
 

 

 

 
 
 
 
 
 

 มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา                  
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  

 วิทยาเขตวังไกลกังวล 
 
 
 
 
 
 
 
 

ธัญญรัตน์  ไทยประเสริฐ 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
การค้นคว้าอิสระนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตร 

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 
ปีการศึกษา 2561 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 



 

 

 

 

 

 
 

PERCEIVED  QUALITY OF PUBLIC RELATIONS SERVICE FOR  STUDENTS   
IN RAJAMANGALA UNIVERSITY OF TECHNOLOGY RATTANAKOSIN  

WANG KLAI KANGWON CAMPUS 
 
 
 
 
 
 
 
 

Thanyarat  Thaiprasert 
 
 
  
 

 
 
 
 
 

Independent Study Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Master of Business Administration 

College of Innovation Management 
Rajamangala University of Technology Rattanakosin 

Academic Year 2018 
Copyright of Rajamangala University of Technology Rattanakosin 



 

มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์   

วิทยาเขตวังไกลกงัวล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ธัญญรัตน์  ไทยประเสริฐ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
การค้นคว้าอิสระนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตร 

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 
ปีการศึกษา 2561 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 



 

PERCEIVED  QUALITY OF PUBLIC RELATIONS SERVICE FOR  STUDENTS   
IN RAJAMANGALA UNIVERSITY OF TECHNOLOGY RATTANAKOSIN  

WANG KLAI KANGWON CAMPUS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Thanyarat  Thaiprasert 
 
 
  
 
 
 

 
 
 

 
 

Independent Study Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Master of Business Administration 

College of Innovation Management 
Rajamangala University of Technology Rattanakosin 

Academic Year 2018 
Copyright of Rajamangala University of Technology Rattanakosin 



   1 

 
 
 
 

ใบรับรองการค้นคว้าอิสระ 
วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 
 

ชื่อการค้นคว้าอิสระ 
 

มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 

ชื่อผู้วิจัย นางสาวธัญญรัตน์  ไทยประเสริฐ 
วิชาเอก การจัดการทั่วไป 
อาจารย์ท่ีปรึกษา                   ดร.ธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์ 

 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์อนุมัติให้การค้นคว้าอิสระฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของ 
การศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

 

 
 

........................................................................... 
(นายรพี ม่วงนนท์) 

ผู้อ านวยการวิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ 

   
คณะกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระ 

 

 ........................................................................... ประธานกรรมการ  
 (รองศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี จันทรโคลิกา)  
 

 
  

........................................................................... กรรมการ 
 (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กอบกูล จันทรโคลิกา)  
 

 
  

........................................................................... กรรมการ 
 (ดร.ธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์)  

 
 

 



2 
 

 
 

 
 

 
 

Independent Study Certificate 
College of Innovation Management 

Rajamangala University of Technology Rattanakosin 
 

Independent Study Title Perceived  Quality of Public Relations Service for  
Students in Rajamangala University of Technology 
Rattanakosin Wang Klai Kangwon Campus 

Researcher Miss Thanyarat Thaiprasert 
Major Management 
Advisor Thanyanan Worasesthaphong, D.B.A.  

          
 Rajamangala University of Technology Rattanakosin approved this independent 
study in partial fulfillment of the requirements for the Master of Business Administration. 

 

 
 ……………………………………………………………….. 

(Mr. Rapee Moungnont) 
Director of College of Innovation           
Management 

  
Independent Study Committee 

 

 

……..……………………….………..……………………… 
(Assoc. Prof. Tatre Jantarakolica, Ph.D.) Chairperson 

  

………………..………………………….…………………… 
 

 (Asst. Prof. Korbkul Jantarakolica, Ph.D.) Member 
  

………..……………………………………………………… 
 

 (Thanyanan Worasesthaphong, D.B.A.) Member 
 



3 
 

 
 

การค้นคว้าอิสระ มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 
วิทยาเขตวังไกลกังวล 

ชื่อผู้วิจัย นางสาวธัญญรัตน์  ไทยประเสริฐ 
ชื่อปริญญา บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
อาจารย์ท่ีปรึกษา ดร.ธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์ 
ปีการศึกษา 2561 
  

บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจการใช้บริการงาน
ประชาสัมพันธ์กับนักศึกษาของ 4 คณะ(คณะอุตสาหกรรมการโรงแรมและการท่องเที่ยว ,                
คณะอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี, คณะบริหารธุรกิจ, คณะวิศวกรรมศาสตร์ ในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล และ (2) เพ่ือประเมินความพึงพอใจการใช้บริการงาน
ประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวล และ
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Abstract 
 

