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ABSTRACT 
 

This independent study aimed to study:  1)  service marketing mix affecting 
repurchase decision - making of industrial vacuum cleaners, and 2) after - sales service 
quality affecting repurchase decision-making of industrial vacuum cleaners.  
 The sample group consisted of 307 customers who bought the industrial 
vacuum cleaners from Neomac Inter Advance Co., Ltd. The research instrument used 
for collecting data was online and offline questionnaires. The data were analyzed using 
descriptive statistics including frequency, percentage, mean, standard deviation, and 
inferential statistics - multiple regression analysis - with a significant level of 0.05.  
 The study results that 1)  the service marketing mix affected repurchase 
decision - making of industrial vacuum cleaners from Neomac Inter Advance Co., Ltd. 
The hypothesis testing revealed that pricing, people, process, and physical evidence were 
the service marketing mix factors affecting the customers’ repurchase decision - making of 
industrial vacuum cleaners. 2) The after-sales service quality had an influence on repurchase 
decision - making of industrial vacuum cleaners from Neomac Inter Advance Co., Ltd. 
The hypothesis testing pointed out that reliability, assurance, and empathy were the 
after-sales service quality factors influencing on the customers’ repurchase decision-making  
of industrial vacuum cleaners. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาคนควาอิสระเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการและคุณภาพการบริการหลัง
การขายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม: กรณีศึกษา บริษัท นีโอแมค 
อินเตอร แอดวานซ จํากัด ฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี ผูศึกษาไดรับความอนุเคราะหแนะนําจาก ผูชวย
ศาสตราจารย ดร.ยอดยิ่ง ธนทวี ประธานกรรมการ ผูชวยศาสตราจารย ดร.สุรมงคล นิ่มจิตต กรรมการ 
ท่ีกรุณาใหคําแนะนําในการแกไขปรับปรุงขอบกพรองตาง ๆ และ ดร.กฤษดา เชียรวัฒนสุข อาจารยท่ี
ปรึกษา ท่ีกรุณาแนะนํา ใหคําปรึกษา ตรวจทาน แกไขขอบกพรองตลอดจนขอเสนอแนะท่ีมีประโยชน
และความรูอันมีคา ซ่ึงสามารถนํามาใชประโยชนในงานวิจัยการคนควาอิสระครั้งนี้ใหมีความสมบูรณ
เรียบรอย ผูทําการศึกษางานวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ ท่ีนี้ 

 ขอกราบขอบพระคุณทานผูทรงคุณวุฒิในการชวยตรวจสอบ ใหคําแนะนําในการสราง
เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ ดังนี้ ดังนี้ รองศาสตราจารย ดร.สุดาพร กุณฑลบุตร ผูชวยศาสตราจารย ดร.
ศรากุล สุโคตรพรหมมี และ ผูชวยศาสตราจารย ดร.กนกพร ชัยประสิทธิ์ ท่ีกรุณาสละเวลาเพ่ือตรวจสอบ
ความถูกตองของแบบสอบถาม รวมท้ังขอกราบขอบพระคุณอาจารย คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี เจาหนาท่ีโครงการปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจทุกทาน ท่ีคอยสนับสนุนและ
คอยใหความชวยเหลือมาโดยตลอด รวมไปถึงเพ่ือนรวมรุนท่ีใหความชวยเหลือและเปนกําลังใจท่ีดี 
เสมอมา 

ขอบพระคุณลูกคาของบริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด ทุกทาน ท่ีสละเวลาและให
ความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเพ่ือเปนประโยชนอยางยิ่งตอการศึกษาในครั้งนี้ 

สุดทายนี้ หวังเปนอยางยิ่งวาการคนควาอิสระฉบับนี้จะเปนประโยชนตอผูอานรวมถึงผูท่ี
สนใจไมมากก็นอย และหากมีขอบกพรองประการใด ผูทําการศึกษาขอนอมรับไวแตเพียงผูเดียวและ
กราบขออภัยไว ณ โอกาสนี้ 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ในปจจุบันธุรกิจภาคอุตสาหกรรมเปนหนึ่งในกลไกสําคัญ ท่ีจะนําพาประเทศไทยกาวสูการมี
บทบาทในเวทีโลก เนื่องจากไดมีการพัฒนาในหลายๆดาน โดยการกําหนดเปาหมายและแนวทางการ
พัฒนา ดวยการเพ่ิมขีดสามารถและศักยภาพทางการแขงขันในระดับนานาชาติ รวมถึงการพัฒนาสังคม
ของประเทศ ซ่ึงจะคํานึงถึงปจจัยดานสิ่งแวดลอม ปจจัยดานสังคม และปจจัยในดานคุณภาพมาตรฐาน
อุตสาหกรรม (กระทรวงอุตสาหกรรม สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2559) เพ่ือใหสอดคลองกับ
มาตรฐานในระดับสากล จึงไดมีการนําระบบควบคุมคุณภาพมาตรฐานมาใชในภาคอุตสาหกรรมของ
ประเทศไทย ไดแก มาตรฐาน Good Manufacturing Practice (GMP)  Hazard Analysis and Critical 
Control Point (HACCP) เปนตน ซ่ึงในปจจุบันมีความสําคัญและมีการปรับตัวในทุก ๆภาคอุตสาหกรรม
มากข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งในอุตสาหกรรมอาหารและอุตสาหกรรมสงออก เนื่องจากถูกกําหนดเปนขอ
กฎหมาย ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับท่ี 193 พ.ศ. 2543 และกระแสความตองการการบริโภค
อาหาร ในเรื่องคุณภาพมาตรฐานและความสะอาดของอาหารมากยิ่งข้ึน (กระทรวงสาธารณสุข 
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2555, น. 1 - 4)  
 ผูประกอบการภาคอุตสาหกรรมจึงควรตระหนักและใหความสําคัญ ในเรื่องของคุณภาพ
มาตรฐานและความสะอาด ตั้งแตเริ่มตนกระบวนการผลิตสินคาจนกระท่ังสงมอบใหผูบริโภค ดังนั้น
ระบบทําความสะอาดจึงมีความสําคัญในทุกข้ันตอนของกระบวนการผลิต ตั้งแตเครื่องจักรกล ภาชนะ
บรรจุภัณฑ และอุปกรณชิ้นสวนตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับกระบวนการผลิต ในการทําความสะอาดสิ่งตาง ๆ
ตามท่ีไดกลาวมานั้น จึงมีความจําเปนอยางมากในการท่ีจะตองใชเครื่องมือทําความสะอาดท่ีมีคุณภาพ
ไดมาตรฐาน เพราะหากใชอุปกรณหรือเครื่องมือทําความสะอาดท่ีไมมาตรฐานหรือไมเหมาะกับงาน  
ก็อาจจะทําใหสินคาดอยคุณภาพหรือตํ่ากวามาตรฐานได อีกท้ังยังทําใหเสียเวลาและตนทุนอาจเพ่ิมข้ึน
ไดโดยไมจําเปน นอกจากนั้นยังรวมไปถึงการทําความสะอาดพ้ืนท่ีท่ีใชสอยในสถานประกอบการ เชน 
พ้ืนผนังภายใน และภายนอกสถานประกอบการ ซ่ึงอาจจะมีท้ังฝุนและคราบสิ่งสกปรกตาง ๆ เพราะฉะนั้น
เครื่องมือทําความสะอาดจึงเปนสิ่งท่ีจําเปนในกระบวนการผลิตของภาคอุตสาหกรรม โดยเฉพาะอยางยิ่ง
เครื่องมือทําความสะอาดประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม เพราะในอดีตการกําจัดฝุนหรือเก็บกวาดสิ่ง
สกปรกในอุตสาหกรรม ใชวิธีการปดกวาดสิ่งสกปรก ซ่ึงไมไดเปนไปตามมาตรฐานสากลและยังไมสามารถ
แกปญหาดานการทําความสะอาดได กลาวคือถายิ่งทําความสะอาดดวยการปดกวาดก็จะยิ่งทําใหฝุนและ
สิ่งสกปรกฟุงกระจายมากข้ึนกวาเดิม ดังนั้นเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมจึงเปนเครื่องมือทําความสะอาด
ท่ีมาตอบโจทยของปญหา โดยเม่ือใชเครื่องดูดสิ่งสกปรกหรือฝุนเขาไปในเครื่องแลว จะมีระบบการกรอง
ฝุนท่ีมีความละเอียดในการกรองสูง เพ่ือไมใหฝุนเล็ดลอดออกมาฟุงกระจายไดอีก จึงเปนเหตุผลท่ีทําให
เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมจึงมีความจําเปนท่ีจะตองใชในภาคอุตสาหกรรมทุกประเภท อาทิเชน อุตสาหกรรม
แปรรูปอาหารและยา, อุตสาหกรรมยานยนต, อุตสาหกรรมซีเมนต อุตสาหกรรมอีเล็กทรอนิคส 
อุตสาหกรรมเคมีภัณฑ และอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร เปนตน นอกจากนี้เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมยังมี
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ใชในหนวยงานประเภทอ่ืน ๆ อาทิเชน โรงแรม โรงพยาบาล หนวยงานราชการ งานกอสราง บริษัททํา
ความสะอาดและหนวยงานประเภทอ่ืน ๆ อีกเปนจํานวนมาก จึงสามารถกลาวไดวา เครื่องดูดฝุน
อุตสาหกรรมมีความสําคัญและเปนสิ่งจําเปนท่ีตองใชท้ังในภาคอุตสาหกรรมและหนวยงานตาง ๆ  
 เนื่องจากนโยบายรัฐบาลมีการเดินหนาอยางตอเนื่องเก่ียวกับการลงทุนโครงสรางพ้ืนฐานตาง ๆ 
และโครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจตะวันออก หรือ EEC (Eastern Economic Corridor) เปนแผน
ยุทธศาสตรภายใตโครงการไทยแลนด 4.0 ซ่ึงสามารถดึงดูดนักลงทุนตางชาติเขามาลงทุนในพ้ืนท่ีอีอีซี 
คาดการณวาจะสรางรายไดถึง 1 ลานลานบาท (กระทรวงอุตสาหกรรม สํานักงานคณะกรรมการนโยบาย
เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก, 2562) จึงเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีสงผลใหการนําเขาเครื่องจักรกลใชใน
อุตสาหกรรมและสวนประกอบในครึ่งปแรก 2562 มีมูลคา 333,565.3 ลานบาท มีการขยายตัวรอยละ 
1.5 เม่ือเทียบกับชวงเวลาเดียวกันของปกอน (กระทรวงพาณิชย กรมสงเสริมการคาระหวางประเทศ, 
2562) ในจํานวนนี้มีสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม ซ่ึงจัดอยูในกลุมตลาดการนําเขาเครื่องจักรกล
ใชในอุตสาหกรรมและสวนประกอบดวยเชนกัน จึงสงผลใหมีการแขงขันในตลาดคอนขางสูง จากการ
นําเขาท่ีเพ่ิมสูงข้ึนดวยสาเหตุปจจัยดังท่ีไดกลาวไว อีกท้ังยังมีผูประกอบการรายใหมๆ ไดเกิดข้ึนในตลาดกัน
อีกเปนจํานวนมากท้ังรายใหญและรายยอย ซ่ึงบางรายก็เนนจัดจําหนายสินคาหลายอยางหลายประเภท
เพ่ือใหลูกคามีความสะดวกท่ีจะสามารถเลือกสินคา แตบางรายก็จัดจําหนายเนนความเชี่ยวชาญใน
สินคาเฉพาะดาน โดยมีวัตถุประสงคท่ีจะใหสามารถทําการตลาดและดูแลลูกคาไดอยางท่ัวถึง รวมถึง
เนนในดานคุณภาพการบริการหลังการขายใหกับลูกคา 
 จากสาเหตุ ท่ีไดกลาวมาขางตน แนวโนมการแขงขันในสินคาประเภทเครื่องดูดฝุน
อุตสาหกรรมท่ีรุนแรง เพ่ือใหสามารถแยงชิงสวนแบงทางการตลาดและยังคงรักษาฐานลูกคาเดิมไวใหได 
ซ่ึงการหาลูกคารายใหมจะมีคาใชจายเพ่ิมข้ึนมากกวาการรักษาลูกคารายเกาเปนจํานวน 5 ถึง 25 เทา 
นอกจากนี้ถารักษาลูกคาเพ่ิมเพียงรอยละ 5 ตอป คุณสามารถทํากําไรไดเพ่ิมข้ึนถึงรอยละ 25 ถึง 95  
อีกท้ังยังไมตองเสียเวลาและทรัพยากรในการออกหาลูกคารายใหม (Amy Gallo, 2014) จึงเปนความ
ทาทายของผูประกอบการท้ังรายเกาและรายใหม ดังนั้นเปนโจทยสําคัญของผูประกอบการหลาย ๆ ราย 
ท่ีจะนํากลยุทธตาง ๆ มาแขงขันกันเพ่ือเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดใหมากข้ึน โดยเฉพาะกลยุทธ
การตลาดทางดานปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ท้ัง 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
(Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) 
ดานพนักงาน (People) ดานกระบวนการใหบริการ (Process) และดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) มาใชเปนกลยุทธในการแขงขันทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, 
ศุภร เสรีรัตน และองอาจ ปทะวานิช, 2548 น. 434) เพ่ือเพ่ิมลูกคารายใหมและรักษาฐานลูกคาเกาไว 
ซ่ึงเปนสิ่งท่ีตองทําควบคูกันไป 
 การท่ีผูประกอบการจะสามารถดําเนินธุรกิจใหสามารถแขงขันและอยูรอดไดอยางยั่งยืนนั้น  
จะตองรักษาฐานลูกคารายเดิมไวใหได การท่ีจะสามารถรักษาใหลูกคายังคงตัดสินใจเลือกใชสินคาจาก 
ผูใหบริการรายเดิมอยูนั้น จะตองมีความภักดีจากลูกคา ซ่ึงมีความสําคัญสําหรับธุรกิจเปนอยางมาก 
เพราะความเต็มใจของลูกคาท่ีจะยังเลือกใชสินคาจากผูใหบริการรายเดิมหรือพฤติกรรมในการตัดสินใจ
ซ้ือซํ้า และยังคงเปนตัวเลือกแรกในการท่ีจะตัดสินใจเลือกใชผูใหบริการรายเดิม ถึงแมวาอาจจะมีปจจัยอ่ืน



14 

เขามาแทรกในเหตุการณนั้น ๆ จนกระท่ังเม่ือลูกคาตองทําการตัดสินใจเลือก ลูกคาก็ยังคงตัดสินใจท่ีจะ
เลือกแตผูใหบริการรายเดิมเพียงรายเดียวเทานั้น (กฤษดา เชียรวัฒนสุข และ สรญา เข็มเจริญ, 2559) 
และการท่ีสามารถรักษาลูกคารายเดิมไวได เปนการประหยัดตนทุนกวาการท่ีหาลูกคารายใหม อีกท้ัง
ชวยลดเวลาในการดําเนินงาน รวมถึงลดทรัพยากรตาง ๆ ไดอีกเปนจํานวนมาก ซ่ึงตนทุนท่ีเรารักษาฐาน
ลูกคาเกาไวได จะมีคาใชจายท่ีนอยกวาการเพ่ิมลูกคารายใหมหลายเทาตัว 
 ดังนั้นจึงเปนโจทยท่ีสําคัญของผูประกอบการอีกขอหนึ่งวาควรจะตองทําอยางไร จึงจะสามารถ
รักษาฐานลูกคาเกาไวใหได หลังจากดําเนินการขายสินคาหรือใหบริการเสร็จสิ้นไปแลว ทําอยางไรจึงจะ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา เพ่ือท่ีจะตัดสินใจกลับมาซ้ือซํ้า ซ่ึงแนนอนวาการจะทําใหลูกคาพึงพอใจนั้น 
ผูใหบริการจะตองดูแลเอาใจใสลูกคา และสามารถแกไขปญหาใหกับลูกคาหลังจากการขายได 
เพราะฉะนั้น ปจจัยดานคุณภาพการบริการหลังการขาย (After-sales Service Quality) จึงเปนสิ่งสําคัญท่ี
ใชตอบโจทยใหผูประกอบการ ในการดูแลเอาใจใสลูกคาและเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา 
โดยการใหบริการท่ีมีคุณภาพ (Service Quality) ซ่ึงสามารถแบงมิติตาง ๆ ได 5 มิติ ไดแก คุณภาพการ
ใหบริการในมิติความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) 
มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness) มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance) และมิติ
ความเขาอกเขาใจ (Empathy)  (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1990 as cited in Kotler, 2016) 
เพราะถาหากลูกคามีประสบการณท่ีเคยไดรับการบริการหลังการขายท่ีดีมีคุณภาพจากผูประกอบการ โดยท่ี
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาตามท่ีคาดหวังได ทําใหลูกคารับรูถึงมูลคา เกิดความ 
พึงพอใจ รวมถึงลูกคาไมสวิทชไปใชผูใหบริการรายอ่ืน และสงผลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า ซ่ึงเปนหัวใจสําคัญ
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าของลูกคา (Hellier, Phillip, Geursen, Gus, Carr, Rodney & Rickard, 
2003, pp. 1,762 - 1,800) 
 ดวยเหตุนี้ จึงเปนสาเหตุท่ีผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาการตัดสินใจซ้ือซํ้าของผูบริโภค โดยมุงศึกษา
ถึงปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท้ัง 7 ดาน และคุณภาพการบริการหลังการขายท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือซํ้าของสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม การวิจัยในครั้งนี้จะใชกลุมลูกคาของ บริษัท นีโอแมค 
อินเตอร แอดวานซ จํากัด ซ่ึงเปนหนึ่งในผูนําเขาสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม โดยนโยบาย
ทําการตลาดเนนเฉพาะกลุมสินคาประเภทเครื่องมือทําความสะอาดเพียงอยางเดียว มุงเนนในดาน
บริการหลังการขาย ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้มีจุดประสงค เพ่ือใหทราบถึงความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมการตลาดบริการและคุณภาพการบริการหลังการขาย มีผลตอการตัดสินใจของฐานลูกคาเดิม
อยางไร โดยผลจากการวิจัยสามารถนําไปเปนแนวทางในการปรับปรุงในการดําเนินธุรกิจและวางแผน
กลยุทธการตลาด เพ่ือจะไดนําไปเปนประโยชนในการบริหารธุรกิจตอไป 

 
1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย   
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคา
ประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขายโดยจะแบงเปน 5 มิติ ท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
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1.3 สมมุติฐานการวิจัย 
 1.3.1 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคาประเภท

เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
 1.3.2 ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขายแบงเปน 5 มิติ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคา

ประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้ มุงศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการและคุณภาพการบริการหลังการ

ขายมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม มีขอบเขตการศึกษา ดังนี้ 
 1. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

  1.1 ประชากร 
  ประชากรท่ีใชในการวิจัยนี้ เปนกลุมลูกคาบริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด และ

เปนรายเฉพาะท่ีใชเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมเทานั้น จํานวน 1,070 ราย (ขอมูล ณ วันท่ี 8 สิงหาคม 2562) 
  1.2 กลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยนี้ เปนโรงงานอุตสาหกรรมและหนวยงานตาง ๆ ท่ีเปนลูกคา

ของบริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด และเปนรายเฉพาะท่ีใชเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมเทานั้น  
คํานวณจากการใชสูตรการคํานวณการหาขนาดกลุมตัวอยางแบบทราบจํานวนประชากรของ (Taro 
Yamane, 1973) ซ่ึงคํานวณได 292 ตัวอยาง สํารองเพ่ือความคลาดเคลื่อนเพ่ิมรอยละ 5 อีก 15 ตัวอยาง 
รวมเปน 307 ตัวอยาง 

 2. ขอบเขตดานเนื้อหา 
  2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบดวย 
   2.1.1 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) โดยผูวิจัยใชกรอบแนวความคิดใน

การใชทฤษฎีของ (Booms & Bitner’s study (as cited in Lin, 2011) ซ่ึงสวนประกอบดวยปจจัย
ท้ังหมด 7 ดาน ดังนี้ 

    1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ/บริการ (Product) 
    2. ปจจัยดานราคา (Price) 
    3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (place) 
    4. ปจจัยดานสงเสริมการตลาด (Promotion) 
    5. ปจจัยดานพนักงาน (People) 
    6. ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ (Process) 
    7. ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) 

    2.1.2 ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย (After - sales Service Quality) โดย
ผูวิจัยใชกรอบแนวความคิดในการใชทฤษฎีของ (Parasuraman et al., 1985) ท่ีเรียกวา SERVQUAL 
โดยจะกําหนดมิติคุณภาพการในการใหบริการแบงเปน 5 มิติ ไดดังนี้ 
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     1. มิติความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles)  
     2. มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability)  
     3. มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness)  
     4. มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance) 
     5. มิติความเขาอกเขาใจ (Empathy) (สุวดี อรัญญิก, 2557, น. 7) 
   2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซ้ือซํ้า (Repurchase) โดย
ผูวิจัยใชกรอบแนวความคิดในการใชทฤษฎีของ (Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003) แบงเปน 
4 ดาน ดังนี้ 
    1. ดานการรับรูคุณภาพสินคาและบริการ (Perceived Quality)  
    2. ดานตนทุนจากการเปลี่ยนผูใหบริการ (Switching Costs)  
    3. ดานความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction)  
    4. ดานความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) 
 3. ขอบเขตดานระยะเวลา 

  ตั้งแตเดือนกันยายน 2562 ถึง เดือนพฤศจิกายน 2562 
 

1.5 คําจํากัดความในการวิจัย 
 1.5.1 เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม (Industrial Vacuum Cleaner) หมายถึง เครื่องใชไฟฟา
ชนิดหนึ่งท่ีใชในการทําความสะอาดในโรงงานอุตสาหกรรม โดยจะสามารถดูดอากาศ ฝุนและสิ่งสกปรก
ตาง ๆ เขาในถังบรรจุ และมีระบบการกรองฝุนดวยถุงกรองฝุนท่ีมีความละเอียดในการกรองสูง เพ่ือปองกัน
ฝุนและสิ่งสกปรกไมใหฟุงกระจายออกมา กอนท่ีอากาศท่ีถูกดูดเขาไปจะถูกปลอยออกมาจากเครื่อง  
ซ่ึงมีประสิทธิภาพในการใชงานสูง แรงดูดแรง สามารถใชไดท้ังวัน ทนทานตอการใชงานหนัก มีขนาดให
เลือกใชไดตามความเหมาะสมของลักษณะงาน 

 1.5.2 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix 7P's) คือ สวนประสม
การตลาดมี 7 ดาน ซ่ึงประกอบดวย ดังนี้ 

  1. ดานผลิตภัณฑ/บริการ (Product) เปนสิ่งซ่ึงสนองความจําเปนและความตองการของ
ลูกคา คือ สิ่งท่ีผูขายตองมอบใหแกลูกคา จากนั้นลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑ
นั้น ๆ โดยงานวิจัยนี้ผูศึกษาจะ หมายถึง สินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม  

  2. ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาของสินคาในรูปของตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคา (Value) ของสินคาหรือบริการท่ีไดรับมอบกับราคา (Price) ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคา
จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นการกําหนดราคา จะตองใหมีความเหมาะสมกับระดับการใหคุณคาของสินคาให
ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับของสินคาท่ีตางกัน  

  3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการติดตอสื่อสารท้ัง
ออนไลนและออฟไลน ในการนําเสนอสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมใหแกลูกคา ซ่ึงมีผลตอ
การรับรูมูลคาของลูกคาและคุณประโยชนของบริการท่ีนําเสนอ ซ่ึงจะตองพิจารณาในดานสถานท่ีตั้ง 
(Location) และชองทางในการนําเสนอสินคาหรือบริการ (Channels)  
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  4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหนึ่งท่ีมีความสําคัญในการ
ติดตอสื่อสารใหผูใชสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม โดยมีวัตถุประสงคท่ีแจงขาวสารหรือชักจูง
ใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใชสินคาหรือบริการ  

  5. ดานพนักงาน (People) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือให
สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน เปนความสัมพันธระหวางผูใชบริการ
สินคาและเจาหนาท่ีผูใหบริการสินคาขององคกร โดยท่ีเจาหนาท่ีตองมีความสามารถ มีทัศนคติและมี
ทักษะท่ีสามารถตอบสนองตอผูใชบริการสินคา มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกไขปญหา 
สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร  

  6. ดานกระบวนการใหบริการ (Process) เปนกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับระเบียบวิธีการและ
งานปฏิบัติในดานการบริการสินคา ท่ีนําเสนอใหกับผูใชบริการเพ่ือมอบการใหบริการสินคาอยางถูกตอง
รวดเร็ว และทําใหผูใชบริการสินคาเกิดความประทับใจ (กฤษดา เชียรวัฒนสุข และ จิตราพร ลดาดก, 
2559) 

  7. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) เปนการแสดงลักษณะทาง
กายภาพและการนําเสนอใหกับลูกคา เพ่ือใหเห็นเปนรูปธรรม ดวยการพยายามสรางคุณภาพโดยรวม 
ท้ังทางดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา ไมวาจะเปน
ดานการแตงกายสะอาด เรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการท่ีรวดเร็ว หรือ
ผลประโยชนอ่ืน ๆ ท่ีลูกคาควรไดรับ  

 1.5.3 คุณภาพการบริการหลังการขาย (After-Sales Service Quality) คือ เปนกิจกรรมท่ี
เกิดข้ึนหลังจากการขายสินคาเสร็จสิ้น ครอบคลุมตั้งแตกิจกรรมการติดตั้ง การฝกอบรม การบํารุงรักษา
และการซอมแซม การจัดหาอะไหลรวมถึงการขนสง และการใหคําปรึกษาทางเทคนิค การบริการหลัง
การขายเปนสิ่งสําคัญในการดําเนินธุรกิจ (พระบรมราชูปถัมภ วิศวกรรมสารฉบับวิจัยและพัฒนา, 2559) 
ในการวิจัยครั้งนี้ หมายถึง การบริการหลังการขายในสินคาเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม และลูกคาจะเปน 
ผูประเมินผล ซ่ึงจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ดวยกรอบแนวความคิดในทฤษฎี Service Quality 
Model ของ (Parasuraman et al., 1985) โดยแบงออกเปน 5 มิติ ดังนี้  

  1. มิติความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) เปนการบริการหรือสินคามีความ
ทันสมัย ใชงานงายทนทาน มีจุดเดนและสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีสรางความสนใจใหกับลูกคา รวมถึง
พนักงานมีรูปลักษณท่ีประณีตและมีความเปนมืออาชีพสามารถสรางแรงดึงดูดใหลูกคามาสนใจซ้ือสินคา
หรือใชบริการซํ้า  

  2. มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) การใหบริการลูกคาตามท่ีสัญญาไวการบริการ
แกไขกับปญหาใหกับลูกคาโดยปราศจากขอผิดพลาด โดยเฉพาะสามารถจัดการกับปญหาท่ีถูกตองไดใน
ครั้งแรก พนักงานจะตองมีความรูในการแกไขปญหาและตอบคําถามลูกคาได รวมถึงการใหบริการ
บํารุงรักษาตามเวลาท่ีไดบันทึกตามสัญญา เพ่ือทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจท่ีตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้า  

  3. มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness) เปนการใหการบริการท่ีรวดเร็ว
แกลูกคา ดวยความเต็มใจท่ีจะชวยเหลือลูกคาอยางเต็มท่ี และพรอมในการตอบสนองตอคําขอของลูกคา 
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  4. มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance) ผูประกอบการและพนักงานจะเปนผูสรางความ
เชื่อม่ันใหกับลูกคา ทําใหลูกคารูสึกปลอดภัยในการท่ีจะใชสินคาหรือบริการของเรา และพนักงานจะตอง
มีความสุภาพออนนอมอยางตอเนื่อง ถึงแมวาจะเปนการบริการหลังการขาย  

  5. มิติความเขาอกเขาใจ (Empathy) เปนการเอาใจใสของพนักงานท่ีปฏิบัติตอลูกคาดวย
ความหวงใย คํานึงถึงผลประโยชนสูงสุดของลูกคาเปนหัวใจสําคัญ และพนักงานมีความเขาใจในความ
ตองการของลูกคา (Kotler, 2016) 

1.5.4 การตัดสินใจซ้ือซํ้า (Repurchase) หมายถึง ความตั้งใจท่ีจะกลับมาซ้ือซํ้าจากผูขายเดิม 
ซ่ึงจะข้ึนอยูกับประสบการณของผูซ้ือท่ีมีกอนหนา หรือประสบการณท่ีเคยไดรับสินคาหรือบริการของแต
ละราย โดยท่ีผูขายสามารถตอบสนองความตองการของผูซ้ือตามท่ีคาดหวังได ลูกคารับรูถึงมูลคาเกิด
ความพึงพอใจ ไมสวิตชไปใชผูใหบริการรายอ่ืน และสงผลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า (Hellier et al., 2003)  

 
1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  
 ตัวแปรอิสระ                                                                      ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
   
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) 
 - ดานผลิตภัณฑ/บริการ  
 - ดานราคา  
 - ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 - ดานสงเสรมิการตลาด  
 - ดานพนักงาน 
 - ดานกระบวนการใหบริการ 
 - ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
(Booms & Bitner,1981 ไดศึกษา (อางถึงใน  
ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ, 2548) 

การตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคาประเภท 
เคร่ืองดูดฝุนอุตสาหกรรม 
- ดานการรับรูคุณภาพสินคาและบริการ 
- ดานตนทุนจากการสวิตชผูใหบรกิาร  
- ดานความพึงพอใจของลูกคา  
- ดานความตั้งใจซื้อซ้ํา  
(Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003) ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย  

- มิตคิวามเปนรูปธรรมของการบรกิาร 
- มิติความเช่ือถือและไววางใจ 
- มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 
- มิติการใหความเช่ือมั่น 
- มิติความเขาอกเขาใจ 
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985) 
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1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1.7.1 เปนแนวทางใหกับผูประกอบการเขาใจถึงธุรกิจของตนเอง และทราบถึงความตองการ
ของลูกคา เพ่ือนําไปสูการวางแผนพัฒนาระบบตาง ๆ ของธุรกิจใหเหมาะสมและตรงตามความตองการ
ของลูกคาใหมากท่ีสุด 
 1.7.2 เพ่ือใหทราบถึงปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือซํ้า
สินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมของลูกคา ใหสามารถนําไปแกไข ปรังปรุง พัฒนา และวางแผน
การตลาด เพ่ือใหตอบสนองความตองการขอลูกคา 
 1.7.3 เปนแนวทางใหกับผูประกอบการ ในการแกไข ปรับปรุง และพัฒนาในการใหบริการ
หลังการขาย ซ่ึงนําไปสูการตัดสินใจการกลับมาซ้ือซํ้าของลูกคา เพ่ือใหสามารถรักษาฐานลูกคาเดิมไว
ไมใหเปลี่ยนใจไปใชบริการของคูแขง ซ่ึงทําใหลดตนทุนและคาใชจายของผูประกอบการได และยังสงผล
ตอการเติบโตในดานสวนแบงทางการตลาดของผูประกอบการ 
 1.7.4 เปนแนวทางใหกับผูประกอบการ นําเอาความรูท่ีไดจากงานวิจัยไปกําหนดและปรับปรุง
วางแผนกลยุทธทางการตลาดการประชาสัมพันธและการจัดโปรโมชั่น ใหตรงกับความตองการของลูกคา
ในแตละกลุมเปาหมาย โดยสามารถอางอิงผลจากงานวิจัยนี้ได 
 1.7.5 เปนแนวทางใหกับผูประกอบการ นําเอาความรูท่ีไดจากงานวิจัยไปเปนแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธ โดยใหการบริการหลังการขาย นําทางการตลาดใหฝายขาย เพ่ือใหฝายขายสามารถขาย
สินคาและบริการไดงายข้ึน ซ่ึงถือวาเปนการเอาบริการหลังการขายนําหนางานขาย เพ่ือใหสามารถสราง
ยอดขายไดตามเปาหมายตามท่ีตั้งไว ซ่ึงจะเปนผลดีตอผูประกอบการ ทําใหสามารถเพ่ิมยอดการขายได
ท้ังในทางตรงและทางออม  
 1.7.6 เปนแนวทางใหกับผูประกอบการธุรกิจบริการดานอ่ืน ๆ หรือผูท่ีสนใจ สามารถนํา
ผลการวิจัยหรือตัวแปรตาง ๆ ท่ีเก่ียวของไปตอยอดงานวิจัยอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของในอนาคตได  
 
    
 



 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการและคุณภาพการบริการหลังการขายท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าของสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมในบริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ 
จํากัด ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ดังนี้  

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing 
Mix 7P's) 

  2.1.1 ดานผลิตภัณฑ/บริการ (Product) 
  2.1.2 ดานราคา (Price) 
  2.1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
  2.1.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
  2.1.5 ดานพนักงาน (People) 
  2.1.6 ดานกระบวนการใหบริการ (Process) 
  2.1.7 ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
  2.2.1 มิติความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles)  
  2.2.2 มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability)  
  2.2.3 มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness)               
  2.2.4 มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance)  
  2.2.5 มิติความเขาอกเขาใจ (Empathy)  

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการซ้ือซํ้า (Repurchase)  
 2.4 ลักษณะสําคัญของบริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด 
 2.5 ภาพรวมของตลาดเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม (Marketing of Industrial Vacuum Cleaner) 
 2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
  2.6.1 งานวิจัยท่ีเก่ียวของดานสวนประสมการตลาดบริการ 
  2.6.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับคุณภาพบริการ 

  2.6.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับความตั้งใจซ้ือซํ้า 
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2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (Marketing Mix 7P's 
 Kotler (2018, p. 74) กลาวไววา เครื่องมือท่ีผูประกอบการควรนํามาใชรวมกันในออกแบบ
กลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product), ราคา (Price), 
ชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยนําไปใชรวมกัน 
ในการวิเคราะหกลยุทธสวนประสมทางการตลาด การวางแผน การดําเนินงาน และการควบคุม เพ่ือให
ผูประกอบการสามารถปรับตัวใหทันกับสถานการณของตลาดได และใชเปนเครื่องมือในการตอบสนอง
ความพึงพอใจและความตองการของลูกคาท่ีเปนกลุมเปาหมาย 

 Kotler (1997) ไดศึกษา (อางถึงใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558, น. 10) ไดกลาวไววา แตเดิม
สวนประสมการทางตลาด จะมีเพียงแค 4 ตัวแปรเทานั้น (4P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product), ราคา (Price), 
ชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ตอมาไดมีการ
คิดคนตัวแปรเพ่ิมเติมโดย (Booms & Bitner, 1981) เนื่องจากธุรกิจประเภทท่ีมีงานดานการบริการ 
ตองเพ่ิมตัวแปรข้ึนอีก 3 ตัวแปร ไดแก บุคคล (People) กระบวนการ (Process) ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) จึงเปนสวนประสมการตลาดบริการแบบ 7P’s  

 Kotler (2003) ไดศึกษา (อางอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2548, น. 434) กลาวไววา 
สวนประสมการตลาดบริการ หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดบริการท่ีควบคุมได สามารถแบงออกเปน
ปจจัยได 7 ดาน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ ดังตอไปนี้ 

  2.1.1. ดานผลิตภัณฑ/บริการ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีผูประกอบการนําเสนอขายใหกับ
ลูกคา โดยทําใหเกิดความสนใจ เปนการสรางความพึงพอใจลูกคา เพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความ
ตองการท่ีแทจริงของลูกคา ซ่ึงความพึงพอใจนั้นอาจจะในรูปแบบท่ีมีตัวตน เชน ผลิตภัณฑท่ีเปนสินคา 
รูปแบบการบรรจุภัณฑ ขนาดสินคา ตราสินคา สีของผลิตภัณฑ เปนตน หรืออาจจะในรูปแบบไมมีตัวตน
ก็ได เชน ชื่อเสียงของผูผลิต ชื่อเสียงของสินคา ความคิด บริการ เปนตน นอกจากนั้นสินคาหรือบริการท่ี
จะนําเสนอใหลูกคา จะตองมีคุณประโยชน (Utility) และมีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาซ่ึงเปน
ผูบริโภคสินคาหรือบริการนั้น ๆ จึงจะทําใหขายสินคาหรือบริการนั้นได ดังนั้นการกําหนดกลยุทธดาน
สินคาและบริการ ควรจะตองคํานึงถึงความสําคัญในปจจัยดานตาง ๆ ดังนี้ 

