึงพอใจในระดับนอยในดานการตอบสนองตอผูใช และดานความเขาใจที่มีตอผูใช 

 
 กังสดาล บริบูรณ  (2550) ศึกษาเรื่อง “ พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอ
ศูนยการคา ยูเน่ียนมอลล ”  พบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคโดยรวมที่มีตอศูนยการคายูเน่ีย
นมอลล  และดานคุณลักษณะของศูนยฯ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
ดานบุคลากร ดานระบบการดําเนินงานและดานบุคลากรเพิ่มเติมของศูนยการคา มีระดับคอนขางพึง
พอใจ สวนในดานกิจกรรมการสงเสริมการตลาด อยูในระดับ เฉยๆ 
 ผูบริโภคมีแนวโนมในการซื้อสินคาและบริการ มีแนวโนมในระดับคอนขางเพิ่มขึ้นและการ
บอกตอเพ่ือนฝูงหรือคนรูจักในอนาคต มีแนวโนมในระดับบอกตอ  
 กลุมตัวอยางที่มี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส 
แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบรกิารศูนยการคายูเน่ียนมอลล ดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
แตกตางกัน    และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพและเขตที่อยูอาศัยแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยการคายูเน่ียนมอลล ดานความถี่ในการมาใชบรกิารเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอศูนยการคายูเน่ียนมอลล ประกอบดวย ดานคณุลักษณะ
ของศูนยการคา ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง ดานกิจกรรมสงเสริมการขาย ดานสภาพแวดลอมทาง
กายภาพ ดานบุคคลากร ดานระบบดําเนินงาน และการบริการเพิ่มเติมของศูนยการคาฯกับ
พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาฯ  พบวา มีความสมัพันธกับคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) และดาน
ความถี่ในการมาใชบริการ(ครั้ง/เดือน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา ยูเน่ียนมอลลของผูบริโภค ในดานคาใชจายเฉลี่ย 
(บาท/ครั้ง) และความถี่ในการมาใชบริการเฉลี่ย (ครัง้/เดือน) มีความสัมพันธกบัแนวโนมการซื้อ
สินคาและบรกิารในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 พฤติกรรมการใชบริการ
ศูนยการคา ยูเน่ียนมอลลของผูบริโภค ในดานคาใชจายเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) และความถี่ในการมาใช
บริการเฉลีย่ (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธกับแนวโนมแนวโนมการบอกตอเพ่ือนฝูงหรือคนรูจัก อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 องอาจ  สุวรรณกุล (2550( ศึกษาเรือ่ง “ ความคาดหวัง การรับรูจริงและแนวโนม
พฤติกรรมของผูปกครองของนักเรียนระดับอนุบาลหลกัสูตรภาษาองักฤษโรงเรียนอยูเย็นวิทยา เขต
ตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร.” พบวา 
 1. ผูปกครองสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 31-40 ป มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน ประกอบอาชีพอิสระ/ ประกอบธุรกิจสวนตวั รายได
ครอบครัวตอเดือน สูงกวา 65,000 บาท  
 2. ความคาดหวงัของผูปกครองของนักเรียนระดับอนุบาลหลักสตูรภาษาอังกฤษโรงเรียน
อยูเย็นวิทยาที่มีตอคุณสมบัติหลักสูตรภาษาอังกฤษโรงเรียนอยูเย็นวิทยาโดยรวม อยูในระดับความ
คาดหวังมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ผูปกครองมีความคาดหวังในดานทาํเลทีต่ั้งของ
สถานศึกษา อยูในระดับความคาดหวังมากที่สุด, ดานหลักสูตรและเน้ือหา, ดานบุคลากรทางดาน
การศึกษา, ดานคาใชจายของหลักสูตร, ดานสิ่งอํานวยความสะดวก และดานการประชาสัมพันธ อยู
ในระดับความคาดหวังมาก  
 3. การรับรูจริงของผูปกครองของนักเรียนระดับอนุบาลหลักสูตรภาษาอังกฤษโรงเรยีนอยู
เย็นวิทยาที่มีตอคุณสมบัตหิลักสูตรภาษาอังกฤษโรงเรียนอยูเย็นวทิยาโดยรวม อยูในระดับการรับรู
จริงมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ผูปกครองมีการรับรูจริงในดานหลักสตูรและเนื้อหา, ดาน
บุคลากรทางดานการศึกษา, ดานทําเลที่ตั้งของสถานศึกษา, ดานสิ่งอํานวยความสะดวก และดาน
การประชาสัมพันธ อยูในระดับการรับรูจริงมาก, ดานคาใชจายของหลักสูตร อยูในระดับการรับรูจริง
ปานกลาง 
 4. เปรียบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูจริงตอคณุสมบัติ
หลักสูตรภาษาอังกฤษโรงเรียนอยูเย็นวทิยาของผูปกครอง พบวา ผูปกครองมีความคาดหวงั
โดยรวมสูงกวาการรับรูจริงโดยรวม แสดงวาผูปกครองไมพึงพอใจ ตลอดจนผูปกครองมีความ
คาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอคุณสมบตัิหลักสตูรภาษาอังกฤษโรงเรียนอยูเย็นวทิยาในทุกดาน 
ประกอบดวย ดานหลักสูตรและเนื้อหา, ดานบุคลากรทางดานการศึกษา, ดานคาใชจายของหลักสูตร, 
ดานทําเลทีต่ั้งของ สถานศึกษา, ดานสิ่งอํานวยความสะดวก และดานการประชาสัมพันธ ซ่ึงแสดงวา
ผูปกครองไมพึงพอใจในทุกดาน 



60 
 

 5. การรับรูจริงของผูปกครองของนักเรียนระดับอนุบาลหลักสูตรภาษาอังกฤษ โรงเรียน
อยูเย็นวิทยาที่มีตอคุณสมบัติหลักสูตรภาษาอังกฤษโรงเรียนอยูเย็นวิทยาโดยรวม มีความสัมพันธ
เปนไปในทศิทางเดียวกันในระดับปานกลางกับแนวโนมพฤติกรรมของผูปกครองในดานการบอกตอ
ถึงคุณภาพใหญาติพ่ีนองหรือคนรูจัก, ความพึงพอใจในการสงบุตรหลานเขาศึกษา และการสงบุตร
หลานเขาเรียนในอนาคต เม่ือพิจารณารายดาน พบวา การรับรูจริงดานหลักสูตรและเนื้อหา, ดาน
บุคลากรดานการศึกษา, ดานคาใชจายของหลักสูตร, ดานสิ่งอํานวยความสะดวก และดานการ
ประชาสัมพันธ มีความสมัพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกับแนวโนมพฤตกิรรม
ของผูปกครองในทุกดาน ดานทําเลทีต่ั้งของ สถานศกึษา มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานต่ํากับแนวโนมพฤติกรรมของผูปกครองในทุกดาน 

 
 สุกริช ไววัฒนา   (2551)   ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่
มีตอการใหบรกิารหลังการขายของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด .สารนิพนธ.    
(การจัดการ). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวทิยาลัย มหาวิทยาลยัศรนีครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษา    
สารนิพนธ : รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการ
ใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนในดานการบริการ ดานชองทางการใหบริการ ดาน
กระบวนการในการใหบริการ ดานสงเสริมการใหบริการ ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ และดานคุณภาพ
การใหบริการความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายและ
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนของ 
บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนสถาน
ประกอบการ หนวยงานภาครัฐ และเอกชนใชบริการติดตั้งหรือซอมลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท 
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด มีสถานที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 259 ราย 
ใชวิธีการสุมแบบชั้นภูมิ แลวใชวิธีการสุมอยางแบบงาย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมขอมูล และวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป ทางสถิติสําหรับสังคมศาสตรที่ใช
ในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหเพ่ือทดสอบ
สมมติฐานโดยใชคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว โดยใช Levene’s Test และคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
ผลการวิจัยพบวา 
 1. ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีตําแหนงผูจัดการ / ที่ปรึกษาโครงการใชรูปแบบ
การบริการของบริษัทในการรับบริการแบบรวมอะไหล มีระยะเวลาที่เปนลูกคา อยูระหวาง 1 - 6 มี
จํานวนลิฟทและบันไดเลื่อน ที่ดูแลรับผิดชอบ อยูระหวาง 1 - 11 เครื่อง และลักษณะของสถาน
ประกอบการสวนใหญเปนหนวยงานเอกชน  
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 2. ลูกคามีพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส     
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด พบวา สวนใหญมีเหตุผลในการติดตอใชบริการหลังการขาย
เน่ืองจากเสียจึงซอมแซม สวนบุคคลที่ลูกคาติดตอใชบริการหลังการขายของบริษัทสวนใหญคือ Call 
Center 0-2751-4141 ลูกคาสวนใหญมีความรูสึกหลังจากที่ใชบริการโดยมีแนวโนมอยูในระดับพอใจ 
สวนผลในการแกปญหาไดจากการเรียกใชบริการโดยมีแนวโนมแกปญหาไดทุกครั้ง  อยูในระดับ
แกปญหาไดคอนขางแนนอน 
 3. ลูกคามีความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท 
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ  ดานชองทางการใหบริการ 
ดานคุณภาพการใหบริการ ดานผลิตภัณฑ / บริการ  ดานสงเสริมการใหบริการ ดานกระบวนการใน
การใหบริการ  อยูในระดับคอนขางพอใจ 
 4. แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของลูกคา พบวา สวนใหญลูกคาตองการ
กลับมาใชบริการของบริษัทในอนาคต โดยแนวโนมในระดับกลับมาใชบริการของบริษัทฯในอนาคต 
สวนในเรื่องเก่ียวกับตองการบุคคลอื่นมาใชบริการของบริษัทโอทิสลูกคาตองการแนะนําบุคคลอื่นมา
ใชบริการของบริษัทฯ  
 5. ลูกคาที่มีตําแหนงตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในดานตองการแนะนําบุคคลอื่นมา
ใชบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 6. ลูกคาที่มีรูปแบบในการบริการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการดานแนวโนม
พฤติกรรมการกลับมาใชบริการในอนาคตและดานตองการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05  
 7. ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคาตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเรื่องการกลับมาใช
บริการในอนาคต แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05   
 8. ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายดานชองทางการใหบริการโดยรวม  ดาน
กระบวนการใหบริการโดยรวม ดานสงเสริมการใหบริการโดยรวม ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการโดยรวม 
และดานคุณภาพการใหบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อน ของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ดานความตองการ
กลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง 
 9. ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายดานผลิตภัณฑโดยรวม และดานชองทาง
การใหบริการโดยรวม  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายดานการ
แนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่ํา  
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 10. ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายดานกระบวนการใหบริการโดยรวม   
ดานสงเสริมการใหบริการโดยรวม ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการโดยรวม และดานคุณภาพการใหบริการ
โดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดาน
การแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง 
 11. พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายดานความรูสึกหลังจากที่ใชบริการและดานผล
จากการแกไขปญหาหลังการเรียกใชบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการลิฟท
และบันไดเลื่อนของบริษัท  โอทิส  เอเลเวเทอร   )ประเทศไทย )  จํากัด  ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง 

 
 ประณต นิยมชื่นเกษม. (2551). ทัศนคติของลูกคาที่มีตอคุณภาพการบริการหลังการขาย
ของบริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด. สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). 
กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : อาจารย 
ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ 

 
 การวิจัยในครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาทัศนคติของลูกคาที่มีตอคุณภาพการบริการหลัง
การขายของ บริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด กลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัยครั้งนี้ จํานวน 194 ราย  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใช
ในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สวนสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน
คือ การวิเคราะหความแตกตางดวยคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห
จําแนกประเภท โดยใชโปรแกรม SPSS/PC สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
 ผลการวิจัยพบวา ลูกคาสวนใหญประกอบธุรกิจประเภทอุตสาหกรรมการผลิต มีพนักงานไม
เกิน 500 คน ใช Line Printer ยี่หอ Printronix มีระยะเวลาการเปนลูกคาตั้งแต 5 ปขึ้นไป มีสินคาอยู
ในประกันหรือทําสัญญาบริการ ติดตั้งเครื่องพิมพในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ลูกคามีระดับทัศนคติ
ตอคุณภาพบริการหลังการขายโดยอยูในระดับดี โดยดานลักษณะทางกายภาพ มีระดับทัศนคติดี
ที่สุด และลูกคาสวนใญมีแนวโนมที่จะตอสัญญาบริการโดยใหเหตุผลวา คุณภาพการใหบริการหลัง
การขายที่ดี 
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบวา 
 1. ลูกคาที่มีประเภทธุรกิจที่แตกตางกันมีทัศนคติตอคุณภาพบริการหลังการขายในดาน
ความเชื่อถือไดของบริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตมีทัศนคติในดานตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความมั่นใจในดาน
การเขาถึงจิตใจ และดานลักษณะทางกายภาพ ไมแตกตางกัน 
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 2. ลูกคาที่มีจํานวนพนักงานที่แตกตางมีทัศนคติตอคุณภาพบริการหลังการขายในดาน
ความเชื่อถือได ดานตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความเชื่อม่ันใจได ดานการเขาถึงจิตใจ และดาน
ลักษณะทางกายภาพของ บริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด ไมแตกตางกัน 
 3. ลูกคาที่ใชกับไมใชเครื่องพิมพ Line Printer (Impact) มีทัศนคติตอคุณภาพบริการหลัง
การขายในดานลักษณะทางกายภาพของ บริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตมีทัศนคติในดานความเชื่อถือได ดาน
ตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความมั่นใจ และดานการเขาถึงจิตใจ ไมแตกตางกัน 
 ลูกคาที่ใชกับไมใชเครื่องพิมพ Barcode Printer มีทัศนคติตอคุณภาพบริการหลังการขาย
ในดานลักษณะทางกายภาพของ บริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตมีทัศนคติในดานความนาเชื่อถือได ดาน
ตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความมั่นใจได และดานการเขาถึงจิตใจ ไมแตกตางกัน 
 ลูกคาที่ใชกับไมใชเครื่องพิมพ Non Impact Printer มีทัศนคติตอคุณภาพบริการหลังการ
ขายในดานความเชื่อถือได ดานตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความมั่นใจได ดานการเขาถึงจิตใจ 
และดานลักษณะทางกายภาพของ บริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด ไม
แตกตางกัน 
 4. ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคาที่แตกตางกันอยางมีทัศนคติตอคุณภาพบริการหลัง
การขายในดานความเชื่อถือได ดานตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความมั่นใจได ดานการเขาถึงจิตใจ
และดานลักษณะทางกายภาพของ บริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด ไม
แตกตางกัน  
 5. ลูกคาที่เลือกใชประเภทของบริการที่แตกตางกันมีทัศคติตอคุณภาพบริการหลังการ
ขายในดานความเชื่อถือได ดานตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความมั่นใจได ดานการเขาถึงจิตใจและ
ดานลักษณะทางกายภาพของ บริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด ไม
แตกตางกัน 
 6. ลูกคาที่มีสถานที่ติดตั้งเครื่องพิมพที่แตกตางกันมีทัศนคติตอคุณภาพบริการหลังการ
ขายในดานความเชื่อถือได ดานตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความมั่นใจได ดานการเจาถึงจิตใจ 
และดานลักษณะทางกายภาพของ บริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด ไม
แตกตางกัน 
 7. ปจจัยมีความสม่ําเสมอในการเขาบํารุงรักษาเครื่องพิมพ หากไมสามารถติดตอฝาย
บริการหลังการขายไดทานสามารถติดตอฝายอ่ืนๆ ใหประสานงานแทนได คุณภาพและความ
ถูกตองของงานพิมพเหมือนเดิมทุกประการหลังการซอมบํารุง เปนตัวแปรที่สามารถนํามาจําแนก
กลุมที่ตอสัญญาบริการและไมตอสัญญาบริการดวยทัศนคติตอคุณภาพบริการหลังการขาย โดย
ปจจัยขอหากไมสามารถติดตอฝายบริการหลังการขายไดทานสามารถติดตอฝายอ่ืนๆ ให
ประสานงานแทนได เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลในการจําแนกกลุมมากที่สุด  
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 สรุปจากขอมูลขางตน ทฤษฎีเกี่ยวของกับการบริการผูวิจัยนําแนวคิดตางๆ ที่ไดศึกษามาใช
เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม ดังน้ี  
 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวของกับการบริการและคุณภาพการใหบริการ ใชแนวคิดของรอง
ศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2548) จากทฤษฎีดังกลาวผูวิจัยไดนํามาใชในการ
วิเคราะหหาความพึงพอใจการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงาน โดยศึกษาคุณภาพการ
ใหบริการ 5 ประการ ไดแก ความนาเชื่อถือ (Reliability) , การตอบสนองอยางรวดเร็ว 
(Responsiveness), ความมั่นใจได (Assurance), การเขาใจถึงจิตใจ (Empathy) และลักษณะทาง
กายภาพ (Tangibles) ทั้งที่สามารถจับตองได และไมสามารถจับตองได เม่ือขอมูลสวนบุคคล 
ประกอบดวย ประเภทหนวยงาน ประเภทการไดรับบริการ ชนิดอุปกรณ อายุการใชงานของอุปกรณ 
อายุการทํางานของลูกคาที่ใชอุปกรณ ตางกัน เพ่ือชวยในการออกแบบสอบถาม เพ่ืออภิปรายผล
และขอเสนอแนะตางๆ 
 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวของกับความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภค   ใชแนวคิดของ
รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546) และปาริชาติ หัตถะแสน. (2549)  จาก ทฤษฎี
ดังกลาวผูวิจัยไดนํามาใชในการวิเคราะหเพ่ือเปนทางเลือกในการประเมินคุณภาพการใหบริการที่
คาดหวังไว กับคุณภาพการใหบริการที่ไดรับจริง โดยเมื่อความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการ
บริการมีมากกวาการรับรูจากบริการที่ไดรับจริง (ES > PS) ผูบริโภคจะไมพอใจการบริการที่ไดรับ  
หากความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีคาเทากับความรับรูจริงจากบริการที่ไดรับ
จริง (ES = PS) ผูบริโภคจะรูสึกพอใจตอการบริการ และหากความรับรูจากการบริการที่ไดรับจริงมี
คามากกวาความคาดหวังของผูบริโภคตอการบริการ (ES < PS) ก็จะเปนการบริการที่มีคุณภาพ
เหนือกวาความพึงพอใจที่ผูบริโภคคาดหวัง   ซ่ึงสงผลตอแนวโนมการกลับมาใชบริการหลังการขาย
ของบริษัทในอนาคต โดยใชแนวคิดของรองศาสตราจารย     ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543) 
และเสรี วงษมณฑา (2542) สามารถสรุปไดวาความพึงพอใจเกิดจากคุณภาพของการใหบริการที่
ผู ใชบริการได รับเ พ่ือสนองความพึงพอใจและเพื่ อศึกษาถึงพฤติกรรมภายหลังการซื้ อ 
(Postpurchase Behavior) ทําใหทราบถึงประสบการณเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจ หรือไมพึง
พอใจและประสิทธิภาพในการแกปญหาในการบริการหลังการขายภายหลังจากการไดรับบริการไป
แลว ถาผูใชบริการตั้งความหวังไวสูงและเม่ือไมเปนไปตามที่คาดหวังไวก็จะเกิดความไมพอใจซึ่ง
สงผลตอแนวโนมการกลับมาใชบริการหลังการขายของบริษัทในอนาคตรวมถึงสามารถที่จะขยาย
งานของตลาดออกไปจากการบอกตอแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการหลังการขายของบริษัท ทําให
บริษัทสามารถบรรลุวัตถุประสงคในการรักษาสวนแบงตลาดและยังสามารถขยายฐานของตลาดได
อีกดวย ซ่ึงจากแนวคิดขั้นตนผูวิจัยจึงนําแนวความคิดดังกลาวมาทําการจัดสรางแบบสอบถาม 
 

 
 

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัยคนควา 

 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaires) 
 เปนเครื่องมือเพ่ือรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางของประชากร โดยมุง ศึกษาเรือ่ง “แนวโนมการใช
บริการและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด”  ซ่ึงผูวิจัยไดทําการศกึษาปจจัยโดยกําหนดแนวทางในการดําเนินการตามขัน้ตอนดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวจัิย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
 ขอบเขตของเนื้อหาในการศึกษาวิจัยครัง้น้ี  ผูวิจัยมีวัตถุประสงคที่จะศึกษา “ความพึง
พอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด”   
   

  1.1 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งน้ี  คือ ผูบรโิภคที่ใชบริการหลังการขาย
ของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด ทั้งหนวยงานราชการและเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 
4,000 เครื่องและไดทําสัญญาซอมบํารุงรักษาในป 2550 – 2551 ซ่ึงเปนเครื่องที่มีผูใชงานประจํา 
(ขอมูล ณ. วันที่ 12 กุมภาพันธ พ.ศ. 2552 ฐานขอมูลฝายบริการ บริษัท       ยิบอินซอย จํากัด) 
  

 1.2   กลุมตวัอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและทําวิจัยครั้งน้ี  คือ  ลูกคาที่ใชผลิตภัณฑ
เครื่องคอมพิวเตอร และระบบงานที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใหบริการซอมบํารุงรักษา
ในหนวยงานราชการและเอกชนในเขตกรงุเทพมหานคร จากประชากรจํานวน 4,000 คนๆ ละ 1 
เครื่อง โดยใชสูตรคํานวณของทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ในการคํานวณหาขนาดของกลุม
ตัวอยาง โดยกําหนดคาความคลาดเคลื่อนที่ 95% ไดกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยทั้งสิ้น จํานวน 364 คน 
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 วิธีการสุมกลุมตวัอยาง   
 ผูวิจัยใชวิธีการสุมกลุมตวัอยาง โดยใชสตูร ดังนี้  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2549: 178) 
 เม่ือ 

  Ne1
N

2+  
  n = ขนาดกลุมตวัอยาง 
  N =  ขนาดของประชากร  
  e = สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิดขึ้นได = 5 % 
 

        
5)(4000)(0.01

4000
2+

    

 
     ดังน้ันกลุมตัวอยาง   =   364    คน   

 เม่ือไดขนาดของกลุมตัวอยางแลวผูวิจัยใชวิธีการสุมแบบชั้นภูมิ (Stratified Random 
Sampling) โดยจําแนกตามลักษณะของสถานประกอบการที่ใชบริการกับบริษัท ไดแก หนวยงาน
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และหนวยงานเอกชน และใชวิธีการสุมอยางงาย (Sample Random Sampling) 
ในแตละชั้นเพ่ือใหไดตัวอยางที่เปนตัวแทนของแตละชั้นภูมิครบตามจํานวน 364 คน  (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน; และคณะ. 2549: 163-164)  ซ่ึงแสดงไดดังตาราง 3  

 
ตาราง 3   จํานวนประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 

หนวยงาน จํานวนประชากร จํานวนกลุมตัวอยาง 
1. ภาคราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3500  319 
2. ภาคเอกชน 500 45 
                      รวม 4000 364 
       
 1.3 การวางแผนการเลือกตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและทําวิจัยครั้งน้ี  คือ  ลูกคาที่ใชผลิตภัณฑ
เครื่องคอมพิวเตอร และระบบงานที่บรษิทั ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายในหนวยงานราชการและ
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรคํานวณของทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ในการ
คํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยาง โดยกําหนดคาความคลาดเคลื่อนที่ 95% ไดกลุมตัวอยางที่ใชใน
การวิจัยทั้งสิน้ จํานวน 364 คน 
 
 

   n    = 

 แทนคา  n              = 
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 สําหรับวิธีการสุมตัวอยางจะใชการสุมตัวอยางตามขั้นตอน ดังน้ี 
 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบการสุมแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดย
จําแนกตามลักษณะของสถานประกอบการที่ใชบริการกับบริษัท ไดแก หนวยงานราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และหนวยงานเอกชน 
 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลในหนวยงานราชการและเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานครที่กําหนดไวแลวในขั้นที่ 1   
 
 

2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้น้ีเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) แบบชนิดเลือกตอบ 
และปลายเปดซึ่งผูวิจัยสรางขึ้นเองจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎีและงานวจัิยที่เกี่ยวของแล
วนํามาประยกุต เปนลักษณะขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปนขั้นตอน ในแตละขั้นตอนมี
รายละเอียดดังน้ี 
 2.1  ข้ันตอนการสรางเครือ่งมือ 

1. ศึกษาคนควาเอกสาร ตํารา และผลการวจัิยที่เกี่ยวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถามใหประสิทธิภาพและสอดคลองตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

2. กําหนดขอบเขตและประเดน็คําถามใหสอดคลองตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
3. ดําเนินการสรางแบบสอบถามโดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 ตอน คือ 

 

 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจํานวน 5 ขอ 
ประกอบ ดวยคําถามเกี่ยวกับ ประเภทหนวยงานที่ทาํงาน  ประเภทการไดรับบริการ ชนิดของ
อุปกรณที่ใชในองคกร อายุการใชงานของอุปกรณในองคกร และอายุการทํางาน เปนแบบใหตรวจ
รายการ (Check list) 

ขอที่  1. ประเภทหนวยงานที่ทํางาน ไดแก รัฐบาล รัฐวิสาหกิจ และเอกชน    โดย
ระดับการวัด ขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอที่ 2. ประเภทการไดรับบริการ ไดแก การขาย การติดตั้ง และการพัฒนาระบบ 
โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอที่ 3. ชนิดของอุปกรณที่ใชในองคกร ไดแก เครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server), 
เครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer), เครื่องพิมพ (Printer), อุปกรณเครือขาย 
(Network), การพัฒนาระบบงาน โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 

ขอที่ 4. อายุการใชงานของอุปกรณใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทปลายเปด 
(Open-end Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale)  
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ขอที่ 5.  อายุการทํางานใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) โดยการกําหนดชวงอายุการทํางานในองคกร ซ่ึงคํานวณการแบงอันตรภาคชั้นไดดังนี้ (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2548: 195)  

จากสูตรความกวางอัตรภาคชั้น =   ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

                                                           จํานวนชั้น 

ชวงอายุ                           =       15 – 5 

                                                2 

                                  =         5 

จึงไดการแบงชวงอายุดังน้ี  
   -  5 ป หรือต่าํกวา 
   -  6   – 10 ป 
   -  11 – 15 ป 
   -  15 ปขึ้นไป 

 

 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคาดหวงัของลูกคาจากการใชบริการหลังการ
ขายจํานวน 24 ขอ และระดับการบริการที่ลูกคาไดรับจริงจากการบริการ จํานวน 24 ขอ   เปนระดับ
การวัดขอมูล ประเภทสเกล อันตรภาค (Interval Scale) เพ่ือใชในการประเมนิความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอบริการหลังการขายของบริษทั เปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Likert 
Scales) โดยมีคําตอบใหเลอืก 5 ตัวเลือก โดยลักษณะคําถามมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 

ดานสิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibility) 
1. คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง 
2. ความทันสมัยเคร่ืองมือและอุปกรณในการซอมบํารุง 
3. ความพรอมของอุปกรณดานความปลอดภัย 
4. คุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด 

 

ดานความเชือ่ถือได (Reliability) 
5. วิศวกรสามารถใหบริการไดตรงเวลาตามที่สัญญาไว 
6. วิศวกรสามารถแกปญหาไดถูกตองตามความตองการของทาน 
7. การบันทึกขอมูลการใหบริการแตละครั้ง 
8. การใชเทคนิคที่ทันสมัยในการใหบริการ 
9. วิศวกรมีความสามารถตรงกับชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร 
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ดานการตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) 
10. มีจํานวนวิศวกรเพียงพอในการบริการแตละครั้ง 
11. วิศวกรสามารถสามารถใหบริการดวยความรวดเร็ว 
12. วิศวกรมีความเต็มใจและกระตือรือรนในการใหบริการ 
13. ขั้นตอนในการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว 
14. วิศวากรมีการตอบสนองตอคําถามที่ลูกคาถามระหวางการซอมไดอยางรวดเร็ว 

 

ดานความเชือ่มั่นตอการบริการ (Assurance) 
15. ความชํานาญงานในการใหบริการของวิศวกร 
16. วิศวกรสามารถอธิบายถึงรายละเอียดของการบริการแตละขั้นตอนใหทาน  

เขาใจไดโดยงาย  
17. วิศวกรมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตร 
18. วิศวกรมีไหวพริบในการแกปญหาไดดี 
19. วิศวกรมีการพูดคุยกับลูกคาเพื่อสรางความมั่นใจใหแกลูกคา 

 

ความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) 
20. วิศวกรมีความเปนกันเองตอลูกคา 
21. วิศวกรใหบริการที่ดีตอลูกคาทุกระดับ 
22. อัตราคาบริการตามสัญญามีความเหมาะสมตอการบริการที่ไดรับ 
23. มีการติดตอสื่อสารที่งายและรวดเรว็ 
24. มีการโทรศัพทบอกลูกคาลวงหนาถึงเวลาที่จะเขามาใหบริการ 

 

 เกณฑการใหคะแนนเกี่ยวกับระดับความคาดหวังและระดับการรับรูคุณภาพการใหบริการที่
จะไดรับของลกูคาจากการใชบริการหลังการขายจํานวน 24 ขอ มีดังน้ี 

  
ตาราง 4 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนของระดับความคาดหวังและการรบัรูจริง 

 
คะแนน ระดับความคาดหวังจากการ

บริการ 
ระดับผลการรับรูคุณภาพการ
ใหบริการที่ไดรับ 

5 คาดหวังมากที่สุด เปนจริงมากที่สุด 
4 คาดหวังคอนขางมาก เปนจริงมาก 
3 เฉยๆ เปนจริงปานกลาง 
2 คาดหวังคอนขางนอย เปนจริงนอย 
1 คาดหวังนอยที่สุด เปนจริงนอยที่สุด 
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 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น ดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.2549: 129) 

 
         ขอมูลที่มีคาสงูสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                      5 
        =    0.80 
 
เกณฑคะแนนเฉลี่ยของระดับความคาดหวังและระดบัการรับรูที่จะไดรับจากการบรกิารหลัง

การขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด สามารถกําหนดไดดังน้ี 
            
ตาราง 5 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยระดับความคาดหวังและการรับรูจริง 

  

คะแนนเฉลีย่ ระดับความคาดหวังจากการ
บริการ 

ระดับผลการรับรูคุณภาพการ
ใหบริการที่ไดรับ 

4.21 - 5.00 คาดหวังมากที่สุด เปนจริงมากที่สุด 
3.41 - 4.20 คาดหวังคอนขางมาก เปนจริงมาก 
2.61 - 3.40 เฉยๆ เปนจริงปานกลาง 
1.81 - 2.60 คาดหวังคอนขางนอย เปนจริงนอย 
1.00 - 1.80 คาดหวังนอยที่สุด เปนจริงนอยที่สุด 

 

 เกณฑการวัดคุณภาพการบริการประยุกตจากการวัดคณุภาพการบริการของพาราสุรามัน, 
เซทแฮลม และเบอรร่ี (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1989: 133) ดังน้ี 
 คะแนนการรบัรู ลบ คะแนนความคาดหวัง ผลลัพธเปนบวก หมายถึงมีคุณภาพการบริการ
สูงหรือประทับใจในคุณภาพการบริการ 
 คะแนนการรบัรู ลบ คะแนนความคาดหวัง ผลลัพธเปนศูนย หมายถึงมีคุณภาพการบริการ
ปานกลางหรือพอใจในการบริการ 
 คะแนนการรบัรู ลบ คะแนนความคาดหวัง ผลลัพธเปนลบ หมายถึงมีคุณภาพในการบริการ
ต่ําหรอืไมพอใจในการบริการ  
 

ตอนที่ 3 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายซึ่งลักษณะคําถามเปนแบบ
ความหมายตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval scale) โดยแบงเปน 5 ระดับ มีจํานวน 3 ขอ ดังน้ี  

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
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ขอที่ 1 ทานตองการกลับมาใชบริการของบริษัทในอนาคตหรือไม ประกอบดวย  
 

ทานตองการกลับมาใช กลับมาใช ____:____:____:____:____ ไมกลับมา 
บริการของบรษิัทในอนาคตหรือไม บริการ

