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การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการ

หลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนในดานการบริการ ดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการใน
การใหบริการ ดานสงเสริมการใหบริการ ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ และดานคุณภาพการใหบริการ
ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายและพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนของ บริษัท โอทิส เอเล
เวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนสถานประกอบการ หนวยงาน
ภาครัฐ และเอกชนใชบริการติดตั้งหรือซอมลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร 
(ประเทศไทย) จํากัด มีสถานที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 259 ราย ใชวิธีการสุมแบบชั้น
ภูมิ แลวใชวิธีการสุมอยางแบบงาย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และ
วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป ทางสถิติสําหรับสังคมศาสตรที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ 
คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานโดยใชคาที การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว โดยใช Levene’s Test และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียร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  
 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บริการหลงัการขายของลูกคา พบวา สวนใหญลูกคาตองการ
กลับมาใชบรกิารของบริษทัในอนาคต โดยแนวโนมในระดับกลบัมาใชบริการของบริษัทฯในอนาคต 
สวนในเรื่องเก่ียวกับตองการบุคคลอ่ืนมาใชบริการของบริษัทโอทิสลกูคาตองการแนะนําบุคคลอ่ืนมา
ใชบริการของบริษัทฯ  
 5.  ลูกคาที่มีตําแหนงตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในดานตองการแนะนําบุคคลอ่ืนมา
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างกนัอย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  
 10. ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายดานกระบวนการใหบริการโดยรวม   ดาน
ส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 
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 The objective of the research was to study in customers’ satisfaction towards after 
sales service provided by Otis Elevator Company (Thailand) Limited in categories of 
services, service channels, service procedures, service promotions, service persons and 
service qualities, and to study the correlation between customers’ satisfaction and behavior 
and behavioral trend towards after sales service of elevators and escalators provided by 
Otis Elevator Company (Thailand) Limited.  The sample size of the research was based on 
259 customers in both private and government sectors in Bangkok Metropolitan area that 
using installation and/or maintenance services of elevators and escalators provided by Otis 
Elevator Company (Thailand) Limited. Using the method of stratified random sampling and 
convenience random sampling randomized samples.  Data was collected through 
questionnaires. The Statistical Package for the Social Science (SPSS) for Windows was 
utilized for data processing.  Percentage, mean, standard deviation, the t-test, One-way 
ANOVA with Levene’s test, and Pearson product moment correlation coefficient were 
applied as the statistical analysis tools.   

 The findings were as follows: 

1. Demographic Data: Most customers were company manager and/or project 
consultant, using after sales service including spare parts, dealing with Otis Elevator 
Company (Thailand) Limited for 1 to 6 years period, responsible for 1 to 11 elevators and 
escalators.  After sales service provided by Otis Elevator Company (Thailand) Limited was 
mainly serviced at private organization. 

2. Customers’ Behaviors: Customers’ behaviors towards after sales service of 
elevators and escalators provided by Otis Elevator Company (Thailand) Limited were as 
follows: most customers demanded after sales services when elevators/escalators were out 
of order, most customers contacted after sales service through Call Center at 0-2751-4141, 
most customers were satisfied with results in using after sales service, problems were 
removed certainly in every single time. 



 

3. Customers’ Satisfaction:  Level of customers’ satisfaction towards after sales 
service provided by Otis Elevator Company (Thailand) Limited in each category such as 
service person, service channels, service qualities, products / services, service promotions, 
service procedures were at approximately satisfied level. 

4. Customers’ Behavioral Trend: Customers mostly wanted to call for after sales 
service provided by the company in the future and to recommend others to use after sales 
service provided by the company as well. 

5.  The difference in customers’ position level had difference in behavioral trend 
towards after sales service provided by Otis Elevator Company (Thailand) Limited in 
recommending others to use after sales service provided by the company with statistically 
significant at .05 level. 

6. The difference in types of services had difference in behavioral trend towards 
after sales service provided by Otis Elevator Company (Thailand) Limited in categories of 
calling for after sales service in the future and recommending others to use after sales 
service provided by the company with statistically significant at .05 level. 

7. The difference in number of year in dealing with Otis Elevator Company 
(Thailand) Limited had difference in behavioral trend towards after sales service provided by 
Otis Elevator Company (Thailand) Limited in calling for after sales service in the future with 
statistically significant at .05 level. 

8. The correlation between customers’ satisfaction towards after sales service 
provided by Otis Elevator Company (Thailand) Limited in overall areas of service channels, 
service procedures, service promotions, service persons and service qualities and 
behavioral trend towards after sales service provided by Otis Elevator Company (Thailand) 
Limited in calling for after sales service in the future was at the moderate level in positive 
direction with statistically significant at .01 level. 

9. The correlation between customers’ satisfaction towards after sales service 
provided by Otis Elevator Company (Thailand) Limited in overall areas of product and 
service channels and behavioral trend towards after sales service provided by Otis Elevator 
Company (Thailand) Limited in recommending others to use after sales service provided by 
the company was approximately at low level in positive direction with statistically significant 
at .01 level. 



 

10. The correlation between customers’ satisfaction towards after sales service 
provided by Otis Elevator Company (Thailand) Limited in overall areas of service 
procedures, service promotions, service persons and service qualities and behavioral trend 
towards after sales service provided by Otis Elevator Company (Thailand) Limited in 
recommending others to use after sales service provided by the company was at the   
moderate level in positive direction with statistically significant at .01 level.  

11. The correlation between customers’ behaviors towards after sales service 
provided by Otis Elevator Company (Thailand) Limited in categories of feeling after using 
after sales services and results after removing problems and customers’ behavioral trends 
towards after sales services provided by Otis Elevator Company (Thailand) Limited in 
Bangkok Metropolitan area was at the moderate level in positive direction with statistically 
significant at .01 level.   

 
 

 
 
 
 
 

 
 



 

 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 

สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยดี  เน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยาง
ดียิ่งจากรองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาเสียสละเวลา
อันมีคา นับตั้งแตเร่ิมตนจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ  ในการใหคําปรึกษา คําแนะนําที่มีคุณคา 
ชวยเหลือและตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ซ่ึงเปนประโยชนในการทําสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัย
รูสึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้  

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน และผูชวยศาสตราจารย 
ดร.ณักษ  กุลิสร ที่กรุณาเปนกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือ
ปรับปรุง แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจ
คุณภาพของเครื่องมือ อีกทั้งยังใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งน้ี และใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความ
ชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา  
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม และญาติพ่ีนอง ผูซ่ึงใหชีวิต ความรัก อบรมสั่ง
สอน และเปนแรงบันดาลใจใหมีวันนี้ คอยใหกําลังใจ มอบโอกาสในการศึกษาเปนวิชาความรูติดตัวใน
ปจจุบัน  

ผูวิจัยขอขอบคุณผูบริหาร และเพื่อนรวมงานบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
ทุกทานที่คอยใหความชวยเหลือใหขอมูล และคอยใหกําลังใจดวยดีเสมอมา  

ผูวิจัยขอขอบคุณ เพ่ือนนิสิต คณะสังคมศาสตร ภาควชิาบริหารธุรกจิ สาขาการจัดการ รุน 
8 ทุกคน และคณะเจาหนาที่ที่คอยชวยเหลือ ใหกําลังใจ และใหคําแนะนํา ในการทําสารนิพนธฉบบั
น้ีมาโดยตลอด 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุบริษัทคูสัญญากับบรษิัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) 
จํากัดที่ใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี 
 คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณ
ของบิดา มารดา บรรพบุรุษ ญาติพ่ีนอง บูรพคณาจารยทุกทาน  ทีไ่ดอบรมสั่งสอน ชี้แนะแนวทางที่
ดีและมีคุณคาตลอดมาจนสําเร็จการศึกษา  
 

 สุกริช ไววัฒนา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 การที่จะสรางบทบาทตอความสําเร็จและความอยูรอดขององคกรนั้นๆ ตองคํานึงถึงหนาที่
ทางการตลาดที่มีความสําคัญในการทําใหสินคา ผลิตภัณฑหรือบริการมีการเคลื่อนยายจากผูผลิตไป
ยังผูบริโภคคนสุดทาย โดยเฉพาะหนาที่ในเรื่องเก่ียวกับความสามารถในการจัดเตรียมผลิตภัณฑ 
สินคา หรือบริการใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา  การแลกเปลี่ยนโดยการซื้อการขาย การ
ใหเชา  การจัดการขนสงใหถึงมือลูกคาดวยความรวดเร็วและลูกคาไดรับประโยชนสูงสุด การจัดเก็บ
รักษาสินคาเพื่อใหสินคาหรือผลิตภัณฑมีอายุการใชงานยาวนาน การกําหนดมาตรฐานและควบคุม
คุณภาพของสินคาทั้งรูปรางและขนาดไดมาตรฐาน การจัดการดานความเสี่ยงจากอุบัติเหตุ ภัย
ธรรมชาติ การใหบริการแกลูกคาโดยใหความชวยเหลือและใหความสะดวกสบายแกลูกคาซึ่งนับวามี
ความสําคัญ เพราะจะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกประทับใจและพึงพอใจในบริการที่ไดรับจากพนักงาน 
การใหบริการที่ดีแกลูกคาเปนปจจัยสําคัญอยางหนึ่งที่ทําใหลูกคาเลือกใชสินคาของบริษัทนั้นๆ  
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของสินคานั้นโดยพื้นฐานจะมีอยู 4 ตัว ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด แตสวนประสมทางการตลาด
ของตลาดบริการ จะมีความแตกตางจากสวนประสมทางการตลาดของสินคาทั่วไป กลาวคือจะตองมี
การเนนถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ  ซ่ึงทั้งสามสวน
ประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ .2547 :63-79) ดังนั้น สวน
ประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบดวย 7P’s ตามแนวคิดของ Dayne (1993) ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการในการ
ใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ เพ่ือสรางความพึงพอใจในการใหบริการ ดังน้ัน การ
ใหบริการจึงเปนบทบาทหนึ่งที่มีความจําเปนตอองคกรซึ่งหากการดําเนินธุรกิจใสใจแตจะขายสินคา
เพียงอยางเดียวโดยไมคํานึงถึงการใหความชวยเหลือหรือบริการแกลูกคา สิ่งที่ธุรกิจจะไดรับก็คือ
ลูกคาจะหนีหายไปหมด ดังน้ันการบริการที่ดีจึงตองใหความชวยเหลือ แนะนํา ใหคําปรึกษา ให
ความสะดวกสบายแกลูกคาที่มาติดตอ รวมทั้งบริการอ่ืนๆ อาทิ การบริการหลังการขายในการแจง
ซอมตางๆ หลังจากที่ลูกคาซื้อสินคาไปแลว เปนตน ซ่ึงลูกคาจะตองไดรับความพึงพอใจทั้งในตัว
ของสินคาและบริการตางๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ปจจุบัน เน่ืองจากธุรกิจการใหบริการติดตั้งลิฟทและบันไดเลื่อนมีการแขงขันกันสูงมาก มี
บริษัทกอตั้งขึ้นใหมเปนจํานวนมาก จึงทําใหสวนแบงทางการตลาดของบริษัทลดลง บริษัทจึงหาวิธี
ในการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดโดยคํานึงถึงการบริการที่ใหความพึงพอใจแกลูกคาที่ใชบริการของ
บริษัทเปนสําคัญ โดยเฉพาะความพึงพอใจตอการใชบริการหลังการขาย ซ่ึงเปนความรูสึกใน
ภาพรวมของลูกคาที่มีตอพนักงานและธุรกิจที่ใหบริการ ซ่ึงความพึงพอใจนี้เกิดจากคุณภาพของการ
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บริการที่ไดรับ ในดานการบริการ ดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการใหบริการ ดาน
สงเสริมการใหบริการ ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ และดานคุณภาพของการใหบริการ ตลอดจน
คํานึงถึงพฤติกรรมและแนวโนมในการใชบริการของลูกคาใหเปนลูกคาประจํา มีความจงรักภักดี
แนะนําลูกคา และจริงใจกับธุรกิจหลังจากใหบริการหลังการขายไปแลว นับวามีความสําคัญตอการ
ดําเนินงานการใหบริการหลังการขายของบริษัทเกี่ยวกับการติดตั้งลิฟทและบันไดเลื่อน ซ่ึงบริษัทมี
แนวนโยบายในการรักษาสวนแบงทางการตลาดใหสูงขึ้น  

บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด เปนบริษัทที่ใหบริการติดตั้งลิฟทและบันได
เลื่อน ถือหุนโดย บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร ประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงมีสวนแบงทางการตลาดจาก
ลูกคาชั้นนํา ที่ใหความเชื่อถือในชื่อเสียงและระบบความปลอดภัยในคุณภาพผลิตภัณฑและการ
ใหบริการหลังการขาย แตปจจุบันเนื่องจากบริษัทลิฟตและบันไดเลื่อนมีจํานวนเพ่ิมขึ้น ทําใหเกิด
การแขงขันกันสูงในดานสวนแบงทางการตลาด โดยเฉพาะการแขงขันในเรื่องของราคาเปนปจจัย
สําคัญที่ทําใหบริษัทสูญเสียลูกคาโดยเฉพาะในชวง 3 ปที่ผานมา คือ ป พ.ศ. 2547 ลูกคายกเลิก
สัญญาจํานวน 50 ราย ป พ.ศ. 2548  ลูกคายกเลิกสัญญา จํานวน 17 ราย และ ป พ.ศ. 2549 ลูกคา
ยกเลิกสัญญา จํานวน 40 ราย ซ่ึงเพ่ิมขึ้นจาก ป พ.ศ. 2548 ถึงรอยละ 6.8 แตเน่ืองจากบริษัท
ดําเนิน      กิจการโดยใชมาตรฐานของบริษัทแมจึงไมสามารถใชวธีการลดราคาเพื่อรักษาลูกคาได 
บริษัทจึงไดกําหนดนโยบายโดยเนนความตองการของลูกคาเปนหลักในดานการใหบริการหลังการ
ขายแกลูกคาเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยใชวิธีการใหบริการที่เนนความสะดวก รวดเร็ว 
และมีประสิทธิภาพ ซ่ึงเปนการเปดโอกาสใหลูกคาติดตอดําเนินธุรกิจกับบริษัทไดทุกเวลา ทั้ง
กลางวันและกลางคืนโดยผานฝายลูกคาสัมพันธ (Call Centre) ซ่ึงเปนศูนยแจงซอมฉุกเฉินตลอด 
24 ชั่วโมง   

จากเหตุผลดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจและ         
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของ
บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหฝายบริหารในบริษัท
ไดนําผลการวิจัยมาใชเปนแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาประสิทธิภาพในการใหบริการหลังการขาย
และรักษาสวนแบงทางการตลาดของบริษัทตอไป 
 
ความมุงหมายของการวจิัย 
 การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดกําหนดจุดมุงหมายของการศึกษาคนควาไว ดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เลื่อนในดานการบริการ ดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการในการใหบริการ ดานสงเสริม
การใหบริการ ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ และดานคุณภาพการใหบริการ 



 

  

3

 2.  เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคลของลูกคา ไดแก ตําแหนง รูปแบบในการบริการ 
ระยะเวลาที่ทานเปนลูกคา จํานวนลิฟตและบันไดเลื่อนของบริษัทที่รับผิดชอบ และลักษณะของ
สถานประกอบการที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลัง
การขายกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนของ บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร 
(ประเทศไทย) จํากัด 
  4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนของ บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ขอมูลที่ไดจากการวิจัยจะนําเสนอแกฝายบริหารของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศ
ไทย) จํากัด โดยใชเปนขอมูลประกอบการพิจารณาในการปรับปรุงกระบวนการ เทคนิค และวิธีการ
ในการใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบุคลากรที่เกี่ยวของในการใหบริการแกลูกคา
ไดสะดวก รวดเร็ว และมีมาตรฐาน ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น เพ่ือประโยชนในการสรางความ
พึงพอใจใหแกลูกคาจากการใหบริการหลังการขาย ตลอดจนเปนการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดของ
บริษัทใหมีมากขึ้นและยังชวยในการลดปริมาณการสูญเสียลูกคาใหกับบริษัทคูแขงที่ประกอบธุรกิจ
เดียวกัน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ไดแก สถานประกอบการ หนวยงานภาครัฐ และ
เอกชนที่ใชบรกิารติดตั้งหรอืซอมลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) 
จํากัด มีสถานที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 733 ราย (ที่มา : บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร 
(ประเทศไทย) จํากัด : กรกฎาคม  2549) 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแก สถานประกอบการ หนวยงานภาครัฐ และ         
เอกชนใชบริการติดตั้งหรือซอมลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) 
จํากัด มีสถานที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จากประชากรจํานวน 733 ราย  โดยใชสูตรคํานวณ
ของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ไดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยทั้งสิ้น จํานวน 259 ราย เม่ือได
ขนาดของกลุมตัวอยางแลวผูวิจัยใชวิธีการสุมแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดย
จําแนกตามลักษณะของสถานประกอบการที่ใชบริการกับบริษัท ไดแก หนวยงานราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และหนวยงานเอกชน  และใชวิธีการสุมอยางงาย (Sample Random Sampling) ในแต
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ละชั้นเพ่ือใหไดตัวอยางที่เปนตัวแทนของแตละชั้นภูมิครบตามจํานวน 259 ราย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน
และคณะ. 2549 : 163-164)   
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ  ไดแก 
1.1 ปจจัยสวนบุคคล แบงเปนดังน้ี 

1.1.1 ตําแหนง 
1.1.1.1  เจาของกิจการ / โครงการ 
1.1.1.2 ผูจัดการ / ที่ปรึกษาโครงการ 

1.1.2 รูปแบบในการบริการ 
      1.1.2.1  บริการแบบรวมอะไหล 

1.1.2.2 บริการแบบไมรวมอะไหล 
1.1.2.3 ไมมีสัญญาบรกิาร เรียกซอมเปนครั้งคราว   

1.1.3 ระยะเวลาที่ทานเปนลูกคากับบรษิัท 
      1.1.3.1  1 - 6 ป 
      1.1.3.2  7 - 12 ป 
      1.1.3.3  13 - 19 ป 

1.1.4 จํานวนลิฟตและบันไดเลื่อนของบริษทัที่ทานดูแลรับผิดชอบ 
      1.1.4.1  1-11 เครื่อง 
      1.1.4.2  12-23 เครื่อง 

1.1.4.3 24-35 เครื่อง 
1.1.5 ลักษณะของสถานประกอบการที่ใชบริการของบริษทั 

      1.1.5.1  หนวยงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ  โดยแบงเปนประเภทของ
สถานประกอบการ ดังน้ี 
       1.5.1.1  สํานักงาน 
       1.5.1.2  ที่พักอาศัย 
       1.5.1.3  โรงพยาบาล 
       1.5.1.4  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………….. 
      1.1.5.2  หนวยงานเอกชน  โดยแบงเปนประเภทของสถาน
ประกอบการ ดังน้ี 
       1.5.2.1  สํานักงาน 
       1.5.2.2  ที่พักอาศัย 
       1.5.2.3  โรงพยาบาล 
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       1.5.2.4  หางสรรพสินคา 
       1.5.2.5  โรงแรม 
       1.5.2.6  โรงงานอุตสาหกรรม 
       1.5.2.7  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………… 
   1.2  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟตและบันไดเลื่อน 

1.2.1  เหตุผลในการติดตอใชบริการหลังการขาย 
1.2.2  บุคคลที่ทานติดตอเพ่ือใชบริการหลังการขาย 
1.2.3  ความรูสึกหลังจากใชบริการหลังการขายของบรษิัท 
1.2.4  ผลจากการเรียกใชบริการของบริษทั 

   1.3 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน
ในดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการในการใหบริการ  ดานสงเสริมการ
ใหบริการ ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ และดานคุณภาพการใหบริการ 
 2. ตัวแปรตาม  ไดแก แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของบริษัท โอทิส          
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด  ในเร่ืองเกี่ยวกับความตองการกลับมาใชบริการของบริษัทใน
อนาคต และการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการของบริษัท 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ลูกคา  หมายถึง  สถานประกอบการ หนวยงานภาครัฐหรือเอกชนที่เคยใชบริการติดตั้ง
หรือซอมลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ที่มีสถานที่
ประเภทอาคารสํานักงาน ที่พักอาศัย หางสรรพสินคา โรงแรม โรงพยาบาล และโรงงาน         
อุตสาหกรรม ซ่ึงตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.   ลักษณะสวนบุคคล หมายถึง ลักษณะของสถานประกอบที่ใชบริการ ไดแก ตําแหนง 
รูปแบบในการบริการ ระยะเวลาที่ทานเปนลูกคา จํานวนลิฟตและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบ และ
ลักษณะของสถานประกอบการที่ใชบริการ ติดตั้งหรือซอมลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส 
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
 3.  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย หมายถึง การปฏิบัติหรือกิจกรรมตางๆ ที่
เกี่ยวของกับการใชและตัดสินใจเลือกใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนของลูกคา ไดแก เหตุผลในการ
ติดตอใชบริการหลังการขาย บุคคลที่ทานติดตอเพ่ือใชบริการหลังการขาย ความรูสึกหลังจากใช
บริการหลังการขายของบริษัท และผลจากการเรียกใชบริการของบริษัท 
 4.  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขาย  หมายถึง ความรูสึกในทางบวกหรือ
ทางลบของลูกคา ไดแก ความรูสึกชอบ ความรูสึกประทับใจในการบริการที่ไดรับจากการใหบริการ
หลังการขายของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด โดยจําแนกออกเปน 6 ดาน ดังน้ี 
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  4.1  ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึกชอบและประทับใจของ       
ลูกคาที่ไดรับจากการใหบริการหลังการขายของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ใน
เรื่องเก่ียวกับ ความสามารถในการปรับเปลี่ยน การเสนอสัญญาบริการมีความชัดเจนและสงตรงเวลา  
  4.2  ความพึงพอใจในดานชองทางการใหบริการ หมายถึง ความรูสึกชอบและ
ประทับใจของลูกคาที่ใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนที่ไดรับจากการใหบริการหลังการขายของบริษัท 
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเรื่องเก่ียวกับจํานวนเลขหมายโทรศัพทมีเพียงพอ ความ
สะดวกรวดเร็วในการติดตอกับศูนยบริการแจงซอม และระยะเวลาตั้งแตเร่ิมการติดตอแจงซอม
จนกระทั่งชางบริการมาถึง 
  4.3  ความพึงพอใจในดานกระบวนการในการใหบริการ หมายถึง  ความรูสึกชอบ
และประทับใจของลูกคาที่ใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนที่ไดรับจากการใหบริการหลังการขายของ
บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเรื่องเกี่ยวกับ ขั้นตอนในการใหบริการเหมาะสม 
การใหบริการตรงตามกําหนดระยะเวลาที่นัดหมาย  และระยะเวลาที่ใชตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอม
จนกระทั่งสามารถกลับมาใชงานได 
  4.4  ความพึงพอใจในดานสงเสริมการใหบริการ หมายถึง  ความรูสึกชอบและ
ประทับใจของลูกคาที่ใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนที่ไดรับจากการใหบริการหลังการขายของบริษัท 
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเรื่องเก่ียวกับ การใหบริการตรงตามที่ระบุไวในขอสัญญา 
การเสนอสินคาและบริการเพื่อปรับปรุงหรือเพ่ิมประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเลื่อน และ
ผลิตภัณฑที่นําเสนอมีคุณภาพและนาเชื่อถือ 
  4.5  ความพึงพอใจในดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ หมายถึง ความรูสึกชอบและ
ประทับใจของลูกคาที่ใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนที่ไดรับจากการใหบริการหลังการขายของบริษัท 
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเรื่องเกี่ยวกับ การแนะนําและใหขอมูลอยางชัดเจนของ
เจาหนาที่ในการใหบริการตอบขอซักถามเม่ือทานมีขอสงสัย ความรู ความสามารถ และความ
ชํานาญในการใหบริการของพนักงาน ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่ และความ
เรียบรอยของการแตงกายของพนักงาน 
  4.6 ความพึงพอใจในดานคุณภาพการใหบริการ หมายถึง ความรูสึกชอบและ
ประทับใจของลูกคาที่ใชบริการลิฟท และบันไดเลื่อนที่ไดรับจากการใหบริการหลังการขายของบริษัท 
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเรื่องเก่ียวกับ เครื่องมือที่ใชในการบริการบํารุงรักษามี
เพียงพอ ความนาเชื่อถือในการใหบริการบํารุงรักษา ความเต็มใจในการใหบริการ การใหความมั่นใจ
ตอความสามารถในการใหบริการ และการดูแลเอาใจใสในการใหบริการ 
 5.  แนวโนมพฤติกรรมในการใชบริการ  หมายถึง  ระดับแนวโนมที่จะตอบสนองตอการ
ใหบริการหลังการขาย และเปนแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมที่จะใชบริการ
หลังการขายซ้ําของลูกคา ไดแก ความตองการกลับมาใชบริการของบริษัทในอนาคต  ความตองการ
แนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการของบริษัทโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอการ
ใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด       
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังน้ี 
 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

ขอมูลสวนบคุคลของลูกคา 
   1.  ตําแหนง 
   2.  รูปแบบในการบริการ 
   3.  ระยะเวลาที่ทานเปนลูกคา 

4. จํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนที่        
         รับผิดชอบ 
   5.  ลักษณะของสถานประกอบการ        

ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการ
ใหบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เลื่อน 

1.   ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานชองทางการใหบริการ 
3. ดานกระบวนการในการใหบริการ 
4. ดานสงเสริมการใหบริการ 
5. ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ       
6. ดานคุณภาพการใหบริการ 

พฤติกรรมการใชบริการหลงัการขาย 
ลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท  
โอทิส เอเลเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 

 
 
 
 
 
 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ 
หลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
ของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร  

(ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 1   กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 1.  ลูกคาที่มีตําแหนง รูปแบบในการบริการ ระยะเวลาการเปนลูกคา จํานวนลิฟตและ
บันไดเลื่อนที่รับผิดชอบ และลักษณะของสถานประกอบการตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด            
แตกตางกัน  
 2.  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนม             
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศ
ไทย) จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังน้ี 
 
  1.  แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด 
  2.  แนวคิดเกี่ยวกับการบรกิาร 
  3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

  4.  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  5.  แนวคิดเกีย่วกับการเรยีนรูแบบพฤติกรรมศาสตร 
  6.  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  7.  แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ 
  8.  ความเปนมาของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร ประเทศไทย จํากัด 
  9.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ  
 
1.  แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 นายชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2547 : 63–79)  สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ของสินคานั้นโดยพื้นฐานจะมีอยู 4 ตัว ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาด แตสวนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ จะมีความแตกตางจากสวนประสม
ทางการตลาดของสินคาทั่วไป กลาวคือ จะตองมีการเนนถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการ 
และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ซ่ึงทั้งสามสวนประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ ดังน้ัน สวน
ประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบดวย 7Ps ตามแนวคิดของ Payne (1993) ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด พนักงาน กระบวนการ
ใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
 
 1.1 ผลิตภัณฑ (Product) 

  บริการจะเปนผลิตภัณฑอยางหน่ึง แตเปนผลิตภัณฑที่ไม มีตัวตน (Intangible 
product) ไมสามารถจับตองได มีลักษณะเปนอาการนาม ไมวาจะเปนความสะดวก ความรวดเร็ว 
ความสบายตัว ความสบายใจ การใหความเห็น การใหคําปรึกษา เปนตน 

  บริการจะตองมีคุณภาพเชนเดียวกับสินคา แตคุณภาพของบริการจะตองประกอบมา
จากหลายปจจัยที่ประกอบกัน ทั้งความรู ความสามารถ และประสบการณของพนักงาน ความ
ทันสมัยของอุปกรณ ความรวดเร็วและตอเน่ืองของขั้นตอนการสงมอบบริการ ความสวยงานของ
สถานที่รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน 
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 1.2  ราคา (Price) 
  ราคาเปนสิ่งที่กําหนดรายไดของกิจการ กลาวคือ การตั้งราคาสูงก็จะทําใหธุรกิจมี

รายไดสูงขึ้น การตั้งราคาต่ําจะทําใหรายไดของธุรกิจน้ันต่ํา ซ่ึงอาจจะนําไปสูสภาวะขาดทุนได
อยางไรก็ตามก็มิไดหมายความวาธุรกิจหน่ึงจะตั้งราคาไดตามใจชอบ ธุรกิจจะตองอยูในสภาวะของ
การมีคูแขงหากตั้งราคาสูงกวาคูแขงมาก แตการของธุรกิจน้ันไมไดมีคุณภาพสูงกวาคูแขงมาก
เทากับราคาที่เพ่ิมยอมทําใหลูกคาไมมาใชบริการกับธุรกิจน้ันตอไป หากธุรกิจตั้งราคาต่ําก็จะนํามาสู
สงครามราคา เน่ืองจากคูแขงรายอ่ืนสามารถลดราคาไดในเวลาอันรวดเร็ว 

  ในมุมมองของลูกคา การตั้งราคามีผลเปนอยางมากตอการตัดสินใจซื้อบริการของ
ลูกคาและราคาของการบริการเปนปจจัยสําคัญในการบอกถึงคุณภาพที่จะไดรับ กลาวคือ ราคาสูง 
คุณภาพในการบริการนาจะสูงดวย ทําใหมโนภาพหรือความคาดหวังของลูกคาตอบริการที่ไดจะรับ
สูงดวย แตผลที่ตามมาคือ บริการตองมีคุณภาพตอบสนองความคาดหวังของลูกคาไดในขณะที่การ
ตั้งราคาต่ํา ลูกคามักคิดวาจะไดรับบริการที่มีคุณภาพดอยตามไปดวย ซ่ึงถาหากต่ํามากๆ ลูกคา
อาจจะไมใชบริการได เน่ืองจากไมกลาเสี่ยงตอบริการที่จะไดรับ ดังน้ันการตั้งราคาในธุรกิจบริการ
เปนเรื่องที่ซับซอนยากกวาการตั้งราคาของสินคามาก ซ่ึงผูบริหารตองไมลืมวา ราคาก็จะเปนเงินที่
ลูกคาตองจายออกไปเพื่อการรับบริการกับธุรกิจหน่ึงๆ ดังน้ันการที่ธุรกิจตั้งราคาไวสูง ก็หมายความ
วาลูกคาที่มาใชบริการก็ตองจายเงินสูงดวย ผลที่ตามมาก็คือลูกคาจะมีการเปรียบเทียบราคากับ
คูแขง หรืออยางนอยจะเปรียบเทียบกับความคุมคากับสิ่งที่จะไดรับ 

 
 1.3  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

  ในการใหบริการนั้น สามารถใหบริการผานชองทางการจัดจําหนายได 4 วิธีคือ 
  1.3.1 การใหบริการผานราน 
   การใหบริการแบบนี้เปนแบบที่ทํากันมานาน เชน รานตัดผม รานซักรีด ราน

ใหบริการอินเตอรเน็ต ใหบริการดวยการเปดรานคาตามตึกแถวในชุมชนหรือในหางสรรพสินคา แลว
ขยายสาขาออกไปเพื่อใหบริการลูกคาไดสูงสุด โดยรานประเภทนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือทําให
ผูรับบริการและผูใหบริการมาพบกัน ณ สถานที่แหงหน่ึงดวยการเปดรานคาขึ้นมา 

 
  1.3.2  การใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่ที่ลูกคาตองการ 
   การใหบริการแบบนี้เปนการสงพนักงานไปใหบริการถึงที่บานลูกคา หรือสถานที่