   1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) ผูประกอบการจะตอง
นําเสนอสินคาหรือบริการท่ีมีความแตกตางและโดดเดนแกลูกคา 

   2. ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) สรางจุดแข็งในดาน
ตาง ๆ ใหมีความแตกตางจากคูแขง  

   3. สวนประกอบในดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Component) รูปแบบของ
สินคาในดานคุณประโยชนและคุณภาพของสินคาข้ันพ้ืนฐาน รูปลักษณสินคา รวมถึงการบรรจุภัณฑ
สินคา เปนตน 

   4. การวางหรือกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
สินคาหรือบริการ เพ่ือแสดงตําแหนงของสินคาหรือบริการ วาอยูในสวนใดของตลาด ดวยการสรางความ
แตกตาง (Differentiation) และการมีคุณคา (Value) ในดานจิตใจของลูกคากลุมเปาหมาย 
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   5. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เปนการนําเสนอผลิตภัณฑสินคา
หรือบริการท่ีมีหลากหลายหรือนวัตกรรมใหม เพ่ือการตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย
ท่ีมีความเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ดวยการคิดคนปรับปรุงและพัฒนาสินคาใหมๆใหดียิ่งข้ึน (New and 
Improved) อยางสมํ่าเสมอ แตท้ังนี้จะตองคํานึงถึงความสามารถของผูประกอบการดวยเชนกัน 

   6. การกําหนดกลยุทธสวนประสมของผลิตภัณฑ (Product Mix) เปนสวนประสมของ
ผลิตภัณฑ หมายถึง กลุมของสินคาหรือบริการท่ีมีลักษณะใกลเคียงกัน ท่ีผูประกอบการทําการเสนอขาย
ใหแกลูกคาท่ีมีกลุมเปาหมาย โดยใชชองทางการจัดจําหนายตลาดเดียวกัน แตสามารถตอบสนองความ
ตองการลูกคาแยกยอยเฉพาะกลุม  

  2.1.2 ดานราคา (Price) หมายถึง เปนผลิตภัณฑในรูปแบบของสินคาหรือบริการท่ีจะตอง
จายในรูปแบบของตัวเงิน ซ่ึงเปนคุณคา (Value) ท่ีลูกคาสามารถรับรูได เพ่ือใหไดมาหรือไดรับประโยชน
ในการใชสินคาหรือบริการนั้นอยางคุมคา เทียบกับจํานวนเงินท่ีลูกคาตองจายไป (Kotler & Armstrong, 
2018, p. 78) ถาคุณคาของสินคาหรือบริการสูงกวาราคาท่ีลูกคาคาดหวัง ลูกคาก็จะตัดสินใจซ้ือ 
(Buying Decision) ดังนั้นการกําหนดราคา จึงตองใหมีความเหมาะสมกับระดับการใหคุณคาของสินคา
ใหชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับของสินคาท่ีตางกัน ท้ังนี้ผูประกอบการจะตองคํานึงถึงปจจัยดาน
ตาง ๆ เพ่ือใชในการกําหนดกลยุทธดานราคา ดังนี้  

   1. การกําหนดราคาตามผูบริโภค คือ การกําหนดตามคุณคาท่ีรับรูได จากสายตาของ
ลูกคากลุมเปาหมาย เปนราคาท่ีลูกคาเต็มใจท่ีจะจาย ซ่ึงอาจหาไดมาจากการทําสํารวจหรือแบบสอบถาม 

   2.   การกําหนดราคาตามตลาด คือ การกําหนดตามกลไกราคาในตลาด เปรียบเทียบ
ราคากับคูแขงในตลาด โดยสํารวจจากสถานการณราคาในอดีตและปจจุบัน รวมถึงรูปแบบของการแขงขัน
ในตลาดนั้น ๆ 

   3.   การกําหนดราคาจากตนทุนทางตรงและตนทุนทางออม เชน คาสินคาหรือบริการ 
คาขนสง  

  2.1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place Channel Distribution) หมายถึง เปนชองทาง
การกระจายสินคาหรือบริการใหครอบคลุมพ้ืนท่ีลูกคากลุมเปาหมายใหมากท่ีสุด ดวยวิธีการนําสินคา
หรือบริการไปยังตลาด เพ่ือสงมอบใหถึงมือลูกคาและทันตามความตองการของลูกคา ท้ังนี้ท่ีสําคัญ
ผูประกอบการจะตองคํานึงถึงวาลูกคากลุมเปาหมายคือใครและควรจะกระจายสินคาหรือบริการผาน
ชองทางใด จึงจะมีความเหมาะสมมากท่ีสุด โดยชองทางการจัดจําหนายประกอบไปดวย ชองทางท่ีใชมี
รายละเอียด ดังนี้  

   1. ชองทางตรง (Direct Channel) เปนชองทางการจัดจําหนายสินคาโดยตรงใหกับ
ลูกคา (End User) โดยไมผานคนกลาง  

   ขอดี คือ ผูประกอบการสามารถควบคุมนโยบายทางการตลาดได พนักงานขายมีความรู
ความชํานาญในสินคาหรือบริการ สามารถกระตุนลูกคาใหเกิดความตองการและตัดสินใจซ้ือไดดีกวาการ
จําหนายผานคนกลาง เนื่องจากรูจักและเขาใจลูกคาเปนอยางดี ทําใหสามารถลดข้ันตอนและความ
ยุงยากในการประสานงาน  
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   ขอเสีย คือ การจัดจําหนายอาจไมท่ัวถึง และหากกรณีท่ีเปดสาขา ผูประกอบการ
จะตองใชเงินลงทุนเปนจํานวนมาก จึงจะสามารถขยายสาขาและสรางยอดขายได  

   2. ชองทางออม (Indirect Channel) เปนชองทางการจัดจําหนายสินคาท่ีเสนทางสินคา
หรือบริการเคลื่อนยายจากผูประกอบการผานคนกลางไปยังลูกคา ซ่ึงคนกลางดังกลาวอาจจะเปนผูคาสง 
ผูคาปลีกหรือผูจัดจําหนาย  

   ขอดี คือ สามารถทํายอดขายไดมากกวาทางตรง  
   ขอเสีย คือ คนกลางจําหนายสินคาใหกับผูประกอบการหลายราย คนกลางอาจไมสามารถ

ตอบคําถามใหลูกคาได (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2548, น. 496 - 501) 
   ทําเลที่ตั ้ง (Location) การเลือกทําเลที่ตั ้งของธุรกิจในภาคสินคาและบริการนั้นมี

ความสําคัญมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจการภาคบริการ เพราะเนื่องจากทําเลท่ีตั้งของธุรกิจท่ีผูประกอบการ
ไดเลือกแลวนั้น จะเปนตัวกําหนดลูกคากลุมเปาหมายท่ีจะเขามาเลือกใชบริการ ดังนั้นสถานท่ีใหบริการ
จึงควรครอบคลุมพ้ืนท่ีในการใหบริการลูกคากลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุด และทําเลท่ีตั้งจะมีความสําคัญ
มากหรือนอยขึ้นอยูกับประเภทของธุรกิจแตละประเภทและตามลักษณะงานแตละงานนั้น ๆ  โดย
ผูประกอบการจะตองคํานึงถึงปจจัยในสวนของการกําหนดชองทางการจัดจําหนายซ่ึงมี 3 สวน ไดดังนี้  

   1. ลักษณะงานและประเภทของธุรกิจ 
   2. การใชคนกลาง (Intermediary) เพ่ือจัดจําหนายสินคาหรือบริการของธุรกิจตาม

ความจําเปนและความเหมาะสมของประเภทธุรกิจ 
   3. ลูกคาท่ีเปนกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจโดยตรง (End User) 
  2.1.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เปนเครื่องมือการสื่อสารทาง

การตลาด เพ่ือสรางแรงจูงใจ (Motivation) เตือนความทรงจํา (Remind) ท่ีเก่ียวกับขอมูลของสินคา
หรือบริการ ใหเกิดความคิด (Thinking) เกิดความรูสึก (Feeling) เกิดความตองการ (Need) และเกิด
ความพึงพอใจ (Satisfaction) โดยคาดหวังเพ่ือการสงเสริมทางการตลาดนั้นใหมีอิทธิพลตอความเชื่อ 
(Belief) ความรูสึก (Feeling) และพฤติกรรม (Behavior) ในตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการ (Etzel, 
Walker & Stanton, 2007, p. 667) หรืออาจจะใชเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสาร เพ่ือแลกเปลี่ยน
ขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติ (attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ท้ังนี้จะตองมีการ
ใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบตาง ๆ อยางผสมผสานกัน หรืออาจเรียกไดวาเปนเครื่องมือ
สื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน (IMC: Integrated Marketing Communication) ซ่ึงการจะ
ใชเครื่องมือรูปแบบใดนั้น จะตองข้ึนอยูกับความเหมาะสมของกลุมลูกคาเปาหมายนั้น ๆ ดวย โดยเครื่องมือ
ท่ีใชในการสงเสริมทางการตลาด ประกอบไปดวย 5 เครื่องมือ ดังนี้ 

   1. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง เปนเทคนิคการขายโดยใช
พนักงานขาย คือ การติดตอสื่อสารท้ังแบบเผชิญหนากัน (Face-to-Face) ระหวางผูขายและผูซ้ือจะเห็น
หนาหรือพบปะกันโดยตรง หรือเปนขายสินคาหรือใชบริการท่ีมีการสื่อสารท้ังสองทาง (Two-ways 
Communication) โดยจะเนนในการใชความสามารถเฉพาะตัวของพนักงานขาย ซ่ึงการสื่อสารมีได
หลายวิธี เชน มีการใหขอมูล มีการสอบถาม แลกเปลี่ยนขอมูล และการเสนอขายสินคาหรือบริการ 
เพ่ือใหลูกคาไดตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการ  
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   2. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง เปนกิจกรรมการเผยแพรขอมูลหรือขาวสาร ใน
รูปแบบการเสนอขายสินคาหรือบริการ รวมถึงความคิดท่ีตองการสื่อสาร เพ่ือเปนการสรางแรงจูงใจ ให
เกิดความรูสึก ความพึงพอใจ และมีความตองการท่ีจะซ้ือสินคาหรือใชบริการ ใหกับผูท่ีไดรับสารจาก
โฆษณาท่ีสื่อออกมาดังกลาว ซ่ึงการโฆษณามีหลากหลายชองทางในการสื่อสารท้ังออนไลนและออฟไลน 
เชน อินเตอรเน็ต โทรทัศน วิทยุ ปายโฆษณา ใบปลิว นิตยสารและหนังสือพิมพ การจะใชชองทางใด
ข้ึนอยูกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีเปนกลุมเปาหมาย 

   3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เปนกิจกรรมทางการตลาดท่ีใช
ในการสงเสริมการขายท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใชหรือ
ประสบการณ ใหเกิดความพึงพอใจและความตองการ เพ่ือเพ่ิมปริมาณการขายสินคาหรือบริการใหมากข้ึน 
โดยใชวิธีการตาง ๆ เชน การสาธิตสินคา การลดราคา การแลกสินคาสมนาคุณ การแจกสินคาตัวอยาง 
แจกคูปอง แสตมปการคา การแถมสินคา การแขงขัน เลนเกม และการชิงรางวัล เปนตน ท้ังนี้เพ่ือเปน
การกระตุนความตองการของลูกคาท่ีมีตอสินคาหรือบริการ จนกระท่ังตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการใน
ท่ีสุด  

   4. การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) หมายถึง 
การติดตอสื่อสาร ในการนําเสนอแนวความคิดใหกับบุคคลท่ีเปนท้ังกลุมลูกคาและไมใชกลุมลูกคา โดยอาจ 
จะเปนการสื่อสารระหวางองคกรถึงผูบริโภคท่ัวไป หรืออาจจะเปนการสื่อสารระหวางองคกรถึงองคกร
ดวยกันก็ได เพ่ือหวังผลตอแนวความคิดท่ีตองการสื่อสารออกไป ไดแก การใหขอมูลความเปนจริง การ
แกขาวเก่ียวกับสินคาหรือบริการ การสรางทัศนคติท่ีดีตอสินคาหรือองคกร เปนตน โดยการใหขาวสาร
และการประชาสัมพันธไดหลากหลายวิธี เชน การใหสัมภาษณ กลาวสุนทรพจน การสัมมนา รายงาน
ประจําป การเปนสปอนเซอร งานการกุศล และสื่อเฉพาะ รวมถึงการล็อบบี้ ซ่ึงเปนไดท้ังในรูปแบบของ
การจายเงินเพ่ือใหเปนคาตอบแทน หรือไมมีการจายเงินเปนคาตอบแทนก็ได  

   5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง เปนการติดตอสื่อสารทางการตลาดท่ี
สามารถเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดโดยตรง เพ่ือนําเสนอสินคาหรือบริการ เพ่ือกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซ้ือ โดยไมใชคนกลางเพ่ือทําหนาท่ีประสานงาน ซ่ึงรูปแบบของชองทางการตลาดทางตรงผาน
การสื่อสารตาง ๆ มีหลากหลายรูปแบบท้ังทางออนไลนและออฟไลน เชน ทําการตลาดทางโทรศัพท 
ทางจดหมายทางอีเมล (E-mail) ไลน (Line) เฟซบุค (Facebook) สงขอความผานทางโทรศัพทมือถือ 
สงจดหมาย แคทตาล็อก สื่อทางวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ โทรสารและนิตยสาร (ศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ, 2548, น. 557 - 559; ลภัสวัฒน ศุภผลกุลนันทร, 2558, น. 23 - 26) 

  2.1.5 ดานพนักงาน (People) หมายถึง บุคลากรหรือพนักงานท่ีทํางานภายในองคกร เพ่ือ
กอใหเกิดประโยชนแกองคกรในดานตาง ๆ ซ่ึงจะรวมถึงเจาของกิจการ ผูบริหารระดับสูง ผูบริหาร
ระดับกลาง ผูบริหารระดับลาง พนักงานระดับปฏิบัติงานและพนักงานชั่วคราว เปนตน โดยท่ีบุคลากร
ท้ังหมดท่ีไดกลาวมาถือไดวามีความสําคัญ เพราะเปนสวนหนึ่งของกลยุทธสวนประสมทางการตลาด
บริการ เนื่องจากเปนท้ังผูคิดริเริ่ม ผูวางแผน และผูปฏิบัติงาน เพ่ือใชเปนกลไกในการขับเคลื่อนองคกร
ใหไปในทิศทางท่ีไดวางกลยุทธไว นอกจากนี้บุคลากรยังมีบทบาทสําคัญอีกอยางหนึ่งก็คือ การตอบสนอง
ความตองการของลูกคาผูใชสินคาหรือบริการ ความสามารถในการแกปญหาใหแกลูกคา การมีปฏิสัมพันธ 
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และการสรางมิตรไมตรีตอลูกคา เพ่ือการสรางคานิยมองคกร (Core Value) ซ่ึงเปนกลไกสําคัญท่ีจะทํา
ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและความผูกพันท่ีดีกับองคกรในระยะยาว บุคลากรจึงถือวามีความสําคัญกับ
ธุรกิจท่ีตองทําหนาท่ีบริการเปนอยางมาก 

  2.1.6 ดานกระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง เปนกิจกรรมการใหบริการของ
ธุรกิจตั้งแตเริ่มตนจนกระทั่งจบหนาท่ี ซึ่งเก่ียวกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในดานการใหบริการ 
ในการนําเสนอใหกับลูกคาเพ่ือมอบการบริการใหถูกตองและอยางรวดเร็ว ใหการเกิดความประทับใจ 
โดยกิจกรรมในการใหบริการของธุรกิจมีความหลากหลาย ตามแตกระบวนการของแตละองคกร รูปแบบ
ขององคกร ซึ่งหากแตวากิจกรรมตาง ๆ ภายในกระบวนการมีความเชื่อมโยงและมีการประสานกัน 
จะทําใหกระบวนการบริการโดยภาพรวมมีประสิทธิภาพและสงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ท้ังนี้
กระบวนการทํางานท่ีดีควรมีการออกแบบใหชัดเจน ดวยการสรางความรับรูของพนักงานภายในองคกร
เพ่ือใหทุกคนเกิดความเขาใจท่ีตรงกัน และสามารถท่ีจะปฏิบัติงานใหเปนไปในทิศทางเดียวกันไดอยาง
ราบรื่นและถูกตอง (กนกพรรณ สุขฤทธิ์, 2557)  

  2.1.7 ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งท่ีลูกคาสามารถ
สัมผัสไดจากการเลือกใชสินคาหรือบริการของผูประกอบการ เปนการสรางคุณคา ความโดดเดน มีคุณภาพ
และมีความแตกตางโดยรวมใหกับลูกคา เชน รูปแบบการตกแตงราน การตกแตงและจัดจานเพ่ือใสอาหาร 
การแตงกายของพนักงานท่ีสุภาพเรียบรอยสะอาดและมีเอกลักษณเฉพาะตัว การเจรจาท่ีมีความสุภาพ
ออนโยน มารยาทในการพูดคุยกับลูกคา และการใหบริการท่ีรวดเร็ว จนเกิดความประทับใจ เปนตน 
ซ่ึงสิ่งเหลานี้มีความสําคัญมีจําเปนตอการดําเนินธุรกิจในยุคปจจุบัน โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจในดานการ
บริการควรสรางคุณภาพใหเกิดข้ึนในภาพรวม นั่นก็คือลักษณะทางกายภาพท่ีลูกคาสามารถมองเห็นได
และสิ่งท่ีลูกคาสามารถรับรูไดเพ่ือชวยสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา รวมถึงการสรางความแปลกใหมให
มีความแตกตางไปจากคูแขงและผูใหบริการรายอ่ืน ๆ  

 

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงภาพสวนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ทฤษฎีของ (Boomer & Bitner, 1981) 
ท่ีมา: Vincent, V. (2013) 
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จากท่ีกลาวมา สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาดบริการถือเปนหัวใจสําคัญของการบริหาร
การตลาด การท่ีจะดําเนินธุรกิจของผูประกอบการใหประสบความสําเร็จไดนั้น ข้ึนอยูกับการปรับปรุง
ความสัมพันธท่ีเหมาะสมของสวนประสมการตลาดบริการ เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของ
ตลาดกลุมเปาหมาย สรางความพึงพอใจสูงสุด และทําใหผูใชบริการสินคาเกิดความประทับใจ อีกท้ังยัง
สามารถรักษาฐานลูกคารายเกาไวได (กฤษดา เชียรวัฒนสุข และ จิตราพร ลดาดก, 2559, น. 27) เปน
การประหยัดตนทุนกวาการท่ีหาลูกคารายใหม ซ่ึงจะชวยลดเวลาในการดําเนินงาน รวมถึงลดทรัพยากร
ตาง ๆ ไดอีกเปนจํานวนมาก ดังนั้นทุกปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีไดกลาวไวขางตนนี้ จึงมี
ความสําคัญตอแผนการตลาดในทุก ๆ ดาน 

 

2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 Hutt & Speh (2007, p. 274) ไดกลาวเก่ียวกับ The Strategy Underpromise & Overdeliver 

วาการกําหนดมาตรฐานคุณภาพท่ีดีท่ีสุด จะตองถูกกําหนดโดยลูกคา ซ่ึงไดจากการรับรูคุณภาพการบริการ
จากผูใหบริการ คือ ลูกคาจะรับรูคุณภาพไดจากการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังการบริการท่ีจะ
ไดรับ กับการบริการท่ีไดรับจริง ซ่ึงจะมีชองวางระหวางความคาดหวังของลูกคาและการรับรูจริง 
กลาวคือ การรับรูคุณภาพบริการของลูกคาจะรับรูไดนอยกวาการบริการท่ีไดรับจริง ดังนั้นการบริการจึง
ควรบริการใหเกินกวาความคาดหวัง ซ่ึงอาจจะเปนเรื่องเล็ก ๆ นอย แตสามารถทําใหลูกคารูสึกไดถึง
ความพิเศษหรือความเปนคนสําคัญ 

 Wirtz & Lovelock (2018, p. 54) กลาวไววา ความพึงพอใจของลูกคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ
การบริการ จะถูกนํามาใชการเปรียบเทียบกันระหวางความคาดหวังของลูกคากับสิ่งท่ีรับรูในประสิทธิภาพ
ของการบริการท่ีไดรับจริง อยางไรก็ตามหากตองเปรียบเทียบระหวางความพึงพอใจกับคุณภาพการ
บริการ อาจกลาวไดคือ ความพึงพอใจเปนการตอบสนองโดยตรงและทันที เปนชวงสั้นๆ และอาจ
เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว ในทางตรงกันขามคุณภาพการบริการ เปนทัศนคติท่ีคอนขางมีความ
เสถียรภาพกวา ดังนั้นความตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคาจึงไดรับอิทธิพลมาจากความเชื่อดานคุณภาพการ 
บริการของผูใหบริการมากกวาท่ีไดจากความพึงพอใจ 

 Kotler & Keller (2016, p. 156) กลาวไววา คุณภาพของสินคาและบริการ สรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาได ข้ึนอยูกับสินคาหรือบริการนั้น ๆ มีความเหมาะสมสําหรับการใชงาน และความสอดคลอง
กับขอกําหนด กลาวคือ คุณสมบัติและคุณลักษณะเฉพาะของสินคาหรือบริการ ท่ีมีความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการตามท่ีระบุไวโดยลูกคา ผูประกอบการตองสามารถควบคุมคุณภาพสินคาหรือ
บริการไดตรงตามหรือใหเกินความคาดหวังของลูกคา 

Hoffman & Bateson (2006, p. 333) กลาวไววา คุณภาพการบริการไมควรนํามารวมกับ
ความพึงพอใจ เพราะเนื่องจากความพึงพอใจนั้นเปนแคเพียงเจตนาระยะสั้น และเปนการเฉพาะเจาะจง
แลวแตกรณี ในขณะที่คุณภาพการบริการนั้นเปนทัศนคติที่เกิดขึ้นเปนระยะยาวจากการประเมิน
ประสิทธิภาพโดยรวม แตแนวคิดท่ีกลาววา ความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพการบริการนั้นมีความ
เก่ียวของกัน ก็ยังมีความสัมพันธกันระหวางสองแนวความคิดนี้ไมชัดเจน อยางไรก็ตามบางคนเชื่อวา
ความพึงพอใจนั้นนําไปสูการรับรูคุณภาพการบริการ แตในขณะท่ีบางคนเชื่อวาคุณภาพบริการนั้น
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นําไปสูความพึงพอใจ และอาจสามารถอธิบายวา ความพึงพอใจจะชวยทบทวนการรับรูคุณภาพบริการ
ของลูกคา ซ่ึงประกอบไปดวย 4 ตรรกะ ดังนี้ 

  1. การรับรูของลูกคาตอคุณภาพการบริการ ท่ีไมเคยมีประสบการณในการรับบริการมากอน 
ซ่ึงจะอยูบนความคาดหวัง 

  2. การรับรูของลูกคาท่ีเคยมีประสบการณในการรับบริการมากอน ซ่ึงจะผานกระบวนการ
ยืนยันและทบทวนการรับรูคุณภาพการบริการ 

  3. การรับรูเพ่ิมเติมจากการเผชิญหนาในแตละครั้ง ซ่ึงเปนการปรับปรุงหรือตอกย้ําการรับรู
คุณภาพการบริการ 

  4. การรับรูคุณภาพการบริการท่ีไดรับแบบทบทวน ซ่ึงจะทําใหมีการพัฒนาเปลี่ยนเปน
ความตั้งใจในการซ้ือท่ีมีตอผูใหบริการในอนาคตได  
 การใหประสบการณท่ีนาพึงพอใจท่ีสอดคลองกัน จะสรางคุณคามาตรฐานใหมีคุณภาพท่ีสูง
ตามความตองการนั้น ๆ  ผูใหบริการควรมุงเนนไปท่ีคุณภาพการบริการโดยเฉพาะ และจะตองเขาใจใน
ความตองการของลูกคา การใหความสําคัญในคุณภาพและมีการออกแบบระบบมาเพ่ือสนับสนุนการ
ควบคุมคุณภาพใหไดอยางเหมาะสมและถูกตอง 
 Levy et al. (2015, p. 522) กลาวไววา การประเมินการรับรูของลูกคาตอการบริการเปน
เรื่องยากสําหรับลูกคาท่ีจะประเมินไดอยางถูกตอง เนื่องจากการบริการไมมีตัวตนจริง (Intangible) 
โดยท่ัวไปลูกคามักไดรับอิทธิพลจากการบริการของพนักงานบริการ ในลักษณะการบริการ 5 ประการ  
ท่ีมีผลตอการรับรูคุณภาพ ดังนี้ ความนาเชื่อถือ, การรับประกัน, ความผูกพัน, การเอาใจใส และการ
ตอบสนอง 
 Lovelock & Wirtz (2004, p. 407) กลาวไววา คุณภาพการใหบริการแกลูกคาเปนสิ่งจําเปนท่ี
พนักงานของผูใหบริการจะตองมีความเขาใจ เพ่ือนําไปสูการแกไขปญหาดังกลาวดวยการวัดคุณภาพการ
บริการ ซ่ึงตองทราบถึงสาเหตุของการขาดคุณสมบัติของคุณภาพการบริการ รวมไปถึงการออกแบบและ
การดําเนินการแกไข ซ่ึงมีมุมมองดานคุณภาพการบริการสามารถระบุได 5 ดาน ดังนี้ 
  1. มุมมองท่ีสูงกวาของคุณภาพ หรือความเปนเลิศทางดานการบริการ ความมีมาตรฐาน 
และความสําเร็จอยูในระดับสูง  
  2. มุมมองและวิธีการในการอางอิงกับสินคา เพ่ือสะทอนใหเห็นความตองการท่ีแตกตางใน
ดานคุณภาพ ในดานปริมาณของสวนผสม และคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคา สามารถอธิบายรสนิยมท่ีแตกตาง 
ความตองการและความพึงพอใจของลูกคาแตละรายได 
  3. มุมมองท่ีอางอิงจากลูกคา ถือเอาคุณภาพและความพึงพอใจสูงสุด ในมุมมองของความ
ตองการของลูกคาแตละราย มีความตองการท่ีแตกตางกัน 
  4. แนวทางในการผลิตข้ึนอยูกับผูใหบริการ มีความเก่ียวของหลักกับวิศวกรรมและการ
ผลิตเพ่ือการบริการท่ีมีคุณภาพ ดวยการขับเคลื่อนการดําเนินงาน โดยมุงเนนใหความสอดคลองกับกฎท่ี
ถูกกําหนดและพัฒนาข้ึนไวภายใน ซ่ึงมักจะถูกขับเคลื่อนดวยผลิตภาพ และการควบคุมตนทุนตามท่ี
ตั้งเปาหมายไว 
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   5. คําจํากัดความท่ีอางอิงถึงมูลคาท่ีกําหนดคุณภาพ ในแงของมูลคาและราคา โดยเนน
พิจารณาระหวางคุณภาพและราคา ซ่ึงประสิทธิภาพจะถูกกําหนดใหมีความเปนเลิศและเหมาะสม 

 Kotler, Armstrong, Ang, Tan, Yau & Leong (2017, p. 274) กลาวไววา การบริการท่ีมี
คุณภาพนั้นตองสามารถสรางความแตกตางได ดวยการนําเสนอคุณภาพการบริการท่ีสูงกวาคูแขงขัน
อยางสมํ่าเสมอ อุตสาหกรรมการบริการสวนใหญมุงม่ันเพ่ือใหคุณภาพการบริการเปนตัวท่ีขับเคลื่อน  
ผูใหบริการจําเปนตองทราบถึงความคาดหวังของลูกคาท่ีตองการรับการบริการ แตเปนเรื่องยากท่ีจะ
กําหนดคุณภาพการบริการนั้นได การรักษาลูกคาถือวาเปนสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุด เพราะเปนการประเมินคุณภาพ
การบริการของผูใหบริการ วามีความสามารถในการบริการท่ีมีคุณภาพและมีความสมํ่าเสมอในการสงมอบ
ใหแกลูกคา ดังนั้นบริษัทชั้นนําก็มีการกําหนดคุณภาพการบริการโดยตั้งเปาหมายการบริการตองปราศจาก
ขอบกพรอง และคุณภาพการบริการจะตองมีความแตกตางกัน ข้ึนอยูกับความสัมพันธระหวางพนักงาน
ของผูใหบริการกับลูกคา แมแตบริษัทท่ีดีท่ีสุดยังมีการสงมอบลาชาหรือเกิดความไมพอใจจากลูกคาเปน
ครั้งคราวไดเชนกัน  
  Wirtz & Lovelock (2018, pp. 55 - 56) กลาวไววา ความตั้งใจของลูกคาท่ีจะกลับมาซ้ือซํ้า
หรือใชบริการซํ้านั้น เนื่องมาจากลูกคาไดรับอิทธิพลจากความเชื่อสวนตัว วาการบริการของผูใหบริการ
นั้นท่ีมีคุณภาพ โดยท่ีความเชื่อสวนตัวจะมีอิทธิพลมากกวาการตัดสินใจจากความพึงพอใจ ในชวงท่ีไดรับ
การบริการและหลังรับการบริการ ถึงแมวาการรับบริการในครั้งลาสุดจะไมไดตามท่ีคาดหวังไว  
แตยังมีความเชื่อวาการไดรับบริการในครั้งตอไปจะเปนไปตามท่ีคาดหวังไว อยางไรก็ดีหากลูกคายังคง
ไดรับบริการไมเปนท่ีพึงพอใจหรือนอยกวาท่ีคาดหวังไวจากคุณภาพการบริการของผูใหบริการในครั้ง
ถัดไปหรือครั้งถัดๆ ไป ก็จะสงผลตอการรับรูของลูกคา และมีความเสี่ยงท่ีลูกคาจะไมกลับมาเขารับบริการ
ซํ้าอีก  
 มิติของคุณภาพบริการ (Dimensions of Service Quality) ของ (Parasuraman et al., 
1985) ไดมีการกําหนดมิติคุณภาพไว 10 มิติ เพ่ือใชเปนเครื่องมือชี้วัด คุณภาพการบริการ ดังนี้ 

  1. ลักษณะทางการกายภาพ (Tangibles) หมายถึง สิ่งท่ีเห็นหรือจับตองได ในการใหบริการ  
  2. ความไววางใจ (Reliability) หมายถึง การนําเสนอสินคาหรือการบริการ สามารถทํา
ไดจริง ตามขอเท็จจริง ตรงไปตรงมาและถูกตอง  
  3. ความกระตือรือรน (Responsiveness) หมายถึง การใหการบริการอยางเต็มใจ พรอม
ท่ีจะชวยเหลือลูกคาอยางเต็มท่ี 
  4. ความนาเชื่อถือ (Creditability) หมายถึง การสรางความเชื่อม่ันใหกับลูกคา ดวยความ
ซ่ือสัตย สุจริตของผูใหบริการ 
  5. ความปลอดภัย (Security) หมายถึง การบริการดวยความปลอดภัย ปราศจากอันตราย 
ความเสี่ยงภัย และปญหา 
  6. สมรรถนะ (Competence) หมายถึง การบริการตองมีทักษะความรู ความสามารถใน
การปฏิบัติงานบริการ และทําอยางมีประสิทธิภาพ  
  7. ความมีไมตรีจิต (Courtesy) หมายถึง การบริการตองมีความสุภาพออนนอม มีอัธยาศัยท่ีดี 
จริงใจ มีน้ําใจ รูจักใหเกียรติ และมีความเปนมิตร 
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  8. การเขาถึงบริการ (Access) หมายถึง การติดตอเขารับบริการไมยุงยาก มีความสะดวก  
  9. การติดตอสื่อสาร (Communication) หมายถึง ความสามารถในการสรางความสัมพันธท่ีดี
และการสื่อสารความหมายใหเขาใจงาย  
  10. การเขาใจลูกคาหรือผูรับบริการ (Understanding of Customer) หมายถึง ทําความ
เขาใจและทราบถึงความตองการของลูกคาหรือผูรับบริการ รวมถึงใหความสนใจการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาหรือผูรับบริการ 
 จากท่ีกําหนดมิติคุณภาพบริการท้ัง 10 มิตินั้น ตอมาไดมีการวิจัยและไดมีการคนพบวามิติ
ตาง ๆ มีความสัมพันธระหวางกันคอนขางสูง จึงไดรวมมิติตาง ๆ เขาดวยกัน โดยแบงเปนมิติหลัก ๆ ได  
5 มิติ ดังนี้ 

  2.2.1 มิติความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles)  
  2.2.2 มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability)  
  2.2.3 มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness)               
  2.2.4 มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance)  
  2.2.5 มิติความเขาอกเขาใจ (Empathy)  

    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.2 เครื่องมือแบบประเมินคุณภาพการบริการ หรือ SERVQUAL 
ท่ีมา: Parasuraman, Zeithaml & Berry (1990) 

 นอกจากนี้เครื่องมือวัดคุณภาพการบริการ (Measuring Service Quality) ของ (Parasuraman 
et al., 1985) ท่ีเรียกวา SERVQUAL เปนการประเมินคุณภาพบริการโดยลูกคา จากท่ีไดรับรูการบริการ
ของผูใหบริการ โดยเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังกับการรับรูของการบริการท่ีเกิดข้ึนจริง ซ่ึงเครื่องมือนี้
สามารถนําไปใชไดในหลากหลายอุตสาหกรรมการบริการ ในรูปแบบการตั้งคําถามดวยแบบสอบถาม 
ซ่ึงมีท้ังหมด 21 ขอ 
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การทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ จากการศึกษาในอดีตพบวา คุณภาพการใหบริการหลัง
การขายในมิติความเปนรูปธรรมของบริการ มิติความเชื่อถือและไววางใจ มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 
มิติการใหความเชื่อม่ัน และมิติความเขาอกเขาใจนั้น มีผลในทิศทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคา 
(Liu, Yang & Hsieh, 2012) 

 จากท่ีกลาวมาสรุปไดวา เครื่องวัดคุณภาพการบริการในมิติตาง ๆ ของ (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 1985) ท่ีเรียกวา SERVQUAL เปนการประเมินคุณภาพบริการมี 5 มิติ ไดแก มิติ
ความเปนรูปธรรมของบริการ มิติความเชื่อถือและไววางใจ มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง มิติการให
ความเชื่อม่ัน และมิติความเขาอกเขาใจ ซ่ึงเปนเครื่องมือท่ีสามารถวัดคุณภาพการบริการ นําไปสูการ
ปรับปรุงและพัฒนาดานการบริการหลังการขายท่ีมีคุณภาพ เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาให
เกิดความพึงพอใจในสินคาและบริการ ท่ีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าของลูกคาได 

 
2.3 ทฤษฎีการตั้งใจซื้อซ้ํา (Repurchase Theory) 