แนนอน 
5 4 3 2 1 ใชบริการ   

แนนอน 

มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ  
 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน   ระดับแนวโนม 
  5     กลับมาใชบรกิารแนนอน    
  4      กลับมาใชบรกิาร     
  3    ไมแนใจ 
  2     ไมกลับมาใชบริการ    
  1    ไมกลับมาใชบริการแนนอน 
  
 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น ดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2549: 129) 

 

         ขอมูลที่มีคาสงูสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                      5 
        =    0.80 
 

 เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นตอความตองการกลับมาใชบริการของบริษัท ยิบอิน
ซอย จํากัด ในอนาคตหรือไม ของลูกคา 
            

 คะแนนเฉลีย่   ระดับแนวโนม 
 4.21-5.00   กลับมาใชบรกิารแนนอน           

 3.41-4.20     กลับมาใชบรกิาร     
 2.61-3.40   ไมแนใจ  

 1.81-2.60       ไมกลับมาใชบริการ   
 1.00-1.80   ไมกลับมาใชบริการแนนอน 

 ขอที่ 2 ทานตองการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด หรือไม 
ประกอบดวย 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
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ทานตองการแนะนํา
บุคคลอื่นมาใชบริการ 

แนะนําแนนอน ____:____:____:____:____ ไมแนะนําแนนอน 

ของบริษัท ยบิอินซอย 
จํากัด หรือไม 

 5 4 3 2 1  

 

 มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี  

 

 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน  ระดับความคิดเห็น 
  5    แนะนําแนนอน    
  4     แนะนํา   
  3   ไมแนใจ 
  2    ไมแนะนํา    
  1   ไมแนะนําแนนอน 
 

 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น ดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ.2549: 129) 
 

         ขอมูลที่มีคาสงูสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                     5 
        =    0.80 
 

 เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการของ
บริษัท ยบิอินซอย จํากัด หรือไม  
            คะแนนเฉลี่ย   ระดับแนวโนม 
 4.21-5.00    แนะนําแนนอน          

 3.41-4.20      แนะนํา   
 2.61-3.40    ไมแนใจ  

 1.81-2.60       ไมแนะนํา  
 1.00-1.80   ไมแนะนําแนนอน 

 ขอที่ 3 ทานจะบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัการใชบริการของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด     แง
ใด ประกอบดวย 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
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ทานจะบอกตอบุคคลอื่น
เกี่ยวกับการใชบริการ 

แงบวกมาก ____:____:____:____:____ แงลบมาก 

ของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด แงใด 

 5 4 3 2 1  

 

 มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี  

 

 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน  ระดับความคิดเห็น 
  5    แงบวกมาก 
  4     แงบวก   
  3   ปานกลาง 
  2    แงลบ   
  1   แงลบมาก 
 

 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น ดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.2549 : 129) 
 

         ขอมูลที่มีคาสงูสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                    5 
        =    0.80 
 

เกณฑคะแนนเฉลี่ยความคดิเห็นของทานจะบอกตอบคุคลอื่นเกี่ยวกับการใชบริการของ
บริษัทอินซอย จํากัด แงใด 
            คะแนนเฉลี่ย   ระดับแนวโนม 
 4.21-5.00   แงบวกมาก     

 3.41-4.20     แงบวก   
 2.61-3.40   ปานกลาง 

 1.81-2.60      แงลบ 
 1.00-1.80   แงลบมาก 

 ขอที่ 4 ถามีการขึ้นราคาทานยังกลับมาใชบริการของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด ตอหรือไม 
ประกอบดวย  

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
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ถามีการขึ้นราคาทานยังกลบัมาใช กลับมาใช ____:____:____:____:____ ไมกลับมา 
 บริการของบริษัท ยบิอินซอย 
จํากัด ตอหรือไม 

บริการ
แนนอน 

5 4 3 2 1 ใชบริการ   
แนนอน 

  
 มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ  
 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน   ระดับแนวโนม 
  5     กลับมาใชบรกิารแนนอน    
  4      กลับมาใชบรกิาร     
  3    ไมแนใจ 
  2     ไมกลับมาใชบริการ    
  1    ไมกลับมาใชบริการแนนอน 
  
 การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาค
ชั้น ดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. 2549: 129) 

 

         ขอมูลที่มีคาสงูสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                      5 
        =    0.80 
 

เกณฑคะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นตอความตองการกลับมาใชบริการของบริษัท      ยิบ
อินซอย จํากัด ในอนาคตหรือไม ของลูกคา 
            

 คะแนนเฉลีย่   ระดับแนวโนม 
 4.21-5.00   กลับมาใชบรกิารแนนอน           

 3.41-4.20     กลับมาใชบรกิาร     
 2.61-3.40   ไมแนใจ  

 1.81-2.60       ไมกลับมาใชบริการ   
 1.00-1.80   ไมกลับมาใชบริการแนนอน 

 

 

 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
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ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นและขอเสนอแนะของลูกคาที่มีตอการ บริการ
ของบริษัท 

 

 2.2   ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือและการหาคุณภาพของเครื่องมือ 
1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสารและงานวจัิยที่เกี่ยวของกับความคาดหวัง ความ

พึงพอใจ การรับรู การบริการ ลักษณะทางดานประชากรศาสตร เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบ
สอบถาม 

2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 3 สวน คือ 
    สวนที่ 1. แบบสอบถามขอมูลลักษณะสวนบุคคล 5 ขอมีลักษณะขอคําถามแบบ

ปลายปด 
 สวนที่ 2. แบบสอบถามระดับความคาดหวังจากการบริการจํานวน 24 ขอและ

ระดับผลการบริการที่ลูกคาไดรับจํานวน 24 ขอ เปนแบบสอบถามในแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Likert Scales) โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ตัวเลือกดังน้ี 

ระดับคะแนนความคาดหวงั 
คะแนน 1 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวงัจากการบริการนอยที่สุด 
คะแนน 2 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวงัจากการบริการนอย 
คะแนน 3 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวงัจากการบริการปานกลาง 
คะแนน 4 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวงัจากการบริการมาก 
คะแนน 5 หมายถึง ลูกคามีความคาดหวงัจากการบริการมากที่สุด 

ระดับคะแนนผลการบริการที่ไดรับ 
คะแนน 1 หมายถึง ลูกคาไดรับการบริการนอยที่สุด 
คะแนน 2 หมายถึง ลูกคาไดรับการบริการนอย 
คะแนน 3 หมายถึง ลูกคาไดรับการบริการปานกลาง 
คะแนน 4 หมายถึง ลูกคาไดรับการบริการมาก 
คะแนน 5 หมายถึง ลูกคาไดรับการบริการมากที่สุด 

สวนที่ 3 แบบสอบถามในดานความคดิเห็นและขอเสนอแนะตอการบริการของ
บริษัทเปนคําถามปลายเปด 

3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษาผูเชี่ยวชาญทางดาน
ระเบียบวิจัยเปนผูพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงทางดานเนื้อหา (Content Validity) และความ
เหมาะสมของเนื้อหาที่ใช เพ่ือขอคําแนะนําในการปรับปรุงแกไข 

4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปหาคุณภาพ    โดยไปทดลองใชกับกลุมตัวอย
างจํานวน 30 คนเพื่อนําไปหาคาความเชือ่ถือไดของแบบสอบถาม (Reliability of the test) โดยใช
วิธีหาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟา (Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546) 
ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์อัลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง  0 ≤ 
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α ≤  1 คาที่ใกลเคียงกับ 1มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง ซ่ึงคํานวณคาความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถามโดยแยกเปนรายดานไดดังน้ี 

ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)     เทากับ 0.738 
ดานความเชื่อถือได (Reliability)    เทากับ 0.784 
ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  เทากับ 0.837 
ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  เทากับ 0.825 
ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy)  เทากับ 0.778 

 

2.3   การเก็บรวบรวมขอมูล 
วิธีการเกบ็รวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยแบงลักษณะของการเก็บรวบรวมขอมูลเปน 

2 ลักษณะ คือ 
1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูล

จากการตอบแบบสอบถาม 
1.1  ขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 

เพ่ือขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูใชบริการในหนวยงานทั้งรัฐบาล รัฐวสิาหกิจ 
และเอกชน 

1.2  นําแบบสอบถามจํานวน 364 ฉบับ พรอมหนังสือขอความรวมมือในการ
ตอบแบบสอบถามไปมอบใหกลุมตัวอยาง โดยผานทางลูกคาผูใชบรกิารตามหนวยงานที่ บริษทั ยิบ
อินซอย จํากัด ใหบริการ และเก็บรวบรวมสงคืนผูวิจัยซ่ึงใชระยะเวลาในการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามประมาณ 1 เดือน 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงเปนขอมูลที่เก็บรวบรวมจากหนังสือ
วารสารวชิาการ และผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับการทําการวจัิยของผูวิจัยเพ่ือใชเปนแนวทาง
ของการทําการศึกษาและวิจัยในครั้งน้ี 

 

2.4   การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
1. นําแบบสอบถามที่ไดรับมาตรวจสอบความสมบูรณของการตอแบบสอบถาม 

แลวลงรหัส (Coding) เพ่ือนํามาวิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรคํานวณคาสถิติโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC โดยกําหนดความมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

2. นําขอมูลของคําถามในสวนที่ 1 ของแบบสอบถาม ลักษณะขอมูลสวนตัวมา 
วิเคราะห  ดวยสถติิเชิงพรรณนา คาความถี่ และรอยละ ขอคําถามในสวนที ่ 2 ในเร่ืองระดับความ
คาดหวังจากการใชบริการ และระดับการบริการที่ลูกคาไดรับมาวิเคราะหดวยคาคะแนนเฉลี่ยและส
วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเปนรายขอและเปนผลรวม 
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3.  การทดสอบสมมุติฐานในขอที่ 1.2 และ 1.3 ที่วาลักษณะสวนบุคคลที่แตกตาง
กันมีผลตอความคาดหวังจากการใชบริการ และมีผลตอผลบริการทีรั่บรูไดที่แตกตางกันมาวิเคราะห
ดวยคาสถติิเชงิอนุมานโดยใชสถิต ิIndependent Sample t-test เปรียบเทียบคาเฉลี่ย 2 กลุมในเรื่อง
ของประเภทของหนวยงาน และในขอสมมุติฐานที่ 1.1, 1.4 และ 1.5 ใชการวิเคราะหดวย คาสถิติ
เชิงอนุมาน ความแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance) ทําการเปรียบเทียบความ
แตกตางที่มากกวา 2 กลุม ในขอสมมุติฐานที่ 2 ใชการ วิเคราะหดวยคาสถติิเชิงอนุมานโดยใชสถิต ิ
Paired Sample t-test การเปรียบเทยีบคาโดยมีกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมไมเปนอิสระตอกัน และในข
อสมมุติฐานที ่3 ใชในการวเิคราะหใชคาสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient)  เพ่ือใชหาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตวัที่เปนอิสระจากกัน 

4. การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล 
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชสูตรการคาํนวณชวงกวางของชั้น (ศริิวรรณ  เสรีรัตน 
และคณะ.2549 : 129)  

5. การหาคาของความคาดหวัง และการรับรูมาเปรยีบเทียบกันเพ่ือใหทราบความ
พึงพอใจของลูกคาที่มีตอบริษัทฯ 
 

2.5  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) สําหรับการนําเสนอและ

การ วิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความคาดหวังในการบริการผลการบริการทีลู่กคา
รับรูได และความพึงพอใจ ประกอบดวย 

1.1   การหาคารอยละ )Percentage( เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลตาง ๆ 
ในแบบสอบถามสวนที่ 1   

คารอยละ       =  จํานวนผูตอบแบบสอบถามแตละกลุม   X   100 
        จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 

1.2   สูตรหาคาเฉลีย่ โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 36) 
     
      X   =  ΣX 
           n 
   เม่ือ   X   แทน คาเฉลี่ย 
     ΣX  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n    แทน จํานวนตวัอยาง 

1.3   สูตรหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) โดยใชสูตร 
(ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 65) 
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     S.D.  =  nΣX2 – (ΣX)2 
                   n(n-1) 
    
   เม่ือ  S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
     nΣX2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละหนวยยกกําลังสอง 
     (ΣX)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     n   แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตวัอยาง 
 
2.  สถิตทิี่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
 สถิติทีใ่ชตรวจสอบแบบคณุภาพของแบบสอบถาม  การหาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
(Reliability of Test) โดยใชวธิีคาครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา  
วานิชยบญัชา. “การใช SPSS For Windows ในการวิเคราะหขอมูล”: 2546) 
      
     α  =   
     
    
  เม่ือ  α     แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
    k     แทน  จํานวนคําถาม 
   covariance    แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง     
          

                                                                       คําถามตางๆ 
   variance          แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 
0 ≤α≤ 1 คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อถือไดสูง  
 3.  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ในการทดสอบสมมุติฐานโดยคา  
t –test เพ่ือทดสอบสมมุตฐิาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุมของลักษณะขอมูลสวนตัวของลูกคาในดานประเภทของหนวยงาน โดยใชสถิติ Independent 
Sample t – test   (วิเชยีร เกตุสิงห. 2541: 80) 

 
 
 
 

k covariance  /  variance 

      1 + (k-1) covariance / variance  
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กรณีคาความแปรปรวนเทากัน ( S2
1 = S2

2 ) 
  t =   X1 -  X2 
  
                      1         1 
             n1        n2 

     

    df = n1 + n2 - 2 
    

กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน ( S 2
1 ≠S2

2) 
 

  t =   X1 -  X2 
 
    S2

1       S2
2 

     n1        n2 

    
   S2

1      S2
2 

  df =     n1        n2 

 

  S2
1    2      S2

2     
2 

      n1             n2 

           
          n1 - 1      n2 - 1 

    

   เม่ือ t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t - distribution 
    X1 แทน คาเฉลี่ยประชากรกลุมที่ 1 
    X2 แทน คาเฉลี่ยประชากรกลุมที่ 2 
    S2

1 แทน คาความแปรปรวนของกลุมประชากรที่ 1 
    S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมประชากรที่ 2 
    n1, n2 แทน ขนาดกลุมประชากรที่1  

และขนาดกลุมประชากรที่ 2  
   df แทน องศาแหงความเปนอิสระ 

+  

+ 

2 

+ 

Sp
 2

+  
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 4.  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) แบบ
การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป (กัลยา  วาณิชย
บัญชา. 2545: 293)  มีสูตรดังน้ี 

 

4.1 ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน มีสูตรดังน้ี 
 

ตาราง 6  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวางกลุม(B) 
 

k-1 
 

)(BSS  
1
)(

)( −
=

k
SS

MS B
B  

ภายในกลุม(W) 
 

n-k 
 

)(WSS  
 kn

SS
MS W

W −
= )(

)(  

 

)(

)(

W

B

MS
MS  

 
รวม (T) n-1 )(TSS    

 

 

F     =        
)(

)(

W

B

MS
MS    

 
 

เม่ือ  F  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1)  
     และภายในกลุม (n-k) 
 k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยางทีนํ่ามาทดสอบสมมุตติฐาน 
 n  แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
 SS(B) แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Squares) 
 SS(W) แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
 MS(B)  แทน คาประมารการของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Squares  

 between groups) 
MS(W) แทน คาประมาณการของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Squares  

 within groups 
 

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธ ีFidher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2545: 333) 
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⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+−− jn

1

in
1MSEkn;2/1t α

 
 
โดยที่  ni  ≠   nj  เม่ือ    

  LSD  แทน ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 

       kn;2/1t −−α  แทน  คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับ 
     ความเชื่อม่ัน 95% และชัน้หางความเปนอิสระภายในกลุม = n-k 

 MSE แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม ( MSw) 
 ni  แทน  จํานวนตัวอยางของกลุม i 
 nj  แทน  จํานวนตัวอยางของกลุม j 
 α   แทน  คาความคลาดเคลื่อน 

  
4.2  สถติิ Paired t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุม

ประชากร ที่ไมเปนอิสระกันโดยเปนกลุมประชากรกลุมเดียวกันแตไดรับการวัด 2 ครั้ง(กัลยา วานิชย
บัญชา.  2545: 250)  
 

                          d    

     
                   σ d  /     N   

 

 โดยที่           d   =    Σ d   

     N 
 

 

เม่ือ    t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t – distribution 
d แทน ผลตางระหวางขอมูลแตละคู 
d แทน คาเฉลี่ยของผลตางระหวางขอมูลแตละคู 
σ d แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลตางระหวางขอมูลแตละคู 
N แทน จํานวนคูของกลุมประชากร 

 
 

4.3 ใชคา Brown-Forsythe  (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung. 2001: 300) มีสูตรดังน้ี 

LSD =   

t    = 
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เม่ือ   β  แทน   คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
 MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
     (Mean Square between Group) 
 MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
     (Mean Square within Group) สําหรับ Brown-Forsythe 
 k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
 nj  แทน จํานวนตวัอยางของกลุม i 
 N  แทน ขนาดของประชากร 

 
2
1S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 

 
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนรายคู
เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกันโดยใชวธิี Dunnett’s T3 (วเิชียร  เกศสิงห.2543: 116) มีสูตรดังน้ี 
    
 
 
 
 

เม่ือ t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
     (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Fordythe 

 iX   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 

 jX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
 iN   แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i  

Nj   แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j 
 

5.  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient) (กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2544: 311-312) เพ่ือใชหาคา
ความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวทีเ่ปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอ 2  และ ขอ 3  มีสูตรดังน้ี 
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           r         = 
 
 
 
 
เม่ือ      r          = สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

 ΣX       =  ผลรวมคะแนน X 
 ΣY     =  ผลรวมคะแนน Y 

 ΣX2 =  ผลรวมคะแนนชุด X  แตละตัวยกกําลังสอง 
 ΣY2 =  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
 ΣXY =  ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด  X   และชุด  Y   
 n      =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 โดยที่ คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธมีคาระหวาง –1< r <1   ความหมายของคา r  มีดังน้ี 
(กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2544: 437) 
  1)  คา r  เปนลบ แสดงวา  X และ  Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกัน คือ ถา x 
เพ่ิม Y จะ ลดลง แตถา   X  ลด  Y จะเพ่ิม  
  2)  คา r เปนบวก แสดงวา  X และ  Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X 
เพ่ิม  Y จะ เพ่ิมดวย  แตถา  X ลด  Y จะลดลงดวย 
      3)  คา r  มีคาเขาใกล 1  หมายถึง X และ Y   มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และ
มีความสัมพันธกันมาก 
      4)  ถา r มีคาเขาใกล –1 หมายถึง   X และ Y   มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม
และมีความสมัพันธ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 
 

ตาราง 7   แสดงความหมายของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 
  

 คาระดับความสัมพันธ ระดับความสัมพันธ 
0.81-1.00 สูงมาก (Very strong) 
0.61-0.80 คอนขางสูง (Strong) 
0.41-0.60 ปานกลาง (Moderate) 
0.21-0.40 คอนขางต่ํา (weak) 
0.01-0.20 ต่ํามาก (Very weak) 

 

nΣXY – (ΣX)(ΣY) 

[nΣX2 – (ΣX)2][nΣY2 – (ΣY)2] 
        



บทที่ 4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาแนวโนมการใหบรกิารและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคณุภาพ
การใหบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย จํากัดในเขตกรงุเทพมหานคร โดยการวิเคราะห
ขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  H0   แทน สมมติฐานหลกั 
  H1   แทน สมมติฐานรอง 
  n   แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
  X    แทน คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 
  S.D.  แทน ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t   แทน คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
  df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
  SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
  MS   แทน คาเฉลีย่ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
  F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 
  F-Prop.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
  *   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 
  **   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน  
5 สวน ดังน้ี 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถามในดานขอมูลสวนตัว ไดแก ประเภท
หนวยงาน  ประเภทการไดรับบริการ ชนิดของอุปกรณ อายุการใชงานของอุปกรณ และอายุการ
ทํางานของผูใชเครื่องของกลุมตวัอยาง 
 สวนที่ 2 การวเิคราะหขอมูลความคาดหวัง การรับรู และเปรียบเทยีบระหวางความ
คาดหวังของลกูคากอนการรับบริการและผลการบริการที่ลูกคาไดรับจากการรับบรกิารหลังการขาย
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ของบริษทั ยบิอินซอย จํากัด ทั้ง 5 ดาน ไดแก ดานสิ่งที่สามารถจับตองได     ดานความเชื่อถือได
ในการบริการ ดานการตอบสนองตอผูใช ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ และดานความเขาใจที่ผูให
บริการมีตอผูใช 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของ
บริษทั ยิบอินซอย จํากัด 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลคําถามปลายเปด ปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาทีใ่ช
บริการหลังการขายของบรษิัท ยบิอินซอย จํากัด 
 สวนที่   5    การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวเิคราะหขอมูล 
 สวนที่  1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถามในดานขอมูลสวนตวั ไดแก ประเภท
หนวยงาน  ประเภทการไดรับบริการ ชนิดของอุปกรณ อายุการใชงานของอุปกรณ และอายุการ
ทํางานของผูใชเครื่องของกลุมตวัอยาง 
 
  การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรหรือขอมูลสวนตัวของผูใชบริการหลังการ
ขายของบรษิทั ยิบอินซอย จํากัด โดยนําเสนอในรูปความถี่และรอยละ ปรากฏผลดังตาราง 8 
 
ตาราง 8 จํานวนและรอยละของขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการหลังการขายของบริษัท 

ยิบอินซอย จํากัด จําแนกประเภทหนวยงาน ประเภทการไดรับบริการ ชนิดของอุปกรณ อายุการ
ใชงานของอุปกรณ และอายุการทํางานในองคกร 

 
ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
1.  ประเภทหนวยงาน 
 รัฐบาล 263  72.25  
 รัฐวิสาหกิจ 56  15.38  
 เอกชน 45  12.37  

รวม 364  100.00  
2. ประเภทการไดรับบริการจากบริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
 ดานการขาย 123  20.16  
 การติดต้ังและซอมบํารุง 322  52.79  
 การพัฒนาระบบงาน 165  27.05  

รวม 610  100.00  
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
3.  ชนิดของอุปกรณที่บริษัท ยบิอนิซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกรของทาน 
 เครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) 231  21.61  
 เครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) 240  22.45  
 เครื่องพิมพ (Printer) 225  21.05  
 อุปกรณเครอืขาย (Network) เชน Switch, Firewall, IPS เปน

ตน 
 

188  17.59  
 การพัฒนาระบบงาน     185  17.30  

รวม 1069  100.00  
 

 จากตาราง 8  ผลการวิเคราะหขอมูลลกัษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใช
เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 364 คน (ตออุปกรณเครื่องเครื่องละ 1 คน) จําแนกตาม
ตัวแปรไดดังน้ี 
 ประเภทหนวยงาน ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามตามประเภทหนวยงานสวนใหญอยูใน
หนวยงานรัฐบาล มีจํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 72.25   รองลงมาคือหนวยงานรัฐวิสาหกิจ มี
จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 15.38 และในหนวยงานเอกชนมีจํานวน 45 คน มีจํานวนนอยทีสุ่ดคิด
เปนรอยละ 12.37 ตามลําดบั 
 ประเภทการไดรับบริการ ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามตามประเภทการไดรับบริการ
ของบริษทัพบวากลุมตัวอยางสวนใหญไดรับบริการดานการติดตั้งและซอมบํารุง มีจํานวน 322 คน 
คิดเปนรอยละ 52.79   รองลงมาคือดานการพัฒนาระบบ มีจํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 27.05 
และในดานการขายมีจํานวน 123 คน มีจํานวนนอยทีสุ่ดคิดเปนรอยละ 20.16 ตามลาํดับ 
 ชนิดของอุปกรณที่บริษัทเสนอขาย ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามตามประเภทการ
ไดรับบริการของบริษัทพบวากลุมตวัอยางสวนใหญใชอุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอรแมขาย 
(Personal Computer)  มีจํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 22.45 รองลงมาคือเครื่องคอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) มีจํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 21.61 รองลงมาคือเครื่องพิมพ (Printer) มีจํานวน 
225 คน คิดเปนรอยละ 21.05 รองลงมาคืออุปกรณเครือขาย (Network) มีจํานวน 188 คน คิดเปน
รอยละ 17.59  และการพฒันาระบบงานมีจํานวน 185 คน มีจํานวนนอยที่สุดคิดเปนรอยละ 17.30  
ตามลําดับ 
  

ตาราง 9  อายุการใชงานอุปกรณที่บรษิทัเสนอขายและใชงานอยู 
 
 Minimum Maximum ( X ) S.D. 

4.  อายุการใชงานของอุปกรณที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด
เสนอขายและที่ทานใชอยู 

1 18 4.8 2.558 
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  จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาผูใชบรกิารที่ตอบแบบสอบถามดานอายุการใชงาน
อุปกรณมีจํานวน 364 คน พบวาอายุการใชงานอุปกรณที่บริษทัเสนอขายและใชงานอยูต่ําสุดอยูที่ 1 
ป สูงสุดอยูที่ 18 ป โดยเฉลีย่เทากับ 4.8 ปมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2.558  
 
ตาราง 10 อายุการทํางานของผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถาม 
 
5.อายุการทํางานในองคกรของทาน จํานวน (คน) รอยละ 
 5 ป หรือตํ่ากวา 135  37.1  
 6-10 ป 85  23.4  
 11-15 ป 38  10.4  
 15 ปข้ึนไป 106  29.1  

รวม 364  100.00  

 
 อายุการทํางานในองคกร ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามตามชวงอายุการทํางานของ 
กลุมตวัอยางสวนใหญมีอายุการทํางานต่าํกวา 5 ป มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 37.1  รองลงมา
มีอายุการทํางานสูงกวา 15 ปขึ้นไป มีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 29.1 รองลงมาคืออายุการ
ทํางาน 6-10 ป มีจํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 23.4 และอายุ 11—15 ป มีจํานวน 38 คน มีจํานวน
นอยที่สุดคิดเปนรอยละ  10.4 ตามลําดับ 
   
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความคาดหวัง การรับรู และเปรียบเทยีบระหวางความ
คาดหวังของลกูคากอนการรับบริการและผลการบริการที่ลูกคาไดรับจากการรับบรกิารหลังการขาย
ของบริษทั ยบิอินซอย จํากัด ทั้ง 5 ดาน ไดแก ดานสิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibility) ดานความ
เชื่อถือไดในการบริการ (Reliability) ดานการตอบสนองตอผูใช (Responsiveness) ดานความ
เชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) และดานความเขาใจที่ผูใหบริการมี ตอผูใช (Empathy) 
 เปนการวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับระดับความคาดหวังในการบริการที่ผูใชบริการ การรับรู 
และการเปรยีบเทียบระหวางความคาดหวังของลูกคากอนการรับบรกิารและผลการบริการทีลู่กคาได
รับจากการรับบริการหลังการขายของบรษิัท ยบิอินซอย จํากัด ทั้ง 5 ดาน ไดแก ดานสิ่งที่สามารถ
จับตองได (Tangibility) ดานความเชื่อถอืไดในการบรกิาร (Reliability) ดานการตอบสนองตอผูใช 
(Responsiveness) ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) และดานความเขาใจที่ผูใหบรกิารมี 
ตอผูใช (Empathy) โดยแจกแจงจํานวนคารอยละ คาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานดังน้ี 
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ตาราง  11  แสดงระดับความคาดหวังการในการใหบริการที่สามารถจับตองได (Tangibles) 
 

ระดับความคาดหวังการในการใหบริการที่สามารถจับตอง
ได (Tangibles) ที่จะไดรบัจากการบริการ (จํานวน %) 

X  S.D. ระดับความคาดหวัง 

6.คุณภาพของเครื่องมอืและอุปกรณในการซอมบํารุง 4.0055 .82654 คาดหวังคอนขางมาก 
7.ความทันสมยัของเครื่องมอืและอุปกรณในการซอมบํารุง 3.9890 .79245 คาดหวังคอนขางมาก 
8.ความพรอมของอุปกรณดานความปลอดภัย 4.0110 .84087 คาดหวังคอนขางมาก 
9. คุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด 4.0165 .87497 คาดหวังคอนขางมาก 

รวม 4.0055 .83370 คาดหวังคอนขางมาก 

 
 จากตาราง 11 พบวากลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการบริษทั ยิบอินซอย จํากัด มีความ
คาดหวังในการใหบริการที่สามารถจับตองได (Tangibles) โดยรวมอยูในระดับความคาดหวัง
คอนขางมาก ( X  = 4.0055 ) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกขอมีคาความคาดหวังอยูในระดับ
คอนขางมากโดยคาความคาดหวังตอคุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด ( X  = 
4.0165) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือความคาดหวังตอความพรอมของอุปกรณดาน
ความปลอดภยั ( X  = 4.0110) ความคาดหวังตอคุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง  
( X  = 4.0055)  และความคาดหวังตอความทันสมัยของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง   ( X  
= 3.9890) มีระดับคะแนนเฉลี่ยต่ําสุด 
 

ตาราง  12   แสดงระดับความคาดหวังการในการใหบริการดานความเชื่อถือได (Reliability) 

 

ระดับความคาดหวังที่จะไดรบัจากการบรกิารดานความ
เชื่อถือได (Reliability)  (จํานวน %) 

X  S.D. ระดับความคาดหวัง 

10. วิศวกรสามารถใหบริการไดตรงเวลาตามที่สัญญาไว 4.0137 .86073 คาดหวังคอนขางมาก 

11. วิศวกรสามารถแกปญหาไดถกูตองตามความตองการ 4.1044 .80978 คาดหวังคอนขางมาก 

12. ความชัดเจนในการบันทึกขอมูลการใหบริการแตละครั้ง 3.9945 .80629 คาดหวังคอนขางมาก 

13. การใชเทคนคิที่ทันสมัยในการใหบริการ 3.9945 .83318 คาดหวังคอนขางมาก 

14.วิศวกรมีความสามารถตรงกบัชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร 4.0467 .78940 คาดหวังคอนขางมาก 

รวม 4.0307 .80198 คาดหวังคอนขางมาก 
 

 จากตาราง 12 พบวากลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการบริษทั ยิบอินซอย จํากัด มีความ
คาดหวังในดานความเชื่อถอืได (Reliability) โดยรวมอยูในระดับความคาดหวังคอนขางมาก ( X  = 
4.0307) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกขอมีคาความคาดหวังอยูในระดับคอนขางมากโดยคา
ความคาดหวงัตอวิศวกรสามารถแกปญหาไดถูกตองตามความตองการ ( X  = 4.1044) ซ่ึงมีระดับ
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คะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือความคาดหวังตอวศิวกรมีความสามารถตรงกับชนิดของเครื่อง
คอมพิวเตอร ( X  = 4.0467)  ความคาดหวงัตอวิศวกรสามารถใหบริการไดตรงเวลาตามที่สัญญาไว  
( X  = 4.0137)  และความคาดหวังตอความชัดเจนในการบันทึกขอมูลการใหบริการแตละครั้งและ
การใชเทคนิคที่ทันสมัยในการใหบริการ ( X  = 3.9945) มีระดับคะแนนเฉลี่ยต่ําสุด 
 
ตาราง 13 แสดงระดับความคาดหวังการในการใหบริการดานตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  
 
ระดับความคาดหวังที่จะไดรบัจากการบรกิารดาน
ตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) (จํานวน %) 

X  S.D. ระดับความคาดหวัง 

15. มีจํานวนวิศวกรเพียงพอในการบริการแตละครัง้ 3.9643 .87911 คาดหวังคอนขางมาก 

16. วิศวกรสามารถใหบริการดวยความรวดเร็ว 4.0165 .91323 คาดหวังคอนขางมาก 

17.วิศวกรมีความเต็มใจและกระตือรือรนในการ
ใหบริการ 

4.0687 .84840 คาดหวังคอนขางมาก 

18. ข้ันตอนในการใหบริการมคีวามสะดวกรวดเร็ว 4.0604 .83430 คาดหวังคอนขางมาก 

19.วิศวกรสามารถตอบสนองตอคาํถามที่ลูกคาถาม
ระหวางการซอมไดอยางรวดเร็ว 

4.0549 .85426 คาดหวังคอนขางมาก 

รวม 4.0329 .86586 คาดหวังคอนขางมาก 

 
 จากตาราง 13 พบวากลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการบริษทั ยิบอินซอย จํากัด มีความ
คาดหวังในดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) โดยรวมอยูในระดับความคาดหวัง
คอนขางมาก ( X  = 4.0329) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกขอมีคาความคาดหวังอยูในระดับ
คอนขางมากโดยคาความคาดหวังตอวศิวกรมีความเตม็ใจและกระตอืรือรนในการใหบริการ ( X  = 
4.0687) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือขั้นตอนในการใหบริการมคีวามสะดวกรวดเร็ว 
( X  = 4.0604)  วศิวกรสามารถตอบสนองตอคําถามที่ลูกคาถามระหวางการซอมไดอยางรวดเรว็ 
( X  = 4.0549) วิศวกรสามารถใหบริการดวยความรวดเรว็   ( X  = 4.0165) และมีจํานวนวศิวกร
เพียงพอในการบริการแตละครั้ง ( X  = 3.9643) มีระดับคะแนนเฉลี่ยต่ําสุด 
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ตาราง 14 แสดงระดบัความคาดหวังการในการใหบริการดานความเชือ่ม่ันตอการบริการ (Assurance) 
 