         The purpose of this research were; to study factors affecting customer satisfaction 
of Public Relations service for students of 4 faculty (Hospitality and Tourism Industry, 
Industry and Technology, Business Administration, Engineering) in Rajamangala University 
of Technology Rattanakosin Wang Klai Kangwon Campus and to evaluate the satisfaction 
of public relations service for student in Rajamangala University of Technology 
Rattanakosin Wang Klai Kangwon Campus and to create the comparison index of 
customer satisfaction on public relations services for students in Rajamangala University 
of Technology Rattanakosin Wang Klai Kangwon Campus. Conceptual framework was 
based on American Customer Satisfaction Index model (ACSI). 
            Stratified random sampling technique was applied to select 402 students of 4 faculty 
in Rajamangala University of Technology Rattanakosin Wang Klai Kangwon Campus  to 
answer self-reported questionnaires. Data were analyzed by bivariate analysis and 
regression analysis.  
       Research findings revealed that factors affecting customer satisfaction of Public 
Relations service for students of 4 faculty were customer expectations, perceived 
quality, perceived value, customer satisfaction, customer voice, customer loyalty, and 
customer expectations would be the first factor in positive affecting to perceive 
quality statistically significant both direct and indirect impacts on perceived value of 
service is worthiness had statistically significant direct impacts and indirect impacts 
through customer voice on customer loyalty. 
 
Keywords: Perceived Quality, Customer Expectations, American Customer Satisfaction Index Model 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 งานประชาสัมพันธ์ เป็นงานหลักที่มีความส าคัญอย่างยิ่งที่ต้องด าเนินการพัฒนามหาวิทยาลัยให้
สอดคล้องควบคู่กับนโยบายการบริหารมหาวิทยาลัย  และการปฏิบัติตามนโยบายของมหาวิทยาลัยทั้ง 4 ด้าน 
คือ 1. การผลิตบัณฑิต 2. การบริการวิชาการแก่สังคม 3. การวิจัย 4. การท านุบ ารุงศิลปวัฒนธรรม การจัดการ
ด้านข้อมูลข่าวสารของหน่วยงานประชาสัมพันธ์ จึงเป็นกลไกหลักในการบริหารองค์กรให้มีประสิทธิภาพ 
งานประชาสัมพันธ์จึงมีหน้าที่หลัก ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์แบบบูรณาการ และการปฏิบัติการ
เชิงรุกที่มุ่งเน้นบริการข้อมูลข่าวสารข้อเท็จจริง และสาระความรู้ที่เป็นประโยชน์ โดยน าวิธีการสื่อสาร
การตลาดมาประยุกต์ใช้ควบคู่กับการประชาสัมพันธ์ โดยใช้สื่อหลากหลายรูปแบบเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย 
เกิดความเข้าใจ เชื่อมั่น ศรัทธา เกิดการยอมรับอันก่อให้เกิดความร่วมมืออันดีต่อไป ส าหรับงานประชาสัมพันธ์
ถือเป็นงานสื่อสัมพันธ์ที่มีความส าคัญ และเป็นงานที่มีขอบเขตกว้างขวาง มีระบบงานที่ซับซ้อน แต่งาน
ประชาสัมพันธ์จะช่วยส่งเสริมลักษณะความเป็นผู้น าขององค์การและบุคคล ทั้งยังช่วยให้เกิดความเข้าใจ 
ความร่วมมือทั้งจากพนักงานภายในและจากประชาชนภายนอกด้วย นับว่างานประชาสัมพันธ์มีคุณค่าต่อ
สถาบันต่าง ๆ เป็นอย่างยิ่ง  
 จากการที่มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ ได้แบ่งพ้ืนที่การศึกษาออกเป็น 4 พ้ืนที่ 
คือ พ้ืนที่ศาลายา พ้ืนที่เพาะช่าง พ้ืนที่บพิตรพิมุขจักรวรรดิ และวิทยาเขตวังไกลกังวล ท าให้งาน
ประชาสัมพันธ์จ าเป็นต้องพร้อมส าหรับให้บริการในทุกพ้ืนที่เพ่ือรองรับการใช้บริการของนักศึกษาตั้งแต่
ก่อนเข้าเรียน จนจบการศึกษา  ซึ่งปัจจุบันมหาวิทยาลัยได้เพ่ิมช่องทางการประชาสัมพันธ์ข้อมูลให้กับ
นักศึกษาหลากหลายช่องทาง ประกอบด้วย 1) ประชาสัมพันธ์ผ่านเพจ Facebook 2) ประชาสัมพันธ์ผ่าน
หนังสือเวียน 3) ประชาสัมพันธ์ผ่านโปสเตอร์  และ 4) ประชาสัมพันธ์ผ่านบอร์ดประชาสัมพันธ์    
แต่เนื่องจากวิทยาเขตวังไกลกังวล เป็นพ้ืนที่ซึ่งอยู่ในต่างจังหวัดและมีทั้งตั้งหลายพ้ืนที่ในจังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ มีคณะที่จัดการเรียนการสอนมากถึง 4 คณะ คือ คณะบริหารธุรกิจ คณะวิศวกรรมศาสตร์ 
คณะอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี และคณะอุตสาหกรรมการโรงแรมและการท่องเที่ยว ท าให้การบริการ
ด้านประชาสัมพันธ์อาจไม่ทั่วถึง ส่งผลให้นักศึกษาไม่ได้รับข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์และทันเวลา   