ที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกคา เชน การบริการจัดสงอาหารตามสั่ง การใหบริการสงพยาบาลไป
ดูแลผูปวย การสงพนักงานทําความสะอาดใหไปทําความสะอาดอาคาร การบริการปรึกษาคดีถึงที่
ทํางานลูกคา การจางวิทยากรมาฝกอบรมที่โรงแรมแหงหน่ึง การใหบริการแบบนี้ธุรกิจไมตองมีการ
จัดตั้งสํานักงานที่หรูหรา หรือการเปดรานคาใหบริการ สํานักงานอาจจะเปนเจาของหรืออาจจะมี
สํานักงานแยกตางหาก แตลูกคาติดตอธุรกิจดวยการใชโทรศัพทหรือโทรสาร เปนตน 
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  1.3.3   การใหบริการผานตัวแทน 
  การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธุรกิจดวยการขายแฟรนไซส หรือการจัดตั้งตัวแทน

ในการใหบริการ เชน แมคโดนัลดหรือเคเอฟซีที่ขยายธุรกิจไปทั่วโลก บริการการบินไทยขายตั๋ว
เครื่องบินผานบริษัททองเที่ยว และโรงแรมตางๆ ไมวาจะเปนเชอราตัน แมริออตต เปนตน 

  1.3.4  การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส 
        การใหบริการแบบนี้เปนบริการที่คอนขางใหม โดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลดตนทุน
จากการจางพนักงาน เพ่ือทําใหการบริการเปนไปไดอยางสะดวกและทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เชน
การใหบริการผานเครื่องเอทีเอ็ม เครื่องแลกเงินตราตางประเทศ เกาอ้ีนวดอัตโนมัติ เครื่องชั่ง
นํ้าหนักหยอดเหรียญตามศูนยการคา การใหบริการดาวนโหลดขอมูลจากสื่ออินเตอรเน็ต 
 
 1.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

  การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความคลายกับธุรกิจขายสินคา กลาวคือ 
การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําใหไดในทุกรูปแบบ ไมวาจะเปนการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การใหขาว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผานสื่อตางๆ ซ่ึงบริการที่ตองการ
เจาะลูกคาระดับสูง ตองอาศัยการประชาสัมพันธชวยสรางภาพลักษณ สวนการบริการที่ตองการ
เจาะลูกคาระดับกลางและระดับลางซึ่งเนนราคาคอนขางต่ํา ตองอาศัยการลดแลกแจกแถมเปนตน 

  สําหรับธุรกิจบริการ การสงเสริมการตลาดที่นิยมใชกันมากยกตัวอยางไดแก
ดังตอไปน้ี 

  1.4.1  โครงการสะสมคะแนน 
   การสงเสริมการตลาดแบบนี้เปนการเนนความจงรักภักดีจากลูกคา ดวยการให

สิทธิประโยชนสะสมทุกครั้งของการใชบริการ ทําใหลูกคารูสึกผูกพันกับธุรกิจ 
   การสงเสริมการขายแบบนี้ประสบความสําเร็จมาก เน่ืองจากลูกคาจะรูสึกถึงความ

คุมคาจากการใหบริการแตละครั้ง ทําใหธุรกิจครองใจลูกคาไดในระยะยาว ลดตนทุนการไปใชบริการ
กับคูแขงเปนการสรางกําแพงกีดกันคูแขงไดทางหนึ่ง แตการสงเสริมการขายแบบนี้ตองลงทุนสูงทั้ง
ของรางวัลและความนาสนใจของโครงการเพื่อกระตุนยอดการใชจายผานบัตร 

  1.4.2  การลดราคาโดยใชชวงเวลา 
   ตามที่ไดกลาวถึงลักษณะเฉพาะของความตองการในการใชบริการของลูกคามี

การขึ้นลงตามชวงเวลาของวัน ผูบริหารจะตองนําเรื่องนี้มาใชใหเกิดประโยชนแกธุรกิจ 
  1.4.3  การสมัครเปนสมาชิก 
   ลูกคาจะไดรับขาวสารจากคูแขงตลอดเวลา ทําใหลูกคาอาจจะไปทดลองใชบริการ

ของคูแขงขันไดและในที่สุดอาจจะสูญเสียลูกคาไป การใหลูกคาสมัครเปนสมาชิกเปนการผูกมัดและ
สรางความสัมพันธกับลูกคาอยางหนึ่งไมใหหนีไปไหน แตสิ่งที่ผูบริหารจะตองทําคือ จะตองสราง
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ความแตกตางของสิทธิประโยชนที่ลูกคาที่เปนสมาชิกกับลูกคาทั่วไปอยางชัดเจน และจะตองมีการ
สื่อสารถึงสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบอยางแทจริง 

  1.4.4  การขายบัตรใชบริการลวงหนา 
   การใชบริการในแตละครั้ง ลูกคายอมตองการไดรับราคาพิเศษหรือตองการการ

ลดราคาแตธุรกิจไมควรลดราคา แตควรขายบัตรใชบริการ คือใหลูกคาซื้อบริการไวลวงหนาซึ่ง
อาจจะเปน 5 หรือ 10 ครั้ง แลวมาใชบริการภายในระยะเวลา 6 เดือนหรือ 1 ป   
  
 1.5  พนักงาน (People) 
  พนักงานจะประกอบดวยบุคคลทั้งหมดในองคกรที่ใหบริการนั้น ซ่ึงจะรวมตั้งแต
เจาของผูบริหาร พนักงานในทุกระดับ ซ่ึงบุคคลดังกลาวทั้งหมดมีผลตอคุณภาพของการใหบริการ 
  1.5.1  เจาของและผูบริหาร 
   เจาของและผูบริหารมีสวนสําคัญอยางมากในการกําหนดนโยบายในการ
ใหบริการ การกําหนดอํานาจหนาที่และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ กระบวนการ
ใหบริการรวมถึงการแกไขปรับปรุงใหบริการ 
  1.5.2 พนักงานผูใหบริการและพนักงานในสวนสนับสนุน 
   พนักงานผูใหบริการเปนบุคคลที่ตองพบปะและใหบริการกับลูกคาโดยตรง และ
พนักงานในสวนสนับสนุนก็จะทําหนาที่ในการสนับสนุนงานดานตางๆ ที่จะทําใหการบริการนั้น
ครบถวนสมบูรณ  
 การบริหารพนักงาน 
 พนักงานในองคกรทีใหบริการ จะมีทั้งพนักงานที่ทํางานพบกับลูกคาโดยตรง (พนักงาน
สวนหนา) กับพนักงานที่ทํางานสนับสนุน (พนักงานสวนหลัง) เพ่ือทําใหพนักงานสวนใหบริการสง
มอบบริการอยางมีคุณคาใหแกลูกคา ดังคําที่ตองใชเปนหลักปฏิบัติวา “หนาพึ่งหลัง หลังพ่ึงหนา” จะ
ขาดสวนใดสวนหนึ่งไมได งานทั้งสองสวนจะตองสมบูรณ สอดประสานกันอยางราบรื่น แตในความ
เปนจริงมักพบวาทั้งสองสวนมักจะ “ไมประสานงาน” แตเปน “ประสานงา” แทน 
 การบริหารพนักงานสวนหนาและสวนหลัง 
 ในฐานะที่เปนลูกคา เขายอมไมสนใจวาการใหบริการจะมีการแบงพนักงานออกเปนสวน
หนาและสวนหลัง ไมสนใจวาใครจะทําผิด แตลูกคาตองไดรับการบริการที่ดี มีคุณภาพ ไมขาดตก
บกพรอง หากมีปญหา ลูกคายอมตําหนิพนักงานที่ใหบริการสวนหนาอยางแนนอน 
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ภาพประกอบ 2 การบริหารพนักงานสวนหนาและสวนหลัง 

 
ความสัมพันธระหวางพนักงานสวนหนาและพนักงานสวนหลังกับการใหบริการลูกคา 
 จากภาพประกอบ 2 จะเห็นวาการใหบริการที่ดีและการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาตอง
มาจากพนักงานทั้งสองสวน รวมทั้งการปรับปรังใหบริการตองอาศัยขอมูลความตองการลูกคาจาก
พนักงานสวนหนา ผูบริหารควรบริหารพนักงานสวนหนาและสวนหลังเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพใน
การใหบริการ ดังน้ี 
 1.  การกําหนดงานอยางชัดเจน ผูบริหารจะตองแบง กําหนดหนาที่ และความรับผิดชอบ
ระหวางพนักงานสวนหนาและสวนหลังอยางชัดเจน เชน การติดตอลูกคา หากพบวาลูกคาหายไป
นานไมไดมาใชบริการ ความเปนหนาที่ของใครที่จะติดตอกลับไปหาลูกคา ซ่ึงการแบงงานใหชัดเจน
เปนสิ่งแรกที่ตองกระทํา ทั้งน้ี ความชัดเจนและความยากงายขึ้นอยูกับลักษณะของธุรกิจ โครงสราง
องคกร และความซับซอนของฐานลูกคา เม่ือแบงไปแลวในอนาคตตองมีการทบทวนงานอีกครั้งหน่ึง
อยางตอเน่ือง 
 2.  สรางกระบวนการทํางานที่สั้น กระชับ และมีประสิทธิภาพ การกําหนดกระบวนการ
ทํางานยอมทําใหบทบาทและหนาที่ของพนักงานที่ไดแบงไว มีความชัดเจนมากขึ้น กระบวนการ
ทํางานที่เหมาะสมชวยทําใหพนักงานทํางานไดอยางไมสับสน และทําใหการบริการมีคุณภาพอยาง
แนนอน ผูบริหารตองไมลืมปรับเปลี่ยนกระบวนการใหบริการ ซ่ึงอาจจะเปนทุก 3 เดือน ทุกครึ่งป 
หรือทุกป  ความตองการของลูกคาที่เปลี่ยนไป รวมถึงสถานการณทางการตลาดที่รุนแรงยิ่งขึ้น  
 3.  เนนการติดตอสื่อสารที่ชัดเจน การดําเนินการใดๆ ที่มีผลตอพนักงานทั้งสองสวนตองมี
ตัวแทนจากทุกฝายงานเขารวมประชุมเพ่ือทราบประเด็นความเห็น ปญหาที่อาจจะเกิดขึ้นและขอดี
ขอเสียของการดําเนินงานนั้น หลังจากนั้นจะตองมีการสื่อสารใหพนักงานทุกคนเขารวมกัน แตสิ่งที่
พบคือ ธุรกิจมักไมคอยใสใจเร่ืองน้ี ทําใหพบปญหาในการใหบริการที่พนักงานรับรูขอมูลไมเทากัน 
บางครั้งจะพบวาพนักงานสวนหนา (ฝายขาย) จัดทําโครงการสงเสริมการขายโดยใหสวนลดกับ

 

ลูกคา 
พนักงาน 
สวนหนา 

พนักงาน 
สวนหลัง 

     การใหบริการซ้ําบริการ         ขอมูลความตองการของลูกคา 
     และความสัมพันธที่ดี        สงมอบบริการที่ดี 
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ลูกคาที่ถือบัตรเครดิตเม่ือไปรับประทานอาหารและจายเงินดวยบัตรเครดิต แตเม่ือลูกคาโทรฯ มา
สอบถามพนักงานที่ศูนยลูกคาสัมพันธ พนักงานที่ศูนยลูกคาสัมพันธไมสามารถตอบคําถามได ทํา
ใหลูกคาเกิดความไมพอใจได 
 สิ่งหน่ึงที่ควรลงทุนคือการพัฒนาระบบขอมูลแบบอินทราเน็ต ใหทุกคนไดรับรูขอมูลเทากัน
และพรอมกัน โดยผานฐานขอมูลและอีเมล  
 4.  สงเสริมกิจกรรมรวมกัน การสรางกิจกรรมรวมกันเปนปจจัยที่ทําใหพนักงานทั้งสอง
สวนทํางานรวมกันไดอยางดี เน่ืองจากกําแพงความเปนฝายและเปนแผนไดพังทลายลง ผูบริหาร
ควรสรางกิจกรรม เชน การเขาฝกอบรมรวมกัน การประชุมรวมกัน การมอบหมายงานใหทํารวมกัน 
การนําปญหาการใหบริการลูกคามารวมกันหาสาเหตุ และแกไขรวมกัน ทําใหทั้งสองสวนมีโอกาสได
เรียนรูงานซึ่งกันและกัน สรางความเขาใจกันไดดียิ่งขึ้น  
 5.  การสลับสับเปลี่ยนกันทํางาน หากการสงเสริมใหทํากิจกรรมรวมกันแลว ปญหาการ
ประสานงานของพนักงานยังเกิดขึ้นอยูเนืองๆ ผูบริหารควรดําเนินการใหพนักงานสวนหนาลอง
ทํางานสวนหลัง และพนักงานสวนหลังลองทํางานของสวนหนา เพ่ือฝกชิมรสชาติงานที่แตกตางกัน 
รับรองวาสักระยะหนึ่งการประสานงานและการชวยเหลือกันจะดีขึ้น จนในที่สุดปญหาที่คาคามานาน
จะลดลง 
 1.6  กระบวนการใหบริการ (Process) 
  กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญมาก ตองอาศัย
พนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือทันสมัยในการทําใหเกิดกระบวนการที่สามารถสงมอบ
บริการที่มีคุณภาพได เน่ืองจากการใหบริการโดยทั่วไปมักจะประกอบดวยหลายขั้นตอน ไดแก การ
ตอนรับ การสอบถามขอมูลเบื้องตน การใหบริการตามความตองการ การชําระเงิน เปนตน ซ่ึงในแต
ละขั้นตอนตองประสานเชื่อมโยงกันอยางดี หากมีขั้นตอนใดไมดีแมแตขั้นตอนเดียวยอมทําใหการ
บริการไมเปนที่ประทับใจแกลูกคา 
 1.7  สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
  สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ เชน 
เครื่องคอมพิวเตอร เครื่องเอทีเอ็ม เคานเตอรใหบริการ การตกแตงสถานที่ ล็อบบี้ ลานจอดรถ สวน 
หองน้ํา การตกแตง ปายประชาสัมพันธ แบบฟอรมตางๆ สิ่งตางๆ เหลานี้เปนสิ่งที่ลูกคาใชเปน
เครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบริการ กลาวคือ ลูกคาจะอาศัยสิ่งแวดลอมทางกายภาพเปน
ปจจัยหน่ึงในการเลือกใชบริการ ดังน้ัน สิ่งแวดลอมทางกายภาพยิ่งดูหรูหรา และสวยงามเพียงใด
บริการนาจะมีคุณภาพตามไปดวย 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546 : 434) ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด 
(Marketing mix) หรือ 4Ps เชนเดียวกับสินคา ซ่ึงประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (Product)  (2) ราคา 
(Price)  (3) การจัดจําหนาย (Place)  (4)  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  และนอกจากนั้นยัง
ตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ิมเติม ประกอบดวย (5) บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) 



 15

ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation)  เพ่ือให
สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง พนักงานตองมีความสามารถ มี
ทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และ
สามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท (6) การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management 
(TQM)) ตัวอยางโรงแรมตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพ่ือสรางคุณคา
ใหกับลูกคา (Customer-value Proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือ
ผลประโยชนอ่ืนๆ (7) กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาได
รวดเร็วและสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) 
 
2.  แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
 2.1  ความหมายของการใหบริการ 
  อดุลย  จาตุรงคกุล และคณะ (2546 : 4) กลาวถึงความหมายของ “บริการ” วาเปน
การกระทําหรือผลงานที่ผูประกอบการมอบใหกับผูบริโภค โดยเปนสิ่งที่จับตองไมได (Intangible)  
ผูบริโภคเมื่อจายเงินซ้ือบริการแลวก็ไมไดมีสิทธิเปนเจาของทรัพยสินใดๆ นอกจากสิทธิในการไดรับ
บริการตามที่ตกลงกันเทานั้น 
 
การใหคํานิยมของการใหบริการ (Service) มีวิธีการสองวิธีที่จะนิยามถึงเนื้อหาของคํานี้ 
 การบริการเปนปฏิกิ ริยาหรือการปฏิบัติงานที่ฝายหนึ่งเสนอใหกับฝายอ่ืน แมวา
กระบวนการ (Process) อาจผูกพันกับตัวสินคาก็ตาม แตปฏิบัติการก็เปนสิ่งที่มองไมเห็นจับตอง
ไมได และไมสามารถครอบครองได 
 การบริการเปนกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สรางคุณคาและจัดหา คุณประโยชน (Benefits) 
ใหแกลูกคาในเวลาและสถานที่เฉพาะแหง อันเปนผลมาจากการที่ผูรับบริการ หรือผูแทนนําเอา
ความเปลี่ยนแปลงมาให 
 สุมนา  อยูโพธิ์ (2544 : 3) กลาวถึงบริการวา หมายถึง กิจกรรม ประโยชน หรือความ
พอใจซึ่งไดเสนอเพื่อขาย หรือกิจกรรมที่จัดขึ้นรวมกับการขายสินคา 
 ปรัชญา  เวสารัชช (2540 : 6) คําวาการบริการนั้น ตามรูปศัพทหมายความถึง “การปฏิบัติ
รับใชการใหความสะดวกตางๆ” ดังนั้นผูใหบริการบางคนจึงมักมองการบริการไปในทางต่ําตอย ถือ
เปนภาระที่ตองคอยดูแลคนอ่ืนหรือมองไปวาเปนการรับใช คือตองทําใหคนอ่ืนมีความสุขความพอใจ 
สวนตัวเองนั้นตองมาทีหลัง เพราะคนอื่นตองเหนือกวา 
 โดยไดใหความหมายและลักษณะของการบริการประชาชนโดยหนวยงานของรัฐ ดังน้ี 
 1.  ความหมายของการบริการประชาชนโดยหนวยงานของรัฐ 
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  การบริการประชาชนโดยหนวยงานของรัฐเปนการอํานวยความสะดวกที่หนวยงาน
ของรัฐจัดใหแกประชาชน ทั้งน้ี หนวยงานอาจกําหนดใหประชาชนไปรับบริการที่หนวยงานของรัฐ
หรืออาจสงเจาหนาที่ออกไปใหบริการในจุดที่สะดวกสําหรับประชาชนก็ได 
 2.  ลักษณะของการบริการ 
 โดยทั่วไปการบริการประชาชนโดยหนวยงานของรัฐ มีลักษณะดังน้ี 
 1)  ผูใหบริการและผูรับบริการ - ผูใหบริการในที่น้ีเปนเจาหนาที่ของรัฐซ่ึงสวนใหญไดแก
ขาราชการและลูกจาง รับเงินเดือนประจํา โดยมิไดมีคาตอบแทนเปนพิเศษจากการบริการ ในขณะที่
ผูรับบริการในที่น้ีหมายถึงประชาชนทั่วไป ทั้งน้ี ในการบริการแตละเรื่องน้ันอาจมีกลุมประชาชน
เฉพาะกลุม เชน กรณีการรับบริการดานผานพิธีการศุลกากร ซ่ึงมีกลุมผูนําของออกหรือที่เรียกวาชปิ
ปงเปนกลุมลูกคาสําคัญ ในขณะที่การบริการดานบัตรประชาชนและทะเบียนราษฎร หรือการเก็บ
ภาษีรายไดสวนบุคคลนั้น ผูรับบริการไดแกประชาชนทั่วไป 
 2)  เปนเรื่องที่รัฐกําหนดและมีลักษณะผูกขาด – บริการใดที่ประชาชนจะไดรับน้ันเปนเรื่อง
ที่รัฐกําหนด การบริการประชาชนจึงมีลักษณะผูกขาด กลาวคือเฉพาะหนวยงานรัฐเปนผูกําหนด
รายละเอียดและเปนผูใหบริการโดยหนวยงานของรัฐ ตามกฎหมาย กฎเกณฑ ขั้นตอน เง่ือนไข หรือ
รายละเอียดที่รัฐกําหนด ทั้งน้ีประชาชนจะตองไปรับบริการ ณ จุดซึ่งหนวยงานของรัฐกําหนดเทานั้น 
เชนหากอยูในเขตขนสงทางบกใดก็ตองไปรับบริการ ณ จุดนั้น จะไปรับบริการที่หนวยอ่ืนไมได 
 3)  มีการกําหนดระยะเวลาและบทลงโทษผูไมปฏิบัติตามเงื่อนไข - บริการที่รัฐกําหนดนั้น
มักมีเง่ือนเวลาเกี่ยวของดวย นอกจากนี้ หากประชาชนไมปฏิบัติตามเง่ือนไขที่รัฐกําหนด ก็อาจมี
บทลงโทษดวย เชน ปรับ เพิกถอนใบอนุญาต หรืออาจถูกฟองรองดําเนินคดี เปนตน 
 4)  มีกฎระเบียบรองรับ – บริการของรัฐก็เชนเดียวกับการดําเนินการอื่นๆ ของรัฐ คือ
เปนไปตามบทบัญญัติของกฎหมาย ซ่ึงอาจเปนพระราชบัญญัติ พระราชกฤษฎีกา กฎกระทรวง 
ระเบียบหรือคําสั่ง รวมทั้งมีการกําหนดขั้นตอนเง่ือนไขตางๆ ไวคอนขางรัดกุม จนเปนกรอบ
กําหนดการบริการ ซ่ึงขณะเดียวกันก็เปนขอจํากัดของการบริการดวยเชนกัน 
 จินตนา  บุญบงการ (2539 : 7)  “บริการ” คือ สิ่งที่จับ สัมผัส แตะตองไดยาก และเสื่อม
สูญสภาพไปไดงาย บริการจะทําขึ้นทันทีและสงมอบใหผูรับบริการทันที หรือเกือบจะทันที 
 คุณลักษณะ 7 ประการของการบริการที่ดี 
 บริการ ตรงกับภาษาอังกฤษวา SERVICE 
 ซ่ึงถาหาความหมายดีๆ ใหกับตัวอักษรภาษาอังกฤษทั้ง 7 ตัวน้ีไดอาจไดความหมายของ
การบริการที่สามารถยึดเปนหลักในการปฏิบัติไดความหมายของตัวอักษรทั้ง 7 น้ี คือ 
 S  =  Smiling & Sympathy 

ยิ้มแยมและเอาใจเขามาใสใจเรา เห็นอกเห็นใจตอความลําบากยุงยากของผูมารับ
บริการ  
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 E =  Early response 
ตอบสนองตอความประสงคจากผูมารับบริการอยางรวดเร็วทันใจ โดยไมตองใหเอย
ปากเรียกรอง 

 R  =  Respectful 
  แสดงออกถึงความนับถือใหเกียรติผูมารับบริการ 
 V =  Voluntariness manner 
  การใหบริการที่ทําอยางสมัครใจเต็มใจทํา ไมใชทํางานอยางเสียไมได 
 I =  Image Enhancing 
  การรักษาภาพลักษณของผูใหบริการ และภาพลักษณขององคการดวย 
 C =  Courtesy 
  ความออนนอม ออนโยน สุภาพ มีมรรยาทดี 
 E   =  Enthusiasm 

ความกระฉับกระเฉง กระตือรือรนขณะบริการ และใหบริการมากกวาที่ผูรับบริการ
คาดหวังเอาไว 

 
 2.2  ลักษณะของการบริการ 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546 : 432) กลาวถึงลักษณะสําคัญของการบริการไว 4 
ประการดังน้ี 
   2.2.1  ไมสามารถจับตองได (Intangibility) การบริการไมสามารถมองเห็น รับรู
รสชาติ รูสึก ไดยิน หรือไดกลิ่นกอนที่จะทาการซื้อ (Armstrong and Kotler, 2003 : F7) ดังน้ัน ผูซ้ือ
ตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจากการบริการที่เขาจะไดรับ เพ่ือลดความ
เสี่ยงและสรางความเชื่อม่ันในการซื้อ ในแงสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร 
ราคา 
   2.2.2  ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) การบริการมีการผลิตและบริโภค
ในเวลาเดียวกัน ไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการจะเปนบุคคลหรือ
เครื่องจักรก็ตาม (Armstrong; and Kotler. 2003 : G7) กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายใหบริการลูกคาใน
ขณะนั้นไดหน่ึงราย เน่ืองจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทน
ได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการใหบริการมีขอจํากัดในเรื่องของเวลา กล
ยุทธการใหบริการเพื่อแกปญหาขอจํากัดดานเวลา โดยการกําหนดมาตรฐานดานเวลาการใหบริการ
ใหรวดเร็ว เพ่ือที่จะใหบริการไดมากขึ้น หรือจัดลูกคาในรูปกลุมเล็กแทนการใหบริการรายบุคคล 
   2.2.3  ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอน ซ่ึงคุณภาพจะ
ผันแปรไปขึ้นอยูกับผูใหบริการเปนใคร และขึ้นอยูกับวาเปนการใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร 



 18

(Armstrong; and Kotler. 2003 : G7) ดังน้ัน ผูซ้ือบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในบริการและ
สอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับบริการ 
   2.2.4  ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวขาย
หรือใชในภายหลังได (Armstrong; and Kotler. 2003 : G7) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือน
สินคาอ่ืน ถาความตองการสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไม
แนนอนจะทําใหเกิดปญหา คือ การบริการไมทันหรือไมมีลูกคา จึงทําใหผูบริหารกิจการการบริการ 
ตองปรับกลยุทธเพ่ือปรับความตองการซื้อ ในการตั้งราคา และสงเสริมการบริการพยายามหาทางใช
สวนที่วาง (Idle capacity) ที่ไมตรงตามชวงการใชน้ันใหเปนประโยชนได 
  
 จิตตินันท  เดชะคุปต (2544 : 23-26) ไดอธิบายถึงลักษณะของการบริการวามีลักษณะ
เฉพาะที่แตกตางไปจากสินคาหรือผลิตภัณฑทั่วไป สรุปไดดังน้ี 
 1.  สาระสําคัญของการไววางใจ (Trust)  การบริการเปนกิจกรรมหรือการกระทําที่ผูให
บริการปฏิบัติตอผูรับบริการ ขณะที่กระบวนการบริการเกิดขึ้น ผูซ้ือหรือผูรับบริการจึงไมสามารถ
ทราบลวงหนาไดวา จะไดรับการปฏิบัติอยางไรจนกวากิจกรรมการบริการจะเกิดขึ้น การตัดสินใจซื้อ
จึงจําเปนตองขึ้นอยูกับความไววางใจ แตกตางไปจากการซื้อสินคาที่สามารถหยิบจับตรวจดูสินคา
กอนที่จะตัดสินใจซื้อได การบริการทําไดเพียงการใหคําอธิบายสิ่งที่ลูกคาจะไดรับ การรับประกัน
คุณภาพ หรือการอางอิงเนื่องจากประสบการณที่ผูอ่ืนเคยใชบริการมาแลว 
 2.  สิ่งที่จับตองไมได (Intangibility) การบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได ผูซ้ือไมอาจสัมผัส
กอนที่จะตกลงใจซื้อเหมือนกับการซื้อสินคาได เพียงแตอาศัยความคิดเห็น ทัศนคติ และ
ประสบการณเดิมที่ไดรับ โดยผูซ้ืออาจกําหนดเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพหรือประโยชนของการบริการ
ที่ตนควรไดรับแลวจึงตัดสินใจเลือกซื้อบริการที่ตรงกับความตองการดังกลาว 
 3.  ลักษณะที่แบงแยกออกจากกันไมได (Inseparability) การบริการมีลักษณะไมอาจแยก
ออกจากตัวบุคคลหรืออุปกรณเครื่องมือที่ทําหนาที่เปนผูใหบริการหรือผูขายบริการนั้นๆ ได การ
ผลิตและการบริโภคการบริการมักจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกันกับการขายบริการ ซ่ึง
จะแตกตางกับตัวสินคาที่มีการผลิต การขายสินคา แลวจึงเกิดการบริโภคภายหลัง การบริการจึงเปน
กระบวนการที่เกิดขึ้นอยางตอเน่ือง ตั้งแตเริ่มใหบริการจนกระทั่งบริการนั้นสิ้นสุดลง ทั้งนี้ผูบริโภค
จะมีสวนรวมในกระบวนการใหบริการ 
 4.  ลักษณะที่แตกตางไมคงที่ (Heterogeneity) การบริการมีลักษณะที่ไมคงที่และไม
สามารถกําหนดมาตรฐานที่แนนอนได เน่ืองจากการบริการแตละแบบขึ้นอยูกับผูใหบริการแตละคน 
ซ่ึงมีวิธีการใหบริการเปนลักษณะเฉพาะของตนเอง ถึงแมจะเปนการบริการอยางเดียวกันจากผู
ใหบริการคนเดียวกันแตตางวาระกัน คุณภาพของการบริการก็อาจแตกตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับผูให
บริการ ผูรับบริการ ชวงเวลาของการบริการ และสภาพแวดลอมขณะบริการที่แตกตางกัน 
 5.  ลักษณะที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได (Perishability) การบริการมีลักษณะที่ไมสามารถ
เก็บรักษาหรือเก็บสํารองไวไดเหมือนสินคาทั่วๆ ไป เม่ือไมมีความตองการใช จะเกิดเปนการสูญ
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เปลาที่ไมอาจเรียกกลับคืนมาใชประโยชนใหมได เน่ืองจากไมสามารถคาดเดาความตองการของผู
มาใชบริการได เพราะความตองการมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
 6.  ลักษณะที่ไมสามารถแสดงความเปนเจาของได (Non-ownership) การบริการมี
ลักษณะที่ไมมีความเปนเจาของเมื่อมีการซื้อบริการเกิดขึ้น ในขณะที่ผูซ้ือจายเงิน เงินที่จายจะเปน
คาบริการที่ผูซ้ือจะไดรับตามเงื่อนไขของการบริการแตละประเภท เพราะการบริการไมใชสิ่งของแต
เปนกิจกรรมหรือกระบวนการของการกระทํานั้น 
 จากแนวคิดดังกลาวขางตนสรุปไดวา ลักษณะของการบริการเปนลักษณะที่มีความ
แตกตางจากสินคาหรือผลิตภัณฑ เพราะงานบริการมีลักษณะที่เปนนามธรรมไมสามารถจับตองได 
หรือจัดเก็บในพ้ืนที่ที่จัดเตรียมไว นอกจากนั้นแลวงานบริการสามารถทําซ้ําๆ ไดหลายครั้ง ซ่ึง
พนักงานที่ใหบริการตองแสดงความรูสึกดวยปฏิสัมพันธที่ดีตอลูกคา เพ่ือเปนการสรางความ
ไววางใจใหกับลูกคาที่ใชบริการซึ่งคาดหวังวาจะไดรับบริการที่ดีเพราะเกิดความเชื่อถือและไวใจ
สถานที่ใหบริการ 
 
  2.3 ประเภทของบริการ 
  บริการแบงไดหลายประเภท โดยทั่วไปอาจแบงเพ่ือความเขาใจไดเปน 2 ประเภท
ไดแก 
    2.3.1 การบริการโดยตรง เปนการใหความชวยเหลือหรือดําเนินการที่เปน ประโยชน
แกผูรับบริการเฉพาะหนา เชน ขายของให หีบหอให จัดสงให เปนตน 
  2.3.2 การบริการทางออม เปนการดําเนินการที่เปนประโยชนใหโดยไมไดสัมผัส
เกี่ยวของกับผูรับบริการโดยตรง แตผูรับบริการไดรับประโยชนโดยอาจไมเคยพบเห็นผูใหบริการเลย 
เชน คนออกแบบตกแตงหอง ใหบริการความสวยงาม ประโยชนใชสอยของหอง แตเราเขารูเปนใคร 
เขาไมรูวาเราเปนใคร แตมีการใหและการรับบริการระหวางกัน  
 
