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ABSTRACT 

 

The objectives of this research were 1) To study the level of customer 

expectations and perceptions of service quality. 2) To compare the difference between 

expectations and customer perceptions of service quality.  3) To assess the quality of 

service of the company. The population used in the study was customers using the 

company's products and services of S.T. Modern Tools Co., Ltd., there are a total of 

95 cases, and select the sample size of 76 samples. The research instrument was a 

questionnaire, and the statistics used in the data analysis were percentage, mean, 

standard deviation. From the research results, it was found that 1) The overall and 

individual service quality expectations were at the highest level. As for the perception 

of service quality as a whole and in each aspect, it was at a high level, except for the 

concreteness of the service. 2) The expectation and perception of the customer's 

service quality were significantly different. 3) The level of perception of service quality 

was lower than expected.  
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นี้ให้แก่อาจารย์ที่ปรึกษาและเหล่าคณาจารย์ที่เกี่ยวข้อง หากมีข้อผิดพลาดประการใด ผู้ศึกษาวิจัยขอ

อภัยมา ณ โอกาสน้ี  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

เครื ่องมือทูลส์เป็นเครื ่องมือที่ใช้สําหรับการตัดในการผลิตเครื ่องจักรกลหรือที่เรียกว่า 

เครื่องมือตัด มีดส่วนใหญ่เป็นแบบใช้เครื่องจักร แต่ก็มีแบบที่ใช้มือเช่นกัน เนื่องจากเครื่องมือที่ใช้ใน

การผลิตเครื ่องจักรกลโดยทั่วไปจะใช้ในการตัดวัสดุโลหะ คําว่า "เครื ่องมือ" จึงเป็นที่เข้าใจกัน

โดยทั่วไปว่าเป็นเครื ่องมือตัดโลหะ การพัฒนาเครื ่องมือครองตําแหน่งสําคัญในประวัติศาสตร์

ความก้าวหน้าของมนุษย์ ในช่วงต้นศตวรรษท่ี 28 ถึงศตวรรษท่ี 20 มีดทองแดง เช่น กรวยทองเหลือง

และกรวยทองแดงสีแดง  ดอกสว่านและมีดปรากฏขึ ้นในประเทศจีน ในช่วงปลายยุคสงคราม 

(ศตวรรษที่สามก่อนคริสต์ศักราช) มีดทองแดงถูกสร้างขึ้นเนื่องจากความเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี 

คาร์บูไรซ่ิง ดอกสว่านและเล่ือยในเวลาน้ันมีความคล้ายคลึงกันบางอย่างกับสว่านและเล่ือยแบบแบนท่ี

ทันสมัย อย่างไรก็ตาม การพัฒนามีดอย่างรวดเร็วมาพร้อมกับการพัฒนาเครื ่องจักรไอนํ ้าและ

เครื่องจักรอื่น ๆ ในปลายศตวรรษท่ี 18 ในปี พ.ศ. 2326 แห่งฝรั่งเศสได้ผลิตหัวกัด ในปี พ.ศ. 2335 

แห่งอังกฤษได้ผลิตก๊อกและแม่พิมพ์ บันทึกเอกสารท่ีเก่าแก่ท่ีสุดของการประดิษฐ์ดอกสว่านบิดคือในปี 

พ.ศ. 2365 แต่ไม่ได้ผลิตเป็นสินค้าจนกระทั่ง พ.ศ. 2407 เครื่องมือในสมัยนั้นทําจากเหล็กกล้า

เคร่ืองมือคาร์บอนสูงท่ีเป็นของแข็ง ในปี พ.ศ. 2466 Schroeter แห่งเยอรมนีได้คิดค้นซีเมนต์คาร์ไบด์ 

เมื่อใช้เหล็กกล้าเครื่องมืออัลลอยด์ความเร็วตัดของเครื่องมือจะเพิ่มขึ้นเป็นประมาณ 8 เมตรต่อนาที 

เมื่อใช้เหล็กกล้าความเร็วสูงจะเพิ่มเป็นสองเท่าเมื่อใช้ซีเมนต์คาร์ไบด์จะสูงกว่าเหล็กกล้าไฮสปีดถึง    

2 เท่า - เหล็กความเร็ว คุณภาพพื้นผิวและความแม่นยําของมิติของชิ้นงานยังได้รับการปรับปรุงอย่าง

มากอีกด้วย เนื ่องจากเหล็กกล้าความเร็วสูงและซีเมนต์คาร์ไบด์มีราคาค่อนข้างแพงนิดหน่อย 

เครื ่องมือจึงมีโครงสร้างแบบเชื ่อมและยึดด้วยกลไก ระหว่างปี พ.ศ. 2492 ถึงปี พ.ศ. 2493 

สหรัฐอเมริกาเริ่มใช้เม็ดมีดแบบถอดเปลี่ยนได้สําหรับเครื่องมือกลึง และในไม่ช้าก็นําไปใช้กับหัวกัด

และเครื่องมืออื่น ๆ ในปี พ.ศ. 2481 บริษัท Degussa ของเยอรมันได้รับสิทธิบัตรมีดเซรามิก ในปี 

พ.ศ. 2515 บริษัท General Electric แห่งสหรัฐอเมริกาได้ผลิตเพชรสังเคราะห์โพลีคริสตัลลีนและ

ใบมีดโพลีคริสตัลไลน์คิวบิกโบรอนไนไตรด์ วัสดุเครื่องมือที่ไม่ใช่โลหะเหล่านี้ทําให้เครื่องมือสามารถ

ตัดด้วยความเร็วที่สูงขึ้นได้ ในปี พ.ศ. 2512 โรงงานผลิตเหล็กแซนด์วิคของสวีเดนได้รับสิทธิบัตร

สําหรับการผลิตใบมีดคาร์ไบด์เคลือบไททาเนียมคาร์ไบด์โดยการสะสมไอสารเคมี ในปี พ.ศ. 2515 

Bangsar และ Lagolan ในสหรัฐอเมริกาได้พัฒนาวิธีการสะสมไอทางกายภาพเพื่อเคลือบชั้นแข็งของ

ไททาเนียมคาร์ไบด์หรือไททาเนียมไนไตรด์บนพื้นผิวของซีเมนต์คาร์ไบด์หรือเครื่องมือเหล็กกล้า

ความเร็วสูง วิธีการเคลือบพื้นผิวผสมผสานความแข็งแรงและความเหนียวสูงของวัสดุฐานเข้ากับ 



2 
 

ความแข็งสูงและความทนทานต่อการสึกหรอของชั้นผิว เพื่อให้วัสดุคอมโพสิตนี้มีประสิทธิภาพการตัด

ท่ีดีข้ึน (CHINA SCIENCE COMMUNICATION. 2560 : ออนไลน์) 

ภาคอุตสาหกรรมมีความสําคัญต่อเศรษฐกิจไทยอย่างมาก เนื่องจากสร้างมูลค่าเพิ่ม ถึงเกือบ

หนึ่งในสามของผลิตภัณฑ์มวลรวมทั้งประเทศ และมีผลิตภาพแรงงานสูงสุดเมื่อเทียบกับภาคเกษตร

และภาคบริการอีกทั้งมีสัดส่วนในมูลค่าการส่งออกไทยมากที่สุด คิดเป็นสัดส่วนกว่าร้อยละ 80 ของ

มูลค่าการส่งออกทั้งหมดรวมทั้งสําคัญในแง่ของการจ้างงาน โดยหนึ่งในสี่ของแรงงานทั้งหมดมีแหล่ง

รายได้หลักจากการทํางานในภาคอุตสาหกรรม (ชุติกา เกียรติเรืองไกร, พรชนก เทพขาม และ

วัชรินทร์ ชินวรวัฒนา. เมษายน 2563 : ออนไลน์) ตอนนี้อุตสาหกรรมกลึงก็กําลังพัฒนาเช่นกัน ใน

อุตสาหกรรมกลึงต้องการเครื่องมือที่ใช้ในประมวลผลชิ้นงานต่าง ๆ และจํานวนมาก ทิศทางการ

เติบโตของธุรกิจโรงกลึงขึ้นอยู่กับการขับเคลื่อนของภาคการลงทุนและเศรษฐกิจภายในประเทศเป็น

สําคัญ เนื่องจากโรงกลึงนับเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมต้นนํ้า ที่สนับสนุนการผลิตนอกเหนือจาก

อุตสาหกรรมหล่อโลหะ อุตสาหกรรมขึ้นรูปโลหะ อุตสาหกรรมการผลิตชิ้นส่วนทางกลและทางไฟฟ้า 

เป็นต้น ที่เป็นส่วนสําคัญในการประกอบกิจการเกือบทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นภาคเกษตรกรรม 

อุตสาหกรรม หรือแม้แต่ภาคบริการต่าง ๆ และยังเชื่อมโยงกับสาขาการผลิตอื่นอีกมากมายผ่าน

อุตสาหกรรมเครื่องจักรกล เนื่องจากสินค้าที่ผลิตได้จากเครื่องจักรกลมักเป็นส่วนประกอบหรือ

เครื่องมืออุปกรณ์ที่นํา ไปใช้ในการผลิตสินค้าสําเร็จรูปในอุตสาหกรรมกลางและปลายนํ้า (ธนาคาร

กสิกรไทย. 2559 : ออนไลน์) 

นอกจากนี้ นิคมอุตสาหกรรมของประเทศไทยยังเพียบพร้อมไปด้วยสิ่งอํานวยความสะดวก

สาธารณะ และมักเป ็นต ัวเล ือกแรกสําหร ับผ ู ้ผล ิตจากต่างประเทศ ปัจจ ุบ ันประเทศนี ้ มี                 

นิคมอุตสาหกรรมประมาณ 70 แห่ง ซึ่งส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ในจังหวัดภาคกลางและตะวันออก ซึ่งมี

อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์และยานยนต์ในท้องถิ่น นอกจากนี้ประเทศไทยได้พัฒนาเป็นประเทศ

ผู้ผลิตรถยนต์ที่สําคัญที่สุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้และอุตสาหกรรมชิ้นส่วนยานยนต์ที่ได้มา

จากประเทศไทย ก็ทําให้ประเทศไทยเป็นหนึ่งในประเทศผู้ผลิตชิ้นส่วนที่สําคัญเช่นกัน ผู้ผลิตรถยนต์

และชิ้นส่วนที่มีชื่อเสียงของโลกได้ร่วมกันก่อตั้งกิจการร่วมค้าในประเทศไทย แต่ยังจัดหาตลาดอะไหล่

รถยนต์ทั่วโลก ผู้ผลิตรถยนต์และผู้ผลิตชิ้นส่วนรถยนต์รายใหญ่ของโลกเกือบทั้งหมด ได้จัดตั้งสาขาข้ึน

ในประเทศไทย จึงมีความต้องการเครื่องใช้ในอุตสาหกรรมเป็นจํานวนมาก (HONG KONG MEANS 

BUSINESS. 2562 : ออนไลน์) 

ปัจจุบันนี้มีการแข่งขันกันอย่างเสรีในโลกธุรกิจโลกาภิวัตน์ โดยเฉพาะสินค้าในอุตสาหกรรม 

บิดาแห่งการจัดการสมัยใหม่ Peter Ferdinand Drucker เชื่อว่าการผลิตของบริษัทไม่ได้ขึ้นอยู่กับ

การผลิต แต่ขึ้นอยู่กับลูกค้า ดังนั้นคุณภาพการให้บริการมีความสําคัญต่อบริษัทมาก คุณภาพของการ

บริการ (Service Quality) ที่สามารถสร้างความพึงพอใจใน การบริการให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ 
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สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นมากจากความคาดหวังและการรับรู้ จากการเข้าไปใช้บริการในช่วงเวลานั้น ๆ และ

ความพึงพอใจจะนําไปสู่การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่ดีของการบริการที่ทําให้เกิดการมาใช้ซํ้าอย่าง

ต่อเนื่องและเกิดความภักดีในตราสินค้านั้น ๆ และเพิ่มการแข่งขันของบริษัทด้วย คุณภาพของการ

บริการไม่ได้ขึ้นอยู่กับการตอบสนองการบริการแก่ผู้ใช้บริการเพียงอย่างเดียว แต่อาจจะเกิดได้จาก

ปัจจัยอื่นร่วมด้วย เช่น ประสบการณ์ คุณภาพการให้บริการย่อมขึ้นอยู่กับคุณภาพของปฏิสัมพันธ์

ระหว่างผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการ มีความรู้ด้านการบริการพนักงานและปัจจัยอื่น ๆ การตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าต้องรวดเร็วทันใจ และมีความสามารถในการสื่อสารกับลูกค้า ความเข้าใจใน 

ความคาดหวังของลูกค้า (พรนภา  ธนโพธิวิรัตน์ และคณะ. 2562 : ออนไลน์)   

บริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ประกอบธุรกิจนําเข้าและจําหน่ายอุปกรณ์เครื่องมือช่าง

จากต่างประเทศ อยู่พื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานคร จําหน่ายเครื่องมือสากล เครื่องมือ CNC อุปกรณ์

ตกแต่งแม่พิมพ์ อะไหล่แม่พิมพ์พลาสติก อะไหล่แม่พิมพ์ปั๊มโลหะ สปริง – สกรู แม่เหล็ก เครื่องมือวัด         

ความละเอียด เป็นต้น บริษัทจําหน่ายอุปกรณ์เครื่องมือช่างมีประเภทสินค้าหลากหลาย พื้นที่ใช้งาน

กว้าง ลูกค้ามีความต้องการบริการมากขึ้น ด้วยเหตุผลดังกล่าว จึงมีความสําคัญที่จะต้องศึกษาเรื่อง             

การเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท

จําหน่ายอุปกรณ์เครื่องมือช่างแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยนี้เป็นศึกษาบริษัท เอส.ที.โม

เดิร์น ทูลส์ จํากัด อยู่พื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนําผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ประโยชน์ในการวางแผน

บริหารงาน ปรับปรุง และพัฒนาวิธีการในการดําเนินธุรกิจมีคุณภาพและสามารถตอบสนองความ

คาดหวังของผู้ใช้บริการ รวมถึงการพัฒนาความสามารถที่จะยกระดับการดําเนินธุรกิจให้เป็นไปตาม

มาตรฐานต่อไป 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของ      

บริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

2. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการ

ของลูกค้า บริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

3. เพ่ือประเมินคุณภาพการให้บริการในมุมมองของลูกค้า 
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1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

ผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยได้ดังน้ี 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา เป็นการศึกษาเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้า

ที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้เครื่องมือ

แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

2. ขอบเขตด้านพ้ืนท่ีศึกษา การศึกษาในคร้ังน้ีผู้ศึกษาวิจัยเลือกพ้ืนท่ีท่ีใช้ศึกษา คือ บริษัท 

เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด อยู่พ้ืนท่ีเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ขอบเขตด้านประชากร ศึกษาเฉพาะลูกค้าของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

4. ขอบเขตด้านเวลา การศึกษาครั้งนี้เริ ่มตั้งแต่เดือน กันยายน พ.ศ. 2564 ถึง มกราคม         

พ.ศ. 2565 

 

1.4 คํานิยามศัพท์หรือคํานิยามเชิงปฏิบัติการ 

คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อคุณภาพบริการที่ได้รับจาก

การใช้บริการของ บริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ประกอบด้วย 5 ด้าน อันได้แก่ 

1) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ หมายถึง ลักษณะของสิ่งอํานวยความสะดวกที่จับต้อง

ได้ เช่น อุปกรณ์ บุคลากร เอกสารการส่ือสาร และสภาพแวดล้อม 

2) ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ หมายถึง บริษัทปฏิบัติตามคํามั่นสัญญาต่อลูกค้า ส่งมอบ

บริการดีตั้งแต่ครั้งแรก เมื่อลูกค้าประสบปัญหา บริษัทฯ จะแสดงความกังวลและช่วยเหลือในการ

แก้ปัญหา สามารถให้บริการตามสัญญาและตามเวลาท่ีตกลงกันไว้ 

3) การตอบสนองต่อลูกค้า หมายถึง พนักงานสามารถแจ้งได้อย่างชัดเจนว่าจะให้บริการ

เม่ือใด และสามารถให้บริการได้ทันท่วงที เพ่ือไม่ให้ยุ่งเกินกว่าจะตอบสนองต่อคําขอของลูกค้า 

4) การให้ความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า หมายถึง ความสุภาพ และความสามารถของพนักงานในการ

แสดงความมั่นใจและความน่าเชื่อถือ สามารถเพิ่มความมั่นใจและความรู้สึกปลอดภัยของลูกค้าใน

คุณภาพการให้บริการขององค์กร 

5) ความรู้จักและเข้าใจลูกค้า หมายถึง ความสามารถในการดูแล การให้บริการตามความ

ต้องการของลูกค้า และให้ความสนใจกับลูกค้าเป็นพิเศษ 

การรับรู้ หมายถึง ส่ิงท่ีลูกค้าเข้ามาใช้บริการสามารถรับรู้ หรือสัมผัสได้ถึงคุณภาพการบริการ

ในบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด เช่น การบริการของพนักงาน สภาพแวดล้อมภายในร้าน เป็นต้น 

ความคาดหวัง หมายถึง ระดับที่ลูกค้าคาดหวังในสินค้า หรือบริการที่บริษัทจัดหาให้ตรงกับ

ความต้องการของลูกค้า หากเป็นไปตามความคาดหวังน้ี ลูกค้าจะพึงพอใจ มิฉะน้ัน ลูกค้าจะไม่พอใจ 
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1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อทําให้ทราบถึงระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการ

ของบริษัท  

2. เพื่อเป็นข้อมูลในการวางแผนบริหารและปรับปรุงคุณภาพการบริการของบริษัท เอส.ที.      

โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

 

1.6 สมมติฐานการวิจัย  

1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน มีระดับความความคาดหวังต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท 

เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน มีระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.        

โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด แตกต่างกัน 

3. ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้จริงของลูกค้าต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.

ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

การศึกษาการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการ

ให้บริการของบริษัทจําหน่ายอุปกรณ์เครื่องมือช่างแห่งหนึ่งในกรุงเทพหมานคร ผู้วิจัยได้ทําการศึกษา

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการให้บริการ 

2.2 ทฤษฎีเคร่ืองมือวัดคุณภาพบริการ 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับความคาดหวัง 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ 

2.5 ข้อมูลท่ัวไปของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการให้บริการ  

ความหมายของคุณภาพการให้บริการ 

พาราสุรามาน ซีเทมป์ และแบรร่ี (Parasuraman, Zeithaml & Berry. 1988) กล่าวว่า 

คุณภาพการให้บริการ คือ ความแตกต่างระหว่างระดับคุณภาพการบริการที่ลูกค้ารับรู้และระดับ

คุณภาพการบริการท่ีลูกค้าคาดหวังไว้  

Vogels (1989) เริ่มต้นจากการกําหนดเป้าหมายการพัฒนาขององค์กร เชื่อว่าลูกค้าควร

เข้าใจมุมมองท่ีแท้จริงเก่ียวกับคุณภาพการบริการโดยการสํารวจระดับความคาดหวังของลูกค้าสําหรับ

คุณภาพการบริการ 

Gronroos (1983) เสนอแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการที่รับรู้โดยลูกค้า (Customer 

Perceived Service Quality) และพิจารณาว่าคุณภาพการบริการเป็นหมวดหมู่ตามอัตนัย ซึ่งขึ้นอยู่

กับความคาดหวังของลูกค้าในด้านคุณภาพการบริการ (เช่น คุณภาพการบริการที่คาดหวัง) และระดับ

การบริการที ่ร ับรู ้จร ิง (เช่น คุณภาพการบริการ ความแตกต่างของคุณภาพการบริการของ

ประสบการณ์) เน้นว่าผู้จัดการควรเข้าใจองค์ประกอบของคุณภาพการบริการจากมุมมองของลูกค้า

เพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจ  

Carman (1990) อธิบายว่า คุณภาพการให้บริการคือใช้เฉพาะระดับการบริการที่ผู้บริโภค

รู้สึกเม่ือได้รับบริการ 
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Lewis & Bloom (1983) ให้ความหมายว่า คุณภาพการการให้บริการเป็นตัวบ่งชี้บอกถึง

ระดับการบริการของผู้ปฏิบัติการหรือองค์กร ผู้ปฏิบัติการได้ให้บริการที่ลูกค้าต้องการแท้จริงหรือไม่ 

คุณภาพของบริการ หมายถึง การสนองตอบต่อวัตถุบริการตามผู้บริโภคท่ีคาดไว้ 

จากผลการวิจัยของนักวิชาการหลายๆ ท่าน พบว่าคุณภาพการบริการสามารถแสดงออกได้

ดังน้ี (XU DECHANG, 2005) 

1. คุณภาพการให้บริการ คือ คุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้ ผู้ให้บริการไม่สามารถ

กําหนดคุณภาพการบริการได้ ต้องขึ้นอยู่กับความต้องการ แรงบันดาลใจ และความคาดหวังของของ

ผู้ใช้บริการ  ที่สําคัญกว่านั้น คุณภาพการบริการไม่ใช่คุณภาพที่กําหนดอย่างเป็นกลาง แต่คือการรับรู้

บริการของลูกค้าตามอัตนัย 

2. คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องส่วนตัว คุณภาพการบริการคือคุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ ซึ่งมี

ความเป็นส่วนตัวสูงและสร้างความแตกต่าง การให้บริการโดยผู้ให้บริการที่แตกต่างกันในเวลาท่ี

ต่างกันนั้นแตกต่างกัน แม้ว่าคุณภาพการบริการที่ให้บริการโดยผู้ให้บริการรายเดียวกันในเวลาต่างกัน

จะแตกต่างกัน การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการโดยลูกค้าที่แตกต่างกันและแม้แต่ลูกค้ารายเดียวกันใน

เวลาท่ีต่างกันก็ต่างกันด้วย ไม่เหมือนกัน 

3. คุณภาพการให้บริการเป็นขั ้นตอน คุณภาพการบริการเกิดขึ ้นในระหว่างการโต้ตอบ

ระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ ในกรณีส่วนใหญ่การผลิตและการบริโภคบริการต่างจากผลิตภัณฑ์

ที่จับต้องได้ ซึ่งแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้และคุณภาพการบริการจะเกิดขึ้นในกระบวนการ

โต้ตอบของการผลิตบริการและการใช้บริการ ดังนั้น การโต้ตอบคือความแตกต่างระหว่างคุณภาพการ

บริการและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้ สําคัญมาก ความแตกต่าง 

4. คุณภาพการให้บริการจะเกิดขึ้นในช่วงเวลาจริงของการติดต่อระหว่างองค์กรบริการและ

ลูกค้า เนื่องจากความสําคัญของกระบวนการบริการ ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผู้ให้บริการจึงมี

บทบาทสําคัญในระดับคุณภาพการบริการท่ีลูกค้ารับรู้ 

5. การปรับปรุงคุณภาพการบริการแยกออกไม่ได้จากระบบการจัดการและสนับสนุนภายใน 

คุณภาพการบริการเกิดขึ้นในการติดต่อบริการและปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและองค์กร และพนักงาน

จํานวนมากจะมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตบริการ การก่อตัวของคุณภาพการบริการที ่ดีของ

พนักงานที่ติดต่อกับลูกค้านั้นแยกออกไม่ได้จากการสนับสนุนและความช่วยเหลือจากพนักงานที่ให้

การสนับสนุนในทุกด้าน ดังนั้นพนักงานที่ให้การสนับสนุนจึงมีบทบาททางอ้อมในการสร้างคุณภาพ

การบริการท่ีลูกค้ารับรู้ 
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เน้ือหาคุณภาพการบริการ 

Gronroos (2002) เป็นคนแรกที่นําเสนอการตีความใหม่เกี่ยวกับคุณภาพของบริการ ใน

มุมมองของเขา คุณภาพการบริการที่ลูกค้ารับรู้ประกอบด้วยสองส่วน: องค์ประกอบทางเทคนิค/

ผลลัพธ์ และองค์ประกอบการทํางาน/กระบวนการ 

1. คุณภาพทางเทคนิค/ผลลัพธ์ (technical/outcome quality)  

 คุณภาพทางเทคนิคหรือผลลัพธ์ หมายถึงคุณภาพของผลลัพธ์และผลลัพธ์ของการบริการ 

หรือสิ่งที่ลูกค้า "ได้รับ" (เนื้อหาที่ได้รับ) หลังจากธุรกรรมการบริการหรือกระบวนการบริการสิ้นสุดลง 

โดยทั่วไปแล้ว เนื่องจากคุณภาพของผลลัพธ์เกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่จับต้องได้ทางเทคนิคเป็นหลัก      

จึงสามารถประเมินคุณภาพของผลลัพธ์ได้ในวิธีที่สัญชาตญาณมากขึ้น และการวัดคุณภาพของผลลัพธ์

โดยลูกค้าก็มีวัตถุประสงค์และง่ายต่อการรับรู้ ดังน้ันคุณภาพของผลลัพธ์ ผลลัพธ์ท่ีได้คือพ้ืนฐานสําคัญ

สําหรับการประเมินคุณภาพการบริการของลูกค้า 

2. คุณภาพเชิงหน้าท่ี/กระบวนการ (functional/process quality) 

 คุณภาพการทํางานหรือกระบวนการหมายถึงวิธีที่ลูกค้าได้รับหรือรับบริการ เนื่องจาก

บริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้และแยกออกไม่ได้ กระบวนการบริการ กล่าวคือ วิธีที่เจ้าหน้าที่บริการ

จัดการกับลูกค้า หรือวิธีที่เจ้าหน้าที่บริการให้บริการแก่ลูกค้า จะส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับ

คุณภาพ การบริการอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ 

คุณภาพของกระบวนการบริการไม่เพียงแต่เกี่ยวข้องกับเวลาให้บริการ สถานที่ให้บริการ 

เครื่องมือของเจ้าหน้าที่บริการ ทัศนคติในการให้บริการ วิธีการให้บริการ ขั้นตอนการบริการ และ

วิธีการให้บริการ แต่ยังเกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพของลูกค้า ทัศนคติ ความรู้ พฤติกรรม และปัจจัยอื่น ๆ 

นอกจากน้ี สําหรับลูกค้ารายใดรายหนึ ่ง การประเมินโดยลูกค้ารายอื ่นหลังจากได้รับบริการท่ี

คล้ายคลึงกันจะส่งผลต่อการประเมินคุณภาพกระบวนการของลูกค้าด้วย วิธีการที่ลูกค้าได้รับบริการ

นั่นคือ การมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตและการบริโภคจะมีผลกระทบบางอย่างต่อการประเมิน

คุณภาพการบริการของลูกค้าซึ่งเป็นอีกด้านของคุณภาพซึ่งเป็นการผลิตและการจัดหาบริการของ 

"ช่วงเวลาที่แท้จริง" ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ฟังก์ชันมีความเกี่ยวข้องกันอย่างใกล้ชิด เรียกว่าคุณภาพ

การใช้งานในกระบวนการบริการ เห็นได้ชัดว่าคุณภาพกระบวนการนั้นยากที่ลูกค้าจะประเมินอย่าง

เป็นกลางได้ มันข้ึนอยู่กับความรู้สึกส่วนตัวของลูกค้ามากกว่า 

สรุปได้ว่า คุณภาพการบริการประกอบด้วยสองด้าน คุณภาพผลลัพธ์ (คุณภาพทางเทคนิค) 

และคุณภาพกระบวนการ (คุณภาพการทํางาน) ที่ลูกค้าติดตาม คุณภาพของสินค้าที ่จับต้องได้

สามารถวัดได้จากมาตรฐานเฉพาะบางประการ การบริโภคของผู้บริโภคในสินค้าที่จับต้องได้ส่วนใหญ่

เป็นผลมาจากการบริโภค ในขณะที่บริการต่างกัน การใช้บริการของลูกค้าไม่ได้เป็นเพียงผลลัพธ์ของ

การบริการเท่าน้ัน การบริโภค และท่ีสําคัญกว่าน้ัน การบริโภคของกระบวนการบริการ 
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ความหมายของการบริการ 

Kotler (1982) ให้ความหมายของการบริการว่า องค์กรหรือบุคคลใดก็ตามที่มีพฤติกรรม

บางอย่างเพื่อตอบสนองความต้องการที่จับต้องไม่ได้ขององค์กรหรือบุคคลอื่น กระบวนการนี้ไม่ต้อง

อาศัยเครื่องมือที่จับต้องได้ Kotler (1991) อธิบายว่า การให้บริการคือกิจกรรมหรือผลประโยชน์ใด ๆ 

ที่องค์กรหนึ่งมอบให้กับอีกกลุ่มหนึ่งซึ่งโดยพื้นฐานแล้วจับต้องไม่ได้และไม่ก่อให้เกิดความเป็นเจ้าของ

ในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง Zeithaml & Bitner (1996) เชื่อว่า การบริการเป็นพฤติกรรม กระบวนการ และ

ประสิทธิภาพ ชินโต Fitzsimmons, J.A. (2005) เช ื ่อว ่า บริการใช้เวลานานและไม่ม ีต ัวตน

ประสบการณ์ที่ทําสําหรับลูกค้าที่มีบทบาทในการผลิต จากความเห็นของนักวิชาการข้างต้น พบว่า 

การบริการใช้เวลานานและไม่มีตัวตน เป็นกิจกรรมที่จัดให้ประชาชนหรือองค์กรมีความต้องการของ  

ผู้เรียกร้องโดยเสียค่าใช้จ่าย กล่าวคือ การบริการเป็นกิจกรรมที่สามารถ นํามาซึ่งมูลค่าและร่วมกัน

ผลิตขึ้นโดยผู้ให้บริการและผู้เรียกร้อง  ดังนั้นการบริการจึงถือได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ และเป็นผลิตภัณฑ์

ท่ีจับต้องไม่ได้ซ่ึงแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้ท่ัวไป  

Buell (1984) ให้ความหมายว่า บริการเป็นกิจกรรม ผลประโยชน์และความพึงพอใจที่ใช้ใน

การขายหรือที่เกี่ยวข้องกับการขายผลิตภัณฑ์ Stanton (1987) เสนอการกระทําทางเพศที่มองไม่เห็น

ซึ่งระบุตัวตนได้และให้ความพึงพอใจ และการกระทําเหล่านี้รวมกับสินค้าที่ขายหรือบริการที่ขายการ

ผลิตบริการไม่โอนกรรมสิทธิ์แม้ว่าจะใช้สินค้าแล้วก็ตาม Cronroos (1990) ถือว่ากิจกรรมหนึ่งหรือ 

ชุดหนึ่งไม่มีตัวตนในธรรมชาติ โดยปกติจะเกิดขึ้นในการโต้ตอบของลูกค้ากับผู้ให้บริการ ทรัพยากร

ทางกายภาพ ผลิตภัณฑ์ หรือระบบท่ีให้บริการ มีบริการเพ่ือแก้ไขปัญหาของลูกค้า Murdick, Render 

& Russel (1990) อธิบายว่าบริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ซึ่งอาจปรากฏในเวลา สถานท่ี รูปแบบ 

และผลกระทบทางจิตวิทยาท่ีแตกต่างกัน 

สรุปได้ว่า บริการหมายถึงกิจกรรมหนึ่งหรือชุดของกิจกรรมที่สามารถนําผลประโยชน์หรือ

ความพึงพอใจบางอย่างมาสู่ผู ้คนและสามารถโอนเพื่อชดเชยได้ ประกอบด้วย 2 ประเภท ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์บริการ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการที่จับต้องไม่ได้ที่สร้างและให้ประโยชน์หรือ

คุณค่าหลักแก่ลูกค้า ได้แก่ เป้าหมายการขายและแหล่งกําไรขององค์กร อีกส่วนหนึ่งคือการบริการ

ลูกค้า กล่าวคือ เพื่อ สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า บริการเพิ่มเติมตามต้องการ ซึ่งได้รับการ