ดังนั้นเ พ่ือให้ เกิดการพัฒนางานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล ผู้วิจัยจึงได้ท าการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการพร้อมทั้ง
ประเมินและเปรียบเทียบความพึงพอใจด้วยดัชนีวัดความพึงพอใจของอเมริกา (ACSI)  
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1.2  วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
งานวิจัยนี้ มีขึ้นเพ่ือศึกษาถึง มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์วิทยาเขตวังไกลกังวล โดยมีวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังนี้ 
1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจการใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา    

4 คณะ ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 
1.2.2 เพ่ือประเมินและเปรียบเทียบความพึงพอใจการใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล และสร้างดัชนีเปรียบเทียบความพึง
พอใจการใช้บริการ 

 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตเนื้อหา 
การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงมุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับ

นักศึกษา 4 คณะ ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล โดยได้
แนวคิดทฤษฎีตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาเป็นแนวทางด าเนินงาน 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักศึกษา 4 คณะมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 
กลุ่มเป้าหมายที่ศึกษาในครั้งนี้คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 

วิทยาเขตวังไกลกังวล ตามคณะวิชา 4 คณะ คณะละ 100 คน รวม 400 คน 
 
1.4 นิยามศัพท์ 

ทัศนคติ  หมายถึง  ความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึกของบุคคลมีต่อ สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์หรือสิ่งแวดล้อมอันมีแนวโน้มที่จะให้บุคคลแสดง ปฏิกิริยา และกระท าต่อสิ่งนั้น ๆ ในทาง
สนับสนุนหรือปฏิเสธ ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน  

พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ หมายถึง กริยาหรือปฏิกิริยาที่แสดงออกหรือเกิดขึ้น เมื่อเผชิญกับสิ่ง
เรา ซึ่งจะมาจากภายในรางกายหรือภายนอกรางกายก็ได และปฏิกิริยาที่แสดงออกมา เปนพฤติกรรมทาง
กาย เท่านั้น แตร่วมถึงพฤติกรรมที่เกี่ยวกับจิตใจดวย  

กระบวนการให้บริการ หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการให้บริการที่สร้างประสิทธิภาพในการ
ให้บริการแก่ผู้เข้าใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยา
เขตวังไกลกังวล โดยท าให้ผู้เข้าใช้บริการได้รับความพึงพอใจสูงสุด และเกิดความประทับใจในการใช้
บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวล  
กระบวนการให้บริการต้องมีความรวดเร็ว ทันเวลาและความถูกต้องแม่นย า 
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มุมมองการให้บริการ หมายถึง  ความคิดและความรู้สึก ภายหลังจากการได้รับบริการหรือรับรู้
สถานการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในการให้บริการกับตนเอง 

ความคาดหวัง หมายถึง ทัศนคติที่เกิดจากการคาดเดาไว้ล่วงหน้าที่เกี่ยวข้องกับความต้องการ
ของผู้ใช้บริการ 

ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดจากความต้องการของผู้ใช้บริการที่คาดหวังไว้ ถ้าความ
ต้องการของผู้ใช้บริการได้รับการตอบสนองตามความคาดหวังไว้หรือมากกว่า ความพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน  

มุมมองคุณค่า หมายถึง ลักษณะที่พึงปรารถนา ความพึงพอใจ และความพึงประสงค์ สิ่งที่
ตอบสนองความปรารถนาได้จะเป็นสิ่งที่มีคุณค่า 

ความภักดี หมายถึง การที่ผู้ใช้บริการมีทัศนคติที่ดีต่อการให้บริการงานประชาสัมพันธ์ ไม่ว่าจะ
เกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึงและตรงใจต่อผู้ใช้บริการ และเกิดการใช้บริการซ้ าต่อเนื่องตลอดมา 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 การวิจัยเรื่อง มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล คาดว่าจะได้รับประโยชน์ ดังนี้ 

1.5.1 เพ่ือทราบระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 

1.5.2 เพ่ือน าข้อมูลที่ได้เป็นแนวทางในการปรับปรุงในการให้บริการของงานประชาสัมพันธ์กับ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 
 