ระดับความคาดหวังที่จะไดรบัจากการบรกิารดานความ
เชื่อมั่นตอการบริการ (Assurance) (จํานวน %) 

X  S.D. ระดับความคาดหวัง 

20. ความชํานาญงานในการใหบริการของวิศวกร 4.0907 .78556 คาดหวังคอนขางมาก 

21. วิศวกรสามารถอธิบายถึงรายละเอยีดของการบริการแต
ละข้ันตอนใหทานเขาใจไดโดยงาย 

4.0467 .80324 คาดหวังคอนขางมาก 

22. วิศวกรมีกริิยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตร 4.0824 .77411 คาดหวังคอนขางมาก 

23. วิศวกรมไีหวพริบในการแกปญหาไดดี 4.0604 .74721 คาดหวังคอนขางมาก 

24.วิศวกรมีการพูดคุยกับลูกคาเพ่ือสรางความมั่นใจใหแก
ลูกคา 

4.0577 .79563 คาดหวังคอนขางมาก 

รวม 4.0675 .78115 คาดหวังคอนขางมาก 

 
 จากตาราง 14 พบวากลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการบริษทั ยิบอินซอย จํากัด มีความ
คาดหวังในความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) โดยรวมอยูในระดับความคาดหวังคอนขางมาก 
( X  = 4.0675) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกขอมีคาความคาดหวังอยูในระดบัคอนขางมากโดย
คาความคาดหวังตอความชํานาญงานในการใหบริการของวิศวกร ( X  = 4.0907) ซ่ึงมีระดับคะแนน
เฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือวิศวกรมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตร  ( X  = 4.0824)  วิศวกรมีไหว
พริบในการแกปญหาไดดี  ( X  = 4.0604) วิศวกรวศิวกรมีการพูดคุยกับลูกคาเพือ่สรางความมั่นใจ
ใหแกลูกคา  ( X  = 4.0577) และวิศวกรสามารถอธิบายถึงรายละเอียดของการบริการแตละขั้นตอน
ใหทานเขาใจไดโดยงาย ( X  = 4.0467) มีระดับคะแนนเฉลี่ยต่ําสุด 
 
ตาราง  15  แสดงระดับความคาดหวังการในการใหบริการดานความเขาใจที่มีตอลกูคา (Empathy) 
 

ระดับความคาดหวังที่จะไดรบัจากการบรกิารความเขาใจที่มตีอ
ลูกคา (Empathy)  (จํานวน %) 

X  S.D. ระดับความ
คาดหวัง 

25. วิศวกรมคีวามเปนกันเองตอลูกคา 4.0577 .81951 คาดหวัง
คอนขางมาก 

26. วิศวกรใหบรกิารที่ดีตอลูกคาทุกระดับ 4.0522 .81651 คาดหวัง
คอนขางมาก 

27.อัตราคาบริการตามสัญญามีความเหมาะสมตอการบริการที่ไดรบั 3.9780 .83621 คาดหวัง
คอนขางมาก 
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ตาราง 15  (ตอ) 
 

ระดับความคาดหวังที่จะไดรบัจากการบรกิารความเขาใจที่มตีอ
ลูกคา (Empathy)  (จํานวน %) 

X  S.D. ระดับความ
คาดหวัง 

28. มีการติดตอสือ่สารที่งายและรวดเร็ว 4.0275 .81940 คาดหวัง
คอนขางมาก 

29.มีการโทรศัพทบอกลูกคาลวงหนาถึงเวลาที่จะเขามาใหบริการ 3.9478 .85925 คาดหวัง
คอนขางมาก 

รวม 4.0126 .83017 คาดหวัง
คอนขางมาก 

 
 จากตาราง 15 พบวากลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการบริษทั ยิบอินซอย จํากัด มีความ
คาดหวังใน ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) โดยรวมอยูในระดับความคาดหวังคอนขางมาก 
( X  = 4.0126) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกขอมีคาความคาดหวังอยูในระดบัคอนขางมากโดย
คาความคาดหวังตอความวิศวกรมีความเปนกันเองตอลูกคา ( X  = 4.0577) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ย
สูงสุด รองลงมาคือวิศวกรใหบริการที่ดีตอลูกคาทุกระดับ ( X  = 4.0522)  มีการตดิตอสื่อสารที่งาย
และรวดเร็ว ( X  = 4.0275) อัตราคาบริการตามสัญญามีความเหมาะสมตอการบริการที่ไดรับ  ( X  
= 3.9780) และมีการโทรศัพทบอกลูกคาลวงหนาถึงเวลาที่จะเขามาใหบริการ ( X  = 3.9478) มี
ระดับคะแนนเฉลี่ยต่ําสุด 
 
 ตาราง 16 แสดงระดับการรับรูการใหบริการที่สามารถจับตองได (Tangibles) 
 

ระดับการรบัรูทีจ่ะไดรับจากการบริการที่สามารถจับตองได 
(Tangibles) (จํานวน %) 

X  S.D. ระดับการรบัรู 

6.คุณภาพของเครื่องมอืและอุปกรณในการซอมบํารุง 3.7335 .80143 เปนจริงมาก 
7.ความทันสมยัของเครื่องมอืและอุปกรณในการซอมบํารุง 3.6896 .83965 เปนจริงมาก 
8.ความพรอมของอุปกรณดานความปลอดภัย 3.6319 .83430 เปนจริงมาก 
9. คุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด 3.6484 .86402 เปนจริงมาก 

รวม 3.6758 .83485 เปนจริงมาก 
 

 จากตาราง 16 พบวากลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด มีระดับการ
รับรูในดานทีส่ามารถจับตองได (Tangibles) โดยรวมอยูในระดับการรับรูเปนจริงมาก ( X  = 3.6758) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกขอมีการรับรูอยูในระดับเปนจริงมากโดยคาการรับรูตอคุณภาพของ
เครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง ( X  = 3.7335) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ
ความทันสมัยของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง ( X  = 3.6896)  คุณภาพของอะไหลที่นํามา
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เปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด ( X  = 3.6484) และความพรอมของอุปกรณดานความปลอดภัย ( X  = 
3.6319) มีระดับคะแนนเฉลี่ยต่ําสุด 
 

ตาราง 17 แสดงระดับการรับรูการใหบริการดานความเชื่อถือได (Reliability) 
 

ระดับการรบัรูทีจ่ะไดรับจากการบริการดานความเชือ่ถือได 
(Reliability) (จํานวน %) 

X  S.D. ระดับการรบัรู 

10. วิศวกรสามารถใหบริการไดตรงเวลาตามที่สัญญาไว 3.7033 .85596 เปนจริงมาก 

11. วิศวกรสามารถแกปญหาไดถกูตองตามความตองการ 3.7582 .81434 เปนจริงมาก 

12. ความชัดเจนในการบันทึกขอมูลการใหบริการแตละครั้ง 3.6978 .86683 เปนจริงมาก 

13. การใชเทคนคิที่ทันสมัยในการใหบริการ 3.6484 .84140 เปนจริงมาก 

14.วิศวกรมีความสามารถตรงกบัชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร 3.7885 .83767 เปนจริงมาก 

รวม 3.7192 .84324 เปนจริงมาก 

 
จากตาราง 17 พบวากลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการบรษิัท ยบิอินซอย จํากัด มีระดับการรับรู

ในดานความเชื่อถือได (Reliability) โดยรวมอยูในระดบัการรับรูเปนจริงมาก ( X  = 3.7192) เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวาทุกขอมีการรับรูอยูในระดบัเปนจริงมากโดยคาการรับรูตอวศิวกรมี
ความสามารถตรงกับชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร ( X  = 3.7885) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาคือวิศวกรสามารถแกปญหาไดถูกตองตามความตองการ  ( X  = 3.7582)  วิศวกรสามารถ
ใหบริการไดตรงเวลาตามทีส่ัญญาไว ( X  = 3.7033) ความชัดเจนในการบันทึกขอมูลการใหบริการ
แตละครั้ง ( X  = 3.6978)  และการใชเทคนิคที่ทันสมัยในการใหบรกิาร ( X  = 3.6484) มีระดับ
คะแนนเฉลี่ยต่ําสุด 

 
ตาราง 18 แสดงระดับการรับรูการใหบริการดานตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) 
 
ระดับการรบัรูทีจ่ะไดรับจากการบริการดานตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) (จํานวน %) 

X  S.D. ระดับการรบัรู 

15. มีจํานวนวิศวกรเพียงพอในการบริการแตละครัง้ 3.4560 .93050 เปนจริงมาก 

16. วิศวกรสามารถใหบริการดวยความรวดเร็ว 3.6016 .92298 เปนจริงมาก 

17. วิศวกรมคีวามเต็มใจและกระตือรือรนในการใหบริการ 3.8022 .88414 เปนจริงมาก 

18. ข้ันตอนในการใหบริการมคีวามสะดวกรวดเร็ว 3.6786 .85182 เปนจริงมาก 
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ตาราง 18  (ตอ) 
 
ระดับการรบัรูทีจ่ะไดรับจากการบริการดานตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) (จํานวน %) 

X  S.D. ระดับการรบัรู 

19. วิศวกรสามารถตอบสนองตอคําถามที่ลูกคาถามระหวางการซอม
ไดอยางรวดเร็ว 

3.7088 .85140 เปนจริงมาก 

รวม 3.6494 .88816 เปนจริงมาก 

 
 จากตาราง 18 พบวากลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการบรษิัท ยบิอินซอย จํากัด มีระดับการ
รับรูในดานตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) โดยรวมอยูในระดับการรับรูเปนจริงมาก ( X  = 
3.6494) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกขอมีการรับรูอยูในระดับเปนจริงมากโดยคาการรับรูตอ
วิศวกรมีความเต็มใจและกระตือรือรนในการใหบริการ ( X  = 3.8022) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาคือวิศวกรสามารถตอบสนองตอคําถามที่ลูกคาถามระหวางการซอมไดอยางรวดเรว็  ( X  = 
3.7088)  ขั้นตอนในการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว ( X  = 3.6786) วิศวกรสามารถใหบริการ
ดวยความรวดเร็ว ( X  = 3.6016)  และมีจํานวนวศิวกรเพียงพอในการบริการแตละครั้ง ( X  = 
3.4560) มีระดับคะแนนเฉลี่ยต่ําสุด 
 
ตาราง 19 แสดงระดับการรับรูการใหบริการดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) 
 
ระดับการรบัรูทีจ่ะไดรับจากการบริการดานความเชือ่มั่นตอการ
บรกิาร (Assurance) (จํานวน %) 

X  S.D. ระดับการรบัรู 

20. ความชํานาญงานในการใหบริการของวิศวกร 3.8242 0.83443 เปนจริงมาก 

21. วิศวกรสามารถอธิบายถึงรายละเอยีดของการบริการแตละข้ันตอน
ใหทานเขาใจไดโดยงาย 

3.7198 0.88361 เปนจริงมาก 

22. วิศวกรมีกริิยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตร 4.0467 0.83022 เปนจริงมาก 

23. วิศวกรมไีหวพริบในการแกปญหาไดดี 3.9148 0.78967 เปนจริงมาก 

24.วิศวกรมีการพูดคุยกับลูกคาเพ่ือสรางความมั่นใจใหแกลูกคา 3.8297 0.83227 เปนจริงมาก 

รวม 3.8670 0.83404 เปนจริงมาก 

 
จากตาราง 19 พบวากลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการบรษิัท ยบิอินซอย จํากัด มีระดับการรับรู

ในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) โดยรวมอยูในระดับการรับรูเปนจริงมาก ( X  = 
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3.8670) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกขอมีการรับรูอยูในระดับเปนจริงมากโดยคาการรับรูตอ
วิศวกรมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตร ( X  = 4.0467) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลีย่สูงสุด รองลงมา
คือวิศวกรมีไหวพริบในการแกปญหาไดดี  ( X  = 3.9148)  วิศวกรมีการพูดคุยกับลูกคาเพื่อสราง
ความมั่นใจใหแกลูกคา ( X  = 3.8297) วิศวกรความชํานาญงานในการใหบริการของวศิวกร  ( X  = 
3.8242)  และวิศวกรสามารถอธิบายถึงรายละเอียดของการบริการแตละขัน้ตอนใหทานเขาใจได
โดยงาย ( X  = 3.7198) มีระดับคะแนนเฉลีย่ต่ําสุด 
 
ตาราง 20 แสดงระดับการรับรูการใหบริการดานความเขาใจที่มีตอลกูคา (Empathy) 
 
ระดับการรบัรูทีจ่ะไดรับจากการบริการดานความเขาใจทีม่ีตอ
ลูกคา (Empathy) (จํานวน %) 

X  S.D. ระดับการรบัรู 

25. วิศวกรมคีวามเปนกันเองตอลูกคา 3.9753 0.86368 เปนจริงมาก 

26. วิศวกรใหบรกิารที่ดีตอลูกคาทุกระดับ 3.9258 0.84468 เปนจริงมาก 

27.อัตราคาบริการตามสัญญามีความเหมาะสมตอการบริการที่ไดรบั 3.6456 0.86767 เปนจริงมาก 

28. มีการติดตอสือ่สารที่งายและรวดเร็ว 3.7308 0.84243 เปนจริงมาก 

29.มีการโทรศัพทบอกลูกคาลวงหนาถึงเวลาที่จะเขามาใหบริการ 3.6126 0.97966 เปนจริงมาก 

รวม 3.7780 0.87962 เปนจริงมาก  

 
จากตาราง  20 พบวากลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการบรษิัท ยบิอินซอย จํากัด มีระดับการรับรู

ในดานความเขาใจที่มีตอลกูคา (Empathy) โดยรวมอยูในระดับการรับรูเปนจริงมาก ( X  = 3.7780) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกขอมีการรับรูอยูในระดับเปนจริงมากโดยคาการรับรูตอวิศวกรมี
ความเปนกันเองตอลูกคา ( X  = 3.9753) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือวิศวกรใหบริการ
ที่ดีตอลูกคาทกุระดับ ( X  = 3.9258)  มีการติดตอสื่อสารที่งายและรวดเร็ว ( X  = 3.7308) อัตรา
คาบริการตามสัญญามีความเหมาะสมตอการบริการที่ไดรับ  ( X  = 3.6456)  และมีการโทรศพัท
บอกลูกคาลวงหนาถึงเวลาที่จะเขามาใหบริการ ( X  = 3.6126) มีระดับคะแนนเฉลีย่ต่ําสุด 
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ตาราง 21 แสดงเกณฑการวัดคุณภาพการบริการ 
  

เกณฑในการประเมินคุณภาพการบรกิาร PS ES (PS-ES) S.D. คุณภาพการ
บรกิาร 

ดานที่สามารถจบัตองได (Tangibles) 3.6758 4.0048 -0.3290 0.21786 ไมพอใจ 

ดานความเชื่อถือได (Reliability) 3.7192 4.0048 -0.2856 0.18655 ไมพอใจ 
ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) 3.6495 4.0319 -0.3824 0.90369 ไมพอใจ 

ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ (Assurance) 3.8670 4.0676 -0.2005 0.16652 ไมพอใจ 

ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) 3.7780 4.0126 -0.2346 0.16738 ไมพอใจ 

รวม 3.7379 4.0243 -0.2864 0.32899 ไมพอใจ 

 
 จากตาราง  21 พบวากลุมตวัอยางลกูคาผูใชบริการที่มีตอคุณภาพการบริการของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด มีคุณภาพการบริการโดยรวม ( X  = -0.2864)  ซ่ึงหมายถึงกลุมตัวอยางลูกคา
ผูใชบริการไมพึงพอใจในคณุภาพการบริการของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ในภาพรวมเมื่อพิจารณา
เปนรายดานพบวาทุกดานกลุมตวัอยางลูกคาผูใชบรกิารไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการของบริษทั 
ยิบอินซอย จํากัด โดยกลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการไมพึงพอใจในคณุภาพการบริการดานการ
ตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มากที่สุด ( X  = -0.3824)   รองลงมาคือกลุมลูกคาตัวอยาง
ผูใชบริการไมพึงพอใจในคณุภาพการบริการดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  ( X  = -0.3290) 
กลุมลูกคาตัวอยางผูใชบริการไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการดานความเชื่อถือได (Reliability) ( X  
= -0.2856)   กลุมลูกคาตวัอยางผูใชบรกิารไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการดานความเขาใจทีมี่ตอ
ลูกคา (Empathy) ( X  = -0.2346) และกลุมลูกคาตัวอยางผูใชบริการไมพึงพอใจในคุณภาพการ
บริการดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ( X  = -0.2005)   ต่ําสุด 

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด  
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหนานคร  โดยในสวนนี้ไดแจกแจงคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานและการแปรผลขอมูล ดังตาราง 22 
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ตาราง 22  แสดงแนวโนมที่ตรงกับแนวโนมการใชพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด  

 
แนวโนมพฤตกิรรม X  S.D.  ระดับแนวโนม 

1. ทานตองการกลับมาใชบริการของบริษัท ยิบอนิซอย จํากัด ใน
อนาคตหรือไม 

3.6593 0.79558 กลับมาใชบริการ 

2. ทานตองการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด หรือไม 

3.5577 0.84922 กลับมาใชบริการ 

3. ทานจะบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับการใชบริการของบริษัทยิบอิน
ซอย จํากัด แงใด 

3.6786 0.76312 กลับมาใชบริการ 

4. ถามีการข้ึนราคา ทานยังมาใชบรกิารของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด 
ตอหรือไม 

3.2610 0.98502 ไมแนใจ 

รวม 3.5391 0.848235 กลับมาใชบริการ 

 
 จากตาราง  22 พบวากลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการบริษทั ยิบอินซอย จํากัด มีระดับการ
รับรูในดานแนวโนมพฤติกรรมโดยรวมอยูในระดับแนวโนมกลับมาใชบริการ ( X  = 3.5391)  เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวา แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอบุคคลอ่ืนเกี่ยวกบัการใชบริการของบริษทั
ยิบอินซอย จํากัด อยูในระดับการกลับมาใชบริการโดยมีคา ( X  = 3.6786) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ย
สูงสุด หมายถึง กลุมตวัอยางลูกคามีแนวโนมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับคณุภาพการใหบริการ
ของบริษทั ยบิอินซอย จํากัด  รองลงมาคือความตองการกลับมาใชบริการของบริษทั ยิบอินซอย 
จํากัดในอนาคตอยูในระดับตองการกลบัมาใชบริการโดยมีคา ( X  = 3.6593) หมายถึง กลุมตวัอยาง
ลูกคามีแนวโนมตองการกลับมาใชบริการของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ในอนาคต    กลุมตัวอยาง
ลูกคามีแนวโนมตองการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการของบริษทั ยบิอินซอย จํากัด อยูในระดับการ
แนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการโดยมีคา ( X  = 3.5577) หมายถึง กลุมตวัอยางลูกคามีแนวโนม
ตองการแนะนาํบุคคลอื่นมาใชบริการของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด และถามีการขึ้นราคาทานยังมาใช
บริการของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด  อยูในระดับการขึ้นราคาโดยมีคา ( X  = 3.2610) มีระดับ
คะแนนเฉลี่ยต่ําสุด หมายถึง กลุมตัวอยางลูกคาทีใ่ชบริการไมแนใจวาจะกลบัมาใชบริการของบริษทั 
ยิบอินซอย จํากัดตอ ถามีการขึ้นราคาคาบริการ 
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สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลคําถามปลายเปด ปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาที่ใชบริการหลังการ
ขายของบรษิทั ยิบอินซอย จํากัด 
 ปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาทีใ่ชบรกิารหลังการขายของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด
สามารถแบงไดเปน 3 ดานดังน้ี  ดานความเชื่อถือไดในการบริการ (Reliability) ดานการตอบสนอง   
ตอผูใช (Responsiveness)   และดานความเขาใจที่ผูใหบริการมีตอผูใช (Empathy)  
 
ตาราง 23  แสดงจํานวนปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาทีใ่ชบรกิารหลังการขายของบริษทั  

ยิบอินซอย จํากัด 
 

ขอมูลปญหาและขอเสนอแนะ จํานวน รอยละ 

ความเชื่อถือได (Reliability) ของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด   

วิศวกรไมสามารถใหบริการไดตรงเวลาตามที่สัญญาไว 3 18.75 

วิศวกรไมสามารถแกปญหาไดถูกตองตามความตองการ 5 31.25 

ความไมชัดเจนในการบันทึกขอมูลการใหบริการแตละครั้ง 2 12.50 

วิศวกรไมมีความสามารถตรงกับชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร 6 37.50 

รวม 16 100.00 

การตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด   

จํานวนวิศวกรไมเพียงพอในการบริการแตละครั้ง 11 57.89 

ขั้นตอนในการใหบริการไมมีความสะดวก (ติดตอยาก) 5 26.32 

วิศวกรไมสามารถตอบสนองตอคําถามที่ลูกคาถามระหวางการซอมได  3 15.79 

รวม 19 100.00 

ความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด   

อัตราคาบริการตามสัญญาไมเหมาะสมตอการบริการที่ไดรับ 3 30.00 

 การติดตอส่ือสารไมเขาใจ (คุยไมรูเรื่อง) 5 50.00 

ไมมีการโทรศัพทบอกลูกคาลวงหนาถึงเวลาที่จะเขามาใหบริการ 2 20.00 

รวม 10 100.00 
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 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหขอมูลปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาทีใ่ชบรกิารหลังการ
ขายของบรษิทั ยิบอินซอย จํากัดจําแนกตามดานไดดังน้ี 
 ในดานความเชื่อถือได (Reliability)  ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเสนอแนะปญหา
วิศวกรไมมีความสามารถตรงกับชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร มีจํานวน  6 คน คดิเปนรอยละ 37.50 
วิศวกรไมสามารถแกปญหาไดถูกตองตามความตองการมีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 31.25  
วิศวกรไมสามารถใหบริการไดตรงเวลาตามที่สัญญาไวมีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 18.75 และ
ความไมชัดเจนในการบันทกึขอมูลการใหบริการแตละครั้งมีจํานวน 2  คิดเปนรอยละ 12.50 คน
ตามลําดับ 
 ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเสนอแนะ
ปญหาจํานวนวิศวกรไมเพียงพอในการบรกิารแตละครั้งมีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 57.89 
ขั้นตอนในการใหบริการไมมีความสะดวก (ติดตอยาก) มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 26.32  และ
วิศวกรไมสามารถตอบสนองตอคาํถามทีลู่กคาถามระหวางการซอมไดมีจํานวน 3 คิดเปนรอยละ  
15.79  คนตามลําดับ 
 ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเสนอแนะปญหา
การติดตอสื่อสารไมเขาใจ (คุยไมรูเรื่อง) มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 50.00 อัตราคาบริการตาม
สัญญาไมเหมาะสมตอการบริการที่ไดรับมีจํานวน 3 คน   คิดเปนรอยละ 30.00  และไมมีการ
โทรศัพทบอกลูกคาลวงหนาถงึเวลาที่จะเขามาใหบริการมีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 20.00  
ตามลําดับ 
 
สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
 การทดสอบสมมติฐาน  ผูวจัิยไดทําการวเิคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
 
สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีขอมูลสวนบุคคลประกอบดวยประเภทหนวยงาน  ประเภทการไดรับ
บริการ ชนิดของอุปกรณ อายุการใชงานของอุปกรณ อายุการทํางานของลูกคาที่ใชอุปกรณตางกันมี
ความพึงพอใจการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของ  บริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
ตางกันซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.1  ลูกคาที่มีประเภทหนวยงานตางกัน มีความพึงพอใจในการใช
บริการหลังการขายของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัดตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได
ดังน้ี 

 H0 : ลูกคาที่มีประเภทหนวยงานตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลงัการขาย 
ของบริษทั ยบิอินซอย จํากัด ไมแตกตางกัน 
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 H1 :  ลูกคาที่มีประเภทหนวยงานตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย 
ของบริษทั ยบิอินซอย จํากัด แตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคา F - test  การวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว  (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-
Forsythe ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene 
test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05   หากคา
แปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของ
ทุกกลุม  ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 ในการทดสอบสมมตฐิานดังกลาว หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา 
t ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 
ดวย Equal variance not assumed 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของประเภทหนวยงาน มีความพึงพอใจตอคุณภาพการ

ใหบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด  
 

Test of Homogeneity of Variances 

  
Levene 
Statistic df1 df2 Sig (p.)   

ดานที่สามารถจบัตองได (Tangibles) 0.637 2 361 0.529 

ดานความเชื่อถือได (Reliability) 0.375 2 361 0.687 

ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) 0.570 2 361 0.566 

ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ (Assurance) 0.241 2 361 0.786 

ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) 0.473 2 361 0.623 

 
 
 



 

 

100

ตาราง 24 (ตอ) 
แสดงการทดสอบความแปรปรวนของประเภทหนวยงาน มคีวามพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายของ
บริษัท ยิบอินซอย จํากัด โดยใชสถิติ F-test 

  
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig.(p.) 

ดานที่สามารถจบัตองได (Tangibles)  
Between Groups 0.062 2 0.031 0.647 0.524 
Within Groups 17.168 361 0.048     

  

Total 17.229 363       
ดานความเชื่อถือได (Reliability)  

Between Groups 0.020 2 0.010 0.289 0.749 
Within Groups 12.612 361 0.035     

  

Total 12.632 363       
ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  

Between Groups 0.028 2 0.014 0.435 0.648 
Within Groups 11.829 361 0.033     

  

Total 11.858 363       
ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ (Assurance)  

Between Groups 0.137 2 0.069 2.491 0.084 
Within Groups 9.929 361 0.028     

  

Total 10.066 363       
ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy)  

Between Groups 0.123 2 0.061 2.206 0.112 
Within Groups 10.047 361 0.028     

 

Total 10.170 363       

 
 ผลการวิ เคราะหข อ มูลเปรียบเทียบประเภทหนวยงานของผู ใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามการใหบริการรายดานโดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว โดยใชสถิติ F-Test  จากการวิเคราะหขอมูลอธิบายไดดงน้ี 
 1. ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) พบวาจากการทดสอบ Levene's test ใน
ตาราง Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากับ 0.529 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ขอมูลมีคาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) จากการทดสอบ F-test  โดยมี
คา Sig.(p.) เทากับ 0.524 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ประเภทหนวยงานที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในการใหบริการดานที่
สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 2. ดานความเชื่อถือได (Reliability) พบวาจากการทดสอบ Levene's test ในตาราง 
Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากับ 0.687 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ขอมูลมี
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คาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) จากการทดสอบ F-test  โดยมีคา 
Sig.(p.) เทากับ 0.749 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ประเภทหนวยงานที่แตกตางกันมีความพึงพอใจในการใหบริการดานความ
เชื่อถือได (Reliability)  ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 3. ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  พบวาจากการทดสอบ Levene's 
test ในตาราง Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากับ 0.566 ซ่ึงมากกวา .05 
น่ันคือ ขอมูลมีคาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) จากการทดสอบ F-test  
โดยมีคา Sig.(p.) เทากับ 0.648 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประเภทหนวยงานที่แตกตางกันมีความพึงพอใจในการใหบริการ
ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 4. ดานความเชื่อมั่นตอการบริการ (Assurance) พบวาจากการทดสอบ Levene's test 
ในตาราง Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากับ 0.786 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ขอมูลมีคาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) จากการทดสอบ F-test  โดยมี
คา Sig.(p.) เทากับ 0.084 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ประเภทหนวยงานที่แตกตางกันมีความพึงพอใจในการใหบริการดาน
ความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ไมแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ.05 
 5. ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) พบวาจากการทดสอบ Levene's test ใน
ตาราง Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากบั 0.623 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ขอมูลมีคาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) จากการทดสอบ F-test  โดยมี
คา Sig.(p.) เทากับ 0.112 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ประเภทหนวยงานที่แตกตางกันมีความพึงพอใจในการใหบริการดาน
ความเขาใจทีมี่ตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการตางกนั มีความพึงพอใจใน
การใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด แตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐาน
แยกยอย ไดดังน้ี 
 ดานการขาย 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการขายตางกัน มีความพึงพอใจในการใช

บริการหลังการขายของบรษิัท ยบิอินซอย จํากัด ไมแตกตางกัน 
 H1 : ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการขายตางกัน มีความพึงพอใจในการใช

บริการหลังการขาย ของบรษิัท ยบิอินซอย จํากัด แตกตางกัน 
 



 

 

102

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prod.(p) มีคานอยกวา 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา 
t ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 
ดวย Equal variance not assumed 

 

ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามประเภทการขาย แยกยอยตามรายดานที่ใหบริการ 

 
ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of Equality 

of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            

Equal variances 
assumed 

4.356 0.038 123 -0.026 0.060    ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตาม
ประเภทการขาย 

Equal variances 
not assumed 

  

ดานที่สามารถ 
จับตองได
(Tangibles) 241 -0.018 0.051 -1.399 215.66 0.163 

Equal variances 
assumed 

3.445 0.064 123 -0.011 0.041 -0.009 362 0.993 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตาม
ประเภทการขาย Equal variances 

not assumed 
  

ดานความเชื่อถือ
ได (Reliability) 

241 -0.011 0.035    

Equal variances 
assumed 

0.233 0.629 123 -0.078 0.186 -0.142 362 0.887 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตาม
ประเภทการขาย Equal variances 

not assumed 
  

ดานการตอบ 
สนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 241 -0.076 0.179    

Equal variances 
assumed 

6.267* 0.013 123 -0.009 0.038    
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตาม
ประเภทการขาย Equal variances 

not assumed 
  

ดานความเชื่อมัน่
ตอการบริการ 
(Assurance) 241 -0.008 0.031 -0.241 208.68 0.809 

 

Χ
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ตาราง 25  (ตอ) 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of Equality 

of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตาม
ประเภทการขาย 

Equal variances 
assumed 

4.329* 0.038 
ดานความเขาใจ 
ที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

123 -0.011 0.037    

 
Equal variances 
not assumed      

241 -0.009 0.031 -0.620 213.40 0.536 

Equal variances 
assumed 

0.858 0.355 123 -0.027 0.067 -0.430 362 0.667 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตาม
ประเภทการขาย Equal variances 

not assumed     

รวม 
241 -0.024 0.062    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยรวมมีคา 
Probability (p) เทากับ 0.355 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน และพิจารณาแยกยอยตามรายดาน
พบวามีคาความนาจะเปนดังน้ี 
 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการขายดานที่สามารถจับตอง
ได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีแตกตางกัน 
 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการขายดานความเชื่อถือได 
(Reliability) ในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.064 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการขายดานการตอบสนองตอ
ลูกคา (Resposiveness) ในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.629 ซ่ึง

Χ
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มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการขายดานความเชื่อม่ันตอ
การบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีแตกตางกัน 
 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการขายดานความเขาใจที่มีตอ
ลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีแตกตางกัน 

 
 จากตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลังการ
ขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามประเภทการขาย ใชสถิติทดสอบคาที (t-test) โดยรวม
มีคา Probability (p) เทากับ 0.667 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีการใชบริการหลังการขายตามประเภทการขาย
ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และพิจารณาแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการสามารถอธิบายไดดังน้ี 
 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการขายดานที่สามารถจับตอง
ได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.163 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการขาย
ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานที่สามารถจับ
ตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการขายดานความเชื่อถือได 
(Reliability) มีคา Probability (p) เทากับ 0.993 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการขาย
ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานความเชื่อถือ
ได (Reliability)  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการขายดานการตอบสนองตอ
ลูกคา (Resposiveness) มีคา Probability (p) เทากับ 0.887 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการไดรับ
บริการดานการขายตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการขายดานความเชื่อม่ันตอ
การบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.809 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการไดรับ
บริการดานการขายตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการขายดานความเขาใจที่มีตอ
ลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.536 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการ
ขายตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานความ
เขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 ดานการติดตั้งและซอมบํารุง 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการติดตั้งและซอมบาํรุงตางกัน มีความพึง

พอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด ไมแตกตางกัน 
 H1 : ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการติดตั้งและซอมบาํรุงตางกัน มีความพึง

พอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน

อิสระตอกัน (Independent t-test) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prod.(p) มีคานอยกวา 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา 
t ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 
ดวย Equal variance not assumed 

 

ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามประเภทการใหบริการดานการติดตั้งและซอมบํารุง แยกยอยตาม
รายดานที่ใหบริการ 
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ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตาม
ประเภทการติดต้ัง
และซอมบํารุง 

Equal 
variances 
assumed 

0.084 0.772 
ดานที่สามารถจบั
ตองได
(Tangibles) 

322 -0.021 0.055 -0.248 362 0.805 

 

Equal 
variances 
not 
assumed 

   42 -0.019 0.054    

Equal 
variances 
assumed 

1.106 0.294 322 -0.012 0.038 -0.658 362 0.511 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตาม
ประเภทการติดต้ัง
และซอมบํารุง 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

ดานความเชื่อถือ
ได (Reliability) 

42 -0.008 0.035    

Equal 
variances 
assumed 

2.181 0.141 322 -0.081 0.182 -1.210 362 0.227 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตาม
ประเภทการติดต้ัง
และซอมบํารุง 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

ดานการ
ตอบสนองตอ
ลูกคา 
(Resposiveness) 42 -0.045 0.168    

Equal 
variances 
assumed 

4.896* 0.028 322 -0.009 0.034    
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตาม
ประเภทการติดต้ัง
และซอมบํารุง 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

ดานความเชื่อมัน่
ตอการบริการ 
(Assurance) 42 0.000 0.028 -1.880 57.89 0.065 

Equal 
variances 
assumed 

4.356* 0.038 322 -0.010 0.034    
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตาม
ประเภทการติดต้ัง
และซอมบํารุง 

Equal 
variances 
not 
assumed     

ดานความเขาใจที่
มีตอลูกคา 
(Empathy) 42 -0.003 0.027 -1.481 60.02 0.144 

Χ
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ตาราง 26  (ตอ) 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
Equal 
variances 
assumed 

3.245 0.072 322 -0.027 0.064 -1.111 362 0.267 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตาม
ประเภทการติดต้ัง
และซอมบํารุง 

Equal 
variances 
not assumed     

รวม 

42 -0.015 0.057    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยรวมมีคา 
Probability (p) เทากับ 0.072 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน และพิจารณาแยกยอยตามรายดาน
พบวามีคาความนาจะเปนดังน้ี 

 
 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการติดตั้งและซอมบํารุง ดานที่
สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.772 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการติดตั้งและซอมบํารุง ดาน
ความเชื่อถือได (Reliability) มีคา Probability (p) เทากับ 0.294 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการติดตั้งและซอมบํารุง ดาน
การตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มีคา Probability (p) เทากับ 0.141 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไม
แตกตางกันแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการติดตั้งและซอมบํารุง ดาน
ความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.028 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ัน

Χ
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คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน 
 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการติดตั้งและซอมบํารุง ดาน
ความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน 

 
 จากตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลังการ
ขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามประเภทการใหบริการดานการติดตั้งและซอมบํารุง ใช
สถิติทดสอบคาที (t-test) โดยรวมมีคา Probability (p) เทากับ 0.267 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่ใชบริการตาม
ประเภทการใหบริการดานการติดตั้งและซอมบํารุงตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการ
ขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และพิจารณาแยก
ยอยตามรายดานที่ใหบริการสามารถอธิบายไดดังนี้  
 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการติดตั้งและซอมบํารุง ดานที่
สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.805 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ   
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการ
ไดรับบริการดานการขายตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการติดตั้งและซอมบํารุง ดาน
ความเชื่อถือได (Reliability) มีคา Probability (p) เทากับ 0.511 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการไดรับ
บริการดานการขายตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด ดานความเชื่อถือได (Reliability)  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการติดตั้งและซอมบํารุงดาน
การตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มีคา Probability (p) เทากับ 0.227 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการ
ไดรับบริการดานการติดตั้งและซอมบํารุงตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของ
บริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการติดตั้งและซอมบํารุงดาน
ความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.065 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
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คือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภท
การไดรับบริการดานการติดตั้งและซอมบํารุงตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขาย
ของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  ไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการติดตั้งและซอมบํารุงดาน
ความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.144 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ   
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการ
ไดรับบริการดานการติดตั้งและซอมบํารุงตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของ
บริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05  
  
 ดานการพัฒนาระบบงาน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการพัฒนาระบบงานตางกัน มีความพึงพอใจใน

การใชบริการหลังการขาย ของบริษทั ยบิอินซอย จํากัด ไมแตกตางกัน 
 H1 : ลูกคาทีมี่ประเภทการไดรับบริการดานการพัฒนาระบบงานตางกัน มีความพึงพอใจใน

การใชบริการหลังการขาย ของบริษทั ยบิอินซอย จํากัด แตกตางกนั 
 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prod.(p) มีคานอยกวา 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา 
t ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 
ดวย Equal variance not assumed 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามประเภทการใหบริการดานการพัฒนาระบบงานแยกยอยตามราย
ดานที่ใหบริการ 

 
ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
Equal 
variances 
assumed 

0.022 0.881 165 -0.021 0.055 -0.056 362 0.955 
ความพึงพอใจในการ
ใชบริการหลังการ
ขายตามประเภทการ
พัฒนาระบบงาน 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานที่สามารถจับ
ตองได
(Tangibles) 199 -0.020 0.054    

Equal 
variances 
assumed 

0.072 0.789 165 -0.011 0.038 0.121 362 0.904 
ความพึงพอใจในการ
ใชบริการหลังการ
ขายตามประเภทการ
พัฒนาระบบงาน Equal 

variances 
not assumed 

  

ดานความเชื่อถือ
ได (Reliability) 

199 -0.012 0.037    

Equal 
variances 
assumed 

0.005 0.943 165 -0.083 0.178 -0.640 362 0.522 
ความพึงพอใจในการ
ใชบริการหลังการ
ขายตามประเภทการ
พัฒนาระบบงาน Equal 

variances 
not assumed 

  

ดานการ
ตอบสนองตอ
ลูกคา 
(Resposiveness) 199 -0.071 0.183    

Equal 
variances 
assumed 

0.324 0.570 165 -0.007 0.035 0.618 362 0.537 
ความพึงพอใจในการ
ใชบริการหลังการ
ขายตามประเภทการ
การพัฒนาระบบงาน Equal 

variances 
not assumed 

  

ดานความเชื่อม่ัน
ตอการบริการ 
(Assurance) 199 -0.009 0.032    

Equal 
variances 
assumed 

0.609 0.436 165 -0.009 0.035 0.240 362 0.810 
ความพึงพอใจในการ
ใชบริการหลังการ
ขายตามประเภทการ
พัฒนาระบบงาน Equal 

variances 
not assumed     

ดานความเขาใจที่
มีตอลูกคา 
(Empathy) 199 -0.010 0.032    

 
 
 

Χ



 

 

111

ตาราง 27  (ตอ) 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
Equal 
variances 
assumed 

0.011 0.915 165 -0.026 0.064 -0.270 362 0.787 
ความพึงพอใจในการ
ใชบริการหลังการ
ขายตามประเภทการ
พัฒนาระบบงาน Equal 

variances 
not assumed     

รวม 

199 -0.024 0.063    

 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test โดยรวมมีคา 
Probability (p) เทากับ 0.915 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน และพิจารณาแยกยอยตามรายดาน
พบวามีคาความนาจะเปนดังน้ี 
 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการพัฒนาระบบงานดานที่
สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.881 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการพัฒนาระบบงานดานความ
เชื่อถือได (Reliability) มีคา Probability (p) เทากับ 0.789 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการพัฒนาระบบงานดานการ
ตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มีคา Probability (p) เทากับ 0.943 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไม
แตกตางกันแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการพัฒนาระบบงานดานความ
เชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.570 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไม
แตกตางกัน 

Χ
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 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการพัฒนาระบบงานดานความ
เขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.436 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 

 
 จากตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลังการ
ขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามประเภทการใหบริการดานการพัฒนาระบบงานใชสถิติ
ทดสอบคาที (t-test) โดยรวมมีคา Probability (p) เทากับ 0.787 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลูกคาผูใชบริการตามประเภทการ
พัฒนาระบบงานตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และพิจารณาแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการ
สามารถอธิบายไดดังน้ี 
 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการพัฒนาระบบงานดานที่
สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.955 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ   
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการ
ไดรับบริการดานการพัฒนาระบบงานตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05   
 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการพัฒนาระบบงานดานความ
เชื่อถือได (Reliability) มีคา Probability (p) เทากับ 0.904 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการไดรับ
บริการดานการพัฒนาระบบงานตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบ
อินซอย จํากัด ดานความเชื่อถือได (Reliability)  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการพัฒนาระบบงานการ
ตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มีคา Probability (p) เทากับ 0.522  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการ
ไดรับบริการดานการพัฒนาระบบงานตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05   
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการพัฒนาระบบงานดานความ
เชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.537 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ   
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการ
ไดรับบริการดานการพัฒนาระบบงานตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท 
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ยิบอินซอย จํากัด ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  
 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามประเภทการพัฒนาระบบงานดานความ
เขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.810 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ   ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทการไดรับ
บริการดานการพัฒนาระบบงานตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบ
อินซอย จํากัด ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3  ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณที่บรษิัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขาย
และใชในองคกรตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบรกิารหลังการขายของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด 
แตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานแยกยอย ไดดังน้ี 
 
 เครื่องคอมพวิเตอรแมขาย (Server) 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ลูกคาทีมี่ชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) ที่บริษทั ยิบอินซอย 

จํากัด เสนอขายและใชในองคกรตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลงัการขายของบริษทั  
ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกัน 

 H1 : ลูกคาทีมี่ชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) ที่บริษทั ยิบอินซอย 
จํากัด เสนอขายและใชในองคกรตางกัน  มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบรษิัท ยิบ
อินซอย จํากัด แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prod.(p) มีคานอยกวา 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา 
t ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 
ดวย Equal variance not assumed 
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) แยกยอย
ตามรายดานที่ใหบริการ 

 
ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
Equal 
variances 
assumed 

0.526 0.469 231 -0.020 0.056 0.124 362 0.901 ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณเครื่อง
คอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

ดานที่สามารถจบั
ตองได
(Tangibles) 133 -0.021 0.052    

Equal 
variances 
assumed 

1.312 0.253 231 -0.011 0.038 0.346 362 0.730 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณเครื่อง
คอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

ดานความเชื่อถือ
ได (Reliability) 

133 -0.012 0.035    

Equal 
variances 
assumed 

0.120 0.729 231 -0.080 0.182 -0.465 362 0.642 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณเครื่อง
คอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  

ดานการ
ตอบสนองตอ
ลูกคา 
(Resposiveness) 133 -0.071 0.179    

ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณเครื่อง
คอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) 

Equal 
variances 
assumed 

2.261 0.134 
ดานความเชื่อมัน่
ตอการบริการ 
(Assurance) 

231 -0.008 0.035 -0.297 362 0.767 

 
 
 

Χ
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ตาราง 28  (ตอ) 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
 Equal 

variances 
not 
assumed 

   133 -0.007 0.031    

Equal 
variances 
assumed 

5.570* 0.019 231 -0.010 0.036    
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณเครื่อง
คอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) 

Equal 
variances 
not 
assumed     

ดานความเขาใจ 
ที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 133 -0.008 0.029 -0.438 318.17 0.662 

Equal 
variances 
assumed 

0.475 0.491 231 -0.026 0.065 -0.278 362 0.781 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณเครื่อง
คอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) 

Equal 
variances 
not 
assumed     

รวม 

133 -0.024 0.061    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยรวมมีคา 
Probability (p) เทากับ 0.491 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน และพิจารณาแยกยอยตามรายดาน
พบวามีคาความนาจะเปนดังน้ี 
 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.469 ซ่ึงมากกวา 

Χ
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0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) ดานความเชื่อถือได (Reliability) มีคา Probability (p) เทากับ 0.253 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ี
ไมแตกตางกัน 
 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มีคา Probability (p) เทากับ 0.729 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกันแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.134 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.019 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมน้ีตางกัน 

 
 จากตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลังการ
ขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) 
ใชสถิติทดสอบคาที (t-test) โดยรวมมีคา Probability (p) เทากับ 0.781 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่ใชงานตามชนิด
ของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการ
ขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และพิจารณาแยก
ยอยตามรายดานที่ใหบริการสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) ที่สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.901 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มี
ชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลัง
การขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
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 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) ดานความเชื่อถือได (Reliability) มีคา Probability (p) เทากับ 0.730 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของ
อุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server)  ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขาย
ของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานความเชื่อถือได (Reliability)  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05   
 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) การตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มีคา Probability (p) เทากับ 0.642 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใช
บริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.767 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server)  ตางกัน มีความพึงพอใจในการใช
บริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  ไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.662 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใช
บริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 กลาวคือ ลูกคาที่ไดรับบริการดานความเขาใจที่มีตอ
ลูกคา (Empathy) มีความพึงพอใจมากกวาลูกคาที่ไมไดรับบริการ 
 
เครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) 
ที่บรษิัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกรตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบรกิารหลัง
การขาย ของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกัน 
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 H1 : ลูกคาทีมี่ชนิดของอุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) ที่บรษิัท 
ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกรตางกัน  มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขาย 
ของบริษทั ยบิอินซอย จํากัด แตกตางกนั 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prod.(p) มีคานอยกวา 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา 
t ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 
ดวย Equal variance not assumed 

 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท 

ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามชนิดของอุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) 
แยกยอยตามรายดานที่ใหบริการ 

 
ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
Equal 
variances 
assumed 

0.469 0.494 240 -0.021 0.055 -0.291 362 0.771 
ความพึงพอใจในการ
ใชบริการหลังการ
ขายตามชนิดของ
อุปกรณเครื่อง
ไมโครคอมพิวเตอร 
(Personal 
Computer) 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานที่สามารถ
จับตองได
(Tangibles) 124 -0.019 0.054    

Equal 
variances 
assumed 

1.074 0.301 240 -0.012 0.038 -0.297 362 0.766 
ความพึงพอใจในการใช
บริการหลังการขาย
ตามชนิดของอุปกรณ
เครื่อง
ไมโครคอมพิวเตอร 
(Personal Computer) 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานความเชื่อถือ
ได (Reliability) 

124 -0.011 0.035    

 
 

Χ
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ตาราง 29  (ตอ) 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
Equal 
variances 
assumed 

0.317 0.574 240 -0.071 0.179 0.829 362 0.407 
ความพึงพอใจในการ
ใชบริการหลังการ
ขายตามชนิดของ
อุปกรณเครื่อง
ไมโครคอมพิวเตอร 
(Personal 
Computer) 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานการตอบ 
สนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 124 -0.087 0.184    

Equal 
variances 
assumed 

0.436 0.510 240 -0.008 0.034 0.283 362 0.777 
ความพึงพอใจในการ
ใชบริการหลังการ
ขายตามชนิดของ
อุปกรณเครื่อง
ไมโครคอมพิวเตอร 
(Personal 
Computer) 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานความเชื่อม่ัน
ตอการบริการ 
(Assurance) 124 -0.009 0.033    

Equal 
variances 
assumed 

0.359 0.550 240 -0.010 0.033 
-

0.408 
362 0.683 

ความพึงพอใจในการ
ใชบริการหลังการ
ขายตามชนิดของ
อุปกรณเครื่อง
ไมโครคอมพิวเตอร 
(Personal 
Computer) 

Equal 
variances 
not assumed     

ดานความเขาใจที่
มีตอลูกคา 
(Empathy) 124 -0.008 0.035    

Equal 
variances 
assumed 

0.104 0.747 240 -0.024 0.063 0.375 362 0.708 
ความพึงพอใจในการ
ใชบริการหลังการ
ขายตามชนิดของ
อุปกรณเครื่อง
ไมโครคอมพิวเตอร 
(Personal 
Computer) 

Equal 
variances 
not assumed     

รวม 

124 -0.027 0.064    

 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง 
ดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยรวมมีคา 
Probability (p) เทากับ 0.747 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

Χ
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ฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน และพิจารณาแยกยอยตามรายดาน
พบวามีคาความนาจะเปนดังน้ี 
 1 .   ความพึ งพอใจในการใชบริการหลั งการขายตามชนิดของอุปกรณ เครื่ อ ง
ไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability 
(p) เทากับ 0.494 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 2 .   ความพึ งพอใจในการใชบริการหลั งการขายตามชนิดของอุปกรณ เครื่ อ ง
ไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer)  ดานความเชื่อถือได (Reliability) ในเรื่องการแนะนํา
ผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.301 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 3.   ความพึ งพอใจในการใชบริการหลั งการขายตามชนิดของ อุปกรณ เครื่ อ ง
ไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer)  ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ในเรื่อง
การแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.574 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน
แปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 4.   ความพึ งพอใจในการใชบริการหลั งการขายตามชนิดของ อุปกรณ เครื่ อ ง
ไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.510 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 5.   ความพึ งพอใจในการใชบริการหลั งการขายตามชนิดของ อุปกรณ เครื่ อ ง
ไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.550 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 

 
 จากตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลังการ
ขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามชนิดของอุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal 
Computer) ใชสถิติทดสอบคาที (t-test) โดยรวมมีคา Probability (p) เทากับ 0.708 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่ใช
งานตามชนิดของอุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer)   ตางกัน มีความ 
พึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 และพิจารณาแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการสามารถอธิบายไดดังน้ี 
 1 .   ความพึ งพอใจในการใชบริการหลั งการขายตามชนิดของอุปกรณ เครื่ อ ง
ไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) ที่สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability (p) 
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เทากับ 0.771 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer)  ตางกัน 
มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานที่สามารถจับตองได 
(Tangibles) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 2.   ความพึ งพอใจในการใชบริการหลั งการขายตามชนิดของ อุปกรณ เครื่ อ ง
ไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) ดานความเชื่อถือได (Reliability) มีคา Probability (p) 
เทากับ 0.766 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) ตางกัน มี
ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานความเชื่อถือได 
(Reliability)  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 3.   ความพึ งพอใจในการใชบริการหลั งการขายตามชนิดของ อุปกรณ เครื่ อ ง
ไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer)  การตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.407 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal 
Computer)  ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดาน
การตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 4.   ความพึ งพอใจในการใชบริการหลั งการขายตามชนิดของ อุปกรณ เครื่ อ ง
ไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer)  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.777 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal 
Computer) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดาน
ความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 5.   ความพึ งพอใจในการใชบริการหลั งการขายตามชนิดของ อุปกรณ เครื่ อ ง
ไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer)  ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.683 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal 
Computer) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดาน
ความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 
 
 
 



 

 

122

เครื่องพิมพ (Printer) 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

 H0 : ลูกคาทีมี่ชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer) ที่บรษิัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขาย
และใชในองคกรตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบรกิารหลังการขายของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด 
ไมแตกตางกนั 

 H1 : ลูกคาทีมี่ชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer) ที่บรษิัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขาย
และใชในองคกรตางกัน  มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบรษิทั ยิบอินซอย จํากัด 
แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prod.(p) มีคานอยกวา 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา 
t ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 
ดวย Equal variance not assumed 

 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท 

ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer) แยกยอยตามรายดานที่
ใหบริการ 

 
ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
Equal 
variances 
assumed 

8.951** 0.003 225 -0.022 0.059    
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณ
เครื่องพิมพ 
(Printer) 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานที่สามารถ 
จับตองได
(Tangibles) 139 -0.018 0.047 -0.779 338.65 0.436 

Χ
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ตาราง 30  (ตอ) 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
Equal 
variances 
assumed 

4.334* 0.038 225 -0.012 0.040    
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณ
เครื่องพิมพ 
(Printer) 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานความเชื่อถือ
ได (Reliability) 

139 -0.010 0.033 -0.501 332.81 0.617 

Equal 
variances 
assumed 

5.221* 0.023 225 -0.081 0.193    
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณ
เครื่องพิมพ 
(Printer) 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานการตอบ 
สนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 139 -0.069 0.159 -0.644 334.18 0.520 

Equal 
variances 
assumed 

13.79** 0.000 225 -0.010 0.036    
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณ
เครื่องพิมพ 
(Printer) 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานความเชื่อมัน่
ตอการบริการ 
(Assurance) 139 -0.006 0.028 -1.195 344.89 0.233 

Equal 
variances 
assumed 

4.428* 0.036 225 -0.011 0.035    
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณ
เครื่องพิมพ 
(Printer) 

Equal 
variances 
not assumed     

ดานความเขาใจ 
ที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 139 -0.007 0.031 -1.119 321.63 0.264 

Equal 
variances 
assumed 

7.612** 0.006 225 -0.027 0.068    
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณ
เครื่องพิมพ 
(Printer) 

Equal 
variances 
not assumed     

รวม 

139 -0.022 0.054 -0.810 340.04 0.419 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

Χ
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง 
ดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยรวมมีคา 
Probability (p) เทากับ 0.036 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีแตกตางกัน และพิจารณาแยกยอยตามรายดาน
พบวามีคาความนาจะเปนดังน้ี 
 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer) 
ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน 
 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer)   
ดานความเชื่อถือได (Reliability) มีคา Probability (p) เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีแตกตางกัน 
 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer)   
ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มีคา Probability (p) เทากับ 0.023 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน 
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer)  
ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน 
 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer) 
ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.036 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ี
แตกตางกัน 
 จากตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลัง 
การขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer) ใชสถิติ
ทดสอบคาที (t-test) โดยรวมมีคา Probability (p) เทากับ 0.419 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่ใชงานตามชนิดของ
อุปกรณเครื่องพิมพ (Printer) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และพิจารณาแยกยอยตามรายดาน
ที่ใหบริการสามารถอธิบายไดดังน้ี 
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 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer)  
ที่สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.436 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ   
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของ
อุปกรณเครื่องพิมพ (Printer)   ตางกันมีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบ
อินซอย จํากัด ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer)  
ดานความเชื่อถือได (Reliability) มีคา Probability (p) เทากับ 0.617 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของ
อุปกรณเครื่องพิมพ (Printer)  ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด ดานความเชื่อถือได (Reliability)  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer)   
การตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มีคา Probability (p) เทากับ 0.520 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของ
อุปกรณเครื่องพิมพ (Printer) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอิน
ซอย จํากัด ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05   
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer)   
ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.233 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิด
ของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  
 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer)   
ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.264 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของ
อุปกรณเครื่องพิมพ (Printer)  ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
อุปกรณเครอืขาย (Network) 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ลูกคาทีมี่ชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) ที่บรษิัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขาย
และใชในองคกรตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบรกิารหลังการขาย ของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด 
ไมแตกตางกนั 
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 H1 : ลูกคาทีมี่ชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) ที่บรษิัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขาย
และใชในองคกรตางกัน  มีความพึงพอใจในการใชบรกิารหลังการขาย ของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด 
แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prod.(p) มีคานอยกวา 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา 
t ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 
ดวย Equal variance not assumed 

 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท 

ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) แยกยอยตามรายดานที่
ใหบริการ 

 
ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
Equal 
variances 
assumed 

0.748 0.388 188 -0.017 0.058 1.428 362 0.154 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณ
เครือขาย 
(Network) 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานที่สามารถ 
จับตองได
(Tangibles) 176 -0.025 0.051    

 
 
 
 
ตาราง 31  (ตอ) 

Χ
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ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
Equal 
variances 
assumed 

0.773 0.380 188 -0.008 0.039 1.775 362 0.077 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณ
เครือขาย 
(Network) 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานความเชื่อถือ
ได (Reliability) 

176 -0.015 0.035    

Equal 
variances 
assumed 

0.000 0.991 188 -0.064 0.187 1.382 362 0.168 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณ
เครือขาย 
(Network) 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานการ
ตอบสนองตอ
ลูกคา 
(Resposiveness) 176 -0.090 0.173    

Equal 
variances 
assumed 

0.469 0.494 188 -0.005 0.035 2.012* 362 0.045 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณ
เครือขาย 
(Network) 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานความเชื่อมัน่
ตอการบริการ 
(Assurance) 176 -0.012 0.031    

Equal 
variances 
assumed 

0.350 0.554 188 -0.006 0.035 1.773 362 0.077 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณ
เครือขาย 
(Network) 

Equal 
variances 
not assumed     

ดานความเขาใจที่
มีตอลูกคา 
(Empathy) 176 -0.013 0.031    

Equal 
variances 
assumed 

0.112 0.738 188 -0.020 0.066 1.643 362 0.101 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของอุปกรณ
เครือขาย 
(Network) 

Equal 
variances 
not assumed     

รวม 

176 -0.031 0.060    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง 

Χ
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ดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยรวมมีคา 
Probability (p) เทากับ 0.738 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน และพิจารณาแยกยอยตามรายดาน
พบวามีคาความนาจะเปนดังน้ี 
 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) 
ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.388 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไม
แตกตางกัน 
 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) 
ดานความเชื่อถือได (Reliability) มีคา Probability (p) เทากับ 0.380 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) 
ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มีคา Probability (p) เทากับ 0.991 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ี
ไมแตกตางกัน 
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) 
ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.494 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ี
ไมแตกตางกัน 
 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) 
ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.554 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไม
แตกตางกัน 
 จากตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลัง 
การขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) ใชสถิติ
ทดสอบคาที (t-test) โดยรวมมีคา Probability (p) เทากับ 0.101 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของการพัฒนา
ระบบงาน ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และพิจารณาแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการสามารถ
อธิบายไดดังน้ี 
 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) 
ที่สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.154 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ   
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของ



 

 

129

อุปกรณเครือขาย (Network) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) 
ดานความเชื่อถือได (Reliability) มีคา Probability (p) เทากับ 0.077 ซึ่งมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของ
อุปกรณเครือขาย (Network)  ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด ดานความเชื่อถือได (Reliability)  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) 
การตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มีคา Probability (p) เทากับ 0.168 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีอุปกรณ
เครือขาย (Network) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) 
ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.045 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น่ันคือ   ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิด
ของอุปกรณเครือขาย (Network) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยบิ
อินซอย จํากัด ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 กลาวคือ ลูกคาที่ไดรับบริการดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีความ 
พึงพอใจมากกวาลูกคาที่ไมไดรับบริการ 
 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network) 
ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.077 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของ
อุปกรณเครือขาย (Network) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
การพัฒนาระบบงาน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ลูกคาทีมี่ชนิดของการพัฒนาระบบงานที่บริษทั ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชใน
องคกรตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตาง
กัน 

 H1 : ลูกคาทีมี่ชนิดของการพัฒนาระบบงานที่บริษทั ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชใน
องคกรตางกัน  มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด แตกตาง
กัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prod.(p) มีคานอยกวา 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา 
t ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 
ดวย Equal variance not assumed 

 

ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามชนิดของการพัฒนาระบบงานแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการ 

 
ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
Equal 
variances 
assumed 

0.413 0.521 185 -0.021 0.055 -0.197 362 0.844 ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของการพัฒนา
ระบบงาน 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานที่สามารถ 
จับตองได
(Tangibles) 179 -0.020 0.054    

Equal 
variances 
assumed 

0.715 0.398 185 -0.011 0.039 0.020 362 0.984 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของการพัฒนา
ระบบงาน 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานความ
เช่ือถือได 
(Reliability) 179 -0.011 0.036    

 
 
 
 
 

Χ
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ตาราง 32  (ตอ) 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene's     t-test for Equality of Means 

 
Test of 

Equality of F Sig. n 
 

S.D. t df p 
  Variance     

รายดานที่
ใหบริการ 

            
Equal 
variances 
assumed 

0.515 0.473 185 -0.085 0.185 -0.864 362 0.388 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของการพัฒนา
ระบบงาน 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานการตอบ 
สนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 179 -0.068 0.177    

Equal 
variances 
assumed 

1.799 0.181 185 -0.007 0.035 0.541 362 0.589 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของการพัฒนา
ระบบงาน 

Equal 
variances 
not assumed 

  

ดานความเชื่อมัน่
ตอการบริการ 
(Assurance) 179 -0.009 0.031    

Equal 
variances 
assumed 

2.610 0.107 185 -0.009 0.036 0.301 362 0.764 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของการพัฒนา
ระบบงาน 

Equal 
variances 
not assumed     

ดานความเขาใจที่
มีตอลูกคา 
(Empathy) 179 -0.010 0.031    

Equal 
variances 
assumed 

0.986 0.321 185 -0.027 0.066 -0.436 362 0.663 
ความพึงพอใจใน
การใชบริการหลงั
การขายตามชนิด
ของการพัฒนา
ระบบงาน 

Equal 
variances 
not assumed     

รวม 

179 -0.024 0.061    

 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test โดยรวมมีคา 
Probability (p) เทากับ 0.321 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน และพิจารณาแยกยอยตามรายดาน
พบวามีคาความนาจะเปนดังน้ี 

Χ
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 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของการพัฒนาระบบงานดานที่
สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.521 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของการพัฒนาระบบงานดานความ
เชื่อถือได (Reliability) มีคา Probability (p) เทากับ 0.398 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของการพัฒนาระบบงาน ดานการ
ตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มีคา Probability (p) เทากับ 0.473 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไม
แตกตางกัน 
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของการพัฒนาระบบงานดานความ
เชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.181 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไม
แตกตางกัน 
 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของการพัฒนาระบบงานดานความ
เขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.107 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 จากตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจในการใชบริการหลัง 
การขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด จําแนกตามชนิดของการพัฒนาระบบงาน ใชสถิติทดสอบคาที 
(t-test) โดยรวมมีคา Probability (p) เทากับ 0.663 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของการพัฒนาระบบงาน ตางกัน มี
ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และพิจารณาแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการสามารถอธิบายไดดังน้ี 
 1.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของการพัฒนาระบบงาน ที่
สามารถจับตองได (Tangibles) มีคา Probability (p) เทากับ 0.844  ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ   
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของการ
พัฒนาระบบงาน ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 2.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของการพัฒนาระบบงานดานความ
เชื่อถือได (Reliability) มีคา Probability (p) เทากับ 0.984 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของการพัฒนา
ระบบงานตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดาน
ความเชื่อถือได (Reliability)  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
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 3.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของการพัฒนาระบบงานการ
ตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มีคา Probability (p) เทากับ 0.388 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของการ
พัฒนาระบบงาน ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   
 4.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของการพัฒนาระบบงานดานความ
เชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) มีคา Probability (p) เทากับ 0.589 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ   
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของการ
พัฒนาระบบงานตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 5.  ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายตามชนิดของการพัฒนาระบบงานดานความ
เขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Probability (p) เทากับ 0.764 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีชนิดของการพัฒนา
ระบบงานตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดาน
ความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4  อายุการใชงานของอุปกรณที่บริษทั ยิบอินซอย จํากัด เสนอ
ขายและใชในองคกรตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด แตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 H0 : อายุการใชงานของอุปกรณที่บรษิัท ยบิอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกร
ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขาย ของบริษทั ยบิอินซอย จํากัด ไมแตกตางกัน 

 H1 : อายุการใชงานของอุปกรณที่บรษิัท ยบิอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกร
ตางกัน  มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขาย ของบริษทั ยบิอินซอย จํากัด แตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคา F - test  การวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว  (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-
Forsythe ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene 
test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05   หากคา
แปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของ
ทุกกลุม  ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
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Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

  
ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุการใชงานของอุปกรณที่บรษิทั ยิบอินซอย จํากัด 

เสนอขายและใชในองคกรตางกัน มีความพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายของ
บริษทั ยิบอินซอย จํากัด  

 
Test of Homogeneity of Variances 

  
Levene 
Statistic df1 df2 Sig (p.)   