สนับสนุนจากธุรกิจเพ่ือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยท่ัวไปจะไม่เสียค่าใช้จ่าย 

จากข้อมูลข้างบน เราสามารถเข้าใจบริการได้ดังน้ี  

1) ความบริสุทธิ์ใจของการบริการ การบริการเป็นกิจกรรมที่ตอบสนองความต้องการของ

ผู้อื่น มากกว่า ของตัวเอง กิจกรรมของคนที่ตอบสนองความต้องการของตนเองไม่สามารถเรียกว่า

บริการได้  
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2) ลักษณะการทําธุรกรรมของบริการ ภายใต้เงื ่อนไขของเศรษฐกิจตลาด กิจกรรมท่ี

ตอบสนองความต้องการและความสนใจของผู้อื่นสามารถทําได้ผ่านการทําธุรกรรมเท่านั้น และไม่มี

บริการท่ีแท้จริงหากไม่มีการทําธุรกรรม  

3) บริการสามารถก่อให้เกิดประโยชน์ได้ การบริการเป็นกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดประโยชน์  

4) บริการน้ีไม่เก่ียวข้องกับความเป็นเจ้าของ บริการเป็นกิจกรรมท่ีผู้อ่ืนสามารถเพลิดเพลินได้ 

แต่ไม่สามารถครอบครองได้ ดังน้ัน การบริการจึงไม่โอนกรรมสิทธ์ิ 

ลักษณะการบริการ 

ลักษณะและคุณลักษณะพื้นฐานของผลิตภัณฑ์บริการส่วนใหญ่ได้แก่ จับต้องไม่ได้ แยกออก

ไม่ได้ จัดเก็บไม่ได้ ขาดความเป็นเจ้าของ ไม่ทราบแน่ชัด และไม่สอดคล้องกัน (Thompson, 2004) 

จับต้องไม่ได้หมายความว่า บริการไม่มีปัญหาเรื่องการแลกเปลี่ยนความเป็นเจ้าของ ไม่สามารถจด

ทะเบียนสิทธิบัตร และไม่มีสต็อกสินค้า การแยกออกไม่ได้หมายความว่ามีการดําเนินการผลิตและใช้

บริการในเวลาเดียวกัน เมื่อมีการผลิตผลิตภัณฑ์บริการ การขายและการบริโภคก็ดําเนินการไปพร้อม

กันด้วย ความสามารถใน การจัดเก็บไม่ได้หมายความว่าเนื่องจากลักษณะโดยธรรมชาติของผลิตภัณฑ์

บริการ จึงมีการกําหนด ความไม่คงตัวของผลิตภัณฑ์ แม้ว่าที่นั่งว่างบนรถบัสทางไกลหรือห้องว่างใน

โรงแรมจะยังไม่ถูกใช้จนหมด แต่ก็ไม่สามารถรักษามูลค่าการใช้ไว้ได้ในขณะนั้น ดังนั้นวิธีการส่งเสริม

การเพ่ิมผลกําไรสูงสุดอย่างมีประสิทธิภาพและจัดการกับความผันผวนของความต้องการของตลาดจึง

มีความสําคัญมาก การขาดความเป็นเจ้าของหมายความว่าเนื่องจากผลิตภัณฑ์บริการที่จับต้องไม่ได้ 

ลูกค้าจะได้รับสิทธิ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์บริการเท่านั้น แต่ไม่สามารถขอรับความเป็นเจ้าของได้ ความ

ยากในการวัดหมายถึง การยากสําหรับผลิตภัณฑ์บริการที่จะได้ผลลัพธ์การบริการที่เป็นหนึ่งเดียวและ

มาตรฐานการวัดคุณภาพการบริการที่แม่นยํา ความไม่สอดคล้องกันหมายถึงบริการที่ไม่ได้มาตรฐาน

และมีความแปรปรวนมาก (Adrian Payne, 2003) ในหมู่พวกเขา ความไม่มีตัวตนเป็นคุณลักษณะ

และคุณลักษณะพื้นฐานที่สุดของผลิตภัณฑ์บริการ และคุณลักษณะเฉพาะอื่น ๆ ของผลิตภัณฑ์บริการ

ถือได้ว่าเป็นการสร้างหรือได้มาโดย อิงจากความไม่เป็นรูปเป็นร่าง 

ความแตกต่างที่สําคัญระหว่างบริการและผลิตภัณฑ์ทั่วไปคือ ผลิตภัณฑ์บริการยากที่จะส่ง

อย่างมีประสิทธิภาพ ไม่สามารถบันทึกผลิตภัณฑ์บริการได้ เนื่องจากภาคบริการไม่ถึงการผลิตขนาด

ใหญ่จึงขาดความถูกต้องตามมาตรฐานการบริการ ไม่สามารถบรรจุบริการได้ บริการขาดการคุ้มครอง

สิทธิบัตร บริการไม่มีตัวอย่างและไม่สามารถทดสอบได้ เนื่องจากบริการไม่มีตัวตน ทฤษฎีอุปทาน  

อุปสงค์และต้นทุนในทางเศรษฐศาสตร์เป็นเรื่องยากที่จะนําไปใช้กับอุตสาหกรรมการบริการ ระดับ

การกระจุกตัวของภาคบริการเศรษฐกิจจํากัด มักแสดงเป็นมูลค่า ไม่ใช่ราคา จะได้รับในระหว่าง    

การให้บริการและไม่สามารถครอบครองในรูปแบบของวัตถุทางกายภาพได้ (Thompson, 2004) 

ภายใต้สภาวะปกติ การแบ่งแยกอุตสาหกรรมการผลิตและบริการอย่างถูกต้องเป็นเรื ่องยาก 
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ตัวอย่างเช่น การผลิตและการจ่ายนํ้าและไฟฟ้าในทางทฤษฎีเป็นของอุตสาหกรรมการผลิตและ     

การบริการ ตามลําดับ แต่ไม่สามารถแยกความแตกต่างทางสถิติได้ ด้วยการประยุกต์ใช้ไอทีใน

อุตสาหกรรมบริการที่ค่อยเป็นค่อยไป ขอบเขตระหว่างอุตสาหกรรมบริการและอุตสาหกรรมการผลิต

มักจะไม่ชัดเจน 

คอตเลอร์ (Kotler 1994 : 464) ได้ระบุลักษณะสําคัญของการบริการ 4 ประการ ได้แก่ ไม่มี

ตัวตน มองไม่เห็น ไม่มีตัวตน และคุณภาพไม่แน่นอน เพราะขึ้นอยู่กับผู้รับบริการ ผู้รับบริการไม่

สามารถแยกความแตกต่างจากการรับบริการและไม่สามารถรักษาไว้ได้ เพราะไม่มีตัวตนรวมถึง 

1) ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility)  

 การบริการจะมองไม่เห็น ต่างจากผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ บริการไม่สามารถเห็น ลิ้มรส 

สัมผัส ได้ยิน หรือดมกลิ่นได้จนกว่าจะซื้อ เนื่องจากลักษณะน้ี ลูกค้าจะตัดสินคุณภาพของบริการตาม

ลักษณะภายนอกของบริการ (รวมถึงตําแหน่งที่มองเห็นได้ บุคลากร อุปกรณ์ การสื่อสาร สัญลักษณ์ 

และราคา เพ่ือลดความไม่แน่นอนของบริการ 

2) ไม่สามารถแบ่งแยก (Inseparability) 

 การผลิตและการใช้บริการมักจะเกิดขึ้นพร้อมกัน ผู้ให้บริการถือเป็นส่วนหนึ่งของบริการ 

เม่ือให้บริการส่วนใหญ่ ฝ่ายท่ีให้บริการและรับบริการจะต้องอยู่พร้อม ๆ กัน ดังน้ันการโต้ตอบระหว่าง

ผู้ให้บริการกับลูกค้าจึงเป็นคุณสมบัติ ของการตลาดบริการ 

3) ไม่แน่นอน (Variability of Quality) 

 การบริการจะได้รับผลกระทบจาก เวลา สถานท่ีและบุคคล หรือปัจจัยอื่น ๆ  เป็นต้น     

ผู้ปฏิบัติการบริการสามารถปรับปรุงคุณภาพสินค้าได้ โดยการจัดอบรมให้กับบุคลากร เพิ่มความรู้และ

ทักษะในการทกงาน กําหนดมาตรฐานของกระบวนการให้การบริการ และสร้างระบบการร้องเรียน

ของผู้บริโภค 

4) ไม่สามารถเก็บไว้ได้  (Perishability) 

 การบริการไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ เมื ่อความต้องการคงท่ี เพราะสามารถเตรียม

ล่วงหน้าได้ ดังน้ันการเก็บไว้ของบริการจะไม่เป็นปัญหา ถ้าความต้องการไม่คงท่ีอาจจะเปิดปัญหา 

วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2536) กล่าวว่า ความแตกต่างพื้นฐานและที่กล่าวถึงบ่อยที่สุด

ระหว่างสินค้าและบริการคือความไม่เป็นรูปเป็นร่างของบริการเพราะบริการเป็นกระบวนการท่ี

ประกอบด้วยชุดของกิจกรรมไม่ใช่วัตถุทางกายภาพกระบวนการที ่เราไม่สามารถมองเห็นได้

เช่นเดียวกับที่เรารู้สึกถึงสินค้าที่จับต้องได้ สัมผัสหรือสัมผัสบริการสําหรับบริการส่วนใหญ่ การซ้ือ

บริการไม่ได้หมายความว่าเป็นเจ้าของบริการดังกล่าว เช่น สายการบินที่ให้บริการแก่ผู้โดยสาร แต่

ไม่ได้หมายความว่าผู้โดยสารจะมีท่ีน่ังบนเคร่ืองบิน 
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แนวคิดคุณภาพของงานบริการ 

ความหมายของคุณภาพ 

ภายในแนวคิดของการใส่ใจกับการจัดการคุณภาพในปัจจุบัน คุณภาพของงานบริการนั้นอยู่

ในขอบเขตของการจัดการ ก่อนอธิบายคุณภาพของงานบริการ ควรจะเข้าใจความหมายของคุณภาพ

ก่อน ความหมายของงานบริการท่ีเสนอโดยนักวิชาการต่าง ๆ มีดังน้ี 

Juran (1974) เชื่อว่าประสิทธิภาพของคุณภาพอยู่ที่ว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้หรือไม่ เขาจึงสนับสนุนแนวคิดของคุณภาพเป็นความเหมาะสมต่อการใช้งาน และ

ปรับปรุงมุมมองผู้ผลิตรายเดียวที่เน้นการควบคุมกระบวนการผลิตและความต้องการของผู้บริโภคเป็น

หลักแนวทางคุณภาพสูงสุด Crosby (1979) ปฏิบัติตามมุมมองของ Juran ที่ว่าคุณภาพสอดคล้องกับ

ความต้องการ และนําเสนอแนวคิดเรื่องไร้ที่ติ โดยเน้นว่าคุณภาพทํางานได้ดีในครั้งแรก Deming 

(1982) เช่ือว่าคุณภาพเป็นวิธีท่ีประหยัดท่ีสุดในการผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีมีประโยชน์ท่ีสุดในตลาด คําจํากัด

ความของคุณภาพใน ISO 8402 (1994) คือ ความสมบูรณ์ของคุณลักษณะและลักษณะของผลิตภัณฑ์

หรือบริการ และความสามารถในการตอบสนองความต้องการท่ีระบุไว้หรือโดยนัย 

ความหมายของคุณภาพของงานบริการ 

Juran (1974) แบ่งคุณภาพของงานบริการออกเป็น 5 ประเภทจากผลกระทบและผลกระทบ

ต่อผู้ใช้บริการ 

1) คุณสมบัติภายใน (Internal Qualities) คุณสมบัติท่ีผู้ใช้บริการมองไม่เห็น 

2) คุณสมบัติฮาร์ดแวร์ (Hardware Qualities) คุณสมบัติท่ีผู้ใช้บริการสามารถมองเห็น 

3) คุณภาพของซอฟต์แวร์ (Software Qualities) คุณสมบัติที ่อ ่อนนุ ่มของซอฟต์แวร์          

ท่ีผู้ใช้บริการสามารถมองเห็น 

4) การตอบสนองทันที (Time promptness) เวลาในการให้บริการและความรวดเร็ว 

5) คุณสมบัติทางจิตวิทยา (Psychological qualities) การตอบสนองผู้ใช้บริการที่สุภาพ 

การต้อนรับอย่างอบอุ่น 

Lewis and Booms (1983) อธิบายว่า คุณภาพของงานการบริการเป็นตัวชี้วัดการส่งมอบ

บริการตรงตามความคาดหวังของลูกค้าได้ดีเพียงใด Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985)    

คิดว่าคุณภาพของงานบริการสามารถกําหนดได้ด้วยคุณภาพการบริการ ซึ่งคุณภาพของงานบริการ

เป็นการประเมิน ระยะยาวโดยรวม และตามทัศนคติของการบริการ ต่อมาในปี พ.ศ. 2531 ได้มีการ

เพิ่มอธิบายว่า คุณภาพของงานบริการคือเป็นระดับของข้อดีและข้อเสียของบริการที่เกิดขึ ้นใน

กระบวนการส่งมอบบริการและปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและผู้บริโภค และเน้นย้ําว่าคุณภาพของ

งานบริการถูกกําหนดโดยผู้บริโภค ไม่ใช่โดยผู้ให้บริการ Bither (1990) อธิบายว่าคุณภาพของงาน

บริการคือทัศนคติโดยรวมของผู้บริโภคว่าจะกลับมาใช้บริการอีกหรือไม่หลังใช้บริการ Cronin & 
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Taylor (1992) คุณภาพของงานบริการเป็นพื้นฐานของความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจ

ของลูกค้ามีผลกระทบอย่างมากต่อความตั ้งใจในการซื ้อ Parasuraman Zeithaml และ Berry 

(1996) เชื ่อว่าผลกระทบของคุณภาพการบริการสามารถแบ่งออกเป็นการได้มาซึ ่งลูกค้าใหม่ 

(Offensive Effects) และการรักษาลูกค้า (Defensive Effect) ผลกระทบสามารถสะสมและคุณภาพ

การบริการที่ลูกค้ารับรู ้และลูกค้าของพวกเขา ความเต็มใจที่จะมีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง      

การขโมยคําแนะนําของคนอ่ืน 

หลักการให้บริการ  

ธงชัย สันติวงษ์ (2539) อธิบายว่าแนวทางการบริหารรัฐที่ดียิ่งขึ้นนั้นจําเป็นต้องมีการพัฒนา

ระบบบริการให้มีกระบวนการ และขั้นตอนที่สามารถแก้ไขปัญหาจากปัจจัยความเครียดได้มากที่สุด  

มีดังน้ี 

1) การให้บริหารที่มีคุณภาพ คือ การรู้จักใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ในการให้บริการในด้าน

คนทํางาน การฝึกอบรมและพัฒนาความรู้และทักษะเป็นสิ่งจําเป็นเพื่อให้สามารถทํางานได้ดีข้ึน 

ส่งผลให้การผลิตสินค้าและบริการดีข้ึน 

2) การลดต้นทุนสามารถทําได้หลายวิธี เช่น การปรับปรุงงาน โดยนําเครื่องจักรที่ทันสมัยซ่ึง

งานราคาถูกมาช่วยเหลือคนงานในระยะต่าง ๆ ให้การศึกษา ฝึกอบรม วิเคราะห์ความสูญเสีย 

ปรับปรุงหรือลดข้ันตอนท่ีไม่จําเป็น และทําให้ส้ินเปลืองน้อยลง 

3) การเพิ่มมูลค่าให้กับผู้มารับบริการ เช่น การให้ข้อมูลที่จําเป็นแก่ผู้เยี่ยมชมหรือรับบริการ

หลายอย่างพร้อมกัน 

4) การปรับปรุงการให้บริการให้รวดเร็วขึ้น สิ่งสําคัญในยุคโลกาภิวัตน์คือความอ่อนไหวของ

ส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดจากเทคโนโลยี ช่วยให้การทํางานสะดวก ง่าย รวดเร็วและครบถ้วนย่ิงข้ึนสมิต  

ประเภทของการบริการ 

สามารถจําแนกตามประการ ดังน้ี  

1. การจัดประเภทตามปัจจัยท่ีครอบคลุม 

 1.1 ตามเครื่องมือบริการต่าง ๆ มันสามารถแบ่งออกเป็นบริการที่ใช้เครื่องจักร (เช่น

เครื่องบันทึกเงินสดอัตโนมัติ ล้างรถอัตโนมัติ) และบริการตามบุคคล (เช่นบริการที่ไม่ใช่ด้านเทคนิค 

เทคนิค และมืออาชีพ เช่น เช่น การบัญชีและการตรวจสอบ) บริการ บริการท่องเท่ียว เป็นต้น 

 1.2 ตามความจําเป็นในการปรากฏตัวในสถานที่ให้บริการ แบ่งออกเป็นบริการที่ลูกค้า

ต้องมาถึงที่เกิดเหตุ (เช่น การตรวจร่างกาย การทําผม การนวด เป็นต้น) และบริการที่ไม่ต้องการให้

ลูกค้าเข้าชมท่ีเกิดเหตุ (เช่น การซ่อมรถยนต์ การรีดผ้า) 
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 1.3 ตามความแตกต่างระหว่างความต้องการส่วนบุคคลของลูกค้าและความต้องการของ

องค์กร สามารถแบ่งออกเป็นบริการเฉพาะสําหรับความต้องการส่วนบุคคลและบริการผสมสําหรับ

ความต้องการส่วนบุคคลและความต้องการขององค์กร 

 1.4 ตามวัตถุประสงค์ขององค์กรบริการ แบ่งเป็น บริการแสวงกําไร บริการไม่แสวงหา

กําไร บริการส่วนตัว และบริการสาธารณะ 

2. การจัดประเภทตามการจัดการการตลาด 

 2.1 ตามลักษณะของกิจกรรมการบริการ สามารถแบ่งออกเป็นบริการที่จับต้องได้ซ่ึง

กระทําต่อผู้คน บริการที่เป็นรูปธรรมที่กระทําต่อสิ่งของ บริการที่จับต้องไม่ได้ที่กระทําต่อผู้คน และ

บริการท่ีจับต้องไม่ได้ท่ีกระทําต่อส่ิงของ 

 2.2 ตามสถานภาพของลูกค้าและองค์กรที่ให้บริการ แบ่งออกเป็นบริการต่อเนื่องและ

บริการสมาชิก บริการสมาชิกต่อเนื่องและไม่เป็นทางการ บริการสมาชิกไม่ต่อเนื่อง และบริการไม่เป็น

สมาชิกไม่ต่อเน่ือง 

 2.3 ตามวิธีการบริการและระดับความพึงพอใจ แบ่งเป็น บริการที่ได้มาตรฐาน (บริการ

ผู้โดยสารรถประจําทาง) บริการที่ตรงต่อความต้องการแต่มีวิธีบริการให้เลือกน้อย (บริการโทรศัพท์) 

และบริการที่มี มีให้เลือกมากมายแต่ยากต่อความต้องการส่วนบุคคล (บริการครูสอน), บริการ (ความ

งาม, การก่อสร้าง) ซ่ึงสามารถตอบสนองความต้องการได้และผู้ให้บริการมีพ้ืนท่ีให้เล่น 

 2.4 ตามความสัมพันธ์ระหว่างอุปสงค์และอุปทานของบริการ แบ่งได้เป็นบริการที่มีความ

ผันผวนเล็กน้อยในอุปสงค์ (ประกันภัย กฎหมาย) บริการที่มีความผันผวนมากในอุปสงค์ แต่อุปทาน

โดยทั่วไปสามารถรักษาได้ (ไฟฟ้า ก๊าซธรรมชาติ) และบริการด้วย ความต้องการผันผวนมาก และจะ

เกินกําลังอุปทาน (ขนส่ง ร้านอาหาร โรงแรม) 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2551 : 14-15) อภิปรายเกี ่ยวกับการจัดประเภทของบริการ 

(Classification of Services) ที่เป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดเพื่อใช้ในการดําเนินการตามกลยุทธ์

เมื่อเข้าใจถึงมุมมองของลูกค้าแล้ว จะเข้าใจเหตุผลที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเป็น

ข้อมูลที่เป็นประโยชน์สําหรับการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและการประเมินกลยุทธ์ปัจจุบันของ

องค์กรที่ให้บริการ การจําแนกประเภทบริการมีหลายประเภท ซึ่งจําแนกตามความเกี่ยวข้องสามารถ

แบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ดังน้ี 

1) จําแนกตามความเก่ียวข้องกับผู้ซ้ือ ประเภทของตลาด ได้ดังน้ี 

 1.1) ตลาดอุปโภคบริโภค ผู้บริโภคจะซื้อบริการเพื่อประโยชน์ส่วนตัวหรือของใช้ใน

ครัวเรือน เช่น บริการส่วนบุคคล (ตัดผม ตัดเย็บเส้ือผ้า) บริการด้านความบันเทิง บริการขนส่ง บริการ

ประกันภัย บริการด้านกฎหมาย 
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 1.2) ตลาดอุตสาหกรรม ผู ้ซื ้อซื ้อบริการเพื ่อผลิตสินค้า เช่น สาธารณูปโภค ไฟฟ้า 

น้ําประปา โทรศัพท์ 

 1.3) ตลาดภาครัฐเป็นรูปแบบที่ไม่แสวงหาผลกําไรในการให้บริการแก่ประชาชน เช่น 

สถาบันการศึกษาของรัฐ 

2) จําแนกตามความเก่ียวข้องกับผู้ให้บริการ สามารถจําแนกตามเกณฑ์ต่าง ๆ ได้ดังน้ี 

 2.1) ลักษณะการดําเนินงาน 

 2.2) แหล่งรายได้ มาจากการเก็บภาษีของประชาชน จากการบริจาค จากการขายบริการ 

และจากการขายบริการรวมกับเงินบริจาค 

 2.3) หน้าที่ของบริการด้านการสื่อสาร เช่น องค์การโทรศัพท์แห่งประเทศไทย บริษัท    

โทเท่ิล แอ็ดเซ็ส คอมมูนิเคช่ัน จํากัด  

3) จําแนกตามความเก่ียวข้องของบริการ รูปแบบการให้บริการคือ 

 3.1) รูปแบบตามคําส่ังซ้ือของลูกค้า 

 3.2) มีรูปแบบท่ีแน่นอน 

 3.3) ให้บริการด้วยเคร่ืองมือหรือกําลังคน  

สรุปได้ว่า บริการคือกิจกรรมหรือกระบวนการที่ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบต่าง ๆ หน่วยงาน

บริการต้องใส่ใจและใส่ใจในทุกองค์ประกอบของการบริการ ความล้มเหลวของส่วนประกอบใด ๆ ใน

การให้บริการที่มีคุณภาพจะส่งผลให้เกิดความล้มเหลวในการให้บริการที่ประสบความสําเร็จ หรือ

ล้มเหลวในการศึกษานี้เกี่ยวกับการบริการการศึกษาของมหาวิทยาลัย ให้บริการแก่นักศึกษาในเรื่อง

ต่าง ๆ ที่ถือว่าเป็นผู้รับบริการ ดังนั้น คุณภาพของบริการจึงขึ้นอยู่กับความคิดเห็นของนักศึกษา 

ตัวช้ีวัดคุณภาพการบริการเพ่ิมเติม 

องค์ประกอบและตัวบ่งช้ีของคุณภาพการบริการ 

Zhang Zhihao (1997) ได้สรุปคุณภาพการบริการท่ีเสนอโดยนักวิชาการ ตามตารางดังน้ี 
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ตารางท่ี 1 สรุปองค์ประกอบของคุณภาพการบริการ 

นักวิจัย เวลา องค์ประกอบของคุณภาพการบริการ 

Sasser, Oisen & Wyckoff 1978 1. ความปลอดภัย (Security) 

2. ความสม่ําเสมอ (Consistency) 

3. ทัศนคติ (Attitude) 

4. ความสมบูรณ์ (Completeness) 

5. การปรับปรุง (Condition) 

6. ความพร้อมใช้งาน (Availability) 

7. การรวดเร็วทันใจ (Timing) 

Gronroos 1982 1. ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 

2. คุณภาพเชิงเทคนิค (Technical Quality) 

3. คุณภาพการเชิงหน้าท่ี (Functional Quality) 

Lehtinen 1983 1. คุณภาพกระบวนการ (Process Quality) 

2. คุณภาพผลผลิต (Output Quality) 

Zimmerman 1985 1. ความเหมาะสมในการใช้งาน (Fitness For Use) 

2. ความสามารถในการทําซ้ํา (The Ability To Replicate) 

3. การรวดเร็วทันใจ (Timeliness) 

4. ความพึงพอใจของผู้ใช้ปลายทาง (End User 

Satisfaction) 

5. สอดคล้องกับข้อกําหนด (Adherence To 

Preestablished Specification) 

Haywood-Farme 1988 1. อุปกรณ์ กระบวนการ และข้ันตอนทางกายภาพ 

2. ปัจจัยด้านพฤติกรรมของพนักงานบริการ 

3. การตัดสินอย่างมืออาชีพ 

Gronroos   1990 1. คุณภาพทางเทคนิค (technical quality) องประกอบ

ด้านผลลัพธ์ (out dimension) 

2. คุณภาพการเชิงหน้าท่ี (functional quality)/องประกอบ

ด้านกระบวนการ (process dimension) 

ท่ีมา: Zhang Zhihao. (1997) Master Thesis of the Institute of Business Administration,  

 National Sun Yat-Sen University 
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Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) ม ีการเสนอร ูปแบบแนวค ิดของค ุณภาพ        

การบริการ และเชื่อว่าไม่ว่าอุตสาหกรรมการบริการจะเป็นประเภทใด เพื่อตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้า ช่องว่าง 5 รูปแบบในแบบจําลองจะต้องถูกขจัดออกไป ได้แก่ 

ช่องว่างท่ี 1 : ช่องว่างระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค และ การรับรู้ของผู้บริหารกิจการ 

สาเหตุของช่องว่างน้ีคือฝ่ายบริหารไม่เข้าใจความต้องการของลูกค้าจริง ๆ 

ช่องว่างท่ี 2 : ช่องว่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้าที่ฝ่ายบริหารรับรู้ และมาตรฐาน

คุณภาพการบริการที่กําหนดไว้ สาเหตุของการเกิดช่องว่างนี้ถูกจํากัดโดยทรัพยากรภายในขององค์กร

หรือปรัชญาธุรกิจของเจ้าของธุรกิจ และเป็นไปไม่ได้ที ่จะให้คุณภาพการบริการที่ตรงตามความ

คาดหวังของลูกค้าอย่างเต็มท่ี 

ช่องว่างท่ี 3 : ช่องว่างระหว่าง มาตรฐานคุณภาพการบริการที่กําหนดไว้ และการส่งมอบ

บริการ ช่องว่างนี้เกิดจากข้อเท็จจริงที่ว่าเมื่อพนักงานดําเนินการให้บริการจริง ความรู้ ทักษะ ทัศนคติ

และการมีปฏิสัมพันธ์กับพนักงานบริการอื่น ๆ หรือลูกค้าจะไม่เป็นไปตามคุณภาพการบริการท่ี

กําหนดไว้ล่วงหน้า 

ช่องว่างท่ี 4 : ช่องว่างระหว่าง การให้บริการ และ การสื ่อสารภายนอก ผู ้ให้บริการ         

การโฆษณา หรือการใช้เครื่องมือสื่อสารอื่น ๆ อาจส่งผลต่อความคาดหวังในการให้บริการของลูกค้า      

แต่เม่ือช่องว่างน้ีเกิดข้ึนเม่ือบริการท่ีลูกค้าได้รับจริงแตกต่างจากบริการท่ีส่ือสาร 

ช่องว่างท่ี 5 : ช่องว่างระหว่าง บริการที่คาดหวังของผู้บริโภค และ บริการที่รับรู้จริงของ

ผู้บริโภค ช่องว่างนี้ได้รับผลกระทบจาก 4 ช่องว่างดังกล่าว เมื่อระดับการบริการที่รับรู้หลังเหตุการณ์

สูงกว่าที่คาดการณ์ไว้ ความพึงพอใจของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการจะดีขึ้นมาก ตรงกันข้าม หาก

ระดับการบริการที่รับรู้ภายหลังเหตุการณ์ตํ่ากว่าที่คาดหวังไว้ ลูกค้าจะได้รับ การประเมินคุณภาพการ

บริการท่ีไม่ดี 
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แผนภูมิท่ี 1 รูปแบบแนวคิดของคุณภาพการบริการ 

 

 
 

ท่ีมา: A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, and Leonard L. Berry (1985), “Quality    

 Counts in Service, too”, Business Horizon, May-June, P.36. 