 Hellier, Phillip, Geursen, Gus, Carr, Rodney & Rickard (2003, pp. 1,762 - 1,800) 
กลาวไววา การซ้ือซํ้าเปนความตั้งใจ ในการตัดสินใจของลูกคาเก่ียวกับการซ้ือบริการ ท่ีกําหนดจากทาง 
ผูใหบริการรายเดิมอีกครั้ง โดยคํานึงถึงสถานการณปจจุบันและสถานการณท่ีเปนไปไดของลูกคาในแตละราย 
มีนักวิจัยหลายทานพบวาความพึงพอใจและทัศนคติมีความสําคัญตอการตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคา (Oliver, 
1981; Bearden & Teel, 1983; Innis, 1991; Roest & Pieters, 1997) โดยท่ีความพึงพอใจ คือ ระดับ
โดยรวมของความพึงพอใจของลูกคาและท่ีเกิดจากประสบการณกับการบริการ สวนทัศนคติมักเกิดจากการ
ประเมินประสบการณที่ผานมาของลูกคา ซึ่งมีไดทั้งทัศนคติที่เปนบวกหรือเปนกลางหรือเปนแงลบ 
ข้ึนอยูกับการใหบริการของบริษัทหรือแบรนด ไดกลาวไวโดย (Roest & Pieters, 1997) ท้ังนี้ไดมีการ
เรียนรูคําศัพทเก่ียวกับความพึงพอใจ ในเรื่องความสัมพันธของลูกคาเก่ียวกับความพึงพอใจ ท่ีมีลักษณะ
คลายกันหรือใกลเคียงกัน ยกตัวอยางเชน ความมุงม่ันของลูกคา (Storbacka et al., 1994) การเลือก
แบรนด (Manrai, 1995) ทัศนคติของผลิตภัณฑ (Roest & Pieters, 1997) และความพึงพอใจของ
ผูบริโภค (Mantel & Kardes, 1999) เปนตน อีกท้ังยังมีพ้ืนฐานทางทฤษฎีของรูปแบบการวิจัยนั้นมา
จากหลายแหลง เชน รูปแบบการพัฒนาจากความพึงพอใจ ทัศนคติและความตั้งใจ ท่ีวิจัยโดย (Oliver, 
1981) และจากการวิเคราะหการรับรูของลูกคาเก่ียวกับประสิทธิภาพการบริการโดย (Zeithaml, 1988; 
Oliver & Swan, 1989; Cronin & Taylor, 1994) การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยการรักษา
ลูกคา เนื่องจากการตัดสินใจซ้ือซํ้าลูกคามักข้ึนอยูกับการประเมินการบริการของซัพพลายเออร โดย
พิจารณาจากประสบการณในการบริการของซัพพลายเออรนั้น ๆ (Danaher & Mattsson, 1994; 
Liljander & Strandvik, 1995) คุณลักษณะการบริการของการรับรูคุณภาพถูกกําหนดเปนปจจัยท่ีสําคัญ
ตอความพึงพอใจของลูกคา (Cronin & Taylor, 1994; Parasuraman et al., 1994) และการรับรูสวน
ไดเสีย (Oliver & DeSarbo, 1988; Oliver & Swan, 1989; Oliver, 1993) และยังมีหลายวิธีในการวัด
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา (Erevelles & Leavitt, 1992) ประสิทธิภาพเม่ือเทียบกับ
วิธีการคาดการณ (การยืนยันการคาดการณ) มักถูกนํามาใชในการวิเคราะหการวัดคุณภาพและความพึง
พอใจในการบริการ (Oliver, 1981; Parasuraman et al., 1988) นอกจากนี้ยังมีวิธีการมากมายในการ
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นิยามและการวัดปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของแบรนด เชน (Singh, 1991; Oliva et al., 
1992; Storbacka et al., 1994;  Manrai, 1995; Bettman et al., 1998) จากการสํารวจวรรณกรรม
และการวิเคราะหเชิงสํารวจพบวามีอีกหลายปจจัยท่ีถูกระบุวาเปนตัวแปรท่ีสําคัญในการกําหนดลักษณะ
ของแบรนด มีปจจัยดังนี้ คือ 
 มูลคาการรับรูของลูกคาและความพึงพอใจของลูกคา (Oliver, 1981; Oliva et al., 1992) 
ปจจัยการปองกันลูกคาท่ีภักดีจากเหตุการณท่ีผานมาและตนทุนในการเปลี่ยนเปลี่ยนการคาดหวัง 
(Perry and Hamm, 1969; Roselius, 1971; Fornell, 1992) 
 จากทฤษฎีและงานวิจัยตาง ๆ ท่ีไดกลาวมาในขางตนนี้ พอจะสรุปไดวา การตัดสินใจซ้ือซํ้ายัง
ไมมีทฤษฎีท่ีคิดคนข้ึนมาและสามารถนํามาประยุกตใชงานไดจริงในทุกประเภทของงานธุรกิจบริการ แต
ทฤษฎีการตั้งใจซ้ือซํ้ามาจากปจจัยหลาย ๆ ดานท่ีลูกคาพิจารณาประกอบกัน เชน การรับรูในดานตาง ๆ 
ความคาดหวัง ความพึงพอใจของลูกคา ความภักดี การรับรูสวนไดเสีย การวัดคุณภาพ เปนตน ดังนั้น
จากท่ีไดศึกษาผู ศึกษาจึงสนใจนําโมเดลวิจัยเก่ียวกับการตั้งใจซ้ือซํ้า (The Research Model of 
Repurchase Intention) ของ (Hellier et al., 2003) มาเปนโมเดลตัวอยางในการศึกษาของงานวิจัย
ในครั้งนี้ โดยมีสวนประกอบของโมเดล ดังนี้  

 ความตั้งใจซ้ือซํ้า การตัดสินใจของแตละบุคคล เก่ียวกับการใชบริการบริษัทเดิมอีกครั้งโดย
คํานึงถึงสถานการณปจจุบันและสถานการณท่ีเปนไปไดของลูกคา 

 ความพึงพอใจของแบรนด ตามขอบเขตท่ีลูกคาตองการการบริการท่ีกําหนดโดยบริษัท และ
เม่ือลูกคาไดพิจารณาเปรียบเทียบกับการบริการบริษัทคูแขงรายอ่ืน  

 ตนทุนจากการสวิตชผูใหบริการ เปนการประเมินจากลูกคา เก่ียวกับความสูญเสียท้ังตนทุน
และเวลา จากความพยายามของลูกคาท่ีเปลี่ยนไปใชผูใหบริการรายอ่ืน  

 ความภักดีของลูกคา ระดับท่ีลูกคาแสดงพฤติกรรมการซ้ือซํ้าในบริการของบริษัทหนึ่ง ๆ ซ่ึง
เปนทัศนคติของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการ สงผลไปสูความสัมพันธในระยะยาว  

 ความพึงพอใจของลูกคา ระดับความพึงพอใจโดยรวมหรือความพึงพอใจของลูกคา เปนผลมา
จากความสามารถในการบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการตามท่ีคาดหวังและความตองการของลูกคา
ท่ีเก่ียวของกับการบริการ 

 การรับรูมูลคา เปนการประเมินโดยรวมของลูกคาตอมูลคาสุทธิของการบริการ ตามการประเมิน
ของลูกคา ในสิ่งท่ีไดรับของลูกคากับประโยชนท่ีไดรับจากการใหบริการ และสิ่งท่ีไดรับกับคาใชจายหรือ
ท่ีตองเสียในการรับและใชบริการ 

 การรับรูสวนไดเสีย เปนการประเมินโดยรวมของลูกคาเก่ียวกับมาตรฐานความเปนธรรมและ
ความยุติธรรมการบริการของบริษัท รวมถึงปญหาท่ีเกิดข้ึนกับลูกคาและกระบวนการจัดการขอรองเรียน  

 การรับรูคุณภาพ การประเมินโดยรวมของลูกคาเก่ียวกับมาตรฐานของกระบวนการจัดสงบริการ 
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ภาพท่ี 2.3 เครื่องมือโมเดลวิจัยการตั้งใจซ้ือซํ้า  (The Research Model of Repurchase Intention) 
ท่ีมา:  Hellier, Phillip, Geursen, Gus, Carr, Rodney & Rickard (2003, p. 1,781) 

 

2.4 ลักษณะสําคัญของบริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด 
 

    

ภาพท่ี 2.4 บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด 

 เก่ียวกับบริษัท : บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด ไดดําเนินการจัดตั้งในป พ.ศ.2545 
ดวยทุนจดทะเบียน 1,000,000 บาท เปนกลุมธุรกิจอุตสาหกรรมขนาดยอม ปจจุบันสํานักงานใหญ
ตั้งอยูในโครงการ บิ๊กเกอรแลนดมินิแฟตตอรี่ ในพ้ืนท่ีอําเภอลําลูกกา คลอง 9 จังหวัดปทุมธานี ประกอบ
ธุรกิจในดานการนําเขาสินคา จัดจําหนายและบริการซอม เก่ียวกับอุปกรณ-เครื่องมือทําความสะอาด
อุตสาหกรรมทุกชนิด สินคาของบริษัทรอยละ 90 เปนสินคานําเขาจากตางประเทศ โดยสินคาผลิตมา
เพ่ือการใชงานในอุตสาหกรรมเปนหลัก ลูกคาสวนใหญมากกวารอยละ 70 คือ โรงงานอุตสาหกรรมทุก
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ประเภทและอีกรอยละ 30 คือ ใชในเชิงพาณิชยอ่ืน ๆ เชน โรงแรม หนวยงานราชการโรงพยาบาล 
โรงเรียน หางสรรพสินคา มหาวิทยาลัย อาคารสถานท่ี ศูนยบริการทําความสะอาดรถยนต อูซอมรถ 
บริษัทรับเหมาทําความสะอาด รวมถึงบุคคลท่ัวไปท่ีนําไปใชเองและตัวแทนท่ีนําไปจําหนายตอ ซ่ึงทาง
บริษัทไดดําเนินงานเปนระบบอยางมืออาชีพ ดวยประสบการณท่ียาวนานมากวา 16 ป และท่ีมีแนวโนม
การเจริญเติบโตข้ึนอยางตอเนื่อง 

 
ตารางท่ี 2.1 เก่ียวกับรายละเอียดบริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด 

ช่ือบริษัท: บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด 
Neomac Inter Advance Co.,Ltd. 

กอตั้งบริษัท: 2 ธันวาคม พ.ศ. 2545 

ผูถือหุน: นายอํานาจ บริพนธมงคล 

ทุนชําระแลว: 1,000,000 บาท 

พ้ืนท่ี: 800 ตารางเมตร 

จํานวนพนักงาน: 20 คนโดยประมาณ 

สํานักงานใหญ: 55/57 หมู 3 ตําบลลําลูกกา อําเภอลําลูกกา  
จังหวัดปทุมธานี 12150 
โทร. 0-2987-9640-44 แฟกซ. 0-2987-9689-90 

ฟงกชัน: ธุรกิจอุตสาหกรรมขนาดยอม ประกอบธุรกิจในดานการนําเขา 
จัดจําหนายและบริการซอม เก่ียวกับอุปกรณ-เครื่องมือทํา
ความสะอาดอุตสาหกรรมทุกชนิด   

ตราสินคา ยี่หอ MATRIX 

 
 วิสัยทัศน: เปนผูนําดานเครื่องมือและอุปกรณทําความสะอาด คุณภาพสูง พรอมการใหคําปรึกษา

และตอบโจทยทุกปญหาใหลูกคา ดวยมาตรฐานสากล และกลยุทธท่ีมีการพัฒนาอยางไมหยุดนิ่ง 
แนวทางดําเนินธุรกิจ: ไดใหความสําคัญในการใหความรูความเขาใจเก่ียวกับการเลือกใชเครื่อง

ทําความสะอาดแกลูกคา เพ่ือท่ีลูกคาจะไดคัดสรรคอุปกรณและเครื่องทําความสะอาดท่ีดีท่ีสุดใหเหมาะสม
กับงานและเพ่ือท่ีผูปฏิบัติงานจะสามารถลงมือปฏิบัติไดอยางลงตัว รวมถึงบริการหลังการขายท่ีแข็งแกรง
และมีมาตรฐานสากล ควบคุมโดยทีมวิศวกรท่ีมากดวยประสบการณและเชี่ยวชาญคอยดูแลลูกคาอยาง
ใกลชิด เพ่ือใหลูกคาไดม่ันใจในการบริการและคุณภาพของสินคา และบริษัทฯยังไดมีการพัฒนาทีมงาน
และระบบการทํางานอยางตอเนื่อง เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการและประโยชนสูงสุดแกลูกคา 
แหลงท่ีมาของสินคา คือ ผลิตในประเทศไทยและนําเขาจากตางประเทศโดยผลิตภัณฑสินคาทําความ
สะอาดของบริษัทฯ มีดังนี้ 
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  1. เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม ใชสําหรับดูดฝุน สิ่งสกปรกตาง ๆ ซ่ึงมีขนาดตั้งแต 10 ลิตร
ข้ึนไป จนกระท่ังถึง 80 ลิตร ซ่ึงมีท้ังประเภทดูดฝุนอยางเดียว ดูดฝุนดูดน้ําได ดูดฝุนท่ีใชในหองคลีนรูม 
(ระบบกรองท่ีมีความละเอียดสูง)  

  2. เครื่องฉีดน้ําแรงดันสูง ใชสําหรับฉีดลางทําความสะอาด คราบสิ่งสกปรก มีแรงดันตั้งแต
ขนาด100 บารไปจนถึง 500 บาร ซ่ึงมีท้ังเครื่องท่ีเปนท้ังระบบเครื่องน้ําเย็นธรรมดา และระบบน้ํารอน
น้ําเย็น  

  3. เครื่องขัดพ้ืน ใชสําหรับขัดลางทําความสะอาดพ้ืนไดแทบทุกชนิดตามตองการ มีใหเลือก
ตั้งแต 12 นิ้วข้ึนไป ซ่ึงมีท้ังระบบหลากหลายแบบ เชน ขัดพ้ืนอยางเดียว ขัดปนเงาพ้ืน ปนเงาพ้ืน
ความเร็วรอบสูง ขัดอุตสาหกรรมหนักสําหรับลอกหนาพ้ืนเกา ขัดพ้ืนซักพรมนอกจากนี้ยังมีเครื่องขัดพ้ืน
ดูดกลับอัตโนมัติ ท้ังรุนแบบเดินตามหลังและรุนแบบนั่งขับ สามารถขัดพ้ืนและดูดน้ําพรอมสิ่งสกปรก
กลับได ซ่ึงมีท้ังรุนไฟฟาและรุนแบตเตอรี่  

  4. เครื่องกวาดพ้ืนดูดกลับอัตโนมัติ ซ่ึงมีท้ังรุนแบบเดินตามหลังและรุนแบบนั่งขับ อีกท้ัง
ยังมีเลือกท้ังแบบแบตเตอรี่และเครื่องยนต 

  5. เครื่องซักพรม ใชสําหรับซักเบาะพรม โซฟา และพ้ืนพรมได มีใหเลือกท้ังท่ีเปนแบบรุน
ขนาด 29 ลิตรข้ึนไป จนกระท่ังถึงขนาด 80 ลิตร เหมาะสําหรับใชงานพ้ืนท่ีท่ีบริเวณไมกวาง และยังมี
เปนรุนแบบเดินตามซ่ึงสามารถใหกับพรมท่ีมีพ้ืนท่ีมาก ๆ เชน หองจัดเลี้ยง หรือหองสัมมนา 

สินคาทุกชิ้นจะมีการทดสอบกอนสงถึงมือลูกคาทุกครั้ง และมีการรับประกันสินคา ซ่ึงเง่ือนไข
การรับประกันแยกตามแตประเภทสินคา และยังมีการบริการหลังการขายถึงหนางานลูกคา ในเขตกรุงเทพฯ
และปริมณฑล ดวยการบริการดวยความใสใจและดูแลลูกคาเปนอยางดี จึงทําใหไดรับความไววางใจ จาก
ทางลูกคามาโดยตลอด สงผลใหลูกคารายเกาท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑสินคาจากทางบริษัทฯ แลวยังกลับมาซ้ือ
ซํ้าหรือใชบริการอยางตอเนื่อง 

 

               

ภาพท่ี 2.5 หมวดเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
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ภาพท่ี 2.6 หมวดเครื่องดูดฝุน-ดูดน้ําอุตสาหกรรม 
 

2.5 ภาพรวมของตลาดเคร่ืองดูดฝุนอุตสาหกรรม (Marketing of Industrial Vacuum 
Cleaner) 
 ปจจุบันเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมท่ีจําหนายกันในประเทศ มีการนําเขาสินคามาจากหลากหลาย
ประเทศท้ังในประเทศแถบยุโรป อเมริกา ญี่ปุน และจีน ซ่ึงแตเดิมถายอนกลับไปเม่ือ 10 - 20 ปกอน 
ลูกคายังยึดติดอยูกับสินคาท่ีผลิตจากประเทศในแถบยุโรป สหรัฐอเมริกา และญี่ปุนเทานั้น เพราะเนนใน
เรื่องของคุณภาพของสินคา ยังไมยอมรับในคุณภาพสินคาท่ีมาจากประเทศจีนเทาไหรนัก ทําใหการแขงขัน
ยังไมคอยรุนแรง แตในปจจุบันตลาดมีแนวโนมท่ีเปลี่ยนแปลงไป สินคาท่ีผลิตจากประเทศจีนเริ่มมีคุณภาพ
ท่ีสูงข้ึน อาจเพราะเนื่องจากประเทศในแถบยุโรปยายฐานการผลิตไปผลิตท่ีประเทศจีน เพ่ือตองการลด
ตนทุนทางดานแรงงาน อีกท้ังประเทศจีนเปนตลาดท่ีใหญมากจึงหลั่งไหลเขาผลิตกันในประเทศจีน และ
ผูผลิตในประเทศจีนเองก็สามารถท่ีจะก็อปปและพัฒนาไดใกลเคียงกับคุณภาพสินคาท่ีผลิตจากในประเทศ
แถบยุโรปและอเมริกาเชนกัน ทําใหสามารถเขามาแขงขันในประเทศไทยไดมากยิ่งข้ึน ท่ีสําคัญมีราคาท่ี
ถูกกวามาก รวมท้ังประเทศไทยและประเทศจีนมีสัญญาขอตกลงทวิภาคีกัน จึงทําใหหมวดสินคา
เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมมีภาษีนําเขาเปนรอยละศูนยหรือไมตองชําระภาษีนําเขา ถาหากมีเอกสาร
แสดงแหลงท่ีผลิตวาจากโรงงานในประเทศ (Form E Document) เม่ือเปรียบเทียบกับเครื่องดูดฝุน
อุตสาหกรรมท่ีผลิตมาจากท่ีประเทศอ่ืน ๆ ยังคงมีกําแพงภาษี ดังนั้นสินคาหมวดเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม
ท่ีมาจากประเทศจีนมีตนทุนท่ีถูกมากยิ่งข้ึนเนื่องจากไมมีกําแพงภาษี ทําใหสินคาท่ีมาจากจีนจึงเขามา
แขงขันในตลาดประเทศไทยไดอยางรวดเร็วมาก และแนวโนมการแขงขันในตลาดท่ีทวีความรุนแรงมาก
ยิ่งข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงท่ีการลงทุนโครงสรางพ้ืนฐานของภาครัฐ และแนวโนมอุตสาหกรรมท่ีมีการ
ขยายตัว จากการท่ีนักลงทุนประเทศจีนยายฐานการผลิตมาผลิตสินคาท่ีประเทศไทยมากข้ึน เนื่องจาก
ตองการเลี่ยงกําแพงภาษีท่ีกําลังมีปญหาประเทศสหรัฐอเมริกา จึงเปนเหตุผลใหสินคาอุตสาหกรรมทุก
ประเภทมีการสั่งซ้ือท่ีเพ่ิมมากข้ึน รวมถึงสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดวย สวนใหญสถานการณ
ตลาดโดยภาพรวมคอนขางท่ีจะแขงขันในดานการตลาด ท้ังในดานราคา ดานคุณภาพสินคาและคุณภาพ
บริการหลังการขาย อีกท้ังยังมีการพัฒนาสินคาใหม ๆ ออกมาอยางตอเนื่อง เพ่ือใหสามารถตอบสนอง
กับความตองการของผูบริโภคตามท่ีคาดหวัง เพ่ือความรูสึกพึงพอใจ ซ่ึงนําไปสูการตัดสินใจซ้ือซํ้าของ
ลูกคา  

 



36 

 เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมจึงอาจแบงตลาดได 2 ระดับ ดังนี้ 
 ตลาดบน คือ สินคาท่ีมาจากประเทศในแถบยุโรป อเมริกา และญี่ปุน ปจจุบันนับวันตลาด

ท่ีมาจากแหลงตลาดบนนี้ มีแนวโนมท่ีวางสินคาในตลาดไดยากยิ่งข้ึน 
 ตลาดลาง คือ สินคาท่ีมาจากประเทศจีน มีแนวโนมท่ีเขามาในตลาดไดมากยิ่งข้ึน ท้ังนี้เนื่องจาก

คุณภาพสินคาท่ีดีข้ึนและราคาถูก จึงไดรับการตอบรับจากผูบริโภคมากยิ่งข้ึน 
 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 2.6.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของดานสวนประสมการตลาดบริการ 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับงานวิจัย รวมถึงบทความตาง ๆ ท่ีไดกลาวไป
ในขางตน ผูวิจัยจึงสามารถนําขอมูลเหลานี้ท่ีไดจากแนวคิดและทฤษฎีของงานวิจัย เพ่ือใชเปนแนวทาง
ในการจัดทํางานวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) และคุณภาพการบริการหลังการขาย  
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม กรณีศึกษา บริษัท นีโอแมค อินเตอร 
แอดวานซ จํากัด และมีนักวิจัยท่ีไดทําการศึกษางานวิจัย ท่ีมีลักษณะใกลเคียงกันไวหลายทานดวยกัน 
ซ่ึงมีประเด็นสําคัญท่ีสามารถนําผลมาศึกษาและอภิปรายผล ไดดังนี้ 

 กฤษดา เชียรวัฒนสุข และ ศรากุล สุโคตรพรหมมี (2559) ไดทําการศึกษา การวิเคราะหเพ่ือ
จําแนกกลุมลูกคาผูใชบริการสายการบินตนทุนต่ํา โดยใชปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) 
ผลวิจัยพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด สําหรับลูกคาท่ีใชสายการบินตนทุนต่ํา คือ ความสําคัญตอราคา
ตั๋วโดยสารท่ีจัดโปรโมชั่นในชวงเทศกาลหรือชวงตามฤดูกาลทองเท่ียว ความสําคัญตอราคาคาตั๋วโดยสาร
ท่ีมีความเหมาะสมเม่ือกับคูแขงในเสนทางเดียวกันและความสําคัญตอการใชการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ 
ผลวิจัยยังพบอีกวา ลูกคาท่ีใชบริการใหความสําคัญตอชื่อเสียงและความนาเชื่อถือของสายการบิน ให
ความสําคัญตอลักษณะทางกายภาพและสภาพความใหมของเครื่องบิน ใหความสําคัญตอการบริการ
ภาคพ้ืนดินและการบริการบนเครื่องบินท่ีมีคุณภาพและใหความสําคัญตอการออกแบบตกแตงเคานเตอร
เช็คอิน ซ่ึงเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการจําแนกลูกคาท่ีรองลงมา นอกจากนี้ยังพบอีกวา ปจจัยเก่ียวกับ
การใหบริการของพนักงานท่ีมีความสุภาพ มีความเปนมิตร การเอาใจใส อํานวยความสะดวก การให
คําแนะนํา และการสรางความเชื่อม่ันใหกับลูกคาในความชํานาญและความมีประสบการณของนักบิน  
ซ่ึงถือเปนปจจัยอีกปจจัยหนึ่งท่ีสามารถใชจําแนกกลุมลูกคาเปาหมายจากคูแขงได  

 กฤษดา เชียรวัฒนสุข และ สรญา เข็มเจริญ (2560) ไดทําการศึกษา ปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการท่ีมีความสัมพันธตอความภักดีของผูใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนท่ี ผลวิจัยไดพบวา ปจจัย
สวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ท่ีมีความสัมพันธกับความภักดีของผูใชบริการในระดับสูง โดยท่ี
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ทางดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธตอความ
ภักดีของผูใชบริการเครือขายโทรศัพทในระดับสูงสุด รองลงมาคือ ดานกระบวนการใหบริการ ดานสงเสริม
การตลาดดานราคาตามลําดับ  

 นายอภิชัย สุรนาถกิตติธร และ วัชนีพร เศรษฐโกสัก (2559) ไดทําการศึกษา ปจจัยทาง
การตลาดท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการใชศูนยบริการหลังการขายของผูใชจักรยานยนต Bigbike ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบวา ปจจัยดานภาพลักษณศูนยบริการและการปฏิสัมพันธระหวางพนักงาน
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กับลูกคาสงผลตอความพึงพอใจในการใชศูนยบริการหลังการขาย โดยมีคาสัมประสิทธิ์มากที่สุด 
รองลงมาเปน ปจจัยดานคุณภาพของการใหบริการและความรับผิดชอบ ปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง ปจจัย
ความสะดวกในระหวางรอรับบริการ และปจจัยดานการอํานวยความสะดวกใหลูกคาไดรับบริการเม่ือเขา
มาติดตอตามลําดับ 

 กฤษดา เชียรวัฒนสุข และ สุรพร ออนพุทธา (2560) ไดทําการศึกษา การจําแนกกลุมลูกคา
ท่ีคํานึงถึงราคาและคํานึงถึงคุณภาพกอนตัดสินใจซ้ือ โดยใชปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) 
ผลวิจัยพบวา ผู วิจัยศึกษาเฉพาะดานที่เกี่ยวของกับเนื้อหาที่วิจัย ซึ่งมี 4 ดาน ประกอบดวย ดังนี้ 
ดานบริการดานบุคคล (พนักงาน) ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานกระบวนการใหบริการ และดานราคา 
โดยผูวิจัยไดกลาวเสนอแนะใหกับผูใหบริการควรคํานึงถึงในรายละเอียดตาง ๆ ดังนี้ ดานพนักงานผูให 
บริการตองมีความรู มีความสามารถในการใหขอมูล ตอบคําถามลูกคาได และตองมีความรับผิดชอบใน
การติดตามแกไขปญหาได ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ (สิปปศิณี บาเรย, 2555) ดานผลิตภัณฑ/บริการ 
จะตองมีชองทางในการใหบริการหลังการขายท่ีสะดวกและรวดเร็วแกลูกคา 

 กันยารัตน ม่ิงแกว และ ประสพชัย พสุนนท (2557) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความสัมพันธ
ของการตัดสินใจซ้ือเครื่องมือแพทย กรณีศึกษา บริษัท สยาม อินเตอรเนชั่นแนล เมดิคอล อิควิปเมนท 
จํากัด จากผูท่ีตัดสินใจซ้ือเครื่องมือแพทย จํานวน 435 คน โดยการเก็บขอมูลผูซ้ือจากรายงานประจําป 
ตั้งแตเดือนมกราคม 2555 - มิถุนายน 2556 ผลวิจัยไดพบวา ความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการ (7P’s) และ ปจจัยดานแวดลอมของการตัดสินใจซ้ือเครื่องมือแพทย มีความสัมพันธกัน
ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 โดยความสัมพันธสูงท่ีสุด คือ ดานกระบวนการใหบริการกับดานแรงจูงใจ สวน
ความสัมพันธต่ําที่สุด คือ ดานชองทางการจัดจําหนายกับดานการรับรู  โดยผลิตภัณฑที่เสนอออกสู
ตลาดควรทําเพ่ือการรูจัก การเปนเจาของ การใชหรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปน
และความตองการของตลาดได 

 ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย มีขอเสนอแนะ คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ี
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องมือแพทย มี 3 ปจจัยตามลําดับ ไดแก ดานผลิตภัณฑ/บริการ มีคาเฉลี่ย
มากท่ีสุด ดังนั้นบริษัทควรเนนในเรื่องผลิตภัณฑ เครื่องมือแพทยโดยนําเขาผลิตภัณฑท่ีไดมาตรฐานการ
ผลิตตองมีใบรับรองมาตรฐานเก่ียวกับผลิตภัณฑทุกชิ้น ท่ีเพ่ือใหผูซ้ือม่ันใจใน ประสิทธิภาพ คุณภาพ 
นอกจากนี้ บริษัทควรมีชางเทคนิคท่ีผานการฝกอบรบการใชผลิตภัณฑ ตั้งหนวยอบรบรวมกับหนวย
แพทยพยาบาลซ่ึงอยูในโรงพยาบาลหรือคลินิกตาง ๆ เพ่ือใหสามารถใชผลิตภัณฑอยางถูกวิธี รวมท้ัง
อบรมวิธีการบํารุงรักษาเครื่องมือแพทย ใหพรอมใชงานกับผูปวยเสมอ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
บริษัทควรมุงเนนลักษณะทางกายภาพใหมีความนาเชื่อถือ โดยการสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับบริษัท อาจ
ใชวิธีการตีพิมพบทความทางการแพทย โดยการใหแพทยรับประกันประสิทธิภาพ หรือ แสดงความ
คิดเห็นจากการใชงาน จะชวยใหบริษัทมีชื่อเสียง ในวงการแพทยเพ่ิมมากข้ึนหรือการสรางภาพลักษณท่ีดี 
โดยการใชเครื่องมือแพทยของบริษัทจัดตรวจโรคใหกับแหลงชุมชนเสมอ ๆ โดยคิดคาใชจายราคาต่ํา
หรือไมคิดคาใชจายในการใหบริการ ดานบุคคล หรือ พนักงานขาย ควรมีการฝกอบรมการใชผลิตภัณฑ
และการใหบริการแก พนักงานขายอยางสมํ่าเสมอ พนักงานขายควรบุคลิกภาพที่ดี ยิ้มแยมแจมใส 
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เมื่อออกไปพบลูกคา หรือการพูดจาที่นุมนวลทางโทรศัพท เพื่อสามารถสรางสัมพันธที่ดีกับลูกคา 
การฝกอบรมชวยใหตอบคําถามลูกคาไดอยางถูกตองและสามารถใหคําแนะนําไดอยางรวดเร็วท่ีสุด 
 สุรัสวดี โปสินธุ (2018) ซ่ึงไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของปจจัยทางการตลาดตอความตั้งใจในการ
ใชบริการซํ้า ของสายการบินการบินไทย กลุมเปาหมายท่ีเปนผูใชบริการไทยท่ีเคยใชบริการสายการบินไทย
ขนาดกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 ตัวอยาง ผลวิจัยไดพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด เม่ือพิจารณา
เปนรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา ดานบุคลากร และดานกระบวนการใหบริการ 
มีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใชบริการซํ้าของสายการบินการบินไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 สวนดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานภาพลักษณและการนําเสนอ 
ไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใชบริการซํ้าของสายการบินการบินไทย ซ่ึงสามารถสรุปไดวา ปจจัยสวน 
ประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใชบริการซํ้าของสาย
การบิน การบินไทยมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดานผลิตภัณฑ/บริการและดานราคา  สําหรับดานท่ีมีอิทธิพล
นอยท่ีสุด คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 Akroush (2011)  studied the 7P’ s Classification of the Services Marketing Mix 
Revisited:  An Empirical Assessment of their Generalisability, Applicability and Effect on 
Performance - Evidence from Jordan’s Services Organisations. ไดทําการศึกษา วัตถุประสงค
เพ่ือตรวจสอบความสามารถของสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) มีผลตอประสิทธิภาพของธุรกิจการ
บริการของบริษัทในจอรแดน ผลการศึกษาพบวา ผลวิจัยใหการสนับสนุนเชิงประจักษสําหรับโมเดล 7P’s 
ของ (Booms & Bitner, 1981) ในองคกรท่ีใหบริการ และมีหลักฐานเชิงประจักษท่ีชัดเจนท่ีจะสนับสนุน
องคประกอบสวนประสมการตลาดแบบดั้งเดิมคือ 4P’s ในดานการตลาด ซ่ึงผลลัพธท่ีไดยืนยันความ
ถูกตองของโมเดล 4P’s วาเปนโมเดลท่ีไดรับการยอมรับโดยท่ัวไปและมีความสําคัญ รวมถึงหากไดเพ่ิม
ขยายอีก 3P’s คือ ดานพนักงาน ดานกระบวนการใหบริการ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ก็จะเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการตลาดมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยดานพนักงาน เปนองคประกอบท่ีสําคัญมาก
ในการตลาดบริการและเปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุด จากผลวิจัยพบวา มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
ความประสิทธิภาพขององคกร ซ่ึงวัดไดจากมาตรทางการเงินและผลตอบรับจากลูกคา นอกจากนี้
องคประกอบในดานราคา ก็เปนองคประกอบท่ีแข็งแกรงท่ีสุดและมีความสําคัญตอประสิทธิภาพของ
องคกร ดังนั้นจึงสรุปผลวิจัยไดวา ปจจัยท่ีมีความแข็งแกรงท่ีสุด คือ ดานการบริการของพนักงานและ
ดานราคา มีความสําคัญ และมีผลตอการตอบรับของลูกคา 

 Alipour & Darabi (2011)  Studied The Role of Service Marketing Mix And Its Impact 
On Marketing Audit In Engineering And Technical Service Corporations. ได ทําการศึกษาบทบาท
ของสวนประสมการตลาดบริการ และผลกระทบตอการตรวจสอบภายในฝายวิศวกรรมและบริการทาง
เทคนิค จากการศึกษาไดพบวา จากการทดสอบการถดถอยสําหรับสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธเพ่ือแสดงคาความสัมพันธของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม จากการวิจัยไดผลวา สวนประสม
การตลาดบริการปจจัยดานผลิตภัณฑ/บริการ มีคาความสัมพันธมากท่ีสุดกับการตรวจสอบภายในฝาย
วิศวกรรมและบริการทางเทคนิคจากแตกตางจากปจจัยดานอ่ืน ๆ ซ่ึงปจจัยดานผลิตภัณฑ/บริการจึงมี
อิทธิพลมากกวาปจจัยดานอ่ืน ๆ และมีผลกระทบตอตลาดนอยกวาปจจัยดานอ่ืน ๆ ดังนั้นสวนประสม
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การตลาดบริการมีผลจากการตรวจสอบในบริษัทฝายวิศวกรรมและบริการทางเทคนิคไมเทากัน โดยท่ี 
แตละปจจัยมีเง่ือนไขท่ีแตกตางกัน ดังนั้นจึงจะมีผลท่ีแตกตางกัน นอกจากนี้การจัดลําดับความสําคัญการ
ทดสอบฟรีดแมน ไดจัดลําดับตามองคประกอบสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดดังนี้ คือ ดานผลิตภัณฑ/
บริการ ดานพนักงาน และดานทางกายภาพ มีความสําคัญกวา สวนดานราคา ดานการจัดการ
กระบวนการ ดานโปรโมชั่นและดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสําคัญรองลงมา 

 2.6.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของคุณภาพบริการ 
 วีณา ทองตรี, บุญเรือง ศรีเหรัญ และ ชลอ วงศแสวง (2550) ไดทําการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ

ของลูกคาตอการใหบริการหลังการขายของศูนยบริการรถยนตฮอนดาในเขตภาคกลาง ผลวิจัยพบวา 
ระดับความพึงพอใจของลูกคาที่เขามาใชบริการยังศูนยบริการในภาพรวม ดานความนาเชื่อถือ  
ดานความไววางใจ มิติความรวดเร็วในการตอบสนองลูกคา ดานความปลอดภัย ดานความเขาใจลูกคา 
และดานการเขาใจรูจักลูกคา มีความพอใจอยูในระดับมาก หากพิจารณาเปนรายขอของในแตละดาน
พบวาลูกคาใหความพึงพอใจกับพนักงานท่ีสามารถใหบริการตรงตอเวลา มีความซ่ือสัตย ความปลอดภัย 
ความเขาใจลูกคา ตอบคําถามลูกคาไดอยางตอง และการใหคําแนะนําการใหบริการเปนอยางดี อยูใน
ระดับมาก ตามลําดับ และระดับความพึงพอใจของลูกคาท่ีเขามาใชบริการยังศูนยบริการในภาพรวม 
ดานการเขาถึงลูกคา ดานการติดตอสั่งการโดยรวม ดานความสามารถของบุคลากร ดานความมีน้ําใจ
ของบุคลากร มิติความรวดเร็วในการตอบสนองลูกคา พบวาอยูในระดับปานกลาง  

 นิสา จันทรหอม, มาเรียม นะมิ และ อัมพล ชูสนุก (2558) ไดทําการศึกษา อิทธิพลของ
คุณภาพการใหบริการหลังการขาย ตอความไวเนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกคา
ธุรกิจนําเขาเครื่องมือแพทย ผลวิจัยไดพบวา คุณภาพการใหบริการหลังการขายในมิติการเอาใจใสลูกคา
เปนรายบุคคล เก่ียวของกับการดูแลของพนักงานบริษัท และการบริการลูกคาอยางตั้งอกตั้งใจดวยความ
เอาใจใส โดยท่ีสามารถใหบริการลูกคาทุกคนไดถูกตองชัดเจนและตรงตามความตองการเฉพาะบุคคล 
สงผลใหลูกคาพึงพอใจท้ังตอการชวยเหลือของชางเทคนิคและตอการบริการหลังการขายของบริษัท 
ดังนั้นสรุปไดวา หากลูกคาไดรับรูถึงคุณภาพการใหบริการหลังการขาย ในมิติการเอาใจใสลูกคาเปน
รายบุคคลท่ีเพ่ิมมากข้ึน ก็จะสงผลใหเกิดความพึงพอใจของลูกคาท่ีสูงข้ึนตามไปดวย ซ่ึงเปนไปตาม
ทฤษฎีของ (Parasuaman et al., 1985)  