ดังน้ันงานขายจะตองมีการใหบริการใน 3 ระยะ ไดแก 
ระยะที่ 1  บริการกอนขาย เปนงานที่จะทําใหการขายเกิดขึ้นได จะตองสนองความตองการของ
ลูกคา โดยการแจงใหรูวามีสินคาที่ลูกคาตองการแลว น่ันคือ การใหบริการขาวสารขอมูลเกี่ยวกับตัว
สินคา ซ่ึงอาจเปนผลิตภัณฑ (Product) หรือบริการ (Service) ที่จะเสนอขายใหแกลูกคา เชน การ
โฆษณาใหลูกคา เชน การโฆษณาใหลูกคารูวาจะมีสินคาใดนําเขาสูตลาด จะวางตลาดเมื่อใด จะซื้อ
หรือจองตองติดตออยางไรในวันเวลาและสถานที่ใด เปนการใหลูกคาไดรูแหลงซ้ือเพ่ือความสะดวก 
นอกจากนี้อาจเปนการโฆษณาสรรพคุณของสินคา หรือประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ เพ่ือใหลูกคาไดมี
โอกาสเลือกและตัดสินใจซื้อสินคา การนําเสนอออกขายตรง หรือวางตลาดก็เปนการบริการที่ให
ความสะดวกนําสินคาไปเสนอใหลูกคามีโอกาสไดเห็น ไดสัมผัสหรือทดลองใชเพ่ือการตัดสินใจ เปน
ตน 
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ระยะที่ 2  การบริการระหวางขาย เปนงานที่จะชวยใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ทั้งน้ี
อาจเปนการใหบริการในการตอบขอซักถามหรืออธิบายตามที่ลูกคาตองการ การสาธิตการใชสินคา
การใหคําแนะนํารายละเอียดที่สําคัญและจําเปนแกลูกคา ซ่ึงเปนสิ่งที่ถือวาเปนการใหประโยชนแก
ลูกคาและเราเองก็ไดรับประโยชนคือ ขายสินคาไดเพราะเปนการกระตุนเรงเราใหการขายเกิดขึ้น 
 
ระยะที่ 3  การบริการหลังการขาย เปนงานที่ชวยใหเกิดการขายซ้ํา (Repeated sale) มีคํากลาวที่ 
หากการบริการภายหลังการขายทําไดเกิดขึ้นแลว ภายหลังการใหบริการหลังการขาย ซ่ึงก็
หมายความวาหากบริการภายหลังการขายทําไดดีเปนที่พอใจของลูกคา ก็จะทําใหลูกคากลายเปน 
“ลูกคาประจํา” (Client) และอาจเปน “ลูกคาผูภักดี” (Loyally Customer) ตลอดไปตราบเทาที่งาน
บริการของเราคงเสนคงวา สินคาบางอยางตองมีการจัดสงและติดตั้ง มีการติดตามและตรวจสอบการ
ใชงานมีการซอมบํารุงหรือการใหคําแนะนําภายหลังการขาย ซ่ึงเปนบริการที่สําคัญและมีโอกาส
ผิดพลาดไดมาก 
 ดังน้ัน บริการที่มีคุณภาพ จึงเปนการทําใหลูกคาไดรับความพอใจ เปนบริการที่สอดคลอง
กับความตองการลูกคา จะตองทําทั้งกอนการขายและภายหลังการขาย 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 3.1 ความหมายของความพึงพอใจ 
  จิตตินันท เดชะคุปต (2544:19) “ความพึงพอใจ” ตรงกับภาษาอังกฤษวา 
“satisfaction” ความหมายโดยทั่วไปคือ “ระดับความรูสึกในทางบวกของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง”  
ความพึงพอใจของผูบริโภคหรือผูรับบริการ “consumer satisfaction” ตามแนวคิดของนักการตลาด
จะพบนิยามเปน 2 นัย คือ 

1. ยึดสถานการณการซื้อเปนหลัก “ความพึงพอใจเปนผลที่เกิดขึ้นเนื่องจากการ
ประเมินสิ่งที่ไดรับภายหลังสถานการณการซื้อ” 

2. ยึดประสบการณเกี่ยวกับเครื่องหมายการคาเปนหลัก “ความพึงพอใจเปนผลที่
เกิดขึ้น  เน่ืองจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณหลาย ๆ อยางที่เกี่ยวของกับ
ผลิตภัณฑหรือบริการในระยะเวลาหนึ่ง” หรือกลาวอีกนัยหน่ึงวา “ความพึงพอใจ หมายถึง การ
ประเมินความสามารถของการนําเสนอผลิตภัณฑหรือบริการที่ตรงกับความตองการของลูกคาอยาง
ตอเน่ือง” 
 สําหรับความหมายที่พบใชอยางแพรหลาย โอลิเวอร (Oliver)  ไดใหคําจํากัดความไววา 
“ความพึงพอใจของผูบริโภค หมายถึงภาวะการแสดงออกที่เกิดจากการประเมินประสบการณการซื้อ 
และการใชสินคาและบริการ” ซ่ึงอาจขยายความใหชัดเจนไดวา “ความพึงพอใจ หมายถึง ภาวะการ
แสดงออกถึงความรูสึกในทางบวกที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณการไดรับที่ตรง
กับสิ่งที่ลูกคาคาดหวังหรือดีเกินกวาความคาดหวังของลูกคา” “ความไมพอใจ หมายถึง ภาวะการที่
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แสดงออกถึงความรูสึกในทางลบที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณการไดรับบริการที่
ต่ํากวาความคาดหวังของลูกคา 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546:90) ความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) 
เปนความรูสึกของลูกคาวา พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ซ่ึงเปนผลลัพธจากการเปรียบเทียบระหวางการ
รับรูในการทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวังของลูกคา (Kotler, 2003:61) ถาผลการทํางาน
ของผลิตภัณฑต่ํากวาความคาดหวัง ลูกคาก็จะไมพึงพอใจ ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑเทากับ
ความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจและถาผลการทํางานของผลิตภัณฑสูงกวาความคาดหวัง
มาก ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจอยางมาก 
 ความคาดหวังของลูกคา (Customer expectation) เปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการหรือคาดหวัง
วาจะไดรับจากผลิตภัณฑ ความคาดหวังเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซ้ือ เชน จาก
เพ่ือน จากนักการตลาดและจากขอมูลผูแขงขัน เปนตน ถานักการตลาดนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเกินความเปนจริง จะทําใหผูบริโภคเกิดความหวังในผลิตภัณฑน้ันสูงเกินจริง และเม่ือ
ผูบริโภคพบวา การทํางานของผลิตภัณฑน้ันต่ํากวาที่คาดหวังไวก็จะเกิดความไมพึงพอใจ ดังน้ัน สิ่ง
สําคัญที่จะทําใหบริษัทประสบความสําเร็จก็คือ การเสนอผลิตภัณฑตามผลประโยชนจากผลิตภัณฑ 
(การทํางานของผลิตภัณฑ) ที่สอดคลองกับความคาดหวังของผูซ้ือโดยยึดหลักการสรางความพึง
พอใจรวมสําหรับลูกคา (Total customer satisfaction) ตัวอยาง บริษัท Compaq มีการรับประกัน
การทํางานและอุปกรณประกอบของเครื่องคอมพิวเตอรเปนระยะเวลา 3 ป สิ่งสําคัญประการหนึ่งก็
คือ นักการตลาดจะตองคนหาและวัดผลความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงสอดคลองกับปรัชญาหรือ
แนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept)  
 สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑน้ันการตลาดและ
ฝายอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม 
(Value added) ทั้งคุณคาเพิ่มที่เกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) 
ตลอดจนยึดหลักการสรางคุณภาพโดยรวม (Total quality) คุณคาที่เกิดจากความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive differentiation) ซ่ึงคุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา 
(Cost) หรือราคาสินคา (Price) น่ันเอง 
 นพรัตน ศรีสวัสดิ์ (2547: 36-37) เพอรสัน (Person. 1993:14) ไดใหความหมายความพึง
พอใจในงานบริการวา คือ การที่สินคาหรือบริการสามารถเปนไปตามความคาดหวังของลูกคาทําให
ลูกคาเกิดความพึงพอใจ และเม่ือน้ันการซื้อหรือการใชบริการที่เพ่ิมมากขึ้นและบอยครั้งขึ้น โดยจะ
บอกไปยังบุคคลใกลชิดตอไป ความพึงพอใจของผูบริโภค จะอยูในขั้นสุดทาย คือ ขั้นของการ
ประเมินผลหลังการซื้อ (Evaluation Stage) ความพึงพอใจจะเกี่ยวของกับการที่ผูขายสามารถใหใน
สิ่งที่ลูกคาตองการอยางพอเพียง ความพอเพียง (Adequacy) ของความพึงพอใจเปนผลมาจากการที่
ผูบริโภคไดทําการซื้อสินคา 
 ฟทซเกอราลด และดูรานท (Fitzgerald & Durant. 1980: 586) ไดใหความหมายเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจของประชาชนที่มีตอบริการสาธารณะ (Public Service Satisfaction) วาเปนการ
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ประเมินผลการปฏิบัติงานดานการใหบริการของหนวยการปกครองทองถิ่น โดยมีพ้ืนฐานเกิดจาก
การรับรู (Perceptions) ถึงการสงมอบการบริการที่แทจริง และการประเมินผลนี้ก็จะแตกตางกันไป 
ขึ้นอยูกับประสบการณที่แตละบุคคลไดรับเกณฑ (Criteria) ที่แตละบุคคลตั้งไว รวมทั้งการตัดสิน 
(Judgement) ของบุคคลนั้นดวย 
 จากที่กลาวมาขางตนความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกที่ เกิดจากการประเมิน
ประสบการณในการซื้อหรือใชบริการที่ไดรับตรงกับสิ่งที่คาดหวังหรือสูงกวาที่คาดหวัง เปน
ภาวะการแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวก 
 
4.  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน    (2538: 3)  พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer Behavior)  หมายถึง  
พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การ
ประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 1994: 7) หรืออาจหมายถึงกระบวนการ
ตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating) การจัดหา 
(Acquiring) การใช (Using) การใชจาย (Disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ (Engel, Blackwell 
and Miniard. 1993: 5) จากความหมาย จะเห็นวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษา
วิธีการที่แตละบุคคล ทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ) เกี่ยวกับการ
บริโภคสินคาซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวาสินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนั้นใครคือลูกคา (Who?) 
ผูบริโภคจะซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซ้ือ (Why?) ซ้ืออยางไร (How?) ซ้ือเม่ือไหร (When?) ซ้ือที่
ไหน (Where?) ซ้ือและใชบอยครั้งเพียงใด (How often?) รวมทั้งศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ 
(Who?) 
 เสรี  วงษมณฑา (2542: 30) วิชาพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) เปนวิชาที่
ศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ 
(Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจ เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภค
คือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบส่ิงใด ไมชอบสิ่งใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการ
ของเขาได 
 ศุภร  เสรีรัตน (2544: 7) ไดรวบรวมความหมายพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior) ไวดังน้ี 
 1. การกระทําตาง ๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งการบริโภค และการ
จับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งกอนและหลังการกระทํา
ดังกลาวดวย (Engle, Blackwell and Miniard. 1990: 3; citing American Marketing Association)  
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 2.  การกระทําซึ่งสงผลตอกันและกันตลอดเวลาของความรู ความเขาใจ พฤติกรรมและ
เหตุการณภายใตสิ่งแวดลอมที่มนุษยไดกระทําขึ้นในเรื่องของการแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิต
มนุษย (Perter and Olsen. 1990: 5) 
 3.  กระบวนการตัดสินใจ และกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของเม่ือมีการ
ประเมินการไดมา การใชหรือการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการ (Loudon and Bitta. 1988: 4) 
 4.  พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ การใช การประเมินผล 
และการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขาไดรับ
ความพอใจ (Schiffman and Kanuk. 1991: 5) หรือ 
 5.  การตัดสินใจทั้งหลาย และกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจของบุคคลที่เกี่ยวของ
เฉพาะกับการซื้อและการใชสินคาเศรษฐกิจและบริการ (ผลิตภัณฑ) (พิจารณาเฉพาะพฤติกรรม
มนุษยที่เกี่ยวของกับตลาดเทานั้น (Walters. 1978: 8) 
 6.  วิถีทางที่บุคคลกระทําในกระบวนการแลกเปลี่ยน (Williams. 1982: 4)  
 สรุปพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของแตละบุคคลในการประเมินผล 
การแลกเปลี่ยนในผลิตภัณฑและบริการภายใตสิ่งแวดลอม ซ่ึงทําใหความตองการไดรับการ
ตอบสนองและเกิดความพึงพอใจ 
 
5.  แนวคิดเก่ียวกับการเรียนรูแบบพฤติกรรมศาสตร 
 แนวคิดเกี่ยวกับการเรียนรูทางพฤติกรรมศาสตร (Behavioral learning theory) หรือ
ทฤษฎีสิ่งกระตุน–การตอบสนอง (Stimulus Response Theory (S-R Theory)) เปนทฤษฎีซ่ึงอางวา
การเรียนรูที่เกิดขึ้นเปนผลจากการตอบสนองที่สามารถสังเกตเห็นไดจากสิ่งกระตุนภายนอก 
(Schiffman and Kanuk. 2007 : 195) ถาบุคคลหนึ่งมีการตอบสนองดวยวิธีการที่สามารถคาดคะเน
ไดตอสิ่งกระตุนที่รับรูเรียกวามีการเรียนรู ทฤษฎีพฤติกรรมศาสตรจะไมเกี่ยวของกับกระบวนการ
เรียนรูมากนัก แตจะเกี่ยวของกับปจจัยนําเขาและผลลัพธของการเรียนรู ซ่ึงก็คือสิ่งกระตุนที่ไดรับ
การเลือกสรรจากสิ่งแวดลอม และพฤติกรรมที่สามารถสังเกตเห็นไดเปนผลลัพธ 
 ทฤษฎีการวางเงื่อนไขในการปฏิบัติ (Instrumental conditioning หรือ Operant 
conditioning) หมายถึง ทฤษฎีพฤติกรรมศาสตรของการเรียนรูโดยถือเกณฑกระบวนการลองผิด
ลองถูก (Trial-and-error process) จากผลประสบการณดานบวก (การเสริมแรง) เปนผลจากการ
ตอบสนองหรือพฤติกรรมเฉพาะอยาง (Schiffman and Kanuk. 2007 : 204) นักจิตวิทยาชาว
อเมริกาหรือ B.F. Skinner ไดพบวาการเรียนรูของแตละบุคคลทั้งหมดไดเกิดขึ้นในสิ่งแวดลอมที่
ควบคุมได ซ่ึงแตละบุคคลไดรับรางวัลจากการเลือกพฤติกรรมที่เหมาะสม ทฤษฎีน้ีเสนอวาผูบริโภค
มีการเรียนรูโดยกระบวนการลองผิดลองถูก (Trail-and-error process) ซ่ึงพฤติกรรมการซื้อ
บางอยางมีผลตอผลลัพธที่พึงพอใจมากขึ้น เชน การใหรางวัลจะทําใหเกิดความพึงพอใจมาก 
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ประสบการณที่พึงพอใจเปนเครื่องมือหรืออุปกรณ (Instrumental) ในการสอนแตละบุคคลใหกระทํา
ซํ้าพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 
 Skinner ไดพัฒนาโมเดลการเรียนรูโดยการทํางานกับสัตวโดยใชหนูใสลงในกลองสี่เหลี่ยม 
Skinner (Skinner box) ซ่ึงถาหนูมีการเคลื่อนไหวที่เหมาะสมคือไปกดคานงัด อาหารก็จะตกลงมา 
ซ่ึงถือวาเปนการเสริมแรงดานบวก (ครั้งแรกหนูไมรูวาอะไรทําใหอาหารตกลงมา เม่ือไปกดคานงัด
หลายๆ ครั้ง อาหารก็ตกลงมาทุกครั้ง) หนูจึงเรียนรูวาเม่ือหิวตองไปกดคานจึงจะไดกินอาหารซึ่ง
เปนการเสริมแรงดานบวก 
 1.  การเสริมแรงดานบวกและดานลบ (Positive and Negative Reinforcement) Skinner 
ไดชี้ความแตกตางระหวางการเสริมแรง 2 แบบ (หรือการใหรางวัล) ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอโอกาสที่มีการ
ตอบสนองจะกระทําซ้ําแบบแรกคือ (1) การเสริมแรงดานบวก (Positive reinforcement) 
ประกอบดวย เหตุการณซ่ึงสรางความแข็งแกรงของความนาจะเปนในการตอบสนองเฉพาะอยาง 
การใชแชมพูซ่ึงใหความรูสึกของเสนผมสวยและสะอาดจะมีผลตอการซื้อแชมพูซํ้า (2) การเสริมแรง
ดานลบ (Negative reinforcement) เปนผลลัพธที่ไมพึงพอใจหรือดานลบ ซ่ึงกระตุนพฤติกรรม
เฉพาะอยางเชนเดียวกับการเสริมแรงดานบวก ไมควรสับสนกับการลงโทษ (Punishment) ซ่ึงเปน
การออกแบบเพื่อไมกระตุนพฤติกรรม ตัวอยาง การลงโทษผูที่ทิ้งเศษขยะตามถนนหนทางถือวาเปน
การลงโทษ (Punishment) การจูงใจดานความกลัวในขาวสารการโฆษณาเปนตัวอยางของการ
เสริมแรงดานลบ (Negative reinforcement) 
 2.  การเรียนรูอยางแพรกระจาย (Distributed or massed learning) การเรียนรูมวลชน 
(Massed learning) หมายถึง ตารางการเรียนรูในชวงระยะเวลาที่สั้นเพ่ือกระตุนการเรียนรูของ
ผูบริโภค (Schiffman and Kanuk 1994 : 663) การเรียนรูแบบแพรกระจาย (Distributed learning) 
หมายถึง ชวงของการเรียนรูภายในชวงระยะเวลาเพื่อเพ่ิมความทรงจําของผูบริโภค การเรียนรูทั้ง 2 
แบบมีอิทธิพลที่สําคัญตอการเรียนรูของผูบริโภค อีกประการหนึ่งก็คือเวลา ตารางเวลาควรจะ
กระจายในชวงเวลาตางๆ กันอยางไรจึงจะเหมาะสม คําถามนี้เปนสิ่งสําคัญสําหรับการวางแผนของ
ผูโฆษณาตอการกําหนดตารางสื่อ เพราะการโฆษณามวลชนจะทําใหเกิดการเรียนรูมากขึ้นใน
ชวงแรก ตารางการกระจายที่เพ่ิมขึ้นจะมีผลตอการเรียนรูที่นานยิ่งขึ้น เม่ือผูโฆษณาตองการ
ผลกระทบในทันที เชน การแนะนําผลิตภัณฑใหมหรือการเผชิญการรณรงคจากคูแขงขันอยาง
รวดเร็ว โดยทั่วไปจะใชตารางมวลชน แตอยางไรก็ตามจุดมุงหมายก็คือการซื้อซํ้าแบบถาวรในระยะ
ยาวอยางสม่ําเสมอเปนสิ่งจําเปน ตัวอยาง ผูผลิตรถยนตใชวิธีการ 2 ประการคือ ใชการโฆษณาแบบ
มุงเฉพาะสวน (Concentrated Advertising) หรือการโฆษณามวลชน (Mass Advertising) ในชวง
ระยะเวลา 2-3 สัปดาหแรกแลวจึงโฆษณาแบบกระจายไปยังชวงอ่ืน 
 3.  การประเมินการวางเงื่อนไขในการปฏิบัติ (Evaluation of Instrumental Conditioning) 
นักทฤษฎีการเรียนรูในการปฏิบัติเชื่อวาการเรียนรูเกิดขึ้นในกระบวนการลองผิดลองถูก (Trial and 
Error Process) อุปนิสัยของบุคคลเปนผลจากการไดรับรางวัลจากการตอบสนองหรือพฤติกรรม
อยางใดอยางหนึ่ง โมเดลการเรียนรูนําไปใชในสถานการณซ่ึงผูบริโภคเรียนรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
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รานคา ในขณะเดียวกันการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical Condition) มีประโยชนในการ
อธิบายถึงวิธีการที่ผูบริโภคเรียนรูถึงพฤติกรรมอยางงายๆ สวนการวางเงื่อนไขในการปฏิบัติมี
ประโยชนในการอธิบายถึงความสลับซับซอน และกิจกรรมที่มุงที่จุดหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2550 : 
139) 
 
6.  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Postparchase behavior) หลังจากซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซ่ึงนักการ
ตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับ
เรื่องน้ีคือ ความพอใจของผูบริโภค ซ่ึงเปนฟงกชั่นของการคาดคะเน (Expectation = E) และการ
ปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ (Performance = P) ดังน้ัน จะหาความพอใจหลังการซื้อ (Satisfaction = 
S) ไดตามสมควร 

 
S = T(E,P) 

 
 การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขายและแหลงติดตอสื่อสารอื่น 
ๆ ถาบริษัทโฆษณาสินคาเกินความเปนจริง ผูบริโภคจะตั้งความหวังไวสูงและเม่ือไมเปนไปตามที่
คาดหวังไวก็จะเกิดความไมพอใจ ซ่ึงจํานวนความไมพอใจจะขึ้นอยูกับขนาดของความแตกตาง
ระหวางการคาดหวังและการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ 
 เราจะพบวาประสบการณเกี่ยวกับตราสินคามีผลกระทบที่สําคัญตอความชอบและความ
ภักดีตอตราสินคา ถาตราสินคาที่ซ้ือสรางความไมพอใจใหแกผูซ้ือ ผูซ้ือจะมีทัศนคติที่ไมดีตอตรา
สินคา และอาจเลิกซื้อผลิตภัณฑไปเลย ในทางตรงกันขามถาผูซ้ือมีความพึงพอใจภายหลังการซื้อ
สินคาจะทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑซํ้าอีก 
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) ที่นักการตลาดจะตองติดตามและให
ความสนใจ มีดังน้ี 
 6.1  ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ (Postpurchase satisfaction) เปนระดับความพึง
พอใจของผูบริโภคภายหลังจากที่ไดซ้ือสินคาไปแลว ซ่ึงอาจแบงไดหลายระดับ เชน พึงพอใจอยาง
มาก รูสึกเฉย ๆ หรือไมพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับความคาดหวังของ
ผูบริโภค และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑที่รับรู กลาวคือ ถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพต่ําวาที่
ผูบริโภคไดคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) แตถาผลิตภัณฑมี
ประสิทธิภาพเทาที่คาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจ (Satisfied) และถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพ
เทากับที่คาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจเปนอยางยิ่ง (Delighted) ซ่ึงมีผลทําใหผูบริโภค
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กลับมาซื้อผลิตภัณฑน้ันอีกครั้ง หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของตนที่มีตอ
ผลิตภัณฑน้ัน 
 ลูกคาจะกําหนดความคาดหวังโดยมีพ้ืนฐานจาก (1) ขอมูลที่ไดรับจากผูขายสินคา (2) 
เพ่ือนหรือคนใกลชิด (3) แหลงขอมูลอ่ืน ๆ ยิ่งมีความแตกตางระหวางสิ่งที่คาดหวัง และ
ประสิทธิภาพมากเทาใด ก็จะทําใหผูบริโภครูสึกไมพอใจมากขึ้นเทานั้น จะเห็นไดวาการที่จะทําให
ลูกคาเกิดความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินคาไดน้ัน ผูขายควรกลาวอางอิงถึงประสิทธิภาพที่แทจริง
ของสินคานั้น โดยไมควรกลาวอางเกินความเปนจริง 
 6.2  การกระทําภายหลังการซื้อ (Postpurchase Actions) ความพึงพอใจหรือไมพอใจ
ผลิตภัณฑ จะมีผลตอพฤติกรรมตอเน่ืองของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจ ก็จะมีแนวโนมวา
ผูบริโภคจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑน้ันอีกครั้ง ในทางตรงกันขามถาผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจ ผูบริโภค
อาจเลิกใชหรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกตอหรือมีการรองเรียนผานทางสื่อมวลชน หรืออาจถึงขั้น
ฟองรองเรียกคาเสียหายจากบริษัทก็เปนได 
 6.3  พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซื้อ (Postpurchase Use and Disposal) 
เปนหนาที่ของนักการตลาดที่จะตองคอยติดตามวาผูบริโภคใชและกําจัดสินคานั้นอยางไร ถา
ผูบริโภคเก็บผลิตภัณฑไวโดยไมใช ก็อาจเปนไปไดวาผลิตภัณฑน้ันไมเปนที่พึงพอใจ ทําใหการบอก
ตอไมเปนผล แตถาหากผูบริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑระหวางกันจะมีผลทําใหยอดขาย
ผลิตภัณฑใหมลดลง และถาผูบริโภคทิ้งผลิตภัณฑ นักการตลาดจําเปนที่จะตองรูวาผูบริโภคทําลาย
ผลิตภัณฑน้ันอยางไร เน่ืองจากผลิตภัณฑบางชนิดเปนอันตรายตอสภาพแวดลอม (ศิริวรรณ เสรี
รัตน และคณะ 2546 : 225) 

ผลลัพธ (Output) สวนที่เปนผลลัพธของโมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะเกี่ยวของ
อยางใกลชิดกับกิจกรรม 2 ประการ คือ พฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior) และการประเมิน
ภายหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) โดยนักการตลาดจําเปนตองศึกษาการประเมิน
ภายหลังการซื้อของผูบริโภค เพ่ือนําไปปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความคาดหวัง
อันจะนําไปสูการเพิ่มความพึงพอใจของผูบริโภคจากการซื้อ 
 1.  พฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior) ผูบริโภคมีรูปแบบการซื้อ 2 ประการ คือ (1) 
การซื้อเพ่ือทดลอง (Trial Purchases) (2) การซื้อซํ้า (Repeat Purchases) ถาผูบริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑหรือตราสินคาเปนครั้งแรกจะซื้อในปริมาณนอยกวาปกติ ในกรณีน้ีถือวาเปนการซื้อเพ่ือ
ทดลอง ซ่ึงผูบริโภคพยายามที่จะประเมินผลิตภัณฑจากการใชโดยตรง ตัวอยาง เม่ือผูบริโภค
ทดลองใชนํ้ายาบวนปากซึ่งเขายังไมมีความแนใจเขาจะซื้อในปริมาณที่นอยกวาการซื้อตราที่คุนเคย
แลว และถาน้ํายาบวนปากนั้นสามารถตอบสนองความตองการไดก็จะเกิดการซื้อซํ้า 
 2.  การประเมินภายหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) เม่ือผูบริโภคใชผลิตภัณฑ
แลวจะมีการประเมินเกี่ยวกับการทํางานของผลิตภัณฑน้ันเปรียบเทียบกับความคาดหวังของ
ผูบริโภค ซ่ึงผลลัพธที่เปนไปไดของการประเมินมี 3 ประการ คือ (1) การทํางานที่แทจริงตอง
สอดคลองกับความคาดหวังซ่ึงจะไปสูความคาดหวังซ่ึงจะไปสูความรูสึกที่เปนกลาง (Neutral 
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Feeling) (2) การทํางานที่เกินความคาดหวังนําไปสูความพึงพอใจ (Satisfaction) และการไมยืนยัน
การตัดสินใจดานบวก (Positive disconfirmation) และผลที่จะเกิดขึ้นภายหลัง (3) การทํางานต่าํกวา
ความคาดหวังทําใหเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) และการไมยืนยันการตัดสินใจดานลบ 
(Negative disconfirmation) จากผลลัพธทั้ง 3 ประการ แสดงใหเห็นวาความคาดหวังของผูบริโภคมี
ความสัมพันธอยางใกลชิดกับความพึงพอใจ โดยผูบริโภคจะพิจารณาถึงประสบการณของตนที่มีตอ
ความคาดหวังเม่ือกระทําการประเมินภายหลังการซื้อ (Postpurchase Evaluation) 
 สิ่งที่สําคัญในการประเมินภายหลังการซื้อก็คือ การลดความไมแนนอนหรือความสงสัย
เกี่ยวกับการเลือกสรรของผูบริโภคภายหลังการซื้อ โดยผูบริโภคพยายามที่จะทําใหเกิดความ
แนนอนวาการเลือกซื้อของเขาเปนสิ่งฉลาด น่ันคือพยายามที่จะลดความไมสมดุลของความเขาใจ
ภายหลังการซื้อ (Postpurchase Cognitive Dissonance) โดย (1) เขาจะใหเหตุผลอยางฉลาดใน
การตัดสินใจนั้น (2) เขาจะคนหาโฆษณาที่สนับสนุนการเลือก (3) เขาจะพยายามจูงใจเพื่อนหรือ
เพ่ือนบานเพื่อซ้ือตราสินคาเดียวกัน (4) เปลี่ยนไปเปนตราสินคาอ่ืนเพ่ือใหเกิดความมั่นใจในการใช 
 ระดับของการวิเคราะหภายหลังการซื้อขึ้นกับความสําคัญของการตัดสินใจในผลิตภัณฑ 
ถาการทํางานของผลิตภัณฑอยูในความคาดหวังของผูบริโภคเขาจะซื้ออีก ถาการทํางานของ
ผลิตภัณฑไมสอดคลองกับความคาดหวังเขาก็จะคนหาทางเลือกอ่ืนที่ เหมาะสม ดังน้ันการ
ประเมินผลภายหลังการซื้อของผูบริโภคจะเปนสวนหนึ่งของประสบการณ ซ่ึงมีความสัมพันธกับ
ปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภค ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในอนาคต  
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ภาพประกอบ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 
 
 
 
 
 

5. การเก็บรักษา
ขอมูล 

(Retention) 

 
 
 
 

ความทรงจํา 
(Memory) 

 
 
 
ปจจัยส่ิงแวดลอมดานสังคม
วัฒนธรรม (Sociocultural 
environment factor) 
1. กลุมอางอิง  (Reference 
groups) 
 
2. ครอบครัว (family) 
 
3. ชั้นทางสังคม (Social class) 
 
4. วัฒนธรรม  (Culture) 
 
5. วัฒนธรรมยอย  (Subculture)

2. ความตั้งใจ 
(Attention) 

3. ความเขาใจ 
(Comprehension) 

4. การยอมรับ 
(Acceptance) 

3. การประเมินผลทาง 
เลือกกอนซื้อ 

 (Pre-purchase evaluation 
of alternatives) 

4. การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 (Post-purchase 

behavior) 

5.1 การบริโภค 
(Consumption) 

(1)  ความไมพึงพอใจ 
(Dissatisfaction) 

(2) ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

5.3 การจัดการหลังการ
บริโภคแลว 

(Divestment) 

2.1 การคนหาขอมูล 
จากภายใน 

(Internal search) 

2. การคนหาขอมูล 
(Search for information) 

1. การรับรูถึงความตองการ 
(Need recognition) 
หรือการรับรูปญหา 

(Problem recognition) 

1. การเปดรับ
ขาวสาร 

(Exposure) 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological factor) 

1. ความตองการและการจูงใจ 
(Needs and motivation) 
2. บุคลิกภาพและแนวความคิด
สวนตัว (Personality and self 
concept) 
3. การรับรู (Perception) 
4. การเรียนรู (Learning) 
5. ทัศนคติ (Attitudes) 

2.2 การคนหาขอมูล 
จากภายนอก 

(External search) 
 

5.2 การบริโภคภายหลังการ
บริโภค (Post-consumption 

evaluation) 

กระบวนการขอมูล 
(Information processing) 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(Buying decision process) 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ

ส่ิงกระตุน (Stimuli) 
- โดยนักการตลาด 
(Marketer 
   Dominated) 
- โดยกลุมอ่ืน (Non-    
   marketer 
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7.  แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการใหบริการ 
ความหมายและแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพ 