 

จากผลการสํารวจสัมภาษณ์รวมพบว่า ไม่ว่าจะเป็นอุตสาหกรรมการบริการประเภทใด 

มาตรฐานการประเมินคุณภาพการบริการโดยท่ัวไปมี 10 ปัจจัย ดังน้ี (Parasuraman et al., 1985) 

1. สามารถจับต้องได้ (Tangible) หมายถึง การแสดงบริการทางกายภาพ ซึ่งหมายถึง ส่วนท่ี   

จับต้องได้ซ่ึงจําเป็นในกระบวนการบริการท้ังหมด เช่น เคร่ืองมือและอุปกรณ์ เคร่ืองมือ 

2. การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจหรือการตอบสนองที่จะช่วย

ลูกค้าความคล่องตัว กล่าวคือ พนักงานบริการสามารถตอบสนองคําขอและคําถามของลูกค้าได้อย่าง

รวดเร็วและเชิงรุกหรือไม่ และให้ความพึงพอใจ เช่น การตอบคําถามลูกค้าทันที บริการทันที และ

รวดเร็ว เป็นต้น 
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3. ความน่าเชื ่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการตามสัญญา             

อย่างน่าเชื่อถือและแม่นยําหมายถึงความสามารถของบริษัทในการดําเนินการบริการอย่างถูกต้องใน    

ครั้งแรก หรือความสมํ่าเสมอและความถูกต้องของประสิทธิภาพการบริการ หากการเรียกเก็บเงิน

ถูกต้อง 

4. การเข้าถึง (Access) หมายถึง ความยากในการติดต่อกับผู้ให้บริการ ซึ่งหมายความว่า 

ลูกค้า ไม่เพียงแต่จะได้รับบริการแต่ยังง่ายอีกด้วย เช่น ทําเลท่ีต้ังสะดวกรับบริการ ติดต่อง่าย เป็นต้น 

5. ความสามารถ (Competence) หมายถึง พนักงานบริการที ่ม ีท ักษะ ความรู้ และ

ความสามารถที่เกี่ยวข้องที่จําเป็นในการให้บริการ เช่น การบริการ ความรู้ทางกฎหมายของเจ้าหน้าท่ี

สายสนับสนุน หรือทักษะการซ่อมบํารุง 

6. ความสุภาพ (Courtesy) หมายถึง ความสุภาพ ความเป็นกันเอง ความรอบคอบ และความ

เคารพของพนักงานบริการ น่ันคือ หัวใจของการดูแลลูกค้า คือ การดูแลลูกค้ารายบุคคลเป็นพิเศษ 

7. การสื่อสาร (Communication) หมายถึง สามารถรับฟังคําชี้แจงของลูกค้าอย่างอดทน

และอธิบายให้ลูกค้าทราบได้อย่างเหมาะสม กล่าวคือ ใช้ภาษาหรือข้อความที่เหมาะสมกับลูกค้า 

เพื่อให้ทั้งเจ้าหน้าที่บริการและลูกค้าได้อย่างเต็มท่ี เข้าใจซึ่งกันและกัน กล่าวคือ ลูกค้าสามารถสื่อสาร

กับพวกเขาด้วยภาษาท่ีเข้าใจและรับฟังความคิดเห็นได้ 

8. ความปลอดภัย (Security) หมายถึง ปราศจากอันตราย ความเสี่ยง รวมถึงความปลอดภัย 

ส่วนบุคคลหรือทางการเงินของลูกค้า 

9. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง คือการทําให้ลูกค้าไว้วางใจ มีความน่าเชื่อถือ 

ซื่อสัตย์ และรวมถึงการคํานึงถึงสิทธิและผลประโยชน์ของผู้บริโภคเพื่อประโยชน์ของลูกค้า เช่น ไมตรี

จิตของบริษัท ลักษณะส่วนบุคคลของพนักงานบริการ เป็นต้น 

10. ความเข้าใจ (Understanding/Knowing The Customer) อุทิศตนเพื ่อทําความเข้า

ใจความต้องการของลูกค้า เช่น การค้นหาความต้องการพิเศษของลูกค้า การให้ความใส่ใจเป็นพิเศษ 

เป็นต้น 

พาราสุไรมานและคนอื่น ๆ ยังได้ศึกษาและพบว่าคุณภาพการบริการที่ทําให้ผู้รับบริการมี

ความสุขและพึงพอใจในทุกจุดสัมผัสบริการประกอบด้วย 

1) ความมีตัวตนหรือลักษณะทางกายภาพของการบริการที่ดี (Tangibles) เช่น ในโรงแรม 

จะต้องมีแผนกต้อนรับที่ตกแต่งอย่างมีรสนิยม หรือในสายการบิน จะต้องมีสถานที่สําหรับสั่งอาหาร 

ผู้โดยสารสามารถเลือกชมภาพยนตร์ ฟังเพลง หรือเล่นเกมได้ตามต้องการ เป็นต้น 

2) ความไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถของหน่วยงานให้บริการและผู้ให้

บริการในการให้บริการตรงต่อเวลาและให้บริการอย่างครบถ้วน และตามท่ีตกลงกันไว้ 
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3) ความเชื่อถือได้ (Assurance) หมายถึง ความรู้ ความสามารถ และความชํานาญในการ

ทํางานของหน่วยงานบริการและผู้ประกอบการบริการที่ทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายและ

เวลาท่ีใช้ไปและรู้สึกม่ันใจในคุณภาพการบริการ  

4) การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความปรารถนาที่จะช่วยเหลือผู้รับบริการ 

ในการให้บริการได้อย่างรวดเร็ว และสามารถตอบความต้องการของผู้รับบริการรวดเร็วทันที 

5) การเข้าใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง มีความใส่ใจความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า และ

สนในลูกค้าเป็นพิเศษ เช่น โรงแรมมีบริการโทรปลุกสําหรับผู้รับบริการหรือมัคคุเทศก์จัดกิจกรรม

ต่างๆ ที่พักผ่อนหย่อนใจระหว่างการเดินทาง รถยนต์ให้นักท่องเที่ยวได้รับความบันเทิงตลอดการ

เดินทางหรือที่หน่วยงานให้บริการสามารถให้บริการแบบครบวงจรที่เรียกว่า One Stop Service   

แก่ผู้รับบริการ เพ่ือช่วยให้ผู้รับบริการประหยัดเวลาและลดค่าใช้จ่ายในการติดต่อ เป็นต้น 

เกษตรพันธ์ ชอบทํากิจ (2546, หน้า 13) วิเคราะห์องค์ประกอบของคุณภาพการให้บริการ 

ได้ดังน้ี  

1) ความสะดวกในการเข้าถึงบริการ 

2) ไม่ซับซ้อนและเข้าใจง่าย 

3) ส่งมอบบริการท่ีถูกต้อง  

4) การให้บริการรวดเร็ว 

5) การให้บริการที่ปลอดภัย จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่า ความพึงพอใจของบริการต่าง ๆ      

มีความสําคัญต่อหน่วยงานราชการ โดยพิจารณาว่าบริการที่ดีต้องเท่าเทียมกัน รวดเร็ว ต่อเนื่อง 

เพียงพอ และสร้างความไว้วางใจ ง่ายและเข้าใจง่าย 

สายชนม์ สัจจานิตย์ (2545, หน้า 14) กล่าวถึง เป้าหมายของการบริการ คือ การสร้าง        

ความพึงพอใจในการบริการ ผู้ให้บริการต้องยึดหลักการบริการดังน้ี 

1) การบริการอย่างเสมอภาค หมายถึง การให้บริการที่ยุติธรรม เท่าเทียมกัน และเท่าเทียม

กัน บริการท่ีส่งมอบให้แก่ลูกค้าด้วยมาตรฐานการบริการท่ีเหมือนกัน 

2) การบริการรวดเร็ว หมายถึง การบริการอย่างทันท่วงที ตามเวลาที่กําหนดไว้และถูกต้อง

ตามท่ีต้องการ 

3) การบริการอย่างเพียงพอ หมายถึง ผู้ปฏิบัติการสามารถให้บริการที่เหมาะสมและความ

พร้อมของการให้บริการ 

4) การบริการอย่างก้าวหน้า หมายถึง ต้องมีการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพอย่างเสมอ 

สามารถเรียนรู้จากประสบการณ์ อยู่สภาวะเดิมไม่ได้ ต้องมีการคืบหน้า 
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5) การบริการอย่างต่อเนื่อง หมายถึง การให้บริการเป็นบริการที่มีให้เป็นประจําพร้อม

ให้บริการเสมอ การให้บริการหรือหยุดให้บริการเมื่อไรก็ได้โดยไม่ใช่ตามทัศนคติของผู้บริโภคหรือ

ลูกค้า 

เกณฑ์การพิจารณาคุณภาพการให้บริการ 

เนื่องจากคุณภาพเป็นปัญหาที่ซับซ้อนซึ่งเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบหรือปัจจัยหลายอย่าง       

การก่อตัวของมุมมองด้านคุณภาพจึงต้องถูกมองจากหลายมุมมอง  

กรอนรูส (Gronroos, 1982) ได้เสนอทฤษฎีคุณภาพการบริการการรับรู้ของลูกค้า เชื่อว่า

คุณภาพการบริการเป็นหมวดหมู่ส่วนตัว ซึ่งขึ้นอยู่กับความคาดหวังของลูกค้า (เช่น การบริการท่ี

คาดหวัง) กับระดับการบริการที่รับรู้จริง (เช่น การบริการที่มีประสบการณ์)  เมื่อความระดับคาดหวัง

เกินระดับการรับรู้จริง ลูกค้าจะพึงพอใจกับการบริการนั้น มิฉะนั้น ลูกค้าจะไม่พอใจกับคุณภาพการ

บริการที่ได้รับ  ในเวลาเดียวกัน กรอนรูส ได้แบ่งคุณภาพการบริการออกเป็นสองประเภท ได้แก่ 

"คุณภาพเชิงเทคนิค" และ "คุณภาพเชิงหน้าท่ี"  คุณภาพเชิงเทคนิค หมายถึง ผลลัพธ์ของกระบวนการ

บริการนั่นคือสิ่งที่ลูกค้าได้รับผ่านบริการ  คุณภาพเชิงหน้าท่ี หมายถึง วิธีการที่ลูกค้าได้รับบริการน้ี 

การบริการเป็นกระบวนการและเป็นผลให้การบริการ และยังชี้ให้เห็นถึงปัจจัยทางการตลาดบาง

ประการท่ีส่งผลต่อการก่อตัวของคุณภาพการให้บริการ  

Gronroos ยังได้อธิบายว่า เกณฑ์การพิจารณาคุณภาพการให้บริการ สามารถสร้างได้ตาม  

6 ประการน้ี ได้แก่  

1) ความเป็นมืออาชีพและความสามารถของลูกค้า 

2) ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้า 

3) การเข้าถึงง่ายในการรับบริการ  

4) ความน่าเช่ือถือ  

5) สามารถทําให้สถานการณ์กลับมาเป็นปกติได้ 

6) ความช่ือเสียงและความไว้วางใจ 

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2550) อธิบายว่า คุณภาพการให้บริการ โดยพื้นฐานแล้ว เป็นเรื่องยาก

เนื่องจากความไม่แน่นอน การบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้และคาดเดาไม่ได้ สถาบันการศึกษาได้

พยายามหาวิธีการประเมินหรือวัดคุณภาพการบริการท่ีสะท้อนถึงมิติการให้บริการ การปฏิบัติสามารถ

ขับเคล่ือนการพัฒนาคุณภาพการบริการได้ดีท่ีสุด 

 หลังจากนั้น PZB ซึ่งเป็นกลุ่มวิจัยการจัดการบริการในสหรัฐอเมริกา ได้ทําการศึกษาเชิงลึก

เกี่ยวกับคุณภาพการบริการที่ลูกค้ารับรู้  พวกเขาเสนอแบบจําลองช่องว่างในปี 2528 และชี้ให้เห็นว่า

คุณภาพการบริการคือความแตกต่างระหว่างความคาดหวังในการบริการของลูกค้ากับการรับรู้ท่ี

แท้จริงของลูกค้าหลังจากได้รับบริการ ช่องว่างระหว่างการบริการ กล่าวคือ ช่องว่างระหว่างความ
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คาดหวังของลูกค้าและประสบการณ์ของลูกค้า จะเห็นได้ว่าคุณภาพการบริการเป็นเรื ่องส่วนตัว      

ไม่สามารถกําหนดมาตรฐานได้เหมือนสินค้าที่จับต้องได้ และสามารถวัดคุณภาพได้ด้วยมาตรฐานท่ี

กําหนดขึ้น ลูกค้าที่แตกต่างกันมักจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกันเกี่ยวกับคุณภาพการบริการเดียวกัน และ

แม้แต่ลูกค้ารายเดียวกันก็อาจมีความต้องการที่แตกต่างกันสําหรับบริการเดียวกันในเวลาที่ต่างกัน 

ส่งผลให้คุณภาพการบริการที่รับรู้ต่างกัน นอกจากน้ี คุณภาพการบริการยังเป็นคุณภาพเชิงโต้ตอบ  

ซึ่งเกิดขึ้นจากกระบวนการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ อย่างไรก็ตาม ผู้ให้บริการไม่

สามารถรับประกันได้ว่าบริการที่ตนมอบให้จะเหมือนกันทุกครั้ง ซึ่งจําเป็นต้องมีผู้รับบริการด้วยความ

ร่วมมือและการตอบสนอง มิฉะนั้น กระบวนการบริการจะล้มเหลวและคุณภาพของการบริการจะ

ลดลง 

คุณภาพการบริการที่ลูกค้ารับรู้ และคุณภาพการบริการที่ลูกค้ารับรู้โดยรวม นี่เป็นแนวคิดท่ี

เกิดจากการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคและผลกระทบ มาจากความคาดหวังของลูกค้าหรือผู้รับบริการใน

คุณภาพการบริการ ไปจนถึงการประเมินคุณภาพบริการหลังรับบริการ คุณภาพที่ลูกค้าทุกคนรู้จัก 

เป็นคุณภาพการบริการที่ลูกค้าหรือผู้รับรับรู้ ซึ่งเกิดจากความแตกต่างระหว่าง 2 ปัจจัยสําคัญ ได้แก่ 

คุณภาพลูกค้าท่ีคาดหวัง และคุณภาพของเกิดจากประสบการณ์การใช้บิริการของลูกค้า  

จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการที่ดีต้องพิจารณาตามหลักเกณฑ์ดังน้ี ความ

เป็นมืออาชีพของผู้ให้บริการ ผู้ให้บริการมีความรู้มาก และทักษะทางเทคนิคที่สามารถช่วยรวมถึงการ

แก้ปัญหาให้กับลูกค้า พฤติกรรม และทัศนคติของผู้ให้บริการ ผู้ให้บริการ จะช่วยลูกค้าโดยด่วนโดยไม่

ต้องโต้แย้งและต้องทําด้วยความเต็มใจและความยืดหยุ่นในการให้บริการ การนัดหมายและสถานท่ี

ที่ว่างจะต้องสะดวกสําหรับผู้รับบริการและสร้างความประทับใจในบริการ ความน่าเชื่อถือและความ

น่าเช่ือถือ ผู้รับบริการจะเป็นผู้ท่ีได้รับการพิจารณาหลังจากบริการเสร็จส้ิน บริการเหมือนกับท่ีต้ังค่าไว้

เดิมทุกประการหรือไม่ แก้ไขสถานการณ์ให้กลับสู่สภาวะปกติ เมื่อเกิดเหตุไม่คาดฝันขึ้น ผู้ให้บริการ

สามารถฟื้นฟูสภาวะปกติ ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือได้อย่างรวดเร็ว ผู้รับบริการจะไว้วางใจบริการ

จากช่ือเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กร 

จากการวิจัยข้างต้นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ สามารถสรุปได้ดังน้ี: คุณภาพการบริการคือ

ความคาดหวังของลูกค้าหรือผู้รับบริการเกี่ยวกับคุณภาพของบริการที่พวกเขาได้รับ คุณภาพของการ

บริการต้องได้รับการควบคุมอย่างดีเสมอ เพื่อไม่ให้ส่งผลเสียต่อบริการและองค์กร หลักการบริการที่ดี 

Be Service Aware จําไว้ว่าลูกค้าต้องมาก่อนเสมอ การวัดคุณภาพการบริการเป็นส่วนหน่ึงของระดับ

การบริการ ซึ่งจะสามารถนําข้อบกพร่องมาปรับปรุงและแก้ไขได้ในภาคสนาม การวัดคุณภาพการ

บริการจะใช้ร ูปแบบ SERVQUAL และประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ Service Specificity; Trust 

Customer Response Customer Trust Know and Know Customer ใช้การวัดแบบสองส่วน
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การวัดที่ต้องการ และวัด  การรับรู้ที ่รับรู ้หลังรับบริการ องค์กร จะนําข้อมูลที่ได้รับมาประเมิน 

ตรวจสอบ วิเคราะห์ ผลลัพธ์ เพ่ือนําไปปรับปรุง พัฒนาข้ึนเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

 

2.2 ทฤษฎีเคร่ืองมือวัดคุณภาพบริการ  

 การประเมินคุณภาพของการให้บริการ หมายถึง การวัดหรือประเมินคุณค่าในการ

ให้บริการโดยการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังที่จะได้รับบริการกับบริการท่ีได้รับ

จริง หากลุกค้าได้รับบริการตามที่คาดไว้ เป็นสิ่งที่ต้องการจริงๆ ลูกค้าจะความพอใจในการบริการน้ัน 

รู้ศึกการให้บริการน้ันมีคุณภาพดี (Parasuraman et al, 1990 : 26) 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ ได้แก่ ลักษณะที่สามารถแสดงออกได้ เช่นเครื่องมือที่มี

ช้ันสูง ตัวเคร่ืองดูโดดเด่น การแต่งตัวเรียบร้อยของพนักงาน 

2. ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ ได้แก่ บริษัท/องค์กรสามารถทําตามสัญญาที่กําหนดไว้กับ

ลูกค้าและทําให้ถูกต้องในคร้ังแรก และบันทึกข้อมูลให้ถูกต้องด้วย 

3. การตอบสนอง ได้แก่ การส่งมอบบริการได้ทันท่วงทีและสามารถบอกได้อย่างชัดเจนว่าจะ

ให้บริการเม่ือใด 

4. สมรรถภาพในการให้บริการ ได้แก่ ในการให้บริการอย่างรอบรู้ ถูกต้องเหมาะสมและ

เช่ียวชาญรู้จริง 

5. อัธยาศัยไมตรี ได้แก่ ผู้ให้บริการมีความเอื้อเฟื้อ เป็นมิตรให้เกียรติและสุภาพในการ

ให้บริการ 

6. ความน่าเช่ือถือ  ได้แก่ การทําให้เกิดไว้วางใจเช่ือถือได้จากการให้บริการด้วยความจริงใจ 

7. ความปลอดภัย ได้แก่ ความรู้สึกปลอดภัยและม่ันใจต่อการใช้บริการ 

8. การเข้าถึงการบริการ ได้แก่ การท่ีผู้รับได้รับบริการได้ง่ายและสะดวกสบาย 

9. การติดต่อสื่อสาร ได้แก่ การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการกับผู้ใช้บริการ เช่นการให้

ข้อมูลการส่ือสารด้วยภาษาท่ีเข้าใจง่ายและรับฟังความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ 

10. ความเข้าใจลูกค้า ได้แก่ การทําความเข้าใจและรู ้จักความต้องการที ่แท้จริงของ

ผู้ใช้บริการ  

จากปัจจัยทั้ง 10 ประการน้ี สามารถนํามาเป็นปัจจัยในการประเมินคุณภาพของการบริการ 

(Perceived Service Quality) โดยประเมินคุณภาพการบริการจากความคิดเห็นจากบริการที่ได้รับ 

(Perceived Service) เปรียบเทียบกับความคาดหวังในการใช้บริการของลูกค้า (Expected Service)  
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แผนภูมิท่ี 2 ปัจจัยกําหนดคุณภาพการให้บริการของลูกค้า        

 
ท่ีมา: Parasuraman et al, 1990 : 26 

 

การประเมินคุณภาพการบริการโดยใช้เคร่ืองมือ SERVQUAL 

แนวคิด SERVQUAL โดย พาราสุไรมานและคนอื่น ๆ (Parasuraman et al., 1988) เป็น

เครื่องมือแบบประเมินคุณภาพการบริการที่เรียกว่า “SERVQUAL” (Service Quality) กล่าวคือ 

คุณภาพบริการขึ้นอยู่กับความแตกต่างระหว่างบริการที่ผู้ใช้บริการที่คาดหวังและบริการท่ีได้รับจริง

หลังบริการ ความคาดหวังของผู้ใช้บริการจึงเป็นข้อกําหนดเบื้องต้นสําหรับการพัฒนาคุณภาพการ

ให้บริการ และที ่สําคัญคือ การให้บริการต้องตามความคาดหวังของผู ้ใช้บริการ รูปแบบของ 

SERVQUAL คือ คะแนน SERVQUAL = คะแนนการรับรู้ที่แท้จริง - คะแนนที่คาดหวัง SERVQUAL 

เป็นเคร่ืองมือสําหรับวัดคุณภาพบริการ  

ที่ผ่านมา โมเดลนี้ได้รับการยอมรับและนําไปใช้โดยผู้จัดการและนักวิชาการอย่างกว้างขวาง 

โมเดลนี้ใช้ทฤษฎีความแตกต่าง กล่าวคือ ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้าในการ

ให้บริการ กับบริการที่ลูกค้าได้รับจริงจากองค์กรบริการ แบบจําลองนี้ใช้มาตราส่วนห้ามาตราในการ

ประเมินคุณภาพการบริการของบริการต่าง ๆ ที่ลูกค้าได้รับ เครื่องมือวัดคุณภาพการให้บริการยังเป็น

เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพสําหรับการประเมินคุณภาพการการให้บริการและการตัดสินใจดําเนินการ

เพ่ือปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ 

คุณภาพการให้บริการ 10 ประการผ่านการปรับปรุงและพัฒนา เครื ่องมือวัดคุณภาพ                 

การให้บริการสามารถแบ่งออกเป็น 5 มิติหลัก การปรับปรุงใหม่จากคุณภาพการให้บริการ 10 

ประการ และปรับชื่อใหม่ว่า SERVQUAL ประกอบด้วย 5 มิติหลักดังน้ี (Parasuraman Zeithaml 

และ Berry, 1990: 28; Lovelock, 1996 : 464-466)  
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1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง งานบริการที่ควรจะเป็นวัตถุท่ี    

จับต้องได้ซึ ่งมีลักษณะทางกายภาพ เช่น อุปกรณ์ เครื ่องมือ สภาพแวดล้อมและการตกแต่งใน

สํานักงาน การแต่งกายของพนักงาน เอกสาร ป้ายประกาศ ความสะอาด และความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยของสํานักงาน สถานท่ี  

2. ความเชื ่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถของธุรกิจในการ

ให้บริการตามสัญญาอย่างถูกต้องและปราศจากข้อผิดพลาด เช่นเมื่อบริษัทสื่อสารเคลื่อนที่ให้บริการ

แก่ผู ้ใช้ อัตราการเชื่อมต่อ อัตราการวางสาย และอัตราความสําเร็จของการส่งข้อความสั้น ล้วน

สะท้อนถึงความน่าเช่ือถือของบริการส่ือสาร 

3. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง การให้บริการความเร็ว ทันที  

มีความกระตือรือร้นที่ให้บริการ ตอบความต้องการของลูกค้าโดยความรวดเร็ว และกระบวนการ

บริการท่ีมีประสิทธิภาพ 

4. การให้ความเชื ่อมั ่นแก่ลูกค้า (Assurance) หมายถึง พนักงานมีความสามารถท่ี

ให้บริการที่ถูกต้อง มีความรู้ในการด้านสินค้าหรือบริการ และมีทักษะในการทํางาน มุ่งมั่นที่จะ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้า และความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่ดีเพื ่อให้ลูกค้าได้รับความ

ไว้วางใจและความอุ่นใจ เพ่ือให้ม่ันใจว่าลูกค้าจะได้รับบริการอย่างดี 

 5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความเอ้ืออาทร ความสามารถในการ

ดูแล พนักงานที่ให้บริการแก่ลูกค้าแต่ละรายด้วยความเอาใจใส่และเป็นกันเอง ศึกษาความต้องการ

ของลูกค้าแต่ละราย ความเหมือนและแตกต่างในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เพื่อเป็นแนวทางในการให้บริการ

ลูกค้าแต่ละรายตามลําดับ เพ่ือสร้างความพึงพอใจ 
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แผนภูมิท่ี 3 มิติคุณภาพการให้บริการ 

           
ท่ีมา: Zeithaml. Parasuraman. and Berry. 1990 : www.tpa.or.th 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับความคาดหวัง   

ความหมายของความคาดหวัง   

ก่อนที่จะใช้บริการ ลูกค้าทั่วไปมักจะจินตนาการว่าตนจะบริการที่ได้รับคือประเภทใดโดย

รู้ตัวหรือไม่รู้ตัวอยู่เสมอ กล่าวคือ มีความคาดหวังและจินตนากระบวนการบริการและประสิทธิภาพซ่ึง

เป็นความคาดหวังในการให้บริการของลูกค้า (Getzels, James & Ronall, 1964) อธิบายว่า 

เนื่องจากความคิดและความต้องการของแต่ละคนไม่เหมือนกัน ความคาดหวังของแต่ละคนจึงมีความ

แตกต่างกัน ด้วยเหตุน้ี พฤติกรรมทางสังคมที่ควบคุมโดยความคาดหวังของผู้อื่นและความต้องการ

ส่วนบุคคลจึงแตกต่างกัน ไพฑูรย์ เจริญพันธุ์วงศ์ (2530) ให้ความหมายว่า คือการสร้างพฤติกรรมต้อง

คํานึงถึงค่านิยมส่วนตัวที่บุคคลมีต่อพฤติกรรมนั้น ตลอดจนความคาดหวังในความสําเร็จของปัจเจก

บุคคล สิริวรรค์ อัศวกุล (2528) กล่าวว่า ความคาดหวังคือความคาดหวังของมนุษย์สามารถคาดเดาได้ 

ส่ิงน้ีอาจไม่ตามท่ีคาดไว้ แต่มีความสําคัญในพฤติกรรมของเรา 

Woodruff (1997) เช่ือว่าลูกค้ามีข้ันตอนการประเมินสินค้าก่อนตัดสินใจซ้ือ การซ้ือจะทําบน

พื้นฐานของการประเมินล่วงหน้า หลังจากซื้อ ลูกค้าประเมินผลิตภัณฑ์และสร้างการประเมินล่วงหน้า

ก่อนการซื้อครั้งต่อไป เมื่อการรับรู้คุณค่าในระยะก่อนการประเมินเป็นค่าบวก ลูกค้าจะมีการซื้อสินค้า 

และเนื่องจากค่าธรรมเนียมหรือค่าใช้จ่ายที่ต้องจ่ายระหว่างกระบวนการซื้อ การรับรู้คุณค่าของลูกค้า

อาจเป็นค่าลบ วูดรัฟฟ์กล่าว กระบวนการประเมินล่วงหน้าเป็นกระบวนการสร้างมูลค่าที่ลูกค้า

คาดหวัง และการประเมินหลังการซื้อจะสร้างมูลค่าที่ลูกค้ารับรู้ ดังนั้น จึงสามารถเสนอ 2 แนวคิด

ต่อไปน้ี มูลค่าที่คาดหวังของลูกค้า (Customer Expected Value) คือความคาดหวังของลูกค้าใน
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มูลค่าที ่ผลิตภัณฑ์อาจนํามาก่อนที่จะซื ้อผลิตภัณฑ์ คุณค่าที ่ลูกค้ารับรู้ (Customer Perceived 

Value) หมายถึง ความรู้สึกที่แท้จริงที่ลูกค้ารู้สึกเกี่ยวกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์เฉพาะหลังจากซื้อและ

ใช้งาน ตามหลักการของ "means-end chain" ลําดับชั้นคุณค่าของลูกค้าตั้งแต่คุณลักษณะไปจนถึง

ผลลัพธ์จนถึงเป้าหมายสุดท้ายจะถูกสร้างขึ้น ใช้ชุดวิธีการเชิงคุณภาพเพื่อเปิดเผยคุณลักษณะ ผลลัพธ์ 

และเป้าหมายสูงสุด และใส่ตัวแปรสําคัญท่ีพบในแบบสอบถามการวัดความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ือการ

หาปริมาณ 

ลําดับชั้นคุณค่าของ Woodruff สะท้อนถึงกระบวนการทางจิตวิทยาของการรับรู้คุณค่าของ

ลูกค้าได้ดี ข้อจํากัดของการวิจัยคือไม่มีความแตกต่างที่ชัดเจนระหว่างมูลค่าที่คาดหวังของลูกค้าและ

มูลค่าที่ลูกค้ารับรู้ โดยไม่สนใจงานวิจัยเกี่ยวกับมูลค่าความคาดหวังของลูกค้า มิติของมูลค่าลูกค้า   

ถูกแบ่งล่วงหน้าตามสมมติฐานบางประการ แต่ไม่มีวิธีการดําเนินงานและเคร่ืองมือใด ๆ เกิดข้ึน หัวข้อ

การวิจัยส่วนใหญ่ มุ่งเป้าไปท่ีผลิตภัณฑ์และไม่ใช่ความคาดหวังของลูกค้าในการให้บริการ 

ความคาดหวังของลูกค้าสามารถกําหนดได้ว่าเป็น "ลูกค้าสมมติประสบการณ์ของตนในการ

ตอบสนองความต้องการด้วยทรัพยากรที่มีในการกําจัดของตน" กล่าวคือ ความคาดหวังของลูกค้าคือ

สิ่งที่ลูกค้าคาดหวังในผลิตภัณฑ์หรือบริการ สิ่งนี้อาจได้รับอิทธิพลจากภูมิหลังทางวัฒนธรรม ปัจจัย

ทางประชากร การโฆษณา วิถีชีวิตของครอบครัว บุคลิกภาพ ความเชื่อ บทวิจารณ์ และประสบการณ์

กับผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกัน ปัจจัยที่มีอิทธิพลเหล่านี้ช่วยให้ลูกค้าประเมินคุณภาพ มูลค่า และ

ความสามารถของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตรงตามความต้องการ ความคาดหวังของลูกค้าสามารถแบ่ง

ออกเป็นสองประเภทตามความคาดหวังด้านประสิทธิภาพเกี่ยวกับคุณลักษณะ และประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ถูกเรียกว่าความคาดหวังที่ชัดเจนและโดยปริยาย ลูกค้าแสดงความคาดหวังท่ี

ชัดเจนและมักเกี่ยวข้องกับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น จํานวนหน่วยบริโภคต่อขวด ระยะเวลา

การบํารุงรักษาฟรี การใช้พลังงานรายชั่วโมง เป็นต้น ซึ่งเป็นเกณฑ์ประสิทธิภาพที่ชัดเจนซึ่งสามารถ

พบได้ในบรรจุภัณฑ์หรือเอกสารข้อมูลทางเทคนิค ความคาดหวังโดยนัยนั้นยุ่งยาก และองค์กรส่วน

ใหญ่ล้มเหลวในการจัดการ ส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจไม่ดี ความคาดหวังโดยนัยคือส่ิงท่ีลูกค้าคิดว่าชัดเจน

และผู้ขายรู้ อย่างไรก็ตาม เป็นสมมติฐานที่ชัดเจนในตัวเองของลูกค้า ตัวอย่างเช่น ลูกค้าต้องการให้

ผู้ขายจดจําคําส่ังซ้ือท่ีผ่านมาของตน หรือพวกเขาต้องการลําดับความสําคัญเน่ืองจากเป็นลูกค้าประจํา 

เมื่อละเลยความคาดหวังโดยปริยาย ลูกค้าจะมองว่าเป็นความคาดหวังที่ชัดเจน พวกเขาถือว่าผู้ขายรู้

ถึงความคาดหวังโดยนัยต้ังแต่เร่ิมต้นแต่ไม่สนใจ 

พาราสุไรมาน ซีแธมล์และเบอร์รี (Parasuraman, Zeithaml & Barry 1985) ศึกษาคาดหวัง

ของลูกค้า การศึกษานี้เกี่ยวข้องกับคุณภาพระดับการบริการเท่านั้น อย่างไรก็ตาม การค้นพบนี้แทบ

ไม่มีนัยสําคัญพอที่จะนําไปใช้กับผลิตภัณฑ์และบริการ ลูกค้ามีความคาดหวังที่กําหนดไว้ล่วงหน้าก่อน

ตัดสินใจซื้อ จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ี พาราสุไรมาน ซีแธมล์และเบอร์รีกล่าวว่าความ
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คาดหวังของลูกค้ามีสองระดับ ระดับหนึ่งคือระดับที่ต้องการและอีกระดับคือระดับที่เพียงพอ ระดับท่ี

ต้องการคือผลประโยชน์ที่ลูกค้าต้องการได้รับ และระดับที่เพียงพอคือบริการหรือผลประโยชน์ท่ี

ยอมรับได้  

พาราสุไรมาน ซีแธมล์และเบอร์รียังอธิบายว่า ความคาดหวังในการบริการลูกค้าขึ้นอยู่กับ  

4 ปัจจัยนี้ ได้แก่ คําบอกเล่าปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) ความต้องการส่วน

บุคคล (Personal Needs) ประสบการณ์ในอดีต (Past Experience) และการสื ่อสารภายนอก 

(External Communication) เมื่อลูกค้าได้รับบริการท่ีตามคาดหวังไว้ ลูกค้าจะคิดว่าบริการที่ได้รับมี

คุณภาพท่ีดีเย่ียม เม่ือการบริการท่ีได้รับต่ํากว่าท่ีคาดหวังไว้ ลูกค้าจะคิดว่าบริการท่ีได้รับไม่มีคุณภาพ  

1. การบอกเล่าปากต่อปาก (Word of Mouth Communication)  เป็นปัจจัยหนึ่งที่ทําให้

เกิดความคาดหวัง ซึ ่งเกิดจากการสื ่อสารกับลูกค้าเอง เช่น เพื ่อนแนะนําอาหารบางจานของ

ร้านอาหารแห่งหน่ึงให้คุณ และคําแนะนําของเพ่ือนก็สร้างความคาดหวังของคุณสําหรับร้านอาหารน้ัน 

จากการปากต่อปากของบุคคลอื ่นๆ บริการหลังการขายของ Haier นั ้นดีมาก และลูกค้าที ่ ซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ของ Haier จะมีความคาดหวังสูงสําหรับบริการหลังการขายของ Haier 

2. ความต้องการส่วนบุคคลแต่ละราย (Personal Needs) สามารถรับรู้ได้ด้วยตัวเองหรือ

สามารถกระตุ้นโดยปัจจัยภายนอก เช่น การสื่อสารในตลาด หลักฐานที่จับต้องได้ ราคาผลิตภัณฑ์ 