 วิเชียร วงศณิชชากุล และ ธวัช เขมธร (2552) ไดทําการศึกษาเรื่อง การบริการหลังการขายท่ี
มีผลตอความพึงพอใจของผูอยูอาศัยบานจัดสรร กรณีศึกษา บริษัท ลลิล พร็อพเพอรตี้ จํากัด (มหาชน)  
ผลวิจัยไดพบวา ผูอยูอาศัยบานจัดสรรมีความพึงพอใจ ในบริการหลังการขายอยูในระดับมาก โดยท่ีมี
ความพึงพอใจในสํานักงานขายมากท่ีสุด รองลงมาเปน ความพึงพอใจในสภาพแวดลอมของโครงการ
และความพึงพอใจในงานการบริการซอมแซม ตามลําดับ โดยใหความสําคัญในเรื่องของสภาพแวดลอม
โครงการ ผูอยูอาศัยมีความพึงพอใจในเรื่องความสะอาดของโครงการ และพึงพอใจในเรื่องความรักษาความ
ปลอดภัยมาเปนอันดับตน ๆ  
 ฉัตรปารี อยูเย็น และ วิมลรัตน หงสทอง (2555) ไดทําการศึกษา ความคาดหวังและการรับรู
คุณภาพการใหการลูกคาธนาคารออมสิน สาขาวัชรพล ผลการศึกษาพบวา การรับรูความพึงพอใจในการ
ใหบริการของธนาคารอยูในเกณฑที่ดี มีระดับคาเฉลี่ย (P-E) ท่ีมีคามาก แสดงใหเห็นวาลูกคามีความ
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พึงพอใจมีคุณภาพการใหบริการของธนาคาร และเม่ือนํามาเปรียบเทียบระหวางคาความคาดหวังในคุณภาพ 
บริการของลูกคาท่ีมาใชบริการธนาคารกับคาการรับรูในคุณภาพการบริการของธนาคาร พบวา การรับรู
ในคุณภาพการบริการของลูกคามีคาเฉลี่ยท่ีสูงกวาคาความคาดหวังในคุณภาพการบริการของธนาคาร 
ในทุก ๆ ดาน 

 จุฑารัตน  เชื้อพรมธรรม, ธีรพงษ  บุญรักษา, ชลัช กลิ่นอุบล (2556) ไดทําการศึกษาเรื่อง
ความพึงพอใจในคุณภาพการใชบริการซอมมอเตอรไฟฟา บริษัท เจ แอนด เอ็น มอเตอรเซอรวิส จํากัด 
จากผลการวิจัยพบวา จากการศึกษาลูกคากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในคุณภาพการใชบริการในแตละ
ดานอยูในระดับมาก เพราะเนื่องจากบริษัทมีอุปกรณเครื่องมือท่ีทันสมัยไวสําหรับใหบริการ มีความตรง
ตอเวลาในการใหบริการ พนักงานมีการแจงลวงหนาถึงระยะเวลาในการซอมมอเตอรกับลูกคากอน
ตัดสินใจซอม บริษัทมีบริการเขามาตรวจเช็คมอเตอรใหสําหรับลูกคาท่ีใชบริการในทุก ๆ 6 เดือน และ
บริษัทยังมีบริการลูกคาแบบกรณีเรงดวนตลอด 24 ชั่วโมง จากผลวิจัยพอสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีความ
พึงพอใจเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ผลโดยรวมอยูในระดับมาก ซ่ึงสามารถเรียงลําดับความพึงพอใจ
จากมากไปนอยดังนี้ คือ ดานความเห็นอกเห็นใจ ดานการใหความม่ันใจแกลูกคา ดานความนาเชื่อถือ
ไววางใจในการบริการมิติความรวดเร็วในการตอบสนองตอลูกคา และดานรูปธรรมของการบริการ
ตามลําดับ  

 นอกจากนี้ผูวิจัยยังไดมีขอเสนอแนะเพ่ือเปนแนวทางในการนําผลการวิจัยไปใชประโยชนใน
การแกปญหา ดังนี้  

  1. มิติความรูปธรรมของการบริการ จากผลการศึกษาพบวา บริษัทมีความไดเปรียบทางการ
แขงขันดานการใหบริการซอมมอเตอรไฟฟา สังเกตไดจากผลวิจัยวา ลูกคากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจ
ในเรื่องท่ีบริษัทมีเครื่องมือท่ีทันสมัยไวใหบริการเปนลําดับแรก  

  2. มิติความนาเชื่อถือไววางใจในการบริการ จากผลการศึกษาพบวา บริษัทสามารถสราง
ความม่ันใจใหกับลูกคา ตองรักษาเวลาและมีความตรงตอเวลาในการบริการ ซ่ึงทําใหลูกคาเกิดความ
ม่ันใจในการใชบริการ สังเกตไดจากผลวิจัยวา ลูกคากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอการตรงตอเวลาของ
การใหบริการลูกคาเปนอันดับแรก  

  3. มิติการตอบสนองตอลูกคา จากผลการศึกษาพบวา เนื่องจากบริษัทมีการฝกอบรม
พนักงานดานการใหบริการอยางตอเนื่องซ่ึงเปนจุดแข็งในดานบุคลากรของบริษัท สังเกตไดจากผลวิจัยวา 
ลูกคากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอการแจงระยะเวลาท่ีใชในการซอมมอเตอรกับลูกคากอนซอมเปน
ลําดับแรก  

  4. มิติการใหความเชื่อม่ันแกลูกคา จากผลการศึกษาพบวา บริษัทใชกลยุทธการสรางความ
ม่ันใจแกลูกคาดวยการรับประกันคุณภาพสินคาหลังการซอม 1 ป ซ่ึงทําใหลูกคามีความม่ันใจในสวนของ
การบริการหลังการขาย สังเกตไดจากผลวิจัยวา ลูกคากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจท่ีบริษัทมีบริการเขา
มาตรวจเช็คมอเตอรใหทุก ๆ 6 เดือน เปนลําดับแรก       

  5. มิติความเห็นอกเห็นใจ จากผลการศึกษาพบวา พนักงานมีความสามารถในการแกไข
ปญหาใหกับลูกคาเปนรายบุคคลไดอยางเหมาะสมและสามารถใหบริการไดในกรณีเรงดวน จึงทําใหลูกคา
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เกิดความพึงพอใจในการบริการและเปนการรักษาฐานลูกคาเกาไวได สังเกตไดจากผลวิจัยวา ลูกคากลุม
ตัวอยางมีความพึงพอใจท่ีบริษัทมีการใหบริการลูกคากรณีเรงดวนตลอด 24 ชั่วโมงเปนลําดับแรก 

ธนากร ชมโคกกรวด, ปฏิมา ประโยชนอุดมกิจ และ ภูษิตย วงษเล็ก (2018) ศึกษาเรื่อง คุณภาพ
บริการโลจิสติกสท่ีสงผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการศูนยบริการรถยนตโตโยตา จังหวัดสมุทรปราการ 
ไดทําการศึกษาขอมูลจากกลุมตัวอยาง คือ ผูใชบริการท่ีไดนํารถยนตเพ่ือรับบริการท่ีศูนยบริการรถยนต
โตโยตา ในจังหวัดสมุทรปราการ จํานวน 375 ตัวอยาง จากการศึกษาพบวา 1) คุณภาพบริการโลจิสติกส
ของศูนยบริการรถยนตโตโยตาจังหวัดสมุทรปราการ ภาพรวมอยู ในระดับมาก สําหรับดานคุณภาพ
บริการสูงสุด คือ ดานความไววางใจ รองลงมาคือ ดานการสรางความม่ันใจ การตอบสนอง การใสใจ
ลูกคา และสิ่งท่ีสัมผัสไดตามลําดับ 2) ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอศูนยบริการรถยนตโตโยตาจังหวัด
สมุทรปราการ ภาพรวมอยูในระดับมาก ข้ันตอนท่ีสรางความพึงพอใจสูงสุดคือ ข้ันตอนการสงมอบรถ 
รองลงมาคือข้ันตอนในการนัดหมาย การควบคุมคุณภาพของงานซอม การเตรียมเพ่ือนัดหมาย การรับ
รถ การเปด งานซอม มีการติดตามหลังการซอมเพ่ิมเติม การควบคุมคุณภาพงานซอม การจายงานและ
ติดตามความคืบหนาของงานซอม 3) คุณภาพบริการโลจิสติกสในทุก ๆ ดานมีความสัมพันธเชิงบวกกับ
ความพึงพอใจของลูกคา สําหรับศูนยบริการรถยนตโตโยตาจังหวัดสมุทรปราการ ประเด็นสําคัญท่ีพบ
จากการวิจัยท้ัง 5 ดาน ในครั้งนี้  

  ดานสิ่งท่ีสัมผัสได พบวา การนําเทคโนโลยี เครื่องมือ และอุปกรณตาง ๆ ท่ีทันสมัยมาใช
เพ่ือใหบริการรวมถึงมีการจัดอาคารสถานท่ีไดอยางเหมาะสมและเปนระเบียบมีสถานท่ีจอดรถท่ีสะดวก 
สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาอยูในระดับมาก 

  ดานความไววางใจ พบวา ความสามารถสงมอบรถใหกับลูกคาไดตามเวลา และมีความสามารถ
ในการตอบสนองตอความตองการของลูกคา ตรงตามท่ีไดสัญญาและตรงกับวัตถุประสงคของการบริการ
สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาอยูในระดับมาก 

  ดานการสรางความม่ันใจ พบวา พนักงานท่ีมีความรู ความสามารถ สุภาพ มีจริยธรรมและ
มีมนุษยสัมพันธท่ีดี ในการใหบริการ กลาวคือ ทักษะความรู ความสามารถของพนักงาน มีผลตอความ
ความพึงพอใจของลูกคาอยูในระดับมาก 

  มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง พบวา ความเต็มใจท่ีจะชวยเหลือและใหบริการลูกคา
อยางทันทวงที รวมถึงพนักงานมีความตั้งใจและกระตือรือรน ชวยเหลือลูกคาดวยความรวดเร็ว สงผลตอ
ความพึงพอใจของลูกคาอยูในระดับมาก 

  ดานการใสใจลูกคา พบวา การสื่อสารและทําความเขใจกับลูกคา มีการดูแล เอาใจใส และ
มีความสนใจตอโดยคํานึงถึงผลประโยชนสูงสุดของลูกคาเปนหลัก สงผลตอพึงพอใจของลูกคาอยูใน
ระดับมาก 

 ขอเสนอแนะผลท่ีไดจากการศึกษา พนักงานทุกคนใหบริการกับลูกคาทุกคนอยางเทาเทียม
บนมาตรฐานเดียวกันไมเลือกปฏิบัติและใหพนักงานท่ีเก่ียวของแจงใหลูกคาทราบทุกครั้งเม่ืองานซอม
เกิดความลาชา แจงรายละเอียดงานซอมเพ่ิมแกลูกคาไดทราบเพ่ือขออนุมัติกอนทําการซอมเสมอ 
รวมถึงอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับงานซอม ไดแก วิธีการ กําหนดระยะเวลาซอม ใหลูกคาทราบทุกครั้ง  
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 ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป ควรมีการศึกษาในเชิงลึกเก่ียวกับคุณภาพบริการโลจิสติกส
ท่ีสงผลตอความพึงพอใจของลูกคา  

 เมวดี สวัสดิ์เรียวกุล และ  ชลทิศ ดาราวงษ (2561) ศึกษาเรื่อง ปจจัยดานการบริการท่ีมีตอ
ความสัมพันธระหวางผูซ้ือและผูจําหนาย อุปกรณนิรภัยสวนบุคคล ไดทําการศึกษาขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง ซ่ึงเปนพนักงานฝายจัดซ้ืออุปกรณนิรภัยสวนบุคคล จํานวน 367 ตัวอยาง จากการศึกษาพบวา 
ปจจัยการบริการดานความรวดเร็วในการบริการมีผลตอความไววางใจมากที่สุด และรองลงมา คือ 
ดานความถูกตองและครบถวนซ่ึงมีผลตอความพึงพอใจ สําหรับดานความนาเชื่อถือนั้นมีผลตอความผูกพัน  

  ขอเสนอแนะในการวิจัย 
  1. ดานความไววางใจ บริษัทผูประกอบการควรกําหนดกลยุทธดานคุณภาพสินคาเพ่ือ

ตอบสนองความตองการของลูกคาและควรคํานึงถึงราคาท่ีลูกคาซ้ือได  
  2. ดานความพึงพอใจบริษัทผูประกอบการควรมีการจัดอบรมพนักงาน การดูแลเอาใจใส

ในการบริการ 
   3. ดานความผูกพัน สําหรับลูกคาจะเกิดความรูสึกผูกพันเม่ือไดรับการดูแลเอาใจใสอยางดี

สรางความประทับใจในการติดตอซ้ือขาย  
 ดังนั้น บริษัทผูประกอบการควรรักษาคุณภาพมาตรฐานการดูแลลูกคาในการติดตอซ้ือขาย

กันในทุก ๆ ครั้ง รวมถึงพยายามพัฒนาเพ่ือเพ่ิมคุณภาพการบริการใหดีข้ึน  
 Ismail, Sufardi & Yunan (2016)  Studied Service Quality as a Predictor of Customer 
Satisfaction and Customer Loyalty. ไดทําการศึกษา คุณภาพการบริการเปนตัวทํานายความ
พึงพอใจของลูกคาและความภักดีของลูกคา ผลการศึกษาพบวา ความสามารถของผูใหบริการในการนํา
มิติคุณภาพการบริการมาใชอยางเหมาะสมท้ัง 5 มิติ ดังนี้ คือ ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 
ความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) ความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness) การใหความ
เชื่อม่ัน (Assurance) และการความเขาอกเขาใจลูกคา (Empathy) สามารถชวยเพ่ิมความพึงพอใจของ
ลูกคาและความภักดีของลูกคาในองคกร การศึกษาครั้งนี้ชี้ใหเห็นวา ความสามารถของผูใหบริการในการ
วางแผนและใชมิติคุณภาพการใหบริการในการดําเนินงานประจําวัน จะชวยเพ่ิมผลลัพธท่ีเปนบวกของ
ลูกคาในภายหลัง เชน ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมและความไววางใจ พฤติกรรมเชิงบวกเหลานี้อาจนําไปสู
การปรับปรุงและพัฒนาประสิทธิภาพการทํางานขององคกรในยุคเศรษฐกิจโลกและโลกไรพรมแดน 
(Kondasani & Panda, 2015) 

Naik, Gantasal & Prabhakar (2010)  Studied Service Quality (Servqual)  and it’ s 
Effect on Customer Satisfaction in Retailing. ไดทําการศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ (Servqual) 
และมีผลตอความพึงพอใจของลูกคาในการคาปลีก ผลการศึกษาพบวา ลูกคามีความคาดหวังสูงสุด
เก่ียวกับความรวดเร็วของการบริการ ดานความถูกตอง ดานความปลอดภัยและความกังวล สวนความ
คาดหวังของลูกคาต่ําสุด คือ ความสะอาดบรรยากาศ ฯลฯ หากเปนการประเมินเชิงเปรียบเทียบในมิติ
ของคุณภาพบริการ จึงต่ํากวาเม่ือเปรียบเทียบกับมิติความรวดเร็วในการตอบสนอง ความปลอดภัยและ
ปญหาอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของ มิติประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานเปนท่ีนาพอใจจากลูกคา ดังนั้นลูกคา
จึงไมคาดหวังวาจะตองการปรับปรุงในการปฏิบัติงานของพนักงาน และความพึงพอใจสูงสุดสําหรับ
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ความรวดเร็วในการตอบสนองและความถูกตองของการทําธุรกรรม สวนระดับความพึงพอใจข้ันต่ํา คือ 
ความเต็มใจของพนักงานในการชวยเหลือลูกคาในการเขาถึงสิ่งอํานวยความสะดวก การจัดประเภท
ขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑตําแหนงของสินคา เปนตน  

 2.6.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับความตั้งใจซ้ือซํ้า 
 ศุภวิชญ ยอดน้ําคํา และ อรทัย เลิศวรรณวิทย (2559) ไดทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบจาก

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเตอรตอความรูในตราสินคา ความสัมพันธกับตราสินคาและความตั้งใจ
ซ้ือซํ้า การศึกษาตลาดรถยนตสวนบุคคลไมเกิน 7 คน ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ความสัมพันธ
ระหวางภาพลักษณของตราสินคากับความตั้งใจซ้ือซํ้า มีผลสงกระทบในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือซํ้า
อยางมีนัยสําคัญ กลาวคือ คุณคาตราสินคาท่ีลูกคารับรูไดถึงคุณภาพและทัศนคตินั้น เปนคุณคาท่ียั่งยืน 
ซ่ึงการรับรูนี้จะสงผลตอรายไดขององคกรในอนาคต (Hellier et al., 2003) 
  Shafiq, Raza & Rehman ( 2010)  Studied Analysis of the factors affecting 
customers’ purchase intention: The mediating role of perceived value. ไดทําการศึกษาเรื่อง 
การวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือของลูกคา บทบาทการเปนสื่อกลางของการรับรูคุณคา 
วัตถุประสงคหลักของการศึกษาครั้งนี้ คือ ตรวจสอบปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือของลูกคา ความตั้งใจข้ึนอยู
กับมูลคาการรับรูของลูกคา เก่ียวกับผลิตภัณฑ  และจุดเนนของการวิจัยนี้ก็ คือ สํารวจพฤติกรรมของ
สินคาอุปโภคบริโภค การศึกษาครั้งนี้เพ่ือตรวจสอบบทบาทของการรับรูคุณคาวาเปนสื่อกลางเปนตัวแปร 
ผลการวิจัยพบวา ขอมูลท่ีเก่ียวของกับตัวแปรท้ังหมดพบวาเชื่อถือได สหสัมพันธพบวาตัวแปรท้ังหมดมี
นัยสําคัญ ตัวแปรอิสระท้ังสามนั้น (การรับรูในตัวสินคา การรับรูชื่อเสียง และการรับรูออกแบบบรรจุภัณฑ
ของสินคา) มีนัยสําคัญความสัมพันธกับตัวแปรตาม (ความตั้งใจซ้ือของลูกคา) เม่ือทดสอบอิทธิพลของ
ตัวแปรท้ัง 3 พบวา ไมเปลี่ยนคาเบตา และระดับนัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้นตัวแปรอิสระจึงไมมีอิทธิพลตอ
การรับรู ในการศึกษานี้เราไดวัดความสัมพันธของตัวแปรท้ังสามท่ีแตกตางตอความตั้งใจซ้ือของลูกคา  
วิจัยเก่ียวกับหัวขอนี้ไมเพียงพอ การศึกษานี้อาจจะตองขยายขนาดของประชากรและแบงประเภทของ
ประชากร 
 



 

บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
สําหรับการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการและคุณภาพการบริการหลังการ

ขายท่ีมีผลตอการตัดสินซ้ือซํ้าของสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม กรณีศึกษา บริษัท นีโอแมค 
อินเตอร แอดวานซ จํากัด ในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัย
เชิงสํารวจ (Survey Research Method) และมีวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซ่ึงผูทําการศึกษาไดกําหนดแนวทางในการดําเนินการศึกษา โดยมีลําดับข้ันตอนในการศึกษา และมี
ระเบียบวิธีการศึกษา ดังนี้ 

 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.4 วิธีการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใชศึกษาครั้งนี้ คือ เฉพาะจํานวนลูกคาท่ีใชเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม โดยแยก

ประเภทตามลักษณะธุรกิจของ บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด จํานวนท้ังหมด 1,070 ราย 
แสดงในตารางท่ี 3.1 

 
ตารางท่ี 3.1 จํานวนลูกคาแยกประเภทตามลักษณะธุรกิจของ บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด 

ท่ีมา: ขอมูลจากแผนกบัญชีของบริษัทฯ (ขอมูล ณ เดือนสิงหาคม 2562) 
 
 
 
 
 
 

รายช่ือ จํานวน (ราย) 
โรงงานอุตสาหกรรม 912 
โรงแรม 35 
ตัวแทนจําหนาย 68 
ลูกคาท่ัวไป 55 
รวม 1,070 
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กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ เฉพาะจํานวนลูกคาท่ีใชเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 

โดยแยกประเภทตามลักษณะธุรกิจของ บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด ซ่ึงผูศึกษากําหนด
ขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางแบบทราบจํานวนประชากรโดยกําหนด
ระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 และกําหนดระดับความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 โดยใชสูตรการคํานวณ
ของ (Taro Yamane, 1973) ในการกําหนดขนาดตัวอยาง ดังนี้ 

   𝑛𝑛 = N
1+N(𝐸𝐸)

2 

 

      = 1,070
1+1,070(0.05)

2 

 

    คาท่ีไดคือ   = 291.16 หรือ ประมาณ 292 ตัวอยาง   

โดยกําหนดให  n     คือ   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
N    คือ  จํานวนประชากร 
E   คือ   0.05 (ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95)   

 ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีไดจากการคํานวณเทากับจํานวน 292 ตัวอยาง ซ่ึงเปนจํานวนท่ี
เหมาะสมสําหรับการเก็บขอมูลในวิจัยครั้งนี้ ท้ังนี้ผูศึกษาไดทําการเก็บตัวอยางสํารองเพ่ิมเติมอีกรอยละ 
5 ประมาณ 15 ตัวอยาง เพ่ือเปนการปองกันความผิดพลาดจากการเก็บตัวอยางและปองกันการตอบ
แบบสอบถามท่ีไมสมบูรณ ดังนั้นจึงมีกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาท้ังสิ้น 307 ตัวอยาง 

 การสุมกลุมตัวอยาง 
 สําหรับวิธีการสุมตัวอยางเพ่ือเลือกตัวแทนท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้  
  ข้ันตอนท่ี 1 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก

ศึกษากลุมตัวอยางท่ีเปนโรงงานอุตสาหกรรม หนวยงานราชการ โรงแรม ตัวแทนจําหนาย และลูกคาท่ัวไป 
โดยการเปนกลุมลูกคาตามลักษณะธุรกิจของ บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด และจํานวน
ขนาดกลุมตัวอยางท้ังหมด 307 ตัวอยาง  

  ข้ันตอนท่ี 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงเปน
การสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability) โดยจะทําการแจกแบบสอบถามตามกลุม
ตัวอยางท่ีกําหนดไว 

 

3.2 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ใชเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เปนเครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซ่ึงผูวิจัยไดสรางข้ึนโดยการศึกษาคนควาจากแนวคิด
และทฤษฎีตาง ๆ รวมท้ังงานวิจัยท่ีเก่ียวของมาเปนแนวคิดในการสรางแบบสอบถาม โดยชุดแบบสอบถาม
มีลักษณะท้ังเปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close Ended Question) และแบบสอบถามแบบปลายเปด 
(Open Ended Question) ซ่ึงลักษณะของคําถามท้ังหมดแบงออกเปน 5 สวน ไดแก 
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  สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุงาน และตําแหนง 
เปนลักษณะคําถามแบบปลายปด (Close Ended Question) ซ่ึงลักษณะของคําถามจะเปนแบบคําตอบ
แบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) มีจํานวน 3 ขอ ดังนี้ 

   คําถามขอท่ี 1 เพศ โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว จากคําตอบท่ีมี
ใหเลือกตอบหลายขอแบบรายการ (Check List) เปนการวัดขอมูลแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal 
Scale) โดยแบงเปน 2 เพศ ไดแก 

    1. เพศหญิง 
    2. เพศชาย 
   คําถามขอท่ี 2 อายุงาน โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว จากคําตอบ

ท่ีมีใหเลือกตอบหลายขอแบบรายการ (Check List) เปนการวัดขอมูลประเภทมาตราเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) โดยแบงเปน 6 ระดับ ไดแก 

    1.  อายุงานต่ํากวา 1 - 2 ป 
 2.  อายุงาน         3 - 4 ป 
 3.  อายุงาน         5 - 6 ป 
 4.  อายุงาน         7 - 8 ป 
 5.  อายุงาน         9 - 10 ป 
 6.  อายุงานมากกวา 10 ปข้ึนไป 

   คําถามขอท่ี 3 ตําแหนง โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว จากคําตอบท่ีมี
ใหเลือกตอบหลายขอแบบรายการ (Check List)  เปนการวัดขอมูลแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal 
Scale) โดยแบงเปน 6 ระดับงาน ไดแก 

 1. เจาของกิจการ  
 2. ผูบริหาร 
 3. ผูจัดการ  
 4. หัวหนางาน 
 5. เจาหนาท่ีจัดซ้ือ  

6. ผูใชงาน 
 7. อ่ืน ๆ 

  สวนท่ี 2 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกับขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ท่ีสง 
ผลตอการตัดสินใจซื้อซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมสินคา ซึ่งแบงออกได 7 ดาน ดังนี้ 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน 
ดานกระบวนการใหบริการ และดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ แบบสอบถามท่ีผูศึกษาพัฒนามาจาก
การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีของ (Booms & Bitner, 1981) ซ่ึงขอคําถามปรับปรุงมาจากผูศึกษาหลาย
ทาน เปนลักษณะคําถามแบบปลายปด (Close Ended Question) และมีลักษณะคําถามแบบใชสเกล
การใหคะแนน (Rating Scale) มีขอคําถามท้ังหมดจํานวน 35 ขอแบงออกเปน 7 ดาน ดังนี้ 
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   1. ดานผลิตภัณฑ/บริการ (Product) ขอท่ี 1 - 5 จํานวน 5 ขอ  
   2. ดานราคา (Price) ขอท่ี 6-10     จํานวน 5 ขอ 
   3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ขอท่ี 11 - 15  จํานวน 5 ขอ  
   4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ขอท่ี 16 - 20  จํานวน 5 ขอ  
   5. ดานพนักงาน (People) ขอท่ี 21 - 25    จํานวน 5 ขอ  
   6. ดานกระบวนการใหบริการ (Process) ขอท่ี 26 - 30  จํานวน 5 ขอ  
   7. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) ขอท่ี 31 - 35 จํานวน 5 ขอ 

 โดยแบงระดับการวัดและเกณฑการใหคะแนน แบงเปน 5 ระดับ  ดังนี้ 

 
ระดับการวัดประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบงเปน 5 ระดับ โดยกําหนดระดับ

การใหคะแนนดังนี้  
ความกวางของอันตรภาคชั้น   =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด                 

                               จํานวนชั้น                         
 =  5 - 1                                                   
                         5                                            
   =   0.8 

 โดยกําหนดระดับการใหคะแนนดังนี้ 
    คะแนนเฉล่ีย                                       ระดับความคิดเห็น 
    4.21 - 5.00    มากท่ีสุด 
    3.41 - 4.20     มาก 
    2.61 - 3.40     ปานกลาง 
    1.81 - 2.60     นอย 
    1.00 - 1.80     นอยท่ีสุด 

  สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานคุณภาพการบริการหลังการขาย ท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม แบบสอบถามท่ีผูศึกษาพัฒนามาจากการทบทวน
แนวคิดทฤษฎีของ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985) เปนลักษณะคําถามแบบปลายปด 
(Close Ended Question) และมีลักษณะคําถามแบบใชสเกลการใหคะแนน (Rating Scale) มีขอคําถาม
ท้ังหมดจํานวน 25 ขอแบงออกเปน 5 มิติ ดังนี้ 

การแปลคาคะแนน ระดับความคิดเห็น 
ระดับคะแนน 5 คะแนน มากท่ีสุด 
ระดับคะแนน 4 คะแนน               มาก 
ระดับคะแนน 3 คะแนน  ปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 คะแนน  นอย 
ระดับคะแนน 1 คะแนน  นอยท่ีสุด 
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 1. มิติความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) ขอท่ี 1 - 5  จํานวน 5 ขอ  
 2. มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability)  ขอท่ี 6 - 10  จํานวน 5 ขอ 
 3. มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness)  ขอท่ี 11 - 15 จํานวน 5 ขอ  
 4. มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance) ขอท่ี 16 - 20   จํานวน 5 ขอ 
 5. มิติความเขาอกเขาใจ (Empathy)   ขอท่ี 21 - 25   จํานวน 5 ขอ  

โดยแบงระดับการวัดและเกณฑการใหคะแนน แบงเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

   การแปลคาคะแนน                                 ระดับคุณภาพการบริการหลังการขาย 
ระดับคะแนน 5 คะแนน                           มากท่ีสุด 

  ระดับคะแนน 4 คะแนน                       มาก      
ระดับคะแนน 3 คะแนน                      ปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 คะแนน                              นอย 
ระดับคะแนน 1 คะแนน                      นอยท่ีสุด 
ระดับการวัดประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบงเปน 5 ระดับ โดยกําหนดระดับ

การใหคะแนน ดังนี้  

   ความกวางของอันตรภาคชั้น   =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด                 
                                           จํานวนชั้น                         
             =  5 - 1                                                   
                                  5                                            
                      =   0.8 
 

โดยกําหนดระดับการใหคะแนน ดังนี้ 
   คะแนนเฉล่ีย                                          ระดับคุณภาพการบริการหลังการขาย 
  4.21 - 5.00                                                              มากท่ีสุด 
  3.41 - 4.20                                                               มาก 
  2.61 - 3.40                                   ปานกลาง 
  1.81 - 2.60                                 นอย 
  1.00 - 1.80                                  นอยท่ีสุด 

  สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือซํ้า แบบสอบถามท่ีผูศึกษาพัฒนามาจาก
การทบทวนแนวคิด (Hellier, Geusen, Carr & Rickard, 2003) เปนลักษณะคําถามแบบปลายปด
(Close Ended Question) มีและมีลักษณะคําถามแบบใชสเกลการใหคะแนน (Rating Scale) ขอคําถาม
ท้ังหมดจํานวน 16 ขอ แบงออกเปน 4 ดาน ดังนี้ 
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ดานการรับรูคุณภาพสินคาและบริการ (Perceived Quality) ขอท่ี 1 - 5  จํานวน 5 ขอ 
ดานตนทุนจากการเปลี่ยนผูใหบริการ (Switching Costs) ขอท่ี 6 - 9 จํานวน 4 ขอ 
ดานความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ขอท่ี 10 - 13 จํานวน 4 ขอ 
ดานความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ขอท่ี 14 - 16 จํานวน 3 ขอ 

โดยแบงระดับการวัดและเกณฑการใหคะแนน แบงเปน 5 ระดับ  ดังนี้   

  การแปลคาคะแนน                                         ระดับการตัดสินใจซ้ือซํ้า 
  ระดับคะแนน 5 คะแนน       มากท่ีสุด 

    ระดับคะแนน 4 คะแนน               มาก      
  ระดับคะแนน 3 คะแนน ปานกลาง 
  ระดับคะแนน 2 คะแนน นอย 
  ระดับคะแนน 1 คะแนน นอยท่ีสุด 
ระดับการวัดประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบงเปน 5 ระดับ โดยกําหนดระดับ

การใหคะแนน ดังนี้  

 ความกวางของอันตรภาคชั้น   =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด                 
                                   จํานวนชั้น                         
             =  5 - 1                                                   
                         5                                            
                =   0.8 
 

โดยกําหนดระดับการใหคะแนน ดังนี้ 
   คะแนนเฉล่ีย                      ระดับการตัดสินใจซ้ือซํ้า 
   4.21 - 5.00    มากท่ีสุด 
   3.41 - 4.20                                     มาก 
   2.61 - 3.40                                           ปานกลาง 
   1.81 - 2.60                                              นอย 
   1.00 - 1.80                                             นอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับขอเสนอแนะอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เปนแบบสอบถามปลายเปด 
(Open Ended Question) ซ่ึงเปดโอกาสใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวน
ประสมการตลาดบริการ (7P’s) และคุณภาพการบริการหลังการขายสินคาและการบริการ ของบริษัท  
นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด วาควรมีการพัฒนาหรือปรับปรุงแกไขในดานใดบาง เพ่ือใหเปน
ประโยชนกับลูกคาท่ีใชบริการและเพ่ือเปนประโยชนกับบริษัทหรือผูทําธุรกิจในลักษณะเดียวกันในการท่ี
จะนําไปพัฒนาสินคาและบริการใหตรงกับความตองการหรือตอบสนองตอลูกคาใหมากท่ีสุดตอไป 
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 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการและคุณภาพการบริการหลังการขายท่ีมีผล

ตอการตัดสินซ้ือซํ้าของสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม: กรณีศึกษา บริษัท นีโอแมค อินเตอร 
แอดวานซ จํากัด เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซ่ึงมีข้ันตอนการดําเนินการ
สรางและพัฒนาเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ดังนี้  

  1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับ สวนประสมการตลาดบริการ 
คุณภาพการบริการหลังการขาย และการตัดสินใจซ้ือซํ้าจากหนังสือ วิชาการ บทความวิชาการ วารสาร 
และงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือมาใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมตามความมุงหมาย
ของการศึกษา 

  2. ศึกษาขอคําถามจากแบบสอบถามในงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของเพ่ือศึกษาถึงความ
สอดคลอง ครอบคลุม และตรงประเด็นกับแนวคิดและทฤษฎีท่ีตองการศึกษาในเรื่องปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการและคุณภาพการบริการหลังการขายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า เพ่ือสรางขอคําถามให
อยูในรูปแบบของแบบสอบถามท่ีสามารถนําไปใชได   

  3. นําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระเพ่ือเปนการ
ตรวจสอบ ขอคําแนะนําในการนํามาปรับปรุงแกไข เพ่ือใหแบบสอบถามครอบคลุมเนื้อหามากท่ีสุด 
สมบูรณมากท่ีสุด และพรอมนําเสนอตอคณะกรรมการการคนควาอิสระเพ่ือปรับปรุงใหมใหมีความ
ถูกตอง ครบถวนสมบูรณกอนนําไปใช  

  4. ผูศึกษานําชุดแบบสอบถามฉบับรางท่ีไดปรับปรุงแลว เสนอใหผูทรงคุณวุฒิพิจารณา 
จํานวน 3 ทาน เพ่ือพิจารณาทดสอบความเท่ียงตรงในสวนของเนื้อหา (Content validity) และเพ่ือ
ตรวจสอบความถูกตองของขอคําถามเก่ียวของกับสํานวนการใชภาษา โดยมีเกณฑเปนดังนี้ 

 

  หากแนใจวาคําถามนั้นสามารถวัดไดตามนิยามคําศัพทของแบบสอบถาม ใหคะแนน  1 
  หากไมแนใจวาคําถามนั้นสามารถวัดไดตามนิยามคําศัพทของแบบสอบถาม ใหคะแนน  0 
  หากแนใจวาคําถามนั้นไมสามารถวัดไดตามคํานิยามคําศัพทของแบบสอบถาม ใหคะแนน -1 
 

เม่ือแบบสอบถามไดรับการพิจารณาและตรวจสอบจากผูทรงคุณวุฒิแลว ผูศึกษาจึงนําคา
คะแนนไปหาคาความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม โดยสามารถหาคาดัชนีความสอดคลองของขอ
คําถาม (Index of Item - Objective Congruence : IOC) (กฤษดา เชียรวัฒนสุข และ สุกัญญา มีสมบัติ, 
2557, น. 55 - 56) โดยคํานวณไดจากสูตร ดังนี้ 

 

   โดยใชสูตร          IOC        =      ƩR      
    N 

   เม่ือ     IOC       หมายถึง     คาดัชนีความสอดคลอง     
   R         หมายถึง     ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ    
   N         หมายถึง     จํานวนผูเชี่ยวชาญ 
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โดยเกณฑในการเลือกใชคําถาม คือ หากมีคาคะแนนมากกวาหรือเทากับ 0.6 (IOC ≥ 0.6) 
แสดงวาจะนําขอคําถามนั้นมาใช และหากขอคําถามมีคาคะแนนนอยกวา 0.6 (IOC < 0.6) จะตัดขอ
คําถามนั้นท้ิงไปหรือปรับปรุงแกไขขอคําถามใหมีคา IOC ตามเกณฑ 