 วาสนา  จัตุพร (2547: 22) ปจจุบันองคกรตางๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน มีความพยายาม
และมุงม่ันในการพัฒนาหรือปรับปรุงคุณภาพ เพ่ือใหไดมาซึ่งการรับรองมาตรฐานคุณภาพแสดงถึง
มาตรฐานคุณภาพและการผลิตและการบริการขององคกร เปนการประกันคุณภาพของผลผลิตที่
ออกมา ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา สรางความพึงพอใจและมั่นใจในคุณภาพของ
สินคาและบริการที่ลูกคาไดรับ คุณภาพจึงเปนปจจัยแหงความสําเร็จที่ทุกองคกรจะตองให
ความสําคัญเปนอันดับแรก เพราะคุณภาพหมายถึง ความสามารถในการแขงขัน ความอยูรอดของ
องคกร และความยั่งยืนขององคกร การบริหารคุณภาพจึงเปนความจําเปนที่ทุกองคกรจะตอง
ดําเนินการอยางจริงจังและตองทําการพัฒนาคุณภาพอยางตอเน่ือง 
 
 ความหมายและผูกําหนดคุณภาพ 
 อาจารยประจํา คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลัยรังสติ ไดใหความหมายของคุณภาพไวใน 
“Rangsit Business Review” (2544:38) วาสามารถจําแนกไดดังน้ี 
 1.  คุณภาพ หมายถึง การทํางานใหไดมาตรฐาน (Fitness to standard) ที่ออกแบบไว
หรือกําหนดไว (Specification)  
 2.  คุณภาพ หมายถึง ความพึงพอใจของผูใช (Customer Satisfaction) และตรงกับ
ประโยชนใชสอย (Fitness to Use) ตามทีลู่กคาตองการ 
 3.  คุณภาพ หมายถึง คุณภาพของงานที่ปฏิบตัิ เชน การผลิต การตลาด การบริหาร การ
บริการหลังการขาย เปนตน 
 4.  คุณภาพ หมายถึง ความเปนเลิศทุกดาน (Excellence) ตั้งแตการออกแบบผลิตภัณฑ 
การผลิต ความสวยงาม ความประณีต ความคงทน เปนตน 
 5.  คุณภาพ หมายถึง ความเหมาะสมกับตนทุนหรือราคา (Fitness to Cost) คณุภาพดี 
ตนทุนต่ํา ราคาถูก โดยรวมคุณภาพของสินคาหรือบริการจะประกอบดวยคณุภาพดานรูปธรรม 
(Tangible) และ นามธรรม (Intangible) 
 6.  คุณภาพดานรูปธรรม ไดแก ความสวยงาม ความประณีต ความคงทน อายุการใชงาน 
ราคาถูก เปนตน 
 7.  คุณภาพดานนามธรรม ไดแก การสงมอบที่รวดเร็วในเวลาที่กาํหนด การบริการหลัง
การขาย การซอมบํารุงรักษา เปนตน 

พาราสุรามัน และคณะ (Parasuraman,et al.,1990) ไดกลาวถึง เกณฑที่ผูรับบริการใช
ประเมินคุณภาพการบริการ สามารถระบุไดเปน 10 มิติ ไดแก 

1. สิ่งที่จับตองได (Tangibles) หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ สภาพแวดลอม
เครื่องมือ และอุปกรณตางๆ 
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2. ความเชื่อถือได (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการทําตามขอตกลงที่ไดกําหนด
ไวเกี่ยวกับบริการนั้นๆอยางถูกตอง 

3. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจที่จะใหบริการทันที และให
ความชวยเหลือเปนอยางดี 

4. ความสามารถ (Competence) หมายถึง การมีทักษะ และความรูในการใหบริการ 
5. อัธยาศัยไมตรี (Courtesy) หมายถึง มีความสุภาพเรียบรอย การเคารพ และใหเกียรติ

และคํานึงถึงมิตรภาพในการติดตอกับผูอ่ืน 
6. ความไววางใจได (Credibility) หมายถึง การมีคุณคานาเชื่อถือ มีความซื่อสัตย และมี

ความเชื่อถือไววางใจได 
7. การเขาถึงบริการ (Access) หมายถึง การที่ผูใชบริการสามารถรับบริการไดสะดวก ไมมี

ระเบียบขั้นตอนมากมายหรือซับซอนเกินไป ใชเวลารอคอยนอย เวลาที่ใหบริการเปนเวลาที่สะดวก
สําหรับผูใชบริการ และผูใหบริการจะตองอยูในสถานที่ที่ผูใชบริการติดตอไดเสมอ 

8. การสื่อสาร (Communication) หมายถึง การสื่อสารดวยภาษาที่ลูกคาเขาใจ และรับฟงสิ่ง
ที่ลูกคาตองการจะแจงหรือบอกใหทราบ 

9. ความมั่นคงปลอดภัย (Security) หมายถึง ความรูสึกม่ันใจในความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพยสิน ปราศจากความรูสึกเสี่ยงอันตราย 

10. ความเขาใจ (Understanding) หมายถึง มีความพยายามที่จะรูจักเขาใจลูกคา และทราบ
ในความตองการของลูกคา 

จากมิติการรับรูคุณภาพบริการ 10 มิติที่กลาวไปแลวน้ัน ตอมาไดพัฒนาโดยรวมมิติที่ความ
ใกลเคียงกันใหเปนมิติเดียวกัน โดยจะเหลือมิติการรับรูคุณภาพบริการเพียง 5 ดาน ไดกําหนด
ความหมายไวดังน้ี 

1. สิ่งที่จับตองได (Tangibles) หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ สภาพแวดลอม
เครื่องมือ และอุปกรณตางๆ 

2. ความนาเชื่อถือไววางใจ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการในระดับ
หน่ึงที่ตองการอยางถูกตองและไววางใจได 

3. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจที่จะใหบริการทันที และให
ความชวยเหลือเปนอยางดี 

4. การใหความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ความสามารถ และความสุภาพของพนักงาน
ใหเกิดความมัน่ใจ 

5. ความเอาใจใส (Empathy) หมายถึง การดูแลเอาใจใสลูกคา ใหความสนใจกับลูกคา
รวมทั้งมีความเขาใจลูกคา 

ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546:104) คําวา “คุณภาพ” มีผูใหความหมายไวแตกตางกัน 
เชน เหมาะสมกับการใชงาน (Fitness for use) สะดวกในการเปลี่ยนแปลง (Freedom from 
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variation) และตรงความตองการ (Conformance to requirement) โดย American Society for 
Quality Control ซ่ึงเปนที่ยอมรับกันทั่วโลกไดใหความหมายของคุณภาพ ดังน้ี  
 คุณภาพ (Quality) เปนรูปรางและลักษณะทั้งหมดของผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถ
ตอบสนองความจําเปนที่กําหนดไว (Kotler  2003:84) ความหมายนี้เปนความหมายที่มุงที่ลูกคา
เปนศูนยกลาง ผูขายจะสงมอบคุณภาพผลิตภัณฑและบริการก็ตอเม่ือผลิตภัณฑและบริษัทนั้นตรง
หรือเหนือกวาความคาดหวังของลูกคาบริษัทที่สามารถตอบสนองความตองการสวนใหญของลูกคา
ไดอยางทันเวลาถือวาเปนบริษัทที่มีคุณภาพ (Quality company) 

 
8.  ความเปนมาของบริษัทโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 

บริษัทโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ไดเปดดําเนินการในประเทศไทยอยางเปน
ทางการเมื่อป พ.ศ. 2502 โดยเปนบริษัทลิฟทรายแรกที่เปดดําเนนิการในประเทศไทย มีฐานะเปน
บริษัทในเครือและถือหุนโดยบริษทั โอทิส เอเลเวเทอร ประเทศสหรัฐอเมริกา และไดจดทะเบียนเปน
นิติบุคคลประเภทบริษทัจํากัด เม่ือวันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2529  
พันธกิจ 
 บริษัทโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดเปนธุรกิจอุตสาหกรรมผูผลิต จําหนาย และ
ใหบริการบํารงุรักษาลิฟท และบันไดเลื่อนภายใตเครื่องหมายการคา “OTIS” ซ่ึงเปนมาตรฐาน
เดียวกันทัว่โลก 
 1.  เปนผูผลติลิฟท จําหนาย และใหบริการบํารุงรักษาลิฟท และบันไดเลื่อน 
 2.  นําเสนอสินคาที่มีมาตรฐานคุณภาพระดับสากล 
 3. ดําเนินการเพื่อกาวสูความเปนผูนําดานการผูผลิต จําหนาย และใหบริการบาํรุงรักษา
ลิฟท และบันไดเลื่อน 
 4. สรางความสําเร็จใหกับบริษทัโดยผลิตและจําหนายสินคาเพื่อตอบสนองความตองการ
ของตลาดทัว่โลก 
 5.  ดําเนินการเพื่อใหบุคลกรของบริษัทมีความรูและปรับปรุงพัฒนาตนเองอยางตอเน่ือง 
รวมทั้งมอบสวัสดิการที่ดีเพ่ือใหบุคลกรมีขวัญและกําลังใจในการทํางาน 
 
วิสัยทัศน 
 การสรางใหบริษัทโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดเปนผูนําในดานการบริการที่
เปนเลิศ จะตองเกิดขึ้นกับพนักงานโอทิสที่ เปนมืออาชีพทั่วโลกทุกคน  ซ่ึงพนักงานทุกคน
เปรียบเสมือนทูตสัมพันธ ที่จะนําพาโอทิสใหบรรลุถึงพันธกิจที่ตั้งไว คือเปนหนึ่งในการบริการ เปน
หน่ึงในผลิตภัณฑ และเปนหนึ่งในประสิทธิภาพ 
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ขอปฏิบัติพื้นฐานของโอทิสเพื่อสูความเปนหนึ่ง 
1.  คํานึงเรื่องความปลอดภัยเปนลําดับแรก 
2.  พรอมใหบริการลูกคาทันที 
3.  เยี่ยมเยียนลูกคาทุกครั้งที่เขาไปปฏิบัติงานในอาคารนั้น ๆ  
4.  ดําเนินการตามคําม่ันสัญญาที่ใหกับลูกคาอยางรวดเร็วและปราศจากขอสงสัยใด ๆ 
5.  เม่ือไดรับคําตําหนิจากลูกคาควรมีทาทีที่สงบ 
6.  เตรียมตัวใหพรอมเม่ือตองไปประชุมกับลูกคา 
7.  เปรียบตัวเองเปนเสมือนพนักงานคนหนึ่งของลูกคาในทุก ๆ อาคารที่เขาไปทํางาน 
8.  จําไวเสมอวาลูกคาเฝามองคุณอยู 
9.  ถามตัวเองวา “ลูกคาตองการอะไร” 
10. รับผิดชอบตอการเรียนรูและพัฒนาตัวเองใหดีขึ้น 
11.  ไมมีการผอนปรนในเรื่องคุณภาพของงาน 
12. ที่โอทิสเราประสบความสําเร็จหรือลมเหลวรวมกัน 
 
บริษัทโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดเปนบริษัทลิฟทรายแรกของประเทศไทยที่

ไดรับการรับรองคุณภาพตามระบบมาตรฐาน ISO 9002 อันเปนการแสดงใหเห็นถึงความตั้งใจจริง
ในการที่จะกําหนดมาตรฐานคุณภาพในทุกๆ ประเภทกิจกรรม ไมวาจะเปนดานการติดตั้งหรือการ
ใหบริการ เหลานี้ลวนเปนเครื่องพิสูจนถึงความมุงม่ันในคุณภาพที่บริษัทไดดําเนินการมาในอดีต 
และการประกันถึงคําม่ันสัญญาอยางตอเน่ือง ในการที่จะมอบสิ่งที่ดีที่สุดแกลูกคาตอไปในอนาคต 

จากนั้นเปนตนมา โอทิสก็ไดกาวเขาสูกลุมผูนําตลาดในตลาดลิฟท และบันไดเลื่อน ใน
ประเทศไทยมาโดยตลอดและเปนที่รูจักกันอยางแพรหลาย โดยปจจุบันไดดําเนินการติดตั้งลิฟท 
บันไดเลื่อน และทางเลื่อนมากกวา 4,000 เครื่องทั่วประเทศ หรือคิดเปนมูลคาติดตั้งรวมกวา 12,000 
ลานบาท และตั้งแตวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2549 ถึง วันที่ 27 ธันวาคม พ.ศ. 2549 โอทิสมีมูลคาทาง
การตลาดกวา 396 ลานบาทคิดเปนรอยละ 16.12 ของตลาดลิฟท และบันไดเลื่อนในประเทศไทย 

ปจจุบันมีลิฟท และบันไดเลื่อนกวา 2,000 เครื่องอยูภายใตการดูแลของ บริษัทโอทิส เอเว
เทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในจํานวนนี้ 1,800 เครื่องอยูในเขตกรุงเทพฯ และเพื่อเร่ิมสราง
ประสิทธิภาพ โอทิส ประเทศไทย ไดลงทุนกวา 1 ลานบาท ในการนําระบบวิทยุสื่อสารเคลื่อนที่เขา
มาใช อันเปนการเพิ่มศักยภาพในการสื่อสาร และการบริการใหเปนไปอยางรวดเร็วยิ่งขึ้น 

 
9.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
อํานาจ สุคนธบัณฑติ (2547) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผูใชรอกไฟฟาของบริษัท 

สยาม อินดัสเทรียล คอรปเรชั่น จํากัด โดยใชความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดและ
การบริการหลงัการขาย เปนแนวทางในการวิจัยพบวา ระดับความพึงพอใจของผูใชรอกไฟฟา
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โดยรวม ไดแก ดานพนักงาน ดานผลิตภัณฑ ดานเทคโนโลยี ดานสถานที่ ดานภาพลักษณบริการ
อยูในระดับดีมาก ดานราคา ดานประชาสัมพันธ และดานสงเสริมการขาย อยูในระดับปานกลาง จาก
การเปรียบเทยีบระดับความพึงพอใจ โดยจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได และตาม
ประเภทธุรกิจ พบวากลุมตวัอยางมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑแตกตางกัน มีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   

นิวัติ กุลศรี (2546) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการหลังการขาย
ผลิตภัณฑเครื่องคอมพิวเตอรของ บริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย จํากัด จํานวน 3 ดาน ไดแกดานการ
บริการ ดานราคาในการใหบริการ และดานสถานที่ที่ใหบริการ พบวา ระดับความพึงพอใจโดยรวม
ทุกดานอยูในระดับปานกลาง และพิจารณารายดานพบวาความพึงพอใจในสถานที่ที่ใหบริการสูงสุด 
รองลงมาคือดานการบริการ และดานราคาที่ใหบริการ ตามลําดับ ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีความ
พึงพอใจโดยรวมแตกตางกัน โดยที่เพศชายมีระดับความพึงพอใจมากกวาเพศหญิง  ลูกคาที่มีอายุ
แตกตางกันมีความพึงพอใจดานราคาการที่ใหบริการแตกตางกัน  ลูกคาที่มีรายไดแตกตางกันมี
ความพึงพอใจดานราคาแตกตางกัน  ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจดานสถานที่ที่
ใหบริการแตกตางกัน  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจดานราคาที่ใหบริการ
และดานสถานที่ที่ใหบริการแตกตางกัน  ลูกคาที่นําเครื่องคอมพิวเตอรหรือสวนประกอบมารับ
บริการและลูกคาที่อายุการใชงานของเครื่องคอมพิวเตอรหรือสวนประกอบมารับบริการที่แตกตางกัน 
มีความพึงพอใจดานการบริการ ดานราคาที่ใหบริการ และดานสถานที่ที่ใหบริการแตกตางกันและ
ลูกคาที่มีประสบการณการใชงานของเครื่องหรือสวนประกอบมารับบริการที่แตกตางกัน มีความพึง
พอใจดานการบริการและดานสถานที่ที่ใหบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ประเสริฐ  กวินนิพัทธ (2546 : 56-57) ไดศึกษาความพึงพอใจและความตองการบอกตอ
ของผูบริโภคภายหลังการซื้อและใชบริการของผลิตภัณฑสุขภัณฑคอตโต (Cotto) ในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจภายหลังการซื้อและใชบริการผลิตภัณฑ  คอตโต 
โดยรวมและรายไดอยูในระดับมาก และผูบริโภคมีความตองการบอกตอผูอ่ืนอยูในระดับมากคือ 
ความตองการบอกตอผูอ่ืนถึงคุณสมบัติที่ดีในสินคาที่ใช หากคนรูจักตองการจะเปลี่ยนสุขภัณฑใหม
จะแนะนําใหเขาใชของคอตโต เพราะมีคุณภาพดี ตองการบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับบุคลากรผูใหบริการที่
เชี่ยวชาญและมีมารยาทดี และจะบอกตอผูอ่ืนถึงกระบวนการใหบริการที่เปนระบบมาตรฐาน 
 เพ็ญนัชชา  เชยสวัสดิ์ (2540) ไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของ
ผูใชบริการวิทยุติดตามตัวอีซ่ีคอลในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้ตองการศึกษาความพึง
พอใจตอผลิตภัณฑและบริการของผูใชบริการวิทยุติดตามตัวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษา
ความพึงพอใจใน 8 ดาน ไดแก ดานการบริการของศูนยรับสงขอความ ดานระบบการสงสัญญาณ 
ดานการบริการและมารยาทของพนักงานฝายตางๆ ที่ไมเกี่ยวของกับศูนยรับบริการรับสงขอความ 
ดานเง่ือนไขการขายและราคาเครื่อง ดานระบบการเรียกเก็บคาบริการและอัตราคาบริการ ดาน
คุณสมบัติของเคร่ืองรับวิทยุติดตามตัว ดานระบบการซอมบํารุง และดานการบริการเสริมพิเศษและ
ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชบริการวิทยุติดตามตัวปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึง
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พอใจของผูใชบริการวิทยุติดตามตัวผลการวิเคราะหการถดถอยพหุแบบขั้นตอนพบวา ปจจัยที่
สามารถอธิบายความพอใจในการใชผลิตภัณฑและการบริการไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ลําดับแรก คือ ระดับของปญหาที่พบจากการบริการของศูนยรับสงขอความรองลงมาคือ ระดับ
ของปญหาในการใชบริการที่เกิดจากตัวเครื่องฯ สุดทายคือการศึกษา 

 สรุปทฤษฎีที่นํามาอางอิง ผูวิจัยใชทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ โดยสามารถ
สรุปไดวาจากการที่ธุรกิจการใหบริการหลังการขายมีการแขงขันกันสูงและยังมีบริษัทที่กอตั้งขึ้นใหม
เพ่ิมขึ้นเปนจํานวนมาก ทําใหบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด พยายามที่จะรักษา
สวนแบงทางการตลาดในดานการบริการหลังการขายเอาไวโดยเนนการใหบริการเพื่อสรางความ
ประทับใจและพึงพอใจตอการที่ผูใชบริการหลังการขายจะไดรับ ซ่ึงเปนภาพโดยรวมของผูใชบริการ
ที่มีตอพนักงานและธุรกิจที่ใหบริการ ซ่ึงความพึงพอใจเกิดจากคุณภาพของการใหบริการที่
ผูใชบริการไดรับ โดยใชเครื่องมือ 6 ประการ หรือ 6 Ps เพ่ือสนองความพึงพอใจและเพ่ือศึกษาถึง
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) เพ่ือใหทราบถึงประสบการณเกี่ยวกับระดับ
ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจและประสิทธิภาพในการแกปญหาในการบริการหลังการขายภายหลัง
จากการไดรับบริการไปแลว ถาผูใชบริการตั้งความหวังไวสูงและเม่ือไมเปนไปตามที่คาดหวังไวก็จะ
เกิดความไมพอใจซึ่งสงผลตอแนวโนมการกลับมาใชบริการหลังการขายของบริษัทในอนาคตรวมถึง
สามารถที่จะขยายงานของตลาดออกไปจากการบอกตอแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการหลังการขาย
ของบริษัททําใหบริษัทสามารถบรรลุวัตถุประสงคในการรักษาสวนแบงตลาดและยังสามารถขยาย
ฐานของตลาดไดอีกดวย ซ่ึงจากแนวคิดขั้นตนผูวิจัยจึงนําแนวความคิดดังกลาวมาทําการจัดสราง
แบบสอบถาม 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอ
การใหบริการหลังการขายของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
 
1.  การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี ไดแก สถานประกอบการ หนวยงานภาครัฐ และ
เอกชนที่ใชบรกิารติดตั้งหรอืซอมลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) 
จํากัด มีสถานที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 733 ราย (ที่มา : บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร 
(ประเทศไทย) จํากัด : กรกฎาคม  2549) 
 การสุมกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก สถานประกอบการ หนวยงานภาครัฐและเอกชน
ใชบริการติดตัง้หรือซอมลิฟทและบันไดเลือ่นของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด มี
สถานที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  จากประชากรจาํนวน 733 ราย  โดยใชสูตรคํานวณของทาโร 
ยามาเน (Taro Yamane) ในการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยาง โดยกําหนดคาความคลาด
เคลื่อนที่ 95% ไดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยทั้งสิ้น จํานวน 259 ราย  
 วิธีการสุมกลุมตวัอยาง   
  ผูวิจัยใชวิธีการสุมกลุมตัวอยาง โดยใชสูตร ดังน้ี  (ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ. 2549 
: 178) 
 เม่ือ 

  Ne1
N

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

        )(733)(0.051
733

2+     
 

     ดังน้ันกลุมตัวอยาง   =   259    ราย    

   n    =

 แทนคา  n              = 
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 เม่ือไดขนาดของกลุมตัวอยางแลวผูวิจัยใชวิธีการสุมแบบช้ันภูมิ (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 259 ราย (ศิริวรรณ เสรี
รัตนและคณะ. 2549 : 163-164)  ซ่ึงแสดงไดดังตาราง 1  

 
ตาราง 1   จํานวนประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 
หนวยงาน จํานวนประชากร จํานวนกลุมตัวอยาง 
1. ภาคราชการ/รัฐวิสาหกิจ 86 30 
2. ภาคเอกชน 647 229 
                      รวม 733 259 
 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ซ่ึงผูวิจัยไดดําเนินการตามลําดับขั้นตอน ดังน้ี 
 1. กําหนดจุดมุงหมายในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการ
ใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
 2. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร ตํารา บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือนําขอมูลที่ไดมาใช
ประกอบในการพิจารณาศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนและเปนแนวทางนําในการกําหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยโดยสอดคลองกับ   
วัตถุประสงคของการวิจัย  

3.สรางแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขาย
ลิฟทและบันไดเลื่อน โดยแบงออกเปน 4 ตอน ดังน้ี 
  
ตอนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ตําแหนง 
รูปแบบในการบริการ ระยะเวลาที่ทานเปนลูกคากับบริษัท จํานวนอุปกรณที่รับผิดชอบ ลักษณะของ
สถานประกอบการของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนแบบปลายปด (Close-end) แบบมีใหเลอืก 2 
คําตอบ (Dichotomous choices) และแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) และแบบ
ปลายเปด (Open-end) ซ่ึงขอคําถามแตละขอมีลักษณะขอมูลดังตอไปน้ี 
 ขอที่ 1 ตําแหนง ไดแก เจาของกิจการ / โครงการ และผูจัดการ / ที่ปรึกษาโครงการ เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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    ความกวางของอันตรภาคชั้น       =

ความกวางของอันตรภาคชัน้  =

 ขอที่ 2  รูปแบบในการบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ (Nominal 
Scale) ไดแก  
 1)  บริการแบบรวมอะไหล   

2) บริการแบบไมรวมอะไหล 
 3)  ไมมีสัญญาบริการ และเรียกซอมเปนครั้งคราว   
 ขอที่ 3 ระยะเวลาที่ทานเปนลูกคากับบริษัท ใชระดับการวัดขอมูลเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) ซ่ึงกําหนดชวงระยะเวลาที่เปนลกูคาของบริษทั คํานวณไดดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ.2549 : 130) 
 
                         ขอมูลที่มีคาสูงสุด-ขอมูลทีมี่คาต่ําสุด 
 

                                             จํานวนชั้น 
 

จากขอมูลฝายบริการ บริษัทโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด: กรกฎาคม 2550 
ระยะเวลาที่เปนลูกคากับบริษัท 1 ป  และ 19 ป  เน่ืองจากเปนคาระยะเวลาที่เปนลูกคาเริ่มตนต่ําสุด
และสูงสุดของลูกคาที่ใชบริการ โดยกําหนดจํานวนชั้นของขอมูล คือ 3 ชั้น ดังน้ันความกวางของ
อันตรภาคชั้นคือ  
                 19-1 

                  3     
                  =    6   ป 
 
จากการคํานวณชวงระยะเวลาที่เปนลูกคากับบริษทัขางตน สามารถแสดงชวงระยะเวลาที่

เปนลูกคากบับริษัทของกลุมตัวอยางไดดังน้ี 
 

ตาราง 2 ชวงระยะเวลาทีเ่ปนลูกคากับบริษัท ของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม 
 

 ชวงระยะเวลาที่เปนลูกคากบับริษทั  
  1-6 ป 7-12 ป  
 13-19 ป     
  
 ขอที่ 4 จํานวนลิฟทและบนัไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด    
ที่ทานดูแลรับผิดชอบ โดยใชระดับการวดัขอมูลเรียงลาํดับ  (Ordinal Scale) ซ่ึงจํานวนลิฟตและ
บันไดเลื่อนทีรั่บผิดชอบ คาํนวณไดดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2549 : 130) 
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ความกวางของอันตรภาคชัน้  =

                           ขอมูลที่มีคาสูงสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

                                            จํานวนชั้น 
 จากขอมูลฝายบริการ บริษัทโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด: กรกฎาคม 2550 

จํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบ 1 และ 35 เครื่อง เน่ืองจากเปนคาจํานวนลิฟทและบันได
เลื่อนที่รับผิดชอบเริ่มตนต่ําสุดและสูงสุดขอ โดยกําหนดจํานวนชั้นของขอมูล คือ 3 ชั้น ดังน้ันความ
กวางของอันตรภาคชั้นคือ  
                         1-35 

                               3    
                =     11    เครื่อง  
จากการคํานวณจํานวนลิฟตและบันไดเลือ่นที่รับผิดชอบ ขางตน สามารถแสดงจํานวนลิฟต

และบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบ ของกลุมตัวอยางไดดังน้ี 
 

ตาราง 3 จํานวนลิฟทและบนัไดเลื่อนที่รับผิดชอบของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม 
 

 จํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบ  
 1-11  เครื่อง 12-23 เครื่อง  
 24-35 เครื่อง   
  
 ขอที่ 5 ลักษณะของสถานประกอบการที่ใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก 
 1.  หนวยงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ (โปรดระบุลักษณะของสถานประกอบการ) 
  1.1 สํานักงาน 
  1.2 ที่พักอาศัย 
  1.3 โรงพยาบาล 
  1.4 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ…………………….. 
 2.  หนวยงานเอกชน (โปรดระบุลักษณะของสถานประกอบการ) 
  2.1 สํานักงาน 
  2.2 ที่พักอาศัย 
  2.3 โรงพยาบาล 
  2.4 หางสรรพสินคา 
  2.5 โรงแรม 
  2.6 โรงงานอุตสาหกรรม 
  2.7 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ……………………………………. 