และการบอกต่อแบบปากต่อปาก ยิ ่งความต้องการส่วนบุคคลของลูกค้าแข็งแกร่งขึ ้นเท่าใด         

ความคาดหวังในคุณภาพการบริการก็จะยิ่งมากขึ้นเท่านั้น หากลูกค้ามีความเชื่อส่วนบุคคลบาง

ประการเกี่ยวกับการให้บริการ  ความคาดหวังในการบริการที่เหมาะสมที่สุดสําหรับบริษัทที่ให้บริการ

ก็จะเพิ่มขึ้น ตัวอย่างเช่น ลูกค้าที่มีส่วนร่วมในอาหารและเครื่องดื่มมีความอดทนต่อข้อบกพร่องด้าน

อาหารและการบริการท่ีหยาบคายมากกว่าลูกค้ารายอ่ืน 

3. ประสบการณ์ในอดีต (Past Experience) ลูกค้าที่มีประสบการณ์ต่างกันมีความคาดหวังท่ี

แตกต่างกัน เช่น พนักงานปกขาวอาวุโสคนหนึ่งเคยอาศัยอยู่ในโรงแรม 4 ดาว ถ้าตอนนี้เขาพักใน

โรงแรม 2 ดาว เขาจะดูโรงแรมจากประสบการณ์ก่อนหน้านี้แล้วรู้สึกว่าสภาพไม่ดี หากเป็นชาวนา

ธรรมดาที่เคยพักในเกสต์เฮ้าส์หรือโรงแรมธรรมดาๆ มาก่อน พอมาพักในโรงแรมเดียวกันก็จะรู้สึกว่า

โรงแรมสภาพดีมาก ความคาดหวังของลูกค้าแตกต่างกันไปตามระดับประสบการณ์ และลูกค้าที่มี

ประสบการณ์มากกว่าก็มีความคาดหวังท่ีสูงข้ึน 

4. การสื ่อสารภายนอก (External Communication) สถานการณ์ของลูกค้าท่ีเข้ามาใช้

บริการมีผลต่อระดับความคาดหวังของลูกค้า เช่น หากลูกค้าเข้ามาใช้บริการตอนท่ีมีผู้ใช้บริการเป็น

จํานวนมาก ลูกค้าอาจคาดหวังว่าท่ีได้รับความสะดวกสบาย  
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ลักษณะความคาดหวัง 

ความคาดหวังเป็นตัวชี้วัดความสําเร็จ ซึ่งจะช่วยให้ทุกคนตัดสินใจได้ว่าจะดําเนินการอย่างไร 

ขึ้นอยู่กับธรรมชาติและความแตกต่างของแต่ละบุคคลและสิ่งแวดล้อม นี่เป็นปัจจัยสําคัญในการบรรลุ

ความคาดหวังน้ี 

วรูม (Vroom, 1964) ได้เสนอรูปแบบของความคาดหวังในการทํางาน วรูมเชื่อว่าผู้คนมัก

กระตือรือร้นที่จะตอบสนองความต้องการบางอย่างและพยายามบรรลุเป้าหมายบางอย่าง เม่ือ

เป้าหมายนี้ยังไม่บรรลุผลก็จะแสดงออกมาเป็นความคาดหวัง ในเวลาน้ี เป้าหมายในทางกลับกันคือ

แรงกระตุ้นสําหรับแรงจูงใจของแต่ละบุคคล และขนาดของแรงกระตุ้นนี้ขึ้นอยู่กับผลคูณของมูลค่า

เป้าหมายและมูลค่าที ่คาดหวัง (Getzels, et al., 1964) กล่าวว่า ความคาดหวังของบุคคลย่อม

แตกต่างกันเพราะคนเราต่างก็มีความคิดและความต้องการแตกต่างกัน 

ปัจจัยกําหนดความคาดหวัง 

พัชรี วรกวิน (2522) ปัจจัยท่ีกําหนดความคาดหวังมี 3 ประการ ได้แก่ 

1. ความคาดหวังขึ้นอยู่กับการประเมินความเป็นไปได้ เพราะความคาดหวังคือสิ่งที่ผู้คนรู้สึก    

คิดและคาดเดาอะไรบางอย่าง ไม่ว่าจะเป็นนามธรรมหรือรูปธรรมจะเป็นการประเมินที่มีบรรทัดฐาน

ของตนเองในการวัดค่าของแต่ละคนในเรื่องเดียวกัน อาจแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ ความสนใจ 

ภูมิหลัง และค่านิยมของแต่ละคน 

2. ความคาดหวังขึ้นอยู่กับความประสบการณ์ของบริการที่ได้รับแต่ก่อน เป็นไปได้ว่าถ้าใคร

เคยประสบความสําเร็จในบริการนั้นก่อนหน้าน้ี สิ่งนี้จะทําให้ลูกค้าคาดหวังสูงขึ้นในบริการนั้น แต่

กลับทําให้ความคาดหวังตกตํ่าลง เพื่อป้องกันความรู้ศึกจากระดับความคาดหวังที่อยู่เหนือความ

แท้จริง 

3. ลักษณะของความแตกต่างและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ความคาดหวังและการ

แสดงออกจึงแตกต่างกัน เพราะความคิดและความต้องการของแต่ละคนไม่เหมือนกัน 

ความคาดหวังของมนุษย์เกิดจากสภาพแวดล้อมที่บุคคลประสบความรู้สึก ความคิด และ

พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไปตามความรู้ ประสบการณ์และความต้องการ แล้วบุคคลจะเป็นผู้ตัดสินใจ 

ประเภทของความคาดหวัง 

ความคาดหวังที่บุคคลตั้งไว้มีทั้งความคาดหวังในระยะสั้นและความคาดหวังในระยะยาว

นอกจากนี้ยังมีความคาดหวังในทางบวกและความคาดหวังในทางลบ (Hurlock, 1973) จากการวิจัย

ของของ Parasuranman, Zeithaml, Berry (1985) ความคาดหวังในการบริการลูกค้าหรือบริการท่ี

ลูกค้าคาดหวังตามระดับของความคาดหวัง สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทน้ี  
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1. บริการในอุดมคติ (Desired Service) บริการที่ต้องการเรียกอีกอย่างว่า "บริการที่พึง

ประสงค์" ซึ่งหมายถึงบริการในระดับที่สูงขึ้นซึ่งลูกค้าปรารถนาและปรารถนาที่จะติดตาม และเป็น

การผสมผสานระหว่าง "อาจเป็น" และ "ควรเป็น" ท่ีลูกค้าคิด 

2. บริการที่เหมาะสม (Adequate Service) หมายถึง ลูกค้าสามารถยอมรับได้ แต่ต้องการ

บริการทั่วไปหรือตํ่ากว่านั้น ลูกค้าต้องการบรรลุความคาดหวังในการบริการแต่มักยอมรับว่าเป็นไป

ไม่ได้ ด้วยเหตุผลน้ี ลูกค้ามีความคาดหวังการบริการในระดับตํ่าอีกระดับบนเกณฑ์การบริการท่ี

ยอมรับได้   ระดับความคาดหวังต่ําน้ีจึงถูกต้ังช่ือว่าบริการท่ีเหมาะสม ระดับการบริการท่ีลูกค้ายอมรับ

ได้ 

3. บริการที่ยอมรับได้ (Tolerant Service) หมายถึง การบริการที่ไม่เหมือนกัน ผู้ให้บริการท่ี

แตกต่างกัน เจ้าหน้าที่บริการที่แตกต่างกันของผู้ให้บริการรายเดียวกัน หรือแม้แต่พนักงานบริการ

เดียวกัน จะสร้างความแตกต่างในประสิทธิภาพการบริการ ช่วงที ่ลูกค้ารับทราบและยอมรับ       

ความแตกต่างนั้นเรียกว่าโซนความอดทน หากบริการตํ่ากว่าระดับการบริการที่เหมาะสม ระดับขั้นตํ่า

ที ่ถ ือว่ายอมรับได้ ลูกค้าจะพบกับความคับข้องใจและความพึงพอใจที ่ลดลงกับบริษัท หาก

ประสิทธิภาพการบริการเกินขีดจํากัดบนของโดเมนที่ยอมรับได้ ประสิทธิภาพการทํางานเกินระดับ

การบริการในอุดมคติ ลูกค้าจะมีความสุขมากและอาจประหลาดใจมาก ความคาดหวังในการบริการ

ลูกค้าจะแสดงเป็นช่วงของระดับระหว่างบริการในอุดมคติและการบริการที่เหมาะสม แทนที่จะเป็น

ระดับเดียว ระดับของการบริการในอุดมคตินั้นเสถียรกว่าระดับของการบริการที่เหมาะสม และเขต

ความคลาดเคลื่อนอยู่ระหว่างนั้น ช่วงความคลาดเคลื่อนแตกต่างกันไปในแต่ละลูกค้า และสามารถ

ขยายหรือจํากัดให้แคบลงได้แม้กระท่ังสําหรับลูกค้ารายเดียวกัน 

ความคาดหวังของการบริการจะช่วยองค์กรกําหนดมาตรฐานคุณภาพการบริการ ปรับปรุง

การออกแบบผลิตภัณฑ์บริการ ช่วยในการกําหนดราคาผลิตภัณฑ์บริการระดับองค์กร และช่วยให้

นักการตลาดส่ือสารกับลูกค้า  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความคาดหวัง 

1. ปัจจัยท่ีมีผลต่อบริการในอุดมคติ (Desired Service) 

 ปัจจัยสองประการท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อระดับการบริการท่ีต้องการคือความต้องการส่วน

บุคคลและแนวคิดของการบริการ ความต้องการส่วนบุคคล กล่าวคือ สภาพหรือเงื่อนไขที่จําเป็นต่อ

สุขภาพร่างกายหรือจิตใจของลูกค้า เป็นปัจจัยสําคัญในการกําหนดระดับการบริการที่ต้องการ    

ความต้องการส่วนบุคคลถูกจํากัดด้วยปัจจัยหลายประการ Hofstede (1991) ได้แบ่งมิติคุณค่าสากล

ที่อาจส่งผลต่อความคาดหวังในการบริการลูกค้าออกเป็น ช่องว่างอํานาจ การหลีกเลี่ยงความไม่

แน่นอน ปัจเจกนิยม  การรับรู้ถึงบทบาทเพศชายและเพศหญิง การปฐมนิเทศในระยะยาว และระยะ

สั้น Yoo, B., Donthu, (2001) พบว่า ประการแรก ผู้บริโภคในวัฒนธรรมที่มีช่องว่างพลังงานตํ่ามี
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ความคาดหวังที่สูงขึ้นสําหรับบริการ และโดยเฉพาะอย่างยิ่งคาดหวังบริการในเชิงบวกและเชื่อถือได้ 

คุณภาพการบริการคาดว่าจะสูงขึ้น และผู้ให้บริการได้รับการคาดหวังโดยเฉพาะอย่างยิ่งท่ีจะเห็นอก

เห็นใจและมั่นใจในที่สุด ลูกค้าที่มีการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนในระดับที่สูงขึ้นและการปฐมนิเทศใน

ระยะสั้นมีความคาดหวังที่สูงขึ้นสําหรับคุณภาพการบริการโดยรวม ตัวเสริมการบริการที่ยั่งยืนอีก

ประการหนึ่งคือปรัชญาการบริการส่วนบุคคลทัศนคติทั่วไปของลูกค้าที่มีต่อความหมายของบริการ

และพฤติกรรมที่เหมาะสมของผู้ให้บริการ การบริการที่คงทนเป็นการตอกยํ้าความต้องการส่วนบุคคล

ซึ่งเป็นปัจจัยที่ค่อนข้างอิสระและค่อนข้างคงที่ซึ่งเพิ่ม ความอ่อนไหวของลูกค้าต่อการบริการ หาก

ลูกค้ามีปรัชญาส่วนตัวในระดับหนึ่งเกี่ยวกับการให้บริการ ความคาดหวังต่อผู้ให้บริการจะเพิ่มข้ึน 

นอกจากน้ี ความคาดหวังของบริการที่ได้รับเป็นสิ่งสําคัญที่สุด ปัจจัยหนึ่งที่เกิดขึ้นเมื่อความคาดหวัง

ของลูกค้าถูกขับเคล่ือนโดยกลุ่มบุคคลอ่ืน  

2. ปัจจัยท่ีมีผลต่อบริการท่ีเหมาะสม (Adequate Service)  

 2.1 ระดับของการบริการที่ลูกค้ายอมรับได้ ก็คือระดับการบริการที่เหมาะสมนั้นได้รับ

อิทธิพลจากตัวกําหนดท่ีแตกต่างกันจํานวนหน่ึง โดยท่ัวไป ผลกระทบเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนในระยะส้ันและ

มีความผันผวนมากกว่าปัจจัยที่มีเสถียรภาพซึ่งส่งผลต่อการบริการในอุดมคติ ปัจจัยห้าประการที่มี

อิทธิพลต่อการบริการที่เหมาะสม ได้แก่ บริการเสริมชั่วคราว บทบาทการบริการที่ลูกค้าเข้าใจใน

ตนเอง รับรู้บริการทดแทน ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม และบริการที่คาดการณ์ไว้ การปรับปรุงบริการ

ชั่วคราวเป็นปัจจัยส่วนบุคคลชั่วคราว ซึ่งมักจะเป็นปัจจัยส่วนบุคคลในระยะสั้น ซึ่งทําให้ลูกค้า

ตระหนักถึงความจําเป็นใน การให้บริการมากขึ้น เหตุฉุกเฉินส่วนบุคคลเมื่อมีความจําเป็นเร่งด่วน 

(เช่น การประกันภัยรถยนต์เน่ืองจากอุบัติเหตุ หรืออุบัติเหตุกับอุปกรณ์สํานักงานในช่วงเวลาท่ีวุ่นวาย) 

ยกระดับความคาดหวังการบริการที ่เหมาะสม โดยเฉพาะอย่างยิ ่งเมื ่อพิจารณาว่าต้องการการ

ตอบสนองในระดับท่ียอมรับได้  

 2.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับการบริการที่เหมาะสมคือบทบาทการบริการที่ลูกค้ารับรู้ด้วย

ตนเอง ซึ่งเอกสารนี้กําหนดเป็นระดับการรับรู้ของลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อระดับของบริการที่ได้รับ กล่าว

อีก นัยหนึ่ง ความคาดหวังของลูกค้าส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการรับรู้ตนเองในการปฏิบัติหน้าที่ในการ

ให้บริการในการพบปะกับบริการได้ดีเพียงใด งานของลูกค้าประการหนึ่งคือการบอกระดับการบริการ

ที่คาดหวังให้ชัดเจน ลูกค้าที่อธิบายกับพนักงานเสิร์ฟในร้านอาหารว่าสเต็กของเขาควรจะนุ่มที่สุด

เท่าที่จะเป็นไปได้อาจไม่พอใจกับเนื้อที่ส่งไปที่โต๊ะมากกว่าลูกค้าที่ไม่พูดในสิ่งที่คาดหวัง วิธีสุดท้าย

สําหรับลูกค้าในการพิจารณาบทบาทของตนคือการมีความรับผิดชอบในการร้องเรียนเมื่อบริการไม่ดี 

ลูกค้าที่บ่นและไม่พอใจมีความอดทนน้อยกว่าลูกค้าที่เงียบ (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 

1993) และเมื่อลูกค้ารู้สึกว่าพวกเขาไม่ปฏิบัติตามบทบาทของตน เขตความอดทนของพวกเขาก็จะ
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ขยายกว้างขึ้น นอกจากน้ี เมื่อลูกค้าตระหนักถึงบทบาทของตนในการให้บริการ ความคาดหวังสําหรับ

บริการท่ีเหมาะสมจะเพ่ิมข้ึน 

 2.3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับการบริการที่เหมาะสม ผู้รับบริการทดแทน คือผู้ให้บริการ  

รายอื่นที่ลูกค้าสามารถรับบริการได้ หากลูกค้ามีผู้ให้บริการหลายรายให้เลือกหรือสามารถให้บริการ

เองได้ ระดับบริการที่เหมาะสมจะสูงกว่าที่เชื่อว่าจะมีให้บริการในที่อื่น ลูกค้าที่ได้รับบริการที่ดีกว่าจะ

สูงกว่าการมีอยู่ของบริการทดแทนที่ลูกค้ารับรู้จะเพิ่มระดับการบริการที่เหมาะสมและทําให้เขตความ

อดทนแคบลง 

 2.4 ระดับของการบริการที่เหมาะสมยังได้รับผลกระทบจากปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม เช่น 

เงื ่อนไขที่ลูกค้าเห็นว่าอยู ่นอกเหนือการควบคุมของผู ้ให้บริการในขณะที่ให้บริการ ปัจจัยด้าน

สิ่งแวดล้อมลดระดับการบริการที่เพียงพอชั่วคราวและขยายเขตความคลาดเคลื่อน ตัวอย่างเช่น     

การเรียกร้องค่าสินไหมทดแทนของบริษัทประกันภัยหลังเกิดแผ่นดินไหวครั ้งใหญ่อาจลดความ

คาดหวังของผู้คนในการให้บริการอันเน่ืองมาจากการสูญเสียคนจํานวนมากในเวลาเดียวกัน 

 2.5 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความคาดหวังของบริการที่เหมาะสมคือบริการเชิงคาดการณ์ 

ระดับของบริการที่ลูกค้าเชื่อว่าพวกเขาน่าจะได้รับ ความคาดหวังของบริการนี้สามารถมองได้ว่าเป็น

การคาดการณ์ของลูกค้าเกี่ยวกับสิ่งที่อาจเกิดขึ้นในการทําธุรกรรมหรือการแลกเปลี่ยนที่จะเกิดข้ึน 

การคาดการณ์ประสิทธิภาพการบริการบ่งชี้ถึงการพิจารณาตามวัตถุประสงค์บางประการเกี่ยวกับ

ความน่าจะเป็นของกิจกรรมการบริการหรือการประมาณการอย่างเป็นกลางของระดับประสิทธิภาพ

การบริการที่คาดหวัง หากลูกค้าคาดการณ์การบริการที่ดี ระดับการบริการที่เหมาะสมของพวกเขา

มักจะสูงกว่าเมื่อพวกเขาคาดการณ์ถึงการบริการที่ไม่ดี Predictive Service เป็นการประมาณการ

ของลูกค้าและการพิจารณาบริการที ่จะได้ร ับในการทําธุรกรรมครั ้งเดียว ไม่ใช่ค่าประมาณ

ความสัมพันธ์โดยรวมของผู้ให้บริการ 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้  

ความหมาย 

การรับรู้ การรับรู้คือชุดของกระบวนการที่จิตสํานึกรับรู้ รู้สึก ให้ความสนใจ และรับรู้ข้อมูล

ภายในและภายนอกซึ่งรวมถึงสภาวะทางสรีรวิทยาและกิจกรรมทางจิตภายในร่างกาย ตลอดจนการมี

อยู่ของสภาพแวดล้อมภายนอกและข้อมูลความประมวลผลของการดํารงอยู่ (แสงเดือน ทวีสิน, 2545) 

การรับรู้เป็นพื้นฐานที่สําคัญของการเรียนรู้ของบุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมขึ้นอยู่

กับการรับรู้ของบุคคลต่อสภาพแวดล้อมและความสามารถในการตีความสถานการณ์ ดังนั้นการเรียนรู้

อย่างมีประสิทธิภาพจึงขึ ้นอยู ่กับปัจจัยทางปัญญา และสิ ่งเร้าที ่ทรงพลัง โดยที ่ปัจจัยการรับรู้
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ประกอบด้วยปัจจัยทางประสาทสัมผัสและจิตใจ สิ่งเหล่านี้คือความรู้ ความต้องการ และทัศนคติก่อน

หน้า เป็นต้น การระบุตัวตนประกอบด้วยสามข้ันตอน เป็นการรับรู้ ตีความ และอารมณ์ 

ทฤษฎีการรับรู้ของผู้บริโภค 

ทฤษฎีการรับรู้ของผู้บริโภคระบุว่าเมื่อลูกค้าซื้อของหรือเพลิดเพลินกับบริการ คือกําลังซื้อส่ิง

ที่พวกเขาคาดหวังจริง ๆ ลูกค้ามีค่าของลูกค้าในกระบวนการธุรกรรมสาระสําคัญของมูลค่าลูกค้านี้คือ    

การรับรู้ของลูกค้า ได้แก่ ความรู้สึกส่วนตัวของลูกค้าเกี่ยวกับกระบวนการธุรกรรมหรือบริการรวมถึง   

การเปรียบเทียบและการแลกเปลี่ยนระหว่างการรับรู้กําไรและการสูญเสียที่รับรู้ ทฤษฎีการรับรู้ของ

ลูกค้าท่ีใช้ในบทความน้ีส่วนใหญ่เก่ียวกับการรับรู้บริการ Gronroos (1990) ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด

บริการที่มีชื่อเสียงของสวีเดนเสนอให้ประเมินคุณภาพการบริการโดยการรับรู้ของลูกค้าก่อน เขาเช่ือ

ว่าการประเมินคุณภาพการบริการที่ลูกค้ารับรู ้นั ้นเป็นผลลัพธ์ที ่ได้จากการเปรียบเทียบระหว่าง

คุณภาพการบริการจริงกับคุณภาพการบริการท่ีพวกเขาคาดหวัง 

ชิฟฟ์แมนและคานุค (Schiffman และ Kanuk, 2000) การรับรู้เป็นกระบวนการที่บุคคล

เลือกจัดระเบียบ และตีความสิ่งเร้าให้เป็นภาพรวมที่มีความหมาย โดยที่บุคคลสองคนจะได้รับสิ่งเร้า

เดียวกันและอยู่ภายใต้เงื่อนไขเดียวกัน แต่การตีความส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการเลือกคนรู้จักนั้นขึ้นอยู่

กับความต้องการ ค่านิยม และความคาดหวัง ตัวแปรเหล่านี้สัมพันธ์กับความคาดหวังที่เกี่ยวข้องกับ   

กระบวนการรับรู้ของ Assael (Assael, 1998) ในบริบทของการเข้าสู่จิตใจของผู้บริโภค 

โมเวนและไมเนอร์ (Mowen & Minor, 1998) ให ้ความหมาย “การร ับรู้” หมายถึง 

กระบวนการที่บุคคลได้รับข้อมูล เจตนาคือการรับข้อมูลนั้นและเข้าใจความหมายของข้อมูลนั้น โดย

อธิบายเพิ่มเติมว่าในช่วงระยะการเปิดเผย ผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลผ่านประสาทสัมผัส และในช่วง

ระยะความสนใจ ผู้บริโภคจะมีส่วนได้ส่วนเสียในสิ่งเร้า คือการเข้าใจความหมาย (ระยะเข้าใจ)         

ท่ีผู้บริโภคจัดข้อมูลและตีความ เรียนรู้ 

แอซซาเอล (Assael, 1998) อธิบายว่า การรับรู้ทางเลือกหมายถึงความชอบของผู้บริโภคที่มี

อิทธิพลต่อการเปิดรับและให้ความสนใจต่อสิ่งเร้าทางการตลาด สิ่งที่ผู้บริโภคสนใจและสิ่งกระตุ้นทาง 

การตลาดที่จะเลือกนั้นขึ้นอยู่กับความต้องการและทัศนคติของผู้บริโภคแต่ละราย ส่งผลให้มีกระบวน   

การคัดเลือกด้วยการรับรู้ ผู้บริโภคต้องเห็นหรือได้ยินสิ่งกระตุ้นก่อน แล้วตอบสนองต่อสิ่งเร้าน้ัน 

กระบวนการยืนยันประกอบด้วย 3 ข้ันตอนดังต่อไปน้ี 

1) การเปิดรับ (Exposure) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงสิ ่งเร้าทางประสาทสัมผัส เช่น    

การเห็น การได้ยิน การสัมผัส หรือกลิ่น มันจะส่งผลต่อระดับความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะกระตุ้น

ต่อไป 

2) Attention คือ ความสามารถในการรับรู ้ว่าผู ้บริโภคมีความสนใจในสิ ่งเร้าเฉพาะใน

ขณะน้ัน 
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3) การรับรู้แบบเลือกสรร ผู้บริโภคเลือกที่จะรับรู้สิ่งเร้าทางการตลาด เพราะผู้บริโภค แต่ละ

คนมีความต้องการ ทัศนคติ ประสบการณ์และบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน ซึ่งหมายความว่าอาจมีคนสอง

คนที่รู ้จักโฆษณา บรรจุสินค้าหรือบริการอย่างเดียวกันแต่ต่างกันที่การตัดสินใจเลือกอย่างมีสติ 

ความสําคัญของการรับรู้ 

ปรีชา ศรีศักดิ์หิรัญ (2543) อธิบายปัจจัยที่ส่งผลต่อความรู้สึกของแต่ละบุคคล เป็นปัจจัย

หนึ่งของตัวแปรการคิด (Thought Variables) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในกระบวนการซื้อของ

ผู้บริโภค ตัวแปรทางความคิด คือ 1) ความต้องการของผู้บริโภค 2) ทัศนคติ 3) การระบุตัวแปร      

ซึ่งเป็นแก่นของพฤติกรรมผู้บริโภค ความสามารถในการเข้าใจปัจจัยเหล่านี้จะเอื้อต่อการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ และช่วยให้สามารถกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้ 

ว็ากเนอร์และฮอลเลนเบคค์ (Wagner and Hollenbeck, 2005) กล่าวว่า การรับรู ้ถูก

กําหนดให้เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือก จัดระเบียบ จัดเก็บและดึงข้อมูลจากคําจํากัดความข้างต้น

ทั้งหมด จัดระเบียบและตีความสิ่งเร้าหรือสิ่งเร้าผ่านประสาทสัมผัสทางร่างกายจากประสบการณ์ใน

การตีความ  สิ่งเร้าหรือสิ่งเร้าก่อนหน้าน้ี ทุกคนจะมีความรู้สึกนึกคิดที่แตกต่างกัน ตามความต้องการ 

ความสนใจ ค่านิยม และความคาดหวัง ถึงแม้ว่าจะได้รับส่ิงเร้าเดียวกัน ในสถานการณ์เดียวกัน  

ลักษณะสําคัญของการรับรู้ 

การรับรู้มีลักษณะสําคัญ 6 ประการ ดังน้ี 

1) ต้องมีข้อมูลท่ีเก่ียวข้องหรือความรู้พ้ืนฐาน หรือหากไม่มีความรู้ อย่างน้อยก็มีประสบการณ์

ในด้านน้ีมาก่อน 

2) การวินิจฉัยต้องรวมอยู่ในกระบวนการระบุตัวตน เนื่องจากในการรับรู้ถึงสิ่งใด ๆ ที่มนุษย์

ไม่สามารถมีข้อมูลทั้งหมดเกี่ยวกับเรื่องได้ในเวลาเดียวกัน จึงต้องใช้วิธีการวินิจฉัย ทําให้การรับรู้ของ

มันสมบูรณ์ท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้โดยการต้ังสมมติฐานหรือวางส่ิงต่าง ๆ เข้าด้วยกัน 

3) ต้องมีความสามารถในการระบุลักษณะที่ถูกต้องหรือคุณลักษณะที่สําคัญของข้อมูล วิธีน้ี

ต้องอาศัยประสบการณ์หน่วยความจําก่อนใช้ 

4) ธรรมชาติของการรับรู้ต้องมีความเก่ียวข้อง ข้อมูลทุกประเภท 

5) กระบวนการรับรู้จะขึ้นอยู่กับการปรับเปลี่ยน ข้อมูลจากประสบการณ์ก่อนหน้านี้ใช้เพ่ือ

ปรับให้เข้ากับแต่ละหัวข้อท่ีรับรู้ในขณะน้ัน 

6) กระบวนการทางปัญญามีแนวโน้มที่จะเป็นไปโดยอัตโนมัติ ซึ่งเป็นหน้าที่ของสมองในการ

รับรู้ข้อมูล มีคําอธิบายท่ีแตกต่างกันสําหรับส่ิงท่ีมีประสบการณ์ และการรับรู้ส่ิงเร้าในลักษณะส่วนรวม

และมีความหมาย 
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องค์ประกอบพ้ืนฐานของการรับรู้ 

ชิฟฟ์แมนและคานุค (Schiffman & Kanuk, 2000) อธิบายองค์ประกอบพ้ืนฐานของการรับรู้

ดังน้ี  

การรับรู้ทางประสาทสัมผัส หมายถึง การตอบสนองอย่างฉับพลันของประสาทสัมผัส ได้แก่ 

ตา หู จมูก ปาก นิ้ว และมือ ต่อสิ่งเร้าพื้นฐานที่เรียบง่ายและเรียบง่าย เช่น การโฆษณา บรรจุภัณฑ์ 

การสร้างตราสินค้า เป็นต้น ในรูปของการมองเห็น กลิ่น รส สัมผัส ฯลฯ นักการตลาด การตอบสนอง

ทางกายภาพของผู้บริโภคก็มีค่าเช่นกัน และพยายามทําความเข้าใจเพราะมันสําคัญด้วยเหตุผลหลาย

ประการ เช่น นักการตลาดมองว่าการออกแบบโฆษณาหรือบรรจุภัณฑ์ประกอบด้วยองค์ประกอบ

หลายอย่างที่เกี่ยวข้องกับการสร้างภาพ ตัวอย่างเช่น จับเจตจํานงของผู้บริโภคที่ดูโฆษณาหรือบรรจุ

ภัณฑ์ บางครั้งนักการตลาดพยายามเพิ่มระดับของข้อมูลเข้าผ่านประสาทสัมผัส ประสาทสัมผัส 

ความคิดเพ่ือทําให้ข้อความโฆษณาน่าสนใจ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2542) ตัวอย่างเช่น นักการตลาดนํ้าหอมมักใช้วิธีการมองเห็นเพื่อเห็น

ภาพประโยชน์ของนํ้าหอม ในขณะที่พ่นละอองของนํ้าหอมลงบนจมูกของผู้ใช้และจมูกของผู้คนรอบ

ข้างโดยตรง ด้วยวิธีน้ี มันสามารถดึงดูดและกระตุ้นประสาทสัมผัสหลาย ๆ อย่างในเวลาเดียวกัน ซ่ึง

สามารถจับเจตจํานงของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ความรู้ความเข้าใจขึ้นอยู่กับการเปลี่ยนแปลงของ

พลังงาน กล่าวคือ สิ่งเร้าที่แตกต่างกันจากสภาพแวดล้อมคงท่ี ไม่ว่าแรงกระตุ้นจะรุนแรงเพียงใด ก็

สามารถทําให้คน ๆ หน่ึงรู้สึกเพียงเล็กน้อยหรือไม่มีเลย เช่น คนท่ีอาศัยอยู่ในเมืองท่ีพลุกพล่าน มีเสียง

แตรรถ เสียงดังตลอด จะไม่รบกวนคนท่ีอาศัยอยู่ในเมืองเน่ืองจากความคุ้นเคยจะไม่คิดว่ามันเป็นเสียง

ท่ีรบกวนความสงบ ฯลฯ 

1) ระดับตํ่าสุดของการรับรู้คือจุดที่เราสามารถป้องกันความแตกต่างระหว่างการจดจําบางส่ิง

บางอย่างกับการไม่รับรู้ส่ิงใด ซ่ึงเป็นระดับการกระตุ้นท่ีต่ําท่ีสุดท่ีได้รับ 

2) ความแตกต่างเล็กน้อยทําให้บุคคลสามารถรับรู้ความแตกต่างได้ (เกณฑ์ความแตกต่างหรือ

ความแตกต่างท่ีสังเกตเห็นได้ชัดเจน: J.N.D.) ซ่ึงหมายความว่าเร่ิมสังเกตเห็นความแตกต่าง 

การนํา J.N.D. ไปใช้กับสถานการณ์ทางการตลาดที่หลากหลาย ผู้ผลิตและนักการตลาด

พยายามกําหนดความสัมพันธ์ของ J.N.D. สําหรับผลิตภัณฑ์ด้วยเหตุผลสองประการ 

1) ผู้บริโภคจะไม่สังเกตเห็นการเปลี่ยนแปลงเชิงลบ เช่น การลดขนาดผลิตภัณฑ์ การเสื่อม