ดานที่สามารถจบัตองได (Tangibles) 0.413 1 362 0.521 

ดานความเชื่อถือได (Reliability) 0.715 1 362 0.398 

ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) 0.515 1 362 0.473 

ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ (Assurance) 1.799 1 362 0.181 

ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) 2.610 1 362 0.107 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
ANOVA 

  
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig.(p.) 

ดานที่สามารถจบัตองได (Tangibles)  
Between Groups 0.002 1 0.002 0.039 0.844 
Within Groups 17.227 362 0.048     

  

Total 17.229 363       
ดานความเชื่อถือได (Reliability)  

Between Groups 0.000 1 0.000 0.000 0.984 
Within Groups 12.632 362 0.035     

  

Total 12.632 363       
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ตาราง 33  (ตอ) 
 

ANOVA 

  
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig.(p.) 

ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  
Between Groups 0.024 1 0.024 0.747 0.388 
Within Groups 11.833 362 0.033     

  

Total 11.858 363       
ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ (Assurance)  

Between Groups 0.008 1 0.008 0.293 0.589 
Within Groups 10.057 362 0.028     

  

Total 10.066 363       
ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy)  

Between Groups 0.003 1 0.003 0.090 0.764 
Within Groups 10.167 362 0.028     

 

Total 10.170 363       

 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบอายุการใชงานของอุปกรณที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
เสนอขายและใชในองคกรของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามการใหบริการรายดาน
โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA : Analysis of Variance) 
จากการวิเคราะหขอมูลอธิบายไดดงน้ี 
 1. ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) พบวาจากการทดสอบ Levene's test ใน
ตาราง Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากับ 0.521 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ขอมูลมีคาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) ในตาราง ANOVA โดยมีคา 
Sig.(p.) เทากับ 0.844 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุการใชงานของอุปกรณที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกร
ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในการใหบริการดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 2. ดานความเชื่อถือได (Reliability) พบวาจากการทดสอบ Levene's test ในตาราง 
Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากับ 0.398 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ขอมูลมี
คาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) ในตาราง ANOVA โดยมีคา Sig.(p.) 
เทากับ 0.984 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อายุการใชงานของอุปกรณที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกรที่
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แตกตางกัน มีความพึงพอใจในการใหบริการดานความเชื่อถือได (Reliability)  ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
 3. ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  พบวาจากการทดสอบ Levene's 
test ในตาราง Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากับ 0.473 ซ่ึงมากกวา .05 
น่ันคือ ขอมูลมีคาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) ในตาราง ANOVA โดย
มีคา Sig.(p.) เทากับ  0.388 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุการใชงานของอุปกรณที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใช
ในองคกรที่ แตกต างกัน มีความพึ งพอใจในการใหบ ริการด านการตอบสนองตอลูกค า 
(Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 4. ดานความเชื่อมั่นตอการบริการ (Assurance) พบวาจากการทดสอบ Levene's test 
ในตาราง Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากับ 0.181 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ 
ขอมูลมีคาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) ในตาราง ANOVA โดยมีคา 
Sig.(p.) เทากบั 0.589 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาอายุการใชงานของอุปกรณที่บรษิทั ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกร
ที่แตกตางกันมีความพึงพอใจในการใหบริการดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ .05 
 5. ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) พบวาจากการทดสอบ Levene's test ใน
ตาราง Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากบั 0.107 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ขอมูลมีคาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) ในตาราง ANOVA โดยมีคา 
Sig.(p.) เทากบั 0.764 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาอายุการใชงานของอุปกรณที่บรษิทั ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกร
ที่แตกตางกันมีความพึงพอใจในการใหบริการดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ .05 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.5  อายุการทํางานของลูกคาที่ใชอุปกรณตางกัน มีความพึงพอใจ
ในการใชบริการหลังการขายของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด แตกตางกันซึ่งสามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 H0 : อายุการทํางานของลูกคาที่ใชอุปกรณตางกันมีความพึงพอใจในการใชบริการหลัง 
การขายของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด ไมแตกตางกัน 

 H1 : อายุการทํางานของลกูคาที่ใชอุปกรณตางกันมีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการ
ขายของบรษิทั ยิบอินซอย จํากัด แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคา F - test  การวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว  (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-
Forsythe ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene 
test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05   หากคา
แปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของ
ทุกกลุม  ไมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 

  H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 ในการทดสอบสมมตฐิานดังกลาว หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา 
t ดวย Equal variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t 
ดวย Equal variance not assumed 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุการทํางานของลูกคาทีใ่ชอุปกรณตางกัน มีความ

พึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายของบรษิัท ยบิอินซอย จํากัด  
 

Test of Homogeneity of Variances 
  Levene Statistic df1 df2 Sig. (p.) 
ดานที่สามารถจบัตองได (Tangibles) 1.446 3 360 0.229 

ดานความเชื่อถือได (Reliability) 1.304 3 360 0.273 

ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) 1.332 3 360 0.264 

ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ (Assurance) 1.414 3 360 0.238 

ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) 0.614 3 360 0.606 
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ตาราง 34 (ตอ) 
 

ANOVA 

  
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig.(p.) 

ดานที่สามารถจบัตองได (Tangibles)  
Between Groups 0.110 3 0.037 0.768 0.512 
Within Groups 17.120 360 0.048   

  

Total 17.229 363    
ดานความเชื่อถือได (Reliability)  

Between Groups 0.090 3 0.030 0.863 0.460 
Within Groups 12.542 360 0.035   

  

Total 12.632 363    
ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  

Between Groups 0.077 3 0.026 0.787 0.502 
Within Groups 11.781 360 0.033   

  

Total 11.858 363    
ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ (Assurance)  

Between Groups 0.063 3 0.021 0.760 0.517 
Within Groups 10.002 360 0.028   

  

Total 10.066 363    
ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy)  

Between Groups 0.111 3 0.037 1.325 0.266 
Within Groups 10.059 360 0.028   

  

Total 10.170 363    

 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบอายุการทํางานของลูกคาที่ใชอุปกรณเปนรายดานโดย
ใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA : Analysis of Variance) จาก
การวิเคราะหขอมูลอธิบายไดดงน้ี 
 1. ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) พบวาจากการทดสอบ Levene's test ใน
ตาราง Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากับ 0.229 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ขอมูลมีคาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) ในตาราง ANOVA โดยมีคา 
Sig.(p.) เทากับ 0.512 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุการทํางานของลูกคาที่ใชอุปกรณดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ที่
แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 2. ดานความเชื่อถือได (Reliability) พบวาจากการทดสอบ Levene's test ในตาราง 
Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากับ 0.273 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ขอมูลมี
คาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) ในตาราง ANOVA โดยมีคา Sig.(p.) 
เทากับ 0.460 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อายุการทํางานของลูกคาที่ใชอุปกรณดานความเชื่อถอืได (Reliability) ที่แตกตางกัน 
มีความพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ .05 
 3. ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) พบวาจากการทดสอบ Levene's 
test ในตาราง Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากบั 0.264 ซ่ึงมากกวา .05 
น่ันคือ ขอมูลมีคาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) ในตาราง ANOVA โดย
มีคา Sig.(p.) เทากับ 0.502 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุการทํางานของลูกคาทีใ่ชอุปกรณดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายของบริษทั 
ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 4. ดานความเชื่อมั่นตอการบริการ (Assurance) พบวาจากการทดสอบ Levene's test 
ในตาราง Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากับ 0.238 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ขอมูลมีคาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) ในตาราง ANOVA โดยมีคา 
Sig.(p.) เทากบั 0.517 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุการทํางานของลกูคาที่ใชอุปกรณดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
(Assurance)ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายของบริษทั ยบิอิน
ซอย จํากัด ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ.05 
 5. ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) พบวาจากการทดสอบ Levene's test ใน
ตาราง Test of Homogeneity of Variances มีคา Sig (p.)  เทากบั 0.606 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ขอมูลมีคาความแปรปรวนเทากัน และจากนั้นจึงพิจารณาคา Sig.(p.) ในตาราง ANOVA โดยมีคา 
Sig.(p.) เทากบั 0.266 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายกุารทํางานของลูกคาที่ใชอุปกรณดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) 
แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ .05 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ความคาดหวังตอการใหบริการหลังการขายแตกตางจากการรับรูตอการใหบริการ
หลังการขายอปุกรณและระบบงานของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สามารถเขียนเปนสมมตฐิานยอยดังน้ี 
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 สมมติฐานขอที่ 2.1  ดานที่สามารถจบัตองได (Tangibles) 
เปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
 
 H0 : ลูกคามีความคาดหวงัและการรับรูจริงในคุณภาพการใหบริการโดยรวมดานที่สามารถ
จับตองได (Tangibles) ในระดับที่ไมแตกตางกัน 

 H1 : ลูกคามีความคาดหวงัและการรับรูจริงในคุณภาพการใหบริการโดยรวมดานที่สามารถ
จับตองได (Tangibles) ในระดับที่แตกตางกัน 

  
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชในการเปรียบเทยีบคาโดยมีกลุมตวัอยางทัง้สองกลุม
ไมเปนอิสระตอกัน Paired Sample t-test ใชในระดบัความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดัง
ตาราง ตอไปนี้ 
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอคณุภาพ

การบริการโดยรวมดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด 
 

Paired Differences  
ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) X  Std. t df Sig. (2-

tailed) (p.) 
คุณภาพของเครือ่งมือและอุปกรณใน
การซอมบํารุง 

0.27198 0.93017 5.579** 363 0.000 

ความทันสมยัของเครือ่งมือและ
อุปกรณในการซอมบํารุง 

0.29945 0.93017 6.063** 363 0.000 

ความพรอมของอปุกรณดานความ
ปลอดภัย 

0.37637 0.94236 7.118** 363 0.000 

คุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทน
ของเดิมที่ชํารุด 

0.36813 1.00883 6.404** 363 0.000 

รวม 0.32898 0.87144 7.203** 363 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากการวิเคราะหผล ในตารางที่ 35 โดยใชสถติิ Paired Sample t-test ในการทดสอบ
พบวาคา 2-tailed (p.) โดยรวมมีความนาจะเปนเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลูกคาที่ใชบริการมีความคาดหวังและ
การรับรูจริงในคุณภาพการบริการของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมดาน
ที่สามารถจับตองได (Tangibles)  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 แสดงวาลูกคา
ไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) เม่ือพิจารณารายขอใน
ดานคุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง ความทนัสมัยของเครือ่งมือและอุปกรณใน
การซอมบํารงุ  ความพรอมของอุปกรณดานความปลอดภัย และคุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยน
แทนของเดิมที่ชํารุด พบวาคา 2-tailed (p.) มีความนาจะเปนเทากบั .000 .000  .000  และ.000  ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลูกคา
ที่ใชบริการมีความคาดหวงัและการรับรูจริงในคุณภาพการบริการดานคุณภาพของเครื่องมือและ
อุปกรณในการซอมบํารุง  ความทันสมัยของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง  ความพรอมของ
อุปกรณดานความปลอดภัย และคุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดมิที่ชํารุดแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01  แสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการดานที่
สามารถจับตองได (Tangibles) ในทุกดานไมวาจะเปนดานคุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการ
ซอมบํารุง  ดานความทันสมัยของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง   ดานความพรอมของ
อุปกรณดานความปลอดภัย และดานคุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2  ดานความเชื่อถือได (Reliability) 
เปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
 
 H0 : ลูกคามีความคาดหวังและการรับรูจริงในคณุภาพการใหบริการโดยรวมดานความ
เชื่อถือได (Reliability) ในระดับที่ไมแตกตางกัน 

 H1 : ลูกคามีความคาดหวังและการรับรูจริงในคณุภาพการใหบริการโดยรวมดานความ
เชื่อถือได (Reliability)  ในระดับที่แตกตางกัน 

 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชในการเปรียบเทยีบคาโดยมีกลุมตวัอยางทัง้สองกลุม

ไมเปนอิสระตอกัน Paired Sample t-test ใชในระดบัความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดัง
ตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอคณุภาพ
การบริการโดยรวมดานความเชื่อถือได (Reliability) ของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด 

 
Paired Differences  

ดานความเชือ่ถอืได (Reliability)   X  Std. t df Sig. (2-
tailed) (p.) 

วิศวกรสามารถใหบริการไดตรงเวลา
ตามที่สัญญาไว 

0.31044 1.04962 5.643** 363 0.000 

วิศวกรสามารถแกปญหาไดถูกตอง
ตามความตองการ 

0.34615 1.04761 6.304** 363 0.000 

ความชัดเจนในการบันทึกขอมูลการ
ใหบริการแตละครั้ง 

0.29670 1.08325 5.226** 363 0.000 

การใชเทคนิคที่ทนัสมัยในการ
ใหบริการ 

0.34615 1.05285 6.273** 363 0.000 

วิศวกรมีความสามารถตรงกบัชนดิของ
เครื่องคอมพิวเตอร 

0.25824 1.02278 4.817** 363 0.000 

รวม 0.28558 0.93273 5.841** 363 0.000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากการวิเคราะหผล ในตารางที่ 36 โดยใชสถติิ Paired Sample t-test ในการทดสอบ
พบวาคา 2-tailed (p.) โดยรวมมีความนาจะเปนเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลูกคาที่ใชบริการมีความคาดหวังและ
การรับรูจริงในคุณภาพการบริการของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมดาน
ความเชื่อถือได (Reliability) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 แสดงวาลูกคาไมพึง
พอใจตอคุณภาพการใหบริการดานความเชื่อถือได (Reliability) โดยรวมเมื่อพิจารณารายขอในดาน
วิศวกรสามารถใหบริการไดตรงเวลาตามที่สัญญาไว  วิศวกรสามารถแกปญหาไดถูกตองตามความ
ตองการ ความชัดเจนในการบันทึกขอมูลการใหบริการแตละครั้ง  การใชเทคนิคที่ทันสมัยในการ
ใหบริการ  และวิศวกรมีความสามารถตรงกับชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร พบวาคา 2-tailed (p.) มี
ความนาจะเปนเทากับ .000 .000  .000 .000 และ.000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลูกคาทีใ่ชบริการมีความคาดหวังและการ
รับรูจริงในคณุภาพการบริการดานดานวิศวกรสามารถใหบริการไดตรงเวลาตามที่สัญญาไว  วิศวกร
สามารถแกปญหาไดถูกตองตามความตองการ ความชัดเจนในการบันทึกขอมูลการใหบริการแตละ
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ครั้ง  การใชเทคนคิที่ทันสมัยในการใหบริการ  และวศิวกรมีความสามารถตรงกับชนิดของเครื่อง
คอมพิวเตอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  แสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอ
คุณภาพการใหบริการดานความเชื่อถือได (Reliability) ในทุกดานไมวาจะเปนดานวิศวกรสามารถ
ใหบริการไดตรงเวลาตามทีส่ัญญาไว   ดานวิศวกรสามารถแกปญหาไดถูกตองตามความตองการ  
ดานความชัดเจนในการบันทึกขอมูลการใหบริการแตละครั้ง  ดานการใชเทคนิคที่ทันสมัยในการ
ใหบริการ  และดานวิศวกรมีความสามารถตรงกบัชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.3  ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) 
เปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
 
 H0 : ลกูคามีความคาดหวังและการรับรูจริงในคณุภาพการใหบริการโดยรวมดานการ
ตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ในระดับที่ไมแตกตางกัน 

 H1 : ลูกคามีความคาดหวังและการรับรูจริงในคณุภาพการใหบริการโดยรวมดานการ
ตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  ในระดับที่แตกตางกัน 

  
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชในการเปรียบเทยีบคาโดยมีกลุมตวัอยางทัง้สองกลุม
ไมเปนอิสระตอกัน Paired Sample t-test ใชในระดบัความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดัง
ตาราง ตอไปนี้ 
 
ตาราง 37 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอคณุภาพ

การบริการโดยรวมดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด 
 

Paired Differences  
ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness)    X  Std. t df Sig. (2-

tailed) (p.) 
มีจํานวนวิศวกรเพียงพอในการบรกิาร
แตละครั้ง 

.50824 1.11708 8.680** 363 .000 

วิศวกรสามารถใหบริการดวยความ
รวดเร็ว 

.40934 1.06795 7.313** 363 .000 

วิศวกรมีความเต็มใจและกระตือรอืรน
ในการใหบริการ 

.26648 .98634 5.155** 363 .000 
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ตาราง 37  (ตอ) 
 

Paired Differences  
ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness)    X  Std. t df Sig. (2-

tailed) (p.) 
ข้ันตอนในการใหบริการมีความสะดวก
รวดเร็ว 

.38187 .99851 7.296** 363 .000 

วิศวกรสามารถตอบสนองตอคําถามที่
ลูกคาถามระหวางการซอมไดอยาง
รวดเร็ว 

.34890 1.07140 6.213** 363 .000 

รวม .38242 .90369 8.074** 363 .000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากการวิเคราะหผล ในตารางที่ 37 โดยใชสถติิ Paired Sample t-test ในการทดสอบ
พบวาคา 2-tailed (p.) โดยรวมมีความนาจะเปนเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลูกคาที่ใชบริการมีความคาดหวังและ
การรับรูจริงในคุณภาพการบริการของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมดาน
การตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  แตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 แสดง
วาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) โดยรวม
เม่ือพิจารณารายขอในดานมีจํานวนวศิวกรเพียงพอในการบริการแตละครั้ง  วิศวกรสามารถ
ใหบริการดวยความรวดเร็ว วศิวกรมคีวามเต็มใจและกระตือรือรนในการใหบริการ  ขั้นตอนในการ
ใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว และวิศวกรสามารถตอบสนองตอคําถามที่ลูกคาถามระหวางการ
ซอมไดอยางรวดเร็ว พบวาคา 2-tailed (p.) มีความนาจะเปนเทากบั .000 .000  .000 .000 และ.000  
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ลูกคาทีใ่ชบรกิารมีความคาดหวังและการรับรูจริงในคณุภาพการบริการดานมีจํานวนวศิวกรเพียงพอ
ในการบริการแตละครั้ง  วิศวกรสามารถใหบริการดวยความรวดเร็ว วศิวกรมีความเต็มใจและ
กระตือรือรนในการใหบริการ  ขั้นตอนในการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว และวิศวกรสามารถ
ตอบสนองตอคําถามที่ลูกคาถามระหวางการซอมไดอยางรวดเรว็แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ .01  แสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) ในทุกดานไมวาจะเปนดานจํานวนวิศวกรเพียงพอในการบรกิารแตละครั้ง  ดาน
วิศวกรสามารถใหบริการดวยความรวดเรว็  ดานวิศวกรมีความเต็มใจและกระตือรือรนในการ
ใหบริการ   ดานขั้นตอนในการใหบริการมีความสะดวกรวดเรว็  และดานวศิวกรสามารถตอบสนอง
ตอคําถามทีล่กูคาถามระหวางการซอมไดอยางรวดเร็ว 
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 สมมติฐานขอที่ 2.4  ดานความเชื่อมั่นตอการบริการ (Assurance) 
เปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
 H0 : ลูกคามีความคาดหวังและการรับรูจริงในคณุภาพการใหบริการโดยรวมดานความ
เชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ในระดับที่ไมแตกตางกัน 

 H1 : ลูกคามีความคาดหวังและการรับรูจริงในคณุภาพการใหบริการโดยรวมดานความ
เชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ในระดับที่แตกตางกัน 

สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชในการเปรียบเทียบคาโดยมกีลุมตวัอยางทั้งสองกลุม
ไมเปนอิสระตอกัน Paired Sample t-test ใชในระดบัความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดัง
ตาราง ตอไปนี้ 

 
ตาราง 38 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอคณุภาพ

การบริการโดยรวมดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด 
 

Paired Differences  
ดานความเชือ่มัน่ตอการบรกิาร 
(Assurance) X  Std. t df Sig. (2-tailed) 

(p.) 
ความชํานาญงานในการใหบริการของ
วิศวกร 

.26648 1.00844 5.042** 363 .000 

วิศวกรสามารถอธิบายถึงรายละเอยีด
ของการบริการแตละข้ันตอนใหทาน
เขาใจไดโดยงาย 

.32692 1.04459 5.971** 363 .000 

วิศวกรมีกิรยิามารยาทที่สภุาพและเปน
มิตร 

.03571 .90383 .754 363 .451 

วิศวกรมไีหวพริบในการแกปญหาไดดี .14560 .93491 2.971** 363 .003 

วิศวกรมีการพูดคุยกับลูกคาเพ่ือสราง
ความมั่นใจใหแกลูกคา 

.22802 .99041 4.392** 363 .000 

รวม .20055 .83260 4.596** 363 .000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากการวิเคราะหผล ในตารางที่ 38 โดยใชสถิติ Paired Sample t-test ในการทดสอบ
พบวาคา 2-tailed (p.) โดยรวมมีความนาจะเปนเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลูกคาที่ใชบริการมีความคาดหวัง
และการรับรูจริงในคุณภาพการบริการของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม
ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)   แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
แสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) 
โดยรวมเมื่อพิจารณารายขอในดานความชํานาญงานในการใหบริการของวิศวกร วิศวกรสามารถ
อธิบายถึงรายละเอียดของการบริการแตละขั้นตอนใหทานเขาใจไดโดยงาย วิศวกรมีไหวพริบในการ
แกปญหาไดดี และวิศวกรมีการพูดคุยกับลูกคาเพื่อสรางความมั่นใจใหแกลูกคา พบวาคา 2-tailed 
(p.) มีความนาจะเปนเทากับ .000 .000 .003 และ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลูกคาที่ใชบริการมีความคาดหวังและการ
รับรูจริงในคุณภาพการบริการดานความชํานาญงานในการใหบริการของวิศวกร วิศวกรสามารถ
อธิบายถึงรายละเอียดของการบริการแตละขั้นตอนใหทานเขาใจไดโดยงาย วิศวกรมีไหวพริบในการ
แกปญหาไดดี และวิศวกรมีการพูดคุยกับลูกคาเพื่อสรางความมั่นใจใหแกลูกคาแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการดานความเชื่อม่ัน
ตอการบริการ (Assurance) เกือบทุกดานไมวาจะเปนดานความชํานาญงานในการใหบริการของ
วิศวกร  วิศวกรสามารถอธิบายถึงรายละเอียดของการบริการแตละขั้นตอนใหทานเขาใจไดโดยงาย  
วิศวกรมีไหวพริบในการแกปญหาไดดี วิศวกรมีการพูดคุยกับลูกคาเพื่อสรางความมั่นใจใหแกลูกคา 
ยกเวนดานวิศวกรมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตร พบวาคา 2-tailed (p.) มีความนาจะเปน
เทากับ .451 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาลูกคามีความคาดหวังไมตางจากการรับรูจริงตอคุณภาพการใหบริการของวิศวกรมี
กิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
สมมติฐานขอที่ 2.5 ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) 
เปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
 
 H0 : ลูกคามีความคาดหวังและการรับรูจริงในคณุภาพการใหบริการโดยรวมดานความ
เขาใจที่มีตอลกูคา (Empathy) ในระดับทีไ่มแตกตางกนั 

 H1 : ลูกคามีความคาดหวังและการรับรูจริงในคณุภาพการใหบริการโดยรวมดานความ
เขาใจที่มีตอลกูคา (Empathy) ในระดับทีแ่ตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชในการเปรียบเทียบคาโดยมีกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
ไมเปนอิสระตอกัน Paired Sample t-test ใชในระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง
ตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 39  แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงของลูกคาที่มีตอคณุภาพ

การบริการโดยรวมดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ของบรษิัท ยบิอินซอย จํากัด 
 

Paired Differences 
ดานความเขาใจที่มตีอลูกคา 
(Empathy) X  Std. t df Sig. (2-

tailed) (p.) 
วิศวกรมีความเปนกันเองตอลูกคา .08242 .93527 1.681 363 .094 

วิศวกรใหบริการที่ดีตอลูกคาทุกระดับ .12637 .96522 2.498* 363 .013 

อัตราคาบริการตามสัญญามีความ
เหมาะสมตอการบริการที่ไดรบั 

.33242 1.05075 6.036** 363 .000 

มีการติดตอสื่อสารที่งายและรวดเรว็ .29670 1.00406 5.638** 363 .000 

มีการโทรศัพทบอกลูกคาลวงหนาถึงเวลา
ที่จะเขามาใหบรกิาร 

.33516 1.06937 5.980** 363 .000 

รวม .23462 .83690 5.349** 363 .000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

 จากการวิเคราะหผล ในตาราง 39 โดยใชสถติิ Paired Sample t-test ในการทดสอบพบวา
คา 2-tailed (p.) โดยรวมมีความนาจะเปนเทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฎิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวาลูกคาที่ใชบริการมีความคาดหวังและการรับรูจริง
ในคุณภาพการบริการของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมดานความเขาใจ
ที่มีตอลูกคา (Empathy)   แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .01 แสดงวาลูกคาไมพึง
พอใจตอคุณภาพการใหบริการดานความเขาใจที่มีตอลกูคา (Empathy) โดยรวมเมื่อพิจารณารายขอ
ในดาน วิศวกรใหบริการที่ดีตอลูกคาทกุระดับ อัตราคาบริการตามสัญญามีความเหมาะสมตอการ
บริการที่ไดรับ มีการติดตอสื่อสารที่งายและรวดเร็ว  และมีการโทรศพัทบอกลูกคาลวงหนาถึงเวลาที่
จะเขามาใหบริการ พบวาคา 2-tailed (p.) มีความนาจะเปนเทากบั  .013  .000 .000 และ.000  ซ่ึง
นอยกวา .05 และ .01 ตามลําดับน่ันคือปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาลูกคาที่ใชบรกิารมีความคาดหวังและการรับรูจริงในคณุภาพการบริการดานวิศวกรมี
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ความเปนกันเองตอลูกคา วิศวกรใหบริการที่ดีตอลูกคาทุกระดับ  อัตราคาบริการตามสัญญามีความ
เหมาะสมตอการบริการที่ไดรับ มีการติดตอสื่อสารที่งายและรวดเรว็  และมีการโทรศัพทบอกลูกคา
ลวงหนาถึงเวลาที่จะเขามาใหบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 และ .01 
ตามลําดับ  หมายความวาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy)  เกือบทกุดานไมวาจะเปนดานวศิวกรใหบริการทีดี่ตอลูกคาทุกระดับ  ดานอัตรา
คาบริการตามสัญญามีความเหมาะสมตอการบริการที่ไดรับ ดานการติดตอสื่อสารที่งายและรวดเร็ว  
และดานมีการโทรศัพทบอกลูกคาลวงหนาถึงเวลาที่จะเขามาใหบริการ ยกเวนดานวิศวกรมีความเปน
กันเองตอลูกคา พบวาคา 2-tailed (p.) มีความนาจะเปนเทากับ .094 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  แสดงวาลูกคามีความคาดหวังกับการรับรูจริง
ตอคุณภาพการใหบริการของวิศวกรที่มีความเปนกันเองตอลูกคาไมมีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
สมมติฐานขอที่  3  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการใหบริการมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลงัการขายอุปกรณ และระบบงานของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด  ของลูกคา
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานยอยดังน้ี 
 

ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
สมมติฐานขอที่ 3.1  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายของบริษทั ยิบอินซอย 

จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของ
บริษทั ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการกลับมาใชบรกิารใน
อนาคต 
 

H0 : ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการหลังการขายอปุกรณ และระบบงานของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความตองการกลบัมาใชบริการในอนาคต 

H1 : ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความตองการกลบัมาใชบริการในอนาคต 

  
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหใชคาสถิตสิัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 40  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอการใหบรกิารหลังการขาย กับ

แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 

 
 ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 

ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขาย
ของบริษทั ยิบอนิซอย จํากัด  

Pearson 
Correlation ® 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

(p.) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานที่สามารถจบัตองได (Tangibles) -.351** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 

ดานความเชื่อถือได (Reliability) -.349** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 

ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) -.346** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 

ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ (Assurance) -.376** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 

ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) -.365** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 

รวม -.389** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขาย กับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงาน ดานความตองการ
กลับมาใชบริการในอนาคตพบวา 
 
 ความพึงพอใจตอการใหบรกิารหลังการขายกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการ
หลังการขายอปุกรณ และระบบงาน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคตของบรษิัท ยิบอิน
ซอย จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig. (2-tailed) (p.) เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวา ความพึงพอใจตอการ
ใหบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลังบริการหลังการขาย
อุปกรณ และระบบงานของบริษทั ยิบอินซอย จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี ่.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -.389 แสดงวา  ตวัแปรทัง้สองมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางตรงขามในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอืถาความพึงพอใจตอการใหริบการหลังการขาย
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มากขึ้นจะแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอปุกรณ และระบบงาน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคตของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ลดลงในระดับคอนขางต่ํา และเม่ือ
วิเคราะหถึงรายดาน  ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  ดานความเชื่อถือได (Reliability) ดาน
การตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) และดาน
ความเขาใจทีมี่ตอลูกคา (Empathy) มีคา Sig. (2-tailed) (p.) เทากับ  .000 .000  .000  .000 และ 
.000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1)  
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที ่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -.351  -.349  -.346  -
.376  และ -.365 ตามลาํดับ เน่ืองจากลูกคามีความไมพอใจในการใหบริการทกุดานเพิ่มขึ้นทําให
แนวโนมพฤตกิรรมความตองการกลับมาใชบริการในอนาคตของบรษิัท ยบิอินซอย จํากัดลดลง 
 
 

 สมมติฐานขอที่ 3.2  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายของบริษทั ยบิอินซอย 
จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของ
บริษทั ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบรกิาร 
 H0 : ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการหลังการขายอปุกรณ และระบบงานของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ 
 H1 : ความพงึพอใจตอการใหบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ 

  

 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 41  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอการใหบรกิารหลังการขาย กับ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงาน ดานการแนะนํา
บุคคลอ่ืนมาใชบริการ 

 

 ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบรกิาร 

ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขาย
ของบริษทั ยิบอนิซอย จํากัด 

Pearson 
Correlation ® 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

(p.) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานที่สามารถจบัตองได (Tangibles) -.368** .000 ระดับคอนขางต่ํา   ตรงขาม 

ดานความเชื่อถือได (Reliability) -.332** .000 ระดับคอนขางต่ํา   ตรงขาม 

ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) -.340** .000 ระดับคอนขางต่ํา   ตรงขาม 

ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ (Assurance) -.339** .000 ระดับคอนขางต่ํา   ตรงขาม 

ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) -.357** .000 ระดับคอนขางต่ํา   ตรงขาม 

รวม -.378** .000 ระดับคอนขางต่ํา   ตรงขาม 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขาย กับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงาน ดานการแนะนํา
บุคคลอื่นมาใชบริการ พบวา 
 
 ความพึงพอใจตอการใหบรกิารหลังการขายกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการ
หลังการขายอปุกรณ และระบบงาน ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) (p.) 
เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานดานการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการ ของ
บริษทั ยิบอินซอย จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที ่ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -.378 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศ
ทางตรงขามในระดับคอนขางต่ํา  
 กลาวคือถาความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมากขึ้นจะแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงาน ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการ ลดลง
ในระดับต่ํา และเม่ือวเิคราะหถึงรายดาน  ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  ดานความเชื่อถือได 
(Reliability) ดานการตอบสนองตอลกูคา (Resposiveness)  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
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(Assurance) และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Sig. (2-tailed) (p.) เทากับ  .000 
.000  .000  .000 และ .000 ตามลําดบั ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1)  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที ่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  -.368 -.332 -.340 -.339 และ -.357 ตามลําดับ เน่ืองจากลูกคามีความไมพอใจในการ
ใหบริการทุกดานเพิ่มขึ้นทาํใหแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบรกิารในอนาคตของ
บริษทั ยิบอินซอย จํากัดลดลง 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.3  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายของบริษทั ยบิอินซอย 
จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของ
บริษทั ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัการใช
บริการ   
 H0 : ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการหลังการขายอปุกรณ และระบบงานของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานบอกตอบุคคลอ่ืนเกี่ยวกบัการใชบริการ  
 H1 : ความพงึพอใจตอการใหบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานบอกตอบุคคลอ่ืนเกี่ยวกบัการใชบริการ  

  
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 

ตาราง 42  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอการใหบรกิารหลังการขาย กับ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงาน ดานบอกตอ
บุคคลอ่ืนเกี่ยวกับการใชบรกิาร 

 
 ดานบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัการใชบรกิาร 

ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขาย
ของบริษทั ยิบอนิซอย จํากัด 