ความกวางของอันตรภาคชัน้  =
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ตอนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟตและบันไดเลื่อนของบริษัทโอทิส 
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ไดแก เหตุผลในการติดตอใชบริการหลังการขาย บุคคลใดที่ทาน
ติดตอใชบริการหลังการขาย หลังจากที่ใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
แลวทานรูสึกอยางไร และผลจากการเรียกใชบริการของบริษัท โอทิส เอเล เวเทอร (ประเทศไทย) 
จํากัด ซ่ึงเปนแบบปลายปด (Close-end) แบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choices) และ
มาตราวัดแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงขอคําถามแตละขอมีลักษณะขอมูลดังตอไปน้ี 

 ขอที่ 1 เหตุผลในการติดตอใชบริการหลังการขาย เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม 
บัญญัติ (Nominal Scale)  ไดแก   
 1) ซอมบํารุงประจําเดือน   

2) ซอมแซม (เสีย) 
 3)  ขอคําปรึกษา / คําแนะนํา 
 ขอที่ 2 บุคคลใดที่ทานติดตอใชบริการหลังการขายลิฟตและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส 
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)     
ไดแก  
 1) วิศวกรโครงการ   

2) วิศวกรบรกิา 
 3)  ชางซอมบํารุง  

4)  Call Centre 0-2751-4141  
 ขอที่ 3 หลังจากที่ใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด แลวทานรูสึก
อยางไร เปนลักษณะของคําถามที่ใชมาตราวัดแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential 
Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ  
ไดแก 

พอใจอยางมาก ______:______:______:______:______ ไมพอใจอยางมาก 
 5 4 3 2 1  

 
เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน    ระดับความพึงพอใจ 
  5     พอใจอยางมาก      
  4      พอใจ       
  3    เฉย ๆ   
  2     ไมพอใจ     
  1    ไมพอใจอยางมาก   
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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คะแนนเฉลี่ยของความรูสึกดานความพึงพอใจโดยรวมหลังจากที่ใชบริการของ

บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของลูกคา 
            คะแนนเฉลี่ย     ระดับความพึงพอใจ 
 4.21-5.00     พอใจอยางมาก      

 3.41-4.20       พอใจ       
 2.61-3.40     เฉย ๆ   

 1.81-2.60      ไมพอใจ     
 1.00-1.80     ไมพอใจอยางมาก     
       
 ขอที่ 4 ผลจากการเรียกใชบริการของบรษิัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด  
เปนลักษณะของคําถามที่ใชมาตราวัดแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential  
Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5  
ระดับ  ไดแก 
 

แกปญหาได 
ทุกครั้ง 

____:____:____:____:____ 
  5      4       3     2     1 

ไมสามารถ
แกปญหาได 

 
 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน    ระดับความคิดเห็น 
  5     แกปญหาไดแนนอน      
  4      แกปญหาไดคอนขางแนนอน     
  3    ไมแนใจ 
  2     แกปญหาคอนขางไมได     
  1    แกปญหาไมไดแนนอน  

ความกวางของอันตรภาคชัน้    = 



   41

 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อผลจากการเรียกใชบริการของบริษัท โอทสิ เอเลเว

เทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของลูกคา 
            คะแนนเฉลี่ย    ระดับความคิดเห็น 
 4.21-5.00    แกปญหาไดแนนอน    

 3.41-4.20      แกปญหาไดคอนขางแนนอน        
 2.61-3.40    ไมแนใจ 

 1.81-2.60       แกปญหาไดคอนขางไมได 
 1.00-1.80    แกปญหาไมไดแนนอน 
  
 สวนที่ 3 สอบถามความพงึพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขาย มีจํานวน 20 
ขอ ประกอบดวย 
 -  ดานผลิตภัณฑที่มีตอการใหบริการหลงัการขาย    มี 2 ขอ (ขอที ่1-2) 
 -  ดานชองทางการใหบริการหลังการขาย    มี 3 ขอ (ขอที ่3-5) 
 -  ดานกระบวนการในการใหบริการหลังการขาย  มี 3 ขอ (ขอที ่6-8) 

 -  ดานสงเสริมการใหบริการหลังการขาย   มี 3 ขอ (ขอที ่9-11) 
 -  ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการหลังการขาย  มี 4 ขอ (ขอที ่12-15) 
 -  ดานคุณภาพการใหบริการหลังการขาย  มี 5 ขอ (ขอที ่16-20) 
ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert scale โดยใชมาตราสวนประมาณคา (Rating scale 

method) จํานวน 20 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) แบงออกเปน 
5 ระดับ ซ่ึงมีการกําหนดคะแนน ดังน้ี 
 ระดับคะแนน 5  หมายถึง พอใจมากตอการใหบริการหลังการขาย 
 ระดับคะแนน 4  หมายถึง คอนขางพอใจตอการใหบริการหลังการขาย 
 ระดับคะแนน 3  หมายถึง พอใจตอการใหบริการหลังการขายปานกลาง 
 ระดับคะแนน 2  หมายถึง คอนขางไมพอใจตอการใหบริการหลังการขาย 
 ระดับคะแนน 1  หมายถึง ไมพอใจตอการใหบริการหลงัการขาย 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
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 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพิจารณา
ความถี่ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภปิรายผลคํานวณ โดยใชสตูรการคํานวณความกวางของอันตร
ภาคชั้นดังน้ี (ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ.2549 : 129) 
   

         ขอมูลที่มีคาสงูสุด-ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
 

                         จํานวนชั้น 
=        5 - 1     

                    5 
        =    0.80 

 
 เกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยทีว่ัดได มีดังน้ี 
 

 คะแนนเฉลีย่   ระดับความพึงพอใจ 
 4.21-5.00    พอใจมาก     

 3.41-4.20      คอนขางพอใจ  
 2.61-3.40    พอใจปานกลาง  

 1.81-2.60     คอนขางไมพอใจ     
 1.00-1.80    ไมพอใจ     
       

ตอนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายซึ่งลักษณะคําถามเปนแบบ
ความหมายทีต่รงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ  มีจํานวน 2 ขอ  ดังน้ี 

 
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  

 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
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 เกณฑการใหคะแนน มีดังน้ี 
      คะแนน   ระดับแนวโนม 
  5     กลับมาใชบริการแนนอน    
  4      กลับมาใชบริการ     
  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บริการของบริษัทโอทิส       

เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในอนาคตหรือไม ของลูกคา 
            
 คะแนนเฉลีย่   ระดับความคิดเห็น 
 4.21-5.00    กลับมาใชบริการแนนอน        

 3.41-4.20      กลับมาใชบริการ    
 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องการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการของบริษัทโอทิสหรือไม ประกอบดวย 
 

ทานตองการแนะนําบุคคลอื่น แนะนํา ____:____:____:____:____ ไมแนะนํา 
มาใชบริการของบริษัทโอทสิหรือไม แนนอน 5 4 3 2 1 แนนอน 

 
 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
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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

บริษัทโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด หรือไม  
            คะแนนเฉลี่ย   ระดับความคิดเห็น 
 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 

 
4.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึน้ไปใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบความ         

ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเตมิ ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษาสาร
นิพนธพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งหน่ึง และนํามาแกไขใหสมบูรณกอนนําไปทดลองใช 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = 
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 5.  นําแบบสอบถาม ไปทดสอบ (Tryout) ครั้งที่ 1 กับกลุมประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยาง 
จํานวน 40 ชุด เพ่ือนํากลับมาทดสอบหาคาความเชื่อถือได (Reliability) และทําการปรับปรุงแกไข
ขอบกพรองเพ่ือใหไดขอคําถามที่สมบูรณ 
 6.  นําแบบสอบถามไปเก็บกับกลุมตัวอยางจํานวน  40 ชุด และนํามาวิเคราะหหา          
คาความเชื่อถือได (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha 
Coefficient  โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) สูตรของครอนบราค (Cronbach)            
เพ่ือหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม คาแอลฟาที่ ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤α ≤ 1 ซ่ึงคาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวา มีความเชื่อม่ันสูง
ซ่ึงไดคาสัมประสิทธิ์แตละดานดังน้ี 

ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขาย ลิฟทและบันไดเลื่อน บริษัท
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด โดยแยกเปนแตละดานดังน้ี 
 -  ดานผลิตภัณฑที่มีตอการใหบริการหลงัการขาย    เทากับ .789 
 -  ดานชองทางการใหบริการหลังการขาย    เทากับ .839 
 -  ดานกระบวนการในการใหบริการหลังการขาย  เทากับ .799 

 -  ดานสงเสริมการใหบริการหลังการขาย   เทากับ .641 
 -  ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการหลังการขาย  เทากับ .815 
 -  ดานคุณภาพการใหบริการหลังการขาย  เทากับ .857 
ดานแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลงัการขายลิฟทและบันไดเลือ่น บริษัทโอทิส เอเลเว

เทอร (ประเทศไทย) จํากัดโดยรวมเทากบั .743 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของ         
ลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลือ่น บริษัทโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) 
จํากัด  ซ่ึงการดําเนินการเก็บขอมูลมีดังน้ี 
 1.   ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวจัิยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถามของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลือ่น บริษัทโอทิส 
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 259 ราย 
 2. ขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ ตํารา 
บทความ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของและขอมูลจากบริษทัโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด เพ่ือ
ใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 
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การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทาํขอมูล 
 1.  หลังจากเก็บขอมูลแลวนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณและคัดแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  
 2. นําแบบสอบถามที่สมบูรณมาลงรหัส (Coding) และวิเคราะหขอมูลดวยเครื่อง
คอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS For Windows (Statistical Package for Social 
Science)  เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 
 การวิเคราะหขอมูล  
  1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซ่ึงใชสถิติดังน้ี  
   1.1  คารอยละ (Percentage)  เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถาม
ตอนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ตําแหนง รูปแบบในการบริการ 
ระยะเวลาที่ทานเปนลูกคาของบริษัท จํานวนลิฟตและบันไดเลื่อนของบริษัทที่ทานดูแลรับผิดชอบ 
และลักษณะของสถานประกอบการที่ใชบริการ และตอนที่ 2 พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย
ลิฟตและบันไดเลื่อน ไดแก เหตุผลในการติดตอใชบริการหลังการขาย บุคคลใดที่ทานติดตอใช
บริการหลังการขาย หลังจากที่ใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด แลว
ทานรูสึกอยางไร และผลจากการเรียกใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
   1.2 คาเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที ่
2 ประกอบดวย ขอที่ 3 หลังจากที่ใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด แลว
ทานรูสึกอยางไร และขอที่ 4 ผลจากการเรียกใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) 
จํากัด ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายของ บริษัท โอทิส เอเลเว
เทอร (ประเทศไทย) จํากัด (ขอ 1-20) ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑทีมี่ตอการใหบริการหลังการขาย 
ดานชองทางการใหบริการหลังการขาย ดานกระบวนการในการใหบริการหลังการขาย ดานสงเสริม
การใหบริการหลังการขาย ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการหลังการขาย และดานคุณภาพการใหบริการ
หลังการขาย และตอนที่ 4 แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการหลังการขาย (ขอ 1-2)   
   1.3  สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  เพ่ือใชอธบิายลักษณะ
ขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 ประกอบดวย ขอที่ 3 หลังจากที่ใชบริการของบรษิัท โอทิส เอเลเว
เทอร (ประเทศไทย) จํากัด แลวทานรูสกึอยางไร และขอที่ 4 ผลจากการเรียกใชบริการของบริษัท 
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลัง
การขายของ บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) (ขอ 1-20) ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑที่มี
ตอการใหบริการหลังการขาย ดานชองทางการใหบริการหลังการขาย ดานกระบวนการในการ
ใหบริการหลังการขาย ดานสงเสริมการใหบริการหลังการขาย ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการหลังการขาย 
และดานคุณภาพการใหบริการหลังการขาย และตอนที ่ 4 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลงัการ
ขาย (ขอ 1-2)  
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  2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ดังน้ี  

2.1   สถิติวิเคราะหคาที (Independent Statistic) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของ 
กลุมตัวอยาง 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ดานตําแหนง   
   2.2 สถิตวิิเคราะหแบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 
ใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานรูปแบบในการ
บริการ ดานระยะเวลาทีท่านเปนลูกคาของบริษัท ดานจํานวนลิฟตและบันไดเลื่อนของบริษัททีท่าน
ดูแลรับผิดชอบ และดานลักษณะของสถานประกอบการที่ใชบริการ 
   2.3 สถิตคิาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระจากกัน ใชทดสอบ
สมมุติฐานขอที่ 2  และขอที่ 3   
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  คาสถติิเชงิพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 
  1.1  คารอยละ (Percentage)  (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 36) 
 

       
100x

n
f






 
 
   เม่ือ   P แทน คาสถิติรอยละ 
     f แทน ความถี่ของขอมูล 
     n แทน ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
 

1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean หรือ Χ ) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 36) 
 

                                                      n
x∑

   
 
   เม่ือ     Χ   แทน   คาคะแนนเฉลีย่ 
                 ∑ x    แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
        n       แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

P =

Χ        = 
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  1.3 คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา               
วานิชยบญัชา. 2545 : 38) 

 

         

( )
2

1)-(n n
x2xn ∑ ∑−

 
 
            เม่ือ        S.D.   แทน     คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตวัอยาง 

           ( )2x∑   แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

           
2x∑     แทน     ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

       n  แทน     ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2. การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา (α -Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานชิยบัญชา. 2549 : 35) 
 

                                                       iancevar/ariancecov)1k(1
iancevar/ariancecovk

−+  
 

เม่ือ  α     แทน คาความเชื่อม่ัน หรือ Alpha coefficient 
           k    แทน จํานวนคําถาม 
   ariancecov  แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
     iancevar   แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําตอบ 
 
 3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิตเิชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 
  3.1  สถิต ิ Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา  วานิชยบญัชา. 2549 : 108) ใชทดสอบสมมุติฐานขอที่ 1 
ลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ และดานตําแหนงในการปฏิบัติงาน  โดยมีสูตรดังน้ี 
  ในการทดสอบ t-test หาคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทกุกลุมใหทดสอบความ
แตกตางดวย Equal variances assumed และถาคาความแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal variances not assumed โดยใชสูตร ดังน้ี 
   
 

.D.S           = 

α               =   
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 3.1.1  กรณีที่มีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน  )2
2S2

1S( =  
 

          2n
1

2n
1

pS

2X1X

+

−

 
    
  สถิติทีใ่ชในการทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ df = n1 + n2 - 2 
 

เม่ือ  iX  แทน   คาเฉลี่ยกลุมที่ i ; i = 1 , 2 

  pS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 

   in  แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ i 

  
2
iS  แทน คาความแปรปรวนของตวัอยางกลุมที่ i ; i = 1 , 2 

     

( ) ( )
22n1n

2
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1S1in
−+

−+−

 

 3.1.2  กรณีความแปรปรวนทั้ง 2 กลุมไมเทากัน ( 
2
2S2

1S ≠   ) 
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  สถิติทีใ่ชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ = V 
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เม่ือ t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 

 1X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 

 2X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
2
1S   แทน ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางที่ 1 

 
2
2S   แทน ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางที่ 2 

1n   แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

2n   แทน   จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
 V  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 

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

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

 
ตาราง 4 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

 
แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
ระหวางกลุม(B) 
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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 
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 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วิธี Fidher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2545 : 333) 
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โดยที่  ni ≠  nj  เม่ือ    
 LSD     แทน   ผลตางนัยสําคัญที่คาํนวณได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 
 
  3.2.2  ใชคา Brown-Forsythe  (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung. 2001 :300) มีสูตรดังน้ี 
 

 )W(MS
)B(MS

     โดยคา   

2
1S

k

1i N
jn

1)W(MS ∑
=







 −

 
 
 

LSD =   

β   = 



   52

           r         = 

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 
 

 3.3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2544 : 311-312) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของ
ตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกนั ใชทดสอบสมมติฐานขอ 2  และ ขอ 3  มีสูตรดังน้ี 
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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 5  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) 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอ
การใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด       
ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
 
สัญลักษณทีใ่ช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 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 5 ตอน ตามลําดับ ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด  
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานครของผูที่ตอบ
แบบสอบถาม ไดแก ตําแหนง รูปแบบในการบริการ ระยะเวลาที่ทานเปนลูกคา จํานวนลิฟทและ
บันไดเลื่อนที่รับผิดชอบ และลักษณะของสถานประกอบการ ดังตาราง 6 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม ตําแหนงรูปแบบ     
    ในการบริการ ระยะเวลาที่ทานเปนลูกคา จํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบ และลักษณะ 
    ของสถานประกอบการ        
 
ขอมูลสวนบคุคล จํานวน (คน)  รอยละ  
 
1.  ตําแหนง     
 เจาของกิจการ / โครงการ 40  15.40  
 ผูจัดการ / ที่ปรึกษาโครงการ 219  84.60  

รวม 259  100.00  
 
2.  รูปแบบในการบริการ   
 บริการแบบรวมอะไหล 174  67.20  
 บริการแบบไมรวมอะไหล  85  32.80  

รวม 259  100.00  
 
3.  ระยะเวลาที่เปนลูกคา   
 1 - 6  ป   107  41.30  
 7 - 12 ป            88  34.00  
 13 - 19 ป 64  24.70  

รวม 259  100.00  
 
4.  จํานวนลิฟทและบันไดเลือ่นที่ดูแลรับผดิชอบ   
 1 - 11 เครื่อง     219  84.60  
 12 - 23 เครื่อง     36  13.90  
 24 - 35 เครื่อง   4  1.50  

รวม 259  100.00  
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 ตาราง 6 (ตอ)    

 
 ขอมูลสวนบคุคล จํานวน (คน)  รอยละ    

     
 5.  ลักษณะของสถานประกอบการ     
 หนวยงานราชการ/รัฐวสิาหกิจ 30  11.58  
         สํานักงาน 23                                 
     ที่พักอาศัย  5   
     โรงพยาบาล  2   
 หนวยงานเอกชน 229  88.42  
    สํานักงาน  99    
    ที่พักอาศัย     96    
    โรงพยาบาล 10    
    หางสรรพสินคา   8    
    โรงแรม  14    

 
   อ่ืน ๆ  มูลนิธิ/ 
     สถานปฎิบัตธิรรม 

 2   
 

รวม 259  100.00  
 
 จากตาราง 6  สามารถสรุปจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 259 ราย 
 ดานตําแหนง จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 259 ราย ผูจัดการ / ที่ปรึกษาโครงการ 
219 ราย (รอยละ 84.60) เปน เจาของกิจการ / โครงการ  40 ราย (รอยละ 15.40) 
 ดานรูปแบบในการบริการ พบวาสวนใหญ รับบริการแบบรวมอะไหล 174  ร า ย  ( ร อ ย ล ะ 
67.20) บริการแบบไมรวมอะไหล 85 ราย (รอยละ 32.80)  
 ดานระยะเวลาที่ทานเปนลูกคา พบวา สวนใหญอยูระหวาง 1 - 6 ป  107 ราย (รอยละ 
41.30)  อยูระหวาง 7 -12 ป 88 ราย (รอยละ 34) และอยูระหวาง 13 - 19 ป 64 ราย (รอยละ 
24.70) 
         ดานจํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดที่ทาน
ดูแลรับผิดชอบพบวาสวนใหญ 1 - 11 เครื่อง  219 ราย (รอยละ 84.60)  12 - 23 เครื่อง 36 ราย 
(รอยละ 13.90) และ 24 - 35 เครื่อง 4 ราย (รอยละ 1.50) 
 ดานลักษณะของสถานประกอบการพบวาสวนใหญเปนหนวยงานเอกชน 229 ราย (รอยละ 
88.40) ประกอบดวยสํานักงาน 99 ราย ที่พักอาศัย 96 ราย โรงแรม 14 ราย โรงพยาบาล 10 ราย 
หางสรรพสินคา 8 รายและอ่ืน ๆ เชนมูลนิธิ/สถานปฎิบัติธรรม  2 ราย และ หนวยงานราชการ
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หนวยงานราชการ / รัฐวิสาหกิจ 30 ราย (รอยละ 11.60) ประกอบดวยสํานักงาน 23 ราย ที่พักอาศัย 
5 ราย และโรงพยาบาล 2 ราย 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
 
ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ย แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละ ของเหตุผลในการติดตอใชบริการหลัง 

การขาย บุคคลที่ทานติดตอใชบริการหลังการขาย ความรูสึกหลังจากที่ใชบริการ ลิฟทและบันได
เลื่อน และความสามารถในการแกปญหาจากการใชบริการบรษิทั โอทิส เอเลเวเทอร     
(ประเทศไทย) จํากัด 

 
ขอมูลพฤติกรรมของผูใชบริการ  จํานวน (คน) รอยละ 
1. เหตุผลในการติดตอใชบรกิารหลังการขาย    

 
 
  ซอมบํารุงประจําเดือน       

 
120  

 
46.30  

    ซอมแซม (เสีย)  135  52.10  
    ขอคําปรึกษา / คําแนะนํา  4          1.60  

รวม 259      100.00  
 
2. บุคคลที่ลูกคาติดตอใชบริการหลังการขาย    
    วิศวกรโครงการ   4  1.50  
    วิศวกรบริการ     16  6.20  
    ชางซอมบํารุง    65  25.10  
    Call Center 0-2751-4141 174  67.20  

รวม 259  100.00  
 

 ผลจากตาราง 7 แสดงขอมูลพฤติกรรมของผูใชบริการพบวาเหตุผลในการติดตอใชบริการ
หลังการขายคือซอมแซม (เสีย) 135 ราย (รอยละ 52.10)  ซอมบํารุงประจําเดือน 120 ราย (รอยละ 
46.30)  และขอคําปรึกษา / คําแนะนํา 4 ราย (รอยละ 1.5) และบุคคลที่ลูกคาติดตอใชบริการหลัง
การขายคือ Call Center 0-2751-4141 174 ราย (รอยละ 67.20) ชางซอมบํารุง 65 ราย (รอยละ 
25.10) วิศวกรบริการ 16 ราย (รอยละ 6.20) และวิศวกรโครงการ 4 ราย (รอยละ 1.50) 
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ขอมูลพฤติกรรมของผูใชบริการ                  Χ            S.D.      ระดับความพึงพอใจ 
ความรูสึกหลงัจากที่ใชบริการ                    4.04          0.77                  พอใจ 
(พอใจอยางมาก ----- ไมพอใจอยางมาก)       
  
 ผลการวเิคราะหตอความรูสึกดานความพึงพอใจหลังจากที่ใชบริการ พบวามีความพึงพอใจ
อยูในระดับพอใจ โดยมีคาเฉลี่ย  4.04    
 
ขอมูลพฤติกรรมของผูใชบริการ  Χ                  S.D.     ระดับความคิดเห็น 
ผลในการแกปญหาไดจากการเรียกใชบริการ 4.14        0.784   แกปญหาไดคอนขางแนนอน 
(แกปญหาไดทุกครั้ง ----- ไมสามารถแกไขปญหาได)  
  
 ผลการวเิคราะหความคิดเห็นดานความสามารถในการแกปญหาไดจากการเรียกใชบริการ 
พบวามีความคิดเห็นอยูในระดับแกปญหาไดคอนขางแนนอน โดยมีคาเฉลีย่ 4.14 
  
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด โดยแจกแจงจํานวน คาเฉลี่ย 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 8 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นดาน ความพึงพอใจของลูกคา   
    ที่มีตอการใหบริการหลังการขายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ดานผลิตภัณฑ / บริการ        Χ       S.D.         ระดับความพึงพอใจ 
1. ความสามารถในการปรับเปล่ียนขอเสนอในการให      3.97     0.73         คอนขางพอใจ 
   บริการของพนักงานเพื่อใหตรงกับความตองการของทาน    
2. การเสนอสัญญาบริการมีความชัดเจนและสงตรงเวลา       3.86     0.75           คอนขางพอใจ 

ดานผลิตภัณฑ / บริการโดยรวม                  3.91     0.66         คอนขางพอใจ 
 
 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการหลังการขาย ดานผลิตภัณฑพบวามี
ความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 เม่ือพิจารณารายขอจะ
พบวา ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑตอการใหบริการหลังการขาย ไดแกความสามารถในการ
ปรับเปลี่ยนขอเสนอในการใหบริการของพนักงานเพื่อใหตรงกับความตองการของทานและการเสนอ
สัญญาบริการมีความชัดเจนและสงตรงเวลา   มีความพึงพอใจอยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และ 3.86 ตามลําดับ 
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ดานชองทางการใหบริการ  Χ   S.D.       ระดับความพึงพอใจ 
3. จํานวนเลขหมายโทรศัพทมีเพียงพอ  4.24  0.72       พอใจมาก 
4. ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอกับ  4.10  0.75       คอนขางพอใจ 
    ศูนยบริการแจงซอม 
5. ระยะเวลาตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอมจนกระทั่ง        3.90                 0.77      คอนขางพอใจ  
    ชางบริการมาถึง 

ดานชองทางการใหบริการโดยรวม  4.08  0.61      คอนขางพอใจ 
 
 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการหลังการขาย ดานชองทางการใหบริการ 
พบวามีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 เม่ือพิจารณา
รายขอจะพบวา จํานวนเลขหมายโทรศัพทมีเพียงพอ อยู ในระดับพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.24 ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอกับศูนยบริการแจงซอม และระยะเวลาตั้งแตเริ่มการ
ติดตอแจงซอมจนกระทั่งชางบริการมาถึง อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 และ 
3.90 ตามลําดับ                  
  

ดานกระบวนการในการใหบริการ  Χ   S.D.        ระดับความพึงพอใจ 
6.ขั้นตอนในการใหบริการ      3.82  0.72        คอนขางพอใจ 
7.การใหบริการตรงตามกําหนดระยะเวลาที่นัดหมาย 3.89  0.76        คอนขางพอใจ 
8.ระยะเวลาตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอมจนกระทั่ง 3.83  0.75        คอนขางพอใจ 
    ชางบริการมาถึง  

ดานกระบวนการในการใหบริการโดยรวม 3.85  0.64        คอนขางพอใจ 
 
 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการหลังการขาย ดานกระบวนการในการ

ใหบริการ พบวามีความพึงพอใจโดยรวม อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 เม่ือ
พิจารณารายขอจะพบวาการใหบริการตรงตามกําหนดระยะเวลาที่นัดหมาย ระยะเวลาตั้งแตเร่ิมการ
ติดตอแจงซอมจนกระทั่งชางบริการมาถึง และ ขั้นตอนในการใหบริการอยูในระดับคอนขางพอใจ 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 3.83 และ 3.82 ตามลําดับ 
 

ดานสงเสริมการใหบริการ   Χ   S.D.       ระดับความพึงพอใจ 
9.   การใหบริการตรงตามที่ระบุไวในขอสัญญา  3.93  0.72       คอนขางพอใจ 
10. การเสนอสินคาและบริการเพื่อปรับปรุงหรือเพ่ิม 3.68   0.83       คอนขางพอใจ 
     ประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเล่ือน                    
11. ผลิตภัณฑที่นําเสนอมีคุณภาพและนาเชื่อถือ 4.02  0.77      คอนขางพอใจ   

ดานสงเสริมการใหบริการโดยรวม  3.88  0.62      คอนขางพอใจ  
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 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการหลังการขาย ดานสงเสริมการใหบริการ 
พบวามีความพึงพอใจโดยรวม อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เม่ือพิจารณา
รายขอจะพบวาผลิตภัณฑที่นําเสนอมีคุณภาพและนาเชื่อถือ การใหบริการตรงตามที่ระบุไวในขอ
สัญญา และการเสนอสินคาและบริการเพื่อปรับปรุงหรือเพ่ิมประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเลื่อน 
อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ย 4.02 3.93 และ 3.68 ตามลําดับ 
 

ดานเจาหนาท่ีท่ีใหบริการ    Χ   S.D.        ระดับความพึงพอใจ 
12. การแนะนําและใหขอมูลอยางชัดเจนของเจาหนาที่ 3.88  0.82        คอนขางพอใจ 
     ในการใหบริการตอบขอซักถามเมื่อทานมีขอสงสัย    
13. ความรู ความสามารถ และความชํานาญในการให 4.17  0.67       คอนขางพอใจ 
       บริการของพนักงาน  
14. ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่ 3.99  0.77       คอนขางพอใจ 
15. ความเรียบรอยของการแตงกายของพนักงาน 4.37  0.62        พอใจมาก 

ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการโดยรวม  4.10  0.56      คอนขางพอใจ  
 

 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการหลังการขาย ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ
พบวามีความพึงพอใจโดยรวม อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 เม่ือพิจารณา
รายขอจะพบวา ความเรียบรอยของการแตงกายของพนักงาน อยูในระดับพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.37  ในสวนของความรู ความสามารถ และความชํานาญในการใหบริการของพนักงาน  
ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่ และ การแนะนําและใหขอมูลอยางชัดเจนของ
เจาหนาที่ในการใหบริการตอบขอซักถามเมื่อทานมีขอสงสัย  อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.17 3.99 และ 3.88 ตามลําดับ  
 

ดานคุณภาพการใหบริการ  Χ   S.D.         ระดับความพึงพอใจ 
16. เครื่องมือที่ใชในการบริการบํารุงรักษามีเพียงพอ 4.07  0.68         คอนขางพอใจ 
17. ความนาเชือ่ถือในการใหบริการบํารุงรักษา  4.12  0.63         คอนขางพอใจ 
18. ความเต็มใจในการใหบริการ    4.12  0.72         คอนขางพอใจ 
19. การใหความมั่นใจตอความสามารถในการใหบริการ 4.03  0.70         คอนขางพอใจ 
20. การดูแลเอาใจใสในการใหบริการ    4.02  0.77         คอนขางพอใจ 

 ดานคุณภาพการใหบริการโดยรวม  4.07  0.59         คอนขางพอใจ 
 
 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการหลังการขายดานคุณภาพการใหบริการ
พบวามีความพึงพอใจโดยรวม อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 เม่ือพิจารณา
รายขอจะพบวาความนาเชื่อถือในการใหบริการบํารุงรักษา ความเต็มใจในการใหบริการ เครื่องมือที่
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ใชในการบริการบํารุงรักษามีเพียงพอ การใหความมั่นใจตอความสามารถในการใหบริการ และ การ
ดูแลเอาใจใสในการใหบริการ อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 4.12 4.07 4.03 
และ 4.02 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของ บริษัท โอทิส เอเล
เวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอมูลแนวโนมพฤติกรรม   Χ            S.D.           ระดับแนวโนม 
ทานตองการกลับมาใชบรกิารของบริษทัในอนาคต 4.19    0.69         กลับมาใชบริการ 
(กลับมาใชบรกิารแนนอน ----- ไมกลับมาใชบริการแนนอน)  
 

ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของ บริษัท โอทิส เอเล
เวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาลูกคาตองการกลับมาใชบริการของ
บริษัทฯ ในอนาคต โดยมีคาเฉลี่ย 4.19 
 

ขอมูลแนวโนมพฤติกรรม   Χ       S.D.           ระดับแนวโนม 
ทานตองการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ ของบริษัท    3.80     0.88   แนะนํา 
(แนะนําแนนอน ----- ไมแนะนําแนนอน) 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของ บริษัท โอทิส เอเล
เวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาลูกคาตองการแนะนําบุคคลอื่นมาใช
บริการของบริษัทฯ โดยมีคาเฉลี่ย 3.80 

 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
 การทดสอบสมมติฐาน  ผูวจัิยไดทําการวเิคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
 
สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่มีตําแหนง รูปแบบในการบริการ ระยะเวลาการเปนลูกคา จํานวนลิฟท
และบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบ และลักษณะของสถานประกอบการตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
แตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังน้ี 
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สมมติฐานยอยขอที่ 1.1  ลูกคาที่มีตําแหนงตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย
ลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน ซ่ึงสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 H0 : ลูกคาที่มีตําแหนงตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

 H1 : ลูกคาที่มีตําแหนงตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) 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 9 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ 
 บันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามตําแหนง 
 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene's       t-test for Equality of Means 

 
Test of Equality 

of F Sig. ตําแหนง n 
 

S.D.  t df P 
  Variance                   

1. การกลับมาใช Equal variances 0.062 0.804 เจาของกิจการ  40 4.38 0.586 1.898 257 0.059 
บริการในอนาคต assumed    โครงการ           

 Equal variances   ผูจัดการ /  219 4.15 0.704    
  not assumed     ที่ปรึกษา             

2. การแนะนําผูอืน่ Equal variances 3.364 0.064 เจาของกิจการ  40 4.05 0.749 2.000* 257 0.047 
มาใหบริการ assumed    โครงการ           

 Equal variances   ผูจัดการ /  219 3.75 0.896    
  not assumed     ที่ปรึกษา             

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

Χ
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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 พบวามีคาความ
นาจะเปนดังน้ี 

1.  ในเรื่องการกลับมาใชบริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.804 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 

2.  ในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.068 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดจําแนกตามตําแหนง 
โดยใชสถติิทดสอบคาที (t-test) สามารถอธิบายไดดังน้ี 

 1.   ในเรื่องการกลับมาใชบริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.059 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ลูกคาที่มีตําแหนงตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของ
บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

2.  ในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.047  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มี
ตําแหนงตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท 
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 กลาวคือ 
เจาของกิจการ / โครงการมีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผูอ่ืนมาใหบริการมากกวาผูจัดการ / ที่
ปรึกษาโครงการ 

 
สมมติฐานยอยขอที่ 1.2  ลูกคาที่มีรูปแบบในการบริการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม

การใชบริการหลังการขายลฟิทและบันไดเลื่อนของบรษิัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
แตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถติิ ไดดังน้ี 

H0 : ลูกคาที่มีรูปแบบในการบริการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีรูปแบบในการบริการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระต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 10 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท 

และบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามรูปแบบในการ
บริการ 

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

 
Test of Equality 

of F Sig. การบริการ n 
 

S.D.  t df P 
  Variance                   

1. การกลับมาใช Equal variances 1.105 0.294 บริการแบบ 174 4.28 0.623 3.269* 257 0.001 
บริการในอนาคต assumed   รวมอะไหล       

 Equal variances   บริการแบบ 85 3.99 0.779    

  not assumed     
ไมรวม
อะไหล             

2. การแนะนํา
ผูอื่นมาให  Equal variances 6.947* 0.009 บริการแบบ 174 3.88 0.828    
บริการ assumed   รวมอะไหล       

 Equal variances   บริการแบบ 85 3.62 0.963 2.099* 146.246 0.038 

  not assumed     
ไมรวม
อะไหล             

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

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

Χ
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ตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test พบวามีคาความ
นาจะเปนดังน้ี 

1.  ในเรื่องการกลับมาใชบริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.294 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความ
แปรปรวนในกลุมน้ีไมแตกตางกัน 

2.  ในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมน้ีแตกตางกัน 

จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลัง
การขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษทั โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดจําแนกตามรูปแบบ
ในการบริการ โดยใชสถติิทดสอบคาที (t-test) สามารถอธิบายไดดังน้ี 

1.   ในเรื่องการกลับมาใชบริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความลูกคาที่มี
รูปแบบในการบริการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 

ของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 กลาวคือ ผูใชบริการแบบรวมอะไหล มีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการใน
อนาคตมากกวา ผูใชบริการแบบไมรวมอะไหล 

2.  ในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.038  ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มี
รูปแบบในการบริการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน
ของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
กลาวคือ ผูใชบริการแบบรวมอะไหล มีแนวโนมพฤติกรรการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มากกวา
ผูใชบริการแบบไมรวมอะไหล 

 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3  ลูกคาทีมี่ระยะเวลาการเปนลูกคาตางกัน มีแนวโนม

พฤติกรรมการใชบริการหลงัการขายลิฟทและบันไดเลือ่นของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศ
ไทย) จํากัด แตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 
H0 : ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคาตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ

ขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 
H1 : ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคาตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ

ขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
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 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตวัอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 
Variance โดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดงัน้ี 
 Ho : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 11 แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
1. การกลับมาใชบริการในอนาคต 1.688 2 256 0.187 
2. การแนะนําผูอ่ืนมาใชบรกิาร 0.606 2 256 0.547 
  
 จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบคาความแปรปรวนของแตละกลุมแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
จําแนกตามระยะเวลาการเปนลูกคาโดยใชการทดสอบ Levene’s Test  สามารถอธิบายไดดังน้ี 

 1.  ในเรื่องการกลับมาใชบริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.187 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมน้ีไมแตกตางกัน 

 2.  ในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.547 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมน้ีไมแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05   หากคาแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม  ไม
เทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 12 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลังการขายลิฟทและบนัได   
   เลื่อนของบรษิัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามระยะเวลาการเปนลูกคา       
   โดยใชสถติิ F-Test 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ   
Sum  

of Squares df 
Mean  

Square F Sig. 
1. การกลับมาใชบริการใน
อนาคต 

Between 
Groups 3.524 2 1.762 3.772* 0.024 

  Within Groups 119.580 256 .467     
  Total 123.104 258       

2. การแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 
Between 
Groups 2.527 2 1.140 1.474 0.231 

  Within Groups 35.248 256 0.773     
  Total 37.775 258       

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
  
 จากตาราง 12 ผลความแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อนของบริษทั โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามระยะเวลาการเปน
ลูกคา    โดยใชสถติิ F-Test  สามารถอธิบายไดดังน้ี 
 1.   ในเรื่องการกลับมาใชบริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.024 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลูกคาที่
มีระยะเวลาการเปนลูกคาตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05  

 2.  ในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.231  ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มี
ระยะเวลาการเปนลูกคาตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน
ของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 และเพื่อใหทราบวาระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบ
ตอไปดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง 13 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลังการขาย    
    ลิฟทและบันไดเลื่อนของบรษิัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามระยะเวลา  
   การเปนลูกคา โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี   Least Significant Difference (LSD)   
 

ระยะเวลาการเปนลูกคา     Mean 1-6 ป 
4.05 

7 -12 ป 
4.27 

13 -19 ป 
4.30 

1 -6 ป 4.05 - -0.226* 
( 0.022 ) 

-0.250* 
( 0.021 ) 

7 -12 ป 4.27   - -0.024 
( 0.830 ) 

13 – 19 ป 4.30     - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 13  เม่ือเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) ในเรื่องการกลับมาใชบริการในอนาคต
จําแนกตามระยะเวลาการเปนลูกคาพบวา 
 1. ลูกคาที่ระยะเวลาการเปนลูกคาระหวาง 1 – 6 ป กับระยะเวลาการเปนลูกคาระหวาง   
7 – 12 ปมีคา Probability (p) เทากับ 0.022  ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาลูกคาที่มีระยะเวลา
การเปนลูกคาระหวาง 7 – 12 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการในอนาคตสูงกวา ลูกคาที่
มีระยะเวลาการเปนลูกคาระหวาง 1 - 6 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือลูกคา
ระหวาง   7 – 12 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการในอนาคตสูงกวา ลูกคาที่มีระยะเวลา
การเปนลูกคาระหวาง 1 - 6 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .226 
 2. ลูกคาที่ระยะเวลาการเปนลูกคาระหวาง 1 – 6 ป กับระยะเวลาการเปนลูกคาระหวาง   
13 - 19 ปมีคา Probability (p) เทากับ 0.021  ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาลูกคาที่มีระยะเวลา
การเปนลูกคาระหวาง 13 - 19 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการในอนาคตสูงกวา ลูกคา
ที่มีระยะเวลาการเปนลูกคาระหวาง 1 - 6 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือลูกคา
ระหวาง   13 -19 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการในอนาคตสูงกวา ลูกคาที่มีระยะเวลา
การเปนลูกคาระหวาง 1 - 6 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .250 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตาง ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4  ลูกคาที่มีจํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบตางกัน มี
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร 
(ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
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H0 : ลูกคาที่มีจํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ไม
แตกตางกัน 

H1 : ลูกคาที่มีจํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตวัอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 
Variance โดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังน้ี 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test โดย
มีสมมติฐานดงัน้ี 
 Ho : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 14 แสดงตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
 
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 
1. การกลับมาใชบริการในอนาคต 1.847 2 256 0.160 
2. การแนะนําผูอ่ืนมาใชบรกิาร 3.751* 2 256 0.025 

 *   มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
  
 จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบคาความแปรปรวนของแตละกลุมแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
จําแนกตามจํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบโดยใชการทดสอบ Levene’s Test  สามารถ
อธิบายไดดังน้ี 

 1.  ในเรื่องการกลับมาใชบริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.160 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมน้ีไมแตกตางกัน 

 2.  ในเร่ืองการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.025 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมน้ีแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  หรือ Brown-Forsythe ที่ระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test จะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05   หากคาแปรปรวนของ
ขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย ANOVA และหากคาแปรปรวนของทุกกลุม  ไม
เทากันใหทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Significant 
Difference (LSD)  หรือ Dunnett’s T3  เพ่ือหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 

ตาราง 15 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลังการขายลิฟทและบนัได 
เลื่อนของบรษิัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามจํานวนลิฟทและบันได
เลื่อนที่รับผิดชอบโดยใชสถิติ F-test 

 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ   
Sum  

of Squares df 
Mean  

Square F Sig. 

การกลับมาใชบริการในอนาคต 
Between 
Groups 1.903 2 0.951 2.009 0.136 

  Within Groups 121.202 256 0.473     
  Total 123.104 258       
  
 จากตาราง 15 ผลความแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อนของบริษทั โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามจํานวนลิฟทและ
บันไดเลื่อนทีรั่บผิดชอบโดยใชสถติิ F-Test  สามารถอธิบายไดดังน้ี 

 ในเรื่องการกลับมาใชบริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.136 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาลูกคาที่มี
จํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 

 
ตาราง 16 แสดงความแตกตางกันของแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลังการขายลิฟทและบนัได 

เลื่อนของบรษิัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามจํานวนลิฟทและบันได
เลื่อนที่รับผิดชอบโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 

 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ   Statistic(a) df1 df2 Sig. 
การแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ Brown-Forsythe 3.255 2.00 32.815 0.051 
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 จากตาราง 16 ผลความแตกตางกันของพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามจํานวนลิฟทและบันได
เลื่อนที่รับผิดชอบโดยใชสถิติ Brown-Forsythe สามารถอธิบายไดดังน้ี 
 ในเร่ืองการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.051  ซ่ึงมากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีจํานวน
ลิฟทและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.5  ลูกคาที่มีลักษณะของสถานประกอบการตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลงัการขายลิฟทและบันไดเลือ่นของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศ
ไทย) จํากัด แตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังน้ี 

 H0 : ลูกคาที่มีลักษณะของสถานประกอบการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
หลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

 H1 : ลูกคาที่มีลักษณะของสถานประกอบการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
หลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) 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 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท 
และบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามลักษณะของ
สถานประกอบการ 

 
ตัวแปรที่ศึกษา Levene's       t-test for Equality of Means 

 
Test of Equality 

of F Sig. ตําแหนง n 
 

S.D.  t df P 
  Variance                  

1. การกลับมาใช Equal variances 0.650 0.421 
หนวยงาน
ราชการ/ 30 4.23 0.568 0.404 257 0.686 

บริการในอนาคต assumed   รัฐวิสาหกิจ       

 
Equal variances 
not assumed   

หนวยงาน
เอกชน 229 4.18 0.706    

                    
2. การแนะนํา
ผูอื่น Equal variances 0.696 0.405 

หนวยงาน
ราชการ/ 30 3.70 0.988 -.630 257 0.529 

มาใหบริการ assumed   รัฐวิสาหกิจ       

 Equal variances   
หนวยงาน
เอกชน 229 3.81 0.867    

  not assumed                  

 
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. มีคามากกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test พบวามีคาความ
นาจะเปนดังน้ี 

 
1.  ในเรื่องการกลับมาใชบริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.421 มากกวา 

0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมน้ีไมแตกตางกัน 

 
2.  ในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.696 ซ่ึงมากกวา 

0.05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมน้ีไมแตกตางกัน 

 
 

 

Χ
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 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิารหลัง
การขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษทั โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดจําแนกตามลกัษณะ
ของสถานประกอบการโดยใชสถติิทดสอบคาที (t-test) สามารถอธิบายไดดังน้ี 

1.   ในเรื่องการกลับมาใชบริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.686 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ   ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มี
ลักษณะของสถานประกอบการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 

2.  ในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.529  ซ่ึงมากกวา 
0.05 น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มี
ลักษณะของสถานประกอบการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 

 
 สมมติฐานขอที่ 2   ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขาย ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการในการใหบริการ ดานสงเสริมการใหบริการ  ดาน
เจาหนาที่ที่ใหบริการ   และดานคุณภาพการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สามารถเขียนเปนสมมตฐิานยอยดังน้ี 
 

ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
 สมมติฐานขอที่ 2.1  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขาย ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการในการใหบริการ ดานสงเสริมการใหบริการ  ดาน
เจาหนาที่ที่ใหบริการ   และดานคุณภาพการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
 

H0 : ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
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H1 : ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 

  
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
 
ตาราง 18  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขาย  
    ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการในการใหบริการ ดานสงเสริม 

การใหบริการ  ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ   และดานคุณภาพการใหบริการ กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต 

 
ความพึงพอใจตอการใหบริการ สัมประสิทธ์ิ P ทิศทาง ระดับ 

  สหสัมพันธ  ความสัมพันธ ความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 
1.  ความสามารถในการปรับเปล่ียนขอเสนอในการใหบริการ  
ของพนักงานเพื่อใหตรงกับความตองการของทาน 0.426** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
2.  การเสนอสัญญาบริการมีความชัดเจนและสงตรงเวลา 0.357** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 0.437** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
ดานชองทางการใหบริการ 
3.  จํานวนเลขหมายโทรศัพทมีเพียงพอ 0.301** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
4.  ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอกับศูนยบริการแจงซอม 0.405** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
5.  ระยะเวลาตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอมจนกระทั่งชาง
บริการมาถึง 0.282** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

ดานชองทางการใหบริการโดยรวม 0.404** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 18 (ตอ) 
 

ความพึงพอใจตอการใหบริการ สัมประสิทธ์ิ P ทิศทาง ระดับ 
  สหสัมพันธ  ความสัมพันธ ความสัมพันธ 
ดานกระบวนการใหบริการ 
6.  ขั้นตอนในการใหบริการ 0.340** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
7.  การใหบริการตรงตามกําหนดระยะเวลาที่นัดหมาย 0.422** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
8.  ระยะเวลาที่ใชต้ังแตเริ่มการติดตอแจงซอมจนกระทั่ง   
สามารถใชงานได 0.399** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

ดานกระบวนการใหบริการโดยรวม 0.499** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

ดานสงเสริมการใหบริการ 
9.   การใหบริการตรงตามที่ระบุไวในขอสัญญา 0.324** 0.000 

 
 

เดียวกัน คอนขางต่ํา 
10.  การเสนอสินคาและบริการเพื่อปรับปรุงหรือเพ่ิม 0.389** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเล่ือน     
11.  ผลิตภัณฑที่นําเสนอมีคุณภาพและนาเชื่อถือ 0.419** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

ดานสงเสริมการใหบริการโดยรวม 0.468** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
ดานเจาหนาท่ีท่ีใหบริการ 
12.  การแนะนําและใหขอมูลอยางชัดเจนของเจาหนาที่ 
ในการใหบริการตอบขอซักถามเมื่อทานมีขอสงสัย 0.402** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
13.  ความรู ความสามารถ และความชํานาญในการ
ใหบริการของพนักงาน 0.488** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
14.  ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่ 0.405** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
15.  ความเรียบรอยของการแตงกายของพนักงาน 0.367** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

ดานเจาหนาท่ีท่ีใหบริการโดยรวม 0.534** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

ดานคุณภาพการใหบริการ 
16.  เครื่องมือที่ใชในการบริการบํารุงรักษามีเพียงพอ 0.369** 

 
 

0.000

 
 

เดียวกัน คอนขางต่ํา 
17.  ความนาเชือ่ถือในการใหบริการบํารุงรักษา 0.357** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
18.  ความเต็มใจในการใหบริการ 0.384** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
19.  การใหความมั่นใจตอความสามารถในการใหบริการ 0.446** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
20.  การดูแลเอาใจใสในการใหบริการ 0.433** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

ดานคุณภาพการใหบริการโดยรวม 0.477** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 18 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอการใหบริการ

หลังการขาย ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการในการใหบริการ 
ดานสงเสริมการใหบริการ  ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ   และดานคุณภาพการใหบริการ กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 

 
 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม กับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต มีคา 
Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H0)  หมายความวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ  .437  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปาน
กลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานผลิตภัณฑโดยรวมมากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใช
บริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1.  ความสามารถในการปรับเปลี่ยนขอเสนอในการใหบริการของพนักงานเพื่อใหตรงกับ
ความตองการของผูใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอการ
ใหบริการดานความความสามารถในการปรับเปลี่ยนขอเสนอในการใหบริการของพนักงานเพื่อให
ตรงกับความตองการของผูใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .426  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอความสามารถในการ
ปรับเปลี่ยนขอเสนอในการใหบริการของพนักงานเพื่อใหตรงกับความตองการของผูใชบริการมากขึ้น 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใช
บริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 2.  การเสนอสัญญาบริการมีความชัดเจนและสงตรงเวลา มีคา Probability (p) เทากับ 
.000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา   ความพึงพอใจตอการใหบริการดานการเสนอสัญญาบริการมีความชัดเจนและสง
ตรงเวลา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดาน
ความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ  .357  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการเสนอสัญญาบริการมีความชัดเจนและสงตรงเวลา
มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการ
กลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  
 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานชองทางการใหบริการโดยรวม กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H0)  หมายความวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานชองทาง
การใหบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .404  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานชองทาง
การใหบริการโดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา 
 3.  จํานวนเลขหมายโทรศัพทมีเพียงพอ มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึง
พอใจตอการใหบริการดานจํานวนเลขหมายโทรศัพทมีเพียงพอ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .301  แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอ
จํานวนเลขหมายโทรศัพทมีเพียงพอมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 4.  ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอกับศูนยบริการแจงซอม มีคา Probability (p) เทากับ 
.000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา   ความพึงพอใจตอการใหบริการดานความสะดวกรวดเร็วในการติดตอกับศูนยบริการ
แจงซอมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดาน
ความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .405  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอความสะดวกรวดเร็วในการติดตอกับศูนยบริการแจงซอม
มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการ
กลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
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 5.  ระยะเวลาตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอมจนกระทั่งชางบริการมาถึง มีคา Probability (p) 
เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา   ความพึงพอใจตอการใหบริการดานระยะเวลาตั้งแตเร่ิมการติดตอแจงซอม
จนกระทั่งชางบริการมาถึง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .282  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอระยะเวลาตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอม
จนกระทั่งชางบริการมาถึงมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 
 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานกระบวนการใหบริการโดยรวม กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดาน
กระบวนการใหบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .499  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดาน
กระบวนการใหบริการโดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 6.  ขั้นตอนในการใหบริการ มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอ
ขั้นตอนในการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .340  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอขั้นตอนในการใหบริการมากขึ้น จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 7.  การใหบริการตรงตามกําหนดระยะเวลาที่นัดหมาย มีคา Probability (p) เทากับ .000  
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   
ความพึงพอใจตอการใหบริการตรงตามกําหนดระยะเวลาที่นัดหมาย มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .422  แสดงวา 
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ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอ
การใหบริการตรงตามกําหนดระยะเวลาที่นัดหมายมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลัง
การขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปาน
กลาง 
 8. ระยะเวลาที่ใชตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอมจนกระทั่งสามารถใชงานไดมีคา Probability 
(p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอระยะเวลาที่ใชตั้งแตเร่ิมการติดตอแจงซอมจนกระทั่ง
สามารถใชงานไดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .399  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอระยะเวลาที่ใชตั้งแตเร่ิมการติดตอแจงซอม
จนกระทั่งสามารถใชงานไดมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 
 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานสงเสริมการใหบริการโดยรวม กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสงเสริม
การใหบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  0.468  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสงเสริม
การใหบริการโดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา 
 9. การใหบริการตรงตามที่ระบุไวในขอสัญญามีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
พึงพอใจตอ การใหบริการตรงตามที่ระบุไวในขอสัญญา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .324  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการ
ตรงตามที่ระบุไวในขอสัญญามากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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 10. การเสนอสินคาและบริการเพื่อปรับปรุงหรือเพ่ิมประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเลื่อน
มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอการเสนอสินคาและบริการเพื่อปรับปรุงหรือ
เพ่ิมประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเลื่อน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลัง
การขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .389  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการเสนอสินคา
และบริการเพื่อปรับปรุงหรือเพ่ิมประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเลื่อนมากขึ้น จะแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 11. ผลิตภัณฑที่นําเสนอมีคุณภาพและนาเชื่อถือมีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   
ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑที่นําเสนอมีคุณภาพและนาเชื่อถือมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .419  แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑ
ที่นําเสนอมีคุณภาพและนาเชื่อถือมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 
 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานเจาหนาที่ที่ใหบริการโดยรวม กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดาน
เจาหนาที่ที่ใหบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .534  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดาน
เจาหนาที่ที่ใหบริการโดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 12. การแนะนําและใหขอมูลอยางชัดเจนของเจาหนาที่ในการใหบริการตอบขอซักถามเมื่อ
ทานมีขอสงสัยมีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอการแนะนําและใหขอมูล
อยางชัดเจนของเจาหนาที่ในการใหบริการตอบขอซักถามเมื่อทานมีขอสงสัย มีความสัมพันธกับ



 

 

81

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใช
บริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .402  
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึง
พอใจตอการแนะนําและใหขอมูลอยางชัดเจนของเจาหนาที่ในการใหบริการตอบขอซักถามเมื่อทาน
มีขอสงสัยมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 13. ความรู ความสามารถ และความชํานาญในการใหบริการของพนักงานมีคา Probability 
(p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอความรู ความสามารถ และความชํานาญในการใหบริการ
ของพนักงาน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .488  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอความรู ความสามารถ และความชํานาญในการใหบริการ
ของพนักงานมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดาน
ความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 14. ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่ มีคา Probability (p) เทากับ .000  
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   
ความพึงพอใจตอความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .405  แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอ
ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลัง
การขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปาน
กลาง 
 15. ความเรียบรอยของการแตงกายของพนักงานมีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   
ความพึงพอใจตอ ความเรียบรอยของการแตงกายของพนักงาน มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .367  แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอ
ความเรียบรอยของการแตงกายของพนักงานมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานคุณภาพการใหบริการโดยรวม กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต คา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานคุณภาพ
การใหบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .477  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานคุณภาพ
การใหบริการโดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนราย
ขอ พบวา 
 16. เครื่องมือที่ใชในการบริการบํารุงรักษามีเพียงพอมีคา Probability (p) เทากับ .000  
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   
ความพึงพอใจตอ เครื่องมือที่ใชในการบริการบํารุงรักษามีเพียงพอ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .369  แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอ
เครื่องมือที่ใชในการบริการบํารุงรักษามีเพียงพอมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลัง
การขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขาง
ต่ํา 
 17. ความนาเชื่อถือในการใหบริการบํารุงรักษามีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
พึงพอใจตอความนาเชื่อถือในการใหบริการบํารุงรักษา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .357  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอความนาเชื่อถือ
ในการใหบริการบํารุงรักษามากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 18. ความเต็มใจในการใหบริการมีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอ 
ความเต็มใจในการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .384  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
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ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอความเต็มใจในการใหบริการ จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนมากขึ้น ดานความตองการกลับมา
ใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 19. การใหความมั่นใจตอความสามารถในการใหบริการมีคา Probability (p) เทากับ .000  
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   
ความพึงพอใจตอการใหความมั่นใจตอความสามารถในการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .446  แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอ
การใหความมั่นใจตอความสามารถในการใหบริการมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
หลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดบัปาน
กลาง 
 20. การดูแลเอาใจใสในการใหบริการมีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจ
ตอ การดูแลเอาใจใสในการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .433  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการดูแลเอาใจใสในการ
ใหบริการมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
  
ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 
 สมมติฐานขอที่ 2.2  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขาย ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการในการใหบริการ ดานสงเสริมการใหบริการ  ดาน
เจาหนาที่ที่ใหบริการ   และดานคุณภาพการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 

H0 : ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 

H1 : ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของ
ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 

 

ตาราง 19  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขาย  
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการในการใหบริการ ดานสงเสริม   
การใหบริการ  ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ   และดานคุณภาพการใหบริการ กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 

 

ความพึงพอใจตอการใหบริการ สัมประสิทธ์ิ P ทิศทาง ระดับ 
  สหสัมพันธ  ความสัมพันธ ความสัมพันธ 
ดานผลิตภัณฑ 
1.  ความสามารถในการปรับเปล่ียนขอเสนอในการให 
       บริการของพนักงานเพื่อใหตรงกับความตองการ     0.403** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
2.  การเสนอสัญญาบริการมีความชัดเจนและตรงเวลา 0.307** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 0.396** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ดานชองทางการใหบริการ 
3.  จํานวนเลขหมายโทรศัพทมีเพียงพอ 0.228** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
4.  ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอกับศูนยบริการซอม 0.333** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
5.  ระยะเวลาตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอม 
       จนกระทั่งชางบริการมาถึง 0.308** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

ดานชองทางการใหบริการโดยรวม 0.357** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
ดานกระบวนการใหบริการ 
6.  ขั้นตอนในการใหบริการ 0.405** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
7.  การใหบริการตรงตามกําหนดระยะเวลาที่นัดหมาย 0.390** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
8.  ระยะเวลาที่ใชต้ังแตเริ่มการติดตอแจงซอมจน 
        กระทั่งสามารถใชงานได 0.347** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

ดานกระบวนการใหบริการโดยรวม 0.440** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
ดานสงเสริมการใหบริการ 
9.   การใหบริการตรงตามที่ระบุไวในขอสัญญา 0.343** 0.000 

 
เดียวกัน คอนขางต่ํา 

10.  การเสนอสินคาและบริการเพื่อปรับปรุงหรือเพ่ิม 0.401** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
         ประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเล่ือน     
11.  ผลิตภัณฑที่นําเสนอมีคุณภาพและนาเชื่อถือ 0.309** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

ดานสงเสริมการใหบริการโดยรวม 
0.436** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
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ตาราง 19 (ตอ) 
     

ความพึงพอใจตอการใหบริการ สัมประสิทธ์ิ P ทิศทาง ระดับ 
  สหสัมพันธ  ความสัมพันธ ความสัมพันธ 
ดานเจาหนาท่ีท่ีใหบริการ 
12.  การแนะนําและใหขอมูลอยางชัดเจนของเจาหนาที่
ในการใหบริการตอบขอซักถามเมื่อทานมีขอสงสัย 0.406** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
13.  ความรู ความสามารถ และความชํานาญในการ
ใหบริการของพนักงาน 0.374** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
14.  ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่ 0.334** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
15.  ความเรียบรอยของการแตงกายของพนักงาน 0.217** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 

ดานเจาหนาท่ีท่ีใหบริการโดยรวม 0.435** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

ดานคุณภาพการใหบริการ 
16.  เครื่องมือที่ใชในการบริการบํารุงรักษามีเพียงพอ 0.365** 

 
 

0.000 

 
 

เดียวกัน คอนขางต่ํา 
17.  ความนาเชือ่ถือในการใหบริการบํารุงรักษา 0.399** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
18.  ความเต็มใจในการใหบริการ 0.366** 0.000 เดียวกัน คอนขางต่ํา 
19.  การใหความมั่นใจตอความสามารถในการใหบริการ 0.486** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
20.  การดูแลเอาใจใสในการใหบริการ 0.452** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

ดานคุณภาพการใหบริการโดยรวม 0.495** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 19 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอการใหบริการ

หลังการขาย ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการในการใหบริการ 
ดานสงเสริมการใหบริการ  ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ   และดานคุณภาพการใหบริการ กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  โดยใช
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 
 
 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม กับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) 
เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และยอมรับสมมติฐานรอง (H0)  
หมายความวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใช
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บริการ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .396  แสดงวา  
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ  ถาผูใชบริการ
มีความพึงพอใจตอการใหบริการดานผลิตภัณฑโดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขาง
ต่ํา และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 1.  ความสามารถในการปรับเปลี่ยนขอเสนอในการใหบริการของพนักงานเพื่อใหตรงกับ
ความตองการของผูใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอการ
ใหบริการดานความความสามารถในการปรับเปลี่ยนขอเสนอในการใหบริการของพนักงานเพื่อให
ตรงกับความตองการของผูใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .403  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอความสามารถในการปรับเปลี่ยนขอเสนอในการ
ใหบริการของพนักงานเพื่อใหตรงกับความตองการของผูใชบริการมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ เพ่ิมขึ้นในระดับ
ปานกลาง 
 2.  การเสนอสัญญาบริการมีความชัดเจนและสงตรงเวลา มีคา Probability (p) เทากับ 
.000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา   ความพึงพอใจตอการใหบริการดานการเสนอสัญญาบริการมีความชัดเจนและสง
ตรงเวลา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดาน
การแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  .307  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถา
ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการเสนอสัญญาบริการมีความชัดเจนและสงตรงเวลามากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  
 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานชองทางการใหบริการโดยรวม กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  มีคา 
Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H0)  หมายความวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานชองทางการใหบริการ
โดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดาน
การแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  .357  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานชองทางการใหบริการโดยรวมมากขึ้น 
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จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใช
บริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 3.  จํานวนเลขหมายโทรศัพทมีเพียงพอ มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึง
พอใจตอการใหบริการดานจํานวนเลขหมายโทรศัพทมีเพียงพอ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .228  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอจํานวนเลข
หมายโทรศัพทมีเพียงพอมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 4.  ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอกับศูนยบริการแจงซอม มีคา Probability (p) เทากับ 
.000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา   ความพึงพอใจตอการใหบริการดานความสะดวกรวดเร็วในการติดตอกับศูนยบริการ
แจงซอมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดาน
การแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  .333  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถา
ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอความสะดวกรวดเร็วในการติดตอกับศูนยบริการแจงซอมมากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 5.  ระยะเวลาตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอมจนกระทั่งชางบริการมาถึง มีคา Probability (p) 
เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา   ความพึงพอใจตอการใหบริการดานระยะเวลาตั้งแตเร่ิมการติดตอแจงซอม
จนกระทั่งชางบริการมาถึง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .308  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอระยะเวลาตั้งแตเร่ิมการติดตอแจงซอมจนกระทั่งชาง
บริการมาถึงมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการ
แนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 
 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานกระบวนการใหบริการโดยรวม กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  มีคา 
Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H0) หมายความวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานกระบวนการใหบริการ
โดยรวมขึ้น มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 



 

 

88

ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  .440  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานกระบวนการใหบริการโดยรวมมากขึ้น 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใช
บริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 6.  ขั้นตอนในการใหบริการ มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอ
ขั้นตอนในการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .405  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอขั้นตอนในการใหบริการขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับปาน
กลาง 
 7.  การใหบริการตรงตามกําหนดระยะเวลาที่นัดหมาย มีคา Probability (p) เทากับ .000  
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   
ความพึงพอใจตอการใหบริการตรงตามกําหนดระยะเวลาที่นัดหมาย มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .390  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการ
ตรงตามกําหนดระยะเวลาที่นัดหมายมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 8. ระยะเวลาที่ใชตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอมจนกระทั่งสามารถใชงานไดมีคา Probability 
(p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอระยะเวลาที่ใชตั้งแตเร่ิมการติดตอแจงซอมจนกระทั่ง
สามารถใชงานไดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .347  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอระยะเวลาที่ใชตั้งแตเร่ิมการติดตอแจงซอมจนกระทั่ง
สามารถใชงานไดมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 
 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานสงเสริมการใหบริการโดยรวม กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  มีคา 
Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H0) หมายความวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสงเสริมการใหบริการ
โดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดาน
การแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  .436  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสงเสริมการใหบริการโดยรวมมากขึ้น 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใช
บริการเพิ่มขึ้น ในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 9. การใหบริการตรงตามที่ระบุไวในขอสัญญามีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
พึงพอใจตอ การใหบริการตรงตามที่ระบุไวในขอสัญญา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .343  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการตรงตามที่ระบุไว
ในขอสัญญามากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการ
แนะนําผูอ่ืนมาใชบริการเพิ่มขึ้น ในระดับคอนขางต่ํา 
 10. การเสนอสินคาและบริการเพื่อปรับปรุงหรือเพ่ิมประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเลื่อน
มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอการเสนอสินคาและบริการเพื่อปรับปรุงหรือ
เพ่ิมประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเลื่อน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลัง
การขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .401  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการเสนอสินคาและบริการเพื่อปรับปรุง
หรือเพ่ิมประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเลื่อนมากขึ้น จะแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการเพิ่มขึ้น ในระดับปานกลาง 
 11. ผลิตภัณฑที่นําเสนอมีคุณภาพและนาเชื่อถือมีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   
ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑที่นําเสนอมีคุณภาพและนาเชื่อถือมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .309  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอผลิตภัณฑที่
นําเสนอมีคุณภาพและนาเชื่อถือมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการเพิ่มขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานเจาหนาที่ที่ใหบริการโดยรวม กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  มีคา 
Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H0) หมายความวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ
โดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดาน
การแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  .435  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานเจาหนาที่ที่ใหบริการโดยรวมมากขึ้น 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใช
บริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 12. การแนะนําและใหขอมูลอยางชัดเจนของเจาหนาที่ในการใหบริการตอบขอซักถามเมื่อ
ทานมีขอสงสัยมีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอการแนะนําและใหขอมูล
อยางชัดเจนของเจาหนาที่ในการใหบริการตอบขอซักถามเมื่อทานมีขอสงสัย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .406  แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการ
แนะนําและใหขอมูลอยางชัดเจนของเจาหนาที่ในการใหบริการตอบขอซักถามเมื่อทานมีขอสงสัย
มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืน
มาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 13. ความรู ความสามารถ และความชํานาญในการใหบริการของพนักงานมีคา Probability 
(p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอความรู ความสามารถ และความชํานาญในการใหบริการ
ของพนักงาน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ  .374  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถา
ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอความรู ความสามารถ และความชํานาญในการใหบริการของพนักงาน
มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืน
มาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 14. ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่ มีคา Probability (p) เทากับ .000  
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   
ความพึงพอใจตอความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .334  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอความสะดวก
รวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่มากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลฟิท
และบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 15. ความเรียบรอยของการแตงกายของพนักงานมีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   
ความพึงพอใจตอความเรียบรอยของการแตงกายของพนักงาน มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .217  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอความเรียบรอย
ของการแตงกายของพนักงานมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  
 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานคุณภาพการใหบริการโดยรวม กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  คา 
Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H0) หมายความวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานคุณภาพการใหบริการ
โดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดาน
ความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .495  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานคุณภาพการใหบริการ
โดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการ
แนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 16. เครื่องมือที่ใชในการบริการบํารุงรักษามีเพียงพอมีคา Probability (p) เทากับ .000  
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   
ความพึงพอใจตอ เครื่องมือที่ใชในการบริการบํารุงรักษามีเพียงพอ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .365  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอเครื่องมือที่ใช
ในการบริการบํารุงรักษามีเพียงพอมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
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 17. ความนาเชื่อถือในการใหบริการบํารุงรักษามีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความ
พึงพอใจตอความนาเชื่อถือในการใหบริการบํารุงรักษา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .399  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอความนาเชื่อถือในการ
ใหบริการบํารุงรักษามากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 18. ความเต็มใจในการใหบริการมีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจตอ 
ความเต็มใจในการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .366  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอความเต็มใจในการใหบริการ จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนมากขึ้น ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 19. การใหความมั่นใจตอความสามารถในการใหบริการมีคา Probability (p) เทากับ .000  
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   
ความพึงพอใจตอการใหความมั่นใจตอความสามารถในการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .486  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหความ
ม่ันใจตอความสามารถในการใหบริการมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย
ลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 20. การดูแลเอาใจใสในการใหบริการมีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา   ความพึงพอใจ
ตอ การดูแลเอาใจใสในการใหบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .452  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการดูแลเอาใจใสในการใหบริการมากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
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 สมมติฐานขอที่ 3  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานยอยดังน้ี 
ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
 สมมติฐานขอที่ 3.1  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 