คุณภาพ หรือการเพ่ิมข้ึนของราคาสินค้า 

2) การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ เช่น การปรับปรุงบรรจุภัณฑ์หรือการทําให้ดูทันสมัยขึ้น การเพ่ิม

ขนาดผลิตภัณฑ์ หรือการลดราคาของผลิตภัณฑ์ เป็นท่ีประจักษ์แก่ผู้บริโภคโดยไม่มีค่าใช้จ่ายมหาศาล 

จิตใต้สํานึก หมายถึง แรงจูงใจของบุคคลตํ่ากว่าระดับจิตสํานึก หรือบุคคลสามารถรับรู้สิ่งเร้า

เฉพาะโดยไม่รู้ว่าตนได้ทําลงไปแล้ว ซ่ึงโดยท่ัวไปแบ่งได้เป็น 3 ประเภท คือ 
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1) การแนะนําตัวกระตุ้นการมองเห็นโดยย่อ 

2) อัตราเร่งสูงในข้อมูลคําพูดและประสาทหูต่ํา 

3) รูปภาพหรือข้อความท่ีฝังหรือซ่อนอยู่ในส่ือส่ิงพิมพ์หรือบนฉลากผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 

แอซซาเอล (Assael, 1998) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ดังน้ี 

1. ลักษณะของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการรับรู้ คือ ผู้บริโภคท่ีต่างกันจะรับรู้ส่ิงเร้าเดียวกันต่างกัน 

ลักษณะผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา เชื้อชาติ และสถานะก็ส่งผลต่อการรับรู้เช่นกัน 

เพราะความแตกต่างของแต่ละบุคคลเป็นส่วนหนึ่งของธรรมชาติของมนุษย์ และปัจจัยสําคัญที่ถือว่า

เป็นการรับรู้คือการตีความว่าแต่ละคนรู้สึกอย่างไร 

2. สิ่งเร้าทางการตลาด คือ ในกระบวนการของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยทางปัญญา

ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค กระบวนการของประสบการณ์ของผู้บริโภค ลักษณะของผู้บริโภค

ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ฯลฯ 

แอซซาเอล แบ่งการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็นสองประเภท คือ 1) การตัดสินใจซื้อที่มี

ส่วนร่วมสูงและอีกอย่างคือการตัดสินใจซื้อที่มีส่วนร่วมตํ่า การซื้อที่เกี่ยวข้องสูง หมายถึง การซื้อที่มี

ความสําคัญต่อผู้บริโภคมาก 2) ลักษณะของการซื้อคือ พฤติกรรมการซื้อมีความสําคัญมาก สินค้ามี

ราคาแพง เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ผู้ซื้อต้องแบกรับความเสี่ยงที่สําคัญ การ สินค้าเป็นไปตามมาตรฐานราคา 

A สําหรับกลุ่มโซเชียล 

กระบวนการรับรู้ 

กระบวนการของการรับรู้จะต้องประกอบไปด้วยส่ิงเหล่าน้ี 

1) มีส่ิงเร้าท่ีจะรับเข้าสู่ร่างกายทางประสาทสัมผัสโดยผ่านอวัยวะรับสัมผัสท้ัง 5 

2) ประสาทรับสัมผัส รับสิ่งเร้าเข้ามา ซึ่งประสาทสัมผัสและความรู้สึกสัมผัส เช่น หู ตา จมูก

ล้ิน ผิวหนัง จะต้องสมบูรณ์พอท่ีจะสัมผัสได้ถึงความต่ืนเต้น และส่งให้สมองตีความ 

3) การตีความเกิดขึ้นจากความรู้เดิมเกี่ยวกับสิ่งเร้า หรือประสบการณ์เดิมที่ผ่านมา ซึ่งก็คือ

การตอบสนองต่อส่ิงเร้า พฤติกรรมต่างๆ ดังภาพท่ีแนบ 
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แผนภูมิท่ี 4 กระบวนการรับรู้ 

 
ท่ีมา: กันยา สุวรรณแสง, 2540 

 

ดังจะเห็นได้จากแผนภูมิท่ี 4 การสัมผัสเป็นขั้นตอนแรกในการรับรู้ มันถูกตีความเมื่อร่างกาย

รับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า หลังจากคิด ทําความเข้าใจ เรียนรู้ที่จะจดจํา และนึกภาพแล้ว พวกเขา

จะตัดสินใจและตอบสนองด้วยการแสดงพฤติกรรมเฉพาะ มันส่งผลต่อการรับรู้ของแต่ละบุคคลและ

รวมถึงปัจจัยสําคัญ 3 ประการน้ี 

1. ปัจจัยด้านสถานการณ์ เช่น เวลา สภาพแวดล้อมในการทํางาน และสภาพแวดล้อมทาง

สังคม 

2. ปัจจัยการรับรู้ 

3. ปัจจัยเป้าหมายคือการออกกําลังกาย เสียง ขนาด ความใกล้ชิด และความคล้ายคลึงกัน

ของสภาพหลัง (Robbins, 2003) 

การรับรู้คุณภาพการบริการ 

กรอนรูส (Gronroos, 1990) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพการบริการ ประกอบด้วย 2 ลักษณะ 

ดังน้ี 

1) ลักษณะการทํางานจะพิจารณาโดยผู ้ให้บริการ วิธ ีการส่งมอบบริการที ่ด ีเหมือน

ประสบการณ์ของลูกค้าในอดีต 

2) ลักษณะทางเทคนิคหรือผลลัพธ์ของกระบวนการ คุณภาพทางเทคนิคเกี่ยวข้องกับผลลัพธ์

ของบริการ ซึ่งเป็นผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ที่ลูกค้าได้รับระหว่างกระบวนการผลิตบริการและหลัง

กระบวนการติดต่อ คุณภาพการทํางานเกี่ยวข้องกับกระบวนการบริการ และเป็นสิ่งที่ลูกค้าสัมผัสและ

รู้สึกผ่านการติดต่อระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในกระบวนการผลิตบริการ คุณภาพทางเทคนิคของบริการ

บ่งชี้สิ่งที่ลูกค้าได้รับ ซึ่งสะดวกสําหรับลูกค้าในการประเมินอย่างเป็นกลาง ในขณะที่คุณภาพการ

ทํางานระบุว่าลูกค้าได้รับผลลัพธ์บริการอย่างไร ซึ่งค่อนข้างเป็นอัตนัยและโดยทั่วไปยากต่อการ

ประเมินอย่างเป็นกลาง 
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แผนภูมิท่ี 5 การรับรู้คุณภาพโดยรวม 

 
ท่ีมา: Gronroos, 1990 

 

มีเง่ือนไข 6 ข้อในการพิจารณาคุณภาพการบริการลูกค้าท่ีดีในดังกล่าวน้ี 

1) ทัศนคติและพฤติกรรม ความรู้ศึกของลูกค้าต่อผู้ปฏิบัติงานในพิจารณาความเต็มใจที่จะ

แก้ปัญหาอย่างทันท่วงที 

2) ความเป็นมืออาชีพและทักษะการทํางาน ลูกค้าสามารถรับรู้ว่าการให้บริการมีคุณภาพ 

เมื ่อมีความชํานามและเป็นมือชีพในการแก้ปัญหา เมื ่อได้รับรู ้ถ ึงคุณภาพการบริการที ่ดีของ

ผู้ปฏิบัติงานหรือองค์กร 

3) การเข้าถึงบริการง่ายและยืดหยุ่น ลูกค้าจะถูกระบุโดยผู้ให้บริการในสถานท่ีของตน ช่ัวโมง

การทํางาน พนักงานและระบบการทํางาน สถานที่ทํางานได้รับการออกแบบเพื่อให้เข้าถึงบริการได้

ง่าย รวมถึงเตรียมปรับบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

4) ความไว้วางใจและความซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ ลูกค้าจะทราบเมื่อข้อตกลงในการใช้

บริการปรากฏขึ้น อยู่ในความสนใจพิเศษของลูกค้าที่จะสามารถไว้วางใจผู้ให้บริการว่าพนักงานจะทํา

สัญญา 
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5) การชดเชยเมื่อลูกค้ารู้สึกว่ามีปัญหาหรือไม่เป็นไปตามความคาดหวัง ผู้ให้บริการต้องแก้ไข

ให้ตรงเวลาเพ่ือให้เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า 

6) ชื่อเสียงของผู้ให้บริการ ลูกค้ามักจะเชื่อมั่นในบริการของผู้ให้บริการว่ามีความน่าเชื่อถือ

และเหมาะสมกับความคุ้มค่าเงิน 

 

2.5 ข้อมูลท่ัวไปของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

บริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ตั้งอยู่เลขที่ 39 ถนนท่าข้าม แขวงแสมดํา เขตบางขุน

เทียน กรุงเทพมหานคร รหัสไปรษณีย์ 10150 จดทะเบียนเป็นบริษัทจํากัด ทุนการจดทะเบียน 

10,000,000 บาท วันที่ก่อตั้ง 24 พฤษภาคม พ.ศ. 2548 เป็นบริษัทประกอบกิจการซื้อ ขาย นําเข้า 

จําหน่ายเครื่องมืออุตสาหกรรมและชิ้นส่วนอะไหล่แม่พิมพ์พลาสติก อะไหล่แม่พิมพ์ปั้มโลหะ สปริง 

รวมทั้งคัตติ้งทูลส เช่น เอ็นมิล ดอกสว่าน ฯลฯ เพื่อจําหน่ายให้กับผู้ค้าปลีก ผู้ค้ารายย่อยและโรงงาน

ผู้ผลิต โดยจัดส่งสินค้า     ทั่วราชอาณาจักร ซึ่งสินค้าของบริษัทฯ นั้นล้วนเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ และ

มาตรฐาน ดําเนินงานโดย ผู้บริหารงาน ตลอดจนทีมงานที่มีความรู้ ความสามารถ ชํานาญและ

เช่ียวชาญและผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ มีช่ือเสียงมากว่า 20 ปี 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  

วิลาสินี จงกลพืช (2563) ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อ

ธุรกิจเครื่องแก้ววิทยาศาสตร์ กรณีศึกษา บริษัทเอ็น เค แลบอราทอรี (ประเทศไทย) จํากัด การวิจัยน้ี

มีวัตถุประสงค์ เพื่อวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องแก้ววิทยาศาสตร์

ของบริษัทในมุมมองของลูกค้า ในการศึกษาครั้งนี้โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างจํานวน 400 คน เป็นการวิจัยแบบปริมาณ จากการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ

ของธุรกิจเครื่องแก้ววิทยาศาสตร์ของบริษัท พบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการให้

ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองแก้วของลูกค้า ร้อยละ 94 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สิทธิคุณ สิทธิวงศ์ (2560) ได้ศึกษาเรื ่องการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการเพื่อพัฒนา

ศักยภาพความพึงพอใจในการ รักษาฐานลูกค้าเดิม ของบริษัท บีที-โปร จํากัด การศึกษาค้นคว้าอิสระ

เรื่อง แนวทางในการรักษาฐานลูกค้าเดิมและพัฒนาคุณภาพ การบริการ ของบริษัท บีที-โปร จํากัด 

เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของ

ลูกค้า ของบริษัท บีที-โปร จํากัด และเพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และการ

บริหารลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท บีที-โปร จํากัด ในการรักษาฐานลูกค้าเดิม และพัฒนาคุณภาพการ

บริการของบริษัทโดยรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารบริษัท บีที-โปร จํากัด 2 คน พนักงาน
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บริษัท บีที-โปร จํากัด 10 คน และลูกค้าบริษัท บีที-โปร จํากัด 4 คน รวมทั้งสิ้น จํานวน 16 คน ผล

การศึกษาพบว่า ด้านคุณภาพการให้บริการบริษัท บีที-โปร จํากัด ควรมีการให้บริการที่ดี การบริการ

ที่รวดเร็ว มีการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี มีมาตรฐาน ควรมีการให้บริการที่ไว้วางใจได้ มีความ

น่าเชื่อถือ ให้บริการถูกต้องแม่นยําตรงตามสัญญา และดําเนินงานได้ตามระยะเวลาที่กําหนด ควรมี

ความมุ่งมั่นเต็มใจในการบริการ และสร้างความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า ควรมีบุคลากรที่ให้บริการที่มีความรู้ 

ความชํานาญในงาน และสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้าได้ให้ความสําคัญกับลูกค้ารายบุคคล ควรมีการ

ให้บริการที่ให้บริการด้วยความเอาใจใส่ และให้ความสําคัญกับลูกค้าเหมือนเป็นเพ่ือนและด้านความ

พึงพอใจคุณค่าและการรักษาลูกค้า บริษัท บีที-โปร จํากัด ควรมีการสร้างคุณค่าด้วยงานที่มีคุณภาพ 

รักษาเวลาในการส่งมอบงานได้เพื่อความพึงพอใจของลูกค้า และมีส่วนสําคัญที่ช่วยให้ธุรกิจของลูกค้า

ผู้รับบริการประสบความสําเร็จ บรรลุเป้าหมาย และรักษาระดับการท างานให้ได้มาตรฐาน สามารถ

ปฏิบัติตามแผนงานที่ลูกค้ากําหนดเสมอ ควรมีการรักษาเวลาในการทํางาน และข้อระเบียบตาม

ข้อกําหนดในแต่ละงานที่ได้รับผิดชอบอย่างเคร่งครัด โดยไม่มีข้อบกพร่องและบุคลากรต้องมีความ

ชํานาญในการทํางาน มีการพัฒนาบุคลากรอย่างสมํ่าเสมอ และติดตามผลงานของผู้ให้บริการอย่าง

ต่อเน่ืองท่ีงานควรมีความยืดหยุ่นรวมถึงต้องสร้างความเช่ือม่ัน และรักษาคุณภาพอย่างสม่ําเสมอ 

เปรมยศ ประสมศักด์ิ (2561) ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพบริการ คุณภาพสินค้า ราคา ความพึง

พอใจ และความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อร้านสินค้าเบ็ดเตล็ดและเครื่องมือช่างของลูกค้าใน

กรุงเทพมหานคร การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาคุณภาพบริการ คุณภาพสินค้าและราคาท่ี

ส่งผลต่อความพึงพอใจ 2) เพื่อศึกษาคุณภาพบริการ คุณภาพสินค้าและราคาที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ 

และ 3) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจและความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความภักดีต่อร้านสินค้าเบ็ดเตล็ดและ

เครื่องมือช่างของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การสํารวจวิจัยกลุ่มตัวอย่างจํานวน 180 คน ที่ได้

จากการเลือกแบบสะดวก ใช้แบบสอบถามแบบที่มีโครงสร้างผ่านการตรวจสอบคุณภาพด้านความ

ตรงและความเที่ยงแล้วเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล และใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ในการ

ทดสอบสมมุติฐานที่ระดับนัยสําคัญ 0.5 ผลการศึกษาพบว่าคุณภาพสินค้าและราคาส่งผลทางบวกต่อ

ความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้า และพบว่าความพึงพอใจและความไว้วางใจส่งผลทางบวก

ต่อความภักดีต่อร้านสินค้าเบ็ดเตล็ดและเคร่ืองมือช่างของลูกค้า 

ปาณิสรา ดิษฐคําเหมาะ (2561) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องมือช่างผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษัท ชุมพลโลหะกิจ (8888) 

จํากัด การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรม  การซื้อเครื่องมือช่างที่ บริษัท ชุมพลโลหะกิจ (8888) จํากัด 2) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องมือช่างที่ บริษัท ชุมพลโลหะกิจ (8888) จํากัด 3) ศึกษา
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สื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือช่างของผู้บริโภคต่อ บริษัท ชุมพลโลหะกิจ (8888) 

จํากัด กลุ ่มตัวอย่างที ่ใช้ในการวิจ ัยคือ ลูกค้า บริษัท ชุมพลโลหะกิจ (8888) จํากัด ในเขต

กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล ใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ การแจกแจงค่าความถี่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย Mean ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน S.D. ใช้สถิติเชิงอนุมานได้แก่ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 

of Variance) การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยสําหรับประชากรกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน    

(F-test independence) การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ (Least Significant Difference) และ

ใช้ค่าสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearsons Correlation) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ 

วัสนนันท์  สุดประเสริฐ (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณภาพการให้บริการแก่ลูกค้า 

บริษัท ซัมมิท ฮอนด้าออโตโมบิล จํากัด (สาขาบางนา) มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาระดับปัจจัยการ

บริการแก่ลูกค้าระดับคุณภาพการให้บริการแก่ลูกค้า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ

คุณภาพการให้บริการแก่ลูกค้าและความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการบริการกับคุณภาพการให้บริการแก่

ลูกค้า เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถาม จากการ บริษัท ซัมมิท ฮอนด้าออโตโมบิล จํากัด 

(สาขาบางนา)  จํานวน 315 ตัวอย่าง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้การการศึกษามี 

ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมานมี การทดสอบค่าที Independent 

Samples t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA การเปรียบเทียบผลต่าง 

Least Significant Difference (LSD) และค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สันโดยมี

นัยสําคัญทางสถิติ ผลการศึกษาพบว่าระดับปัจจัยการบริการแก่ลูกค้าด้านการพึงพอใจและประทับใจ

ด้านการประกันคุณภาพด้านระบบเทคโนโลยีด้านการยอมรับนับถืออยู่ในระดับดีระดับคุณภาพการ

ให้บริการแก่ลูกค้า ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านความสามารถการตอบสนองด้านความแน่นอน ด้านความ

เข้าใจลูกค้า ด้านลักษณะที่สัมผัสได้อยู่ในระดับดีและค้านที่แตกต่างกัน พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อผลการ

ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน อายุ ระยะเวลาบริการ คุณภาพบริการที่พึงพอใจ

เป้าหมาย และคุณภาพบริการ คุณภาพบริการมีความสัมพันธ์กับระบบเทคนิคและคุณภาพบริการสูง 

และปัจจัย กระทบคุณภาพการบริการและคุณภาพการบริการเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ระดับกลาง 

ไปในทิศทางเดียวกัน 

ณรงค์ชัย เหมะ (2554) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในคุณภาพสินค้าประเภท

ชิ้นส่วนและอุปกรณ์ เครื่องจักร ของ บริษัท เอช ที พี จํากัด มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้าต่อด้านคุณภาพสินค้า ประเภทชิ้นส่วนและอุปกรณ์เครื่องจักรของบริษัท  

เพื ่อเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

การศึกษาครั้งนี้โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 162 ราย เป็น     

การวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้สถิติท่ีเชิงพรรณนา ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย Mean ส่วนเบี ่ยงเบน
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มาตรฐาน S.D. ในการศึกษา และใช้สถิติที่เชิงอนุมานได้แก่ One-way ANOVA และ Independent 

Samples t-test ในการทดสอบ สมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพ

สินค้าประเภทชิ้นส่วนและอุปกรณ์เครื่องจักร โดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับค่าเฉลี่ย 3.65 เม่ือ

พิจารณารายด้านพบว่า สูงทุกด้าน ด้านโปรโมชั่น การตลาดสินค้าในแง่ของการจัดจําหน่ายและราคา 

(3.75, 3.68, 3.60 และ 3.57 ตามลําดับ) ผลการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจด้าน

คุณภาพ ส่วนประกอบผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์เครื ่องจักรกลของลูกค้าจําแนกตามลักษณะทาง

ประชากร พบว่า ลูกค้าที่มีตําแหน่ง/หน้าที่ต่างกันมีความพึงพอใจโดยรวมสูงกว่าความแตกต่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาในด้านต่าง ๆ พบว่า การส่งเสริมการตลาด ราคา และ

การกระจายสินค้าอยู่ในระดับท่ีน่าพอใจ โดยรวมแล้วมีความแตกต่างทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 

ตามลําดับ ความพึงพอใจอยู่ในระดับสูง การส่งเสริมการตลาดมีความแตกต่างทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สุรชัย มูลสาร (2562) ศึกษาเรื่องความคาดหวัง และความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ

ผู้ใช้บริการที่มีต่อการใช้บริการ บริษัท ยู-เซอร์วิสเซส (ประเทศไทย) จํากัด มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา

ความคาดหวัง ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู ้บริโภคที่มีต่อการให้บริการของบริษัท        

ยู-เซอร์วิสเซส ตัวอย่างเป็นลูกค้าของบริษัท จํานวน 420 คน และใช้เคร่ืองมือแบบสอบถามเก็บข้อมูล

จากกลุ่มตัวอย่าง การทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และ

ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน ผลการศึกษาพบว่า บริษัทมีความคาดหวังสูงสุดในการใช้

บริการที่มีคุณภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด และในด้านความพึงพอใจ

ในการใช้บริการ พบว่าลูกค้ามีความพึงพอใจ อยู่ในระดับมาก  และลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อการใช้

บริการ อยู่ในระดับมากเช่นกัน จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลูกค้าที่มีประเภทอุตสาหกรรมท่ี

ต่างกัน มีความคาดหวังต่อการใช้บริการของบริษัท แตกต่างกัน และความคาดหวังของลูกค้าต่อการใช้

บริการของบริษัท ด้านคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อการใช้บริการทุกด้านของลูกค้า 

และพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าต่อการใช้บริการทุกด้าน มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีใน  

การใช้บริการของลูกค้า 

จตุพร เพียรสุภาพ ชัชชัย สุจริต และภาศิริ เขตปิยรัตน์ (2562) ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพบริการ

และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการรถเครนของบริษัท อี เอช แอล เครน การวิจัยคร้ัง

นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และศึกษาความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการ

และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการรถเครนของบริษัท อี เอช แอล 

เครน ประชากร ได้แก่ ลูกค้าที่ใช้บริการรถเครนของ อี เอช แอล เครน บริษัท ส.อรุณคอนกรีตจํากัด 

บริษัท เจ เจ พี คอนกรีตจํากัด และเคซีเครน รวม 80 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม            

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์

สหสัมพันธ์ ผลการวิจัยพบว่า ด้านคุณภาพบริการอยู่ระดับมาก และดูเป็นรายด้านพบว่า ด้านเข้าใจ
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รับรู ้ความต้องการผู ้ร ับบริการอยู ่ระดับมากที ่สุด ด้านความเชื ่อถือ ด้านความพึงพอใจ และ         

ความไว้วางใจกับอยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์เป็นรายด้านพบว่า ลําดับแรกคือด้านการให้บริการ

อย่างทันเวลา ด้านการให้บริการอย่างเพียงพอตามลําดับ ส่วนด้านการตัดสินใจใช้บริการ เม่ือ

วิเคราะห์เป็นรายด้านพบว่า ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อคือระดับแรก รองลงมาคือ การตัดสินใจ

นอกจากน้ี ยังพบว่า เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคุณภาพบริการในแต่ละ

ด้านพบว่ามีความสัมพันธ์กับตัวแปร การตัดสินใจใช้บริการ ในด้านความเชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการ ด้าน

ความเป็นรูปธรรมของบริการและด้านการตอบสนองความต้องการ อีกทั้งยังพบว่าด้านความพึงพอใจ

มีความสัมพันธ์กับตัวแปรการตัดสินใจใช้บริการในด้านการให้บริการอย่างอย่างต่อเนื่อง ด้านการ

ให้บริการอย่างเสมอภาค และ ด้านการให้บริการอย่างก้าวหน้า 

ธนทัศน์ ธนีสันต์ (2559) ได้ศึกษาเรื่องความคาดหวังและการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการ

ให้บริการของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา

ระดับความคาดหวังและระดับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการบริกา เพื่อศึกษาความแตกต่าง

ระหว่างระดับความคาดหวังและระดับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อด้านคุณภาพการบริการ และศึกษา

ระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการบริการ โดยกําหนดให้ประชากรคือผู้บริโภคที่เคยซ้ือ

สินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยได้ขนาดตัวอย่างจํานวน 400 รายใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือสําหรับงานวิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ร้อยละและค่าเฉล่ีย

สถิติเชิงอนุมานใช้การทดสอบแบบ t-test, การทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way 

ANOVA) และการทดสอบเป็นรายคู่โดยวิธี LSD ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผลการวิจัยพบว่า

ลูกค้าที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุสถานภาพและรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีระดับความ

คาดหวังต่อคุณภาพการให้บริการของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน และพบว่าลูกค้าที่มี

ป ัจจัยส่วนบุคคลท่ีต่างกัน จะมีระดับการรับรู ้ต ่อคุณภาพการให้บริการของธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน สําหรับการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับระดับการรับรู้ของลูกค้า

พบว่า ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านความสามารถของผู้ให้บริการ ด้านการเข้าถึงข้อมูล ด้าน

การรักษาข้อมูลความเป็นส่วนตัวและด้านความเข้าใจและรู้จักผู้รับบริการมีความแตกต่างกันอย่าง 

ภัควัฒน์ อินทรวงษ์โชติ (2556) ได้ศึกษาเรื ่องคุณภาพการให้บริการของผู้ประกอบการ      

โลจิสติกส์ประเทศไทยและลาว การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อประเมินคุณภาพการให้บริการ     

โลจิสติกส์ของผู้ให้บริการโลจิสติกส์ (Logistics Service Provider-LSP) การวิจัยครั้งนี้คือวิจัยเชิง

ปริมาณกับเชิงสัมภาษณ์ โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถามในการเก็บข้อมูล  ผู้ปฏิบัติการโลจิสติกส์ของ

ไทย 67 ตัวอย่าง ผู้รับบริการ โลจิสติกส์ของไทย 102 ตัวอย่าง ผู้ปฏิบัติการโลจิสติกส์ของลาว 11 

ตัวอย่าง ผู้รับบริการโลจิสติกส์ของลาว 12 ตัวอย่าง จากการเก็บรวมรวมข้อมูล วิเคราะห์ปัจจัย

คุณภาพบริการ 5 ด้าน จากผลการศึกษาพบว่า ศักยภาพด้านการขนส่งและคุณภาพของ
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ผู้ประกอบการไทยมีระดับสูงว่าผู ้ประกอบการของประเทศลาว แต่จากด้านต่าง ๆ คุณภาพการ

ให้บริการของประเทศไทยกับประเทศลาว ยังไม่ถึงระดับที่ดี ที่จะตอบสนองต่อความต้องการของ

ผู้รับบริการได้ดี จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญกับผู้ประกอบการด้านลอจิสติกส์ลาว ความ

เป็นไปได้ในการร่วมมือกันจัดตั้งเครือข่ายบริการด้านโลจิสติกส์ระหว่างประเทศลาวกับประเทศไทย

ความชัดเจนย่ิงข้ึน 

ประมวล มียอด (2561) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการ

ใช้บริการตรวจสอบเครื ่องมือวัดและเตือนภัยแก๊สรั ่วในอุตสาหกรรมยานยนต์ กรณีศึกษา 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี เอ็มทูพีเทคโนโลยี จํากัด วัตถุประสงค์การวิจัยครั้งนี ้มี         

3 ประการดังน้ี (1) เพื่อศึกษาระดับคุณภาพบริการและความภักดีของลูกค้า (2) เพื่อศึกษาความ

แตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าและ (3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพ

บริการต่อความภักดีของลูกค้า โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าตําแหน่งวิศวกรในกลุ่ม

อุตสาหกรรมยานยนต์ที่ใช้บริการตรวจสอบเครื่องมือวัดและเตือนภัยแก๊สรั่วกับ บริษัท เอ็มทูพี

เทคโนโลยี จํากัด จํานวน 210 คนโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 20 บริษัท และทําการสุ่ม

ตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิตามสัดส่วนของลูกค้าและใช้เครื่องมือแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน หาค่าสัมประสิทธ์ิ

ของเพียร์สันและวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผลการวิจัยพบว่า

คุณภาพการให้บริการทั้ง 5 ด้านคือ 1) การให้ความมั่นใจต่อลูกค้า 2) ความไว้วางใจและความ

น่าเช่ือถือ 3) ความเอาใจใส่ดูแลลูกค้า 4) ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการและ 5) ความรวดเร็วใน

การตอบสนองลูกค้าคุณภาพบริการอยู่ในระดับสูงตามลําดับและความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการ

อยู่ในระดับสูงเช่นกันโดยเรียงอันดับจากมากไปน้อยคือ 1) ด้านทัศนคติ 2) ด้านพฤติกรรม และผล

การทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน ไม่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้

บริการตรวจสอบเครื่องมือวัดและเตือนภัยแก๊สรั่วยกเว้นประสบการณ์ทํางานและ (2) ความเอาใจใส่

ดูแลลูกค้า การให้ความม่ันใจต่อลูกค้าและความเป็นรูปธรรมของการให้บริการส่งพลต่อความภักดีของ

ลูกค้าในการใช้บริการตรวจสอบเคร่ืองมือวัดและเตือนภัยแก๊สร่ัวตามลําดับ  

สุรัช ภูภัทรจินดา รัชดา ภักดียิ่ง (2563) ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความ

ภักดีของลูกค้าธุรกิจร้านอะไหล่รถยนต์ในจังหวัดหนองบัวลําภู การวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงค์         

เพื่อศึกษาปัจจัยทางประชากรที่ส่งผลต่อความภักดีของธุรกิจในร้านอะไหล่รถยนต์ เพื่อศึกษาปัจจัย

ด้านคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ประเภทงานวิจัยคือการศึกษาเชิงปริมาณ    

ใช้เครื่องมือแบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างลูกค้า 180 คน สถิติใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมี     

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี ่ย Mean ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน S.D. และสถิติเชิงอนุมาน การวิเคราะห์            

ความแปรปรวนทาง เด ี ยว  และ  Multiple regression Analysis และการทดสอบที  t-test               



45 
 

ผลการศึกษาพบว่า เป้าหมายของกลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าซื้อรถเพื่อซ่อมแซมหรือเปลี่ยนชิ้นส่วนสําหรับ

ซ่อมแซมส่วนท่ีชํารุด ชิ้นส่วนอะไหล่เป็นส่วนมาก สําหรับซื้อนํ้ามันและกรองเพื่อซื้อเอง 1) จากการ

ทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน ไม่มีผลต่อความภักดีของร้านอะไหล่รถยนต์แตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม รายได้ อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อความภักดีที่แตกต่างกัน 2) ปัจจัยด้านคุณภาพการ

บริการ ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ  

ธรรมพฤฒ แสงประเสริฐ (2558) ได้ศึกษาเรื่องการศึกษาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อ     

ความเช่ือม่ันของผู้บริโภค กรณีศึกษา บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของลูกค้า บริษัท เทสติ้งอินสทรูเมนท์ จํากัด         

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือผู้บริโภคของ บริษัท เทสติ้งอินสทรูเมนท์ จํากัด จํานวน 300 คนใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม คุณภาพการให้บริการที่ส่งผล

ต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหามีค่าดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 

0.972 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์ถดถอยและ F-Test (ANOVA) กําหนดนัยสําคัญทางสถิติ 

กาญจนา โพนโต (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยคุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

และการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง

สมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาปัจจัย

คุณภาพการให้บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อวัสดุก่อสร้างของลูกค้า ใช้แบบสอบถามปลายปิดในการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ใช้บริการร้านค้าวัสดุ

ก่อสร้างสมัยใหม่ ในจังหวัดปทุมธานี จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ประเภทกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนมากเป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 41 – 50 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้ต่อเดือน

ประมาณ 30,001 – 50,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ    

การสื่อสารทางการตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้า

ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

Feng Yongda (2017) ได้ศึกษาเรื ่องการศึกษาการจัดการบริการของบริษัทจําหน่าย

เครื่องมือซีเอ็นซี กรณีศึกษาบริษัท SC CNC Tool มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัญหาในการจัดการ

บริการ ปรับปรุงความสามารถในการแข่งขันด้านบริการสร้างกรอบองค์กรบริการใหม่ และเสริมสร้าง