Pearson 
Correlation ® 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

(p.) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานที่สามารถจบัตองได (Tangibles) -.384** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 

ดานความเชื่อถือได (Reliability) -.343** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 
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ตาราง 42  (ตอ) 
 

 ดานบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัการใชบรกิาร 

ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขาย
ของบริษทั ยิบอนิซอย จํากัด 

Pearson 
Correlation ® 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

(p.) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) -.361** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 

ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ (Assurance) -.397** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 

ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) -.410** .000 ปานกลาง ตรงขาม 

รวม -.412** .000 ปานกลาง ตรงขาม 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขาย กับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงาน ดานบอกตอบุคคล
อ่ืนเกี่ยวกับการใชบริการพบวา 
 
  ความพึงพอใจตอการใหบรกิารหลังการขายกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการ
หลังการขายอปุกรณ และระบบงาน ดานบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัการใชบริการมีคา Sig. (2-tailed) 
(p.) เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมตฐิานรอง 
(H1)  หมายความวา ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลงับริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที ่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั  
-.412 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามในระดับปานกลาง กลาวคือ
ถาความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมากขึ้นจะแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบรกิาร
หลังการขายอปุกรณ และระบบงาน ดานบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกบัการใชบริการลดลงในระดับปาน
กลาง และเม่ือวิเคราะหถึงรายดาน  ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  ดานความเชื่อถือได 
(Reliability) ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)   ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
(Assurance)  และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) มีคา Sig. (2-tailed) (p.) เทากับ  .000 
.000  .000 .000  และ .000 ตามลําดบั ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1)  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที ่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  -.384 -.343  -.361 -.397 และ -.410 ตามลําดับ เน่ืองจากลูกคาไมพอใจในการใหบริการ
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ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  ดานความเชื่อถือได (Reliability) ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness)  และดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ในระดับคอนขางต่ํา และดานความ
เขาใจที่มีตอลกูคา (Empathy)  ในระดับปานกลาง จึงสงผลใหมีความสัมพันธทิศทางตรงขามกับ
แนวโนมพฤตกิรรม 

 สมมติฐานขอที่ 3.4  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายของบริษทั ยบิอินซอย 
จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของ
บริษทั ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการขึ้นราคาในอนาคต   
 H0 : ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการหลังการขายอปุกรณ และระบบงานของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการขึ้นราคาในอนาคต   
 H1 : ความพงึพอใจตอการใหบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการขึ้นราคาในอนาคต    

 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง ตอไปน้ี 

ตาราง 43  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอการใหบรกิารหลังการขาย กับ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงาน ดานการขึ้น
ราคาในอนาคต   

 

 ดานการข้ึนราคาในอนาคต 

ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขาย
ของบริษทั ยิบอนิซอย จํากัด 

Pearson 
Correlation ® 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

(p.) 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานที่สามารถจบัตองได (Tangibles) -.411** .000 ปานกลาง ตรงขาม 

ดานความเชื่อถือได (Reliability) -.390** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 

ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) -.385** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 

ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ (Assurance) -.377** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 

ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) -.373** .000 ระดับคอนขางต่ํา ตรงขาม 

รวม -.422** .000 ปานกลาง ตรงขาม 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขาย กับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงาน ดานการขึ้นราคาใน
อนาคตพบวา 
 
 ความพึงพอใจตอการใหบรกิารหลังการขายกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการ
หลังการขายอปุกรณ และระบบงานดานการขึ้นราคาในอนาคต  มีคา Sig. (2-tailed) (p.) เทากับ  
.000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษทั ยิบอินซอย จํากัดในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -.422 
แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามในระดับปานกลาง กลาวคือถา
ความพึงพอใจตอการใหบรกิารหลังการขายมากขึ้นจะแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการหลังบรกิาร
หลังการขายอปุกรณ และระบบงานดานการขึ้นราคาในอนาคตลดลงในระดบัปานกลาง และเม่ือ
วิเคราะหถึงรายดาน  ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  ดานความเชื่อถือได (Reliability) ดาน
การตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) และดาน
ความเขาใจทีมี่ตอลูกคา (Empathy) มีคา Sig. (2-tailed) (p.) เทากับ  .000 .000  .000  .000 และ 
.000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคอืปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที ่.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -.411 -.390 -.385 -.377 
และ -.373 ตามลําดับ  เน่ืองจากลูกคาไมพอใจในการใหบริการดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  
ในระดับปานกลาง ดานความเชื่อถือได (Reliability) ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  
ดานความเชื่อม่ันตอการบรกิาร (Assurance) และดานความเขาใจทีมี่ตอลูกคา (Empathy)  ในระดับ
คอนขางต่ําจึงสงผลใหมีความสัมพันธทิศทางตรงขามกบัแนวโนมพฤติกรรม 
   

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน   
ตาราง 44  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิตทิี่ใช 

1 ลูกคาทีม่ีขอมลูสวนบุคคลประกอบดวยประเภทหนวยงาน  ประเภทการไดรับบรกิาร ชนิดของอุปกรณ อายุการ
ใชงานของอุปกรณ อายุการทํางานของลูกคาที่ใชอุปกรณตางกันมีความพึงพอใจการใชบริการหลังการขาย
อุปกรณ และระบบงานของ  บรษิัท ยิบอินซอย จํากัด ตางกัน 
1.1 ลูกคาที่มีประเภทหนวยงานตางกันมีความพึงพอใจในการ

ใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดแตกตาง
กัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of 
Variance (Brown – Forsythe)  
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ตาราง 44   (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิตทิี่ใช 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown – 
Forsythe)  

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

1.2  ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการตางกัน มคีวามพึงพอใจในการใชบริการหลงัการขายของบรษัิท ยิบอนิซอย จํากัด 
แตกตางกัน   
1.2.1 ดานการขาย ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
Independent Sample  t-test 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

1.2.2 ดานการติดต้ังและซอมบํารุง ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 
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ตาราง 44  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิตทิี่ใช 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

1.2.3 ดานการพัฒนาระบบงาน ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

1.3  ลูกคาที่มชีนิดของอุปกรณที่บริษัท ยิบอนิซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกรตางกัน มีความพึงพอใจในการใช
บริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด แตกตางกัน  
1.3.1 เครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) ไมสอดคลองกับ

สมมติฐาน 
Independent Sample  t-test 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

1.3.2 เครื่องไมโครคอมพิวเตอร 
(Personal Computer) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 
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ตาราง 44  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิตทิี่ใช 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

1.3.3 เครื่องพิมพ (Printer) ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

1.3.4 อุปกรณเครอืขาย (Network) ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Independent Sample  t-test 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

1.3.5 การพัฒนาระบบงาน ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 
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ตาราง 44  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิตทิี่ใช 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Independent Sample  t-test 

1.4  อายุการใชงานของอุปกรณตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด แตกตาง
กัน 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

1.5  อายุการทํางานของลูกคาที่ใชอุปกรณตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย 
จํากัด แตกตางกัน 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

One Way Analysis of Variance (Brown– 
Forsythe) 

 



 

 

160

ตาราง 44  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิตทิี่ใช 

2 ความคาดหวังตอการใหบรกิารหลังการขายแตกตางจากการรับรูตอการใหบริการหลังการขายอุปกรณและ
ระบบงานของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1  ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) เปรยีบเทยีบความคาดหวังและการรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลงัการ
ขายโดยรวมของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

• คุณภาพของเครือ่งมือและอุปกรณใน
การซอมบํารุง 

สอดคลองกับสมมติฐาน
Paired Sample t-test 

• ความทันสมยัของเครือ่งมือและ
อุปกรณในการซอมบํารุง 

สอดคลองกับสมมติฐาน
Paired Sample t-test 

• ความพรอมของอปุกรณดานความ
ปลอดภัย 

สอดคลองกับสมมติฐาน
Paired Sample t-test 

• คุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยน
แทนของเดิมทีชํ่ารุด 

สอดคลองกับสมมติฐาน
Paired Sample t-test 

2.2  ดานความเชื่อถือได (Reliability) เปรยีบเทียบความคาดหวังและการรับรูจรงิตอคุณภาพการใชบริการหลังการขาย
โดยรวมของบริษัท ยิบอนิซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

• วิศวกรสามารถใหบริการไดตรงเวลา
ตามที่สัญญาไว 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

• วิศวกรสามารถแกปญหาไดถูกตอง
ตามความตองการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

• ความชัดเจนในการบันทึกขอมูลการ
ใหบริการแตละครั้ง 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

• การใชเทคนิคที่ทนัสมัยในการ
ใหบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

• วิศวกรมีความสามารถตรงกบัชนดิ
ของเครือ่งคอมพิวเตอร 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

  2.3 ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) เปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการ
หลังการขายโดยรวมของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

• มีจํานวนวิศวกรเพียงพอในการบรกิาร
แตละครั้ง 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 
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• วิศวกรสามารถใหบริการดวยความ
รวดเร็ว 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

• วิศวกรมีความเต็มใจและกระตือรอืรน
ในการใหบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

• ข้ันตอนในการใหบริการมีความสะดวก
รวดเร็ว 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

• วิศวกรสามารถตอบสนองตอคําถามที่
ลูกคาถามระหวางการซอมไดอยาง
รวดเร็ว 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

  2.4  ดานความเชื่อมั่นตอการบริการ (Assurance) เปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการ
หลังการขายโดยรวมของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

• ความชํานาญงานในการใหบริการของ
วิศวกร 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

• วิศวกรสามารถอธิบายถึงรายละเอยีด
ของการบริการแตละข้ันตอนใหทาน
เขาใจไดโดยงาย 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

• วิศวกรมีกิรยิามารยาทที่สภุาพและ
เปนมิตร 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Paired Sample t-test 

• วิศวกรมไีหวพริบในการแกปญหาไดดี สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

• วิศวกรมีการพูดคุยกับลูกคาเพ่ือสราง
ความมั่นใจใหแกลูกคา 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

  2.5 ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) เปรยีบเทยีบความคาดหวังและการรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลงัการ
ขายโดยรวมของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

• วิศวกรมีความเปนกันเองตอลูกคา ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Paired Sample t-test 

• วิศวกรใหบริการที่ดีตอลูกคาทุกระดับ สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

• อัตราคาบริการตามสัญญามีความ
เหมาะสมตอการบริการที่ไดรบั 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 
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• มีการติดตอสื่อสารที่งายและรวดเรว็ สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

• มีการโทรศัพทบอกลูกคาลวงหนาถึง
เวลาที่จะเขามาใหบริการ 

สอดคลองกับสมมติฐาน Paired Sample t-test 

3 ความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอคุณภาพการใหบริการมีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลัง
การขายอุปกรณ และระบบงานของ บริษัท ยบิอินซอย จํากัด  ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.1  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบรษัิท ยิบอนิซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

3.2  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนํา
บุคคลอื่นมาใชบริการ 

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 
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3.3  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบรษัิท ยิบอนิซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบอกตอ
บุคคลอื่นเกี่ยวกบัการใชบริการ  

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

3.4  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบรษัิท ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการขึ้น
ราคาในอนาคต   

• ดานที่สามารถจบัตองได 
(Tangibles) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานความเชื่อมัน่ตอการบริการ 
(Assurance) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาแนวโนมการใหบริการและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพ
การใหบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิเคราะห
ขอมูลผูวิจัยมีประเด็นสําคญัที่จะนํามาสรุป อภิปรายผล และนําเสนอขอเสนอแนะจากการวิจัย ดังน้ี 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูดําเนินการวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่รับบริการหลังการขายจาก
บริษัท โดยจําแนกตามประเภทหนวยงาน ประเภทที่รับบริการ  อายุการใชงานอุปกรณ และอายุการ
ทํางานของผูใชอุปกรณ   

2. เพ่ือประเมินความพึงพอใจของลูกคาโดยเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความ
คาดหวังของลกูคากอนการรับบริการ กับการรับรูบริการที่ลูกคาไดรับบริการหลังการขายของบริษัท  

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลงัการขายอุปกรณ และระบบงาน 
 
ความสําคญัของการวิจัย 

1. เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงการบริการหลงัการขายอุปกรณ และระบบงาน
ของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด  

2. เพ่ือเปนแนวทางในการดําเนินงานในการบริการดานบริการ เพ่ือใหสอดคลองตอความ
พึงพอใจของลูกคาที่ใชบรกิาร 

3. เพ่ือเปนประโยชนตอผูที่สนใจในการศึกษาคนควาหาขอมูลในดานการใหบริการหลัง
การขายอุปกรณ และระบบงาน 
 

 
การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

1. ประชากร    
 ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งน้ี  คือ ผูบริโภคที่ใชบริการหลังการขายของ
บริษัท ยบิอินซอย จํากัด ทั้งหนวยงานราชการและเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 4,000 
เครื่องและไดทําสัญญาซอมบํารุงรักษาในป 2550 – 2551 ซ่ึงเปนเครื่องที่มีผูใชงานประจํา  (ขอมูล 
ณ. วันที่ 12 กุมภาพันธ พ.ศ. 2552 ฐานขอมูลฝายบรกิารบริษัท ยบิอินซอย จํากัด) 
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2. กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาและทําวิจัยครั้งน้ี  คือ  ลูกคาที่ใชผลิตภัณฑเครื่อง
คอมพิวเตอร และระบบงานที่บริษทั ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใหบริการซอมบํารุงรักษาใน
หนวยงานราชการและเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร จากประชากรจํานวน 4,000 คนๆ ละ 1 
เครื่อง  โดยใชสูตรคํานวณของทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ในการคํานวณหาขนาดของกลุม
ตัวอยาง โดยกาํหนดคาความคลาดเคลื่อนที่ 95% ไดกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัยทัง้สิ้น จํานวน 364 
คน  
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ซ่ึงผูวิจัยไดดําเนินการตามลําดับขั้นตอน ดังน้ี 

 1.  ผูวิจัยไดกําหนดจุดมุงหมายในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับแนวโนมการใหบริการและความ
พึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดในเขต
กรุงเทพมหานคร และดําเนินการศึกษาทฤษฎี เอกสาร ตํารา บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือ
นําขอมูลที่ไดมาใชประกอบในการพิจารณาศึกษาแนวโนมการใหบริการและความพึงพอใจของลูกคา
ที่มีตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร เปน
แนวทางนําในการกําหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยโดยสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย  

2.  สรางแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมการใหบริการและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
คุณภาพการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง
ออกเปน 4 ตอน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจํานวน 5 ขอ 
ประกอบ ดวยคําถามเกี่ยวกับ ประเภทหนวยงานที่ทาํงาน  ประเภทการไดรับบริการ ชนิดของ
อุปกรณที่ใชในองคกร อายุการใชงานของอุปกรณในองคกร และอายุการทํางาน เปนแบบใหตรวจ
รายการ (Check list) 

 ตอนที่ 2    แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคาดหวังของลูกคาจากการใชบริการหลัง
การขายจํานวน 24 ขอ และระดับการบริการที่ลูกคาไดรับจริงจากการบริการ จํานวน 24 ขอ  เปน 
ระดับการวัดขอมูล  ประเภทสเกล อันตรภาค (Interval Scale) เพ่ือใชในการประเมินความพึงพอใจ
ของลูกคาที่มีตอบริการหลังการขายของบริษัท เปนแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Likert Scales) โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ตัวเลือก   
 

 ตอนที่ 3 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลงัการขายซึ่งลกัษณะคําถามเปนแบบ
ความหมายตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval scale)   โดยแบงเปน 5 ระดับ 
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 ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกีย่วกับความคดิเห็นและขอเสนอแนะของลูกคาที่มีตอการ บริการ
ของบริษัท 

 3.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบความ         
ถูกตองและเสนอแนะเพ่ิมเติม ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษาสาร
นิพนธพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งหน่ึง และนํามาแกไขใหสมบูรณกอนนําไปทดลองใช 
 4.  นําแบบสอบถาม ไปทดสอบ (Tryout) กับกลุมประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 
30 ชุด เพ่ือนํากลับมาทดสอบหาคาความเชื่อถือได (Reliability) และทําการปรับปรุงแกไข
ขอบกพรองเพ่ือใหไดขอคําถามที่สมบูรณ 
 5.  นําแบบสอบถามไปเก็บกับกลุมตัวอยางจํานวน  364 ชุด และนํามาวิเคราะหหา          
คาความเชื่อถือได (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha 
Coefficient  โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) สูตรของครอนบราค (Cronbach)            
เพ่ือหาคาความเชื่อมม่ันของแบบสอบถาม คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤ α  ≤ 1 ซ่ึงคาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวา มีความเชื่อม่ันสูง 
ซ่ึงไดคาสัมประสิทธิ์แตละดานดังน้ี 

แนวโนมการใหบริการและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการใหบริการหลังการขาย
ของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแยกเปนแตละดานดังน้ี 

ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)     เทากับ 0.738 
ดานความเชื่อถือได (Reliability)    เทากับ 0.784 
ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  เทากับ 0.837 
ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  เทากับ 0.825 
ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy)  เทากับ 0.778 

 แนวโนมการใหบริการและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการใหบริการหลังการ
ขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมเทากับ 0.731 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 วิธีการเกบ็รวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยแบงลักษณะของการเก็บรวบรวมขอมูลเปน   
2  ลักษณะ คือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถาม 

1.1 ขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยัศรนีครินทรวิโรฒ ประสานมิตร เพ่ือ
ขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูใชบริการในหนวยงานทั้งรัฐบาล รัฐวิสาหกิจ และ
เอกชน 

1.2 นําแบบสอบถามจํานวน 364 ฉบับ พรอมหนังสือขอความรวมมือในการตอบ
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แบบสอบถามไปมอบใหกลุมตัวอยางโดยผานทางลูกคาผูใชบริการตามหนวยงานที่บริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด ใหบริการและเก็บรวบรวมสงคืนผูวิจัยซ่ึงใชระยะเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม
ประมาณ 1 เดือน 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงเปนขอมูลที่เก็บรวบรวมจากหนังสือ
วารสารวชิาการ และผลงานวิจัยตางๆ  ที่เกี่ยวของกับการทําการวจัิยของผูวิจัยเพ่ือใชเปนแนวทาง
ของการทําการศึกษาและวิจัยในครั้งน้ี 
  
การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 

1. นําแบบสอบถามที่ไดรับมาตรวจสอบความสมบูรณของการตอแบบสอบถามแลวลงรหัส 
(Coding) เพ่ือนํามาวิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรคํานวณคาสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS/PC โดยกําหนดความมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

2. นําขอมูลของคําถามในสวนที่ 1 ของแบบสอบถาม ลักษณะขอมูลสวนตัวมา        
วิเคราะหดวยสถติิเชิงพรรณนา คาความถี่ และรอยละ ขอคําถามในสวนที่ 2 ในเรื่องระดับความ
คาดหวังจากการใชบริการ และระดับการบริการที่ลกูคาไดรับมาวเิคราะหดวยคาคะแนนเฉลีย่และ 
สวนเบีย่งเบนมาตรฐานเปนรายขอและเปนผลรวม 

3. การทดสอบสมมุติฐานในขอที่ 1.2 และ 1.3 ที่วาลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผล
ตอความคาดหวังจากการใชบริการ และมีผลตอผลบริการที่รับรูไดที่แตกตางกันมา  วิเคราะห 
ดวยคาสถติิเชงิอนุมานโดยใชสถิต ิIndependent Sample t-test เปรียบเทียบคาเฉลี่ย 2 กลุมในเรื่อง
ของประเภทของหนวยงาน และในขอสมมุติฐานที่ 1.1, 1.4 และ 1.5 ใชการวิเคราะหดวย คาสถิติ
เชิงอนุมาน ความแปรปรวนทางเดียว (One way Analysis of Variance) ทําการเปรียบเทียบความ
แตกตางที่มากกวา 2 กลุม ในขอสมมุติฐานที่ 2 ใชการ วิเคราะหดวยคาสถติิเชิงอนุมานโดยใชสถิต ิ
Paired Sample t-test การเปรียบเทียบคาโดยมีกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมไมเปนอิสระตอกัน และใน 
ขอสมมุติฐานที่ 3 ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient)  เพ่ือใชหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่
เปนอิสระจากกัน 

4. การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล ประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale)   

5.  การหาคาของความคาดหวัง และการรับรูมาเปรียบเทียบกันเพ่ือใหทราบความ 
พึงพอใจของลูกคาที่มีตอบริษัทฯ 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 การศึกษาวิจัยเรื่องแนวโนมการใหบริการและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการ
ใหบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผูวจัิยมีประเด็นสําคัญ
จะนํามาสรุป ดังน้ี 

1. สรุปผลจากการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา มีดังน้ี 
1.1 ผูใชบริการทีต่อบแบบสอบถามตามประเภทหนวยงานสวนใหญอยูในหนวยงาน

รัฐบาล มีจํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 72.25  สวนใหญประเภทการไดรับบรกิารดานการติดตั้ง
และซอมบํารุง มีจํานวน 322 คน คิดเปนรอยละ 52.79 สวนใหญชนิดของอุปกรณที่บริษทัเสนอขาย
และผูใชบริการทีต่อบแบบสอบถามใชอุปกรณเครื่องไมโครคอมพวิเตอรแมขาย (Personal Computer)  
มีจํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 22.45 ผูใชบริการทีต่อบแบบสอบถามดานอายุการใชงานอุปกรณ
มีจํานวน 364 คน พบวาอายุการใชงานอุปกรณที่บริษัทเสนอขายและใชงานอยูต่ําสุดอยูที่ 1 ป 
สูงสุดอยูที่ 18 ป โดยเฉลี่ยเทากบั 4.8 ปมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2.558 และผูใชบริการที่ตอบ
แบบสอบถามตามชวงอายุการทาํงานของกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุการทํางานต่ํากวา 5 ป มี
จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 37.1 

1.2 การวิเคราะหขอมูลความคาดหวัง การรับรู และเปรียบเทียบระหวางความ
คาดหวังของลกูคากอนการรับบริการและผลการบริการที่ลูกคาไดรับจากการรับบรกิารหลังการขาย
ของบริษทั ยบิอินซอย จํากัด ทั้ง 5 ดาน ไดแก    

1.2.1 การวิเคราะหขอมูลความคาดหวังลูกคากอนการรับบริการของบริษทั  
ยิบอินซอย จํากัด ทั้ง 5 ดาน ไดแก    

1.2.1.1 ความคาดหวงัในการใหบรกิารที่สามารถจับตองได 
(Tangibles) อยูในระดับความคาดหวงัคอนขางมาก ( X  = 4.0055) โดยคาความคาดหวงัตอ
คุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด ( X  = 4.0165) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสดุ 

1.2.1.2 ความคาดหวงัในดานความเชื่อถือได (Reliability) อยูในระดับ
ความคาดหวงัคอนขางมาก ( X  = 4.0307) โดยคาความคาดหวังตอวิศวกรสามารถแกปญหาได
ถูกตองตามความตองการ ( X  = 4.1044) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสดุ 

1.2.1.3 ความคาดหวงัในดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness)  อยูในระดับความคาดหวังคอนขางมาก ( X  = 4.0329)  โดยคาความคาดหวงัตอ
วิศวกรมีความเต็มใจและกระตือรือรนในการใหบริการ ( X  = 4.0687) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 

1.2.1.4 ความคาดหวงัในความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  อยู
ในระดับความคาดหวังคอนขางมาก ( X  = 4.0675)  โดยคาความคาดหวังตอความชํานาญงานใน
การใหบริการของวิศวกร ( X  = 4.0907) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 
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1.2.1.5 ความคาดหวงัในดานความเขาใจที่มีตอลกูคา (Empathy)  อยู
ในระดับความคาดหวังคอนขางมาก ( X  = 4.0126)  โดยคาความคาดหวังตอความวิศวกรมีความ
เปนกันเองตอลูกคา ( X  = 4.0577) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลีย่สูงสุด 

1.2.2 การวิเคราะหขอมูลการรับรูที่ลูกคาไดรับจากการรับบรกิารหลังการขาย
ของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด ทั้ง 5 ดาน ไดแก    

1.2.2.1 ระดับการรับรูในดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  อยูใน
ระดับการรับรูเปนจริงมาก ( X  = 3.6758)  โดยคาการรับรูตอคุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณใน
การซอมบํารุง ( X  = 3.7335) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 

1.2.2.2 ระดับการรับรูในดานความเชื่อถือได (Reliability)  อยูในระดับ
การรับรูเปนจริงมาก ( X  = 3.7192 โดยคาการรับรูตอวศิวกรมีความสามารถตรงกับชนิดของเครื่อง
คอมพิวเตอร ( X  = 3.7885) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 

1.2.2.3 ระดับการรับรูในดานตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  
อยูในระดับการรับรูเปนจริงมาก ( X  = 3.6494)  โดยคาการรับรูตอวิศวกรมีความเต็มใจและ
กระตือรือรนในการใหบริการ ( X  = 3.8022) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 

1.2.2.4 ระดับการรับรูในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  
อยูในระดับการรับรูเปนจริงมาก ( X  = 3.8670)  โดยคาการรับรูตอวศิวกรมีกิริยามารยาทที่สุภาพ
และเปนมิตร ( X  = 4.0467) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 

1.2.2.5 ระดับการรับรูในดานความเขาใจที่มีตอลกูคา (Empathy)  อยู
ในระดับการรบัรูเปนจริงมาก ( X  = 3.7780)  โดยคาการรับรูตอวศิวกรมีความเปนกันเองตอลูกคา 
( X  = 3.9753) ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 

1.2.3 การวัดคุณภาพการบริการการเปรียบเทยีบระหวางความคาดหวังของ
ลูกคากอนการรับบริการและผลการบริการที่ลูกคาไดรับจากการรับบริการหลังการขายของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัดมีคุณภาพการบริการโดยรวม ( X  = -0.2864)  ซ่ึงหมายถึงกลุมตัวอยางลูกคา
ผูใชบริการไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด โดยกลุมตวัอยางลูกคา
ผูใชบริการไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มาก
ที่สุด ( X  = -0.3824)     

1.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของ
บริษัท ยบิอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปไดดังน้ี 

1.3.1 แนวโนมพฤติกรรมการบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับการใชบริการของ
บริษัท ยบิอินซอย จํากัด มีแนวโนมตองบอกตอบุคคลอื่นโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.6786   

1.3.2 แนวโนมพฤตกิรรมความตองการกลบัมาใชบริการของบริษัท ยบิอินซอย 
จํากัด มีแนวโนมตองการกลับมาใชบริการโดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.6593 
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1.3.3 แนวโนมพฤตกิรรมความตองการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการบรษิทั 
ยิบอินซอย จํากัด มีแนวโนมตองการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.5577 

1.3.4 บริษัท ยบิอินซอย จํากัด มีแนวโนมการขึ้นราคาทานยังมีแนวโนม
พฤติกรรมความตองการกลับมาใชบริการโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.2610  

1.4 การวิเคราะหขอมูลคําถามปลายเปด ปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาที่ใช
บริการหลังการขายของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด ดานความเชื่อถือไดในการบริการ (Reliability) ผูที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเสนอแนะปญหาวิศวกรไมมีความสามารถตรงกับชนิดของเครื่อง
คอมพิวเตอร มีจํานวน  6 คน คิดเปนรอยละ 37.50 ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) 
ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเสนอแนะปญหาจํานวนวศิวกรไมเพียงพอในการบริการแตละครั้ง
มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 57.89 และดานความเขาใจทีมี่ตอลูกคา (Empathy) ผูที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญจะเสนอแนะปญหาการติดตอสื่อสารไมเขาใจ (คุยไมรูเรื่อง) มีจํานวน 5 คน 
คิดเปนรอยละ 50.00 

 
 

2. ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีขอมูลสวนบุคคลประกอบดวยประเภทหนวยงาน  ประเภท
การไดรับบริการ ชนิดของอุปกรณ อายุการใชงานของอุปกรณ อายุการทาํงานของลูกคาที่ใช
อุปกรณตางกัน มีความพึงพอใจการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของ  บริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด ตางกันซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.1  ลูกคาที่มีประเภทหนวยงานตางกัน มีความพึงพอใจในการใช
บริการหลังการขายของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัดในเรื่องแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลงัการ
ขายดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  ดานความเชื่อถือได (Reliability)  ดานการตอบสนองตอ
ลูกคา (Resposiveness)  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) และดานความเขาใจที่มีตอ
ลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการตางกนั มีความพึงพอใจใน
การใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดในเรื่องแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลัง
การขาย โดยมีประเภทการไดรับบริการตางๆ ดังน้ี 
 ดานการขาย  ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการขายตางกัน มีความพึงพอใจใน
การใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด 

• ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ัง้ไว 
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• ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการติดตั้งและซอมบํารุง ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการติดตั้งและซอม
บํารุงตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด โดยแยก
ยอยตามรายดานที่ใหบริการไดดังน้ี 

• ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการพัฒนาระบบงาน ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการพัฒนาระบบงาน
ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด โดยแยกยอยตาม
รายดานที่ใหบริการไดดังน้ี 

• ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3  ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณที่บริษทั ยิบอินซอย จํากัด เสนอ
ขายและใชในองคกรตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของ บริษัท ยบิอินซอย 
จํากัด ในเรื่องแนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการหลังการขายโดยมีชนิดของอุปกรณตางๆ ดังน้ี  
 เครื่องคอมพวิเตอรแมขาย (Server) ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) ที่บรษิัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกรตางกันมีความพึงพอใจในการใช
บริการหลังการขายของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด โดยแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการไดดังน้ี 

• ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่อง
ไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) ที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกร
ตางกันมีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด โดยแยกยอยตาม
รายดานที่ใหบริการไดดังน้ี 

• ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 เครื่องพิมพ (Printer)  ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer) ที่บรษิัท ยบิอินซอย 
จํากัด เสนอขายและใชในองคกรตางกันมีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด โดยแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการไดดังน้ี 

• ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 อุปกรณเครือขาย (Network)   ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network)  ที่บรษิัท 
ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกรตางกันมีความพึงพอใจในการใชบรกิารหลังการขายของ
บริษัท ยบิอินซอย จํากัด โดยแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการไดดังน้ี 

• ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 การพัฒนาระบบงาน   ลูกคาที่มีชนิดของการพัฒนาระบบงานทีบ่ริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
เสนอขายและใชในองคกรตางกันมีความพึงพอใจในการใชบริการหลงัการขายของบริษัท ยบิอินซอย 
จํากัดโดยแยกยอยตามรายดานที่ใหบรกิารไดดังน้ี 

• ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4 อายุการใชงานของอุปกรณที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอ
ขายและใชในองคกรตางกัน  มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายโดยแยกยอยตามรายดาน
ที่ใหบริการไดดังน้ี 

• ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.5 อายุการทํางานของลูกคาที่ใชอุปกรณตางกัน มีความพึงพอใจ
ในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดโดยแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการได
ดังน้ี 

• ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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• ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่  2 ความคาดหวังตอการใหบริการหลังการขายแตกตางจากการรับรูตอ
การใหบริการหลังการขายอุปกรณและระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอที่ 2.1  ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) เปรียบเทียบความ
คาดหวังและการรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด 
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยแยกยอยไดดังน้ี 

• คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• ความทันสมัยของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• ความพรอมของอุปกรณดานความปลอดภัย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .01  
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

• คุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.2  ดานความเชื่อถือได (Reliability) เปรียบเทียบความคาดหวังและ
การรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

• วิศวกรสามารถใหบริการไดตรงเวลาตามที่สัญญาไว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• วิศวกรสามารถแกปญหาไดถูกตองตามความตองการ แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• ความชัดเจนในการบันทึกขอมูลการใหบรกิารแตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• การใชเทคนิคที่ทันสมัยในการใหบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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• วิศวกรมีความสามารถตรงกับชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.3  ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  เปรียบเทียบ
ความคาดหวงัและการรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

• มีจํานวนวิศวกรเพียงพอในการบริการแตละครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• วิศวกรสามารถใหบริการดวยความรวดเรว็ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• วิศวกรมีความเต็มใจและกระตือรือรนในการใหบริการ แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• ขั้นตอนในการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• วิศวกรสามารถตอบสนองตอคําถามที่ลูกคาถามระหวางการซอมไดอยางรวดเร็ว 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.4  ดานความเชื่อมั่นตอการบริการ (Assurance)  เปรียบเทียบ
ความคาดหวงัและการรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