H0 : พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 

H1 : พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง 20 ตอไปน้ี 
 
ตาราง 20  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายและ 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต 

 

พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย สัมประสิทธ์ิ P ทิศทาง 
 

ระดับ 
 สหสัมพันธ  ความสัมพันธ ความสัมพันธ 

ความรูสึกหลังจากที่ใชบริการ 0.540** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

(พอใจอยางมาก ---ไมพอใจอยางมาก)     

ผลจากการแกปญหาหลังการเรียกใชบริการ 0.516** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 

(แกปญหาไดทกุครั้ง –ไมสามารถแกไขปญหาได)     
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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  จากตาราง 20 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการ
กลับมาใชบริการในอนาคตโดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 
 1.  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย ดานความรูสึกหลังจากที่ใชบริการ กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย ดานความรูสึก
หลังจากที่ใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .540  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความรูสึกพอใจมากขึ้น หลังจากที่ใชบริการจะ 
มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใช
บริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง   
 2.  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย ดานผลจากการแกไขปญหาหลังการเรียกใช
บริการ กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการ
กลับมาใชบริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการหลัง
การขาย ดานผลจากการแกไขปญหาหลังการเรียกใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .516  แสดงวา  ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผลจากการเรียกใช
บริการสามารถแกไขปญหาไดทุกครั้งดีขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟท
และบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง   
 

ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 
  สมมติฐานขอที่ 3.2  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) 
จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 

H0 : พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 
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 H1 : พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง  21 ตอไปน้ี 
 
ตาราง 21  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายและ 
 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 

 

พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย สัมประสิทธ์ิ P ทิศทาง 
 

ระดับ 
  สหสัมพันธ  ความสัมพันธ ความสัมพันธ 
ความรูสึกหลังจากที่ใชบริการ 0.476** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
(พอใจอยางมาก ---ไมพอใจอยางมาก)     
ผลจากการแกปญหาหลังการเรียกใชบริการ 0.414** 0.000 เดียวกัน ปานกลาง 
(แกปญหาไดทกุครั้ง –ไมสามารถแกไขปญหาได)     

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 21 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใช
บริการโดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังน้ี 
 1.  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย ดานความรูสึกหลังจากที่ใชบริการ กับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา 
Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย ดานความรูสึกหลังจากที่ใช
บริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดาน
ความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .476  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความรูสึกพอใจมากขึ้นหลังจากที่ใชบริการ จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ เพ่ิมขึ้น
ในระดับปานกลาง   
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 2.  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย ดานผลจากการแกไขปญหาหลังการเรียกใช
บริการ กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดดานการแนะนําผูอ่ืนมาใช
บริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย ดานผลจากการ
แกไขปญหาหลังการเรียกใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย
ลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .414  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผลจากการเรียกใชบริการสามารถแกไขปญหาไดทุก
ครั้งดีขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนํา
ผูอ่ืนมาใชบริการ เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง   
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน   
ตาราง 22 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิตทิี่ใช 
1.  ลูกคาที่มีตําแหนง รูปแบบในการบริการ ระยะเวลา
การเปนลูกคา จํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบ 
และลักษณะของสถานประกอบการตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เล่ือนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด
แตกตางกัน  

  

1.1 ลูกคาที่มีตําแหนงตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท 
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดแตกตางกัน 
1. ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
2. ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ 

 
 
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

t-test 
t-test 

1.2 ลูกคาที่มีรูปแบบในการบริการตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เล่ือนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด
แตกตางกัน  
1. ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
2. ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ 

 
 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
 

t-test 
t-test 

   
   



 

 

97

ตาราง 22 (ตอ)   
   

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิตทิี่ใช 
1.3 ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคาตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เล่ือนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด
แตกตางกัน  
1. ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
2. ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ 

 
 
 
 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
 

F-test 
F-test 

1.4  ลูกคาที่มีจํานวนลิฟตและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบ
ตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย
ลิฟทและบันไดเลื่อนของบรษิัท โอทิส เอเลเวเทอร 
(ประเทศไทย) จํากัดแตกตางกัน  
1. ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
2. ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการ 

 
 
 
 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

 
 
 

 
F-test 
Brown-

Forsythe 
1.5   ลูกคาทีมี่ลักษณะของสถานประกอบการตางกันมี
แนวโนมพฤตกิรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนของบริษัท โอทสิ เอเลเวเทอร (ประเทศ
ไทย) จํากัดแตกตางกัน  
1. ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
2. ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการ 

 
 
 

 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน 

 
 
 
 

t-test 
t-test 

2. ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลัง
การขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษทั โอทิส  
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของลูกคาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

2.1 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานผลิตภัณฑ
โดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
1. ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
2. ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ 

 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
Pearson 

Correlation 
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ตาราง 22 (ตอ)   
   

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิตทิี่ใช 
2.2 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานชองทางการ
ใหบริการกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
1. ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
2. ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ 

 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
Pearson 

Correlation 
2.3 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานกระบวนการ
ใหบริการกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
1. ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
2. ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการ 
 

 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

Pearson 
Correlation 

 
2.4 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานสงเสริมการ
ใหบริการกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
1. ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
2. ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ 
 

 
 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
Pearson 

Correlation 

2.5 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานเจาหนาที่ที่
ใหบริการกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
1. ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
2. ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ 

 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
Pearson 

Correlation 
 
2.6 ความพึงพอใจตอการใหบริการดานคุณภาพการ
ใหบริการกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
1. ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
2. ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ 

 
 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

 
Pearson 

Correlation 
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ตาราง 22 (ตอ)   
   

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิตทิี่ใช 
 
3.1 พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย ดาน
ความรูสึกหลังจากที่ใชบริการ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อน 
1. ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
2. ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ 

 
 
 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 

 
 
3.2 พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายดานการแกไข
ปญหาหลังเรยีกใชบริการกบัแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
1. ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต 
2. ดานการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการ 

 
 

 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 

 
Pearson 

Correlation 
 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอ
การใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยมีประเด็นสําคัญที่จะนํามาสรุป อภิปรายผล 
และนําเสนอขอเสนอแนะจากการวิจัย ดังน้ี 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดกําหนดจุดมุงหมายของการศึกษาคนควาไว ดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เลื่อนในดานการบริการ ดานชองทางการใหบริการ ดานกระบวนการในการใหบริการ ดานสงเสริม
การใหบริการ ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ และดานคุณภาพการใหบริการ 
 2.  เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคลของลูกคา ไดแก ตําแหนง รูปแบบในการบริการ ระยะเวลา
ที่ทานเปนลูกคา จํานวนลิฟตและบันไดเลื่อนของบริษัทที่ รับผิดชอบ และลักษณะของสถาน
ประกอบการที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการ
ขายกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนของ บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร 
(ประเทศไทย) จํากัด 
 4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการลิฟทและบันไดเลื่อนของ บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
 
ความสําคญัของการวิจัย 
 ขอมูลที่ไดจากการวิจัยจะนําเสนอแกฝายบริหารของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศ
ไทย) จํากัด โดยใชเปนขอมูลประกอบการพิจารณาในการปรับปรุงกระบวนการ เทคนิค และวิธีการ
ในการใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบุคลากรที่เกี่ยวของในการใหบริการแกลูกคา
ไดสะดวก รวดเร็ว และมีมาตรฐาน ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น เพ่ือประโยชนในการสรางความ
พึงพอใจใหแกลูกคาจากการใหบริการหลังการขาย ตลอดจนเปนการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดของ
บริษัทใหมีมากขึ้นและยังชวยในการลดปริมาณการสูญเสียลูกคาใหกับบริษัทคูแขงที่ประกอบธุรกิจ
เดียวกัน 
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การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 1.  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ไดแก สถานประกอบการ หนวยงานภาครัฐ และ

เอกชนที่ใชบริการติดตั้งหรือซอมลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) 
จํากัด มีสถานที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 733 ราย  
 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแก สถานประกอบการ หนวยงานภาครัฐ 
และเอกชนใชบริการติดตั้งหรือซอมลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศ
ไทย) จํากัด มีสถานที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จากประชากรจํานวน 733 ราย  โดยใชสูตร
คํานวณของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ไดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยทั้งสิ้น จํานวน 259 ราย 
เม่ือไดขนาดของกลุมตัวอยางแลวผูวิจัยใชวิธีการสุมแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) 
โดยจําแนกตามลักษณะของสถานประกอบการที่ใชบริการกับบริษัท ไดแก หนวยงานราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และหนวยงานเอกชน และใชวิธีการสุมอยางงาย (Sample Random Sampling) ในแต
ละชั้นเพ่ือใหไดตัวอยางที่เปนตัวแทนของแตละชั้นภูมิครบตามจํานวน 259 ราย  
 
การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ซ่ึงผูวิจัยไดดําเนินการตามลําดับขั้นตอน ดังน้ี 
 1.  ผูวิจัยไดกําหนดจุดมุงหมายในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
การใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน และดําเนินการศึกษาทฤษฎี เอกสาร ตํารา บทความ 
และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือนําขอมูลที่ไดมาใชประกอบในการพิจารณาศึกษาความพึงพอใจของ
ลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนและเปนแนวทางนําในการกําหนดกรอบ
แนวคิดในการศึกษาวิจัยโดยสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย  

2. สรางแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขาย
ลิฟทและบันไดเลื่อน โดยแบงออกเปน 4 ตอน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
ตําแหนง รูปแบบในการบริการ ระยะเวลาที่ทานเปนลูกคากับบริษัท จํานวนอุปกรณที่รับผิดชอบ 
ลักษณะของสถานประกอบการของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนแบบปลายปด (Close-end) แบบมี
ใหเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous choices) และแบบมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) 
และแบบปลายเปด (Open-end) ซ่ึงขอคําถามแตละขอมีลักษณะขอมูลดังตอไปน้ี 
 ตอนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟตและบันไดเลือ่นของ
บริษัทโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ไดแก เหตุผลในการติดตอใชบริการหลังการขาย 
บุคคลใดที่ทานติดตอใชบรกิารหลังการขาย หลังจากที่ใชบรกิารของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร 
(ประเทศไทย) จํากัด แลวทานรูสึกอยางไร และผลจากการเรียกใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเว
เทอร (ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึงเปนแบบปลายปด (Close-end) แบบมีใหเลือกหลายคําตอบ 
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(Multiple Choices) และมาตราวัดแบบความหมายทีต่รงขามกัน (Semantic Differential Scale) 
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
  ตอนที่ 3 สอบถามความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขาย ประกอบดวย 
ดานผลิตภัณฑที่มีตอการใหบริการหลังการขาย ดานชองทางการใหบริการหลังการขาย ดาน
กระบวนการในการใหบริการหลังการขาย ดานสงเสริมการใหบริการหลังการขาย ดานเจาหนาที่ที่
ใหบริการหลังการขาย  และดานคุณภาพการใหบริการหลังการขาย ลักษณะคําถามเปนแบบ 
Likert scale โดยใชมาตราสวนประมาณคา (Rating scale method) โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval scale) แบงออกเปน 5 ระดับ  

ตอนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายซึ่งลักษณะคําถามเปนแบบ
ความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ  ประกอบดวย ทานตองการกลับมาใชบริการ
ของบริษัทในอนาคตหรือไม และทานตองการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการของบริษัทโอทิสหรือไม  
 3.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบความ         
ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติม ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษาสาร
นิพนธพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งหน่ึง และนํามาแกไขใหสมบูรณกอนนําไปทดลองใช 
 4.  นําแบบสอบถาม ไปทดสอบ (Tryout) กับกลุมประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 
40 ชุด เพ่ือนํากลับมาทดสอบหาคาความเชื่อถือได (Reliability) และทําการปรับปรุงแกไข
ขอบกพรองเพ่ือใหไดขอคําถามที่สมบูรณ 
 5.  นําแบบสอบถามไปเก็บกับกลุมตัวอยางจํานวน   259 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 

ดานความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขาย ลิฟทและบันไดเลื่อน บริษัท
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด โดยแยกเปนแตละดานดังน้ี 
 -  ดานผลิตภัณฑที่มีตอการใหบริการหลงัการขาย    เทากับ .789 
 -  ดานชองทางการใหบริการหลังการขาย    เทากับ .839 
 -  ดานกระบวนการในการใหบริการหลังการขาย   เทากับ .799 

-  ดานสงเสริมการใหบริการหลังการขาย    เทากับ .641 
-  ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการหลังการขาย   เทากับ .815 
-  ดานคุณภาพการใหบริการหลังการขาย   เทากับ .857 
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ดานแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลงัการขายลิฟทและบันไดเลือ่น บริษัทโอทิส เอเลเว
เทอร (ประเทศไทย) จํากัดโดยรวมเทากบั .743 
  
การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของ         
ลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลือ่น บริษัทโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) 
จํากัด  ซ่ึงการดําเนินการเก็บขอมูลมีดังน้ี 
 1.   ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวจัิยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถามของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลือ่น บริษัท โอทิส 
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 259 ราย 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือ ตํารา 
บทความ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของและขอมูลจากบริษทัโอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด เพ่ือ
ใชเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี 
  
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทาํขอมูล 
 1.   หลังจากเก็บขอมูลแลวนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณและคัดแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  
 2. นําแบบสอบถามที่สมบูรณมาลงรหัส (Coding) และวิเคราะหขอมูลดวยเครื่อง
คอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS For Windows (Statistical Package for Social 
Science)  เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 
 การวิเคราะหขอมูล  
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซ่ึงใชสถิติดังน้ี  
   1.1  คารอยละ (Percentage)  เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 
1 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ตําแหนง รูปแบบในการบริการ ระยะเวลาที่
ทานเปนลูกคาของบริษัท จํานวนลิฟตและบันไดเลื่อนของบริษัทที่ทานดูแลรับผิดชอบ และลักษณะ
ของสถานประกอบการที่ใชบริการ และตอนที่ 2 พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟตและบันได
เลื่อน ไดแก เหตุผลในการติดตอใชบริการหลังการขาย บุคคลใดที่ทานติดตอใชบริการหลังการขาย 
หลังจากที่ใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด แลวทานรูสึกอยางไร และ
ผลจากการเรียกใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
  1.2 คาเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชในการอธบิายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 
ประกอบดวย ขอที่ 3 หลังจากที่ใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด แลว
ทานรูสึกอยางไร และขอที่ 4 ผลจากการเรียกใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) 
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จํากัด ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายของ บริษัท โอทิส เอเลเว
เทอร (ประเทศไทย) ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑที่มีตอการใหบริการหลังการขาย ดานชองทางการ
ใหบริการหลังการขาย ดานกระบวนการในการใหบริการหลังการขาย ดานสงเสริมการใหบริการหลัง
การขาย ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการหลังการขาย และดานคุณภาพการใหบริการหลังการขาย และ
ตอนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย  
   1.3  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูล
จากแบบสอบถามตอนที่ 2 ประกอบดวย ขอที่ 3 หลังจากที่ใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร 
(ประเทศไทย) จํากัด แลวทานรูสึกอยางไร และขอที่ 4 ผลจากการเรียกใชบริการของบริษัท โอทิส 
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการ
ขายของ บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑที่มีตอการใหบริการ
หลังการขาย ดานชองทางการใหบริการหลังการขาย ดานกระบวนการในการใหบริการหลังการขาย 
ดานสงเสริมการใหบริการหลังการขาย ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการหลังการขาย และดานคุณภาพการ
ใหบริการหลังการขาย และตอนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย  
  2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ดังน้ี  

2.1   สถิติวิเคราะหคาที (Independent Statistic) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ย 
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม ดานตําแหนง   
   2.2 สถิติวิเคราะหแบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way analysis 
of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ใช
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ดานรูปแบบในการ
บริการ ดานระยะเวลาที่ทานเปนลูกคาของบริษัท ดานจํานวนลิฟตและบันไดเลื่อนของบริษัทที่ทาน
ดูแลรับผิดชอบ และดานลักษณะของสถานประกอบการที่ใชบริการ 
   2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระจากกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 และขอที่ 3   
  
สรุปผลการศึกษาคนควา 

การศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึงผูวิจัยมีประเด็นสําคัญจะนํามาสรุป 
ดังน้ี 
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 1. สรุปผลจากการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา มีดังน้ี 
  1.1  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีตําแหนงผูจัดการ / ที่ปรึกษาโครงการ จํานวน 219 
ราย คิดเปนรอยละ 84.60 เปนเจาของกิจการ / โครงการ  จํานวน 40 ราย คิดเปนรอยละ 15.40  
สวนใหญใชรูปแบบการบริการของบริษัทในการรับบริการแบบรวมอะไหล จํานวน 174 
รายคิดเปนรอยละ 67.20 สวนใหญมีระยะเวลาที่เปนลูกคา อยูระหวาง 1 - 6 ป จํานวน 107 ราย คิด
เปนรอยละ 41.30 สวนใหญมีจํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศ
ไทย) จํากัด ที่ดูแลรับผิดชอบ อยูระหวาง 1 - 11 เครื่อง จํานวน 219 ราย คิดเปนรอยละ 84.60  
และลักษณะของสถานประกอบการสวนใหญเปนหนวยงานเอกชน จํานวน 229 ราย คิดเปนรอยละ 
88.40  
  1.2  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส     
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด สรุปไดดังน้ี  
     1.2.1  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลในการติดตอใชบริการหลัง
การขายคือซอมแซม (เสีย) จํานวน 135 ราย คิดเปนรอยละ 52.10  สวนบุคคลที่ลูกคาติดตอใช
บริการหลังการขายของบริษัทสวนใหญคือ Call Center 0-2751-4141 จํานวน 174 ราย คิดเปนรอย
ละ 67.20  
    1.2.2  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความรูสึกหลังจากที่ใชบริการโดยมี
แนวโนมพอใจอยางมาก อยูในระดับพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04  
    1.2.3  สวนผลในการแกปญหาไดจากการเรียกใชบริการโดยมีแนวโนม
แกปญหาไดทุกครั้ง  อยูในระดับแกปญหาไดคอนขางแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 
  1.3 ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส 
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด สรุปไดดังน้ี 
   1.3.1  ลูกคามีความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขาย  ดาน             
เจาหนาที่ที่ใหบริการโดยรวม อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 เม่ือพิจารณา
รายขอจะพบวา ความเรียบรอยของการแตงกายของพนักงาน อยูในระดับพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.37  ในสวนของความรู ความสามารถ และความชํานาญในการใหบริการของพนักงาน  
ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่ และ การแนะนําและใหขอมูลอยางชัดเจนของ
เจาหนาที่ในการใหบริการตอบขอซักถามเมื่อทานมีขอสงสัย  อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.17 3.99 และ 3.88 ตามลําดับ  
     1.3.2  ลูกคามีความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายดานชองทางการ
ใหบริการ โดยรวมอยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 เม่ือพิจารณารายขอจะ
พบวา จํานวนเลขหมายโทรศัพทมีเพียงพอ อยูในระดับพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 ความ
สะดวกรวดเร็วในการติดตอกับศูนยบริการแจงซอม และระยะเวลาตั้งแตเร่ิมการติดตอแจงซอม
จนกระทั่งชางบริการมาถึง อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 และ 3.90 
ตามลําดับ                  



 106

   1.3.3  ลูกคามีความพึงพอใจที่ มีตอการใหบริการหลังการขายดาน             
คุณภาพการใหบริการโดยรวมอยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 เม่ือพิจารณา
รายขอจะพบวาความนาเชื่อถือในการใหบริการบํารุงรักษา ความเต็มใจในการใหบริการ เครื่องมือที่
ใชในการบริการบํารุงรักษามีเพียงพอ การใหความมั่นใจตอความสามารถในการใหบริการ และ การ
ดูแลเอาใจใสในการใหบริการ อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 4.12 4.07 4.03 
และ 4.02 ตามลําดับ 
    1.3.4  ลูกคามีความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายดานผลิตภัณฑ / 
บริการโดยรวมอยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 เม่ือพิจารณารายขอจะพบวา 
ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑตอการใหบริการหลังการขาย ไดแกความสามารถในการปรับเปลี่ยน
ขอเสนอในการใหบริการของพนักงานเพื่อใหตรงกับความตองการของทานและการเสนอสัญญา
บริการมีความชัดเจนและสงตรงเวลา   มีความพึงพอใจอยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.97 และ 3.86 ตามลําดับ 
    1.3.5  ลูกคามีความพึงพอใจที่มีตอการใหบริการหลังการขาย ดานสงเสริม
การใหบริการ โดยรวม อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เม่ือพิจารณารายขอจะ
พบวาผลิตภัณฑที่นําเสนอมีคุณภาพและนาเชื่อถือ การใหบริการตรงตามที่ระบุไวในขอสัญญา และ
การเสนอสินคาและบริการเพื่อปรับปรุงหรือเพ่ิมประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเลื่อน อยูในระดับ
คอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ย 4.02 3.93 และ 3.68 ตามลําดับ 

  1.3.6 ลูกคาความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายดานกระบวนการใน
การใหบริการ โดยรวม อยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 เม่ือพิจารณารายขอจะ
พบวาการใหบริการตรงตามกําหนดระยะเวลาที่นัดหมาย ระยะเวลาตั้งแตเร่ิมการติดตอแจงซอม
จนกระทั่งชางบริการมาถึง และขั้นตอนในการใหบริการอยูในระดับคอนขางพอใจ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.89 3.83 และ 3.82 ตามลําดับ 
  1.4  แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของ บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร 
(ประเทศไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปได ดังน้ี 
    1.4.1  ผูตอบแบบสอบถามตองการกลับมาใชบริการของบริษัทในอนาคต 
โดยมีแนวโนมกลับมาใชบริการแนนอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 
    1.4.2  ผูตอบแบบสอบถามตองการแนะนําบุคคลอื่นมาใชบริการของบริษัท
โอทิส   โดยมีแนวโนมแนะนํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 
 2.  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน สรุปไดดังน้ี 
  2.1  ลูกคาที่มีตําแหนงตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเรื่องการกลับมาใชบริการใน
อนาคตไมแตกตางกัน สวนในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
0.047  หมายความวา ลูกคาที่มีตําแหนงตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย
ลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดแตกตางกัน อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 กลาวคือ เจาของกิจการ / โครงการ มีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผูอ่ืน
มาใหบริการมากกวาผูจัดการ/ ที่ปรึกษาโครงการ 
  2.2  ลูกคาที่มีรูปแบบในการบริการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเรื่องการกลับมาใช
บริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.001 หมายความวา ลูกคาที่มีรูปแบบในการบริการ
ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเว
เทอร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 กลาวคือ บริการแบบรวม
อะไหลมีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการในอนาคตมากกวาบริการแบบไมรวมอะไหล  สวน
ในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 0.038  ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ 
หมายความวา ลูกคาที่มีรูปแบบในการบริการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 กลาวคือ บริการแบบรวมอะไหล มีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผูอ่ืนมา
ใชบริการ มากกวาบริการแบบไมรวมอะไหล 
        2.3 ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคาตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลัง
การขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเรื่องการกลับมา
ใชบริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 0.024 หมายความวาลูกคาที่มีระยะเวลาการเปน
ลูกคาตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส 
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวนเรื่องการแนะนํา
ผูอ่ืนมาใชบริการ พบวา ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคาตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
หลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดไมแตกตางกัน  
  2.4 ลูกคาที่มีจํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ใน
เรื่องการกลับมาใชบริการในอนาคต และเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ พบวา ลูกคาที่มีจํานวน
ลิฟทและบันไดเลื่อนที่รับผิดชอบตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการและการแนะนําผูอ่ืนมาใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ไม
แตกตางกัน  
  2.5 ลูกคาที่มีลักษณะของสถานประกอบการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
หลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด    ในเรื่องการ
กลับมาใชบริการในอนาคต และเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ พบวา ลูกคาที่มีลักษณะของสถาน
ประกอบการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการและเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการหลัง
การขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน  
  2.6 ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนม             
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศ



 108

ไทย) จํากัด ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคตของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผล 
ดังน้ี 
  2.6.1  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายดานผลิตภัณฑโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .437 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกลาวคือ  
ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานผลิตภัณฑโดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต สวนในดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ พบวา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจตอการ
ใหบริการดานผลิตภัณฑโดยรวม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  .396  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานผลิตภัณฑโดยรวมมากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา  
  2.6.2  ความพึงพอใจตอการใหบริการดานชองทางการใหบริการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .404 แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานชองทางการใหบริการ
โดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง  
  2.6.3  ความพึงพอใจตอการใหบริการดานกระบวนการใหบริการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .499  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานกระบวนการใหบริการ
โดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง  
  2.6.4  ความพึงพอใจตอการใหบริการดานสงเสริมการใหบริการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .324  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสงเสริมการใหบริการ
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โดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง  
  2.6.5  ความพึงพอใจตอการใหบริการดานเจาหนาที่ที่ ใหบริการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .534  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานเจาหนาที่ที่ใหบริการ
โดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง  
  2.6.6  ความพึงพอใจตอการใหบริการดานคุณภาพการใหบริการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .477 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานคุณภาพการใหบริการ
โดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความ
ตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง  
 2.7 ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับแนวโนม             
พฤติกรรมการใชบริการดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท 
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผล ดังน้ี 
  2.7.1  ความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายดานผลิตภัณฑโดยรวม มี
ความสัมพันธกับหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผู อ่ืนมาใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  มี โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .396  แสดงวา  ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ  ถาผูใชบริการมี
ความพึงพอใจตอการใหบริการดานผลิตภัณฑโดยรวมมากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
หลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา  
  2.7.2  ความพึงพอใจตอการใหบริการดานชองทางการใหบริการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนํา
ผูอ่ืนมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  
.357  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาวคือ  ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานชองทางการใหบริการโดยรวมมากขึ้น 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใช
บริการ  เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
  2.7.3  ความพึงพอใจตอการใหบริการดานกระบวนการใหบริการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนํา
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ผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  
.440  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  
ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานกระบวนการใหบริการโดยรวมมากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง  
  2.7.4  ความพึงพอใจตอการใหบริการดานสงเสริมการใหบริการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนํา
ผูอ่ืนมาใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
.436  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสงเสริมการใหบริการโดยรวมมากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง   
  2.7.5  ความพึงพอใจตอการใหบริการดานเจาหนาที่ที่ ใหบริการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนํา
ผูอ่ืนมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  
.435 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ 
ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานเจาหนาที่ที่ใหบริการโดยรวมมากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง  
  2.7.6  ความพึงพอใจตอการใหบริการดานคุณภาพการใหบริการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนํา
ผูอ่ืนมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  
.495  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  
ถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานคุณภาพการใหบริการโดยรวมมากขึ้น จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ  
เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 2.8  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายดานความรูสึกหลังจากที่ใชบริการและดานผล
จากการแกไขปญหาหลังการเรียกใชบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการลิฟท
และบันไดเลื่อนดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต ดานพฤติกรรมการใชบริการหลังการ
ขาย ดานความรูสึกหลังจากที่ใชบริการ กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย ดานความรูสึกหลังจากที่ใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
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อนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .540  แสดงวา  
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาผูใชบริการมี
ความรูสึกพอใจมากขึ้นหลังจากที่ใชบริการ มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง   
 2.  ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการหลังการขายและการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ สรุปไดดังน้ี 
  2.1  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายในเรื่องเก่ียวกับความรูสึกหลังจากที่ใชบริการ 
และผลจากการแกปญหาหลังการเรียกใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
หลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนในดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต มีคา Probability 
(p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายในเรื่องเกี่ยวกับความรูสึกหลังจากที่ใช
บริการและผลจากการแกปญหาหลังการเรียกใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .540 และ .516  แสดงวา  ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาความรูสึก
หลังจากที่ใชบริการและผลจากการเรียกใชบริการสามารถแกไขปญหาไดทุกครั้งดีขึ้น มีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการใน
อนาคต เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง   
 2.2  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายในเรื่องเก่ียวกับความรูสึกหลังจากที่ใชบริการ 
และผลจากการแกปญหาหลังการเรียกใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
หลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนในดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายในเรื่องเกี่ยวกับความรูสึกหลังจากที่ใชบริการ
และผลจากการแกปญหาหลังการเรียกใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
หลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .476 และ .414  แสดงวา  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ  ถาความรูสึกหลังจากที่ใชบริการและผลจาก
การเรียกใชบริการสามารถแกไขปญหาไดทุกครั้ง มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย
ลิฟทและบันไดเลื่อน ดานการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง   
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อภิปรายผล 
 จากการสรุปผลการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยผูวิจัยมีประเด็นสําคัญที่จะนํามาอภิปราย
ผล ดังน้ี  
 1.  ลูกคาที่มีตําแหนงตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเรื่องการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการ 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเจาของกิจการ / โครงการ มีแนวโนมพฤติกรรม
การแนะนําผูอ่ืนมาใหบริการมากกวาผูจัดการ/ ที่ปรึกษาโครงการ ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวาลูกคาที่ใช
บริการของบริษัทสวนใหญเปนภาคเอกชน ซ่ึงเจาของกิจการเปนผูที่มีบทบาทและมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อหรือใชบริการของบริษัทมากกวาผูจัดการ/ ที่ปรึกษาโครงการ เน่ืองจากตองรักษา
ผลประโยชนของบริษัทตนเองตลอดจนการใหบริการแกผูใชบริการโดยเฉพาะในการบริการสิ่ง
อํานวยความสะดวกแกพนักงาน หรือลูกคาที่ เขามาใชบริการในเรื่องเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
นอกจากนั้นตองคํานึงถึงเรื่องความปลอดภัยในการติดตั้งลิฟทในบริษัทของตนเองเปนสําคัญ ซ่ึง
บริษัทโอทิสจะใหความสําคัญกับผูนําทางความคิดในการตัดสินใจขององคกรนั้นเพ่ือผลประโยชนใน
การรักษาลูกคาควบคูกับการใหบริการหลังการขาย เพ่ือรักษาลูกคาตอไปในอนาคต ซ่ึงสอดคลอง
กับแนวคิดของ สุภร  เสรีรัตน (2545 : 296)  กลาวถึงกลุมสังคมที่ธุรกิจใหความสนใจซึ่งจําเปน
จะตองรูวาใครคือผูนําทางความคิดของกลุมตางๆ ที่มีอยูในสังคม ผูนําทางความคิดเหลานี้จะ
แตกตางกันระหวางกลุมหรือไม หรือผูนําทางความคิดที่ตางกันในแตละกลุมจะมีอิทธิพลในลักษณะ
ที่ตางกันดวยหรือเปลา สิ่งเหลานี้เปนเรื่องจําเปนในการกําหนดของการสงเสริมการขายไปสูมวลชน
ไดเปนอยางดี 
  2. ลูกคาที่มีรูปแบบในการบริการตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการดาน
แนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการในอนาคตและมีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผูอ่ืนมาใช
บริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยการใหบริการแบบรวมอะไหลมีแนวโนมพฤติกรรม
การกลับมาใชบริการในอนาคตและมีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผูอ่ืนมาใชบริการมากกวาบริการ
แบบไมรวมอะไหล ทั้งน้ีเน่ืองจากบริษัทดํานเนินการใหบริการโดยคํานึงถึงความเปนหนึ่งในการ
บริการ เปนหน่ึงในผลิตภัณฑ และเปนหน่ึงในประสิทธิภาพการใหบริการ ไมวาจะเปนลักษณะการ
ใหบริการแบบใดจะตองนึกถึงความปลอดภัยและความตองการของลูกคาเปนหลัก จึงจําเปนตอง
เขาถึงและเขาใจลูกคาทุกกลุม ไมวาจะเปนการนําเสนอขอมูลทางการตลาด การใหบริการนําเสนอ
ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพแกลูกคา เปนตน 

3. ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคาตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย
ลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเรื่องการกลับมาใช
บริการในอนาคต แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  บริษัทมีแนวทางปฏิบัติโดยพนักงาน
ตองใหความสําคัญแกลูกคาแมวาจะเปนลูกคาใหมหรือเกา เชน ตองเขาไปเยี่ยมเยียนลูกคาทุกครั้งที่
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เขาไปปฏิบัติงานในอาคารนั้น ๆ หรือการดําเนินการตามคําม่ันสัญญาที่ใหกับลูกคาอยางรวดเร็วและ
ปราศจากขอสงสัยใด ๆ แตเน่ืองจากลูกคาเกาที่เคยใชบริการติดตั้งลิฟทที่มีอายุการใชงานมานานจึง
เกิดการติดขัด เชน ปญหาลิฟทคาง ไฟฟาดับ บริษัทก็ใหบริการซอมเม่ือมีการแจงซอมทุกครั้งแต
อาจจะชางบางเนื่องจากลูกคามีเปนจํานวนมากจึงเกิดความแตกตางในเรื่องระยะเวลาการใหบริการ
ตอลูกคาทั้งเกาและใหม 
 4. 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 ทั้งน้ีเปนเพราะวาบริษัทมีวิสัยทัศนในการสรางใหบริษัทโอทิส เอเลเว
เทอร (ประเทศไทย) จํากัดเปนผูนําในดานการบริการที่เปนเลิศ จะตองเกิดขึ้นกับพนักงานบริษัทที่
เปนมืออาชีพทั่วโลกทุกคน  ซ่ึงพนักงานทุกคนเปรียบเสมือนทูตสัมพันธ ที่จะนําพาโอทิสใหบรรลุถึง
พันธกิจที่ตั้งไว ดังน้ันนโยบายในการใหบริการโดยเนนการใหบริการโดยใชพนักงานของบริษัทเอง
เพ่ือเปนการดูแลลูกคาไดอยางใกลชิดและเปนการสรางความรับผิดชอบแกพนักงานที่ใหบริการ
โดยตรง และไดอาศัยเทคโนโลยีมาชวยนอกเหนือจากการใหบริการจากพนักงานของบริษัท เชน 
การติดตั้งศูนยบริการทุกวัน 24 ชั่วโมง โดยผานโทรศัพท และอีเมล (e-mail) เปนตน เพ่ือสราง
ความรวดเร็วในการรับรูขาวสารตางๆ ซ่ึงปญหาในการใหบริการแกลูกคาบางครั้งจะเปนเรื่องการ
ใหบริการไมทันใจลูกคา เชน ไฟดับตอนกลางคืน ระยะทางไกล ชางผูรับผิดชอบขณะนั้นไมอยู และ
การใหบริการจึงอยูในชวงเวลานอกเหนือจากเวลาทํางานปกติจึงใหบริการแกลูกคาชาไปบาง ซ่ึง
สอดคลองกับแนวคิดของ ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2549:169-170) กลาวถึงการขาดความสามารถ
ในการใหบริการตอผูที่รับผิดชอบโดยตรงลูกคาทุกคนเคยประสบปญหาเรื่องการติดตดบุคคลที่
รับผิดชอบหรือมีอํานาจในการตัดสินใจโดยตรง ปกติจะมีพนักงานรับเรื่องกอน หลังจากนั้นหาก
พนักงานไมสามารถแกไขปญหาใหลูกคาได พนักงานจะปฏิเสธการชวยเหลือลูกคาทําใหลูกคา
เสียเวลาและอารมณเสีย ตองติดตอหลายรอบ หรือบางครั้งทราบผูรับผิดชอบแตไมอยู เม่ือไมมีผู
ตัดสินใจได ลูกคาก็จะไดรับการปฏิเสธในการใหบริการ เชน ไมสามารถใหราคาที่พิเศษได ดังนั้น
การใหบริการอยางดีเลิศตองเปนการสรางความสัมพันธที่ดี ลูกคารูสึกพึงพอใจจนกลายเปนความ
จงรักภักดีและประทับใจที่จะกลับมาใชบริการตอในอนาคตตลอดจนแนะนําลูกคามาใชบริการเพิ่มขึ้น
อีกดวย 
 5. 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 ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวาบริษัทมีนโยบายการปรับปรุงการใหบริการเพื่อให
มีประสิทธิภาพอยูตลอดเวลาเม่ือเกิดปญหาในการใหบริการ ไมวาจะเปนการใชผลิตภัณฑที่มี
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คุณภาพ การสอบถามขอมูล การรองเรียน  โดยการติดตอผานทางศูนยลูกคาสัมพันธ ทางอีเมล 
ทางโทรศัพท หรือสายตรงถึงผูจัดการ ซ่ึงการปรับปรุงนี้เพ่ือเปนการพัฒนาประสิทธิภาพในการ
ใหบริการแกลูกคาใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ 
(2549:169-170) กลาววา องคกรแหงการบริการจะตองมีการติดตอลูกคาอยางตอเน่ืองโดยเฉพาะ
ขอมูลที่เปนประโยชนตอลูกคา เชน รายการสงเสริมการขาย การออกบริการใหม ทั้งนี้เพ่ือใหลูกคา
รับรูวาบริษัทมีความใสใจลูกคาไมทอดทิ้งลูกคา นอกจากนั้น วาสนา จตุพร (2547: 22) ยังกลาวถึง
ประสิทธิภาพการใหบริการวาปจจุบันองคกรตางๆ มีความพยายามและมุงม่ันในการพัฒนาหรือ
ปรับปรุงคุณภาพ เพ่ือใหไดมาซึ่งการรับรองมาตรฐานคุณภาพแสดงถึงมาตรฐานคุณภาพและการ
ผลิตและการบริการขององคกร เปนการประกันคุณภาพของผลผลิตที่ออกมา ทั้งน้ีเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของลูกคา สรางความพึงพอใจและม่ันใจในคุณภาพของสินคาและบริการที่ลูกคาไดรับ 
คุณภาพจึงเปนปจจัยแหงความสําเร็จที่ทุกองคกรจะตองใหความสําคัญเปนอันดับแรก เพราะ
คุณภาพหมายถึง ความสามารถในการแขงขัน ความอยูรอดขององคกร และความยั่งยืนขององคกร 
การบริหารคุณภาพจึงเปนความจําเปนที่ทุกองคกรจะตองดําเนินการอยางจริงจังและตองทําการ
พัฒนาคุณภาพอยางตอเน่ือง ทั้งน้ีถาหากบริษัทมีการปรับปรุงประสิทธิภาพในการใหบริการหลังการ
ขายอยางตอเน่ืองจะเปนการชวยเพ่ิมความพึงพอใจแกลูกคามากขึ้น 
   6. 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 ทั้งนี้บริษัทมีขอปฏิบัติพ้ืนฐานโดยคํานึงเรื่องความปลอดภัยเปนลําดับ
แรก และพรอมใหบริการลูกคาทันที รับผิดชอบตอการเรียนรูและพัฒนาตัวเองใหดีขึ้นตลอดจนไมมี
การผอนปรนในเรื่องคุณภาพของงาน เพราะตองคํานึงถึงความพึงพอใจในเรื่องความปลอดภัยแก
ผูใชบริการเปนอันดับแรก ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 225)  
ความพึงพอใจภายหลังการซื้อเปนระดับความพึงพอใจของผูบริโภคภายหลังจากที่ไดซ้ือสินคาไป
แลว ซ่ึงอาจแบงไดหลายระดับ เชน พึงพอใจอยางมาก รูสึกเฉย ๆ หรือไมพอใจ ความพึงพอใจของ
ผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับความคาดหวังของผูบริโภค และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑที่รับรู 
กลาวคือ ถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพต่ําวาที่ผูบริโภคไดคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกไมพึงพอใจ 
(Dissatisfaction) แตถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพเทาที่คาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจ 
(Satisfied) และถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพเทากับที่คาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจเปนอยาง
ยิ่ง (Delighted) ซ่ึงมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อผลิตภัณฑน้ันอีกครั้ง หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับ
ความพอใจและไมพอใจของตนที่มีตอผลิตภัณฑน้ันซึ่งลูกคาจะกําหนดความคาดหวังโดยมีพ้ืนฐาน
จาก (1) ขอมูลที่ไดรับจากผูขายสินคา (2) เพ่ือนหรือคนใกลชิด (3) แหลงขอมูลอ่ืน ๆ ยิ่งมีความ
แตกตางระหวางสิ่งที่คาดหวัง และประสิทธิภาพมากเทาใด ก็จะทําใหผูบริโภครูสึกไมพอใจมากขึ้น
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เทานั้น จะเห็นไดวาการที่จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินคาไดน้ัน ผูขายควร
กลาวอางอิงถึงประสิทธิภาพที่แทจริงของสินคานั้น โดยไมควรกลาวอางเกินความเปนจริง 
 7. พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายดานความรูสึกหลังจากที่ใชบริการและดานผลจาก
การแกไขปญหาหลังการเรียกใชบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการลิฟทและ
บันไดเลื่อนของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
ทั้งนี้อาจเปนเพราะวา การใหบริการหลังการขายของบรัทบางครั้งตองใหบริการในเวลาเดียวการ
หลายแหงไมสามารถแบงแยกเวลาได ทําใหประสิทธิภาพในเรื่องการใหบริการลดลง ซ่ึงสอดคลอง
กับแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546 : 432) กลาวถึงลักษณะสําคัญของการบริการที่
ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) คือการบริการมีการผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ไม
สามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการจะเปนบุคคลหรือเครื่องจักรก็ตาม และ
สอดคลองกับแนวคิดของ อารมสตรองและคอทเลอร (Armstrong; and Kotler. 2003 : G7) กลาวถึง 
ผูขายหนึ่งรายใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหน่ึงราย เน่ืองจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไม
สามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการใหบริการมี
ขอจํากัดในเรื่องของเวลา กลยุทธการใหบริการเพื่อแกปญหาขอจํากัดดานเวลา โดยการกําหนด
มาตรฐานดานเวลาการใหบริการใหรวดเร็ว เพ่ือที่จะใหบริการไดมากขึ้น หรือจัดลูกคาในรูปกลุมเล็ก
แทนการใหบริการรายบุคคลซึ่งลักษณะของการบริการไมแนนอนคุณภาพจะผันแปรไปขึ้นอยูกับ
ผูใหบริการเปนใคร และขึ้นอยูกับวาเปนการใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร ดังน้ัน ผูซ้ือบริการ
จะตองรูถึงความไมแนนอนในบริการและสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับบริการ 
 
ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะจากผลการวจิัย 
 จากการศึกษาคนควาเรื่อง ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่
มีตอการใหบริการหลังการขายของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี  
 1.  กลุมลูกคาเปาหมายที่ใชบริการสวนใหญ มีตําแหนงเปนผูจัดการ / ที่ปรึกษาโครงการ 
มีรูปแบบในการบริการแบบรวมอะไหล มีระยะเวลาเปนลูกคา 1-6 ป จํานวนลิฟทและบันไดเลื่อนที่
ดูแลรับผิดชอบ 1-11 เครื่อง สวนใหญเปนสถานประกอบการภาคเอกชน บริษัทจึงควรให
ความสําคัญและใหการดูแลที่ดีกับลูกคากลุมน้ีเปนพิเศษ เน่ืองจากเปนกลุมที่เร่ิมสรางความสัมพันธ
กัน อาจตองทําความรูจักกับลูกคา โดยการหมั่นเขาเยี่ยมเยียนเพ่ือใหภาพลักษณที่ดีในสายตาของ
ลูกคา สรางความเชื่อถือ เชื่อม่ัน และคุนเคยตั้งแตเริ่มจะสงผลที่ดีตอไปในระยะยาวและยังสามารถ
รักษาฐานลูกคาไวไดอีกดวย 
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 2.  บริษัทตองดําเนินการหาสาเหตุวามีเร่ืองใดบางที่ทําใหลูกคามีความพึงพอใจตอการ
ใหบริการแจงซอมนอย อาทิ ในเรื่องระยะเวลาในการใหบริการ การนําเสนอการใหบริการแกไข
ปญหาหรือแนะนําเทคนิคการการดูแลเบื้องตนจากพนักงาน การติดตอสื่อสารระหวางพนักงานกับ
ลูกคา เปนตน เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการใหบริการเพิ่มขึ้นและเปนการรักษาลูกคาทั้งเกา
และใหม เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการหลังการขายของบริษัท 
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเร่ืองเก่ียวกับขั้นตอนในการใหบริการและระยะเวลา
ตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอมจนกระทั่งชางบริการมาถึง ลูกคามีแนวโนมในระดับคอนขางพอใจ 
 3.  บริษัทควรใหมีการอบรมพัฒนาพนักงานโดยการเนนการใหบริการดวยความถูกตอง
ตั้งแตเริ่มตนจนสิ้นสุดการใหบริการ เพ่ือใหเกิดความเชี่ยวชาญและมีความชํานาญในการซอมบํารุง
อยางสม่ําเสมอมากขึ้น โดยตรวจสอบขอบกพรองใหรอบคอบมากขึ้น ซ่ึงจะเปนการชวยลดคาใชจาย
และประหยัดเวลาในการใหบริการซ อมบํารุง ทําใหลูกคาเกิดความเชื่อม่ันตอบริษัทมากขึ้น เน่ืองจาก
ผลการวิจัยพบวา การสงเสริมการใหบริการในเรื่องเก่ียวกับการเสนอสินคาและบริการเพื่อปรับปรุง
หรือเพ่ิมประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเลื่อนพบวาลูกคามีความพึงพอใจอยูในระดับคอนขางพอใจ 
 4.  บริษัทควรจะมีการจัดอบรม หรือสัมมนาใหความรูแกพนักงานที่ใหบริการแนะนําและ
ใหขอมูลแกลูกคาเพื่อพัฒนาศักยภาพในการใหคําแนะนําและใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ซ่ึง
จะมีผลตอการพิจารณาราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑที่นําเสนอแกลูกคาเพื่อเปนการสราง
แรงจูงใจลูกคาใหสามารถรับรู เขาใจในสินคาและตัดสินใจซื้อบริการ ตลอดจนกลับมาใชบริการตอใน
อนาคตไดมากที่สุด เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา เจาหนาที่ที่ใหบริการในเรื่องเก่ียวกับการแนะนําและ
ใหขอมูลอยางชัดเจนของเจาหนาที่ในการใหบริการตอบขอซักถามเมื่อมีขอสงสัยลูกคามีความพึง
พอใจอยูในระดับคอนขางพอใจ 
 5. บริษัทจําเปนตองสรางความนาเชื่อถืออันนําไปสูความจงรักภักดีในการใหบริการหลัง
การขายของบริษัทในการสรางแรงจูงใจตอลูกคาที่มาใชบริการโดยเพิ่มทางเลือกในการใหบริการมี
ความหลากหลายมากขึ้น อาทิ เพ่ิมศูนยบริการในการใหคําแนะนํา นําเสนอสินคาและบริการที่
หลากหลาย การบริการสาธิตวิธีการดูแลบํารุงรักษา การเยี่ยมเยียนลูกคาเกา และใหบริการสวนลด
หรือเครดิตแกลูกคาใหมที่เขามาใชบริการ เพ่ือใหลูกคาทั้งเกาและลูกคาใหมที่จะตัดสินใจเขามาใช
บริการมีความพึงพอใจและมีแนวโนมแนะนําตอหรือกลับมาใชบริการใหมในอนาคตอยางแนนอน 
 6.  ลูกคาที่มีตําแหนงเจาของกิจการ / โครงการมีแนวโนมพฤติกรรมการแนะนําผูอ่ืนมาใช
บริการตอในอนาคตมากกวาผูจัดการ/ ที่ปรึกษาโครงการ ซ่ึงบริษัทควรใหความสนใจตอกลุม
ผูจัดการ/หรือที่ปรึกษาโครงการในบริษัทของลูกคาเพื่อรักษาความสัมพันธระยะยาวโดยการหมั่น
พูดคุยกับลูกคากลุมน้ีเสมอใหรูสึกวาลูกคากลุมน้ีเปนสวนหนึ่งของบริษัทซึ่งบริษัทอาจตองขอความ
รวมมือหรือความชวยเหลืออยางมากในการประสานงานแทนเจาของบริษัท เพ่ือใหเกิดความพึง
พอใจและมีความรูสึกที่ดีตอบริษัทตลอดจนแนะนําลูกคาอ่ืนเขามาใชบริการของบริษัทเพิ่มมากขึ้น
ตอไปในอนาคต 
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 7.  บริษัทควรจะปรับปรุงและพัฒนารูปแบบการใหบริการแบบไมรวมอะไหลใหมีความ
หลากหลายมากขึ้นใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมของแหลงใหบริการและทําเลที่ตั้งมากขึ้น เพ่ือให
ลูกคามีทางเลือกในการตัดสินใจตลอดจนมีความประทับใจในภาพรวมตอรูปแบบการใหบริการของ
ของบริษัทซึ่งอาจจะแตกตางกันไปเนื่องจากบริษัทมีสาขาหรือทําเลที่ตั้งในการใหบริการหลายจุด 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ลูกคาที่ใชรูปแบบการใหบริการแบบรวมอะไหลมีแนวโนมพฤติกรรมการ
กลับมาใชบริการตอในอนาคตมากกวารูปแบบบริการแบบไมรวมอะไหล 
 8.  บริษัทควรเพิ่มความเอาใสดูแลลูกคากลุม 1-6 ปใหมากขึ้น โดยการหมั่นเขาไปพูดคุย 
ตรวจสอบอุปกรณ และนําเสนอการใหบริการที่เปนประโยชนตอลูกคาเพิ่มขึ้นนอกเหนือจากที่ระบุไว
ในสัญญาการใหบริการหลังการขาย เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคา
ระหวาง 7-12 ป และ 13 – 19 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการกลับมาใชบริการในอนาคตสูงกวาลูกคาที่
มีระยะเวลาการเปนลูกคาระหวาง 1 - 6 ป  
 9.  บริษัท ฯ ควรเนนในเรื่องสัญญาที่ตองแสดงถึงความโปรงใสชัดเจนและเอื้อประโยชน
ตอลูกคามากขึ้นสวนในเรื่องการใหบริการบริษัทควรจัดทีมที่ปรึกษาเฉพาะเพื่อใหบริการในการให
คําแนะนําแกลูกคาโดยตรงซึ่งตองเปนผูที่มีความชํานาญและมีความเชี่ยวชาญในการตอบคําถาม
เกี่ยวกับสินคาและบริการแกลูกคาเปนอยางดี กับระบบโทรศัพทที่มีคูสายเพียงพอกับความตองการ
ของลูกคามากขึ้น จึงทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจเพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาความพึง
พอใจตอการใหบริการหลังการขายดานผลิตภัณฑในเรื่องเกี่ยวกับการเสนอสัญญาบริการมีความ
ชัดเจนและสงตรงเวลามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและ
บันไดเลื่อนในระดับคอนขางต่ํา คือถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการเสนอสัญญาบริการมีความ
ชัดเจนและสงตรงเวลามากขึ้น จะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันได
เลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคต เพ่ิมขึ้นเล็กนอย    
 10.  บริษัทควรมีการจัดตั้งศูนยแจงขั้นตอนในการแกไขเบื้องตนหรือเพ่ิมศูนยในการ
ใหบริการตามเขตเพิ่มขึ้น โดยพิจารณาจากปริมาณกลุมลูกคาที่อาศัยอยูในพ้ืนที่น้ันๆ เพ่ือให
สามารถใหบริการแกลูกคาที่รวดเร็วเพ่ิมขึ้น หรืออาจเพิ่มบริการในเรื่องการสื่อสารที่แจงตอบกลับไป
ยังลูกคา ทางโทรศัพทที่รวดเร็วและเพียงพอเพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจมากขึ้น เน่ืองจาก
ผลการวิจัยพบวาความพึงพอใจตอการใหบริการหลังการขายดานกระบวนการใหบริการในเรื่อง
เกี่ยวกับขั้นตอนในการใหบริการและระยะเวลาที่ใชตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอมจนกระทั่ง สามารถ
ใชงานไดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนใน
ระดับคอนขางต่ําคือถาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอขั้นตอนในการใหบริการและระยะเวลาที่ใช
ตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอมจนกระทั่ง สามารถใชงานไดจะมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลัง
การขายลิฟทและบันไดเลื่อน ดานความตองการกลับมาใชบริการในอนาคตเพิ่มขึ้นเล็กนอย  
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 ขอเสนอแนะสําหรับงานวจิัยครั้งตอไป 
 1.  เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีทําการศึกษาเฉพาะบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) 
จํากัด เทานั้น ดังนั้นเพ่ือใหไดผลที่นาเชื่อถือหรือชัดเจนขึ้น โดยศึกษาเปรียบเทียบระดับความพึง
พอใจในการใหบริการหลังการขายของพนักงาน และลูกคาจากบริษัทอ่ืนที่ดําเนินธุรกิจเดียวกัน เพ่ือ
นําผลที่ไดมาปรับปรุงระบบการใหบริการหลังการขายของบริษัทตอไป 
 2. ควรศึกษาปญหา อุปสรรคจากการปฏิบัติงานในการใหบริการหลังการขาย เพ่ือนําไปใช
ประโยชนในการปรับปรุง พัฒนาระบบการบริหารจัดการใหบริการสงเสริมทางการตลาดโดยเฉพาะ
ในการใหบริการหลังการขายของบริษัทตอไป 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เร่ือง 
 

ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาทีม่ีตอการใหบริการ 
หลังการขายของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง 
 

แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารมหาบัณฑิต สาขาการ
จัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความพึงพอใจ
และแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอการใหบริการหลังการขายของบริษัท 
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 เพ่ือใชเปนขอมูลและประโยชนในการประกอบการตดัสินใจ กําหนดนโยบายดําเนินการ 
กลยุทธทางการตลาดและบริการใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา และใหเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด 

ขอมูลของทานจะเปนประโยชนอยางยิ่งในการทําวิจัย และจะนําไปวิเคราะหในภาพรวม
เทานั้น ดังน้ันผูวิจัยจึงใครขอความรามมือจากทานในการตอบแบบสอบถามทั้ง 4 ตอนดังน้ี 

 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการ 
   ใหบริการหลังการขาย  
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลัง 
   การขาย 

 
 

 
 

 
 
 

ขอขอบคุณในความรวมมือ 
นิสิตปริญญาโท ภาควิชาบรหิารธุรกิจ 

สาขาการจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เร่ือง  ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาที่มีตอการใหบริการ 
หลังการขายของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตอนที่ 1  ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย    ลงใน   หนาขอความใหตรงกับความเปนจริง 
 
1.  ตําแหนง 
   เจาของกิจการ / โครงการ       ผูจัดการ / ที่ปรึกษาโครงการ 
 2.  รูปแบบในการบริการ 

  บริการแบบรวมอะไหล   
  บริการแบบไมรวมอะไหล  
  ไมมีสัญญาบริการ เรยีกซอมเปนครั้งคราว   

3.  ระยะเวลาที่ทานเปนลูกคาของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
   1 - 6  ป       7 - 12 ป            13 - 19 ป 
4.  จํานวนลิฟทและบันไดเลือ่นของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดที่ทานดูแล 
     รับผิดชอบ 
   1 - 11 เครื่อง      12 - 23 เครื่อง      24 - 35 เครื่อง   
5.  ลักษณะของสถานประกอบการที่ใชบริการของบรษิัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
  หนวยงานราชการ/รัฐวสิาหกิจ (โปรดระบุลักษณะของสถานประกอบการ) 
       1. สํานกังาน 
      2. ที่พักอาศัย 
      3. โรงพยาบาล 
      4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………………………. 
  หนวยงานเอกชน (โปรดระบุลักษณะของสถานประกอบการ) 
      1. สํานักงาน 
      2. ที่พักอาศัย 
      3. โรงพยาบาล 
      4. หางสรรพสินคา 
      5. โรงแรม 
      6. โรงงานอุตสาหกรรม 
      7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………………………. 
 
 



ตอนที่ 2  พฤติกรรมการใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของ 
   บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอง   และชองระดบัคะแนนที่ตรงกับ 
  พฤติกรรมการใชบริการของทานมากที่สุด 
 
1.  เหตุผลในการติดตอใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของ 
บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 

  ซอมบํารุงประจําเดือน    ซอมแซม (เสีย) 
  ขอคําปรึกษา / คําแนะนํา   อ่ืน  ๆ  โปรดระบุ.......................... 

 
 
2.  บุคคลใดทีท่านติดตอใชบริการหลังการขายลิฟทและบันไดเลื่อนของบริษัท  
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 

 วิศวกรโครงการ    วิศวกรบรกิาร 
 ชางซอมบํารุง     Call Center 0-2751-4141 

 
 
3.  หลังจากที่ใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด แลวทานรูสึกอยางไร 
 

พอใจอยางมาก ______:______:______:______:______ ไมพอใจอยางมาก 
 5 4 3 2 1  

 
 
4.  ผลจากการเรียกใชบริการของบริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด สามารถ                     
แกปญหาได 

 
 
 
 
 
 

แกปญหาได 
ทุกครั้ง        

______:______:______:______:______ ไมสามารถแกไข 
ปญหาได 

 5 4 3 2 1  



 
ตอนที่ 3  ความพึงพอใจของลูกคาที่มตีอการใหบริการหลังการขายของ 

   บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัดในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน ชองระดบัคะแนนที่ตรงกับความพึงพอใจของ 
  ทานมากที่สุด   

ระดับความพึงพอใจ 

พอ
ใจ
มา

ก 
คอ

นข
าง
พอ

ใจ
 

พอ
ใจ
ปา

นก
ลา

ง 
คอ

นข
าง
ไม

พอ
ใจ

 
ไม

พอ
ใจ

 

ที่ การใหบริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ดานผลิตภัณฑที่มีตอการใหบริการหลังการขายของบริษัท 
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 

     

1. ความสามารถในการปรับเปลี่ยนขอเสนอในการใหบริการของ
พนักงานเพื่อใหตรงกับความตองการของทาน 

     

2. การเสนอสัญญาบริการมีความชัดเจนและสงตรงเวลา      
ดานชองทางการใหบริการหลังการขายของ บริษัท โอทิส            
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 

     

3. จํานวนเลขหมายโทรศัพทมีเพียงพอ      
4. ความสะดวกรวดเร็วในการติดตอกับศูนยบริการแจงซอม      
5. ระยะเวลาตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอมจนกระทั่ง 

ชางบริการมาถึง 
     

ดานกระบวนการในการใหบริการหลังการขายของ บริษัท           
โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 

     

6. ขั้นตอนในการใหบริการ      
7. การใหบริการตรงตามกําหนดระยะเวลาที่นัดหมาย      
8. ระยะเวลาทีใ่ชตั้งแตเริ่มการติดตอแจงซอมจนกระทั่งสามารถ

ใชงานได 
     

ดานสงเสริมการใหบริการหลังการขายของ บริษัท โอทิส             
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 

     

9. การใหบริการตรงตามที่ระบไุวในขอสัญญา      
10.  การเสนอสินคาและบริการเพื่อปรับปรุงหรือเพ่ิม 

ประสิทธิภาพของลิฟทและบันไดเลื่อน 
     

11. ผลิตภัณฑที่นําเสนอมีคุณภาพและนาเชื่อถือ      



ตอนที่ 3 (ตอ) 
ระดับความพึงพอใจ 

พอ
ใจ
มา

ก 
คอ

นข
าง
พอ

ใจ
 

พอ
ใจ
ปา

นก
ลา

ง 
คอ

นข
าง
ไม

พอ
ใจ

 
ไม

พอ
ใจ

 

ที่ การใหบริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ดานเจาหนาที่ที่ใหบริการหลังการขายของ บริษัท โอทิส            
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 

     

12. การแนะนําและใหขอมูลอยางชัดเจนของเจาหนาที่ในการให 
บริการตอบขอซักถามเมื่อทานมีขอสงสัย 

     

13. ความรู ความสามารถ และความชํานาญในการใหบริการ
ของพนักงาน 

     

14. ความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการของเจาหนาที่      
15. ความเรียบรอยของการแตงกายของพนักงาน      
ดานคุณภาพการใหบริการหลังการขายของ บริษัท โอทิส          
เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 

     

16. เครื่องมือที่ใชในการบริการบํารุงรักษามีเพียงพอ      
17. ความนาเชื่อถอืในการใหบรกิารบํารุงรักษา      
18. ความเต็มใจในการใหบริการ      
19. การใหความมัน่ใจตอความสามารถในการใหบริการ      
20. การดูแลเอาใจใสในการใหบริการ      

 
ตอนที่ 4  แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการหลังการขายของ บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร  

  (ประเทศไทย) จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงใน ชองระดบัแนวโนมทีต่รงกับแนวโนม                
  พฤติกรรมการใชบริการของทาน 

แนวโนมพฤติกรรม ระดับแนวโนม 
1.ทานตองการกลับมาใช                กลับมาใช ____:____:____:____:____ ไมกลับมา 
บริการของบรษิัทในอนาคตหรือไม บริการ

แนนอน 
5 4 3 2 1 ใชบริการ   

แนนอน 
2.ทานตองการแนะนําบุคคลอ่ืน แนะนํา ____:____:____:____:____ ไมแนะนํา 
มาใชบริการของบริษัทโอทสิหรือไม แนนอน 5 4 3 2 1 แนนอน 

ขอบคุณที่ใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบถาม 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย 

ขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค. 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 

รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

1. ผูชวยศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสร                          กรรมการบริหาร 
                     หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
           คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
2.  รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน          อาจารยบัณฑิตวทิยาลยั 
                        มหาวิทยาลยัราชภัฏสวนดุสิต 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นายสุกริช ไววัฒนา 
 
วันเดือนปเกิด    5 มีนาคม 2513 
 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจุบัน   50/163 ซอยลาดกระบัง 14/1 ถนนออนนุช  

ตําบลราชาเทวะ อําเภอบางพลี  
จังหวัดสมุทรปราการ 10540 

 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน   วิศวกรโครงการ 
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท โอทิส เอเลเวเทอร (ประเทศไทย) จํากัด 
 
ประวตัิการศึกษา    

 

พ.ศ. 2532   ประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง  
สถาบันเทคโนโลยีชางกล ปทุมวัน  สาขา ไฟฟากําลัง 

 
พ.ศ. 2535   วิศวกรรมศาสตรบัณฑติ (วศ.บ.) ไฟฟากําลัง 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตเทเวศน 
      
 พ.ศ. 2551   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ    
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