การสื่อสารการจัดการบริการเพื่อปรับปรุงการจัดการบริการ โดยใช้ทฤษฎีการจัดการบริการที่เรียนรู้: 

ทฤษฎีการพึ่งพาเส้นทางพฤติกรรมขององค์กร ทฤษฎีมูลค่าลูกค้า ทฤษฎีการออกแบบโครงสร้าง

องค์กรและทฤษฎีการจัดการส่วนต่อประสานเพื่อวิเคราะห์ปัญหาที่เกิดขึ้นในกรณี เนื้อหาการวิจัย

รวมถึงมูลค่าบริการ การวิเคราะห์ลูกโซ่ คุณภาพปฏิสัมพันธ์ของบริการ การประมวลผลข้อมูลบริการ 

และความพึงพอใจในการบริการลูกค้า ในการตอบสนองต่อปัญหาในการจัดการบริการ ได้มีการเสนอ

มาตรการปรับปรุงที่เกี่ยวข้อง โดยอาศัยการปรับปรุงการรับรู้การแข่งขันของบริการ การปรับตําแหน่ง
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การวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่าการสร้างกรอบองค์กรบริการขึ้นใหม่ และการเสริมสร้างการสื่อสารการ

จัดการบริการเพ่ือปรับปรุงการจัดการบริการ ด้วยมาตรการปรับปรุงท่ีมีประสิทธิภาพ บริษัท SC CNC 

Tool ประสบความสําเร็จในการสั่งซื้อเครื่องมือโครงการที่สองของลูกค้า QMD สําหรับรูปแบบการ

จัดการบริการเครื่องมือใหม่ที ่จะนําไปใช้อย่างมีประสิทธิภาพ การศึกษารูปแบบการดําเนินงาน       

ไม่เพียงพอ ดังนั้น บทความนี้จึงศึกษาการดําเนินการตามมาตรการป้องกันการปรับปรุงการจัดการ

บริการ ส่วนใหญ่ รวมถึงการดําเนินการมาตรฐานการบริการและการกําหนดตามมูลค่า กลยุทธ์บริการ

ลูกโซ่ เพิ่มประสิทธิภาพระบบองค์กรและเพิ่มประสิทธิภาพการจัดการการสื่อสาร วิเคราะห์ปัจจัย

ต่างๆ ที่ส่งผลต่อการจัดการเครื ่องมือจากมุมมองของการนําการจัดการบริการเครื ่องมือไปใช้        

เพ่ือสํารวจวิธีท่ีมีประสิทธิภาพสําหรับการจัดการบริการเคร่ืองมือให้ประสบความสําเร็จ 

Cai Genzhi (2007) ได้ศึกษาเรื ่อง การวิเคราะห์ช่องว่างคุณภาพการบริการลูกค้าและ      

กลย ุทธ์ การปร ับปร ุง กรณีศ ึกษา Zhuzhou Cemented Carbide Works Import & Export 

Company มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือแนะนําทฤษฎีการตลาดบริการ 2) วิเคราะห์คุณภาพการบริการของ

บริษัท 3) กลยุทธ์การวิจัยเพื ่อลดช่องว่างในคุณภาพการบริการ เครื ่องมือที ่ใช้ในการวิจัยคือ

แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ขั้นตอนการวิจัยคือ ประการแรก ใช้เครื่องมือ SERVQUAL สร้าง

แบบสอบถาม โดยสอบถามกลุ่มตัวอย่างโรงงาน เพื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการลูกค้าและ

ปัจจัยช่องว่างคุณภาพ การบริการ ประการที่สอง การสํารวจจําแนกช่องว่างคุณภาพการบริการ  

ประการที่สาม การตรวจสอบแฟกซ์และอีเมล์ของธุรกิจในแต่ละวัน เพื่อทําความเข้าใจและเข้าใจ

ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของลูกค้าเกี่ยวกับบริการของบริษัท  การสํารวจขั้นสุดท้าย สัมภาษณ์

บุคลากรทางธุรกิจที่มีการติดต่อโดยตรงกับลูกค้าในกระบวนการทํางานบริการ เพื่อหาปัจจัยอื่น ๆ    

ที่ส่งผลต่อคุณภาพของการบริการ ผลการศึกษาพบว่า 1) แบบสอบถามการรับรู้คุณภาพการบริการ

ลูกค้า ครั้งน้ี มีการกู้คืนแบบสอบถามทั้งหมด 70 ชุด คิดเป็น 59.3% ของแบบแบบสอบถามที่แจก

ทั้งหมด ไม่มีแบบฟอร์มที่ไม่ถูกต้อง 2) ช่องว่างคุณภาพการบริการในแต่ละด้านคือ ความน่าเชื่อถือ 

17.4 การตอบสนอง 20.7 ความปลอดภัย 14.7 การเอาใจใส่ 20 และความเป็นรูปธรรม 19.6 ช่องว่าง

โดยรวมคือ 18.5 3) และกลยุทธ์การปรับปรุงคุณภาพการบริการมี สร้างแนวคิดในการตอบสนอง

ความต้องการที่แตกต่างของลูกค้าอย่างครอบคลุม สร้างฐานข้อมูลทรัพยากรข้อมูลการตลาด กําหนด

และใช้มาตรฐานการบริการที่มุ่งเน้นลูกค้า ปรับปรุงกลไกการจูงใจและยับยั้งชั่งใจ ให้การเล่นอย่าง

เต็มท่ีแก่บริษัทในต่างประเทศและการทํางานของแพลตฟอร์มเทคโนโลยีสารสนเทศ การใช้การส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการและความรู้ทางวิชาชีพเพ่ือจัดการภาระผูกพันของลูกค้า 
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ตารางท่ี 2 สรุปการวิเคราะห์มิติคุณภาพการบริการและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
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ความเช่ือถือไว้วางใจ

ได้ / ความน่าเช่ือถือ 

/ / / / / / / / /  / 10 1 

การสนองความ

ต้องการ 

/ / / / / / / / /  / 10 1 

ความแน่นอน /      /     2 3 

ความปลอดภัย    /       / 2 3 

การรู้จักและเข้าใจ

ลูกค้า / การเอาใจใส่ 

/เข้าใจรับรู้ความ

ต้องการของลูกค้า 

/ / / / / / / / /  / 10 1 

ความเป็นรูปธรรม

ของบริการ / การ

สร้างส่ิงท่ีจับต้องได้ / 

ลักษณะท่ีสัมผัสได้ 

/ / / / / / / / /  / 10 1 

การให้ความเช่ือม่ัน

ต่อลูกค้า / ความ

ม่ันใจ 

 / /  / /  / /   6 2 

ความสามารถของผู้

ให้บริการ 

   /        1 4 

การเข้าถึงข้อมูล    /        1 4 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 
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การติดต่อส่ือสาร       /               1 4 

การรักษาข้อมูลความ

เป็นส่วนตัว 
      /               1 4 

ความรวดเร็วในการ

ดําเนินงาน 
                  /   1 4 

ความรู้ความสามารถ

ของพนักงาน 
                  /   1 4 

ความประพฤติและ

การแสดงออก

คุณภาพในการ

ปฏิบัติงาน 

                  /   1 4 

ความสะอาด

เรียบร้อยในการ

ปฏิบัติงาน 

                  /   1 4 

การดูแลรักษา

ตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ 
                  /   1 4 
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2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย       

         การวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการของ Parasuraman, Zeithaml, 

& Berry (1988) และเคร่ืองมือวัดคุณภาพบริการ (SERVQUAL) โดยวัดคุณภาพการบริการ 5 มิติหลัก 

ๆเท่านั้น และโดยสรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง คุณภาพการให้บริการ 5 มิตินี้เป็นจํานวนการวิเคราะห์มาก

ที่สุด ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าบริษัท

เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ได้แบ่งออกตามกลุ่มของตัวแปรของคุณภาพการให้บริการ  

 

แผนภูมิท่ี 6 กรอบแนวคิด 

               ตัวแปรอิสระ                                                               ตัวแปรตาม 
 

                                  

                                                                      

 

                                                                                                   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อ

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการของ บริษัท 

เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ  

2. ความเช่ือถือไว้วางใจได้ 

3. การตอบสนองต่อลูกค้า 

4. การให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า 

5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

คุณภาพการให้บริการของ 

 บริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

การศึกษางานวิจัยการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพ    

การให้บริการของบริษัทจําหน่ายอุปกรณ์เครื่องมือช่างแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เลือกใช้    

การวิจัยเชิงปริมาณ ในการดําเนินการศึกษา และใช้การศึกษาข้อมูลจากเอกสารหรือวิจัยเชิงเอกสาร 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถาม มีขั้นตอน

ดังต่อไปน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้เก็บข้อมูล 

3.3 การทดสอบความแม่นตรงและความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือ 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.6 ระยะเวลาท่ีใช้ในการวิจัย 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1. ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มลูกค้าที่ใช้สินค้าและบริการกับบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น 

ทูลส์ จํากัด ช่วง มกราคม พ.ศ. 2564 ถึง ตุลาคม พ.ศ. 2564 จํานวนทั้งหมด 95 ราย จําแนกเป็น 

โรงงาน จํานวน 56 ราย ดีลเลอร์ จํานวน 39 ราย 

2. กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่ใช้สินค้าและบริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

เนื ่องจากกลุ่มประชากรมีขนาดแน่นอน สามารถคํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้จากสูตรของ 

Yamane กําหนดค่าความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างไว้ท่ี ร้อยละ 5 ( e = 0.05 ) (Yamane, 

1970) ได้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 76 ราย 

n = 
!

"#!$²
 

โดย  n = จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 

e = ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตัวอย่าง 0.05 

N = ขนาดประชากร 

                                     จากสูตรจะใช้ 

  n = 
&'

"#&'（(.('）²
                  

n = 76 
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3. เลือกตัวอย่างโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) เทียบ

สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างจากขนาดของประชากรใน 2 กลุ่ม ได้ตัวอย่างโรงงาน จํานวน 45 ราย ดีลเลอร์  

จํานวน 31 ราย 

 

  3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้เก็บข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสอบถาม

ลูกค้าของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ซึ่งใช้เครื่องมือวัดคุณภาพบริการ (SERVQUAL) และการ

เปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.     

โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานทั่วไปส่วนบุคคล มีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ

เพียงข้อเดียว จํานวน 2 ข้อ ประกอบด้วยตําแหน่งงาน ประเภทของบริษัท 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับความคาดหวังกับการรับรู้ที่มีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการ

ให้บริการ เป็นการตอบความคิดเห็นในประเด็นคําถามเดียวกัน ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้า 

บริษัท เอส.ที.  โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด สามารถแบ่งออกตามกลุ่มของตัวแปรของคุณภาพการให้บริการ

ออกเป็น 5 ด้าน ตามทฤษฎีเคร่ืองมือวัดคุณภาพ ประกอบด้วยคําถามรวม 25 ข้อ  

ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

การแปรผลข้อมูล 

แบบสอบถามใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert’s Rating 

scale, 1967) โดยมีคําตอบให้เลือกตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับดังน้ี  

5 = มากท่ีสุด 

4 = มาก 

3 = ปานกลาง  

2 = น้อย 

1 = น้อยท่ีสุด 

กําหนดคะแนนเฉล่ียของระดับความคาดหวังกับการรบรู้ท่ีเป็นจริงโดยให้ความหมาย ดังน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 ความคาดหวังและการรับรู้ แสดงว่า ระดับมากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 ความคาดหวังและการรับรู้ แสดงว่า ระดับมาก 

ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 ความคาดหวังและการรับรู้ แสดงว่า ระดับปานกลาง 

ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 ความคาดหวังและการรับรู้ แสดงว่า ระดับน้อย 

ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 ความคาดหวังและการรับรู้ แสดงว่า ระดับน้อยท่ีสุด 
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การวัดคุณภาพบริการใช้แบบจําลอง SERVQUAL 

แบบจําลอง SERVQUALสามารถใช้ในการคํานวณในแต่ละมิติของคุณภาพการให้บริการ ได้

ดังน้ี Service Quality = คะแนน P (การรับรู้) - คะแนน E (ความคาดหวัง) (อรชุมา จาปรุง, 2557) 

1. ถ้าการรับรู้ (P) - ความคาดหวัง  (E) < 0 หมายถึง การส่งมอบคุณภาพการบริการ อยู่ใน

เกณฑ์ท่ีไม่ดีและถ้าระดับคะแนนติดลบมากข้ึน แสดงว่า คุณภาพบริการย่ิงลดลงตามลําดับ 

2. ถ้าการรับรู้ (P) - ความคาดหวัง (E) > 0 หมายถึง การส่งมอบคุณภาพการบริการ อยู่ใน

เกณฑ์ท่ีดีและถ้าระดับคะแนนมากข้ึน แสดงว่าคุณภาพบริการจะดีข้ึนตามลําดับ 

3. ถ้าการรับรู้ (P) - ความคาดหวัง (E) = 0 หมายถึงการส่งมอบคุณภาพการบริการเพียงพอ

แล้วและเป็นท่ียอมรับของผู้ใช้บริการ 

 

3.3 การทดสอบความแม่นตรงและความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือ 

1. นําแบบสอบถามที่สร้างขึ ้นนําเสนอต่ออาจารย์ที ่ปรึกษา จํานวน 3 ท่าน ซึ่งมีความ

เชี่ยวชาญด้านการวิจัย เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) หลังจากที่ได้รับ          

การพิจารณาความถูกต้องสมบูรณ์จากอาจารย์ที่ปรึกษาทั้ง 3 ท่านแล้ว สามารถนําผลมาพิจารณาหา

ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC: Index of item objective congruence)  

การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือวิจัย ผู้วิจัยได้ใช้การวัดความเที่ยงตรงจาก

ค่าด ัชนีความสอดคล้องของคําถามแต่ละข้อก ับว ัตถ ุประสงค์ ( Index of Item - Objective 

Congruence: IOC)  

ตอนท่ี 1 ข้อมูลพ้ืนฐานท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2 ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน 

กรณีศึกษาบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ    

2. การตรวจสอบความเที ่ยงของแบบสอบถาม ใช้ Cronbach’s Alpha การทดสอบ       

ความเชื่อมั่นของข้อมูล (Reliability Test) ของแบบสอบถามด้วยค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค 

หากค่าที่ได้จากการวิเคราะห์มีค่า ตั้งแต่ 0.67 ขึ้นไป แสดงว่าแบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือ 

สามารถนําไปทดสอบสมมติฐานและนําไปใช้ในกระบวนการวิจัยต่อไปได้ ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไป

ทดลองใช้กับลูกค้าที่เคยมารับบริการที่บริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด จํานวน 30 ราย แล้วนํา

ข้อมูลมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ผลจากการเก็บข้อมูลด้วยวิธีอัลฟ่าของครอนบาค

กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 ชุด มีค่าความเช่ือม่ันอยู่ท่ี 0.799 
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ตารางท่ี 3 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค Cronbach’s Alpha 

Dimension Items Cronbach’s Alpha 

ความเป็นรูปธรรมของการ

บริการ 

5 0.889 

ความเช่ือถือไว้วางใจได้ 5 0.716 

การตอบสนองต่อลูกค้า 5 0.738 

การให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า 5 0.745 

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 5 0.771 

รวม 25 0.799 

 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาแบบวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระดับความ

คาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด เป็น

การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ จํานวน 76 กลุ่มตัวอย่าง ข้อมูลท่ีได้จะแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ ดังน้ี 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้แบบสอบถามเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล กําหนดขนาด

กลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ คือ จํานวน 76 กลุ่มตัวอย่าง 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้ศึกษาวิจัยได้ทําการรวบรวมข้อมูลจากบทความอก

สารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และจากการสืบค้นข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต หนังสือวิชาการ เพื่อใช้เป็น

แนวทาง ในการวิจัยรวมถึงการออกแบบเครื ่องมือที ่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและการสรุป

ผลการวิจัย 

 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 การจัดทําข้อมูล 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว้ (Pre-test) และดําเนินการแก้ไขข้อบกพร่อง

ของแบบสอบถามพร้อมตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Validity) ของแบบสอบถามด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า

ของ ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

2. นําแบบสอบถามท่ีแก้ไขข้อบกพร่องเรียบร้อยแล้วออกเก็บข้อมูลจริง  

3. นําแบบสอบถามท่ีเก็บข้อมูลมาทําการตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วนําแบบสอบถาม

ท่ีผ่านการตรวจสอบแล้วมาลงรหัส 
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4. นําข้อมูลที่ลงรหัสมาทําการประมวลและวิเคราะห์โดยโปรแกรม SPSS (Statistical 

Package for Social Science) For Window โดยวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

3.5.2 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS (Statistical Program for Social Science) 

1.1) สถิติท่ีใช้เป็นการแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละ  

1.2) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพ    

การให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด สถิติที ่ใช้คือค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  

2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อศึกษาความคาดหวังกับการรับรู้ของ

ลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด โดยเปรียบเทียบความ

คิดเห็นของกลุ่มตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติทดสอบหาค่าความแตกต่าง (F-test) หรือค่า

ทดสอบความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) เพื่อหาว่าคู่เฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

3.6 ระยะเวลาท่ีใช้ในการวิจัย  

การศึกษาคร้ังน้ีเร่ิมต้ังแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2564 ถึง กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัวแปร    

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์จํานวน 

76 ชุด นําผลไปวิเคราะห์ สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบสมมติฐาน ผลจากการวิเคราะห์ระดับความคาดหวังกับ

การรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด แบ่งออกเป็น 3 

ส่วน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการ

ให้บริการของ บริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด  

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐาน 

     สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

N        แทน     ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

M        แทน     ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 

S.D.     แทน     ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t         แทน     ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา (t-distribution) 

H0       แทน     สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

H1       แทน     สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

*         แทน     มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลเชิงพรรณนาด้านลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจากการสํารวจกลุ่ม

ตัวอย่าง ซ่ึงเป็นลูกค้าท่ีใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด จํานวน 76 ราย 

พบว่า ประเภทกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นโรงงาน มีจํานวน 45 โรงงาน ส่วนด้านตําแหน่งส่วนใหญ่

เป็นฝ่ายจัดซ้ือ มีจํานวน 26 คน ในส่วนน้ี มีผู้บริหารคนจีน 4 คน ฝ่ายจัดซ้ือคนจีน 3 คน     
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ตารางท่ี 4 จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตําแหน่งงาน  (N = 76) 

ตําแหน่งงาน จํานวน ร้อยละ 

     1. ฝ่ายจัดซ้ือ 26 34.2 

     2. ฝ่ายขาย 20 26.3 

     3. ฝ่ายผลิต 13 17.1 

     4. ฝ่ายเทคนิค 6 7.9 

     5. ผู้บริหาร 11 14.5 

รวม 76 100 

 

จากตารางท่ี 4 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกตําแหน่งงาน พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นฝ่ายจัดซื้อ จํานวน 26 คน ร้อยละ 34.2 รองมาคือ ฝ่ายขาย จํานวน 20 คน   

ร้อยละ 26.3 ฝ่ายผลิต จํานวน 13 คน ร้อยละ 17.1 ผู้บริหาร จํานวน 11 คน ร้อยละ 14.5 และ   

ฝ่ายเทคนิค จํานวน 6 คน ร้อยละ 7.9  

 

ตารางท่ี 5 จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกประเภทของบริษัท (N = 76) 

ประเภทของบริษัท จํานวน ร้อยละ 

     1. ดีลเลอร์ 31 40.8 

     2. โรงงาน 45 59.2 

รวม 76 100 

 

จากตารางท่ี 5 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง จําแนกประเภทของบริษัท พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นโรงงาน จํานวน 45 โรงงาน ร้อยละ 59.2 รองมาคือ ดีลเลอร์ จํานวน 31 

ร้าน ร้อยละ 40.8 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของ  

บริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด  

วิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ โดยหาค่าเฉลี ่ย (Mean) และส่วนเบี ่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 

 

ตารางท่ี 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อ

คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ) 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

M S.D. ระดับ M S.D. ระดับ 

1. บริษัทฯ มีผลิตภัณฑ์เคร่ืองมือ 

   ช่างให้เลือกหลากหลาย 

   รูปแบบ 

4.82 0.390 มากท่ีสุด 4.04 0.544 มาก 

2. บริษัทฯ มีเคร่ืองมืออุปกรณ์ 

   ในการให้บริการมีความ 

   ทันสมัย 

4.76 0.428 มากท่ีสุด 4.28 0.450 มากท่ีสุด 

3. การจัดวางสินค้าและการ 

   จัดการพ้ืนท่ีในบริษัทฯ 

   สะดวกต่อการเลือกซ้ือ 

4.71 0.457 มากท่ีสุด 4.43 0.525 มากท่ีสุด 

4. พนักงานบริษัทฯ มีการแต่ง 

   กายสะอาด เรียบร้อยและมี 

   ความสุภาพ 

4.75 0.436 มากท่ีสุด 4.47 0.528 มากท่ีสุด 

5. บริษัทฯ มีระบบเอกสารท่ีเป็น 

   มาตรฐาน 

4.78 0.419 มากท่ีสุด 4.04 0.450 มาก 

รวม 4.76 0.211 มากท่ีสุด 4.25 0.210 มากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 6 พบว่า ระดับความคาดหวังของลูกค้าท่ีมีต่อคุณภาพการให้บริการ บริษัท เอส.

ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับ

คะแนนเฉลี่ย 4.76 โดยพิจารณาเป็นรายข้อ ลําดับแรกคือเรื่องของบริษัทฯ มีผลิตภัณฑ์เครื่องมือช่าง

ให้เลือกหลากหลายรูปแบบ อยู่ในระดับมากที่สุด  ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.82 รองลงมาในเรื่องของ

บริษัทฯ มีระบบเอกสารที่เป็นมาตรฐาน อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.78 เรื่องของ

บริษัทฯ มีเคร่ืองมืออุปกรณ์ในการให้บริการมีความทันสมัย อยู่ในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 
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4.76 เรื่องของพนักงานบริษัทฯ มีการแต่งกายสะอาด เรียบร้อยและมีความสุภาพ อยู่ในระดับมาก

ที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.75 ลําดับสุดท้ายในเรื่องของการจัดวางสินค้าและการจัดการพื้นที่ใน

บริษัทฯ สะดวกต่อการเลือกซ้ือ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.71 

ส่วนด้านการรับรู้ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับ

คะแนนเฉลี่ย 4.25 โดยพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากท่ีสุดเป็นลําดับแรก

ในเรื่องของพนักงานบริษัทฯ มีการแต่งกายสะอาด เรียบร้อยและมีความสุภาพ อยู่ในระดับมากที่สุด 

ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.47 รองลงมาในเรื่องของการจัดวางสินค้าและการจัดการพื้นที่ในบริษัทฯ 

สะดวกต่อการเลือกซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.43 เรื่องของบริษัทฯ มีเครื่องมือ

อุปกรณ์ในการให้บริการมีความทันสมัย อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 4.28 ลําดับ

สุดท้ายในเรื ่องของบริษัทฯ มีผลิตภัณฑ์เครื่องมือช่างให้เลือกหลากหลายรูปแบบ และเรื ่องของ  

บริษัทฯ มีระบบเอกสารท่ีเป็นมาตรฐาน อยู่ในระดับมาก ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.04 

 

ตารางท่ี 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อ

คุณภาพการให้บริการ (ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้) 

ความเช่ือถือไว้วางใจได้ ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

M S.D. ระดับ M S.D. ระดับ 

1. คุณภาพสินค้ามีระดับสูง 

   เหมาะสมกับความต้องการ 

   ของท่าน 

4.92 0.271 มากท่ีสุด 3.49 0.503 มาก 

2. บริษัทฯ ส่งมอบสินค้าได้ตรง 

   ตามเวลาท่ีกําหนด และจัดส่ง 

   ได้ตามมาตรฐานคุณภาพท่ี 

   กําหนดไว้ 

4.91 0.291 มากท่ีสุด 3.33 0.473 ปานกลาง 

3. บริษัทฯ มีทีมงานการแก้ไข 

   ปัญหาเชิงเทคนิคของลูกค้า 

4.86 0.354 มากท่ีสุด 4.14 0.390 มาก 

4. การบริการมีความถูกต้อง 

   แม่นยําและไว้วางใจได้ 

4.89 0.309 มากท่ีสุด 4.01 0.200 มาก 

5. พนักงานบริษัทฯยินดีให้ความ 

   ช่วยเหลือแก่ลูกค้าทุกเม่ือ 

4.87 0.340 มากท่ีสุด 4.28 0.450 มากท่ีสุด 

รวม 4.89 0.158 มากท่ีสุด 3.85 0.164 มาก 
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จากตารางท่ี 7 พบว่า ระดับความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการ บริษัท  

เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้โดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 4.89 โดยพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากที่สุดเป็นลําดับแรกในเรื่อง

ของ คุณภาพสินค้ามีระดับสูงเหมาะสมกับความต้องการของท่าน อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับ

คะแนนเฉลี่ย 4.92 รองลงมาคือเรื่องบริษัทฯ ส่งมอบสินค้าได้ตรงตามเวลาที่กําหนด และจัดส่งได้ตาม

มาตรฐานคุณภาพที่กําหนดไว้ อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.91 เรื่องของการบริการมี

ความถูกต้องแม่นยําและไว้วางใจได้ อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.89 เรืองของ

พนักงานบริษัทฯ ยินดีให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้าทุกเมื่อ อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 

4.87 ลําดับสุดท้ายในเรื่องของบริษัทฯ มีทีมงานการแก้ไขปัญหาเชิงเทคนิคของลูกค้า อยู่ในระดับมาก

ท่ีสุด ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.86 

ส่วนด้านการรับรู้ อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.85 โดยพิจารณาเป็นรายข้อ 

เรียงลําดับมากไปน้อยคือ เรื่องของพนักงานบริษัทฯยินดีให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้าทุกเมื่อ อยู่ใน

ระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.28 เรื่องของบริษัทฯ มีทีมงานการแก้ไขปัญหาเชิงเทคนิคของ

ลูกค้า อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.14 เรื่องของการบริการมีความถูกต้องแม่นยําและ

ไว้วางใจได้ อยู่ในระดับมาก ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.01 เร่ืองของคุณภาพสินค้ามีระดับสูงเหมาะสมกับ

ความต้องการของท่าน อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.49 ลําดับสุดท้ายในเรื่องของ บริษัทฯ 

ส่งมอบสินค้าได้ตรงตามเวลาที่กําหนด และจัดส่งได้ตามมาตรฐานคุณภาพที่กําหนดไว้ อยู่ในระดับ

ปานกลาง ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 3.33 
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ตารางท่ี 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อ

คุณภาพการให้บริการ (ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า) 

การตอบสนองต่อลูกค้า 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

M S.D. ระดับ M S.D. ระดับ 

1. การให้บริการของบริษัทฯเป็นอย่าง 

   รวดเร็วทันใจ 

4.97 0.161 มากท่ีสุด 3.49 0.503 มาก 

2. บริษัทฯมีพนักงานจํานวนเพียงพอและ 

   เหมาะสม สามารถให้บริการแก่ท่าน 

   อย่างรวดเร็ว 

4.82 0.390 มากท่ีสุด 4.03 0.229 มาก 

3. บริษัทฯมีความเอาใจใส่ต่อปัญหาและ 

   แก้ไขบัญหาได้อย่างรวดเร็ว 

4.93 0.250 มากท่ีสุด 3.83 0.379 มาก 

4. พนักงานบริษัทฯได้แจ้งให้ลูกค้าทราบ 

   ถึงเวลารอผลิตสินค้าหรือจัดส่งสินค้า 

   อย่างชัดเจน 

4.92 0.271 มากท่ีสุด 3.63 0.486 มาก 

5. พนักงานบริษัทฯมีความกระตือรือร้นใน 

   การตอบคําถามและให้คําแนะนําแก่ 

   ลูกค้า 

4.93 0.250 มากท่ีสุด 3.87 0.340 มาก 

รวม 4.92 0.164 มากท่ีสุด 3.77 0.212 มาก 

 

จากตารางท่ี 8 พบว่า ระดับความคาดหวังของลูกค้าท่ีมีต่อคุณภาพการให้บริการ บริษัท เอส.

ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 4.92 โดยพิจารณาเป็นรายข้อ เรียงลําดับมากไปน้อยคือ ในเรื่องของการให้บริการของบริษัทฯ 

เป็นอย่างรวดเร็วทันใจ อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.97 ในเรื่องบริษัทฯมีความเอาใจ

ใส่ต่อปัญหาและแก้ไขบัญหาได้อย่างรวดเร็ว และเรื่องของพนักงานบริษัทฯ มีความกระตือรือร้นใน

การตอบคําถามและให้คําแนะนําแก่ลูกค้า อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.93 เรื่องของ

การให้บริการของพนักงานบริษัทฯ ได้แจ้งให้ลูกค้าทราบถึงเวลารอผลิตสินค้าหรือจัดส่งสินค้าอย่าง

ชัดเจน อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.92 ลําดับสุดท้ายในเรื่องของบริษัทฯมีพนักงาน

จํานวนเพียงพอและเหมาะสม สามารถให้บริการแก่ท่านอย่างรวดเร็ว โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ

มากท่ีสุด ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.82 



61 
 

ส่วนด้านการรับรู้ อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.84 โดยพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นมากท่ีสุดเป็นลําดับแรกในเร่ืองของบริษัทฯมีพนักงานจํานวนเพียงพอและ

เหมาะสม สามารถให้บริการแก่ท่านอย่างรวดเร็ว อยู ่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี ่ย 4.03 

รองลงมาในเรื่องของ พนักงานบริษัทฯ มีความกระตือรือร้นในการตอบคําถามและให้คําแนะนําแก่

ลูกค้า อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.87 เรื่องของบริษัทฯ มีความเอาใจใส่ต่อปัญหาและ

แก้ไขบัญหาได้อย่างรวดเร็ว อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.83 เรื่องของพนักงานบริษัทฯ ได้

แจ้งให้ลูกค้าทราบถึงเวลารอผลิตสินค้าหรือจัดส่งสินค้าอย่างชัดเจน อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 3.63 ลําดับสุดท้ายในเรื่องของการให้บริการของบริษัทฯ เป็นอย่างรวดเร็วทันใจ อยู่ในระดับ

มาก ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 3.49 

 

ตารางท่ี 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อ

คุณภาพการให้บริการ (ด้านการให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า) 

การให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

M S.D. ระดับ M S.D. ระดับ 

1. บริษัทฯมีบุคลากรท่ีให้บริการ มี 

   ความรู้ในข้อมูลพ้ืนฐาน และข้อมูล 

   จําเพาะของอุปกรณ์เคร่ืองมือช่างเป็น 

   อย่างดี 

4.96 0.196 มาก

ท่ีสุด 

3.66 0.478 มาก 

2. พนักงานบริษัทมีความชํานาญในการ 

   ทํางาน 

4.95 0.278 มาก

ท่ีสุด 

3.67 0.473 มาก 

3. บริษัทฯ มีช่องทางการรับฟังความ 

   คิดเห็นกับข้อเสนอแนะของลูกค้า 

4.79 0.410 มาก

ท่ีสุด 

3.89 0.349 มาก 

4. พนักงานบริษัทฯมีทัศนคติการบริการ 

   ท่ีดี 

4.93 0.250 มาก

ท่ีสุด 

4.38 0.489 มาก

ท่ีสุด 

5. ท่านมีความม่ันใจในการให้บริการของ 

   บริษัทฯ 

4.95 0.225 มาก

ท่ีสุด 

3.84 0.367 มาก 

รวม 4.92 0.123 มาก

ท่ีสุด 

3.89 0.186 มาก 

 



62 
 

จากตารางท่ี 9 พบว่า ระดับความคาดหวังของลูกค้าท่ีมีต่อคุณภาพการให้บริการ บริษัท เอส.

ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ลูกค้าโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 4.92 โดยพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากที่สุดเป็นลําดับแรกในเรื่อง

ของ  บริษัทฯ มีบุคลากรที่ให้บริการ มีความรู ้ในข้อมูลพื้นฐาน และข้อมูลจําเพาะของอุปกรณ์

เครื่องมือช่างเป็นอย่างดี อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.96 รองลงมาในเรื่องพนักงาน

บริษัทมีความชํานาญในการทํางาน และเรื่องของท่านมีความมั่นใจในการให้บริการของบริษัทฯ อยู่ใน

ระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.95 เรื่องของพนักงานบริษัทฯ มีทัศนคติการบริการที่ดี อยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.93 ลําดับสุดท้ายในเร่ืองของบริษัทฯ มีช่องทางการรับฟังความ

คิดเห็นกับข้อเสนอแนะของลูกค้า โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.79 

ส่วนด้านการรับรู้ ด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 3.89 โดยพิจารณาเป็นรายด้าน เรียงลําดับจากมากไปน้อยคือ เรื่องของพนักงานบริษัทฯมี

ทัศนคติการบริการที่ดี อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.38 เรื่องของ บริษัทฯ มีช่องทาง

การรับฟังความคิดเห็นกับข้อเสนอแนะของลูกค้า อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.89 เรื่อง

ของท่านมีความมั่นใจในการให้บริการของบริษัทฯ อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.84  เรื่อง

ของพนักงานบริษัทมีความชํานาญในการทํางาน อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.67 ลําดับ

สุดท้ายในเรื่องของบริษัทฯมีบุคลากรที่ให้บริการ มีความรู้ในข้อมูลพื้นฐาน และข้อมูลจําเพาะของ

อุปกรณ์เคร่ืองมือช่างเป็นอย่างดี อยู่ในระดับมาก ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 3.66 
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ตารางท่ี 10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อ

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ (ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า) 

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

M S.D. ระดับ M S.D. ระดับ 

1. บริษัทฯ ให้ความสนใจกับ 

   ลูกค้าและตอบสนองความ   

   ต้องการของลูกค้าเป็นอย่างดี 

4.91 0.291 มาก

ท่ีสุด 

3.93 0.250 มาก 

2. พนักงานบริษัทฯมีความใส่ใจ 

   ในการตอบคําตอบของลูกค้า 

4.89 0.309 มาก

ท่ีสุด 

4.03 0.282 มาก 

3. บริษัทฯ มีกิจกรรมการ 

   ส่งเสริมการขายต่างๆแก่ลูกค้า 

4.96 0.196 มาก

ท่ีสุด 

3.87 0.340 มาก 

4. บริษัทฯ มีระบบการให้บริการ 

   หลังการขายท่ีดี เพ่ือดูแล 

   ลูกค้าอย่างใกล้ชิด 

4.87 0.340 มาก

ท่ีสุด 

4.25 0.436 มาก

ท่ีสุด 

5. บริษัทให้บริการเท่าเทียมกัน 

   ต่อลูกค้าแต่ละราย 

4.86 0.354 มาก

ท่ีสุด 

4.01 0.258 มาก 

รวม 4.90 0.133 มาก

ท่ีสุด 

4.02 0.131 มาก 

 

จากตารางท่ี 10 พบว่า ระดับความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการ บริษัท 

เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าโดยรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคะแนน

เฉลี่ย 4.90 โดยพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากที่สุดเป็นลําดับแรกในเรื่อง

ของ บริษัทฯ มีกิจกรรมการส่งเสริมการขายต่าง ๆ แก่ลูกค้า อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนน

เฉลี่ย 4.96 เรื่อง  บริษัทฯ ให้ความสนใจกับลูกค้าและตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นอย่างดี 

โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.91 เรื่องของพนักงานบริษัทฯ มีความ

ใส่ใจในการตอบคําตอบของลูกค้า อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.89 เรื่องของบริษัทฯ 

มีระบบการให้บริการหลังการขายที่ดี เพื่อดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิด อยู่ในระดับมากที่สุด ที่ระดับ

คะแนนเฉลี่ย 4.87 ลําดับสุดท้ายในเรื่องของบริษัทให้บริการเท่าเทียมกันต่อลูกค้าแต่ละราย อยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 4.86 
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ส่วนด้านการรับรู้ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าโดยรวม อยู่ในระดับมาก ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 

4.02 โดยพิจารณาเป็นรายข้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมากที่สุดเป็นลําดับแรกในเรื่องของ  

บริษัทฯ มีระบบการให้บริการหลังการขายที่ดี เพื่อดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิด โดยมีความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมากที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.25 รองลงมาในเรื่องพนักงานบริษัทฯ มีความใส่ใจในการตอบ

คําตอบของลูกค้า โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.03 เรื่องของบริษัท

ให้บริการเท่าเทียมกันต่อลูกค้าแต่ละราย โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 

4.01 เรื่องของบริษัทฯ ให้ความสนใจกับลูกค้าและตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นอย่างดี โดย

มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 3.93 ลําดับสุดท้ายในเร่ืองของบริษัทฯ มีกิจกรรม

การส่งเสริมการขาย ต่าง ๆ แก่ลูกค้า โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ท่ีระดับคะแนนเฉล่ีย 3.87 

 

ตารางท่ี 11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อ

คุณภาพการให้บริการในภาพรวม  

คุณภาพการให้บริการ 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

M S.D. ระดับ M S.D. ระดับ 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ 4.76 0.211 มากท่ีสุด 4.25 0.210 มากท่ีสุด 

2. ความเช่ือถือไว้วางใจได้ 4.89 0.158 มากท่ีสุด 3.85 0.164 มาก 

3. การตอบสนองต่อลูกค้า 4.92 0.164 มากท่ีสุด 3.77 0.212 มาก 

4. การให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า 4.92 0.123 มากท่ีสุด 3.89 0.186 มาก 

5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 4.90 0.133 มากท่ีสุด 4.02 0.131 มาก 

รวม 4.88 0.068 มากท่ีสุด 3.96 0.082 มาก 

 

จากตารางท่ี 11 พบว่า ความคาดหวังและการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของบริษัท เอส.ที.      

โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ทั้ง 5 ด้านพบว่าความคาดหวังต่อคุณภาพบริการของลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับ

มากที ่สุด (M = 4.88, S.D. = 0.068) และเมื ่อพิจารณารายด้านก็อยู ่ในระดับมากที ่สุดทุกด้าน 

เรียงลําดับค่าเฉลี่ยมากไปน้อยได้ดังน้ี ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าคือลําดับแรก รองลงมาคือด้านการ

ให้ความมั่นใจต่อลูกค้า ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ ลําดับสุดท้ายคือ

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ส่วนการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

(M = 3.96, S.D. = 0.082) 
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และเมื่อพิจารณาในรายด้าน โดยด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการมีคะแนนเฉลี่ยมาก

ที่สุด รองลงมาคือ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นใจแก่ลูกค้า ความเชื่อถือไว้วางใจ

ได้ การตอบสนองต่อลูกค้า 

 

แผนภูมิท่ี 7 ข้อมูลระดับความคิดเห็นที่มีต่อตัวแปรปัจจัยด้านความคาดหวังกับการรับรู้ของคุณภาพ

การให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

 
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคาดหวังกับการรับรู ้ต่อคุณภาพ            

การให้บริการของลูกค้าบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด โดยเปรียบเทียบตามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถามในแต่ละด้านประกอบด้วย ตําแหน่งงาน ประเภทของบริษัท มีระดับความความคาดหวัง

กับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการแตกต่างกัน และเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้า

ต่อปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 5 ด้านแตกต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1  ผู้ตอบแบบสอบถามมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มี

ระดับความความคาดหวังต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด แตกต่างกัน 

สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 

กลุ ่มโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way 

ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้ทดสอบ

ความแตกต่างของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน (Independent Samples t-test)  
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ตารางท่ี 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อที ่ 1 จําแนกตามตําแหน่งงาน     

(ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ) 

ความเป็นรูปธรรม

ของบริการ 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
df SS MS F P-value 

 

ตําแหน่งงาน 

ระหว่าง

กลุ่ม 

4 0.858 0.215 6.147 .000* 

ภายในกลุ่ม 71 2.478 0.035   

รวม 75 3.337    

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 13 ตารางค่า sig จําแนกตามตําแหน่งงาน (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ) 

ความเป็นรูปธรรมของ

บริการ 
B SE. Beta t Sig. 

     1. ฝ่ายจัดซ้ือ 0.389 0.37 0.473 5.306 0.000* 

     2. ฝ่ายขาย 0.182 0.46 0.268 4.024 0.000* 

     3. ฝ่ายผลิต 0.247 0.51 0.195 3.912 0.001* 

     4. ฝ่ายเทคนิค 0.189 0.48 0.226 3.437 0.002* 

     5. ฝ่ายบริหาร 0.175 0.41 0.213 4.253 0.000* 

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางที่ 12 และ 13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตําแหน่งงานแตกต่างกันมีความ

คาดหวังต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรม

ของบริการ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ 
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ตารางท่ี 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อที ่ 1 จําแนกตามตําแหน่งงาน     

(ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้) 

ความเช่ือถือ

ไว้วางใจได้ 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
df SS MS F P-value 

 

ตําแหน่งงาน 

ระหว่างกลุ่ม 4 0.041 0.010 0.486 .746 

ภายในกลุ่ม 71 1.510 0.021   

รวม 75 1.552    

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางที่ 14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตําแหน่งงานแตกต่างกันมีความคาดหวังต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ไม่

แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 

 

ตารางท่ี 15 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อที ่ 1 จําแนกตามตําแหน่งงาน     

(ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า) 

การตอบสนอง

ต่อลูกค้า 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
df SS MS F P-value 

 

ตําแหน่งงาน 

ระหว่างกลุ่ม 4 0.124 0.031 1.547 .198 

ภายในกลุ่ม 71 1.418 0.020   

รวม 75 1.541    

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางที่ 15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตําแหน่งงานแตกต่างกันมีความคาดหวังต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อลูกค้าไม่

แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 
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ตารางท่ี 16 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อที ่ 1 จําแนกตามตําแหน่งงาน     

(ด้านการให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า) 

การให้ความ

ม่ันใจต่อลูกค้า 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
df SS MS F P-value 

 

ตําแหน่งงาน 

ระหว่างกลุ่ม 4 0.089 0.022 1.508 .209 

ภายในกลุ่ม 71 1.052 0.015   

รวม 75 1.141    

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางที่ 16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตําแหน่งงานแตกต่างกันมีความคาดหวังต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า      

ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 

 

ตารางท่ี 17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อที ่ 1 จําแนกตามตําแหน่งงาน     

(ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า) 

การรู้จักและ

เข้าใจลูกค้า 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
df SS MS F P-value 

 

ตําแหน่งงาน 

ระหว่างกลุ่ม 4 0.094 0.024 1.280 .286 

ภายในกลุ่ม 71 1.305 0.018   

รวม 75 1.399    

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางที่ 17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตําแหน่งงานแตกต่างกันมีความคาดหวังต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าไม่

แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 

 

  



69 
 

ตารางท่ี 18 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 จําแนกตามประเภทบริษัท   

(ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ) 

ประเภทบริษัท จํานวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
t P-value 

1. ดีลเลอร์ 31 4.88 0.177 4.683 .000* 

2. โรงงาน 45 4.68 0.193   

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 19 ค่า sig จําแนกตามตําแหน่งงาน ประเภทบริษัท (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ) 

ความเป็นรูปธรรมของ

บริการ 
B SE. Beta t Sig. 

1. ดีเลอร์ 0.251 0.39 0.169 3.915 0.000* 

2. โรงงาน 0.172 0.41 0.263 5.463 0.005* 

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 
 

จากตารางที่ 18 และ 19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประเภทบริษัทแตกต่างกันมีความ

คาดหวังต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรม

ของบริการแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้  

 

ตารางท่ี 20 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 จําแนกตามประเภทบริษัท   

(ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้) 

ประเภทบริษัท จํานวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงแบน

มาตรฐาน 
t P-value 

1. ดีลเลอร์ 31 4.91 0.145 1.017 .313 

2. โรงงาน 45 4.88 0.143   

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี .05 

 

จากตารางที่ 20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประเภทบริษัทแตกต่างกันมีความคาดหวังต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัทเอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ ไม่

แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 
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ตารางท่ี 21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 จําแนกตามประเภทบริษัท   

(ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า) 

ประเภทบริษัท จํานวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงแบน

มาตรฐาน 
t P-value 

1. ดีลเลอร์ 31 4.92 0.134 0.017 .986 

2. โรงงาน 45 4.92 0.151   

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางที่ 21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประเภทบริษัทแตกต่างกันมีความคาดหวังต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัทเอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อลูกค้าไม่

แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 

 

ตารางท่ี 22 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 จําแนกตามประเภทบริษัท   

(ด้านการให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า) 

ประเภทบริษัท จํานวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงแบน

มาตรฐาน 
t P-value 

1. ดีลเลอร์ 31 4.88 0.144 -1.793 .079 

2. โรงงาน 45 4.94 0.103   

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางที่ 22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประเภทบริษัทแตกต่างกันมีความคาดหวังต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านการให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้าไม่

แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 
 

ตารางท่ี 23 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 จําแนกตามประเภทบริษัท   

(ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า) 

ประเภทบริษัท จํานวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงแบน

มาตรฐาน 
t P-value 

1. ดีลเลอร์ 31 4.90 0.135 0.308 .759 

2. โรงงาน 45 4.89 0.139   

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 
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จากตารางที่ 23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประเภทบริษัทแตกต่างกันมีความคาดหวังต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าไม่

แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับ

การรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัดแตกต่างกัน 

สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 

กลุ ่ม โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way 

ANOVA) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้ทดสอบ

ความแตกต่างของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน (Independent Samples t-test)  

 

ตารางท่ี 24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 จําแนกตามตําแหน่งงาน     

(ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ) 

ความเป็น

รูปธรรมของ

บริการ 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
df SS MS F P-value 

 

ตําแหน่งงาน 

ระหว่างกลุ่ม 4 0.146 0.037 0.502 .734 

ภายในกลุ่ม 71 5.163 0.073   

รวม 75 5.309    

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี 24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตําแหน่งงานแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อคุณภาพ

การให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของบริการไม่

แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 
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ตารางท่ี 25 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 จําแนกตามตําแหน่งงาน     

(ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้) 

ความเช่ือถือ

ไว้วางใจได้ 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
df SS MS F P-value 

 

ตําแหน่งงาน 

ระหว่างกลุ่ม 4 0.262 0.066 2.342 .063 

ภายในกลุ่ม 71 1.988 0.028   

รวม 75 2.250    

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี 25 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตําแหน่งงานแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อคุณภาพ  

การให้บริการของบริษัทเอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ไม่แตกต่างกัน 

ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 

 

ตารางท่ี 26 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 จําแนกตามตําแหน่งงาน     

(ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า) 

การตอบสนอง

ต่อลูกค้า 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
df SS MS F P-value 

 

ตําแหน่งงาน 

ระหว่างกลุ่ม 4 0.230 0.057 1.873 .125 

ภายในกลุ่ม 71 2.175 0.031   

รวม 75 2.404    

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี 26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตําแหน่งงานแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อคุณภาพ  

การให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อลูกค้าไม่แตกต่างกัน 

ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 
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ตารางท่ี 27 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 จําแนกตามตําแหน่งงาน     

(ด้านการให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า) 

การให้ความ

ม่ันใจต่อลูกค้า 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
df SS MS F P-value 

 

ตําแหน่งงาน 

ระหว่างกลุ่ม 4 0.121 0.030 0.866 .489 

ภายในกลุ่ม 71 2.471 0.035   

รวม 75 2.592    

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี 27 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตําแหน่งงานแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อคุณภาพ  

การให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านการให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้าไม่แตกต่าง

กัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 

 

ตารางท่ี 28 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 จําแนกตามตําแหน่งงาน     

(ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า) 

การรู้จักและ

เข้าใจลูกค้า 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
df SS MS F P-value 

 

ตําแหน่งงาน 

ระหว่างกลุ่ม 4 0.044 0.011 0.588 .672 

ภายในกลุ่ม 71 1.330 0.019   

รวม 75 1.374    

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางท่ี 28 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีตําแหน่งงานแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อคุณภาพ  

การให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าไม่แตกต่างกัน 

ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 
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ตารางท่ี 29 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 จําแนกตามประเภทบริษัท    

(ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ) 

ประเภทบริษัท จํานวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงแบน

มาตรฐาน 
t P-value 

1. ดีลเลอร์ 31 4.24 0.303 -0.376 .708 

2. โรงงาน 45 4.26 0.241   

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 
 

จากตารางที่ 29 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประเภทบริษัทแตกต่างกันมีการรับรู ้ต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ

ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 

 

ตารางท่ี 30 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 จําแนกตามประเภทบริษัท   

(ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้) 

ประเภทบริษัท จํานวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงแบน

มาตรฐาน 
t P-value 

1. ดีลเลอร์ 31 3.92 0.161 2.895 .005* 

2. โรงงาน 45 3.80 0.168   

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

ตารางท่ี 31 ค่า sig จําแนกตามตําแหน่งงาน ประเภทบริษัท (ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้) 

ความเช่ือถือไว้วางใจได้ B SE. Beta t Sig. 

1. ดีเลอร์ 0.168 0.45 0.149 4.125 0.014* 

2. โรงงาน 0.153 0.38 0.237 3.492 0.003* 

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางที่ 30 กับ 31 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประเภทบริษัทแตกต่างกันมีการรับรู้

ต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้

แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้  
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ตารางท่ี 32 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 จําแนกตามประเภทบริษัท    

(ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า) 

ประเภทบริษัท จํานวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงแบน

มาตรฐาน 
t P-value 

1. ดีลเลอร์ 31 3.75 0.169 -0.546 .586 

2. โรงงาน 45 3.78 0.187   

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางที่ 32 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประเภทบริษัทแตกต่างกันมีการรับรู ้ต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อลูกค้าไม่

แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 

 

ตารางท่ี 33 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 จําแนกตามประเภทบริษัท   

(ด้านการให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า) 

ประเภทบริษัท จํานวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงแบน

มาตรฐาน 
t P-value 

1. ดีลเลอร์ 31 3.85 0.206 -1.486 .142 

2. โรงงาน 45 3.92 0.168   

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางที่ 33 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประเภทบริษัทแตกต่างกันมีการรับรู ้ต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านการให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้าไม่

แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 
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ตารางท่ี 34 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 จําแนกตามประเภทบริษัท   

(ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า) 

ประเภทบริษัท จํานวน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงแบน

มาตรฐาน 
t P-value 

1. ดีลเลอร์ 31 4.03 0.138 0.737 .463 

2. โรงงาน 45 4.01 0.135   

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางที่ 34 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประเภทบริษัทแตกต่างกันมีการรับรู ้ต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าไม่

แตกต่างกัน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ีต้ังไว้ (p>0.05) 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู ้จริงของลูกค้าต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรู ้ของลูกค้าต่อคุณภาพการ

ให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด โดยใช้ค่าทดสอบสถิติ Paired t-test ทกสอบ

สมมติฐาน สามารถวิเคราะห์ได้ดังต่อไปน้ี 

ความความคาดหวังกับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการโดยรวมของลูกค้ามีค่า Sig. เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ความคาดหวังต่อคุณภาพการให้บริการการของลูกค้ากับการรับรู้จริงต่อคุณภาพ          

การให้บริการการมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 35 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างความความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพ

การให้บริการ (N=76) (ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ)  

ความเป็นรูปธรรมของ

บริการ 

ความคาดหวัง การรับรู้ ผลต่าง 

(P-E) 
t Sig. 

M S.D. M S.D. 

1. บริษัทฯ มีผลิตภัณฑ์ 

   เคร่ืองมือช่างให้เลือก 

   หลากหลายรูปแบบ 

4.82 0.390 4.04 0.544 -0.78 11.676* 

 

.000 

2. บริษัทฯ มีเคร่ืองมือ

อุปกรณ์ 

   ในการให้บริการมีความ 

   ทันสมัย 

4.76 0.428 4.28 0.450 -0.48 7.075* 

 

.000 

3. การจัดวางสินค้าและการ 

   จัดการพ้ืนท่ีในบริษัทฯ  

   สะดวกต่อการเลือกซ้ือ 

4.71 0.457 4.43 0.525 -0.28 3.516* 

 

.001 

4. พนักงานบริษัทฯมีการแต่ง 

   กายสะอาด เรียบร้อยและมี 

   ความสุภาพ 

4.75 0.436 4.47 0.528 -0.28 3.516* 

 

.001 

5. บริษัทฯ มีระบบเอกสารท่ี 

   เป็นมาตรฐาน 

4.78 0.419 4.04 0.450 -0.74 12.216* 

 

.000 

รวม 4.76 0.211 4.25 0.210 -0.51 15.8* .000 

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 35 พบว่าค่าเฉลี่ยความคาดหวังกับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของบริษัท 

เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ในปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการมีความแตกต่างกันอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ค่าความแตกต่างโดยรวม (P-E = -0.51) เร่ืองบริษัทฯ มีผลิตภัณฑ์เคร่ืองมือ

ช่างให้เลือกหลากหลายรูปแบบ มีผลต่างมากที่สุด เท่ากับ 0.78 รองลงมาในเรื่องเรื่อง บริษัทฯ มี

ระบบเอกสารที่เป็นมาตรฐาน มีผลต่าง 0.74 เรื่อง บริษัทฯ มีเครื่องมืออุปกรณ์ในการให้บริการมี

ความทันสมัย มีผลต่าง 0.48 เรื่อง เรื่องการจัดวางสินค้าและการจัดการพื้นที่ในบริษัทฯ สะดวกต่อ

การเลือกซื้อ และเรื่องพนักงานบริษัทฯมีการแต่งกายสะอาด เรียบร้อยและมีความสุภาพ มีผลต่าง 

0.28 เท่ากัน  
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ตารางท่ี 36 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างความความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพ

การให้บริการ (N=76) (ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้)  

ความเช่ือถือไว้วางใจได้ 
ความคาดหวัง การรับรู้ ผลต่าง 

(P-E) 
t Sig. 

M S.D. M S.D. 

1. คุณภาพสินค้ามีระดับสูง 

   เหมาะสมกับความต้องการ 

   ของท่าน 

4.92 0.271 3.49 0.503 -1.43 21.800* 

 

.000 

2. บริษัทฯ ส่งมอบสินค้าได้ 

   ตรงตามเวลาท่ีกําหนด และ 

   จัดส่งได้ตามมาตรฐาน 

   คุณภาพท่ีกําหนดไว้ 

4.91 0.291 3.33 0.473 -1.58 25.117* 

 

.000 

3. บริษัทฯ มีทีมงานการแก้ไข 

   ปัญหาเชิงเทคนิคของลูกค้า 

4.86 0.354 4.14 0.390 -0.72 11.534* 

 

.000 

4. การบริการมีความถูกต้อง 

   แม่นยําและไว้วางใจได้ 

4.89 0.309 4.01 0.200 -0.88 19.266* 

 

.000 

5. พนักงานบริษัทฯยินดีให้ 

   ความช่วยเหลือแก่ลูกค้า 

   ทุกเม่ือ 

4.87 0.340 4.28 0.450 -0.59 8.395* 

 

.000 

รวม 4.89 0.158 3.85 0.164 -1.04 39.63* .000 

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 36 พบว่าค่าเฉลี่ยความคาดหวังกับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของบริษัท 

เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ในปัจจัยด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้มีมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 ค่าความแตกต่างโดยรวม (P-E = -1.04) เรื่องบริษัทฯ ส่งมอบสินค้าได้ตรงตามเวลา

ที่กําหนด และจัดส่งได้ตามมาตรฐานคุณภาพที่กําหนดไว้ มีผลต่างมากที่สุด เท่ากับ 1.58 รองลงมาใน

เรื่องเรื่องคุณภาพสินค้ามีระดับสูงเหมาะสมกับความต้องการของท่าน มีผลต่าง 1.43 เรื่องการบริการ

มีความถูกต้องแม่นยําและไว้วางใจได้ มีผลต่าง 0.88 เร่ืองบริษัทฯ มีทีมงานการแก้ไขปัญหาเชิง

เทคนิคของลูกค้า มีผลต่าง 0.72 ลําดับสุดท้ายในเรื่องพนักงานบริษัทฯ ยินดีให้ความช่วยเหลือแก่

ลูกค้าทุกเม่ือ มีผลต่าง 0.59  
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ตารางท่ี 37 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างความความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพ

การให้บริการ (N=76) (ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า)  

การตอบสนองต่อลูกค้า 
ความคาดหวัง การรับรู้ ผลต่าง 

(P-E) 
t Sig. 

M S.D. M S.D. 

1. การให้บริการของบริษัทฯ 

   เป็นอย่างรวดเร็วทันใจ 

4.97 0.161 3.49 0.503 -1.48 25.762* .000 

2. บริษัทฯมีพนักงานจํานวน 

   เพียงพอและเหมาะสม  

   สามารถให้บริการแก่ท่าน 

   อย่างรวดเร็ว 

4.82 0.390 4.03 0.229 -0.79 13.809* 

 

.000 

3. บริษัทฯมีความเอาใจใส่ต่อ 

   ปัญหาและแก้ไขปัญหาได้ 

   อย่างรวดเร็ว 

4.93 0.250 3.83 0.379 -1.10 20.145* 

 

.000 

4. พนักงานบริษัทฯได้แจ้งให้ 

   ลูกค้าทราบถึงเวลารอผลิต 

   สินค้าหรือจัดส่งสินค้า 

   อย่างชัดเจน 

4.92 0.271 3.63 0.486 -1.29 21.972* 

 

.000 

5. พนักงานบริษัทฯมีความ 

   กระตือรือร้นในการตอบ 

   คําถามและให้คําแนะนํา 

4.93 0.250 3.87 0.340 -1.06 24.632* 

 

.000 

รวม 4.92 0.164 3.77 0.212 -1.15 38.47* .000 

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 37 พบว่าค่าเฉลี่ยความคาดหวังกับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของบริษัท 

เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ในปัจจัยด้านการตอบสนองต่อลูกค้ามีมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 ค่าความแตกต่างโดยรวม (P-E = -1.15) เรื่องการให้บริการของบริษัทฯเป็นอย่าง

รวดเร็วทันใจ มีผลต่างมากที่สุด เท่ากับ 1.48 รองลงมาในเรื่องเรื่อง พนักงานบริษัทฯ ได้แจ้งให้ลูกค้า

ทราบถึงเวลารอผลิตสินค้าหรือจัดส่งสินค้าอย่างชัดเจน มีผลต่าง 1.29 เรื่องบริษัทฯมีความเอาใจใส่

ต่อปัญหาและแก้ไขบัญหาได้อย่างรวดเร็ว มีผลต่าง 1.10 เรื่องพนักงานบริษัทฯ มีความกระตือรือร้น

ในการตอบคําถามและให้คําแนะนําแก่ มีผลต่าง 1.06 เรื่อง บริษัทฯ มีพนักงานจํานวนเพียงพอและ

เหมาะสม สามารถให้บริการแก่ท่านอย่างรวดเร็ว มีผลต่าง 0.79 
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ตารางท่ี 38 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างความความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพ

การให้บริการ (N=76) (ด้านการให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า)  

การให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า 
ความคาดหวัง การรับรู้ ผลต่าง 

(P-E) 
t Sig. 

M S.D. M S.D. 

1. บริษัทฯมีบุคลากรท่ีให้ 

   บริการ มีความรู้ในข้อมูล    

   พ้ืนฐาน และข้อมูลจําเพาะ 

   ของอุปกรณ์เคร่ืองมือช่าง 

   เป็นอย่างดี 

4.96 0.196 3.66 0.478 -1.30 21.969* 

 

.000 

2. พนักงานบริษัทมีความ 

   ชํานาญในการทํางาน 

4.95 0.278 3.67 0.473 -1.28 20.007* 

 

.000 

3. บริษัทฯ มีช่องทางการรับ 

   ฟังความคิดเห็นกับ 

   ข้อเสนอแนะของลูกค้า 

4.79 0.410 3.89 0.349 -0.90 15.433* 

 

.000 

4. พนักงานบริษัทฯมีทัศนคติ 

   การบริการท่ีดี 

4.93 0.250 4.38 0.489 -0.55 9.625* 

 

.000 

5. ท่านมีความม่ันใจในการ 

   ให้บริการของบริษัทฯ 

4.95 0.225 3.84 0.367 -1.11 21.433* 

 

.000 

รวม 4.92 0.123 3.89 0.186 -1.03 40.24* .000 

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 38 พบว่าค่าเฉลี่ยความคาดหวังกับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของบริษัท 

เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ในปัจจัยด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้ามีมีความแตกต่างกันอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ค่าความแตกต่างโดยรวม (P-E = -1.03) เรื ่องบริษัทฯ มีบุคลากรท่ี

ให้บริการ มีความรู้ในข้อมูลพื้นฐาน และข้อมูลจําเพาะของอุปกรณ์เครื่องมือช่างเป็นอย่างดี มีผลต่าง

มากที่สุด เท่ากับ 1.30 รองลงมาในเรื่องเรื่องพนักงานบริษัทมีความชํานาญในการทํางาน มีผลต่าง 

1.28 เรื่อง ท่านมีความมั่นใจในการให้บริการของบริษัทฯ มีผลต่าง 1.11 เรื่อง บริษัทฯ มีช่องทางการ

รับฟังความคิดเห็นกับข้อเสนอแนะของลูกค้า มีผลต่าง 0.90 เรื่อง พนักงานบริษัทฯมีทัศนคติการ

บริการท่ีดี มีผลต่าง 0.55 
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ตารางท่ี 39 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างความความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพ

การให้บริการ (N=76) (ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า)  

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
ความคาดหวัง การรับรู้ ผลต่าง 

(P-E) 
t Sig. 

M S.D. M S.D. 

1. บริษัทฯ ให้ความสนใจกับ 

   ลูกค้าและตอบสนองความ 

   ต้องการของลูกค้าเป็น 

   อย่างดี 

4.91 0.291 3.93 0.250 -0.98 21.268* 

 

.000 

2. พนักงานบริษัทฯ มีความ 

   ใส่ใจในการตอบคําตอบ 

   ของลูกค้า 

4.89 0.309 4.03 0.282 -0.86 18.409* 

 

.000 

3. บริษัทฯ มีกิจกรรมการ 

   ส่งเสริมการขายต่าง ๆ  

   แก่ลูกค้า 

4.96 0.196 3.87 0.340 -1.09 25.622* 

 

.000 

4. บริษัทฯ มีระบบการให้ 

   บริการหลังการขายท่ีดี เพ่ือ 

   ดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิด 

4.87 0.340 4.25 0.436 -0.62 9.168* 

 

.000 

5. บริษัทให้บริการเท่าเทียม 

   กันต่อลูกค้าแต่ละราย 

4.86 0.354 4.01 0.258 -0.85 16.928* .000 

รวม 4.90 0.133 4.02 0.131 -0.88 41.42* .000 

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 39 พบว่าค่าเฉลี่ยความคาดหวังกับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของบริษัท 

เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ในปัจจัยด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้ามีมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 ค่าความแตกต่างโดยรวม (P-E = -0.88) เรื่องบริษัทฯ มีกิจกรรมการส่งเสริมการขาย

ต่าง ๆ แก่ลูกค้า มีผลต่างมากท่ีสุด เท่ากับ 1.09 รองลงมาในเร่ืองเร่ืองบริษัทฯ ให้ความสนใจกับลูกค้า

และตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นอย่างดี มีผลต่าง 0.98 เรื่อง พนักงานบริษัทฯมีความใส่ใจ

ในการตอบคําตอบของลูกค้า มีผลต่าง 0.86 เรื่องบริษัทให้บริการเท่าเทียมกันต่อลูกค้าแต่ละราย     

มีผลต่าง 0.85 เรื ่องบริษัทฯ มีระบบการให้บริการหลังการขายที่ดี เพื ่อดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิด          

มีผลต่าง 0.62 
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ตารางท่ี 40 วิเคราะห์สามแตกต่างระหว่างความความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพ

การให้บริการโดยรวม (N=76) 

 

คุณภาพการให้บริการ 

ความคาดหวัง การรับรู้ ผลต่าง 

(P-E) 

 

t 

 

Sig. 
M S.D. M S.D. 