• ความชํานาญงานในการใหบริการของวิศวกร แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

• วิศวกรสามารถอธิบายถึงรายละเอียดของการบริการแตละขั้นตอนใหทานเขาใจได
โดยงาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• วิศวกรมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตร ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.01  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• วิศวกรมีไหวพริบในการแกปญหาไดดี แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• วิศวกรมีการพดูคุยกับลูกคาเพื่อสรางความมั่นใจใหแกลูกคา แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2.5  ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy)  เปรียบเทียบความ
คาดหวังและการรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

• วิศวกรมีความเปนกันเองตอลูกคา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• วิศวกรใหบรกิารที่ดีตอลูกคาทุกระดับ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• อัตราคาบริการตามสัญญามีความเหมาะสมตอการบริการที่ไดรับ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

• มีการติดตอสือ่สารที่งายและรวดเรว็ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

• มีการโทรศัพทบอกลูกคาลวงหนาถึงเวลาที่จะเขามาใหบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่  3  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการใหบริการมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด  
ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอที่ 3.1  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย 
จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของ
บริษัท ยบิอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการกลับมาใชบรกิารใน
อนาคตโดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) (p.) เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคอืปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการ
ขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และ
ระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ .01 โดย
มีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -.389 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศ
ทางตรงขามในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาความพงึพอใจตอการใหบริการหลังการขายมากขึน้จะ
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงาน ดานความตองการ
กลับมาใชบรกิารในอนาคตของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด ลดลงในระดับคอนขางต่ํา เน่ืองจากลูกคา
ไมพอใจในการใหบริการทุกดานจึงสงผลใหมีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกับแนวโนมพฤติกรรม 
 สมมติฐานขอที่ 3.2  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย 
จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของ
บริษัท ยบิอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําบคุคลอื่นมาใชบริการ
โดยรวมมีคา Sig. (2-tailed) (p.) เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
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และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงาน
ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ ของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที ่.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -.378 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาความพึงพอใจตอการ
ใหบริการหลังการขายมากขึน้จะแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลงับริการหลังการขายอุปกรณ 
และระบบงาน ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการ ลดลงในระดับต่ํา เน่ืองจากลูกคาไมพอใจใน
การใหบริการทุกดานจึงสงผลใหมีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกบัแนวโนมพฤติกรรม 
 สมมติฐานขอที่ 3.3  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย 
จํากัด มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของ
บริษัท ยบิอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบอกตอบุคคลอ่ืนเกี่ยวกบัการใช
บริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั  -.412 แสดงวา  
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามในระดับปานกลาง กลาวคือถาความพงึพอใจ
ตอการใหบริการหลังการขายมากขึ้นจะแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขาย
อุปกรณ และระบบงาน ดานบอกตอบุคคลอ่ืนเกี่ยวกบัการใชบริการลดลงในระดับปานกลาง และเม่ือ
วิเคราะหถึงรายดาน  ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  ดานความเชื่อถือได (Reliability) ดาน
การตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)   ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  และดาน
ความเขาใจทีมี่ตอลูกคา (Empathy) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ .01 เน่ืองจากลูกคาไมพอใจในการ
ใหบริการดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  ดานความเชื่อถือได (Reliability) ดานการ
ตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  และดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ในระดับ
คอนขางต่ํา และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy)  ในระดับปานกลาง จึงสงผลใหมี
ความสัมพันธทิศทางตรงขามกับแนวโนมพฤติกรรม 
 สมมติฐานขอที่ 3.4  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย 
จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของ
บริษัท ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการขึ้นราคาในอนาคตอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที ่.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -.422 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามในระดับปานกลาง กลาวคือถาความพึงพอใจตอการ
ใหบริการหลังการขายมากขึน้จะแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลงับริการหลังการขายอุปกรณ 
และระบบงานดานการขึ้นราคาในอนาคตลดลงในระดับปานกลาง และเม่ือวิเคราะหถึงรายดาน  ดาน
ที่สามารถจับตองได (Tangibles)  ดานความเชื่อถอืได (Reliability) ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness)  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี ่ .01 เน่ืองจากลูกคาไมพอใจในการใหบริการดานที่สามารถ
จับตองได (Tangibles)  ในระดับปานกลาง ดานความเชื่อถือได (Reliability) ดานการตอบสนองตอ
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ลูกคา (Resposiveness)  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) และดานความเขาใจที่มีตอ
ลูกคา (Empathy) ในระดับคอนขางต่ําจึงสงผลใหมีความสมัพันธทิศทางตรงขามกับแนวโนม
พฤติกรรม 
 
 
อภิปรายผล 
 จากการสรุปผลการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยผูวิจัยมีประเด็นสําคัญที่จะนํามาอภิปราย
ผลดังน้ี  

1. ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของลูกคา 
 ผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามตามประเภทหนวยงานสวนใหญอยูในหนวยงานรัฐบาล     
ประเภทการไดรับบริการดานการติดตั้งและซอมบํารุงรักษาโดยชนิดของอุปกรณที่บริษัทเสนอขาย
และผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามใชคืออุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอรแมขาย (Personal 
Computer)     มีอายุการใชงานอุปกรณที่บริษัทเสนอขายและใชงานอยูโดยเฉลี่ยเทากับ 4.8 ป  
และผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามตามชวงอายุการทํางานของกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุการ
ทํางานต่ํากวา 5 ป   

2. ความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายที่จะไดรับ (ES) 
2.1  ความคาดหวงัในการใหบรกิารที่สามารถจับตองได (Tangibles) อยูในระดับ

ความคาดหวงัคอนขางมากผูใชบริการทีต่อบแบบสอบถามคาดหวังตอคุณภาพของอะไหลที่นํามา
เปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุดมากที่สุด  

2.2 ความคาดหวงัในดานความเชื่อถือได (Reliability) อยูในระดับความคาดหวัง
คอนขางมากผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามความคาดหวังตอวิศวกรสามารถแกปญหาไดถูกตองตาม
ความตองการมากที่สุด 

2.3 ความคาดหวงัในดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  อยูในระดับ
ความคาดหวังคอนขางมากผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามความคาดหวังตอวิศวกรมีความเต็มใจและ
กระตือรือรนในการใหบริการมากที่สุด   

2.4 ความคาดหวงัในความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  อยูในระดับความ
คาดหวังคอนขางมากผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามความคาดหวังตอความชาํนาญงานในการ
ใหบริการของวิศวกรมากทีสุ่ด   

2.5 ความคาดหวงัในดานความเขาใจที่มีตอลกูคา (Empathy)  อยูในระดับความ
คาดหวังคอนขางมากผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามความคาดหวังตอความวิศวกรมีความเปน
กันเองตอลูกคามากที่สุด     
 ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ (2546: 90) ไดกลาววา ความ
คาดหวังของลูกคา (Consumer expectation) เปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการหรือคาดหวังวาจะไดรับ
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ผลิตภัณฑ ความคาดหวังเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซ้ือ และทฤษฎีของพาราสุรา
มาน (Parasuraman; Zeithaml; & Berry.  1988: 16) ไดกลาวไววาความคาดหวัง  หมายถึง
ทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภคที่พวกเขาคาดหมายวาจะเกิดขึ้น
ในการบริการนั้นๆ ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการที่เฉพาะเจาะจง  และ
ลูกคาประเมินผลของการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับ  ความตองการคือสิ่งที่ถูกฝง
ลึกอยูในจิตใตสํานึกของมนุษย  เปนผลสืบเน่ืองมาจากชีวิตความเปนอยูและสถานะภาพของแตละ
บุคคล  เม่ือรูสึกวามีความตองการ  พวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทําใหความตองการไดรับการ
ตอบสนอง 

3. การรับรูตอคณุภาพการใหบริการหลังการขายที่ไดรับ (PS) 

3.1 ระดับการรับรูในดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  อยูในระดับการรับรูเปน
จริงมากผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามรับรูตอคุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบาํรุง
มากที่สุด     

3.2 ระดับการรับรูในดานความเชื่อถือได (Reliability)  อยูในระดับการรับรูเปนจริง
มากผูใชบริการทีต่อบแบบสอบถามรบัรูตอวิศวกรมคีวามสามารถตรงกับชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร
มากที่สุด 

3.3 ระดับการรับรูในดานตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  อยูในระดับการรับรู
เปนจริงมากผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามการรับรูตอวิศวกรมีความเต็มใจและกระตือรือรนในการ
ใหบริการมากที่สุด 

3.4 ระดับการรับรูในดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  อยูในระดับการ
รับรูเปนจริงมากผูใชบริการที่ตอบแบบสอบถามรับรูตอวิศวกรมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตร
มากที่สุด 

3.5 ระดับการรับรูในดานความเขาใจที่มีตอลกูคา (Empathy)  อยูในระดับการรับรู
เปนจริงมากผูใชบริการทีต่อบแบบสอบถามรับรูตอวศิวกรมีความเปนกันเองตอลูกคามากที่สุด 
 ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของแอนชั่น และ แวนราช (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549: 22; 
อางอิงจาก Antioned; & Van Raaij.  1988) กลาววา การรับรูคณุภาพเกิดจากความคาดหวังของ
ลูกคา สินคาหรือบริการจะมีคุณภาพสูงก็ตอเม่ือ ความตองการของลูกคาตรงกับความคาดหวงัที่ตั้ง
ไว การรับรูคณุภาพที่สูงตอสินคาหรือบริการลูกคา จะทําการพิจารณาจากความเหมาะสมของการใช
งาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใจ ความถี่ในการเสียต่ําและบริการ
หรือสินคาจะมีคุณภาพ เม่ือลูกคาไดทําการเปรียบเทียบการรับรูจริงกับความคาดหวังตอสนิคาหรือ
บริการนั้น และทฤษฎีของสมิท และ ฮูสตนั (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549: 23; อางอิงจาก Smith; & 
Huston.  1983) กลาววา มีผลลัพธที่เปนไปไดในการประเมินคุณภาพบริการของลูกคาหลังจากที่มี
การใชบริการจากผูใชบริการ 4 ประการคือ ต่ํากวาคณุภาพ คุณภาพที่ยอมรับได คุณภาพที่ดี และ
คุณภาพที่เหนือกวา 
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4. การวัดคุณภาพการบริการการเปรียบเทยีบระหวางความคาดหวังของลูกคากอนการ
รับบริการและผลการบริการที่ลูกคาไดรับจากการรับบรกิารหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
จากผลการวิจัยกลุมตวัอยางลูกคาผูใชบรกิารไมพึงพอใจในคุณภาพการบรกิารของบริษัท ยบิอินซอย 
จํากัด โดยกลุมตวัอยางลูกคาผูใชบริการไมพึงพอใจในคุณภาพการบริการดานการตอบสนองตอ
ลูกคา (Resposiveness) มากที่สุด   
 ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของกรอนรูส (ปาริชาติ หัตถะแสน.  2549: 24; อางอิงจาก 
Gronroos.  1988) กลาววา การรับรูคณุภาพการบริการประกอบไปดวย 2 ลักษณะ คือ ลักษณะ
ทางดานเทคนิคหรือผลที่ไดและลักษณะตามหนาที่หรือความสัมพันธของกระบานการ โดยที่
คุณภาพดานเทคนิคเปนการพิจารณาเกี่ยวกับ ผูใหบรกิารจะใชเทคนิคอะไรที่จะทาํใหลูกคาที่เขามา
ใชบริการ เกดิความพอใจตามความตองการพื้นฐานการรับรู คุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเม่ือความคาดหวัง
ของลูกคาตรงกับการรับรูที่ไดจากประสบการณที่ผานมาถาความคาดหวังของลูกคาที่ตั้งไวตรงกับ
การรับรูจริงในคุณภาพของสินคาหรือบริการนั้นจะสูง โดยความรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพการ
บริการเปนมาจากขนาดและทิศทางของชองวางระหวางความคาดหวัง  และการรับรูตอการบริการ  
เม่ือความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีคามากกวาการรับรูจากบริการที่ไดรับจริง 
(ES > PS) ผูบริโภคจะไมพอใจการบริการที่ไดรับ และความไมพอใจจะเพ่ิมมากขึ้นเม่ือความตาง
ของระดับความคาดหวัง และความรับรูสงูขึ้นหากความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการ
มีคาเทากับความรับรูจากการบริการที่ไดรับจริง (ES = PS) ผูบริโภคจะรูสึกพอใจตอการบริการ และ
หากความรับรูจากการบริการที่ไดรับจริงมีคามากกวาความคาดหวังของผูบริโภคตอการบริการ  
(ES < PS) ก็จะเปนการบรกิารที่มีคุณภาพเหนือกวาความพึงพอใจที่ผูบริโภคคาดหวัง และผูบริโภค
จะรูสึกพอใจเพิ่มมากขึ้นเม่ือความตางของระดับความคาดหวัง และความรับรูสูงขึ้น 

5. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของบรษิัท 
ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตวัอยางลูกคาผูใชบริการมีระดับแนวโนมกลับมาใช
บริการเกี่ยวกับแนวโนมตองการกลับมาใชบริการ  แนวโนมตองบอกตอบุคคลอื่นใหมาใชบริการ   
และแนวโนมพฤติกรรมความตองการแนะนําบุคคลอื่น กลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการยังไมแนใจ
แนวโนมพฤตกิรรมการกลับมาใชบริการหลังการขายหากบริษัท ยบิอินซอย จํากัดมีแนวโนมการขึ้น
ราคา 
 ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2543: 124) ไดใหความหมายวา 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่
เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา และทฤษฎีของเสรี  วงษมณฑา (2542) เปนการคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤตกิรรม
การซื้อและการใชของผูบริโภค คําถามที่ใชคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค 6W และ 1H เพ่ือ
คนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os 

6. การวิเคราะหขอมูลคําถามปลายเปด ปญหาและขอเสนอแนะของลูกคาที่ใชบรกิารหลัง
การขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ดานความเชื่อถือไดในการบริการ (Reliability) ผูที่ตอบ
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แบบสอบถามสวนใหญจะเสนอแนะปญหาวิศวกรไมมีความสามารถตรงกับชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร   
ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเสนอแนะปญหา
จํานวนวิศวกรไมเพียงพอในการบริการแตละครั้ง และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ผูที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเสนอแนะปญหาการติดตอสื่อสารไมเขาใจ (คุยไมรูเรื่อง)   

7. ผลการทดสอบทดสอบสมมติฐานขอมูลสวนบุคคลประกอบดวย ประเภทหนวยงาน  
ประเภทการไดรับบริการ ชนิดของอุปกรณ อายุการใชงานของอุปกรณ อายุการทํางานของลูกคาที่
ใชอุปกรณตางกันมีความพึงพอใจการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด ตางกัน  

7.1 ลูกคาที่มีประเภทหนวยงานตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขาย
ของบริษัท ยบิอินซอย จํากัดในเรื่องแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายดานที่สามารถจับ
ตองได (Tangibles)  ดานความเชื่อถือได (Reliability)  ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  
ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05    
 โดยการใหบริการของบริษทันั้นไมวาจะเปนการใหบรกิารแกหนวยงานรัฐบาล หนวยงาน
รัฐวิสาหกิจ หรือหนวยงานเอกชน บริษัทมุงเนนการใหบริการที่มาตรฐานเดียวกันไมวาจะเปนดานที่
สามารถจับตองได (Tangibles)  ดานความเชื่อถือได (Reliability)  ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness)  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) มุงเนนการบริการดวยคุณภาพ ความทันสมัย ความปลอดภัย  กระบวนการในการ
ใหบริการ และบุคลากรที่มีความรูความสามารถเพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจมากที่สุด ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของชลธิรา ตันประดิษฐ (2551) เรื่อง ความคาดหวังและการรับรูของลูกคาที่มี
ตอคุณภาพบริการหลังการขายของบริษทัอินแกรมไมโคร (ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึงพบวาลูกคาที่มี
ประเภทผูใชบริการ ตางกันมีการรับรูตอคุณภาพบริการโดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิต.ิ05 สอดคลองกับงานวิจัยของประณต นิยมชื่นเกษม (2551) เรื่อง ทัศนคติของ
ลูกคาที่มีตอคณุภาพการบริการหลังการขายของบริษัท คอมพิวเตอร เพอรเิฟอรัล แอนด ซัพพลายส 
จํากัด ซ่ึงพบวาลูกคาที่มีประเภทธุรกิจทีแ่ตกตางกันมีทัศนคติตอคณุภาพบริการหลังการขายในดาน
ตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความมั่นใจได ดานการเขาถึงจิตใจ และดานลักษณะทางกายภาพของ
บริษัทคอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด ไมแตกตางกัน 
 

7.2 ลูกคาทีมี่ประเภทการไดรับบริการตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลัง
การขายของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัดในเรื่องแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย โดยมี
ประเภทการไดรับบริการตางๆ ดังน้ี 
 ดานการขาย  ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการขายตางกัน มีความพึงพอใจใน
การใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด จากการวิจัยโดยรวมพบวาลูกคาที่มีการใช
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บริการหลังการขายตามประเภทการขายตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของ
บริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกัน โดยแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการไดดังน้ี ดานที่
สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05    ดานความเชื่อถือได 
(Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05   ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
(Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) 
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการติดตั้งและซอมบํารุง ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการติดตั้งและซอม
บํารุงตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด จากการวิจัย
โดยรวมพบวาลูกคาที่ใชบริการตามประเภทการใหบริการดานการติดตั้งและซอมบํารุง ตางกัน มี
ความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกัน โดยแยก
ยอยตามรายดานที่ใหบริการไดดังน้ี  ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05     ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.05   ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05     
ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05    ดาน
ความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการพัฒนาระบบงาน ลูกคาที่มีประเภทการไดรับบริการดานการพัฒนาระบบงาน
ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด จากการวิจัย
โดยรวมพบวาลูกคาที่ใชบริการตามประเภทการพัฒนาระบบงานตางกัน มีความพึงพอใจในการใช
บริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกัน โดยแยกยอยตามรายดานที่
ใหบริการไดดังน้ี ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05    
ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05     ดานการตอบสนอง
ตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05   ดานความเชื่อม่ันตอการ
บริการ (Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05   ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 เน่ืองจากการใหบริการแตละประเภทไมวาจะเปนการใหบริการดานการขาย การใหบริการ
ดานการติดตั้งและซอมบํารุง  และดานการพัฒนาระบบงานนั้น มีวัตถุประสงคที่มุงเนนผลสําเร็จของ
การใหบริการเดียวกันคือมุงเนนใหลูกคามีความพึงพอใจในการที่ไดรับบริการมากที่สุด ในทุกๆ ดาน
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของประณต นิยมชื่นเกษม. (2551) เร่ือง ทัศนคติของลูกคาที่มีตอคุณภาพ
การบริการหลังการขายของบริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด ซ่ึงพบวา
ลูกคาที่เลือกใชประเภทของการบริการที่แตกตางกันมีทัศนคติตอคุณภาพบริการหลังการขายในดาน
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ความเชื่อถือได ดานตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความมั่นใจได ดานการเขาถึงจิตใจและดาน
ลักษณะทางกายภาพของบริษัท  คอมพิวเตอรเพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด ไมแตกตางกัน 
   

7.3 ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณที่บริษัท ยบิอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกร
ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของ บริษทั ยบิอินซอย จํากัด ในเรื่องแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลงัการขายโดยมีชนิดของอุปกรณตางๆ ดังน้ี  
 เครื่องคอมพวิเตอรแมขาย (Server) ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแม
ขาย (Server) ที่บรษิัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกรตางกันมีความพึงพอใจในการใช
บริการหลังการขายของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด จากการวิจัยโดยรวมพบวาลูกคาที่ใชงานตามชนิด
ของอุปกรณเครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการ
ขายของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกันโดยแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการไดดังน้ี  ดาน
ที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05   ดานความเชื่อถือได 
(Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
(Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) 
ไมแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 เน่ืองจากชนิดของอุปกรณที่บริษัทเสนอขายและใหบรกิารมีประเภทของการใหบริการแต
ละชนิดตางกนั แตมีวัตถปุระสงคที่มุงเนนผลสําเร็จของการใหบริการเดียวกันคือใหลูกคามีความพึง
พอใจในการที่ไดรับบริการมากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของประณต นิยมชืน่เกษม. (2551) 
เรื่อง ทัศนคตขิองลูกคาที่มีตอคุณภาพการบริการหลังการขายของบริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล 
แอนด ซัพพลายส จํากัด ซ่ึงพบวาลูกคาที่เลือกใชประเภทของการบริการที่แตกตางกันมีทัศนคติตอ
คุณภาพบริการหลังการขายในดานความเชื่อถือได ดานตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความมั่นใจได 
ดานการเขาถึงจิตใจและดานลักษณะทางกายภาพของบริษัท  คอมพิวเตอรเพอริเฟอรัล แอนด  
ซัพพลายส จํากัด ไมแตกตางกัน  
 เครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่อง
ไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) ที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกร
ตางกันมีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยบิอินซอย จํากัด จากการวิจัย
โดยรวมพบวาลูกคาที่ใชงานตามชนิดของอุปกรณเครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer)   
ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกัน
โดยแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการไดดังน้ี  ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05  ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05   
ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดานความ
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เขาใจที่มีตอลกูคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

เน่ืองจากชนิดของอุปกรณที่บริษัทเสนอขายและใหบรกิารมีประเภทของการใหบริการแตละ
ชนิดตางกัน แตมีวัตถุประสงคที่มุงเนนผลสําเร็จของการใหบริการเดียวกันคือใหลูกคามีความพึง
พอใจในการที่ไดรับบริการมากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของประณต นิยมชืน่เกษม. (2551) 
เรื่อง ทัศนคตขิองลูกคาที่มีตอคุณภาพการบริการหลังการขายของบริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล 
แอนด ซัพพลายส จํากัด ซ่ึงพบวาลูกคาที่เลือกใชประเภทของการบริการที่แตกตางกันมีทัศนคติตอ
คุณภาพบริการหลังการขายในดานความเชื่อถือได ดานตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความมั่นใจได 
ดานการเขาถึงจิตใจและดานลักษณะทางกายภาพของบริษัท  คอมพิวเตอรเพอริเฟอรัล แอนด  
ซัพพลายส จํากัด ไมแตกตางกัน 
 
 เครื่องพิมพ (Printer)  ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ (Printer) ที่บริษทั ยบิอินซอย 
จํากัด เสนอขายและใชในองคกรตางกันมีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด จากการวิจัยโดยรวมพบวาลูกคาที่ใชงานตามชนิดของอุปกรณเครื่องพิมพ 
(Printer) ตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการหลงัการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไม
แตกตางกันโดยแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการไดดังน้ี ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .05  ดานความเชือ่ม่ันตอการบริการ (Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ 
.05  ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของประณต นิยมชื่นเกษม. (2551) เรื่อง ทัศนคติของลกูคาที่มีตอ
คุณภาพการบริการหลังการขายของบรษิัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด ซ่ึง
พบวาลูกคาทีเ่ลือกใชเครื่องพิมพแตกตางกัน มีทัศนคติตอคุณภาพบริการหลังการขายในดานความ
เชื่อถือได ดานตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความมั่นใจได ดานการเขาถึงจิตใจและดานลักษณะทาง
กายภาพของบริษัท  คอมพิวเตอรเพอรเิฟอรัล แอนด ซัพพลายส จํากัด ไมแตกตางกัน 
 อุปกรณเครือขาย (Network)   ลูกคาที่มีชนิดของอุปกรณเครือขาย (Network)  ที่บรษิัท 
ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกรตางกันมีความพึงพอใจในการใชบรกิารหลังการขายของ
บริษัท ยิบอินซอย จํากัด จากการวิจัยโดยรวมพบวาลกูคาที่มีชนิดของการพัฒนาระบบงาน ตางกัน 
มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกันโดยแยก
ยอยตามรายดานที่ใหบริการไดดังน้ี ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดานความเชื่อถอืได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05     ดาน
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ความเขาใจทีมี่ตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว ยกเวนดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .05  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสุกริช ไววฒันา. (2551) เรื่อง ความพึงพอใจและแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายของบริษทั โอทิส เอเลเวเทอร 
(ประเทศไทย) จํากัด   ซ่ึงพบวาลูกคาที่มีรูปแบบในการบริการตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการดานแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการในอนาคตและดานตองการแนะนําผูอื่นมาใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
แตกตางกัน 
 
 การพัฒนาระบบงาน   ลกูคาที่มีชนิดของการพัฒนาระบบงานทีบ่ริษัท ยบิอินซอย จํากัด 
เสนอขายและใชในองคกรตางกันมีความพึงพอใจในการใชบริการหลงัการขายของบริษัท ยบิอินซอย 
จํากัด จากการวิจัยโดยรวมพบวาลูกคาทีมี่ชนิดของการพัฒนาระบบงาน ตางกัน มีความพึงพอใจใน
การใชบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไมแตกตางกันโดยแยกยอยตามรายดานที่
ใหบริการไดดังน้ี  ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดานการตอบสนองตอ
ลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
(Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) 
ไมแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 เน่ืองจากชนิดของอุปกรณที่บริษัทเสนอขายและใหบรกิารมีประเภทของการใหบริการแต
ละชนิดตางกัน แตมีวัตถุประสงคที่มุงเนนผลสําเร็จของการใหบริการเดียวกันคือใหลูกคามีความ 
พึงพอใจในการที่ไดรับบริการมากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของประณต นิยมชื่นเกษม (2551) 
เรื่อง ทัศนคตขิองลูกคาที่มีตอคุณภาพการบริการหลังการขายของบริษัท คอมพิวเตอร เพอริเฟอรัล 
แอนด ซัพพลายส จํากัด ซ่ึงพบวาลูกคาที่เลือกใชประเภทของการบริการที่แตกตางกันมีทัศนคติตอ
คุณภาพบริการหลังการขายในดานความเชื่อถือได ดานตอบสนองอยางรวดเร็ว ดานความมั่นใจได 
ดานการเขาถึงจิตใจและดานลักษณะทางกายภาพของบริษัท  คอมพิวเตอรเพอริเฟอรัล แอนด  
ซัพพลายส จํากดั ไมแตกตางกัน   

7.4 อายุการใชงานของอุปกรณที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกร
ตางกัน  มีความพึงพอใจในการใชบริการหลังการขายโดยแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการไดดังน้ี  
ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  ดานความเชื่อถือได (Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดาน
ความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05    ดานความ
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เขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  แตสอดคลองกับงานวิจัยของนิวัต กุลศรี (2546) เร่ือง ความพึงพอใจของลูกคาตอการ
ใหบริการหลังการขายผลิตภัณฑเครื่องคอมพิวเตอรของบริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย จํากัด ซ่ึงพบวา
ลูกคาที่ใชบริการหลังการขายที่มีอายุแตกตางกันมีความพอใจตอการบริการหลังการขายของบริษัท 
โดยรวมไมแตกตางกัน 
 

7.5 อายุการทํางานของลูกคาที่ใชอุปกรณตางกัน มีความพึงพอใจในการใชบริการ
หลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดโดยแยกยอยตามรายดานที่ใหบริการไดดังน้ี  ดานที่
สามารถจับตองได (Tangibles) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดานความเชื่อถือได 
(Reliability) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
(Assurance) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) 
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 แตสอดคลองกับงานวิจัยของนิวัต กุลศรี (2546) เร่ือง ความพึงพอใจของลูกคาตอการ
ใหบริการหลังการขายผลิตภัณฑเครื่องคอมพิวเตอรของบริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย จํากัด ซ่ึงพบวา
ลูกคาที่ใชบริการหลังการขายที่มีอายุการใชงานของเครื่องคอมพิวเตอรหรือสวนประกอบมารับ
บริการที่แตกตางกันมีความพอใจตอการบริการหลังการขายของบริษัท โดยรวมไมแตกตางกัน 

 
8. ผลการทดสอบทดสอบสมมติฐานความคาดหวังตอการใหบริการหลังการขายแตกตาง

จากการรับรูตอการใหบริการหลังการขายอุปกรณและระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

8.1 ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) เปรียบเทยีบความคาดหวังและการรับรูจริง
ตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยแยกยอยไดดังน้ี  คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01  ความทันสมัยของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01  ความพรอมของอุปกรณดานความปลอดภัย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  
คุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไวทุกดานแสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการหลังการ
ขายอุปกรณและระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด เพราะลูกคามีความคาดหวังจากการบริการ
ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) มากกวาการรับรูจริง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

8.2 ดานความเชื่อถือได (Reliability) เปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงตอ
คุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร
วิศวกรสามารถใหบริการไดตรงเวลาตามที่สัญญาไว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01   
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วิศวกรสามารถแกปญหาไดถูกตองตามความตองการ  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01     
ความชัดเจนในการบันทึกขอมูลการใหบรกิารแตละครั้ง แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01    
การใชเทคนิคที่ทันสมัยในการใหบริการ แตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ .01 วิศวกรมี
ความสามารถตรงกับชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวทุกดานแสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการหลังการ
ขายอุปกรณและระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด เพราะลูกคามีความคาดหวังจากการบริการ
ดานความเชื่อถือได (Reliability) มากกวาการรับรูจริง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 

8.3 ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  เปรียบเทียบความคาดหวังและ
การรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษทั ยิบอินซอย จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยแยกยอยไดดังน้ี   มีจํานวนวิศวกรเพียงพอในการบริการแตละครั้ง  แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01   วิศวกรสามารถใหบริการดวยความรวดเร็ว  แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01    วศิวกรมีความเต็มใจและกระตือรือรนในการใหบริการ  แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ขั้นตอนในการใหบริการมีความสะดวก
รวดเร็ว  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01   วิศวกรสามารถตอบสนองตอคําถามที่ลูกคาถาม
ระหวางการซอมไดอยางรวดเร็ว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไวทุกดานแสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายอุปกรณ
และระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด เพราะลูกคามีความคาดหวังจากการบริการดานการ
ตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) มากกวาการรับรูจริง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

8.4 ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)  เปรียบเทียบความคาดหวังและ
การรับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยแยกยอยไดดังน้ี ความชํานาญงานในการใหบริการของวิศวกร  แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 วิศวกรสามารถอธิบายถึงรายละเอียดของการบริการแตละขั้นตอนให
ทานเขาใจไดโดยงาย  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ .01   วิศวกรมีไหวพริบในการแกปญหา
ไดดี  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01   วศิวกรมีการพูดคุยกับลูกคาเพื่อสรางความมั่นใจ
ใหแกลูกคา  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว แสดงวา
ลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายอุปกรณและระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด เพราะลูกคามีความคาดหวังจากการบริการดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance)   
มากกวาการรับรูจริง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ยกเวนดานวิศวกรมีกิริยามารยาทที่
สุภาพและเปนมิตร ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว    แสดงวาลูกคามีความคาดหวังไมตางจาก
การรับรูจริงตอคุณภาพการใหบริการของวิศวกรมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตรอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

8.5 ดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy)  เปรียบเทียบความคาดหวังและการ
รับรูจริงตอคุณภาพการใชบริการหลังการขายโดยรวมของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยแยกยอยไดดังน้ี  วิศวกรใหบริการที่ดีตอลกูคาทุกระดับ แตกตางกันอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ .01    อัตราคาบริการตามสัญญามีความเหมาะสมตอการบริการที่ไดรับ  แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  มีการติดตอสื่อสารที่งายและรวดเร็ว แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่  มีการโทรศัพทบอกลูกคาลวงหนาถึงเวลาที่จะเขามาใหบรกิาร  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว แสดงวาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการ
หลังการขายอุปกรณและระบบงานของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด เพราะลูกคามีความคาดหวังจาก
การบริการดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy)  มากกวาการรับรูจริง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 ยกเวนดานวิศวกรมีความเปนกันเองตอลูกคา ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    
แสดงวาลูกคามีความคาดหวังไมตางจากการรับรูจริงตอคุณภาพการใหบริการของวิศวกรมีความ
เปนกันเองตอลูกคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของรองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546) และ 
ปาริชาติ หัตถะแสน (2549)  จากทฤษฎีใชในการวิเคราะหเพ่ือเปนทางเลือกในการประเมินคุณภาพ
การใหบริการที่คาดหวังไว กับคุณภาพการใหบริการที่ไดรับจริง โดยเมื่อความคาดหวังของผูบริโภค
ตอคุณภาพการบริการมีมากกวาการรับรูจากบริการที่ไดรับจริง (ES > PS) ผูบริโภคจะไมพอใจการ
บริการที่ไดรับ  หากความคาดหวังของผูบริโภคตอคุณภาพการบริการมีคาเทากับความรับรูจริงจาก
บริการที่ไดรับจริง (ES = PS) ผูบริโภคจะรูสึกพอใจตอการบริการ และหากความรับรูจากการบริการ
ที่ไดรับจริงมีคามากกวาความคาดหวังของผูบริโภคตอการบริการ (ES < PS) ก็จะเปนการบริการที่
มีคุณภาพเหนือกวาความพึงพอใจที่ผูบริโภคคาดหวัง      