  5. จากนั้นผูศึกษานําขอแบบสอบถามท่ีไดรับการพิจารณาจากผูทรงคุณวุฒิแลว ไปทําการ
ทดสอบ กับประชากรที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด โดยนําแบบสอบถามมาหาความเชื่อมั่น 
ดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) (กฤษดา เชียรวัฒนสุข และ สุกัญญา มีสมบัติ, 
2557, น. 55 - 56) มาคํานวณหาคาความสัมพันธกันในแตละขอกับคะแนนรวมในแตละดาน เพ่ือหาคา
ความเชื่อม่ันเปนรายปจจัย และหาคาความเชื่อม่ันท้ังฉบับของแบบสอบถามดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร 
คือ การนําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความเท่ียงตรงทําการหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
โดยใชสูตรคาสัมประสิทธิ์สหพันธแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา  
วานิชยบัญชา, 2561, น. 159) ซ่ึงคาความเชื่อม่ันจะตองมีคาตั้งแต 0.7 ข้ึนไป โดยการคํานวณคาความ
เท่ียงตรงของตัวแปรได สรุปไดตามตาราง ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 3.2 แสดงคาความเชื่อม่ันแบบสอบถามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ  คาความเช่ือม่ัน 
1. ดานผลิตภัณฑ/บริการ (Product) 0.920 
2. ดานราคา (Price) 0.927 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 0.920 
4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 0.919 
5. ดานพนักงาน (People)         0.901 
6. ดานกระบวนการใหบริการ (Process)                 0.904 
7. ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence)        0.908 
รวมสวนประสมการตลาดบริการ 0.926 

 
ตารางท่ี 3.3 แสดงคาความเชื่อม่ันแบบสอบถามปจจัยคุณภาพบริการหลังการขาย 
คุณภาพบริการหลังการขาย  คาความเช่ือม่ัน 
1. มิติความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles)                0.971 
2. มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability)                     0.977 
3. มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness)       0.966 
4. มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance) 0.967 
5. มิติความเขาอกเขาใจ (Empathy)             0.967 
รวมคุณภาพบริการหลังการขาย  0.975 
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ตารางท่ี 3.4 แสดงคาความเชื่อม่ันแบบสอบถามการตัดสินใจซ้ือซํ้า 
การตัดสินใจซ้ือซํ้า คาความเช่ือม่ัน 

1. ดานการรับรูคุณภาพสินคาและบริการ (Perceived Quality) 0.722 
2. ดานตนทุนจากการสวิทชผูใหบริการ (Switching Costs)  0.789 
3. ดานความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 0.726 
4. ดานความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) 0.742 

รวมการตัดสินใจซ้ือซํ้า  0.794 
 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล  
 ในการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการและคุณภาพการบริการหลังการขายท่ีมีผลตอ

การตัดสินซ้ือซํ้าของสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม : กรณีศึกษา บริษัท นีโอแมค อินเตอร 
แอดวานซ จํากัด ในครั้งนี้ หลังจากท่ีผูศึกษาไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลตามแนวคิดทฤษฎีและ
ผลงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับเรื่องท่ีกําลังศึกษา โดยนําขอมูลท่ีศึกษามาเปนแนวทางมาใชการในสราง
เครื่องมือเพ่ือในใชการศึกษา ดังนี้ 

สวนท่ี 1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) มีข้ันตอน ดังนี้ 
  1.1 เตรียมการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางเปาหมาย

จํานวน 307 ลูกคา ท่ีใชสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมของบริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ 
จํากัด โดยเกณฑการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกศึกษากลุมตัวอยาง 
ท่ีเปนโรงงานอุตสาหกรรม หนวยงานราชการ โรงแรม ตัวแทนจําหนาย และลูกคาท่ัวไป  

  1.2 ผูศึกษาขอหนังสือราชการจากบัณฑิตวิทยาลัย ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ธัญบุรี ไปยังลูกคากลุมตัวอยางท่ีใชสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมของบริษัท นีโอแมค อินเตอร 
แอดวานซ จํากัด เพ่ือขออนุญาตเก็บขอมูล การตัดสินใจซ้ือซํ้าของสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม  

  1.3 ผูศึกษานําแบบสอบถามไปดําเนินการสอบถามกับลูกคากลุมตัวอยาง ที่ใชสินคา
ประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมของบริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด โดยใชวิธีการสุม
ตัวอยางใชแบบความสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงเปนการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน 
(Non-Probability) โดยจะทําการแจกแบบสอบถามตามกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว  

  1.4 นําแบบสอบถามมาลงรหัสเพ่ือนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติตอไป 
 สวนท่ี 2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาหาขอมูล จากขอมูล

ท่ีทําการศึกษา และรวบรวมไว ดังนี้ 
  2.1 หนังสือทางวิชาการตาง ๆ รวมถึงแนวคิดทฤษฎีตาง ๆ บทความทางวิชาการ สารนิพนธ 

วิทยานิพนธ และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
  2.2 หนวยงานภาครัฐภาคเอกชน 
  2.3 สื่อจากอินเตอรเน็ต 
  2.4 หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งพิมพตาง ๆ 
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3.4 วิธีการวิเคราะหขอมูล  
 ผูศึกษานําขอมูลท่ีไดจากการเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางลูกคา ท่ีใชสินคาประเภท

เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมของ บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด มาทําการวิเคราะหและ
ประมวลผล โดยมีข้ันตอน ดังนี้ 

 3.4.1 รวบรวมแบบสอบถามท่ีไดจากการเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง ตามจํานวนท่ีตองการ โดยผู
ศึกษาจะทําการตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม
และนํามาทําการลงรหัส (Coding) ตามรหัสท่ีไดกําหนดหลังจากนั้นนําขอมูลมาประมวลผลและวิเคราะห
โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอร 

 3.4.2 สถิติท่ีใชสําหรับวิเคราะหขอมูลการศึกษาครั้งนี้ ไดแก  
  3.4.2.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบาย
ขอมูลเก่ียวกับกลุมตัวอยางเบื้องตน 
   1) การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุงาน และ
ตําแหนงแลวนํามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   2) การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ซ่ึงแบงออกได 7 ดาน 
ดังนี้ ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน 
ดานกระบวนการใหบริการ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ สถิติท่ีใชคือ คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
   3) การวิเคราะหขอมูลการคุณภาพการบริการหลังการขาย 5 มิติ ดังนี้ มิติความเปน
รูปธรรมของบริการ (Tangibles) มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) มิติความรวดเร็วในการ
ตอบสนอง (Responsiveness) มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance) มิติความเขาอกเขาใจ (Empathy) 
สถิติท่ีใชคือ คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
   4) การวิเคราะหขอมูลการการตัดสินใจซ้ือซํ้า ประกอบดวย ดานการรับรูคุณภาพสินคา
และบริการ ดานตนทุนจากการสวิตชผูใหบริการ ดานความพึงพอใจของลูกคา ดานความตั้งใจซ้ือซํ้า 
สถิติท่ีใชคือ คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
   5) การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอเสนอแนะอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม ดานการแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) และคุณภาพการบริการหลังการขายสินคา และการ
บริการของ บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด วาควรมีการปรับปรุง แกไขและพัฒนาในดาน
ใดบาง แบบสอบถามเปนแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open Ended Question) จึงใชวิธีวิเคราะห
เนื้อหาแบบ (Content Analysis) 
  3.4.2.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานในการศึกษา
ครั้งนี้ คือ 
   สมมติฐานขอท่ี 1 
   วิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ/บริการ (Product) 
ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน (People) 
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กระบวนการใหบริการ (Process) สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) ท่ีมีผลผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม โดยการใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) หรือ MRA โดยวิธี Enter 

 ทดสอบสมมติฐานการวิจัยใชสัญลักษณ ดังนี้ 

  X = คาตัวแปรตน (Independent Variable) ตัวท่ี 1 จะใชสัญลักษณ X สําหรับตัวแปรตน 
ตัวท่ี 1 ซ่ึงไดจากตัวอยาง 

  Y = คาตัวเปรตาม (Dependent Variable) จะใชสัญลักษณ Y สําหรับคาประมาณ หรือ 
คาทํานาย (Predict) จากตัวอยาง 

  β0 = คาคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย จะใชสัญลักษณ b0 สําหรับคาคงท่ีของสมการ
ถดถอยในรูปของตัวอยาง 

  β1= คาสัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficient) ของตัวแปรอิสระ และใชสัญลักษณ 
b1 สําหรับคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรท่ีไดจากตัวอยาง ซ่ึงคานี้จะแสดงการเปลี่ยนแปลงของคา X 

ตอคา Y ดังนี้ X ตัวท่ี i เปลี่ยนไป i หนวย จะทําใหคา Y เปลี่ยนไป β1หรือ b1 หนวย โดยคํานึงถึงวาตัว
แปรตน ตัวอ่ืน ๆ นอกจากตัวท่ี i มีคาคงท่ี 
  e = คาความแตกตางหรือคาความคลาดเคลื่อน (Error or Residual) ของการประมาณคา 
Y โดยคา Ŷ จะใชสัญลักษณ e สําหรับความคลาดเคลื่อนของสมการในรูปตัวอยาง ซ่ึงจะไดสมการถดถอย
พหุคูณ เชิงเสนท่ัว ๆ ไป คือ 

    Y = β0 + β1x1 + β2x2 + β3x3 +…+βnxn + e 

สมการในรูปของประชากร 

การตัดสินใจซ้ือซํ้า  = β0 + β1 ผลิตภัณฑ + β2 ราคา + β3 ชองทางการจัดจําหนาย 

              + β4การสงเสริมการตลาด + β5 พนักงาน 

      + β6 กระบวนการใหบริการ + β7 สิ่งแวดลอมทางกายภาพ + e 
สมการประมาณคา  
การตัดสินใจซ้ือซํ้า  = b0 + b1 ผลิตภัณฑ + b2 ราคา + b3 ชองทางการจัดจําหนาย 

              + b4 การสงเสริมการตลาด + b5 พนักงาน 
+ b6 กระบวนการใหบริการ + b7 สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

   สมมติฐานขอท่ี 2 
   วิเคราะหปจจัยดานคุณภาพการบริการหลังการขาย แบงเปน 5 มิติ ไดแก มิติความ
เปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) มิติความรวดเร็วในการ
ตอบสนอง (Responsiveness) มิติการใหความเชื ่อมั่น (Assurance) และมิติความเขาอกเขาใจ 
(Empathy) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม โดยใชการวิเคราะหความถดถอยเชิง
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พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) หรือ MRA (กัลยา วานิชยบัญชา, 2561, น. 333 - 392) 
โดยวิธี Enter 
 ทดสอบสมมติฐานการวิจัยใชสัญลักษณ ดังนี้ 
  X = คาตัวแปรตน (Independent Variable) ตัวท่ี 1 จะใชสัญลักษณ X สําหรับตัวแปรตน
ตัวท่ี 1 ซ่ึงไดจากตัวอยาง 
  Y = คาตัวเปรตาม (Dependent Variable) จะใชสัญลักษณ Y สําหรับคาประมาณ หรือ 
คาทํานาย (Predict) จากตัวอยาง 

  β0 = คาคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย จะใชสัญลักษณ b0 สําหรับคาคงท่ีของสมการ
ถดถอยในรูปของตัวอยาง 

  β1= คาสัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficient) ของตัวแปรอิสระ และใชสัญลักษณ 
B1 สําหรับคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรท่ีไดจากตัวอยาง ซ่ึงคานี้จะแสดงการเปลี่ยนแปลงของคา X 

ตอคา Y ดังนี้ X ตัวท่ี i เปลี่ยนไป i หนวย จะทําใหคา Y เปลี่ยนไป β1หรือ b1 หนวย โดยคํานึงถึงวา 
ตัวแปรตนตัวอ่ืน ๆ นอกจากตัวท่ี i มีคาคงท่ี 
  e = คาความแตกตางหรือคาความคลาดเคลื่อน (Error or Residual) ของการประมาณคา 
Y โดยคา Ŷ จะใชสัญลักษณ e สําหรับความคลาดเคลื่อนของสมการในรูปตัวอยาง ซ่ึงจะไดสมการถดถอย
พหุคูณ เชิงเสนท่ัว ๆ ไป คือ 

   Y = β0 + β1x1 + β2x2 + β3x3 +…+βnxn + e 

สมการในรูปของประชากร 

การตัดสินใจซ้ือซํ้า  = β0 + β1 มิติความเปนรูปธรรมของบริการ 

    + β2 มิติความเชื่อถือและไววางใจ + β3 มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 

              + β4 มิติการใหความเชื่อม่ัน + β5 มิติความเขาอกเขาใจ + e 

สมการประมาณคา  
การตัดสินใจซ้ือซํ้า  = b0 + b1 มิติความเปนรูปธรรมของบริการ + b2 มิติความเชื่อถือและไววางใจ  

+ b3 มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง + b4 มิติการใหความเชื่อม่ัน 
+ b5 มิติความเขาอกเขาใจ 

 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงปจจัยสวนประสมการตลาดบริการและคุณภาพการบริการ
หลังการขายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุ นอุตสาหกรรม: กรณีศึกษา 
บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา (1) ปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการ (7P’s) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม (2) ปจจัยคุณภาพ
การบริการหลังการขายโดยจะแบงเปน 5 มิติ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุน
อุตสาหกรรม และใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะหขอมูลและนํามาแสดงผลการวิเคราะห
ในรูปแบบของตารางประกอบคําบรรยาย โดยไดกําหนดอักษรยอและสัญลักษณตาง ๆ ดังนี ้

 สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 เพ่ือใหเขาใจตรงกันในการแปลความหมายผลการวิเคราะหขอมูลผูศึกษาไดกําหนดสัญลักษณ
และอักษรยอท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 

 Y      แทน คาประมาณหรือพยากรณของตัวแปร 
 n       แทน จํานวนประชากรกลุมตัวอยาง 

x̄       แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 SD     แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 F      แทน คาสถิติท่ีใชในการแจกแจงความถ่ีแบบเอฟ (F-Distribution) 
 R      แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ 
 R Square: R2   แทน คาสัมประสิทธิ์การพยากรณ 
 Adjusted R2   แทน คาสัมประสิทธิ์การพยากรณเม่ือปรับแลว 
 SEb     แทน คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของคาน้ําหนักความสําคัญของ 
       ตัวแปรพยากรณ 
 SEEst     แทน คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ 
 a      แทน คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ 
 b       แทน คาน้ําหนักความสําคัญของตัวแปรพยากรณในรูปคะแนนดิบ  
       (Score Weight) 

 β      แทน คาน้ําหนักความสําคัญของตัวแปรพยากรณในรูปคะแนนมาตรฐาน 
       (Beta Weight) 
 e       แทน คาความแตกตางหรือคาความคลาดเคลื่อน (Error or Residual) 
 Sig.      แทน ระดับความมีนัยสําคัญ (Significant) 
 *      แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 005 
 **      แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 001 
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4.1 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผูศึกษาไดรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม พรอมท้ังตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถาม 

จํานวน 307 ชุด และไดจัดลําดับการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 6 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1. ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 2. ผลวิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) 
 สวนท่ี 3. ผลวิเคราะหปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย 
 สวนท่ี 4. ผลการวิเคราะหขอมูลดานการตัดสินใจซ้ือซํ้า 
 สวนท่ี 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สวนท่ี 6. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนท่ี1 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 

  1.1 ผูศึกษาวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุงาน และตําแหนง 
โดยการหาคา โดยการหาคาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ผลการวิเคราะหขอมูล
แสดงดังตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 ความถ่ีและรอยละของขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง (n=307) 
เพศ จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละ 
หญิง 190 61.9 
ชาย 117 38.1 

รวม 307 100.0 

ตําแหนงงาน จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละ 

เจาของกิจการ 31 10.1 

ผูบริหาร 5 1.6 
ผูจัดการ 43 14.0 
หัวหนางาน 65 21.2 
เจาหนาท่ีจัดซ้ือ 100 32.6 
ผูใชงาน 51 16.6 

อ่ืน ๆ 12 3.9 

รวม 307 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 ความถ่ีและรอยละของขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง (n=307) (ตอ) 

อายุงาน จํานวนตัวอยาง (คน) รอยละ 

 ต่ํากวา 1 - 2 ป 34 11.1 

 3 - 4 ป 62 20.2 

 5 - 6 ป 39 12.7 
 7 - 8 ป 23 7.5 
 9 - 10 ป 22 7.2 
 มากกวา 10 ป ข้ึนไป 127 41.4 

รวม 307 100.0 

 จากตารางท่ี 4.1 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถามกลุม
ตัวอยางท่ีใชศึกษาครั้งนี้ จํานวน 307 ตัวอยาง พบวา เพศ สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 190 คน คิดเปน
รอยละ 61.9 และเปนเพศชาย จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 38.1 ตําแหนงงาน สวนใหญเปนเจาหนาท่ี
จัดซ้ือจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 32.6 อายุงานสวนใหญมากกวา 10 ป ข้ึนไป จํานวน 127 คน คิดเปน
รอยละ 41.4  
 
ตารางท่ี 4.2 ความถ่ีและรอยละของปจจัยขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศและ 

      ตําแหนงงานของกลุมตัวอยาง (n=307) 

เพศ 
ตําแหนง 

รวม เจาของ
กิจการ 

ผูบริหาร ผูจัดการ 
หัวหนา

งาน 
เจาหนาที่

จัดซื้อ 
ผูใชงาน อ่ืน ๆ 

หญิง 17 0 16 23 86 41 7 190 
  (8.9) (0.0) (8.4) (12.1) (45.3) (21.6) (3.7) (100.0) 
ชาย 14 5 27 42 14 10 5 117 
  (12.0) (4.3) (23.1) (35.9) (12.0) (8.5) (4.3) (100.0) 
รวม 31 5 43 65 100 51 12 307 
  (10.1) (1.6) (14.0) (21.2) (32.6) (16.6) (3.9) (100.0) 

หมายเหตุ ตัวเลขในวงเล็บ () หมายถึง คารอยละ 

 จากตารางท่ี 4.2 ขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศและตําแหนง พบวา เพศ
หญิง สวนใหญทํางานในตําแหนงเจาหนาท่ีจัดซ้ือจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 45.3 เพศชาย สวนใหญ
ทํางานในตําแหนงหัวหนางานจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 35.9 และจากขอมูลยังพบวา โดยภาพรวม
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทํางานในตําแหนงเจาหนาท่ีจัดซ้ือจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 32.6  
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ตารางท่ี 4.3 ความถ่ีและรอยละของปจจัยขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศและอายุ 
      งานของกลุมตัวอยาง (n=307) 

เพศ 
อายงุาน 

รวม ต่ํากวา  
1 - 2 ป 

3 - 4 ป 5 - 6 ป 7 - 8 ป 9 - 10 ป 
มากกวา 
10 ป 

หญิง 23 41 27 17 16 66 190 
 (12.1) (21.6) (14.2) (8.9) (8.4) (34.7) (100.0) 
ชาย 11 21 12 6 6 61 117 
  (9.4) (17.9) (10.3) (5.1) (5.1) (52.1) (100.0) 

รวม 
34 62 39 23 22 127 307 

(11.1) (20.2) (12.7) (7.5) (7.2) (41.4) (100.0) 

หมายเหตุ ตัวเลขในวงเล็บ () หมายถึง คารอยละ 

 จากตารางท่ี 4.3 ขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศและอายุงาน พบวา เพศ
หญิง สวนใหญมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไป จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 34.7 เพศชายสวนใหญมี
อายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไป จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 52.1 และจากขอมูลยังพบวา โดยภาพรวม
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไป จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 41.4  
 
ตารางท่ี 4.4 ความถ่ีและรอยละของปจจัยขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามตําแหนงและ 

      อายุงานของกลุมตัวอยาง (n=307) 

ตําแหนง 
อายุงาน 

รวม ต่ํากวา  
1 - 2 ป 

3 - 4 ป 5 - 6 ป 7 - 8 ป 9 - 10 ป 
มากกวา  
10 ป 

เจาของกิจการ 1 0 2 0 4 24 31 
(3.2) (0.0) (6.5) (0.0) (12.9) (77.4) (100.0) 

ผูบริหาร 0 0 0 0 0 5 5 
(0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (100.0) (100.0) 

ผูจัดการ 5 9 2 3 1 23 43 
(11.6) (20.9) (4.7) (7.0) (2.3) (53.5) (100.0) 

หัวหนางาน 4 11 6 11 8 25 65 
(6.2) (16.9) (9.2) (16.9) (12.3) (38.5) (100.0) 

เจาหนาท่ีจัดซ้ือ 16 24 18 6 6 30 100 
(16.0) (24.0) (18.0) (6.0) (6.0) (30.0) (100.0) 

ผูใชงาน 6 16 7 3 2 17 51 
(11.8) (31.4) (13.7) (5.9) (3.9) (33.3) (100.0) 

อื่นๆ 2 2 4 0 1 3 12 
(16.7) (16.7) (33.3) (0.0) (8.3) (25.0) (100.0) 

รวม 34 62 39 23 22 127 307 
(11.1) (20.2) (12.7) (7.5) (7.2) (41.4) (100.0) 

หมายเหตุ ตัวเลขในวงเล็บ () หมายถึง คารอยละ 
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 จากตารางท่ี 4.4 ขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามตําแหนงและอายุงาน พบวา 
สวนใหญเจาของกิจการมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไปจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 77.4  ผูบริหารมี
อายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไป จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 100 ผูจัดการมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไป
จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 53.5 หัวหนางานมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไป จํานวน 25 คน คิดเปน
รอยละ 38.5 เจาหนาท่ีจัดซ้ือมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 30.0 
ผูใชงานมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 33.3 และ ตําแหนงอ่ืน ๆ สวนใหญ
มีอายุงาน 5 - 6 ป จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 33.3  
 
ตารางท่ี 4.5 ความถ่ีและรอยละของปจจัยขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ ตําแหนง 

      และอายุงานของกลุมตัวอยาง (n=307) 

ตําแหนง 
อายุงาน 

รวม ต่ํากวา 
 1 - 2 ป 

3 - 4 ป 5 - 6 ป 7 - 8 ป 9 - 10 ป 
มากกวา 
10 ป 

เจาของ
กิจการ 

เพศ 
หญิง 

0 0 2 0 4 11 17 
(0.0) (0.0) (11.8) (0.0) (23.5) (64.7) (100.0) 

ชาย 
1 0 0 0 0 13 14 

(7.1) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (92.9) (100.0) 

รวม 
1 0 2 0 4 24 31 

(3.2) (0.0) (6.5) (0.0) (12.9) (77.4) (100.0) 

ผูบริหาร 
เพศ ชาย 

0 0 2 0 4 5 5 
(0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (100.0) (100.0) 

รวม 
0 0 0 0 0 5 5 

(0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (0.0) (100.0) (100.0) 

ผูจัดการ 
เพศ 

หญิง 
2 3 0 2 1 8 16 

(12.5) (18.8) (0.0) (12.5) (6.3) (50.0) (100.0) 

ชาย 
3 6 2 1 0 15 27 

(11.1) (22.2) (7.4) (3.7) (0.0) (55.6) (100.0) 

รวม 
5 9 2 3 1 23 43 

(11.6) (20.9) (4.7) (7.0) (2.3) (53.5) (100.0) 

หัวหนางาน 
เพศ 

หญิง 
0 3 0 6 3 11 23 

(0.0) (13.0) (0.0) (26.1) (13.0) (47.8) (100.0) 

ชาย 
4 8 6 5 5 14 42 

(9.5) (19.0) (14.3) (11.9) (11.9) (33.3) (100.0) 

รวม 
4 11 6 11 8 25 65 

(6.2) (16.9) (9.2) (16.9) (12.3) (38.5) (100.0) 
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ตารางท่ี 4.5 ความถ่ีและรอยละของปจจัยขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ ตําแหนง 
      และอายุงานของกลุมตัวอยาง (n=307) (ตอ) 

ตําแหนง 
อายุงาน 

รวม ต่ํากวา 
 1 - 2 ป 

3 - 4 ป 5 - 6 ป 7 - 8 ป 9 - 10 ป 
มากกวา 
10 ป 

เจาหนาท่ี
จัดซ้ือ 

เพศ 
หญิง 

14 20 17 6 6 23 86 
(16.3) (23.3) (19.8) (7.0) (7.0) (26.7) (100.0) 

ชาย 
2 4 1 0 0 7 14 
(14.3) (28.6) (7.1) (0.0) (0.0) (50.0) (100.0) 

รวม 
16 24 18 6 6 30 100 
(16.0) (24.0) (18.0) (6.0) (6.0) (30.0) (100.0) 

ผูใชงาน 
เพศ 

หญิง 
5 14 6 3 2 11 41 
(12.2) (34.1) (14.6) (7.3) (4.9) (26.8) (100.0) 

ชาย 
1 2 1 0 0 6 10 
(10.0) (20.0) (10.0) (0.0) (0.0) (60.0) (100.0) 

รวม 
6 16 7 3 2 17 51 
(11.8) (31.4) (13.7) (5.9) (3.9) (33.3) (100.0) 

อื่นๆ 
เพศ 

หญิง 
2 1 2 0  0 2 7 
(28.6) (14.3) (28.6) (0.0)   (0.0) (28.6) (100.0) 

ชาย 
0 1 2 0 1 1 5 
(0.0) (20.0) (40.0) (0.0)   (20.0) (20.0) (100.0) 

รวม 
2 2 4 0 1 3 12 
(16.7) (16.7) (33.3)  (0.0)  (8.3) (25.0) (100.0) 

รวม 
เพศ 

หญิง 
23 41 27 17 16 66 190 
(12.1) (21.6) (14.2) (8.9) (8.4) (34.7) (100.0) 

ชาย 
11 21 12 6 6 61 117 
(9.4) (17.9) (10.3) (5.1) (5.1) (52.1) (100.0) 

รวม 
34 62 39 23 22 127 307 
(11.1) (20.2) (12.7) (7.5) (7.2) (41.4) (100.0) 

หมายเหตุ ตัวเลขในวงเล็บ () หมายถึง คารอยละ 

 จากตารางท่ี 4.5 ขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ ตําแหนงและอายุงาน 
พบวาเจาของกิจการเพศหญิงสวนใหญมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไป จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 
64.7 เจาของกิจการเพศชายสวนใหญมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไป จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 92.9  

 ผูบริหาร เปนเพศชายมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไป จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 100.0  
 ผูจัดการเพศหญิงสวนใหญมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไปจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 50.0 
ผูจัดการเพศชายสวนใหญมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไปจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 55.6  

 หัวหนางานเพศหญิงสวนใหญมีอายุงานมากกวา 10 ปข้ึนไปจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 47.8 
หัวหนางานเพศชายสวนใหญมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไปจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 33.3  
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 เจาหนาที่จัดซื้อเพศหญิงสวนใหญมีอายุงานมากกวา 10 ป ขึ้นไป จํานวน 23 คน คิดเปน
รอยละ 26.7 เจาหนาท่ีจัดซ้ือเพศชายสวนใหญมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไปจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 
50.0  
 ผูใชงานเพศหญิงสวนใหญมีอายุงาน 3 - 4 ป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 34.1 ผูใชงาน
เพศชายสวนใหญมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 60.0  
 ตําแหนงอ่ืน ๆ เพศหญิงสวนใหญมีอายุงานต่ํากวา 1 - 2 ป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 
28.6 และตําแหนงอ่ืน ๆ เพศชายสวนใหญ อายุงาน 5 - 6 ป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 40.0  
 รวมผูตอบแบบสอบถามเพศหญิงสวนใหญมีอายุงานมากกวา 10 ปข้ึนไปจํานวน 66 คน คิด
เปนรอยละ 34.7 ผูตอบแบบสอบถามเพศชายสวนใหญมีอายุงานมากกวา 10 ป ข้ึนไป จํานวน 61 คน 
คิดเปนรอยละ 52.1  

 สวนท่ี 2. ผลวิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) 
 ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) แบงออกได 7 ดาน คือ 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน 
ดานกระบวนการใหบริการ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
 
ตารางท่ี 4.6 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการโดยภาพรวมและ
  แยกเปนรายดาน (n = 307) 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

x̄ SD แปลผล ลําดับ 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ 4.25 0.52 มากท่ีสุด (3) 
ดานราคา 3.95 0.61 มาก (5) 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.31 0.58 มากท่ีสุด (1) 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.81 0.70 มาก (6) 
ดานพนักงาน 4.31 0.57 มากท่ีสุด (1) 
ดานกระบวนการใหบริการ 4.26 0.58 มากท่ีสุด (2) 
ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 4.20 0.56 มาก (4) 

ภาพรวม 4.16 0.51 มาก  

 จากตารางท่ี 4.6  พบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄ = 4.16, 

SD = 0.51) และ สําหรับรายดานพบวา ดานชองทางการจัดจําหนายมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ (x̄ = 4.31, 

SD = 0.58) ดานพนักงานมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ (x̄ = 4.31, SD = 0.57) รองลงมาคือ ดานกระบวนการ

ใหบริการมีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.26, SD = 0.58) ดานผลิตภัณฑ/บริการมีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.25, 

SD = 0.52) ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพมีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.20, SD = 0.56) ดานราคามีคาเฉลี่ย

เทากับ (x̄ = 3.95, SD = 0.61) และ ดานการสงเสริมการตลาดมีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 3.81, SD = 0.70) 
ตามลําดับ 



63 

ตารางท่ี 4.7  คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ/บริการ 
  (n = 307)  
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ระดับความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1. สินคามีประสิทธิภาพเหมาะสมกับการใชงาน 4.36 0.65 มากที่สุด (1) 

2. สินคามีคุณภาพ ใชงานไดทนทาน 4.31 0.70 มากที่สุด (3) 

3. สินคาสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา 4.35 0.63 มากที่สุด (2) 

4. สินคามีขนาดที่เหมาะสม เคลื่อนยายงายสะดวก 4.18 0.71 มาก (4) 

5. สินคารูปลักษณ สวยงาม นาใช ดึงดูดสายตา 4.03 0.73 มาก (5) 

รวม 4.25 0.52 มากที่สุด  

 จากตารางท่ี 4.7  พบวาระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ/

บริการ มีคาคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.25, SD = 0.52)  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา

ขอท่ีมีคาคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ สินคามีประสิทธิภาพเหมาะสมกับการใชงาน (x̄ = 4.36, SD = 0.65) 

รองลงมาคือ สินคาสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา (x̄ = 4.35, SD = 0.63) สินคามีคุณภาพ 

ใชงานไดทนทาน (x̄ = 4.31, SD = 0.70) สินคามีขนาดท่ีเหมาะสม เคลื่อนยายงายสะดวก (x̄ = 4.18, 

SD = 0.71) และสินคารูปลักษณ สวยงาม นาใช ดึงดูดสายตา (x̄ = 4.03, SD = 0.73) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.8 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคา  
  (n = 307)  
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ระดับความคิดเห็น 

ดานราคา x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 3.99 0.70 มาก (2) 

2. ราคามีความยุติธรรมไมสูงเกินไป 3.94 0.70 มาก (3) 

3. ราคาอะไหลและบริการ มีความเหมาะสม 3.89 0.75 มาก (4) 

4. เสนอราคาตํ่าสุดเมื่อเทียบกับคูแขงรายอื่น 3.74 0.81 มาก (5) 

5. การกําหนดการยืนราคามีความชัดเจน 4.20 0.71 มาก (1) 

รวม 3.95 0.61 มาก  

 จากตารางท่ี 4.8  พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคามี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄ = 3.95, SD = 0.61) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ในทุกขอมีคาเฉลี่ยอยู

ในระดับมาก โดยพบวาขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การกําหนดการยืนราคามีความชัดเจน (x̄ = 4.20, 

SD = 0.71) รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพ (x̄ = 3.99, SD = 0.70) ราคามีความ

ยุติธรรมไมสูงเกินไป (x̄ = 3.94, SD = 0.70) ราคาอะไหลและบริการมีความเหมาะสม (x̄ = 3.89, 

SD = 0.75) และ เสนอราคาต่ําสุดเม่ือเทียบกับคูแขงรายอ่ืน (x̄ = 3.74, SD = 0.81) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.9 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานชองทางการ 
  จัดจําหนาย (n = 307) 
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ระดับความคิดเห็น 

ดานชองทางการจัดจําหนาย x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1. การติดตอกับพนักงานขายไดอยางสะดวก 4.36 0.70 มากท่ีสุด (2) 
2. ความสะดวกในการติดตอเพื่อรับขอมูลสินคาและบริการ  
ผานชองทางฮอตไลน 

4.19 0.73 มาก (5) 

3. ความสะดวกในการติดตอเพื่อรับขอมูลสินคาและบริการ  
ผานชองทางปกติ 

4.25 0.68 มากท่ีสุด (4) 

4. ความสะดวกในการนัดหมายจัดสงมอบสินคางาย ไมยุงยาก 4.34 0.69 มากท่ีสุด (3) 
5. การจัดสงสินคาไดตามตองการและทันเวลาท่ีตกลง 4.41 0.68 มากท่ีสุด (1) 

รวม 4.31 0.58 มากที่สุด  

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานชอง

ทางการจัดจําหนายมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.31, SD = 0.58)  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ

พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การจัดสงสินคาไดตามตองการและทันเวลาท่ีตกลง (x̄ = 4.41, SD = 0.68) 

รองลงมาคือ การติดตอกับพนักงานขายไดอยางสะดวก (x̄ = 4.36, SD = 0.70) ความสะดวกในการ 

นัดหมายจัดสงมอบสินคางาย ไมยุงยาก (x̄ = 4.34, SD = 0.69) ความสะดวกในการติดตอเพ่ือรับขอมูล

สินคาและบริการ ผานชองทางปกติ (x̄ = 4.25, SD = 0.68) และความสะดวกในการติดตอเพ่ือรับ

ขอมูลสินคาและบริการ ผานชองทางฮอตไลน (x̄ = 4.19, SD = 0.73) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.10 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการสงเสริม 
                  การตลาด (n = 307) 
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ระดับความคิดเห็น 

ดานการสงเสริมการตลาด x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1. การจัดโปรโมชั่นราคาสินคา 3.83 0.75 มาก (3) 
2. การโฆษณาผานเว็บไซตและส่ือออนไลน 3.72 0.81 มาก (5) 
3. การนําเสนอสินคาพิเศษโดยตรงจากพนักงาน 3.91 0.88 มาก (1) 
4. การเปนลูกคาประจํา ไดรับสวนพิเศษ 3.73 0.87 มาก (4) 
5. มีสวนลดการคาเมือ่ซื้อสินคาในปริมาณท่ีกําหนด 3.84 0.81 มาก (2) 

รวม 3.81 0.70 มาก  

 จากตารางท่ี 4.10  พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการ

สงเสริมการตลาดมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄ = 3.81, SD = 0.70)  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ใน
ทุกขอมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก โดยพบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การนําเสนอสินคาพิเศษโดยตรงจาก

พนักงาน (x̄ = 3.91, SD = 0.88) รองลงมาคือ มีสวนลดการคาเม่ือซ้ือสินคาในปริมาณท่ีกําหนด (x̄ = 3.84, 
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SD = 0.81) การจัดโปรโมชั่นราคาสินคา (x̄ = 3.83, SD = 0.75) การเปนลูกคาประจํา ไดรับสวนพิเศษ 

(x̄ = 3.73, SD = 0.87) และการโฆษณาผานเว็บไซตและสื่อออนไลน (x̄ = 3.72, SD = 0.81) ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.11 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานพนักงาน  
                  (n = 307) 
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ระดับความคิดเห็น 
ดานพนักงาน x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1. พนักงานมีความรูความชาํนาญดานเทคนิคในตัวสนิคา 4.27 0.65 มากที่สุด (3) 
2. พนักงานแนะนาํและถายทอดวิธีการใชงานสนิคา 4.21 0.72 มากที่สุด (4) 
3. พนักงานดูแลเอาใจใสติดตามงานแกไขปญหาใหจนเสร็จสิ้น 4.20 0.72 มาก (5) 
4. พนกังานมีความสุภาพ ออนนอมถอมตน มีมนุษยสัมพนัธที่ด ี 4.47 0.63 มากที่สุด (1) 
5. พนักงานตรงตอเวลา 4.42 0.62 มากที่สุด (2) 

รวม 4.31 0.57 มากที่สุด  

 จากตารางท่ี 4.11  พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานพนักงานมี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.31, SD = 0.57)  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ย