ความเป็นรูปธรรมของ

บริการ 

4.76 0.211 4.25 0.210 -0.51 

 

15.8* .000 

ความเช่ือถือไว้วางใจได้ 4.89 0.158 3.85 0.164 -1.04 

 

39.63* .000 

การตอบสนองต่อลูกค้า 4.92 0.164 3.77 0.212 -1.15 

 

38.47* .000 

การให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า 4.92 0.123 3.89 0.186 -1.03 

 

40.24* .000 

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 4.90 0.133 4.02 0.131 -0.88 

 

41.42* .000 

รวม 4.88 0.068 3.96 0.082 -0.92 86.98* .000 

* ท่ีระดับนัยความสําคัญท่ี 0.05 

 

จากตารางที่ 40 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ของ

ลูกค้าต่อคุณภาพการให้บริการ พบว่าค่า sig เท่ากับ .000 ในทุกด้าน ซึ่งที่ระดับนัยความสําคัญน้อย

กว่า 0.05 แสดงว่าความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าต่อคุณภาพการให้บริการ มีความแตกต่างกัน

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ ค่าความแตกต่างในภาพรวม (P-E = -0.92) แสดงว่า ผู้รับบริการรับรู้ใน

คุณภาพบริการท่ีได้รับจริงต่ํากว่าความคาดหวัง โดยพิจารณาแต่และด้าน ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า

มีค่าความแตกต่างมากที่สุด (P-E = -1.15) รองลงมาเป็นด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (P-E = -1.04) 

ด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า (P-E = -1.03) ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (P-E = -0.88) ด้านที่มีผล

แตกต่างน้อยท่ีสุดคือด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (P-E = -0.51) 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานคุณภาพการให้บริการในมุมมอง

ของลูกคาท่ีมีต่อบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด สรุปผลการทดสอบสมมติฐานดังน้ี 
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ตารางท่ี 41 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามมีปัจจัยส่วนบุคคลท่ี 

   ต่างกัน มีระดับความความคาดหวังต่อ 

   คุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.       

   โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับสมมติฐาน One Way Anova 

Independent 

Samples t-test 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีปัจจัยส่วนบุคคลท่ี 

   ต่างกัน มีระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการ 

   ให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์  

   จํากัด แตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

(ด้านตําแหน่งงาน) 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

(ด้านประเภทบริษัท) 

One Way Anova 

Independent 

Samples t-test 

3. ความคาดหวังแตกต่างจากความรับรู้จริง 

   ของลูกค้าต่อคุณภาพการให้บริการของ 

   บริษัทเอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

  

   ความเป็นรูปธรรมของบริการ สอดคล้องกับสมมติฐาน Paired t-test 

   ความเช่ือถือไว้วางใจได้ สอดคล้องกับสมมติฐาน Paired t-test 

   การตอบสนองต่อลูกค้า สอดคล้องกับสมมติฐาน Paired t-test 

   การให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า สอดคล้องกับสมมติฐาน Paired t-test 

   การรู้จักและเข้าใจลูกค้า สอดคล้องกับสมมติฐาน Paired t-test 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5  

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 2) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของลูกค้าบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ 

จํากัด 3) เพ่ือประเมินคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัดในมุมมองของลูกค้า 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือลูกค้าของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด เลือกกลุ่มตัวอย่างจํานวน 

76 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพ       

การให้บริการของบริษัทจําหน่ายอุปกรณ์เครื่องมือช่างแห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผล

การศึกษาวิจัย ดังน้ี 

5.1.1 สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 

เพื่อศึกษาระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของ

บริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด  

จากผลการศึกษาพบว่า ระดับความคาดหวังของลูกค้าต่อคุณภาพบริการของบริษัทอยู่

ในระดับมากที่สุด (M = 4.88) และเมื่อพิจารณารายด้านก็อยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน เรียงลําดับ

ค่าเฉลี่ยมากไปน้อยได้ดังน้ี ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้ากับด้านการตอบสนองต่อลูกค้า มีคะแนน

เฉล่ียเท่ากัน ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ ลําดับสุดท้ายคือด้านความเป็น

รูปธรรมของบริการ  

สําหรับด้านการรับรู้ อยู่ในระดับมาก (M = 3.96) และเมื่อพิจารณาในรายด้าน ด้าน

ความเป็นรูปธรรมของบริการมีระดับคะแนนเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า        

ด้านการให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้า ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 

5.1.2 สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 

เพื ่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคาดหวังกับการรับรู ้ต ่อคุณภาพ         

การให้บริการของลูกค้าบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

จากผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้า 

พบว่ามีความแตกต่างกันที่ระดับทางสถิติ 0.05 ทั้งในภาพรวมกับรายด้าน ค่าความแตกต่างโดยรวม 

 (P-E = -0.92) แสดงว่า ผู้รับบริการรับรู้ในคุณภาพบริการที่ได้รับจริงตํ่ากว่าความคาดหวัง โดย
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พิจารณาแต่ละด้าน ด้านการตอบสนองต่อลูกค้ามีค่าความแตกต่างมากที่สุด (P-E = -1.15) รองลงมา

เป็นด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (P-E = -1.04) ด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า(P-E = -1.03) ด้าน

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (P-E = -0.88) ด้านที่มีผลแตกต่างน้อยที่สุดคือด้านความเป็นรูปธรรมของ

บริการ (P-E = -0.51)  

5.1.3 สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 

เพ่ือประเมินคุณภาพการให้บริการในมุมมองของลูกค้า 

การวัดคุณภาพบริการใช้แบบจําลอง SERVQUAL (Service Quality = P-E ) ซ่ึง

สามารถคํานวณในแต่ละมิติของ SERVQUAL ถ้าคะแนนการรับรู้น้อยกว่า คะแนนความคาดหวัง   

(P–E < 0) หมายถึง การส่งมอบคุณภาพการบริการ อยู่ในเกณฑ์ที่ไม่ดีและถ้าระดับคะแนนติดลบมาก

ขึ้น แสดงว่า คุณภาพบริการยิ่งลดลงตามลําดับ จากผลการศึกษาความแตกต่างระหว่างความคาดหวัง

กับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการ พบว่า คะแนนการรับรู้ของลูกค้าน้อยกว่าความคาดหวังทุกด้าน 

(P–E < 0) แสดงว่าระดับคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัดอยู่ในเกณฑ์ที่ไม่

ดีในมุมมองของลูกค้า บริษัทควรพัฒนาคุณภาพการให้บริการให้ดีย่ิงข้ึน 

5.1.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีตําแหน่งงานที่ต่างกัน มีความคาดหวังต่อคุณภาพ   

การให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด แตกต่างกันในด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ

ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีประเภทบริษัทแตกต่างกันมีความคาดหวังต่อคุณภาพ    

การให้บริการแตกต่างกันในด้านความเป็นรูปธรรมของบริการท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีตําแหน่งงานท่ีต่างกัน มีการรับรู ้ต่อคุณภาพ           

การให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการทั้ง 5 ด้านไม่

แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานข้อที่ตั้งไว้ (P > 0.05) ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลที่มีประเภท

บริษัทท่ีต่างกัน มีการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการแตกต่างกันในด้านความเชื่อถือไว้วางใจท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 ความคาดหวังแตกต่างจากการรับรู้จริงของลูกค้าต่อปัจจัยด้านคุณภาพ

การให้บริการการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด ท้ัง 5 ด้าน 
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5.2 การอภิปรายผล 

จากผลการศึกษาพบว่า คะแนนการรับรู้ของลูกค้าน้อยกว่าความคาดหวังในทุกด้าน         

(P–E < 0) แสดงว่าระดับคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัดอยู่ในเกณฑ์ที่ไม่

ดีในมุมมองของลูกค้า ลูกค้ามีความคาดหวังสูงกว่าการรับรู ้บริษัทควรพัฒนาคุณภาพการให้บริการให้

ครบถ้วน และลูกค้ามีข้อเสนอแนะอื่น ๆ ในแบบสอบถาม บริษัทควรมีการส่งเสริมให้พนักงานได้

ฝึกอบรมเพิ่มเดิมความรู้ในสินค้า พนักงานควรตอบคําถามและข้อสงสัยของลูกค้าให้รวดเร็วยิ่งขึ้น ส่ง

มอบสินค้าตามกําหนดเวลาและส่งมอบสินค้าคุณภาพเสถียร สินค้าบางอย่างอาจจะเกิดเสียหายง่าย

ระหว่างการขนส่ง หวังว่าบรรจุภัณฑ์จะแข็งแรงข้ึน 

จากผลการวิจัยที่ว่า ระดับความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท 

เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด สูงกว่าระดับการรับรู ้ของลูกค้าในทุกด้าน ลูกค้ามีความคาดหวังต่อ

คุณภาพการให้บริการสูงกว่าที่รับรู้ ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของ ธนทัศน์ ธนีสันต์ (2559) ที่พบว่า 

ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความเข้าใจและรู้จักผู้รับบริการ การสร้างสิ่งที่จับต้องได้ ระดับการรับรู้สูง

กว่าระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย อาจเนื่องจาก

ลูกค้าคาดหวังบริษัทส่งมอบสินค้าเครื ่องมือช่างที ่มีคุณภาพที ่ดีมากขึ ้น และสินค้ามีประเภท

หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการ จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ มากขึ้น ส่วนระดับ

คุณภาพบริการในด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ด้านการให้ความมั่นใจต่อลูกค้า ด้านความเชื่อถือ

ไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าอยู่ระดับมาก ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของวิลาสินี จงกลพืช 

(2563) ที่พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการในด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเชื่อถือ

ไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจ

ลูกค้า อยู ่ระดับมากที ่สุด อาจเนื ่องจากในปัญหาด้านโลจิสติกส์สถานการณ์การแพร่ระบาด     

COVID-19 ส่งผลต่อส่งมอบสินค้าล่าช้า คุณภาพสินค้าไม่เสถียร การส่ือสารท่ีเข้าใจไม่ตรงกันกับลูกค้า 

พนักงานบริษัทไม่มีความชํานาญในการทํางานและความรู้ในข้อมูลพื้นฐาน ข้อมูลจําเพาะของอุปกรณ์

เพียงพอ ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการอย่างรวดเร็ว บริษัทฯ ไม่ได้สํารวจ

ต้องการของลูกค้าท่ีแท้จริง 

สําหรับผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าที ่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ตําแหน่งงาน 

ประเภทบริษัทที่แตกต่างกันจะมีระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการให้บริการแตกต่างกันอย่างมี

นัยสําคัญ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)  อธิบายว่า 

ความคาดหวังของคุณภาพการบริการขึ้นอยู่กับปัจจัยหลัก ๆ 5 ปัจจัย คือ คําบอกเล่าปากต่อปาก 

ความต้องการส่วนตัว ประสบการณ์ในอดีต การโฆษณาประชาสัมพันธ์และราคา ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มี

อิทธิพลและส่งผลให้ความคาดหวังของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไป และผลการเปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างความคาดหวังและการรับรู ้ต่อคุณภาพการให้บริการของผู ้รับบริการ พบว่ามี      
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ความแตกต่างกันอย่างที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ระดับค่าเฉลี่ยของความคาดหวังกับการรับรู้มี

ความแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cai Genzhi (2007) ที่พบว่าระดับความคาดหวังของ

ลูกค้าแตกต่างจากการรับรู้จริง เกิดช่องว่างคุณภาพการบริการในแต่ละด้าน    

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ บริษัทควรมีการส่งมอบสินค้าหลากหลายรูปแบบ

มากย่ิงข้ึน เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าต่อไปในอนาคต  

2. ด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพที่สูงขึ้นและความเหมาะสม

ของราคาไว้เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพิ่มความร่วมมือกับผู้ให้บริการโลจิสติกส์บุคคลท่ี

สามที่เชื่อถือได้และมีเสถียรภาพ เพิ่มความร่วมมือกับซัพพลายเออร์ประจํา ส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่มี

คุณภาพท่ีม่ันคง 

3. ด้านการตอบสนองลูกค้า ควรสื่อสารกับลูกค้าตลอด เช่น ตอบอีเมล์รวดเร็ว ให้ข้อมูลท่ี

ชัดเจน และถูกต้อง ผลิตงานที่คุณภาพดี ตรงตามสเปคที่ลูกค้าร้องขอ และเน้นการใช้งานแบบ

ปลอดภัย ส่งสินค้ารวดเร็วตามกําหนดให้แจ้งไปกับลูกค้า 

4. ด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ควรให้ความใส่ใจกับพนักงานมากขึ้น เนื่องจากธุรกิจ

เครื่องมือช่างเป็นสินค้าเฉพาะใช้ในอุตสาหกรรม ดังนั้นการส่งเสริมให้บุคคลกรได้ฝึกอบรมเพิ่มเติม

ความรู้ในผลิตภัณฑ์จึงมีความสําคัญเป็นอย่างมาก เน่ืองจากความเช่ียวชาญของบุคลากรจะสร้างความ

น่าเช่ือถือและยังสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร   

5. ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ควรพัฒนาและมุ่งเน้นในด้านการส่งเสริมการตลาดและ        

การประชาสัมพันธ์มากยิ่งขึ้น เพื่อสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและสามารถวางกลยุทธ์ใน     

การพัฒนาธุรกิจต่อไปได้ดียิ่งขึ้น และเน้นความต้องการของลูกค้าประเภทต่างๆ สํารวจความต้องการ

ของลูกค้าท่ีแท้จริง 

 

5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรทําการศึกษาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของธุรกิจเครื่องมือช่างเพื่อพัฒนาการ

ตลาดในอนาคตต่อไป  

2. ควรทําการศึกษาคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 
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ภาคผนวก ก 

เอกสารรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัย 
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ภาคผนวก ข 

การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือวิจัย 

 

เร่ือง การเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อคุณภาพการให้บริการของ

บริษัทจําหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือช่างแห่งหน่ึงในกรุงเทพมหานคร 

 

1. แบบสอบถามนี้แบบสอบถามมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับความคาดหวังกับการรับรู้

ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 2) เพื่อเปรียบเทียบ

ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของลูกค้าบริษัท เอส.ที.โม

เดิร์น ทูลส์ จํากัด 

2. นําแบบสอบถามที่สร้างขึ ้นนําเสนอต่ออาจารย์ที ่ปรึกษา จํานวน 3 ท่าน ซึ่งมีความ

เชี่ยวชาญด้านการวิจัย เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) หลังจากที่ได้รับการ

พิจารณาความถูกต้องสมบูรณ์จากอาจารย์ที่ปรึกษาทั้ง 3 ท่านแล้ว สามารถนําผลมาพิจารณาหาค่า

ดัชนีความสอดคล้อง (IOC: Index of item objective congruence) แบบสอบถามมีรายละเอียด

โดยสรุปดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลพ้ืนฐานท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2 ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 5 

ด้าน ประกอบด้วยคําถามรวม 25 ข้อ กรณีศึกษบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด  

ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

การทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือวิจัย ผู้วิจัยได้ใช้การวัดความเท่ียงตรงจาก 

ค่าด ัชนีความสอดคล้องของคําถามแต่ละข้อกับว ัตถุประสงค์ (Index of Item – Objective 

Congruence : IOC) โดยมีผลการทดสอบดังตารางต่อไปน้ี 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลพ้ืนฐานท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อ ข้อคําถาม 

ความคิดเห็น 

ของ 

ผู้เช่ียวชาญ 
IOC ข้อเสนอแนะ 

การปรับปรุง

แบบสอบถาม 

1 2 3 

1 

ตําแหน่งงาน 

� 1. ฝ่ายจัดซ้ือ                                   

� 2. ฝ่ายขาย 

� 3. ฝ่ายผลิต 

� 4. ฝ่ายเทคนิค 

� 5. ผู้บริหาร 

� 6. อ่ืนๆ............ 

      

2 

ประเภทของบริษัท 

� 1. ดีลเลอร์ 

� 2. โรงงาน 
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ตอนท่ี 2 ความคาดหวังกับการรับรู ้ของลูกค้าที ่มีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน 

กรณีศึกษาบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

ข้อ ข้อคําถาม 

ความคิดเห็น 

ของ 

ผู้เช่ียวชาญ 
IOC ข้อเสนอแนะ 

การปรับปรุง

แบบสอบถาม 

1 2 3 

ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 

1 
บริษัทฯ มีผลิตภัณฑ์เครื่องมือช่าง

ให้เลือกหลากหลายรูปแบบ 

      

2 
บริษัทฯ มีเคร่ืองมืออุปกรณ์ในการ

ให้บริการมีความทันสมัย 

      

3 

การจัดวางสินค้าและการจัดการ

พ้ืนท่ีในบริษัทฯ สะดวกต่อการ

เลือกซ้ือ 

      

4 
พนักงานบริษัทฯมีการแต่งกาย

สะอาด เรียบร้อยและมีความสุภาพ 

      

5 
บริษัทฯ มีระบบเอกสารท่ีเป็น

มาตรฐาน  

      

ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ 

1 
คุณภาพสินค้ามีระดับสูงเหมาะสม

กับความต้องการของท่าน 

      

2 

บริษัทฯ ส่งมอบสินค้าได้ตรงตามเวลา

ท่ีกําหนด และจัดส่งได้ตามมาตรฐาน

คุณภาพท่ีกําหนดไว้ 

      

3 
บริษัทฯ มีทีมงานการแก้ไขปัญหา

เชิงเทคนิคของลูกค้า 

      

4 
การบริการมีความถูกต้องแม่นยํา

และไว้วางใจได้ 

      

5 
พนักงานบริษัทฯยินดีให้ความ

ช่วยเหลือแก่ลูกค้าทุกเม่ือ 
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ตอนท่ี 2 ความคาดหวังกับการรับรู ้ของลูกค้าที ่มีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน 

กรณีศึกษาบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด (ต่อ) 

ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 

1 
การให้บริการของบริษัทฯเป็นอย่าง

รวดเร็วทันใจ 

      

2 

บริษัทฯมีพนักงานจํานวนเพียงพอ

และเหมาะสม สามารถให้บริการแก่

ท่านอย่างรวดเร็ว 

      

3 
บริษัทฯมีความเอาใจใส่ต่อปัญหา

และแก้ไขบัญหาได้อย่างรวดเร็ว  

      

4 

พนักงานบริษัทฯได้แจ้งให้ลูกค้า

ทราบถึงเวลารอผลิตสินค้าหรือ

จัดส่งสินค้าอย่างชัดเจน 

      

5. 

พนักงานบริษัทฯมีความ

กระตือรือร้นในการตอบคําถามและ

ให้คําแนะนําแก่ลูกค้า 

      

ด้านการให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า 

1 

บริษัทฯมีบุคลากรท่ีให้บริการ มี

ความรู้ในข้อมูลพ้ืนฐาน และข้อมูล

จําเพาะของอุปกรณ์เคร่ืองมือช่าง

เป็นอย่างดี 

      

2 
พนักงานบริษัทฯมีความชํานาญใน

การทํางาน 

      

3 
บริษัทฯ มีช่องทางการรับฟังความ

คิดเห็นกับข้อเสนอแนะของลูกค้า 

      

4 
พนักงานบริษัทฯมีทัศนคติการ

บริการท่ีดี 

      

5 
ท่านมีความม่ันใจในการให้บริการ

ของบริษัทฯ 
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ตอนท่ี 2 ความคาดหวังกับการรับรู ้ของลูกค้าที ่มีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน 

กรณีศึกษาบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด (ต่อ) 

ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

1 

บริษัทฯ ให้ความสนใจกับลูกค้าและ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้า

เป็นอย่างดี 

      

2 
พนักงานบริษัทฯมีความใส่ใจในการ

ตอบคําตอบของลูกค้า 

      

3 
บริษัทฯ มีกิจกรรมการส่งเสริมการ

ขายต่างๆแก่ลูกค้า  

      

4 

บริษัทฯ มีระบบการให้บริการหลัง

การขายท่ีดี เพ่ือดูแลลูกค้าอย่าง

ใกล้ชิด  

      

5 
บริษัทให้บริการเท่าเทียมกันต่อ

ลูกค้าแต่ละราย 

      

 

ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 
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ภาคผนวก ค 

แบบสอบถาม (ภาษาไทย) 

 

เร่ือง การเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อคุณภาพการให้บริการของ

บริษัทจําหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือช่างแห่งหน่ึงในกรุงเทพมหานคร 

 

1. แบบสอบถามนี้แบบสอบถามมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับความคาดหวังกับการรับรู้

ของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 2) เพื่อเปรียบเทียบ

ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของลูกค้าบริษัท เอส.ที.โม

เดิร์น ทูลส์ จํากัด 

2. แบบสอบถามฉบับน้ีสามารถแบ่งเป็น3 ตอน ในดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2 ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 5 

ด้าน ประกอบด้วยคําถามรวม 25 ข้อ กรณีศึกษบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด  

ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย Ö ในลงใน � ให้ตรงกับข้อมูลของท่านให้มากท่ีสุด 

 

1. ตําแหน่งงาน 

� 1. ฝ่ายจัดซ้ือ                                                      � 2. ฝ่ายขาย 

� 3. ฝ่ายผลิต                                                        � 4. ฝ่ายเทคนิค 

� 5. ผู้บริหาร                                                        � 6. อ่ืนๆ............ 

 

2. ประเภทของบริษัท 

� 1. ดีลเลอร์                                                         � 2. โรงงาน 
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ตอนท่ี 2 ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน 

กรณีศึกษาบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

 

คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย P ลงในช่องความคิดเห็นของท่าน โดยมีความหมายในการบ่งช้ี 

ดังต่อไปน้ี 

 

              5             หมายถึง            เห็นด้วยมากท่ีสุด 

              4             หมายถึง            เห็นด้วยมาก 

              3             หมายถึง            เห็นด้วยปานกลาง 

              2             หมายถึง            เห็นด้วยน้อย 

              1             หมายถึง            เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

 

ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 

ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

1. บริษัทฯ มีผลิตภัณฑ์เครื่องมือช่างให้เลือก

หลากหลายรูปแบบ 

          

2. บริษัทฯ มีเคร่ืองมืออุปกรณ์ในการให้บริการ

มีความทันสมัย 

          

3. การจัดวางสินค้าและการจัดการพ้ืนท่ีใน

บริษัทฯ สะดวกต่อการเลือกซ้ือ 

          

4. พนักงานบริษัทฯมีการแต่งกายสะอาด 

เรียบร้อยและมีความสุภาพ 

          

5. บริษัทฯ มีระบบเอกสารท่ีเป็นมาตรฐาน           
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ตอนท่ี 2 ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน 

กรณีศึกษาบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด (ต่อ) 

ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

1. คุณภาพสินค้ามีระดับสูงเหมาะสมกับความ

ต้องการของท่าน 

          

2. บริษัทฯ ส่งมอบสินค้าได้ตรงตามเวลาท่ี

กําหนด และจัดส่งได้ตามมาตรฐานคุณภาพท่ี

กําหนดไว้ 

          

3. บริษัทฯ มีทีมงานการแก้ไขปัญหาเชิงเทคนิค

ของลูกค้า 

          

4. การบริการมีความถูกต้องแม่นยําและ

ไว้วางใจได้ 

          

5. พนักงานบริษัทฯยินดีให้ความช่วยเหลือแก่

ลูกค้าทุกเม่ือ 

          

ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

1. การให้บริการของบริษัทฯเป็นอย่างรวดเร็ว

ทันใจ 

          

2. บริษัทฯมีพนักงานจํานวนเพียงพอและ

เหมาะสม สามารถให้บริการแก่ท่านอย่าง

รวดเร็ว 

          

3. บริษัทฯมีความเอาใจใส่ต่อปัญหาและแก้ไข

บัญหาได้อย่างรวดเร็ว 

          

4. พนักงานบริษัทฯได้แจ้งให้ลูกค้าทราบถึงเวลา

รอผลิตสินค้าหรือจัดส่งสินค้าอย่างชัดเจน 

          

5. พนักงานบริษัทฯมีความกระตือรือร้นในการ

ตอบคําถามและให้คําแนะนําแก่ลูกค้า 
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ตอนท่ี 2 ความคาดหวังกับการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน 

กรณีศึกษาบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด (ต่อ) 

ด้านการให้ความเช่ือม่ันแก่ลูกค้า 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

1. บริษัทฯมีบุคลากรท่ีให้บริการ มีความรู้ใน

ข้อมูลพ้ืนฐาน และข้อมูลจําเพาะของอุปกรณ์

เคร่ืองมือช่างเป็นอย่างดี 

          

2. พนักงานบริษัทมีความชํานาญในการทํางาน           

3. บริษัทฯ มีช่องทางการรับฟังความคิดเห็นกับ

ข้อเสนอแนะของลูกค้า 

          

4. พนักงานบริษัทฯมีทัศนคติการบริการท่ีดี           

5. ท่านมีความม่ันใจในการให้บริการของ 

บริษัทฯ 

          

ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
ระดับความคาดหวัง ระดับการรับรู้ 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

1. บริษัทฯ ให้ความสนใจกับลูกค้าและ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นอย่างดี 

          

2. พนักงานบริษัทฯมีความใส่ใจในการตอบ

คําตอบของลูกค้า 

          

3. บริษัทฯ มีกิจกรรมการส่งเสริมการขายต่างๆ

แก่ลูกค้า 

          

4. บริษัทฯ มีระบบการให้บริการหลังการขายท่ี

ดี เพ่ือดูแลลูกค้าอย่างใกล้ชิด 

          

5. บริษัทให้บริการเท่าเทียมกันต่อลูกค้าแต่ละ

ราย 
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ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอส.ที.โมเดิร์น ทูลส์ จํากัด 

............................................................................................................................................................... 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

.............................................................................................................................................................. 
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ภาคผนวก ง 

แบบสอบถาม (ภาษาจีน) 
问卷调查 

 

主题：曼谷某五金刀具分销公司服务质量的客户期望值与认知比较 

尊敬的受访者 

该问卷旨在支持华侨大学崇圣大学工业管理专业学生论文 题目“曼谷某五金刀具分

销公司服务质量的客户期望值与认知比较” 研究目的 1）研究客户对S.T. Modern Tools Co., Ltd. 服

务质量的期望和认知水平。2）比较公司客户对 S.T. Modern Tools Co., Ltd.服务质量的期望和

认知差异。 3）从客户角度评估 S.T. Modern Tools Co., Ltd.的服务质量。 您提供的所有信息

仅供研究之用。 

因此，研究人员请求您的帮助。请如实填写本问卷，以便按预期完成本次调研，感谢

您的配合。 

本问卷分为两部分： 

第一部分  受访者个人资料，共 2 项 

第二部分  客户对 S.T. Modern Tools Co., Ltd. 服务质量 5 个维度的期望值与认知比较，

服务质量 5 个维度为 服务的具体性，服务的可靠性，客户的响应性，客户信任性，对客户

的理解和同理心，共 25 个选项。 

第三部分  对公司的其他建议。 

 

第一部分 个人信息 

提示：请在与您情况相符的[ ]里 打P 

1.  职位 : 

[ ] 1. 采购部                                [ ] 2. 销售部 

[ ] 3. 生产部                                [ ] 4. 技术部 

[ ] 5. 管理部                                [ ] 6. 其他…… 

 

 2. 公司类型 : 

[ ] 1. 经销商                                 [ ] 2. 工厂 

 

 

第二部分 客户对 S.T. Modern Tools Co., Ltd. 服务质量 5 个维度的期望值与认知比较，共 25

项。 

提示：请在您同意观点的[ ]里 打Ö 以下是情况说明 

5 表示最同意 

4 表示非常同意 

3 表示比较同意 

2 表示不太同意 

1 表示最不同 
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服务的具体性 
期望 感知 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1. 公司产品类型多样           

2. 公司拥有现代化的工具和设备提供服务           

3. 公司的产品放置和空间管理方便购买           

4. 公司员工着装干净， 整洁有礼貌           

5. 公司有标准化的文件系统           

服务的可靠性 
期望 感知 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1. 产品质量高，适合您的需求           

2. 公司能按时交货， 并按照设定的质量标

准交付 
          

3. 公司有团队为客户解决技术问题           

4. 公司的服务准确可靠           

5. 公司员工随时乐意为客户提供帮助           

对客户的响应性 
期望 感知 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

1. 公司的服务快捷迅速           

2. 公司拥有充足、适当的员工人数， 可以

快速为您服务 
          

3. 公司关注客户的问题，并迅速解决问题           
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对客户的响应性 
期望 感知 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
4. 公司员工明确告知客户生产或交货的等

待时间 
          

5. 公司员工热心为客户解答问题、提供建

议 
          

客户的信任性 

期望 感知 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

1. 公司员工具有对五金工具和设备的 基本

知识和专业知识 
          

2. 公司员工工作技术熟练           

3. 公司有听取客户意见和建议的渠道           

4. 公司员工服务态度好           

5. 您对公司的服务充满信心 

 
          

对客户的理解和同理心 

期望 感知 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

1. 公司关注客户并很好地响应他们的需求           

2. 公司员工关注和认真解决客户的问题           

3. 公司有各种产品促销活动           

4. 公司拥有完善的售后服务体系， 密切照

顾客户 
          

5. 公司为每一位客户提供平等的服务           
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第三部分 对 S.T. Modern Tools Co., Ltd. 服务质量的其他建议 

............................................................................................................................................................... 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

.............................................................................................................................................................. 
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หนังสือยินยอมการเผยแพร่ผลงานวิจัย 
 

      

  เขียนท่ี....มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ… 

 วันท่ี............1 มิถุนายน พ.ศ. 2565...................... 

 

ข้าพเจ้า นาย/นาง/นางสาว学生姓名........PAN XINHUI.......รหัสนักศึกษา学号....636052-805…… 

ระดับ学位r ปริญญาโท硕士 r ปริญญาเอก博士 หลักสูตร课程 .....การจัดการมหาบัณฑิต.... 

สาขาวิชา专业......การจัดการอุตสาหกรรม...... คณะ学院...............บริหารธุรกิจ...............................  

Email电子邮件 : ....................2241674818@qq.com.................................................................... 

ช่ือเร่ือง (ดุษฎีนิพนธ์/วิทยานิพนธ์/การศึกษาอิสระ申请检查学位论文/毕业论文/选修) 

(ชื่อภาษาไทย) (泰文名称).....การเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรู ้ของลูกค้าที ่มีต่อ

คุณภาพการให้บริการของบริษัทจําหน่ายอุปกรณ์เคร่ืองมือช่างแห่งหน่ึงในกรุงเทพมหานคร................... 

(ช่ือภาษาอังกฤษ) (英文名称)......A COMPARISON BETWEEN EXPECTATION AND PERCEPTION 

OF CUSTOMERS TOWARDS SERVICE QUALITY OF A HARDWARE TOOL SUPPLY COMPANY 

IN BANGKOK…………………………………………………………………………………………………………………………. 

 r อนุญาต ให้ศูนย์บรรณสารสนเทศ มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ เผยแพร่

งานวิจัยของข้าพเจ้าสู่สาธารณะ เพ่ือเป็นผลงานทางวิชาการ ผ่านระบบฐานข้อมูลงานวิจัย ThaiLIS 

r  ไม่อนุญาต 

 

 

     

     ลงช่ือ......................................................................ผู้วิจัย 

              (...............MS. PAN XINHUI.................) 
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