9. ผลการทดสอบทดสอบสมมติฐานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอคณุภาพการใหบริการ
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด  ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร  

9.1 ความพึงพอใจตอการใหบรกิารหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต
โดยรวมมีความสัมพันธเปนไปในทศิทางตรงขามในระดับคอนขางต่าํ กลาวคือถาความพึงพอใจตอ
การใหบริการหลังการขายมากขึ้นจะแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขาย
อุปกรณ และระบบงาน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคตของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด 
ลดลงในระดับคอนขางต่ํา เน่ืองจากลูกคาไมพอใจในการใหบริการทกุดานจึงสงผลใหมีความสมัพันธ
ในทิศทางตรงขามกับแนวโนมพฤติกรรม  
 ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2543: 124) ไดใหความหมายวา 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่
เกี่ยวกับการซื้อและการใชสนิคา และทฤษฎีของเสรี วงษมณฑา (2542) สามารถสรุปไดวาความพึง
พอใจเกิดจากคุณภาพของการใหบริการที่ผูใชบริการไดรับเพ่ือสนองความพึงพอใจและเพื่อศึกษาถึง
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) ทําใหทราบถึงประสบการณเกี่ยวกบัระดับ
ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจและประสิทธิภาพในการแกปญหาในการบริการหลังการขายภายหลัง
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จากการไดรับบริการไปแลว ถาผูใชบริการตั้งความหวงัไวสูงและเม่ือไมเปนไปตามที่คาดหวังไวก็จะ
เกิดความไมพอใจซึ่งสงผลตอแนวโนมการกลับมาใชบริการหลังการขายของบริษทัในอนาคตรวมถึง
สามารถที่จะขยายงานของตลาดออกไปจากการบอกตอแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการหลังการขาย
ของบริษัท   

 
9.2 ความพึงพอใจตอการใหบรกิารหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด มี

ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการโดยรวมมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาความพึงพอใจตอการ
ใหบริการหลังการขายมากขึ้นจะแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ 
และระบบงานดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการลดลงในระดับต่ํา เนื่องจากลูกคาไมพอใจในการ
ใหบริการทุกดานจึงสงผลใหมีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกับแนวโนมพฤติกรรม 
 ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543) และเสรี วงษมณฑา 
(2542) สามารถสรุปไดวาความพึงพอใจเกิดจากคุณภาพของการใหบริการที่ผูใชบริการไดรับเพ่ือ
สนองความพึงพอใจและเพือ่ศึกษาถึงพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) ทําให
ทราบถึงประสบการณเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจและประสิทธิภาพในการ
แกปญหาในการบริการหลังการขายภายหลังจากการไดรับบริการไปแลว ถาผูใชบริการตั้งความหวัง
ไวสูงและเม่ือไมเปนไปตามที่คาดหวังไวก็จะเกิดความไมพอใจซึ่งสงผลตอแนวโนมการกลับมาใช
บริการหลังการขายของบรษิัทในอนาคตรวมถึงสามารถที่จะขยายงานของตลาดออกไปจากการบอก
ตอแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการหลังการขายของบริษัท ทําใหบริษัทสามารถบรรลุวัตถุประสงคใน
การรักษาสวนแบงตลาดและยังสามารถขยายฐานของตลาดไดอีกดวย 

9.3 ความพึงพอใจตอการใหบรกิารหลังการขายของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบอกตอบคุคลอื่นเกี่ยวกับการใชบริการมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
กลาวคือถาความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมากขึ้นจะแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิาร
หลังบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงาน ดานบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับการใชบริการลดลงใน
ระดับปานกลาง และเม่ือวิเคราะหถึงรายดาน  ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  ดานความ
เชื่อถือได (Reliability) ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)   ดานความเชื่อม่ันตอการ
บริการ (Assurance)  และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที ่ .01 
เน่ืองจากลูกคาไมพอใจในการใหบริการดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  ดานความเชื่อถือได 
(Reliability) ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness)  และดานความเชื่อม่ันตอการบริการ 
(Assurance) ในระดับคอนขางต่ํา และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy)  ในระดับปานกลาง 
จึงสงผลใหมีความสัมพันธทศิทางตรงขามกับแนวโนมพฤติกรรม 



 191

 ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543) และเสรี วงษมณฑา 
(2542) สามารถสรุปไดวาความพึงพอใจเกิดจากคุณภาพของการใหบริการที่ผูใชบริการไดรับเพ่ือ
สนองความพึงพอใจและเพือ่ศึกษาถึงพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) ทําให
ทราบถึงประสบการณเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจและประสิทธิภาพในการ
แกปญหาในการบริการหลังการขายภายหลังจากการไดรับบริการไปแลว ถาผูใชบริการตั้งความหวัง
ไวสูงและเม่ือไมเปนไปตามที่คาดหวังไวก็จะเกิดความไมพอใจซึ่งสงผลตอแนวโนมการกลับมาใช
บริการหลังการขายของบรษิัทในอนาคตรวมถึงสามารถที่จะขยายงานของตลาดออกไปจากการบอก
ตอแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการหลังการขายของบริษัท ทําใหบริษัทสามารถบรรลุวัตถุประสงคใน
การรักษาสวนแบงตลาดและยังสามารถขยายฐานของตลาดไดอีกดวย 

9.4 ความพึงพอใจตอการใหบรกิารหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายอุปกรณ และระบบงานของบริษัท  
ยิบอินซอย จํากัด ของลูกคาในเขตกรงุเทพมหานคร ดานการขึ้นราคาในอนาคตมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางตรงขามในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือถาความพึง
พอใจตอการใหบริการหลังการขายมากขึน้จะแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลงับริการหลังการ
ขายอุปกรณ และระบบงานดานการขึ้นราคาในอนาคตลดลงในระดับต่ํา และเม่ือวิเคราะหถึงรายดาน  
ดานที่สามารถจับตองได (Tangibles)  ดานความเชื่อถือได (Reliability) ดานการตอบสนองตอลูกคา 
(Resposiveness)  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา 
(Empathy) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี ่ .01 เน่ืองจากลูกคาไมพอใจในการใหบริการดานที่สามารถ
จับตองได (Tangibles)  ในระดับปานกลาง ดานความเชื่อถือได (Reliability) ดานการตอบสนองตอ
ลูกคา (Resposiveness)  ดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) และดานความเขาใจที่มีตอ
ลูกคา (Empathy) ในระดับคอนขางต่ําจึงสงผลใหมีความสัมพันธทิศทางตรงขามกับแนวโนม
พฤติกรรม 
 ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543) และเสรี วงษมณฑา 
(2542) สามารถสรุปไดวาความพึงพอใจเกิดจากคุณภาพของการใหบริการที่ผูใชบริการไดรับเพ่ือ
สนองความพึงพอใจและเพือ่ศึกษาถึงพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) ทําให
ทราบถึงประสบการณเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจและประสิทธิภาพในการ
แกปญหาในการบริการหลังการขายภายหลังจากการไดรับบริการไปแลว ถาผูใชบริการตั้งความหวัง
ไวสูงและเม่ือไมเปนไปตามที่คาดหวังไวก็จะเกิดความไมพอใจซึ่งสงผลตอแนวโนมการกลับมาใช
บริการหลังการขายของบรษิัทในอนาคตรวมถึงสามารถที่จะขยายงานของตลาดออกไปจากการบอก
ตอแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการหลังการขายของบริษัท ทําใหบริษัทสามารถบรรลุวัตถุประสงคใน
การรักษาสวนแบงตลาดและยังสามารถขยายฐานของตลาดไดอีกดวย 
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ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะจากผลการวจิัย 
 จากการศึกษาคนควาเรื่อง แนวโนมการใชบริการและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
คุณภาพการใหบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมี
ขอเสนอแนะดังน้ี  

 
1. กลุมลูกคาเปาหมายที่ใชบริการสวนใหญอยูในหนวยงานรัฐบาล ประเภทการไดรับ

บริการดานการติดตั้งและซอมบํารุง ชนิดของอุปกรณที่บริษัทเสนอขายและผูใชบริการใชอุปกรณ
สวนใหญเปนเครื่องไมโครคอมพิวเตอรแมขาย (Personal Computer)  และพบวาอายุการใชงาน
อุปกรณที่บริษัทเสนอขายและใชงานโดยเฉลี่ยอยู 4.8 ป โดยผูใชบริการมีอายุการทํางานต่ํากวา 5 ป 
บริษัทจึงควรใหความสําคัญและใหการดูแลที่ดีกับลูกคากลุมน้ีเปนพิเศษโดยการจดัฝกอบรมการใช
งานอุปกรณที่บริษัทเสนอขายและดูแลอยู ใหเขาใจถึงวิธีการใชงานและดูแลบาํรุงรักษาอยางถูกวิธี 
เพ่ือลดอัตราการซอมบํารุง และเริ่มสรางความสัมพันธทําความรูจักกับลูกคา และหม่ันเขาเยี่ยมเยียน
เพ่ือใหภาพลักษณที่ดีในสายตาของลูกคา สรางความเชื่อถือ เชื่อม่ัน และคุนเคยตั้งแตเริ่มจะสงผลที่
ดีตอไปในระยะยาวและยังสามารถรกัษาฐานลูกคาไวไดอีกดวย บริษทัตองดําเนินการหาสาเหตวุามี
เรื่องใดบางที่ทําใหลูกคามีความพึงพอใจตอการใหบรกิาร อาทิ คุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยน
แทนของเดิมที่ชํารุด  วิศวกรสามารถแกปญหาไดถูกตองตามความตองการ  วิศวกรสามารถ
ใหบริการดวยความรวดเรว็ ความชํานาญงานในการใหบริการของวิศวกร อัตราคาบริการตามสญัญา
มีความเหมาะสมตอการบริการที่ไดรับ เปนตน เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการใหบริการ
เพ่ิมขึ้นและเปนการรักษาลูกคาทั้งเกาและใหม เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธเปนไปในทศิทางตรงขามในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือถาความพงึพอใจตอการใหริบ
การหลังการขายมากขึ้นจะแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังบริการหลังการขายอุปกรณ และ
ระบบงาน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใหบริการ ดาน
บอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับการใชบริการ และดานการขึ้นราคาในอนาคต ลดลงในระดับคอนขางต่ํา  
เน่ืองจากลูกคาไมพอใจในการใหบริการทกุดานจึงสงผลใหมีความสมัพันธในทิศทางตรงขามกับ
แนวโนมพฤตกิรรม 

2. บริษัทควรขยายตลาดการใหบริการจากกลุมลูกคาทีเ่ปนหนวยงานราชการที่เปนกลุม
ลูกคาหลัก ไปยังหนวยงานที่เปนรัฐวิสาหกิจและเอกชนใหมากขึ้น โดยเนนผลิตภัณฑชนิดตางๆ ที่
บริษัทจําหนายและบริการไมวาจะเปนเคร่ืองคอมพิวเตอรแมขาย (Server) เครื่องไมโครคอมพิวเตอร 
(Personal Computer) เครื่องพิมพ (Printer) อุปกรณเครือขาย (Network) เชน Switch, Firewall, 
IPS เปนตน และการพัฒนาระบบงาน   และจัดใหมีการอบรมการใชงานอุปกรณที่บริษัทเสนอขาย
ใหแกเจาหนาที่ในกลุมที่มีอายุการทํางานตั้งแต 1 - 5 ป เปนพิเศษ เน่ืองจากกลุมลูกคาอาจจะยังไม
มีทักษะในการใชงานอุปกรณ และเพ่ือเปนการลดอัตราการซอมบํารุงอุปกรณดังกลาวดวย และให
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วิศวกรที่ทําการติดตั้งและการซอมบํารุงแนะนําขั้นตอนในการใชงานและการบํารุงรักษาไปดวยใน
ขณะที่มีการดําเนินงานเพื่อใหกลุมลูกคาใหมไดใชสินคาและบริการที่บริษัทนําเสนอเนื่องจาก
ผลการวิจัยพบวาขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรหรือขอมูลสวนตัวของผูใชบริการหลังการขาย
ของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด น้ันไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

3. บริษัทควรใหมีการอบรมพัฒนาพนักงานโดยการเนนการใหบริการดวยความถูกตอง
ตั้งแตเริ่มตนจนสิ้นสุดการใหบริการ เพ่ือใหเกิดความเชี่ยวชาญและมีความชํานาญในการซอมบํารุง
อยางสม่ําเสมอมากขึ้น โดยตรวจสอบขอบกพรองใหรอบคอบมากขึ้น และมีการแจงใหลูกคาทราบ
กอนลวงหนาที่จะเขาไปใหบริการ ซ่ึงจะเปนการชวยลดคาใชจายและประหยัดเวลาในการใหบริการ
ซ อมบํารุง ทําใหลูกคาเกิดความเชื่อม่ันตอบริษทัมากขึ้น และมุงเนนถึงการสรางเสริมความสมัพันธ
ความเปนกันเองกับลูกคา และจัดอบรม หรือสัมมนาใหความรูแกพนักงานที่ใหบริการแนะนําและให
ขอมูลแกลูกคาเพื่อพัฒนาศักยภาพในการใหคําแนะนําและใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ซ่ึงจะ
มีผลตอการพิจารณาราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑที่นําเสนอแกลูกคาเพื่อเปนการสรางแรงจูงใจ
ลูกคาใหสามารถรับรู เขาใจในสินคาและตัดสินใจซื้อบริการ ตลอดจนกลับมาใชบริการตอในอนาคต
ไดมากที่สุด เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา การใหบริการดานสามารถจับตองได (Tangibles)  ดาน
ความเชื่อถือได (Reliability) ดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ดานความเชื่อม่ันตอ
การบริการ (Assurance) ดานความเขาใจที่มีตอลกูคา (Empathy)  พบวาลูกคาไมพึงพอใจตอ
คุณภาพในการใหบริการในทุกดาน 

4. บริษัทควรจะจัดหาอุปกรณอะไหลที่มีคุณภาพและมีความปลอดภัยและทนัสมัยมากขึ้น 
รวมถึงอุปกรณเครื่องมือการใชซอมบํารุงใหมีคุณภาพและเพียงพอในการใหบริการโดยใหแผนกที่
ใหบริการตรวจสอบอุปกรณตางๆ ทุกๆ 3 เดือนหรือกําหนดระยะเวลาในการตรวจสอบ รวมถึง
กําหนดเกณฑจํานวนอะไหลขั้นต่ําที่จะนําไปทดแทนกับลูกคาใหมากขึ้น เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา 
ลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการดานที่สามารถจับตองได (Tangibles) ในทุกดานไมวาจะ
เปนดานคุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบาํรุง  ดานความทันสมัยของเครื่องมือและ
อุปกรณในการซอมบํารุง   ดานความพรอมของอุปกรณดานความปลอดภัย และดานคุณภาพของ
อะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด 

5. บริษัทจําเปนตองสรางความนาเชื่อถืออันนําไปสูความจงรักภักดีในการใหบริการหลัง
การขายของบริษัทในการสรางแรงจูงใจตอลูกคาที่มาใชบริการโดยเพิ่มทางเลือกในการใหบริการมี
ความหลากหลายมากขึ้น รวมถึงการปรับปรุงและพัฒนารูปแบบการใหบริการใหมีความหลากหลาย
มากขึ้น และขั้นตอนในการรับแจงปญหาใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมของแหลงใหบริการ อาทิ 
จัดตั้งศูนยฝกอบรมสําหรับพนักงานและลูกคา นําเสนอสินคาและบริการที่หลากหลาย การบริการ
สาธิตวิธีการดูแลบํารุงรักษาและขั้นตอนในการใหบริการ การเยี่ยมเยียนลูกคาเกา และบริษัทควรให
วิศวกรทุกคนรับทราบถึงขอกําหนดระยะเวลาในการใหบริการแตละครั้งไมควรจะเกินระยะเวลาที่
กําหนดตามสัญญาและตองตรงตามเวลานัดหมาย พนักงานรับแจงปญหาควรเก็บขอมูลของปญหา
ใหชัดเจนเพื่อจะไดใหบริการแกไขปญหาไดถูกตอง เพ่ือใหลูกคาทั้งเกาและลูกคาใหมที่จะตัดสินใจ
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เขามาใชบริการมีความพึงพอใจและมีแนวโนมแนะนําตอหรือกลับมาใชบริการใหมในอนาคต 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพในการใหบริการดานความเชื่อถือได 
(Reliability) ในทุกดานไมวาจะเปนดานวิศวกรสามารถใหบริการไดตรงเวลาตามที่สัญญาไว   ดาน
วิศวกรสามารถแกปญหาไดถูกตองตามความตองการ  ดานความชัดเจนในการบันทึกขอมูลการ
ใหบริการแตละครั้ง  ดานการใชเทคนิคที่ทันสมัยในการใหบริการ  และดานวิศวกรมีความสามารถ
ตรงกับชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร  

6. บริษัทควรจะเพิ่มจํานวนวิศวกรที่ใหบริการมากขึ้น และปรับปรุงขั้นตอนในการ
ใหบริการรวดเร็วรวมถึงหาสาเหตุวเิคราะหปญหาใหชัดเจน ดวยการจัดฝกอบรมวิศวกรใหมีความ
เชี่ยวชาญในสินคาที่บริษัทเสนอขายและใชบริการเพื่อชวยใหวิศวกรใหบริการแกลูกคาไดถูกตอง
และรวดเรว็ ทั้งน้ีบริษทัควรจะแจงชองทางการรับบริการเพิ่มขึ้น เชน รับแจงปญหาทาง Internet 
เพ่ือเพ่ิมความสะดวกและความรวดเร็วในการรับแจงปญหาและชวยลดปญหาวิศวกรไมเพียงพอ
เน่ืองจากบางปญหาสามารถใชวิธีการ remote online แกไขปญหาไดแทนวิศวกรจะตองเขาไปที่
หนวยงานของลูกคาเพราะจะตองใชระยะเวลาในการเดินทาง เปนตน เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา
ลูกคาไมพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการดานการตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ในทกุดาน
ไมวาจะเปนดานจํานวนวิศวกรเพียงพอในการบริการแตละครั้ง  ดานวิศวกรสามารถใหบริการดวย
ความรวดเร็ว  ดานวิศวกรมีความเต็มใจและกระตือรือรนในการใหบริการ   ดานขั้นตอนในการ
ใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว  และดานวิศวกรสามารถตอบสนองตอคําถามทีลู่กคาถามระหวาง
การซอมไดอยางรวดเร็ว 

7. บริษัทควรมอบรางวัลหรือคาํชมเชยใหแกวิศวกรมีกิริยามารยาทที่สุภาพ เปนกันเอง
ตอลูกคาและเปนมิตรที่ใหบริการลูกคาเพือ่เปนขวัญกําลังใจใหวศิวกร ทั้งน้ีบริษทัควรจะสงเสรมิเรื่อง
การฝกอบรมใหวิศวกรมากขึ้นโดยหากวศิวกรคนใดสามารถพัฒนาการใหบริการดวยการสอบวดั
ระดับความรูดานตางๆ ไดสูงขึ้นทุกปบริษัทจะปรบัฐานเงินเดือนเพ่ิมขึ้นเปนการเพิ่มความชํานาญ
และความสามารถในการใหบริการแกลูกคา เพ่ือความเหมาะสมกับราคาคาบรกิารและจะสงผลให
ลูกคากลบัมาใชบริการในอนาคต เน่ืองจากผลการวจัิยพบวาลูกคาที่ใชบริการพงึพอใจตอคุณภาพ
การใหบริการดานความเชื่อม่ันตอการบริการ (Assurance) วศิวกรมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปน
มิตร  และดานความเขาใจที่มีตอลูกคา (Empathy)  วศิวกรมีความเปนกันเองตอลูกคา 

8. บริษทัควรเพิม่ขั้นตอนการคัดเลือกพนักงานดานความสามารถในการใหบริการใหตรง
กับชนิดและอุปกรณที่บริษทัเสนอขาย และดานการเขาสังคม  เพ่ือจะไดวิศวกรทีมี่ความชํานาญตรง
กับชนิดของสนิคาและยังสามารถสรางความสัมพันธที่ดีตอลูกคาไดในอนาคต เพ่ือเปนการเพิ่มความ
นาเชื่อถือใหแกลูกคาวาสามารถบริการไดตรงตามวตัถุประสงค  
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 ขอเสนอแนะสําหรับงานวจิัยครั้งตอไป 
 1.  เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีทําการศึกษาเฉพาะบริษัท ยิบอินซอย จํากัด เทานั้น ดังน้ัน
เพ่ือใหไดผลที่นาเชื่อถือหรือชัดเจนขึ้น โดยศึกษาเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจในการใหบริการ
หลังการขาย ความคาดหวังที่ลูกคาตองการที่จะไดรับ และการรับรูจริงของลูกคาที่ไดรับจากบริษัท 
และเปรียบเทียบกับการบริการกับบริษัทอ่ืนที่ดําเนินธุรกิจเดียวกัน เพ่ือนําผลที่ไดมาปรับปรุงระบบ
การใหบริการหลังการขายของบริษัทตอไป 
 2. ควรศึกษาปญหา อุปสรรคจากการปฏิบัติงานในการใหบริการหลังการขาย เพ่ือนําไปใช
ประโยชนในการปรับปรุง พัฒนาระบบการบริหารจัดการดานบริการ ดานสงเสริมทางการตลาด
โดยเฉพาะในการใหบริการหลังการขายของบริษัทตอไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  แนวโนมการใหบริการและความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอคุณภาพการใหบริการหลัง
การขายของ บริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา “แนวโนมการใหบริการและความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอคุณภาพ
การใหบริการหลังการขายของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด” ผูศึกษาขอความกรุณาทานไดโปรดตอบ
แบบสอบถามที่ตรงกับความรูสึกที่แทจริง คําตอบในแบบสอบถามนี้ไมมีขอใดถูกหรือผิด เพราะถือวาแตละคําตอบ
เปนแบบของการตัดสินใจที่แตกตางกันออกไป โดยผูศึกษาจะนําผลของการศึกษาที่ไดไปใชในการศึกษาเชิง
วิชาการ และใหผูบริหารบริษัท ยิบอินซอย จํากัด ไดนําไปใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือพัฒนา
คุณภาพสินคาและบริการตอไป จึงหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความรวมมือจากทานเปนอยางดี และขอขอบคุณมา 
ณ โอกาสนี้ 

 นิสิต MBA ม.ศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร 
สวนที่  1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที ่ 2 ความคาดหวังจากการบริการและผลการบริการที่ทานเห็นวาใกลเคียง หรือตรงกับ
ความเปนจรงิที่ทานไดรับการบริการมากที่สุด  
สวนที่ 3  โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชองแนวโนมที่ตรงกับแนวโนมการใชพฤติกรรมของ
ทาน 
สวนที่ 4 ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆ  
 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  หนาขอความทีต่รงกับขอมูลเกีย่วกับตัวทาน 
1. ประเภทหนวยงานที่ทานทํางานอยู 

 รัฐบาล     รัฐวสิาหกิจ 
 เอกชน     อ่ืนๆ 

2. ประเภทการไดรับบริการจากบริษัท ยิบอินซอย จํากัด (สามารถตอบไดมากวา 1 ขอ) 

 การขาย     การติดตั้งและซอมบาํรุง 
 การพัฒนาระบบงาน   อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ……………….. 

 
 
 

3. ชนิดของอุปกรณที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและใชในองคกรของทาน 
(สามารถตอบไดมากวา 1 ขอ) 

 เครื่องคอมพิวเตอรแมขาย (Server) 
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 เครื่องไมโครคอมพิวเตอร (Personal Computer) 
  เครื่องพิมพ (Printer) 
 อุปกรณเครือขาย (Network) เชน Switch, Firewall, IPS เปนตน 
 การพัฒนาระบบงาน 
 อ่ืนๆ  โปรดระบ…ุ……………….. 

 

4. อายุการใชงานของอุปกรณที่บริษัท ยิบอินซอย จํากัด เสนอขายและที่ทานใชอยู 
………….. ป 
 

5. อายุการทํางานในองคกรของทาน 

 5 ป หรือต่ํากวา        6  – 10 ป   

  11 – 15 ป   15 ปขึ้นไป    
 

สวนที่ 2 โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชองวางของความคาดหวังจากการบริการและผลการ
บริการที่ทานเห็นวาใกลเคียง หรือตรงกับความเปนจริงทีท่านไดรับการบริการมากที่สุด 
โดยกําหนดระดับคะแนนดังน้ี 
 

ระดับการใหคะแนน 
 ระดับคะแนนความคาดหวังตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายที่จะไดรับ  
  คะแนน 1 หมายถึง ลูกคาทีค่วามคาดหวงัจากการบริการนอยที่สุด 
  คะแนน 2 หมายถึง ลูกคาทีค่วามคาดหวงัจากการบริการนอย  
  คะแนน 3 หมายถึง ลูกคาทีค่วามคาดหวงัจากการบริการปานกลาง 
  คะแนน 4 หมายถึง ลูกคาทีค่วามคาดหวงัจากการบริการมาก 
  คะแนน 5 หมายถึง ลูกคาทีค่วามคาดหวงัจากการบริการมากที่สุด 
 ระดับคะแนนการรับรูตอคุณภาพการใหบริการหลังการขายทีไ่ดรับ 
  คะแนน 1 หมายถึง ลูกคาทีไ่ดรับจากการบริการนอยทีสุ่ด 
  คะแนน 2 หมายถึง ลูกคาทีไ่ดรับจากการบริการนอย  
  คะแนน 3 หมายถึง ลูกคาทีไ่ดรับจากการบริการปานกลาง 
  คะแนน 4 หมายถึง ลูกคาทีไ่ดรับจากการบริการมาก 
  คะแนน 5 หมายถึง ลูกคาทีไ่ดรับจากการบริการมากทีสุ่ด 
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ระดับความคาดหวังท่ีจะ
ไดรับจากการบริการ
หลังการขายตอบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด 

รายละเอียดในดานตาง ๆ 

ระดับคุณภาพการ
ใหบริการหลังการขาย
ท่ีทานไดรับจริงจาก
บริษัท ยิบอินซอย 

จํากัด 

 
การใหบริการท่ีสามารถจับตองได (Tangibles) ของบริษัท        
ยิบอินซอย จํากัด  

1 2 3 4 5 1.คุณภาพของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 2.ความทันสมัยของเครื่องมือและอุปกรณในการซอมบํารุง 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 3.ความพรอมของอุปกรณดานความปลอดภัย 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 4. คุณภาพของอะไหลที่นํามาเปลี่ยนแทนของเดิมที่ชํารุด 1 2 3 4 5 

 ความเชื่อถือได (Reliability) ของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด  

1 2 3 4 5 5.วิศวกรสามารถใหบริการไดตรงเวลาตามที่สัญญาไว 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 6.วิศวกรสามารถแกปญหาไดถูกตองตามความตองการ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 7.ความชัดเจนในการบันทึกขอมูลการใหบริการแตละครั้ง 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 8.การใชเทคนิคที่ทันสมัยในการใหบริการ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 9.วิศวกรมีความสามารถตรงกับชนิดของเครื่องคอมพิวเตอร 1 2 3 4 5 

 
การตอบสนองตอลูกคา (Resposiveness) ของบริษัท ยบิอินซอย 
จํากัด  

1 2 3 4 5 10. มีจํานวนวิศวกรเพียงพอในการบริการแตละครั้ง 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 11. วิศวกรสามารถใหบริการดวยความรวดเร็ว 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 12. วิศวกรมีความเต็มใจและกระตือรือรนในการใหบริการ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 13. ขั้นตอนในการใหบริการมีความสะดวกรวดเร็ว 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
14.วิศวกรสามารถตอบสนองตอคําถามที่ลูกคาถามระหวางการ
ซอมไดอยางรวดเร็ว 1 2 3 4 5 
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ระดับความคาดหวังท่ีจะ
ไดรับจากการบริการ
หลังการขายตอบริษัท 
ยิบอินซอย จํากัด 

รายละเอียดในดานตาง ๆ 

ระดับคุณภาพการ
ใหบริการหลังการขาย
ท่ีทานไดรับจริงจาก
บริษัท ยิบอินซอย 

จํากัด 

 
ความเชื่อมั่นตอการบริการ (Assurance) ของบริษทั ยิบอินซอย 
จํากัด  

1 2 3 4 5 15. ความชํานาญงานในการใหบริการของวิศวกร 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
16. วิศวกรสามารถอธิบายถึงรายละเอียดของการบริการแตละ
ขั้นตอนใหทานเขาใจไดโดยงาย 

1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 17. วิศวกรมีกิริยามารยาทที่สุภาพและเปนมิตร 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 18. วิศวกรมีไหวพริบในการแกปญหาไดดี 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 19. วิศวกรมีการพูดคุยกับลูกคาเพ่ือสรางความมั่นใจใหแกลูกคา 1 2 3 4 5 

 
ความเขาใจท่ีมีตอลูกคา (Empathy) ของบริษัท ยิบอินซอย 
จํากัด  

1 2 3 4 5 20. วิศวกรมีความเปนกันเองตอลูกคา 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 21. วิศวกรใหบริการที่ดีตอลูกคาทุกระดับ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 
22.อัตราคาบริการตามสัญญามีความเหมาะสมตอการบริการที่
ไดรับ 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 23. มีการติดตอส่ือสารที่งายและรวดเร็ว 1 2 3 4 5 

1 2 3 4 5 24.มีการโทรศัพทบอกลูกคาลวงหนาถึงเวลาที่จะเขามาใหบริการ 1 2 3 4 5 
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สวนที่ 3  โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชองแนวโนมที่ตรงกับแนวโนมการใชพฤติกรรมการ
ใชบริการของทาน 

แนวโนมพฤติกรรม ระดับแนวโนม 

 

:____ 

 

:____ 

 

:____ 

 

:____ 

 

:____ 

1. ทานตองการกลับมาใชบริการ
ของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดใน
อนาคตหรือไม 

กลับมาใชบริการ
แนนอน 

5 4 3 2 1 

ไมกลับมาใช
บริการ
แนนอน 

 

:____ 

 

:____ 

 

:____ 

 

:____ 

 

:____ 

2. ทานตองการแนะนําบุคคลอื่นมา
ใชบริการของบริษัทยิบอินซอย จํากัด 
หรือไม 

แนะนําแนนอน 

5 4 3 2 1 

ไมแนะนํา
แนนอน 

 

:____ 

 

:____ 

 

:____ 

 

:____ 

 

:____ 

3. ทานจะบอกตอบุคคลอื่นเกี่ยวกับ
การใชบริการของบริษัทยิบอินซอย 
จํากัด แงใด 

แงบวกมาก 

5 4 3 2 1 

แงลบมาก 

 

:____ 

 

:____ 

 

:____ 

 

:____ 

 

:____ 

4. ถามีการขึ้นราคา ทานยังมาใช
บริการของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
ตอหรือไม 

กลับมาใชบริการ
แนนอน 

5 4 3 2 1 

ไมกลับมาใช
บริการ
แนนอน 

 
สวนที่ 4 ความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆ ที่ทานมีเพื่อการปรับปรุงแกไขเก่ียวกบัการ
ใหบริการของบริษัท ยิบอินซอย จํากัดตอไป 

1. ปญหาที่ทานพบในระหวางการรับบริการของบริษัท ยิบอินซอย จํากัด 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 

2. ขอเสนอแนะของทานเพื่อการปรับปรุงการบริการของบรษิัท ยิบอินซอย จํากัด ตอไป 
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________
_______________________________________________________________ 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชีย่วชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 
 
1.  รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหาร 
 หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
 คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 

2. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 
       มหาลัยราชภัฎสวนดุสิต 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ  
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