สูงสุดคือ พนักงานมีความสุภาพ ออนนอมถอมตน มีมนุษยสัมพันธท่ีดี (x̄ = 4.47, SD = 0.63) รองลงมา

คือ พนักงานตรงตอเวลา (x̄ = 4.42, SD = 0.62) พนักงานมีความรูความชํานาญดานเทคนิคในตัวสินคา 

(x̄ = 4.27, SD = 0.65) พนักงานแนะนําและถายทอดวิธีการใชงานสินคา (x̄ = 4.21, SD = 0.72) และ

พนักงานดูแลเอาใจใส ติดตามงาน แกไขปญหาใหจนเสร็จสิ้น (x̄ = 4.20, SD = 0.72) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.12 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการ 
                  ใหบริการ (n = 307) 
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ระดับความคิดเห็น 

ดานกระบวนการใหบริการ x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1. นําเสนอสินคาและบริการ ตามท่ีตองการอยางถูกตอง 4.27 0.65 มากท่ีสุด (2) 

2. การสํารองสินคาคงคลังเพื่อใหเพียงพอตอความตองการ 4.15 0.70 มาก (5) 

3. การสงมอบสินคาท่ีตรงตามเวลาท่ีนัดหมาย 4.39 0.66 มากท่ีสุด (1) 

4. แนะนําวิธีการใชงาน เมื่อสงสินคาหนางาน 4.22 0.72 มากท่ีสุด (4) 

5. การรับประกันคุณภาพสินคา 4.24 0.69 มากท่ีสุด (3) 

รวม 4.26 0.58 มากที่สุด  

 จากตารางท่ี 4.12  พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการ

ใหบริการเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.26, SD = 0.58) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ย

สูงสุด คือ การสงมอบสินคาท่ีตรงตามเวลาท่ีนัดหมาย (x̄ = 4.39, SD = 0.66) รองลงมาคือ นําเสนอ

สินคาและบริการ ตามท่ีตองการอยางถูกตอง (x̄ = 4.27, SD = 0.65) การรับประกันคุณภาพสินคา  
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(x̄ = 4.24, SD = 0.69) แนะนําวิธีการใชงาน เม่ือสงสินคาหนางาน (x̄ = 4.22, SD = 0.72) และ การ

สํารองสินคาคงคลังเพ่ือใหเพียงพอตอความตองการ (x̄ = 4.15, SD = 0.70) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.13 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานสิ่งแวดลอม
   ทางกายภาพ (n = 307) 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ระดับความคิดเห็น 

ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1 .การใหขอมูลสินคาและขอมลูอื่น ๆ ท่ีชัดเจนบนเว็บไซต 4.10 0.66 มาก (4) 

2. ในการเสนอราคา ใหรายละเอียดขอมูลทางเทคนิค 
และขอดีของสินคา 

4.19 0.64 มาก (3) 

3. สินคามีคุณภาพและมีคุณลักษณะพิเศษเฉพาะ  
เมื่อเทียบกับคูแขงขันรายอื่น 

4.10 0.69 มาก (4) 

4. พนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย เปนเอกลักษณเฉพาะ  
มีมารยาท การเจรจามีความสุภาพออนโยน 

4.30 0.65 มากท่ีสุด (2) 

5. การใหบริการท่ีมีมาตรฐานและรวดเร็ว เปนกันเอง 4.34 0.67 มากท่ีสุด (1) 

รวม 4.21 0.56 มากที่สุด  

 จากตารางท่ี 4.13  พบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานสิ่งแวดลอม

ทางกายภาพเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.21, SD = 0.56) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมี

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ การใหบริการท่ีมีมาตรฐานและรวดเร็วเปนกันเอง (x̄ = 4.34, SD = 0.67) รองลงมา
คือ พนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย เปนเอกลักษณเฉพาะ มีมารยาท การเจรจามีความสุภาพออนโยน 

(x̄ = 4.30, SD = 0.65) ในการเสนอราคา ใหรายละเอียดขอมูลทางเทคนิคและขอดีของสินคา (x̄ = 4.19, 

SD = 0.64) การใหขอมูลสินคาและขอมูลอ่ืน ๆ ท่ีชัดเจนบนเว็บไซต (x̄ = 4.10, SD = 0.66) และสินคา

มีคุณภาพและมีคุณลักษณะพิเศษเฉพาะ เม่ือเทียบกับคูแขงขันรายอ่ืน (x̄ = 4.10, SD = 0.69) 
ตามลําดับ 

 สวนท่ี 3 ผลวิเคราะหปจจัยดานคุณภาพการบริการหลังการขาย 
 ผูศึกษาวิเคราะหขอมูลการคุณภาพการบริการหลังการขาย 5 มิติ ประกอบดวย มิติความเปน 

รูปธรรมของบริการ มิติความเชื่อถือและไววางใจ มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง มิติการใหความ
เชื่อม่ัน มิติความเขาอกเขาใจ  
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ตารางท่ี 4.14 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขายโดยภาพรวม
   และแยกเปนรายมิติ (n = 307) 

ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย 
ระดับความคิดเหน็ 

x̄ SD แปลผล ลําดับ 
มิติความเปนรูปธรรมของบริการ 4.19 0.60 มาก (4) 

มิติความเชื่อถือและไววางใจ 4.25 0.69 มากท่ีสุด (2) 

มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 4.27 0.61 มากท่ีสุด (1) 

มิติการใหความเชื่อมั่น 4.25 0.60 มากท่ีสุด (2) 

มิติความเขาอกเขาใจ 4.23 0.62 มากท่ีสุด (3) 

ภาพรวม 4.24 0.57 มากที่สุด  

 จากตารางท่ี 4.14  พบวา ระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการหลังการขายโดยรวมมี

คาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.24, SD = 0.57) และ สําหรับรายมิติพบวา มิติความรวดเร็วในการ

ตอบสนองมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ (x̄ = 4.27, SD = 0.61) รองลงมาคือ มิติความเชื่อถือและไววางใจมี

คาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.25, SD = 0.69) มิติการใหความเชื่อม่ันมีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.25, SD = 0.60) 

มิติความเขาอกเขาใจ(x̄ = 4.23, SD = 0.62) และมิติความเปนรูปธรรมของบริการมีคาเฉลี่ยเทากับ  

(x̄ = 4.19, SD = 0.60)  ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.15 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขายมิติความเปน 
                  รูปธรรมของบริการ (n = 307) 
ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย ระดับความคิดเห็น 

มิติความเปนรูปธรรมของการบริการ x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1. มีสินคาและอะไหลบริการทุกครั้งเมื่อตองการ 4.09 0.71 มาก (4) 

2. มีการแนะนําหรือสาธิตสินคา เพื่อความรูความเขาใจในสินคา 4.09 0.74 มาก (4) 

3. มีความพรอมและความเต็มใจในการใหบริการ 4.34 0.68 มากท่ีสุด (1) 

4. ใชเทคโนโลยีและอุปกรณท่ีทันสมัยเพื่อบริการ 4.13 0.71 มาก (3) 

5. มีความรูความเชี่ยวชาญ ท่ีสามารถตอบโจทยลูกคาได 4.30 0.64 มากท่ีสุด (2) 

รวม 4.19 0.60 มาก  

 จากตารางท่ี 4.15  พบวา ระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการหลังการขายมิติความเปน

รูปธรรมของบริการมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄ = 4.19, SD = 0.60) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีความพรอมและความเต็มใจในการใหบริการ (x̄ = 4.34, SD = 0.68) รองลงมา

คือ มีความรูความเชี่ยวชาญ ท่ีสามารถตอบโจทยลูกคาได (x̄ = 4.30, SD = 0.64) ใชเทคโนโลยีและ

อุปกรณท่ีทันสมัยเพ่ือบริการ (x̄ = 4.13, SD = 0.71) มีสินคาและอะไหลบริการทุกครั้งเม่ือตองการ  
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(x̄ = 4.09, SD = 0.71) และมีการแนะนําหรือสาธิตสินคา เพ่ือความรูความเขาใจในสินคา (x̄ = 4.09, 
SD = 0.74) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.16 คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขายมิติความเชื่อถือ 

        และไววางใจ (n = 307) 

ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย ระดับความคิดเห็น 

มิติความเชื่อถือและไววางใจ x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1. สามารถทําตามสัญญาท่ีเคยตกลงกันไวได 4.27 0.67 มากท่ีสุด (2) 

2. พนักงานมีความพรอมในการบริการ ถูกตอง แมนยํา 4.27 0.67 มากท่ีสุด (2) 

3. พนักงานสามารถแกไขปญหาใหลูกคาไดภายในครั้งแรก 4.16 0.67 มาก (3) 

4. พนักงานชวยเหลืออยางเต็มท่ี มีความจริงใจ ตรงไปตรงมา 4.28 0.64 มากท่ีสุด (1) 

5. ภาพรวมองคกรมีประสิทธิภาพและมีความชํานาญ 4.28 0.66 มากท่ีสุด (1) 

รวม 4.25 0.59 มากที่สุด  

 จากตารางท่ี 4.16  พบวา ระดับความคิดเห็นการบริการหลังการขายมิติดานความเชื่อถือและ

ไววางใจมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.25, SD = 0.59) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมี

คาคะแนนเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานชวยเหลืออยางเต็มท่ี มีความจริงใจ ตรงไปตรงมา (x̄ = 4.28,  

SD = 0.64) ภาพรวมองคกรมีประสิทธิภาพและมีความชํานาญ (x̄ = 4.28, SD = 0.66) รองลงมาคือ 

สามารถทําตามสัญญาท่ีเคยตกลงกันไวได (x̄ = 4.27, SD = 0.67) พนักงานมีความพรอมในการบริการ 

ถูกตอง แมนยํา (x̄ = 4.27, SD = 0.67) และพนักงานสามารถแกไขปญหาใหลูกคาไดภายในครั้งแรก 

(x̄ = 4.16, SD = 0.67) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.17 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขายมิติความ 
   รวดเร็วในการตอบสนอง (n = 307) 
ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย ระดับความคิดเห็น 

มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1. พนักงานใหบริการรวดเร็วและไมผิดพลาด 4.29 0.66 มากท่ีสุด (1) 

2. พนักงานชวยเหลือลูกคาทันทีเมื่อมีปญหา 4.29 0.66 มากท่ีสุด (1) 

3. พนักงานพรอมท่ีจะตอบสนองตอคําขอของลูกคา 4.24 0.70 มากท่ีสุด (4) 

4. พนักงานแจงใหลูกคาทราบแนนอนวาจะใหบริการเมื่อใด 4.26 0.70 มากท่ีสุด (2) 

5. พนักงานแจงกําหนดระยะเวลาในการดําเนินการบริการ 4.25 0.67 มากท่ีสุด (3) 

รวม 4.27 0.61 มากที่สุด  
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 จากตารางท่ี 4.17 พบวา ระดับความคิดเห็นการบริการหลังการขายมิติความรวดเร็วในการ
ตอบสนอง มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.27, SD = 0.61) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ในทุก
ขอมีคา เฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานใหบริการรวดเร็วและไมผิดพลาด 
(x̄ = 4.29, SD = 0.66) พนักงานชวยเหลือลูกคาทันทีเม่ือมีปญหา (x̄ = 4.29, SD = 0.66) รองลงมา
คือ พนักงานแจงใหลูกคาทราบแนนอนวาจะใหบริการเม่ือใด (x̄ = 4.26, SD = 0.70) พนักงานแจง
กําหนดระยะเวลาในการดําเนินการบริการ (x̄ = 4.25, SD = 0.67) และพนักงานพรอมท่ีจะตอบสนอง
ตอคําขอของลูกคา (x̄ = 4.24, SD = 0.70) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.18 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขายมิติการให
   ความเชื่อม่ัน (n = 307) 
ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย ระดับความคิดเห็น 

มิติการใหความเชื่อมั่น x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1. มีการรับประกันสินคาและบริการ 4.34 0.65 มากท่ีสุด (1) 

2. มีการบริการดูแลหลังการขายท่ีเหมาะสม 4.18 0.72 มาก (5) 

3. มีมาตรฐานในการบริการ 4.24 0.68 มากท่ีสุด (3) 
4. ทํางานไดอยางปลอดภัย ปราศจากอันตรายและความเส่ียง 4.22 0.68 มากท่ีสุด (4) 

5. ใหคําปรึกษาและแนะนําเบ้ืองตนกับลูกคาในการแกไขปญหา 4.27 0.68 มากท่ีสุด (2) 

รวม 4.25 0.60 มากที่สุด  

 จากตารางท่ี 4.18  พบวา ระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการหลังการขายมิติการใหความ
เชื่อม่ันมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.25 , SD = 0.60) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมี
คาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการรับประกันสินคาและบริการ (x̄ = 4.34, SD = 0.65) รองลงมาคือ ใหคําปรึกษา
และแนะนําเบื้องตนกับลูกคาในการแกไขปญหา (x̄ = 4.27, SD = 0.68) มีมาตรฐานในการบริการ 
(x̄ = 4.24, SD = 0.68)  ทํางานไดอยางปลอดภัย ปราศจากอันตรายและความเสี่ยง (x̄ = 4.22, 
SD = 0.68) และมีการบริการดูแลหลังการขายท่ีเหมาะสม (x̄ = 4.18, SD = 0.72) ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.19 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขายมิติความ
   เขาอกเขาใจเปนรายบุคคล (n = 307) 
ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย ระดับความคิดเห็น 

มิติความเขาอกเขาใจ x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1. มีความเขาใจและความตองการของลูกคา 4.25 0.68 มากที่สุด (2) 
2. ใหความสนใจเอาใจใสลูกคาเปนการรายบุคคล 4.22 0.74 มากที่สุด (3) 
3. อํานวยความสะดวกใหกับลูกคาอยูตลอดเวลาในการทาํงาน 4.17 0.72 มาก (4) 
4. การบริการอยางเต็มที่และบริการดวยใจ 4.32 0.65 มากที่สุด (1) 
5. พนักงานสามารถจดจาํลูกคาประจําได 4.17 0.76 มาก (4) 

รวม 4.23 0.62 มากที่สุด  
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 จากตารางท่ี 4.19  พบวา ระดับความคิดเห็นคุณภาพการบริการหลังการขายมิติความเขาอก
เขาใจมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.23, SD = 0.62) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาขอท่ีมี
คาเฉลี่ยสูงสุด คือ การบริการอยางเต็มที่และบริการดวยใจ (x̄ = 4.32, SD = 0.65) รองลงมาคือ  
มีความเขาใจและความตองการของลูกคา (x̄ = 4.25, SD = 0.68) ใหความสนใจเอาใจใสลูกคาเปนการ
รายบุคคล (x̄ = 4.22, SD = 0.74) อํานวยความสะดวกใหกับลูกคาอยูตลอดเวลาในการทํางาน (x̄ = 4.17, 
SD = 0.72) และพนักงานสามารถจดจําลูกคาประจําได (x̄ = 4.17, SD = 0.76) ตามลําดับ 

 สวนท่ี 4 ผลวิเคราะหปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือซํ้า 
 ผูศึกษาวิเคราะหขอมูลการการตัดสินใจซ้ือซํ้า ประกอบดวย ดานการรับรูคุณภาพสินคา และ
บริการ ดานตนทุนจากการสวิตชผูใหบริการ ดานความพึงพอใจของลูกคา ดานความตั้งใจซ้ือซํ้า 
    

ตารางท่ี 4.20 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยภาพรวมและแยกเปนรายดาน  
                  (n = 307) 

การตัดสินใจซ้ือซํ้า 
ระดับความคิดเหน็ 

x̄ SD แปลผล ลําดับ 
ดานการรับรูคุณภาพ 4.25 0.60 มากที่สุด (3) 
ดานตนทุนการเปล่ียนผูใหบรกิาร 4.00 0.67 มาก (4) 
ดานความพึงพอใจ 4.32 0.55 มากที่สุด (1) 
ดานความต้ังใจซ้ือซํ้า 4.29 0.60 มากที่สุด (2) 

ภาพรวม 4.22 0.53 มากที่สุด  

 จากตารางท่ี 4.20 พบวา ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ
มากท่ีสุด (x̄ = 4.22, SD = 0.53) และสําหรับรายดานพบวา ดานความพึงพอใจมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 
(x̄ = 4.32, SD = 0.55) รองลงมาคือ ดานความตั้งใจซ้ือซํ้ามีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.29, SD = 0.60) 
ดานการรับรูคุณภาพมีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.25, SD = 0.60) และดานตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการมี
คาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.00, SD = 0.67)  ตามลําดับ 
        
ตารางท่ี 4.21  คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานการรับรูคุณภาพ (n = 307) 
การตัดสินใจซื้อซ้ํา ระดับความคิดเห็น 
ดานการรับรูคุณภาพ x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1. พนักงานทีป่ฏิบัตงิาน มีความพรอมที่จะบริการเสมอ 4.28 0.65 มากที่สุด (2) 
2. พนักงานทีป่ฏิบัตงิาน มีความนาไวเนื้อเชื่อใจและไววางใจได 4.29 0.67 มากที่สุด (1) 
3. พนักงานใหคําแนะนาํหรือแกปญหา จนสามารถกลบัมาใชงาน 
สินคาไดสาํเร็จลุลวง 

4.24 0.66 มากที่สุด (4) 

4. พนักงานมีความเขาใจถึงความตองการของลูกคาเปนอยางด ี 4.25 0.66 มากที่สุด (3) 
5. การรับรูคุณภาพสินคาหรือบริการ ตามที่คาดหวังไว 4.22 0.69 มากที่สุด (5) 

รวม 4.25 0.60 มากที่สุด  
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 จากตารางท่ี 4.21  พบวา ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานการรับรูคุณภาพ มีคาเฉลี่ย

อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.25, SD = 0.60) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ในทุกขอมีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ พนักงานท่ีปฏิบัติงาน มีความนาไวเนื้อเชื่อใจและไววางใจได

มีคาเฉลี่ย (x̄ = 4.29, SD = 0.67) รองลงมาคือ พนักงานท่ีปฏิบัติงาน มีความพรอมท่ีจะบริการเสมอมี

คาเฉลี่ย (x̄ = 4.28, SD = 0.65) พนักงานมีความเขาใจถึงความตองการของลูกคาเปนอยางดีมีคาเฉลี่ย  

(x̄ = 4.25, SD = 0.66)  พนักงานใหคําแนะนําหรือแกปญหา จนสามารถกลับมาใชงานสินคาไดสําเร็จ

ลุลวงมีคาเฉลี่ย (x̄ = 4.24, SD = 0.66) และการรับรูคุณภาพสินคาหรือบริการ ตามท่ีคาดหวังไวมีคาเฉลี่ย 

(x̄ = 4.22, SD = 0.69) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.22 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ 

        (n = 307) 

การตัดสินใจซื้อซ้ํา ระดับความคิดเห็น 

ดานตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ x̄ SD แปลผล ลําดับ 

1. การเปลี่ยนผูใหบริการ จะมีตนทุนที่สูงกวาการใชบริการเจาเดิม 3.88 0.80 มาก (4) 

2. การเปลี่ยนผูใหบริการ จะทาํใหเสียเวลามากกวาในการรับบริการ 
เจาเดิม 

3.96 0.80 มาก (2) 

3. การเปลี่ยนผูใหบริการ จะทาํใหเสียโอกาสในการใชสินคาหรือบริการ 3.92 0.84 มาก (3) 

4. ทานยังคงมีความตองการใชสินคาหรือบริการจากทางบริษทัฯ ตอไป 4.26 0.67 มากที่สุด (1) 

รวม 4.00 0.67 มาก  

 จากตารางท่ี 4.22 พบวา ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานตนทุนการเปลี่ยนผูให

บริการ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄ = 4.00, SD = 0.67) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ย

สูงสุด คือ ทานยังคงมีความตองการใชสินคาหรือบริการจากทางบริษัทฯตอไป (x̄ = 4.26, SD = 0.67) 

รองลงมาคือ การเปลี่ยนผูใหบริการ จะทําใหเสียเวลามากกวาในการรับบริการเจาเดิมมีคาเฉลี่ย (x̄ = 3.96, 

SD = 0.80) การเปลี่ยนผูใหบริการ จะทําใหเสียโอกาสในการใชสินคาหรือบริการ มีคาเฉลี่ย (x̄ = 3.92, 

SD = 0.84) และการเปลี่ยนผูใหบริการ จะมีตนทุนท่ีสูงกวาการใชบริการเจาเดิมมีคาเฉลี่ย (x̄ = 3.88, 
SD = 0.80) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.23  คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานความพึงพอใจ (n = 307) 
การตัดสินใจซื้อซ้ํา ระดับความคิดเห็น 

ดานความพึงพอใจ x̄ SD แปลผล 
ลําดั
บ 

1. สินคาหรือบริการของทางบริษัทตรงกับความตองการของลูกคา 4.33 0.60 มากที่สุด (1) 

2. มีความรูสึกที่ดี ที่ไดเลือกใชสนิคาหรือบริการจากทางบริษัทฯ 4.31 0.62 มากที่สุด (3) 

3. มีความพึงพอใจตอสินคาและบริการจากทางบริษัทฯ หลงัจากไดใช
บริการแลว 

4.32 0.60 มากที่สุด (2) 

4. หากมีคนตองการสนิคาหรือบริการ จะแนะนาํใหใชสนิคาของทางบริษัทฯ 4.32 0.64 มากที่สุด (2) 

รวม 4.32 0.55 มากที่สุด  

 จากตารางท่ี 4.23  พบวา ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานความพึงพอใจ มีคาเฉลี่ย
อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.32 , SD = 0.55) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ในทุกขอมีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ สินคาหรือบริการของทางบริษัท ตรงกับความตองการของ
ลูกคา (x̄ = 4.33, SD = 0.60) รองลงมาคือ มีความพึงพอใจตอสินคาและบริการจากทางบริษัทฯ 
หลังจากไดใชบริการแลวมีคาเฉลี่ย (x̄ = 4.32, SD = 0.60) หากมีคนตองการสินคาหรือบริการจะแนะนํา
ใหใชสินคาของทางบริษัทฯมีคาเฉลี่ย (x̄ = 4.32, SD = 0.64) และ มีความรูสึกท่ีดี ท่ีไดเลือกใชสินคา
หรือบริการจากทางบริษัทฯ มีคาเฉลี่ย (x̄ = 4.31, SD = 0.62) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.24  คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานความตั้งใจซ้ือซํ้า (n = 307) 
การตัดสินใจซื้อซ้ํา ระดับความคิดเห็น 
ดานความตั้งใจซื้อซ้ํา x̄ SD แปลผล ลําดับ 
1. ทานหากมีความตองการใชสนิคาหรือบริการ จะนึกถึงสนิคาและ
บริการจากทางบริษัทฯ 

4.27 0.63 มากที่สุด (3) 

2. ทานจะติดตอสอบถามเพื่อขอใบเสนอราคาสินคาหรือบริการ  
จากทางบริษัทฯ หากมีความตองการในคร้ังถัดไป 

4.30 0.65 มากที่สุด (2) 

3. ทานมีความยนิดีที่จะใชสนิคาหรือบริการจากทางบริษัทฯ อีกคร้ัง 
หากมีการตัดสินใจซื้อในคร้ังถัดไป 

4.31 0.63 มากที่สุด (1) 

รวม 4.29 0.60 มากที่สุด  

 จากตารางท่ี 4.24  พบวา ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานความตั้งใจซ้ือซํ้า มีคาเฉลี่ย
อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.29, SD = 0.60) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ในทุกขอมีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ทานมีความยินดีท่ีจะใชสินคาหรือบริการจากทางบริษัทฯ 
อีกครั้ง หากมีการตัดสินใจซ้ือในครั้งถัดไปมีคาเฉลี่ย (x̄ = 4.31, SD = 0.63) รองลงมาคือ ทานจะติดตอ
สอบถามเพ่ือขอใบเสนอราคาสินคาหรือบริการ จากทางบริษัทฯ หากมีความตองการในครั้งถัดไปมีคาเฉลี่ย 
(x̄ = 4.30, SD = 0.65) และทานหากมีความตองการใชสินคาหรือบริการ จะนึกถึงสินคาและบริการ
จากทางบริษัทฯ มีคาเฉลี่ย (x̄ = 4.27, SD = 0.63) ตามลําดับ 
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 สวนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 

 วิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ/บริการ (Product) 
ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด(Promotion) พนักงาน (People) 
กระบวนการ (Process) กายภาพ (Physical Evidence) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อซํ้าเครื่องดูดฝุน
อุตสาหกรรม  
 

ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ  
                  (7P’s) กับการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยภาพรวม  

ตัวแปร 
การตัดสินใจซ้ือซํ้า 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t-test Sig. 

 B Std. Error Beta   

คาคงท่ี 0.560 0.152  3.671 0.000* 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ 0.073 0.059 0.071 1.238 0.217 

ดานราคา 0.145 0.046 0.164 3.111 0.002* 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.059 0.053 0.065 1.126 0.261 

ดานการสงเสริมการตลาด -0.029 0.039 -0.038 -0.739 0.461 

ดานพนักงาน 0.220 0.065 0.236 3.392 0.001* 

ดานกระบวนการใหบริการ 0.156 0.072 0.170 2.156 0.032* 

ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 0.242 0.066 0.256 3.664 0.000* 

R = 0.828, R2 = 0.685, Adjusted R2 = 0.678, SEEst = 0.302, F = 93.100, p = .000* 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.25 แสดงผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยภาพรวม พบวา มีคา F = 93.100 และมีคา p = 0.000 นั่นคือ 
คา βi ของสมการท่ีใชในการศึกษาอยางนอย 1 ตัว ไมเทากับ 0 เม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการแตละดาน พบวา ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยมีคา t = 3.664 
และคา sig = 0.000 ดานพนักงานมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา t = 3.392 และคา sig = 0.001 
ดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา t = 2.156 และคา sig = 0.032 และ
ดานราคา มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา t = 3.111 และคา sig = 0.002 สําหรับดานผลิตภัณฑ/
บริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า นอกจากนี้
ยังพบวา ผลการวิเคราะหมีคา R2 = 0.685 นั่นคือ ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ดาน
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานพนักงาน ดานกระบวนการใหบริการ ดานราคา มีอํานาจในการพยากรณ
การตัดสินใจซ้ือซํ้าไดรอยละ 68.5  สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 31.5 เกิดจากปจจัยอ่ืน โดยมีความคลาดเคลื่อน
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มาตรฐานในการพยากรณ เทากับ 0.302 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.828 คาคงท่ีของ
สมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ เทากับ 0.560 และถาทราบคาของตัวแปรท้ัง 3 ตัวสามารถคาดคะเน
ระดับการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยรวมไดจากสมการถดถอย ดังนี้ 

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ 
การตัดสินใจซ้ือซํ้า     = 0.560 + 0.145 (ดานราคา) + 0.220 (ดานพนักงาน)  

+ 0.156 (ดานกระบวนการใหบริการ) 
+ 0.242 (ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ) 

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 
การตัดสินใจซ้ือซํ้า     = 0.164 (ดานราคา) + 0.236 (ดานพนักงาน)  

+ 0.170 (ดานกระบวนการใหบริการ)  
+ 0.256 (ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ) 

  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ดานราคา 
ดานพนักงาน ดานกระบวนการใหบริการและดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมโดยภาพรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานผลิตภัณฑ/บริการ 
ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุน
อุตสาหกรรม 
  สมมติฐานขอท่ี 1.1 วิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ
(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน 
(People) กระบวนการ (Process) กายภาพ (Physical Evidence) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุน
อุตสาหกรรมดานการรับรูคุณภาพ  
  

ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ  
                  (7P’s) กับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานการรับรูคุณภาพ 
  การรับรูคุณภาพ 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t-test Sig. 

  B Std. Error Beta   
คาคงที ่ 0.117 0.159  0.737 0.462 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ -0.077 0.061 -0.067 -1.264 0.207 
ดานราคา 0.112 0.048 0.112 2.306 0.022* 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.151 0.055 0.146 2.763 0.006* 
ดานการสงเสริมการตลาด -0.013 0.041 -0.015 -0.314 0.753 
ดานพนักงาน 0.379 0.068 0.359 5.600 0.000* 
ดานกระบวนการใหบริการ 0.199 0.076 0.192 2.640 0.009* 
ดานสิง่แวดลอมทางกายภาพ 0.223 0.069 0.208 3.233 0.001* 
R = 0.856, R2 = 0.733, Adjusted R2 = 0.727, SEEst = 0.315, F = 117.255, p = 0.000* 
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* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.26 แสดงผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานการรับรูคุณภาพ พบวา มีคา F = 117.255 และมีคา p = 0.000 

นั่นคือ คา βi ของสมการท่ีใชในการศึกษาอยางนอย 1 ตัว ไมเทากับ 0 เม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการแตละดาน พบวา ดานพนักงานมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา t = 5.600 และคา 
sig = 0.000 ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีผลตอการตัดสินใจซื้อซํ้าโดยมีคา t = 3.233 และคา  
sig = 0.001 ดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา t = 2.640 และคา sig = 0.009 
ดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา t = 2.763 และคา sig = 0.006 และ
ดานราคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา t = 2.306 และคา sig = 0.022 สําหรับดานผลิตภัณฑ/
บริการ ดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า นอกจากนี้ยังพบวา ผลการวิเคราะหมี
คา R2 = 0.733 นั่นคือ ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s)  ดานพนักงาน ดานสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ ดานกระบวนการใหบริการ ดานชองทางการจัดจําหนายการจัดจําหนาย ดานราคา มีอํานาจ
ในการพยากรณการตัดสินใจซ้ือซํ้าไดรอยละ 73.3 สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 26.7 เกิดจากปจจัยอ่ืน โดยมี
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ เทากับ 0.315 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 
0.856 คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ เทากับ 0.117 และถาทราบคาของตัวแปรท้ัง 3 ตัว
สามารถคาดคะเนระดับการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยรวมไดจากสมการถดถอย ดังนี้  

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ 
การรับรูคุณภาพ   = 0.117 + 0.112 (ดานราคา) + 0.151 (ดานชองทางการจัดจําหนาย)  

      + 0.379 (ดานพนักงาน) + 0.199 (ดานกระบวนการใหบริการ)  
      + 0.223 (ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ) 

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 
การรับรูคุณภาพ    = 0.112 (ดานราคา) + 0.146 (ดานชองทางการจัดจําหนาย)  
      + 0.359 (ดานพนักงาน) + 0.192 (ดานกระบวนการใหบริการ)  
      + 0.208 (ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ) 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) สําหรับดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานพนักงาน ดานกระบวนการใหบริการและดานสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดานการรับรูคุณภาพ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานผลิตภัณฑ/บริการ และดานการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
  สมมติฐานขอท่ี 1.2 วิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ
(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน 
(People) กระบวนการ (Process) กายภาพ (Physical Evidence) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดานตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ 
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ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ  
                  (7P’s) กับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ 
  ตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t-test Sig. 

  B Std. Error Beta 
คาคงที ่ 0.720 0.273  2.641 0.009* 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ 0.197 0.105 0.153 1.883 0.061 
ดานราคา 0.082 0.083 0.074 0.986 0.325 
ดานชองทางการจัดจําหนาย -0.100 0.094 -0.086 -1.060 0.290 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.067 0.070 0.070 0.951 0.342 
ดานพนักงาน 0.168 0.116 0.143 1.447 0.149 
ดานกระบวนการใหบริการ -0.041 0.130 -0.036 -0.318 0.750 
ดานสิง่แวดลอมทางกายภาพ 0.415 0.118 0.347 3.507 0.001* 

R = 0.606, R2 = 0.367, Adjusted R2 = 0.353, SEEst = 0.541, F = 24.800, p = 0.000* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.27 แสดงผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ พบวา มีคา F =24.800 และมี
คา p = 0.000 นั่นคือ คา βi ของสมการท่ีใชในการศึกษาอยางนอย 1 ตัว ไมเทากับ 0 เม่ือพิจารณา
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการแตละดาน พบวา ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือซํ้าโดยมีคา t = 3.507 และคา sig = 0.001 สําหรับดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน และดานกระบวนการใหบริการ ไมมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้า นอกจากนี้ยังพบวา ผลการวิเคราะหมีคา R2 = 0.367 นั่นคือ ปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการ (7P’s) ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีอํานาจในการพยากรณการตัดสินใจซ้ือซํ้าไดรอยละ 36.7  
สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 63.3 เกิดจากปจจัยอ่ืน โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ เทากับ 
0.541 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.606 คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ 
เทากับ 0.720 และถาทราบคาของตัวแปรท้ัง 3 ตัว สามารถคาดคะเนระดับการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยรวม
ไดจากสมการถดถอย ดังนี้ 

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ 
ตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ = 0.720 + 0.415 (ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ) 

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 
ตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ = 0.347 (ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ) 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ดาน
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดานตนทุนการเปลี่ยนผูให
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บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงาน และดานกระบวนการใหบริการ ไมมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
  สมมติฐานขอท่ี 1.3 วิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด(Promotion) พนักงาน 
(People) กระบวนการ (Process) กายภาพ (Physical Evidence) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดานความพึงพอใจ 

 

ตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
   (7P’s) กับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t-test Sig. 

  B Std. Error Beta 
คาคงที ่ 0.709 0.175  4.056 0.000* 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ 0.111 0.067 0.105 1.649 0.100 
ดานราคา 0.201 0.053 0.220 3.768 0.000* 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.045 0.060 0.048 0.753 0.452 
ดานการสงเสริมการตลาด -0.106 0.045 -0.135 -2.353 0.019* 

ดานพนักงาน 0.105 0.074 0.108 1.410 0.160 
ดานกระบวนการใหบริการ 0.211 0.083 0.222 2.537 0.012* 
ดานสิง่แวดลอมทางกายภาพ 0.287 0.076 0.293 3.792 0.000* 
R = 0.784, R2 = 0.615, Adjusted R2 = 0.606, SEEst = 0.346, F = 68.324, p = 0.000* 

* มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.28 แสดงผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานความพึงพอใจ พบวา มีคา F = 68.324 และมีคา p = 0.000 

นั่นคือ คา βi ของสมการท่ีใชในการศึกษาอยางนอย 1 ตัว ไมเทากับ 0 เม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการแตละดาน พบวา ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ สงผลตอการตัดสินใจซื้อซํ้าโดยมี
คา t = 3.792 และคา sig = 0.000 ดานกระบวนการใหบริการมีผลตอการตัดสินใจซื้อซํ้า โดยมีคา  
t = 2.537 และคา sig = 0.012 ดานราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อซํ้า โดยมีคา t = 3.768 และคา  
sig = 0.000 ดานดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา t = -2.353 และคา  
sig = 0.019 สําหรับดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานพนักงานไมมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้า นอกจากนี้ยังพบวา ผลการวิเคราะหมีคา R2 = 0.615 นั่นคือ ปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการ (7P’s) ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานกระบวนการใหบริการ ดานราคา ดานดานการสงเสริม
การตลาด มีอํานาจในการพยากรณการตัดสินใจซ้ือซํ้าไดรอยละ 61.5 สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 38.5 เกิดจาก
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ปจจัยอ่ืน โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ เทากับ 0.346 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
พหุคูณ เทากับ 0.784 คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ เทากับ 0.709 และถาทราบคาของ
ตัวแปรท้ัง 3 ตัวสามารถคาดคะเนระดับการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยรวมไดจากสมการถดถอย ดังนี้ 

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ 
ความพึงพอใจ     = 0.709 + 0.201 (ดานราคา) - 0.106 (ดานการสงเสริมการตลาด)  
       + 0.211 (ดานกระบวนการใหบริการ)  
       + 0.287 (ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ) 

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 
ความพึงพอใจ      = 0.220 (ดานราคา) - 0.135 (ดานการสงเสริมการตลาด)  
       + 0.222 (ดานกระบวนการใหบริการ)  
       + 0.293 (ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ) 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ดานราคาดาน
การสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ และ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดานความพึงพอใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวน
ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานพนักงาน ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 

  สมมติฐานขอท่ี 1.4 วิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ

(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน 

(People) กระบวนการ (Process) กายภาพ (Physical Evidence) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า

เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดานความตั้งใจซ้ือซํ้า 
 

ตารางท่ี 4.29  ผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ  
                    (7P’s) กับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานความตั้งใจซ้ือซํ้า 
                                      ความตั้งใจซ้ือซํ้า 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t-test Sig. 

  B Std. Error Beta 
คาคงที ่ 0.692 0.210  3.294 0.001* 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ 0.059 0.081 0.052 0.734 0.464 
ดานราคา 0.184 0.064 0.186 2.871 0.004* 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.140 0.072 0.136 1.929 0.055 
ดานการสงเสริมการตลาด -0.064 0.054 -0.075 -1.184 0.237 
ดานพนักงาน 0.229 0.090 0.218 2.559 0.011* 
ดานกระบวนการใหบริการ 0.256 0.100 0.248 2.562 0.011* 
ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 0.044 0.091 0.041 0.484 0.629 
R = 0.726, R2 = 0.527, Adjusted R2 = 0.516, SEEst = 0.417, F = 47.675, p = 0.000* 
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* มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.29 แสดงผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานความตั้งใจซ้ือซํ้า พบวา มีคา F = 47.675 และมีคา p = 0.000 

นั่นคือ คา βi ของสมการท่ีใชในการศึกษาอยางนอย 1 ตัว ไมเทากับ 0 เม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสม
การตลาดบริการแตละดาน พบวา ดานกระบวนการใหบริการมีผลตอการตัดสินใจซื้อซํ้า โดยมีคา 
t = 2.562 และคา sig = 0.011  ดานพนักงานมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยมีคา t = 2.559 และคา 
sig = 0.011 ดานราคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา t = 2.871 และคา sig = 0.004 สําหรับดาน
ผลิตภัณฑ/บริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า นอกจากนี้ยังพบวา ผลการวิเคราะหมีคา R2 = 0.516 นั่นคือ ปจจัยสวน
ประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงาน ดานราคา มีอํานาจในการพยากรณ
การตัดสินใจซ้ือซํ้าไดรอยละ 51.6 สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 48.4 เกิดจากปจจัยอ่ืน โดยมีความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการพยากรณ เทากับ 0.417 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.726 คาคงท่ีของ
สมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ เทากับ 0.692 และถาทราบคาของตัวแปรท้ัง 3 ตัวสามารถคาดคะเน
ระดับการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยรวมไดจากสมการถดถอย ดังนี้ 

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ 
ความตั้งใจซ้ือซํ้า   = 0.692 0.184 (ดานราคา) + 0.229 (ดานพนักงาน)  
     + 0.256 (ดานกระบวนการใหบริการ)  

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 
ความตั้งใจซ้ือซํ้า   = 0.186 (ดานราคา) + 0.218 (ดานพนักงาน)  
     + 0.248 (ดานกระบวนการใหบริการ)  
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ดานราคาดาน
พนักงาน และดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอการตัดสินใจซื้อซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดาน
ความตั้งใจซ้ือซํ้าอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 

 สมมติฐานขอท่ี 2 
 วิเคราะหปจจัยดานคุณภาพการบริการหลังการขาย แบงเปน 5 มิติ ไดแก มิติความเปน
รูปธรรมของบริการ (Tangible) มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 
(Responsiveness) มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance) และมิติความเขาอกเขาใจ (Empathy) ท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
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ตารางท่ี 4.30  ผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย
   กับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานความตั้งใจซ้ือซํ้าโดยภาพรวม  

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อซ้ํา 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t-test Sig. 

  B Std. Error Beta   
คาคงที ่ 0.752 0.109  6.870 0.000* 
มิติความเปนรูปธรรมของบริการ 0.033 0.052 0.037 0.640 0.513 
มิติความเชื่อถือและไววางใจ 0.181 0.064 0.199 2.844 0.005* 
มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 0.099 0.054 0.114 1.820 0.070 
มิติการใหความเชื่อมั่น 0.186 0.059 0.209 3.135 0.002* 
มิติความเขาอกเขาใจ 0.319 0.058 0.372 5.504 0.000* 

R = 0.883, R2 = 0.779, Adjusted R2 = 0.776, SEEst = 0.252, F = 212.704, p = 0.000* 
* มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.30 แสดงผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยคุณภาพการ
บริการหลังการขายกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยภาพรวม พบวา มีคา F = 212.704 และมีคา p = 0.000 

นั่นคือ คา βi ของสมการท่ีใชในการศึกษาอยางนอย 1 ตัว ไมเทากับ 0 เม่ือพิจารณาปจจัยคุณภาพการ
บริการหลังการขายแตละมิติ พบวา มิติความเขาอกเขาใจ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา t = 5.504 
และคา sig = 0.000  มิติการใหความเชื่อมั่นมีผลตอการตัดสินใจซื้อซํ้าโดยมีคา t = 2.135 และคา 
sig = 0.002 มิติความเชื่อถือและไววางใจ มีผลตอการตัดสินใจซื้อซํ้า โดยมีคา t = 2.884 และคา 
sig = 0.005 สําหรับมิติความเปนรูปธรรมของบริการ มิติความรวดเร็วในการตอบสนองไมมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้า นอกจากนี้ยังพบวา ผลการวิเคราะหมีคา R2 = 0.779 นั่นคือ คุณภาพการบริการหลังการขาย 
มิติความเขาอกเขาใจ มิติการใหความเชื่อม่ัน มิติความเชื่อถือและไววางใจ มีอํานาจในการพยากรณการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าไดรอยละ 77.9 สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 22.1 เกิดจากปจจัยอ่ืน โดยมีความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการพยากรณ เทากับ 0.252 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.883 คาคงท่ีของ
สมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ เทากับ 0.752 และถาทราบคาของตัวแปรท้ัง 3 ตัวสามารถคาดคะเน
ระดับการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยรวมไดจากสมการถดถอย ดังนี้ 

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ 
การตัดสินใจซ้ือซํ้า    = 0.752 + 0.181 (มิติความเชื่อถือและไววางใจ)  
      + 0.186 (มิติการใหความเชื่อม่ัน) + 0.319(มิติความเขาอกเขาใจ)  

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 
การตัดสินใจซ้ือซํ้า    = 0.199 (มิติความเชื่อถือและไววางใจ)  
      + 0.209 (มิติการใหความเชื่อม่ัน) + 0.372 (มิติความเขาอกเขาใจ) 
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย มิติความ
เชื่อถือและไววางใจ มิติการใหความเชื่อม่ัน มิติความเขาอกเขาใจ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุน
อุตสาหกรรมโดยภาพรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนมิติความเปนรูปธรรมของบริการ
และมิติความรวดเร็วในการตอบสนอง ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 

  สมมติฐานขอท่ี 2.1 
  วิเคราะหปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย แบงเปน 5 มิติ ไดแก มิติความเปนรูปธรรม
ของบริการของบริการ (Tangible) มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) มิติความรวดเร็วในการ
ตอบสนอง (Responsiveness) มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance) และมิติความเขาอกเขาใจ (Empathy) 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดานการรับรูคุณภาพ 
 
ตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย
   กับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานการรับรูคุณภาพสินคาและบริการ  
  การรับรูคุณภาพ 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t-test Sig. 

  B Std. Error Beta 
คาคงที ่ 0.185 0.101  1.835 0.067 
มิติความเปนรูปธรรมของบริการ 0.056 0.048 0.056 1.173 0.242 
มิติความเชื่อถือและไววางใจ 0.281 0.058 0.273 4.803 0.000* 
มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 0.150 0.050 0.152 2.997 0.003* 
มิติการใหความเชื่อมั่น -0.003 0.055 -0.003 -0.053 0.958 

มิติความเขาอกเขาใจ 0.477 0.053 0.492 8.957 0.000* 

R = 0.924, R2 = 0.854, Adjusted R2 =  0.852, SEEst = 0.232, F = 352.505, p = 0.000* 
* มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.31 แสดงผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยคุณภาพการ
บริการหลังการขายกับการตัดสินใจซื้อซํ้าดานการรับรูคุณภาพ  พบวา มีคา F =352.505 และมีคา  

p = 0.000 นั่นคือ คา βi ของสมการท่ีใชในการศึกษาอยางนอย 1 ตัว ไมเทากับ 0 เม่ือพิจารณาปจจัย
คุณภาพการบริการหลังการขายแตละมิติ พบวา มิติความเขาอกเขาใจ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมี
คา t = 8.957 และคา sig = 0.000  มิติความเชื่อถือและไววางใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา  
t = 4.803 และคา sig = 0.000 มิติความรวดเร็วในการตอบสนองมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยมีคา  
t = 2.997 และคา sig = 0.003 สําหรับมิติความเปนรูปธรรมของบริการ มิติการใหความเชื่อม่ันไมมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า นอกจากนี้ยังพบวา ผลการวิเคราะหมีคา R2 = 0.854 นั่นคือ คุณภาพการบริการ
หลังการขาย มิติความเขาอกเขาใจ มิติความเชื่อถือและไววางใจ มิติความรวดเร็วในการตอบสนองมี
อํานาจในการพยากรณการตัดสินใจซ้ือซํ้าไดรอยละ 85.4  สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 14.6 เกิดจากปจจัยอ่ืน 
โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ เทากับ 0.232 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ 
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เทากับ 0.924 คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ เทากับ 0.185 และถาทราบคาของตัวแปร
ท้ัง 3 ตัวสามารถคาดคะเนระดับการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยรวมไดจากสมการถดถอย ดังนี้ 

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ 
การรับรูคุณภาพ    = 0.185 + 0.281 (มิติความเชื่อถือและไววางใจ)  
      + 0.150 (มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง)  
      +0.477 (มิติความเขาอกเขาใจ)  

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 
การรับรูคุณภาพ    = + 0.273 (มิติความเชื่อถือและไววางใจ)  
      + 0.152 (มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง)  
      + 0.492 (มิติความเขาอกเขาใจ) 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย มิติความเชื่อถือ
และไววางใจมิติความรวดเร็วในการตอบสนอง มิติความเขาอกเขาใจ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุน
อุตสาหกรรมโดยภาพรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนมิติความเปนรูปธรรมของบริการ
และมิติการใหความเชื่อม่ันไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
  สมมติฐานขอท่ี 2.2 
  วิเคราะหปจจัยดานคุณภาพการบริการหลังการขาย แบงเปน 5 มิติ ไดแก มิติความเปน
รูปธรรมของบริการ (Tangible) มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 
(Responsiveness) มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance) และมิติความเขาอกเขาใจ (Empathy) ท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดานตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ 
 
ตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย 

        กับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ  
                                                          ตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ 

ตัวแปร 
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t-test Sig. 

  B Std. Error Beta 
คาคงที ่ 0.914 0.221  4.131 0.000* 

มิติความเปนรูปธรรมของบริการ 0.055 0.105 0.049 0.526 0.600 

มิติความเชื่อถือและไววางใจ -0.108 0.128 -0.095 -0.844 0.399 
มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 0.000 0.110 0.000 0.002 0.999 
มิติการใหความเชื่อมั่น 0.252 0.120 0.225 2.104 0.036* 
มิติความเขาอกเขาใจ 0.531 0.117 0.492 4.539 0.000* 
R = 0.658, R2 = 0.433, Adjusted R2 = 0.424, SEEst = 0.510, F = 45.969, p = 0.000* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 



83 

 

 จากตารางท่ี 4.32 แสดงผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยคุณภาพการ
บริการหลังการขายกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ พบวา มีคา F = 212.704 

และมีคา p = 0.000 นั่นคือ คา βi ของสมการท่ีใชในการศึกษาอยางนอย 1 ตัว ไมเทากับ 0 เม่ือพิจารณา
ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขายแตละดาน พบวา มิติความเขาอกเขาใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า 
โดยมีคา t = 4.539 และ คา sig = 0.000  มิติการใหความเชื่อม่ันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยมีคา  
t = 2.104 และคา sig = 0.036 สําหรับมิติความเปนรูปธรรมของบริการ มิติความเชื่อถือและไววางใจ 
มิติความรวดเร็วในการตอบสนองไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า นอกจากนี้ยังพบวา ผลการวิเคราะหมีคา 
R2 = 0.433 นั่นคือ คุณภาพการบริการหลังการขาย มิติความเขาอกเขาใจ มิติการใหความเชื่อม่ัน มีอํานาจ
ในการพยากรณการตัดสินใจซ้ือซํ้าไดรอยละ 43.3 สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 56.7 เกิดจากปจจัยอ่ืน โดยมี
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ เทากับ 0.510 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 
0.658 คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ เทากับ 0.914 และถาทราบคาของตัวแปรท้ัง 3 ตัว
สามารถคาดคะเนระดับการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยรวมไดจากสมการถดถอย ดังนี้ 

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ 
ตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ = 0.914 + 0.252 (มิติการใหความเชื่อม่ัน)  

+ 0.531 (มิติความเขาอกเขาใจ)  
 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 

ตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ = 0.225 (มิติการใหความเชื่อม่ัน)  
+ 0.492 (มิติความเขาอกเขาใจ) 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานสรุปไดวา ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย มิติการให
ความเชื่อม่ัน มิติความเขาอกเขาใจ มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดานตนทุนการ
เปลี่ยนผูใหบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนมิติความเปนรูปธรรมของบริการ มิติความ
เชื่อถือและไววางใจและมิติความรวดเร็วในการตอบสนองไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุน
อุตสาหกรรม 

  สมมติฐานขอท่ี 2.3 
  วิเคราะหปจจัยดานคุณภาพการบริการหลังการขาย แบงเปน 5 มิติ ไดแก มิติความเปน
รูปธรรมของบริการ (Tangible) มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) มิติความรวดเร็วในการ
ตอบสนอง (Responsiveness) มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance) และมิติความเขาอกเขาใจ (Empathy) 
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดานความพึงพอใจ 
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ตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย 

        กับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานความพึงพอใจของลูกคา  
 ความพึงพอใจ 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t-test Sig. 

  B Std. Error Beta 
คาคงที ่ 0.984 0.142  6.910 0.000* 
มิติความเปนรูปธรรมของบริการ 0.116 0.067 0.126 1.716 0.087 
มิติความเชื่อถือและไววางใจ 0.213 0.083 0.227 2.583 0.010* 
มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 0.173 0.071 0.192 2.440 0.015* 
มิติการใหความเชื่อมั่น 0.152 0.077 0.166 1.976 0.049* 
มิติความเขาอกเขาใจ 0.133 0.075 0.150 1.762 0.079 
R = 0.808, R2 = 0.652, Adjusted R2 = 0.646, SEEst = 0.328, F = 112.922, p =  0.000* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.33 แสดงผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยคุณภาพการ
บริการหลังการขายกับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานความพึงพอใจ พบวา มีคา F = 112.922 และมีคา p = 0.000 

นั่นคือ คา βi ของสมการท่ีใชในการศึกษาอยางนอย 1 ตัว ไมเทากับ 0 เม่ือพิจารณาปจจัยคุณภาพการ
บริการหลังการขายแตละมิติ พบวา ดานมิติความเชื่อถือและไววางใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา 
t = 2.583 และคา sig = 0.010  มิติความรวดเร็วในการตอบสนองมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา  
t = 2.440 และคา sig = 0.015  มิติการใหความเชื่อม่ันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยมีคา t = 1.976 
และคา sig = 0.049 สําหรับมิติความเปนรูปธรรมของบริการ มิติความเขาอกเขาใจไมมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้า นอกจากนี้ยังพบวา ผลการวิเคราะหมีคา R2 = 0.652 นั่นคือ คุณภาพการบริการหลังการ
ขาย มิติความเขาอกเขาใจ มิติการใหความเชื่อม่ัน มิติความเชื่อถือและไววางใจ มีอํานาจในการพยากรณ
การตัดสินใจซ้ือซํ้าไดรอยละ 65.2  สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 34.8 เกิดจากปจจัยอ่ืน โดยมีความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ เทากับ 0.328 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.808 
คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ เทากับ 0.984 และถาทราบคาของตัวแปรท้ัง 3 ตัวสามารถ
คาดคะเนระดับการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยรวมไดจากสมการถดถอย ดังนี้ 

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ 
ความพึงพอใจ   = 0.984 + 0.213 (มิติความเชื่อถือและไววางใจ)  
     + 0.173 (มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง)  
     + 0.152 (มิติการใหความเชื่อม่ัน)  

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 
ความพึงพอใจ   = 0.227 (มิติความเชื่อถือและไววางใจ) 
      + 0.192 (มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง)  
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     +0.166 (มิติการใหความเชื่อม่ัน)  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย มิติความ
เชื่อถือและไววางใจ มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง มิติการใหความเชื่อม่ัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดานความพึงพอใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนมิติความเปน
รูปธรรมของบริการและมิติความเขาอกเขาใจ ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 

  สมมติฐานขอท่ี 2.4 
  วิเคราะหปจจัยดานคุณภาพการบริการหลังการขาย แบงเปน 5 มิติ ไดแก มิติความเปน
รูปธรรมของบริการ (Tangible) มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 
(Responsiveness) มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance) และมิติความเขาอกเขาใจ (Empathy) ท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดานความตั้งใจซ้ือซํ้า 
 
ตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย 

        กับการตัดสินใจซ้ือซํ้าดานความตั้งใจซ้ือซํ้า  
                                                                 ความตั้งใจซื้อซ้ํา 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t-test Sig. 

  B Std. Error Beta 

คาคงที ่ 0.925 0.170  5.444 0.000* 

มิติความเปนรูปธรรมของบริการ -0.094 0.080 -0.094 -1.169 0.243 
มิติความเชื่อถือและไววางใจ 0.337 0.099 0.330 3.418 0.001* 
มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 0.073 0.084 0.075 0.866 0.387 
มิติการใหความเชื่อมั่น 0.342 0.092 0.342 3.712 0.000* 
มิติความเขาอกเขาใจ 0.134 0.090 0.139 1.488 0.138 
R = 0.762, R2 = 0.580, Adjusted R2 = 0.573, SEEst = 0.391, F = 83.186, p = 0.000* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.34 แสดงผลการวิเคราะหสมการการถดถอยพหุคูณระหวางปจจัยคุณภาพการ
บริการหลังการขายกับการตัดสินใจซื้อซํ้าดานความตั้งใจซื้อซํ้า พบวา มีคา F = 83.7186 และมีคา  

p = 0.000 นั่นคือ คา βi ของสมการท่ีใชในการศึกษาอยางนอย 1 ตัว ไมเทากับ 0 เม่ือพิจารณาปจจัย
คุณภาพการบริการหลังการขายแตละมิติ พบวา มิติการใหความเชื่อม่ันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยมีคา 
t = 3.712 และคา sig = 0.000 มิติความเชื่อถือและไววางใจมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า โดยมีคา t = 3.418 
และคา sig = 0.001 สําหรับมิติความเปนรูปธรรมของบริการ มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง มิติความ
เขาอกเขาใจ ไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า นอกจากนี้ยังพบวา ผลการวิเคราะหมีคา R2 = 0.580 นั่นคือ 
คุณภาพการบริการหลังการขาย มิติการใหความเชื่อม่ัน มิติความเชื่อถือและไววางใจ มีอํานาจในการ
พยากรณการตัดสินใจซ้ือซํ้าไดรอยละ 58.0 สวนท่ีเหลืออีกรอยละ 42.0 เกิดจากปจจัยอ่ืน โดยมีความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ เทากับ 0.391 มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ เทากับ 0.762 
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คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ เทากับ 0.925 และถาทราบคาของตัวแปรท้ัง 3 ตัวสามารถ
คาดคะเนระดับการตัดสินใจซ้ือซํ้าโดยรวมไดจากสมการถดถอย ดังนี้ 

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนดิบ คือ 
ความตั้งใจซ้ือซํ้า   = 0.925 + 0.337 (มิติความเชื่อถือและไววางใจ)  
     + 0.342 (มิติการใหความเชื่อม่ัน)  

 สมการถดถอยท่ีคํานวณโดยใชคะแนนมาตรฐาน คือ 
ความตั้งใจซ้ือซํ้า   = + 0.330 (มิติความเชื่อถือและไววางใจ)  
     + 0.342 (มิติการใหความเชื่อม่ัน)  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย มิติความเชื่อถือ
และไววางใจมิติการใหความเชื่อม่ัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมดานความตั้งใจ
ซ้ือซํ้า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนมิติความเปนรูปธรรมของบริการ มิติความรวดเร็วใน
การตอบสนองและมิติความเขาอกเขาใจไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 

 สวนท่ี 6. สรุปผลการทดลองทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางท่ี 4.35 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s)  ท่ีมีผลตอ
   การตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 

สมมติฐาน  
สถิติ
ที่ใช 

Sig. 
ผลการ
ทดสอบ 

สมมติฐานที่ 1      
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ที่มี
ผลตอการตัดสนิใจซื้อซ้ําเคร่ืองเคร่ืองดูดฝุน
อุตสาหกรรม      

การตัดสินใจซื้อซ้ําใน
ภาพรวม 

MRA 0.000* มีผล 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ 

การตัดสินใจซื้อซ้ําดาน
การรับรูคุณภาพ 
 

MRA 

0.207  
ดานราคา 0.022* มีผล 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.006* มีผล 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.753 - 
ดานพนักงาน 0.000* มีผล 
ดานกระบวนการใหบริการ 0.009* มีผล 
ดานสิง่แวดลอมทางกายภาพ 0.001* มีผล 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ 

การตัดสินใจซื้อซ้ําดาน
ตนทุนการเปลี่ยนผูให
บริการ 

MRA 

0.061 - 
ดานราคา 0.325 - 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.290 - 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.342 - 
ดานพนักงาน 0.149 - 
ดานกระบวนการใหบริการ 0.750 - 
ดานสิง่แวดลอมทางกายภาพ 0.001* มีผล 
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ตารางท่ี 4.35 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ท่ีมีผลตอ
   การตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม (ตอ) 

สมมติฐาน  
สถิต ิ
ที่ใช 

Sig. 
ผลการ
ทดสอบ 

ดานผลิตภัณฑ/บริการ 

การตัดสินใจซื้อซ้ําดาน
ความพึงพอใจ 
 

MRA 0.100 - 
ดานราคา  0.000* มีผล 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  0.452 - 
ดานการสงเสริมการตลาด  0.019* มีผล 
ดานพนักงาน  0.160 - 
ดานกระบวนการใหบริการ 

 
0.012* มีผล 

ดานสิง่แวดลอมทางกายภาพ 0.000* มีผล 
ดานผลิตภัณฑ/บริการ 

การตัดสินใจซื้อซ้ํา 
ดานความตั้งใจซื้อซ้ํา 

MRA 

0.464 - 
ดานราคา 0.004* มีผล 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.055 - 
ดานการสงเสริมการตลาด 0.237 - 
ดานพนักงาน 0.011* มีผล 
ดานกระบวนการใหบริการ 0.011* มีผล 
ดานสิง่แวดลอมทางกายภาพ 0.629 - 

* มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางท่ี 4.36 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปจจยัดานคุณภาพการบริการหลังการขายท่ีมีผลตอ 
        การตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 

สมมติฐาน  สถิติที่ใช Sig. ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 2 
ปจจัยดานคุณภาพการบริการหลังการขาย 
ที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อซ้ําเคร่ือง
เคร่ืองดูดฝุนอุตสาหกรรม 

การตัดสินใจซื้อซ้ํา
ในภาพรวม 

MRA 0.000* มีผล 

มิติความเปนรูปธรรมของบริการ 
การตัดสินใจซื้อซ้ํา
ดานการรับรู
คุณภาพ 

MRA 

0.242 - 
มิติความเชื่อถือและไววางใจ 0.000* มีผล 
มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 0.003* มีผล 
มิติการใหความเชื่อมั่น 0.958 - 
มิติความเขาอกเขาใจ 0.000* มีผล 
มิติความเปนรูปธรรมของบริการ 

การตัดสินใจซื้อซ้ํา
ดานตนทุนการ
เปลี่ยนผูใหบริการ 

MRA 

0.600 - 

มิติความเชื่อถือและไววางใจ 0.399 - 

มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 0.999 - 

มิติการใหความเชื่อมั่น 0.036* มีผล 

มิติความเขาอกเขาใจ 0.000* มีผล 
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ตารางท่ี 4.36 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปจจัยดานคุณภาพการบริการหลังการขายท่ีมีผลตอ
   การตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม (ตอ) 

สมมติฐาน  สถิติที่ใช Sig. ผลการทดสอบ 
มิติความเปนรูปธรรมของบริการ การตัดสินใจซื้อซ้ํา

ดานความพึงพอใจ 
MRA 0.087 - 

มิติความเชื่อถือและไววางใจ 0.010* มีผล 
มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 0.015* มีผล 
มิติการใหความเชื่อมั่น 0.049* มีผล 
มิติความเขาอกเขาใจ 0.079 - 
มิติความเปนรูปธรรมของบริการ การตัดสินใจซื้อซ้ํา

ดานตั้งใจซื้อซ้ํา 
MRA 0.243 - 

มิติความเชื่อถือและไววางใจ 0.001* มีผล 
มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 0.387 - 
มิติการใหความเชื่อมั่น 0.000* มีผล 
มิติความเขาอกเขาใจ 0.138 - 

* มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 
 



 

บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการและคุณภาพการบริการหลังการขายท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือซํ้าของสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม กรณีศึกษา บริษัท นีโอแมค อินเตอร 
แอดวานซ จํากัด โดยมีวัตถุประสงคการศึกษา คือ 1) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
(7P’s) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 2) เพ่ือศึกษาปจจัยดาน
คุณภาพการบริการหลังการขายโดยจะแบงเปน 5 มิติ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุน
อุตสาหกรรม เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research Method) และมีวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) กลุมตัวอยางท่ีใชใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ เฉพาะจํานวนลูกคาท่ีใชเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมของ บริษัท นีโอแมค อินเตอร 
แอดวานซ จํากัด ซ่ึงผูศึกษากําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางแบบ
ทราบจํานวนประชากรโดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 และกําหนดระดับความผิดพลาดไม
เกินรอยละ 5 โดยใชสูตรการคํานวณของ Taro Yamane ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีไดจากการคํานวณ
เทากับจํานวน 292 ตัวอยาง และปองกันการตอบแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณ ดังนั้นจึงมีกลุมตัวอยางท่ีใช
ในการศึกษาท้ังสิ้น 307 ตัวอยาง เครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ใชเปนแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยชุดแบบสอบถามมีลักษณะ
ท้ังเปนแบบสอบถามแบบปลายปด (Close Ended Question) และแบบสอบถามแบบปลายเปด 
(Open Ended Question) ซ่ึงลักษณะของคําถามท้ังหมดแบงออกเปน 5 สวน ไดแก สวนท่ี 1 แบบสอบถาม
เก่ียวกับขอมูลผูตอบแบบสอบถาม สวนท่ี 2 แบบสอบถามท่ีเก่ียวกับขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการ (7P’s) สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานคุณภาพการบริการหลังการขาย สวนท่ี 4 
แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือซํ้า สวนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับขอเสนอแนะอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม 
เปนแบบสอบถามปลายเปด (Open Ended Question) รวบรวมแบบสอบถามท่ีไดจากการเก็บขอมูล
กลุมตัวอยาง ตามจํานวนท่ีตองการ โดยผูศึกษาจะทําการตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยตรวจสอบความ
ถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถามและนํามาทําการลงรหัส (Coding) ตามรหัสท่ีไดกําหนดหลัง
จากนั้นนําขอมูลมาประมวลผลและวิเคราะหโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี 
(Frequency) และคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  
deviation) และการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) หรือ MRA โดย
ใชวิธี Enter โดยสรุปผลการศึกษาออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1. ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 2. ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) 
 สวนท่ี 3. ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย 
 สวนท่ี 4. ผลการวิเคราะหขอมูลดานความตั้งใจซ้ือซํ้า 
 สวนท่ี 5. ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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5.1  สรุปผลการวิจัย 
 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม  

 จากลูกคากลุมตัวอยางขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยางท่ีใชศึกษาครั้งนี้ จํานวน 
307 ตัวอยาง พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 61.9 และเปนเจาหนาท่ี
จัดซ้ือจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 32.6 และอายุงานสวนใหญมากกวา 10 ป ข้ึนไปจํานวน 127 คน 
คิดเปนรอยละ 41.4 

 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลดานปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) โดยภาพรวม พบวา ระดับความคิดเห็นมีคาเฉลี่ย

อยูในระดับสําคัญมาก (x̄ = 4.16) และสําหรับรายดานพบวา ดานชองทางการจัดจําหนายมีคาเฉลี่ย

สูงสุดเทากับ (x̄ = 4.31) ดานพนักงานมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ (x̄ = 4.31) รองลงมาคือ ดานกระบวนการ

ใหบริการมีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.26) ดานผลิตภัณฑ/บริการมีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.25) ดานสิ่งแวดลอม

ทางกายภาพมีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.20)  ดานราคามีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 3.95) และดานการสงเสริม

การตลาดมีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 3.81) ตามลําดับ 
 ระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ/บริการบริการ พบวา มีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด 

(x̄ = 4.25)  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ สินคามีประสิทธิภาพเหมาะสมกับ

การใชงาน (x̄ = 4.36) รองลงมาคือ สินคาสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา (x̄ = 4.35) 

สินคามีคุณภาพ ใชงานไดทนทาน (x̄ = 4.31) สินคามีขนาดท่ีเหมาะสม เคลื่อนยายงายสะดวก (x̄ = 4.18) 

และสินคารูปลักษณ สวยงาม นาใช ดึงดูดสายตา (x̄ = 4.03) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นดานราคามีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก (x̄ = 3.95) เม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวา ในทุกขอมีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การกําหนดการยืนราคา 

มีความชัดเจน (x̄ = 4.20) รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพ (x̄ = 3.99) ราคามีความ

ยุติธรรมไมสูงเกินไป (x̄ = 3.94) ราคาอะไหลและบริการ มีความเหมาะสม (x̄ = 3.89) และเสนอราคา

ต่ําสุดเม่ือเทียบกับคูแขงรายอ่ืน (x̄ = 3.74) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายมีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด (x̄ = 4.31) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การจัดสงสินคาไดตามตองการและทันเวลาท่ีตกลง 

(x̄ = 4.41) รองลงมาคือ การติดตอกับพนักงานขายไดอยางสะดวก (x̄ = 4.36) ความสะดวกในการ 

นัดหมายจัดสงมอบสินคางาย ไมยุงยาก (x̄ = 4.34) ความสะดวกในการติดตอเพ่ือรับขอมูลสินคาและ

บริการผานชองทางปกติ (x̄ = 4.25) และความสะดวกในการติดตอเพ่ือรับขอมูลสินคาและบริการผาน

ชองทางฮอตไลน (x̄ = 4.19) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดมีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก (x̄ = 3.81) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ในทุกขอมีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การ

นําเสนอสินคาพิเศษโดยตรงจากพนักงาน (x̄ = 3.91) รองลงมาคือ มีสวนลดการคาเม่ือซ้ือสินคาใน

ปริมาณท่ีกําหนด (x̄ = 3.84) การจัดโปรโมชั่นราคาสินคา (x̄ = 3.83) การเปนลูกคาประจําไดรับสวน

พิเศษ (x̄ = 3.73) และการโฆษณาผานเว็บไซตและสื่อออนไลน (x̄ = 3.72) ตามลําดับ 
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 ระดับความคิดเห็นดานพนักงานมีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด (x̄ = 4.31)  เม่ือพิจารณา
เปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานมีความสุภาพ ออนนอมถอมตน มีมนุษยสัมพันธท่ีดี 

(x̄ = 4.47) รองลงมาคือ พนักงานตรงตอเวลา (x̄ = 4.42) พนักงานมีความรูความชํานาญดานเทคนิค

ในตัวสินคา (x̄ = 4.27) พนักงานแนะนําและถายทอดวิธีการใชงานสินคา (x̄ = 4.21) และพนักงาน

ดูแลเอาใจใส ติดตามงาน แกไขปญหาใหจนเสร็จสิ้น (x̄ = 4.20) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นดานกระบวนการใหบริการมีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด (x̄ = 4.26) 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การสงมอบสินคาที่ตรงตามเวลาที่นัดหมาย 

(x̄ = 4.39) รองลงมาคือ นําเสนอสินคาและบริการ ตามท่ีตองการอยางถูกตอง (x̄ = 4.27) การรับประกัน

คุณภาพสินคา (x̄ = 4.24) แนะนําวิธีการใชงาน เม่ือสงสินคาหนางาน (x̄ = 4.22) และการสํารองสินคา 

คงคลังเพ่ือใหเพียงพอตอความตองการ (x̄ = 4.15) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพมีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด (x̄ = 4.21) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การใหบริการท่ีมีมาตรฐานและรวดเร็ว เปนกันเอง 

(x̄ = 4.34) รองลงมาคือ พนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย เปนเอกลักษณเฉพาะ มีมารยาท การเจรจา

มีความสุภาพออนโยน (x̄ = 4.30) ในการเสนอราคา ใหรายละเอียดขอมูลทางเทคนิคและขอดีของสินคา 

(x̄ = 4.19) การใหขอมูลสินคาและขอมูลอ่ืน ๆ ท่ีชัดเจนบนเว็บไซต (x̄ = 4.10) และสินคามีคุณภาพ

และมีคุณลักษณะพิเศษเฉพาะ เม่ือเทียบกับคูแขงขันรายอ่ืน (x̄ = 4.10) ตามลําดับ 
 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหขอมูลดานคุณภาพการบริการหลังการขาย 

 คุณภาพการบริการหลังการขายโดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด(x̄ = 4.24) และ

สําหรับรายมิติ พบวา มิติความรวดเร็วในการตอบสนองมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ (x̄ = 4.27) รองลงมาคือ 

มิติความเชื่อถือและไววางใจมีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.25) มิติการใหความเชื่อมั่นมีคาเฉลี่ยเทากับ 

(x̄ = 4.25) มิติความเขาอกเขาใจ (x̄ = 4.23) และมิติความเปนรูปธรรมของบริการมีคาคะเฉลี่ยเทากับ 

(x̄ = 4.19)  ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นมิติความเปนรูปธรรมของบริการมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄ = 4.19) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีความพรอมและความเต็มใจในการใหบริการ 

(x̄ = 4.34) รองลงมาคือ มีความรูความเชี่ยวชาญ ท่ีสามารถตอบโจทยลูกคาได (x̄ = 4.30) ใชเทคโนโลยี

และอุปกรณท่ีทันสมัยเพ่ือบริการ (x̄ = 4.13) มีสินคาและอะไหลบริการทุกครั้งเม่ือตองการ (x̄ = 4.09) 

และมีการแนะนําหรือสาธิตสินคา เพ่ือความรูความเขาใจในสินคา (x̄ = 4.09) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นมิติความเชื่อถือและไววางใจมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.25) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานชวยเหลืออยางเต็มท่ี มีความจริงใจ 

ตรงไปตรงมา (x̄ = 4.28) ภาพรวมองคกรมีประสิทธิภาพและมีความชํานาญ (x̄ = 4.28) รองลงมาคือ 

พนักงานมีความพรอมในการบริการ ถูกตอง แมนยํา (x̄ = 4.27) สามารถทําตามสัญญาท่ีเคยตกลงกัน

ไวได (x̄ = 4.27) และพนักงานสามารถแกไขปญหาใหลูกคาไดภายในครั้งแรก (x̄ = 4.16) ตามลําดับ  
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 ระดับความคิดเห็นมิติความรวดเร็วในการตอบสนอง มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.27) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ในทุกขอมีคา เฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

พนักงานใหบริการรวดเร็วและไมผิดพลาด (x̄ = 4.29) พนักงานชวยเหลือลูกคาทันทีเมื่อมีปญหา 

(x̄ = 4.29) รองลงมาคือ พนักงานแจงใหลูกคาทราบแนนอนวาจะใหบริการเม่ือใด (x̄ = 4.26) พนักงาน

แจงกําหนดระยะเวลาในการดําเนินการบริการ (x̄ = 4.25) และพนักงานพรอมท่ีจะตอบสนองตอคําขอ

ของลูกคา (x̄ = 4.24) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นมิติการใหความเชื ่อมั่นมีคาเฉลี ่ยอยูในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.27)  

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการรับประกันสินคาและบริการ (x̄ = 4.34)

รองลงมาคือ ใหคําปรึกษาและแนะนําเบื้องตนกับลูกคาในการแกไขปญหา (x̄ = 4.27) มีมาตรฐานใน

การบริการ (x̄ = 4.24)  ทํางานไดอยางปลอดภัย ปราศจากอันตรายและความเสี่ยง (x̄ = 4.22) และมี

การบริการดูแลหลังการขายท่ีเหมาะสม (x̄ = 4.18) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นมิติความเขาอกเขาใจมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.23) เม่ือพิจารณา

เปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การบริการอยางเต็มท่ีและบริการดวยใจ (x̄ = 4.32) รองลงมาคือ 

มีความเขาใจและความตองการของลูกคา (x̄ = 4.25) ใหความสนใจเอาใจใสลูกคาเปนการรายบุคคล 

(x̄ = 4.22) อํานวยความสะดวกใหกับลูกคาอยูตลอดเวลาในการทํางาน (x̄ = 4.17) และพนักงาน

สามารถจดจําลูกคาประจําได (x̄ = 4.17) ตามลําดับ 
 สวนท่ี 4. ผลการวิเคราะหขอมูลดานความตั้งใจซ้ือซํ้า 

 ตั้งใจซ้ือซํ้าโดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.22) และสําหรับรายดาน พบวา 

ดานความพึงพอใจมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ (x̄ = 4.32) รองลงมาคือ ดานความตั้งใจซ้ือซํ้ามีคาเฉลี่ย

เทากับ (x̄ = 4.29) ดานการรับรูคุณภาพมีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.25) และดานตนทุนการเปลี่ยนผูให

บริการมีคาเฉลี่ยเทากับ (x̄ = 4.00)  ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นดานตนทุนการเปลี่ยนผูใหบริการ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก (x̄ = 4.00) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ทานยังคงมีความตองการใชสินคาหรือบริการ

จากทางบริษัทฯ ตอไป (x̄ = 4.26) รองลงมาคือ การเปลี่ยนผูใหบริการ จะทําใหเสียเวลามากกวาในการ

รับบริการเจาเดิมมีคาเฉลี่ย (x̄ = 3.96) การเปลี่ยนผูใหบริการ จะทําใหเสียโอกาสในการใชสินคาหรือ

บริการมีคาเฉลี่ย (x̄ = 3.92, D = 0.84) และการเปลี่ยนผูใหบริการ จะมีตนทุนท่ีสูงกวาการใชบริการ

เจาเดิมมีคาเฉลี่ย (x̄ = 3.88, D = 0.80) ตามลําดับ 

 ระดับความคิดเห็นดานความพึงพอใจมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.25) เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ในทุกขอมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ สินคาหรือบริการ

ของทางบริษัท ตรงกับความตองการของลูกคา (x̄ = 4.33) รองลงมาคือ มีความพึงพอใจตอสินคาและ

บริการจากทางบริษัทฯ หลังจากไดใชบริการแลวมีคาเฉลี่ย (x̄ = 4.32) หากมีคนตองการสินคาหรือ

บริการ จะแนะนําใหใชสินคาของทางบริษัทฯมีคาเฉลี่ย (x̄ = 4.32) และมีความรูสึกท่ีดี ท่ีไดเลือกใช

สินคาหรือบริการจากทางบริษัทฯ มีคาเฉลี่ย (x̄ = 4.31) ตามลําดับ 
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 ระดับความคิดเห็นดานความตั้งใจซ้ือซํ้ามีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.29) เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ในทุกขอมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ทานมี
ความยินดีท่ีจะใชสินคาหรือบริการจากทางบริษัทฯอีกครั้ง หากมีการตัดสินใจซ้ือในครั้งถัดไปมีคาเฉลี่ย 

(x̄ = 4.31) รองลงมาคือ ทานจะติดตอสอบถามเพ่ือขอใบเสนอราคาสินคาหรือบริการ จากทางบริษัทฯ 

หากมีความตองการในครั้งถัดไปมีคาเฉลี่ย (x̄ = 4.30) และทานหากมีความตองการใชสินคาหรือบริการ 

จะนึกถึงสินคาและบริการจากทางบริษัทฯมีคาเฉลี่ย (x̄ = 4.27) ตามลําดับ 
 สวนท่ี 5. ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอท่ี 1 

  วิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ/บริการ (Product) 
ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน (People) 
กระบวนการใหบริการ (Process) สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม  
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ดาน
ราคา ดานพนักงาน ดานกระบวนการใหบริการและดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพสงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมโดยภาพรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานผลิตภัณฑ/
บริการ ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 

  สมมติฐานขอท่ี 2 
  วิเคราะหปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย แบงเปน 5 มิติ ไดแก มิติความเปนรูปธรรม
ของการบริการ (Tangible) มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 
(Responsiveness) มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance) และมิติความเขาอกเขาใจ (Empathy) สงผล
ตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
  ผลจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดวา ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย มิติความ
เชื่อถือและไววางใจ มิติการใหความเชื่อม่ัน และมิติความเขาอกเขาใจ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
เครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนมิติความเปนรูปธรรมของการ
บริการและมิติความรวดเร็วในการตอบสนองไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
 

5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการและคุณภาพการบริการหลังการขายท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าของสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม กรณีศึกษา บริษัท นีโอแมค อินเตอร 
แอดวานซ จํากัด ผลการวิเคราะหขอมูลอภิปรายผลได ดังนี้ 
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 ผลสมมติฐานขอท่ี 1 
 วิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ไดแก ผลิตภัณฑ/บริการ (Product) 
ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) พนักงาน (People) 
กระบวนการใหบริการ (Process) สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) สงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม  
 จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานพนักงาน 
ดานกระบวนการใหบริการและดานราคา ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลาวคือ 
ลูกคามักจะใหความสําคัญกับบริการท่ีมีมาตรฐานรวดเร็วและเปนกันเอง พนักงานมีความสุภาพ ออนนอม
ถอมตน มีมนุษยสัมพันธท่ีดี มีการสงมอบสินคาตรงตามเวลาท่ีนัดหมายและการกําหนดยืนราคามีความ
ชัดเจนซ่ึงสงผลใหลูกคาตัดสินใจท่ีจะซ้ือซํ้าสินคาอีกครั้ง ในขณะท่ีดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานชองทาง
การจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
ซ่ึงเม่ือพิจารณาจะเห็นไดวาดานราคาและดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพไปในทิศทางเดียวกันกับผลงานวิจัย
ของ สรญา เข็มเจริญ และ กฤษดา เชียรวัฒนสุข (2560) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการท่ีมีความสัมพันธตอความภักดีของผูใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนท่ี ผลวิจัยไดพบวา ปจจัย
สวนประสมการตลาดบริการ 7Ps ทางดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธตอความภักดี
ของผูใชบริการเครือขายโทรศัพทในระดับสูงสุด รองลงมาคือ ดานกระบวนการใหบริการ ดานสงเสริม
การตลาด และดานราคาตามลําดับ และผลงานวิจัยยังไปในทิศทางเดียวกันกับผลงานวิจัยของ กันยารัตน 
ม่ิงแกว และ ประสพชัย พสุนนท (2557) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความสัมพันธของการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องมือแพทย กรณีศึกษาบริษัท สยาม อินเตอรเนชั่นแนล เมดิคอล อิควิปเมนท จํากัด ผลวิจัยได
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องมือแพทย โดยรวมมี
คะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมากและเม่ือพิจารณาแตละดาน พบวา ระดับความสําคัญอยูในระดับมาก
เทากันท้ัง 7 ดาน และความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และปจจัยดาน
แวดลอมของการตัดสินใจซ้ือ คือ ดานกระบวนการใหบริการกับแรงจูงใจ และดานสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพกับแรงจูงใจ ตามลําดับ ในขณะท่ีดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานชองทางการจัดจําหนายไปใน
ทิศทางตรงกันขามกับผลงานวิจัยของ สุรัสวดี โปสินธุ (2018) ซ่ึงไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของปจจัยทาง
การตลาดตอความตั้งใจในการใชบริการซํ้า ของสายการบินไทย ผลวิจัยไดพบวา ปจจัยดานกระบวนการ
ใหบริการ มีอิทธิพลตอ ความตั้งใจในการใชบริการซํ้าของสายการบินไทย มากท่ีสุด รองลงมา คือ ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ  

 ผลการศึกษาสมมติฐาน 2 
 วิเคราะหปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย แบงเปน 5 มิติ ไดแก มิติความเปนรูปธรรม
ของบริการ (Tangible) มิติความเชื่อถือและไววางใจ (Reliability) มิติความรวดเร็วในการตอบสนอง 
(Responsiveness) มิติการใหความเชื่อม่ัน (Assurance) และมิติความเขาอกเขาใจ (Empathy) สงผล
ตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
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 ปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย มิติความเขาอกเขาใจ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
สินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมมากท่ีสุด รองลงมาคือ มิติการใหความเชื่อม่ันและมิติความ
เชื่อถือและไววางใจ ตามลําดับ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลาวคือ ลูกคามักจะใหความสําคัญ
กับการบริการอยางเต็มท่ีและการบริการดวยใจ มีการรับประกันสินคาและการบริการท่ีดี รวมถึง
ภาพรวมขององคกรมีประสิทธิภาพและมีความชํานาญซ่ึงสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาอีกครั้ง ในขณะ
ท่ีมิติความเปนรูปธรรมของการบริการและมิติความรวดเร็วในการตอบสนองไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม เมื่อพิจารณาแลวพบวาไปในทิศทางเดียวกันกับผลงานวิจัยของ นิสา 
จันทรหอม, มาเรียม นะมิ และ อัมพล ชูสนุก (2558) ไดศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ
หลังการขาย ตอความไวเนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกคาธุรกิจนําเขาเครื่องมือ
แพทย ผลวิจัยไดพบวา เม่ือลูกคาไดรับรูถึงคุณภาพการใหบริการหลังการขาย ในมิติการเอาใจใสลูกคาเปน
รายบุคคลท่ีเพ่ิมมากข้ึน ก็จะสงผลใหเกิดความพึงพอใจของลูกคาท่ีสูงข้ึน ซ่ึงไปในทิศทางเดียวกันกับ
ผลงานวิจัยของ ธนากร ชมโคกกรวด, ปฏิมา ประโยชนอุดมกิจ และ ภูษิตย วงษเล็ก (2018) ไดศึกษา
เรื่อง คุณภาพบริการโลจิสติกสท่ีสงผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการศูนยบริการรถยนตโตโยตา จังหวัด
สมุทรปราการ จากการศึกษาพบวา คุณภาพบริการโลจิสติกสของศูนยบริการรถยนต ภาพรวมอยู ใน
ระดับมาก สําหรับดานคุณภาพบริการสูงสุด คือ ดานความไววางใจ รองลงมาคือ ดานการสรางความ
ม่ันใจ การตอบสนอง การใสใจลูกคา และสิ่งท่ีสัมผัสไดตามลําดับ ในขณะท่ีผลการวิจัยดานความรวดเร็ว
ในการตอบสนองไปในทิศทางตรงกันขามกับผลงานวิจัยของ เมวดี สวัสดิ์เรียวกุล และ ชลทิศ ดาราวงษ 
(2561) ศึกษาเรื่อง ปจจัยดานการบริการท่ีมีตอความสัมพันธระหวางผูซ้ือและผูจําหนาย ผลการวิจัย
พบวา ปจจัยการบริการมิติความรวดเร็วในการบริการมีผลตอความไววางใจมากท่ีสุด   
 

5.3 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) และปจจัยคุณภาพการ
บริการหลังการขาย มีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม ผูวิจัยขอเสนอแนะแนวทางท่ีได
จากการศึกษา ดังนี้ 
 5.3.1 ผูประกอบการควรเขาใจธุรกิจและทราบถึงความตองการของลูกคา เพ่ือนําไปสูการ
วางแผนพัฒนาระบบตาง ๆ ของธุรกิจใหเหมาะสมและตรงตามความตองการของลูกคาใหมากท่ีสุด  
 5.3.2 จากผลทดสอบปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมของลูกคา สามารถนําผลท่ีไดไปกําหนดกลยุทธการตลาดและ
นโยบายในการทําการตลาด เพ่ือใหตรงกับความตองการของลูกคาไดดังนี้คือ ดานสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพ สงผลมากท่ีสุด ผูประกอบการควรเพ่ิมประสิทธิภาพในการใหบริการท่ีมีมาตรฐานและรวดเร็ว 
โดยการฝกอบรมและพัฒนาพนักงานอยางตอเนื่องและสมํ่าเสมอ รองลงมาคือ ดานพนักงาน สราง
วัฒนธรรมองคกรใหพนักงานมีความสุภาพ ออนนอมถอมตน มีมนุษยสัมพันธท่ีดีและเปนกันเองตอลูกคา 
รวมถึงการมีเซอรวิสมายด ดานกระบวนการใหบริการ ใหความสําคัญกับการสงมอบสินคาท่ีตรงตามเวลาท่ี
นัดหมายและเพ่ิมประสิทธิภาพการสงมอบสินคา โดยพนักงานจัดสงจะตองสามารถแนะนําวิธีการใชงาน 
การดูแลรักษาสินคาและการแกไขปญหาเบื้องตนใหลูกคาเขาใจไดงาย ดานราคา กําหนดราคาใหเหมาะสม 
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ยุติธรรมและชัดเจนและสําหรับดานผลิตภัณฑ/บริการ ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริม
การตลาด ซ่ึงไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า ผูประกอบการจึงควรพัฒนาใหมีศักยภาพมากยิ่งข้ึน เชน 
การเพ่ิมรายการสินคา เพ่ิมชองทางการจัดจําหนายหรือมีการสงเสริมการขายตามเทศกาลสําคัญตาง ๆ 
เปนตน 
 5.3.3 จากผลการทดสอบปจจัยคุณภาพการบริการหลังการขาย มิติความเขาอกเขาใจมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือซํ้าสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมมากท่ีสุด รองลงมาคือ มิติการใหความเชื่อม่ัน
และมิติความเชื่อถือและไววางใจ ตามลําดับ ผูประกอบการควรจะเพ่ิมในการใหบริการหลังการขาย 
ความเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล เชน สามารถจดจําลูกคาไดหรือใหการบริการเปนพิเศษ ใหการท่ี
ซ่ือสัตยสุจริตและเปนธรรม สวนสําหรับมิติความเปนรูปธรรมของการบริการและมิติความรวดเร็วในการ
ตอบสนองซ่ึงไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม จึงควรแกไขและปรับปรุง
โดยเฉพาะความพรอมในการใหบริการ ใหรวดเร็วและไมผิดพลาด รวมถึงสามารถชวยเหลือลูกคาไดทันที
เม่ือมีปญหา หากพิจารณาแลววาพนักงานทุกคนทํางานอยางเต็มท่ีแลว ผูประกอบการควรเพ่ิมพนักงาน
บริการใหมากข้ึนเพื่อรองรับงานบริการใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได นําไปสูการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าของลูกคา และสามารถรักษาฐานลูกคาเดิมไวไมใหเปลี่ยนใจไปใชบริการของคูแขง ซ่ึงทํา
ใหลดตนทุนและคาใชจายของผูประกอบการได และยังสงผลตอการเติบโตในดานสวนแบงทางการตลาด
ของผูประกอบการ 
 5.3.4 ผูประกอบการสามารถวางแผนกลยุทธทางการตลาดดวยการประชาสัมพันธการ
นําเสนอสินคาราคาพิเศษโดยตรงจากพนักงานและการจัดโปรโมชั่น เชน การมีสวนลดการคาเม่ือซ้ือ
สินคาในปริมาณท่ีกําหนด 
 5.3.5 จากผลการวิจัยท่ีพบวาลูกคาสวนใหญจะใหความสําคัญกับการบริการอยางเต็มท่ีและ
ตองบริการดวยใจ มีรับประกันสินคาและบริการท่ีดี รวมถึงภาพรวมขององคกรมีประสิทธิภาพและมี
ความชํานาญ ผูประกอบการจึงควรนําไปวางแผนกลยุทธใหการบริการหลังการขายนําทางการตลาดให
ฝายขาย เพ่ือใหฝายขายสามารถขายสินคาและบริการไดงายข้ึน ซ่ึงถือวาเปนการเอาบริการหลังการขาย
นําหนางานขาย เพ่ือใหสามารถสรางยอดขายไดตามเปาหมายตามท่ีตั้งไว สงผลดีตอกิจการ ทําใหสามารถ
เพ่ิมยอดการขายไดท้ังในทางตรงและทางออม  
 5.3.6 เปนแนวทางใหกับผูประกอบการธุรกิจบริการดานอ่ืน ๆ หรือผูท่ีสนใจ สามารถนํา
ผลการวิจัยหรือตัวแปรตาง ๆ ท่ีเก่ียวของไปตอยอดงานวิจัยอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของในอนาคตได 
 

5.4  งานวิจัยที่เกี่ยวเนื่องในอนาคต 
 5.4.1 ควรศึกษากลุมลูกคาของบริษัท ท่ีมีการตัดสินใจซ้ือซํ้าในสินคาหมวดอ่ืน ๆ นอกเหนือจาก 
หมวดเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมเพ่ิมเติม และนําผลการศึกษามาเปรียบเทียบกันวามีความแตกตางกัน
หรือไม อยางไร 
 5.4.2 ควรศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ เชน คุณคาตราสินคา ความพึงพอใจ ความภักดี เพ่ิมเติมเพ่ือ
นําขอมูลมาใชกําหนดแนวทางและวางกลยุทธทางการตลาดของบริษัทตอไป 
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แบบสอบถาม 
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการและคุณภาพการบริการหลังการขาย 

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าของสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม 
กรณีศึกษา บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอก 
การจัดการท่ัวไป คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี โดยมีเนื้อหาแบบสอบถาม
ขอมูลการรับรูคุณภาพสินคาและคุณภาพการบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องทําความสะอาด
อุตสาหกรรม  : กรณีศึกษา บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด 
 
คําช้ีแจง :  

แบบสอบถามชุดนี้แบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
สวนท่ี 1 แบบสอบถามขอมูลเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมการตลาดบริการท้ัง 7 ดาน 
สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพการบริการหลังการขาย 
สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับตัดสินใจซ้ือซํ้า 
สวนท่ี 5 ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม 

 
กรุณาอานขอคําถามใหเขาใจและเลือกตอบตามความเปนจริง ผลคําตอบท่ีไดของทานจะไม

เปนผลเสียแตอยางใด ขอมูลจะถูกเก็บเปนความลับและใชเพ่ือการศึกษาในตรงนี้เทานั้น และจะชวยให 
ผูศึกษาสามารถวิเคราะหขอมูลไดอยางถูกตองและนําผลท่ีไดจากการศึกษาในครั้งนี้ไปใชประโยชนใน
การปจจัยสวนประสมการตลาดบริการและคุณภาพการบริการหลังการขาย ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือซํ้า
ของสินคาประเภทเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม กรณีศึกษา บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด ใหมี
ประสิทธิภาพตอไป 
 
 

                                                           อํานาจ บริพนธมงคล 
                                                         นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

                                          คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
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สวนท่ี 1 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง  กรุณาใสเครื่องหมาย √ ลงใน  หนาคําตอบท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุดเพียงชองเดียว
เทานั้น  
 

1. เพศ   
1)  ชาย            2)  หญิง 

 
 2. ตําแหนง 

1)  เจาของกิจการ  
2)  ผูบริหาร 
3)  ผูจัดการ  
4)  หัวหนางาน 
5)  เจาหนาท่ีจัดซ้ือ  
6)  ผูใชงาน 

 
 3. อายุงาน 

1)  ต่ํากวา 1 ป  2)  1 - 2 ป 
3)  3 - 5 ป   4)  6 - 10 ป 

 5)  11 - 15 ป  6)  มากกวา 15 ป ข้ึนไป    
 
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ 
คําช้ีแจง  กรุณาใสเคร่ืองหมาย √ ลงในชองระดับการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ําเคร่ืองดูดฝุนอุตสาหกรรมจากบริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด ตามความ
คิดเห็นของทานเพียงชองเดียวเทานั้น โดยในแตละระดับมีความหมาย ดังนี้ 

5: มากท่ีสุด    4: มาก    3: ปานกลาง    2: นอย    1: นอยท่ีสุด 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ผลิตภัณฑ (Product) 
1. สินคามีประสิทธิภาพเหมาะสมกับการใชงาน      
2. สินคามีคุณภาพ ใชงานไดทนทาน      
3. สินคาสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา      
4. สินคามีขนาดที่เหมาะสม เคลื่อนยายงายสะดวก      
5. สินคารูปลักษณ สวยงาม นาใช ดึงดูดสายตา      
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ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ราคา (Price) 
6. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ      
7. การใหสวนลดราคาสนิคาของผูจัดจําหนาย      
8. ราคาอะไหลและบริการ มีความเหมาะสม      
9. เสนอราคาต่ําสุดเมื่อเทียบกับคูแขงรายอ่ืน      
10. จะสอบถามราคา หากมีการสั่งซื้อคร้ังตอไป      
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
11. การติดตอกับพนักงานขายไดอยางสะดวก      
12. ความสะดวกในการติดตอเพื่อรับขอมูลสินคาและบริการ ผาน
ชองทางฮอตไลน  

     

13. ความสะดวกในการติดตอเพื่อรับขอมูลสินคาและบริการ ผาน
ชองทางปกต ิ

     

14. ความสะดวกในการนัดหมายจัดสงมอบสนิคางาย ไมยุงยาก      
15. การจัดสงสนิคาไดตามตองการและทันเวลาที่ตกลง      
การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
16. การจัดโปรโมชั่นราคาสนิคา      
17. การโฆษณาผานเว็บไซตและสื่อออนไลน      
18. กานําเสนอสินคาพิเศษโดยตรงจากพนักงาน      
19. การเปนลูกคาประจาํ ไดรับสวนพิเศษ      
20. มีสวนลดการคาเมื่อซื้อสินคาในปริมาณที่กําหนด      

พนักงาน (People) 
21. พนักงานมีความรูความชํานาญดานเทคนิคในตัวสินคา      
22. พนักงานแนะนําและถายทอดวิธีการใชงานสินคา      
23. พนักงานดูแลเอาใจใส ติดตามงาน แกไขปญหาใหจนเสร็จสิ้น      
24. พนักงานมีความสุภาพ ออนนอมถอมตน มีมนุษยสัมพันธท่ีดี      
25. พนักงานตรงตอเวลา      
กระบวนการ (Process) 
26. นําเสนอสินคาและบริการ ตามท่ีตองการอยางถูกตอง      
27. การสํารองสินคาคงคลังเพ่ือใหเพียงพอตอความตองการ      
28. การสงมอบสินคาท่ีตรงตามเวลาท่ีนัดหมาย      
29. แนะนําวิธีการใชงาน เม่ือสงสินคาหนางาน      
30. การรับประกันคุณภาพสินคา      
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ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) 
31 .การใหขอมูลติดตอและขอมูลสินคาท่ีชัดเจนบนเว็ปไซต      
32. ในการเสนอราคา มีใหรายละเอียดขอมูลทางเทคนิคและขอดี
ของสินคา 

     

33. สินคามีคุณภาพและมีคุณลักษณะพิเศษเฉพาะ เม่ือเทียบกับคู
แขงขันรายอ่ืน 

     

34. พนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย เปนเอกลักษณเฉพาะ มีมารยาท 
การเจรจามีความสุภาพออนโยน 

     

35. การใหบริการท่ีมีมาตรฐานและรวดเร็ว เปนกันเอง       
 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการหลังการขาย 
คําช้ีแจง  กรุณาใสเครื่องหมาย √ ลงในชองระดับคุณภาพการบริการหลังการขายท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรมจากบริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด ตามความคิดเห็นของ
ทานเพียงชองเดียวเทานั้น โดยในแตละระดับมีความหมาย ดังนี้ 

5: มากท่ีสุด    4: มาก    3: ปานกลาง    2: นอย    1: นอยท่ีสุด 

คุณภาพการบริการหลังการขาย (SERVQUAL) 
ระดับคุณภาพการบริการ 

5 4 3 2 1 
ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangible) 
1. มีสินคาและอะไหลบริการทุกครั้งเม่ือตองการ      
2. มีการแนะนําหรือสาธิตสินคา เพ่ือความรูความเขาใจในสินคา      
3. มีความพรอมและความเต็มใจในการใหบริการ       
4. ใชเทคโนโลยีและอุปกรณท่ีทันสมัยเพ่ือบริการ      
5. มีความรูความเชี่ยวชาญ ท่ีสามารถตอบโจทยลูกคาได      
ความเช่ือถือได (Reliability) 
6. สามารถทําตามสัญญาท่ีเคยตกลงกันไวได      
7. พนักงานใหมีความพรอมในการบริการ ถูกตอง แมนยํา      
8. พนักงานสามารถแกไขปญหาใหลูกคาไดภายในครั้งแรก      
9. พนักงานชวยเหลืออยางเต็มท่ี มีความจริงใจ ตรงไปตรงมา      
10. ภาพรวมองคกรมีประสิทธิภาพและมีความชํานาญ      
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คุณภาพการบริการหลังการขาย (SERVQUAL) 
ระดับคุณภาพการบริการ 

5 4 3 2 1 
การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) 
11. พนักงานใหบริการรวดเร็วและไมผิดพลาด      
12. พนักงานชวยเหลือลูกคาอยางทันทีทันใด      

13. พนักงานพรอมท่ีจะตอบสนองตอคําขอของลูกคา      
14. พนักงานแจงใหลูกคาทราบแนนอนวาจะใหบริการเม่ือใด      
15. พนักงานแจงกําหนดระยะเวลาในการดําเนินการบริการ      
การประกันคุณภาพ (Assurance) 
16. มีการรับประกันสินคาและบริการ      
17. มีการบริการดูแลหลังการขายที่เหมาะสม      
18. มีมาตรฐานในการบริการ      
19. ทํางานไดอยางปลอดภัย ปราศจากอันตรายและความเสี่ยง      
20. ใหคําปรึกษาและแนะนําเบือ้งตนกับลูกคาในการแกไขปญหา      
ความเขาอกเขาใจ (Empathy) 
21. มีความเขาใจและความตองการของลูกคา      
22. ใหความสนใจเอาใจใสลูกคาเปนการรายบุคคล      
23. ในการทํางานมีความสะดวกใหกับลูกคาอยูตลอดเวลา      
24. การบริการอยางเต็มที่และบริการดวยใจ      
25. พนักงานสามารถจดจาํลูกคาประจาํได      
 

สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือซํ้า (Repurchase) 
คําช้ีแจง  กรุณาใสเครื่องหมาย √ ลงในชองระดับความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือซํ้าเครื่องดูดฝุนอุตสาหกรรม
จากบริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัด ตามความคิดเห็นของทานของทานเพียงชองเดียวเทานั้น 
โดยในแตละระดับมีความหมาย ดังนี้ 

5: มากท่ีสุด    4: มาก    3: ปานกลาง    2: นอย    1: นอยท่ีสุด 
การตัดสินใจซื้อซ้ํา (Repurchase) ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การรับรูคุณภาพสินคาและบริการ (Perceived Quality) 
1. พนักงานทีป่ฏิบัตงิาน มีความพรอมที่จะบริการเสมอ      
2. พนักงานทีป่ฏิบัตงิาน มีความนาไวเนื้อเชื่อใจและไววางใจได      
3. พนักงานใหคําแนะนําหรือแกปญหา จนสามารถกลับมาใชงานสินคาได       
4. พนักงานมีความเขาใจถึงความตองการของลูกคาเปนอยางด ี      
5. การรับรูคุณภาพสินคาหรือบริการ ตามที่คาดหวังไว      
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การตัดสินใจซ้ือซํ้า (Repurchase) 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ตนทุนจากการสวิทชผูใหบริการ (Switching Costs) 
6. การเปลี่ยนผูใหบริการ จะมีตนทุนท่ีสูงกวาการใชบริการเจาเดิม      
7. การเปลี่ยนผูใหบริการ จะทําใหเสียเวลามากกวาในการรับบริการ
เจาเดิม 

     

8. การเปลี่ยนผูใหบริการ จะทําใหเสียโอกาสในการใชสินคาหรือ
บริการ 

     

9. ทานยังคงมีความตองการใชสินคาหรือบริการจากทางบริษัทฯตอไป       
ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 
10. สินคาหรือบริการของทางบริษัท ตรงกับความตองการของลูกคา      
11. มีความรูสึกท่ีดี ท่ีไดเลือกใชสินคาหรือบริการจากทางบริษัทฯ      
12. มีความพึงพอใจตอสินคาและบริการจากทางบริษัทฯ หลังจาก
ไดใชบริการแลว 

     

13. หากมีคนตองการสินคาหรือบริการ จะแนะนําใหใชทางบริษัทฯ      
ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repurchase Intention)      
14. ทานหากมีความตองการใชสินคาหรือบริการ จะนึกถึงสินคา
และบริการจากทางบริษัทฯ 

     

15. ทานจะติดตอสอบถามเพ่ือขอใบเสนอราคาสินคาหรือบริการ 
จากทางบริษัทฯ หากมีความตองการในครั้งถัดไป 

     

16. ทานมีความยินดีท่ีจะใชสินคาหรือบริการจากทางบริษัทฯอีก
ครั้ง หากมีการตัดสินใจซ้ือในครั้งถัดไป 

     

 
สวนท่ี 5 ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม 

           ทานคิดวา บริษัท นีโอแมค อินเตอร แอดวานซ จํากัดท่ีทานเลือกใชบริการ ควรมีการพัฒนา
หรือปรับปรุงแกไขในดานใดบาง เพ่ือตอบสนองความตองการและใหเปนประโยชนกับลูกคาท่ีใชบริการ
มากท่ีสุด 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

จบแบบสอบถาม ขอขอบคุณในการรวมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
การแปลคา IOC จากผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน 
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ผลการวิเคราะหหาคาดัชนีความสอดคลองของผูเช่ียวชาญ 
 

สวนท่ี 1 

ขอท่ี 
ผลการตรวจสอบของผูเช่ียวชาญ ผลรวมของ

คะแนน 
คา IOC ผลการพิจารณา 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
1 1 1 1 3 1.00 ใชได 
2 1 1 0 2 0.67 ใชได 
3 1 0 1 2 0.67 ใชได 

 

สวนท่ี 2 

ขอท่ี 
ผลการตรวจสอบของผูเช่ียวชาญ ผลรวมของ

คะแนน 
คา IOC ผลการพิจารณา 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1 1 0 1 2 0.67 ใชได 

2 1 0 1 2 0.67 ใชได 

3 1 1 1 3 1.00 ใชได 

4 1 1 1 3 1.00 ใชได 

5 1 1 1 3 1.00 ใชได 

6 1 1 1 3 1.00 ใชได 

7 0 1 1 2 0.67 ใชได 

8 1 1 1 3 1.00 ใชได 

9 1 1 0 2 0.67 ใชได 

10 1 1 0 2 0.67 ใชได 

11 1 1 1 3 1.00 ใชได 

12 1 1 1 3 1.00 ใชได 

13 1 1 1 3 1.00 ใชได 

14 1 0 1 2 0.67 ใชได 

15 1 0 1 2 0.67 ใชได 

16 1 1 0 2 0.67 ใชได 

17 1 1 1 3 1.00 ใชได 

18 1 1 1 3 1.00 ใชได 
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สวนท่ี 2 (ตอ)      

ขอท่ี 
ผลการตรวจสอบของผูเช่ียวชาญ ผลรวมของ

คะแนน 
คา IOC ผลการพิจารณา 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

19 1 1 1 3 1.00 ใชได 

20 1 1 1 3 1.00 ใชได 

21 1 1 1 3 1.00 ใชได 

22 1 1 1 3 1.00 ใชได 

23 1 1 1 3 1.00 ใชได 

24 1 1 1 3 1.00 ใชได 

25 1 1 1 3 1.00 ใชได 

26 1 1 1 3 1.00 ใชได 

27 1 0 1 2 0.67 ใชได 

28 1 1 1 3 1.00 ใชได 

29 1 0 1 2 0.67 ใชได 

30 1 0 1 2 0.67 ใชได 

31 1 1 0 2 0.67 ใชได 

32 1 1 1 3 1.00 ใชได 

33 1 0 1 2 0.67 ใชได 

34 1 0 1 2 0.67 ใชได 

35 1 1 1 3 1.00 ใชได 
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สวนท่ี 3 

ขอท่ี 
ผลการตรวจสอบของผูเช่ียวชาญ ผลรวมของ

คะแนน 
คา IOC ผลการพิจารณา 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1 1 1 1 3 1.00 ใชได 

2 1 0 1 2 0.67 ใชได 

3 1 0 1 2 0.67 ใชได 

4 1 1 1 3 1.00 ใชได 

5 1 0 1 2 0.67 ใชได 

6 1 1 1 3 1.00 ใชได 

7 1 0 1 2 0.67 ใชได 

8 1 1 1 3 1.00 ใชได 

9 1 1 1 3 1.00 ใชได 

10 1 1 1 3 1.00 ใชได 

11 1 1 1 3 1.00 ใชได 

12 1 1 0 2 0.67 ใชได 

13 1 1 1 3 1.00 ใชได 

14 1 1 1 3 1.00 ใชได 

15 1 1 1 3 1.00 ใชได 

16 1 1 1 3 1.00 ใชได 

17 1 1 1 3 1.00 ใชได 

18 1 1 1 3 1.00 ใชได 

19 1 1 1 3 1.00 ใชได 

20 1 1 1 3 1.00 ใชได 

21 1 1 1 3 1.00 ใชได 

22 1 1 1 3 1.00 ใชได 

23 1 1 0 2 0.67 ใชได 

24 1 1 1 3 1.00 ใชได 

25 1 1 1 3 1.00 ใชได 
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สวนท่ี 4 

ขอท่ี 
ผลการตรวจสอบของผูเช่ียวชาญ ผลรวมของ

คะแนน 
คา IOC ผลการพิจารณา 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1 1 0 1 2 0.67 ใชได 

2 1 0 1 2 0.67 ใชได 

3 1 0 1 2 0.67 ใชได 

4 1 0 1 2 0.67 ใชได 

5 1 1 1 3 1.00 ใชได 

6 1 1 1 3 1.00 ใชได 

7 1 1 1 3 1.00 ใชได 

8 1 1 1 3 1.00 ใชได 

9 1 1 1 3 1.00 ใชได 

10 1 1 1 3 1.00 ใชได 

11 1 1 1 3 1.00 ใชได 

12 1 1 1 3 1.00 ใชได 

13 1 1 1 3 1.00 ใชได 

14 1 1 1 3 1.00 ใชได 

15 1 1 1 3 1.00 ใชได 

16 1 1 1 3 1.00 ใชได 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
รายช่ือผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืวิจัยจํานวน 3 ทาน 
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รายช่ือผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืวิจัย 
 

1. ชื่อ - นามสกุล                        รศ.ดร. สุดาพร กุณฑลบุตร   
 ผูเชี่ยวชาญ                           ดานบริหารธุรกิจระหวางประเทศ 

หนวยงานของผูเชี่ยวชาญ           มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
 
 2. ชื่อ - นามสกุล                        ผศ.ดร. ศรากุล สุโคตรพรหมมี 

ผูเชี่ยวชาญ                           ดานบริหารธุรกิจระหวางประเทศ 
หนวยงานของผูเชี่ยวชาญ          มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 

 
3. ชื่อ - นามสกุล                        ผศ.ดร. กนกพร ชัยประสิทธิ์ 
ผูเชี่ยวชาญ                           ดานบริหารธุรกิจระหวางประเทศ 
หนวยงานของผูเชี่ยวชาญ          มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
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ประวัติผูเขียน 
   

ช่ือ - สกุล     นายอํานาจ บริพนธมงคล 
วัน เดือนป เกิด   วันอังคารท่ี 8 กุมภาพันธ 2515 
ท่ีอยู     95/38 ม.4 ถ.ลําลูกกา ต.บึงคําพรอย อ.ลําลูกกา จ.ปทุมธานี 
ประวัติการศึกษา ระดับมัธยมศึกษา โรงเรียนทวีธาภิเศก 

 ระดับปริญญาตรี คณะวิศวกรรมศาสตร สาขาวิศวกรรมไฟฟากําลัง 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร 

เบอรโทรศัพท   081-616-3903 
อีเมล     Amnart_b@mail.rmutt.ac.th 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 


	หน้าปกนอก
	หน้าปกใน
	หน้าใบอนุมัติ
	บทคัดย่อ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก ก
	ภาคผนวก ข
	ภาคผนวก ค
	ประวัติผู้เขียน