ในการศึกษาค้นคว้าอิสระ เรื่อง มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมุ่งเน้นที่ศึกษาเกี่ยวกับมุมมอง
คุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์เขตวังไกลกังวล โดยผู้ศึกษาค้นคว้าได้รวบรวมแนวคิ ดและ
ทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการศึกษาไว้ ดังนี้  

2.1 แนวคิดในการสร้างดัชนีวัดความพึงพอใจ (ASCI)  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับมุมมองคุณภาพ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ  
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Exit Voice 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   
2.8 กรอบแนวคิดและสมมุติฐานของการศึกษา  
  

2.1 แนวคิดในการสรา้งดัชนีวัดความพึงพอใจ (American Customer Satisfaction Index: ASCI) 
 แนวคิดในการสร้างดัชนีวัดความพึงพอใจ (American Customer Satisfaction Index: ASCI)  
เป็นเครื่องมือสร้างความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งเป็นหนึ่งในการวัดผลด้านอุปสงค์ซึ่งในปัจจุบันหน่วยงานใน
องค์กร หรือประเทศต่าง ๆ ให้ความส าคัญอย่างยิ่ง เพ่ือใช้ในการวัดผลความพึงพอใจ โดยลักษณะเด่น
ของ ASCI คือวัดผลจากประสบการณ์จริง มีความเป็นกลาง ซึ่งครอบคลุมถึงการร้องเรียนและความภักดี
ในสินค้าและบริการ และมีความยืดหยุ่นในการน ามาประยุกต์ใช้เพ่ือความต้องการปรับเปลี่ยนให้เข้ากับ
พฤติกรรมของผู้อุปโภคและผู้บริโภค และรูปแบบธุรกิจของตนเองด้วย 
 จากลักษณะเด่นของ ASCI ดังกล่าว ประเทศไทยโดยสถาบันเพ่ิมผลผลิตแห่งชาติ จึงได้น า ASCI 
มาใช้พัฒนา Thailand Customer Satisfaction Index เพ่ือศึกษาความพึงพอใจในการบริการหน้า
เคาน์เตอร์ของธนาคารพาณิชย์ขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพฯ ปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวัง
ของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับคุณภาพและคุณค่าของบริการ คุณภาพส่งผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้ามากกว่าปัจจัยอื่น ๆ ในขณะที่ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลในการเชิงลบกับการร้องเรียน 
ทั้งนี้เมื่อถ้าลูกค้าพอใจมากขึ้นความจงรักภักดีต่อการใช้บริการของธนาคารพาณิชย์นั้น  ๆ ก็จะเพ่ิมขึ้น 
นอกจากความคาดหวังของลูกค้าจะส่งผลทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้าผ่านคุณภาพและคุณค่าของ
การบริการโดยคุณภาพของการบริการ จะส่งผลทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้าผ่านคุณภาพและ
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คุณค่าของการบริการ ผลการศึกษาดังกล่าวไม่สามารถเทียบเคียงกับประเทศอ่ืนได้ เนื่องจากข้อจ ากัดใน
ขอบเขตการศึกษาท่ีเป็นเฉพาะส่วนที่ติดต่อลูกค้าโดยตรงเท่านั้น (นภดล ร่มโพธิ์ 2554, หน้า 61) 

จากผลการศึกษาวิจัยโดย The American Society of Quality (ASQ) พบว่าสาเหตุที่ท าให้
ธุรกิจต้องสูญเสียลูกค้าไปเมื่อคิดเทียบเป็นสัดส่วน พบว่า 2 ใน 3 ส่วนของลูกค้าที่เลิกซื้อสินค้าและ
บริการ จากบริษัทนั้นมีเหตุผลมาจากความไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการ รวมถึงพนักงานขาดการเอาใจ
ใส่ดูแลลูกค้า หรือพูดง่าย ๆ ก็คือ บริษัทล้มเหลวในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้านั่นเอง ในขณะที่
การจากไปของลูกค้าอันเนื่องมาจากถูกคู่แข่งขันแย่งชิงไปมีสัดส่วนเพียง  9% และอีก 5% เกิดจาก
การถูกผู้ อ่ืนชักชวน/บังคับให้ใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนแทน ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของลูกค้ากับการคาดผล
ประกอบการและแนวโน้มเศรษฐกิจมหภาค ส าหรับแนวคิดการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าในมุมมอง
ระดับมหภาค หากพิจารณาถึงตัวชี้วัดทางเศรษฐกิจที่ส าคัญในระดับมหภาค ไม่ว่าจะเป็นรายได้
ประชาชาติ การจ้างงาน/การว่างงาน ดัชนีราคาผู้บริโภค ดุลบัญชีเดินสะพัด และดุลการช าระเงิน เป็นต้น 
ตัวชี้วัดระดับ มหภาคเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงภาวะเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งถือเป็นผลจากการด าเนิน
ธุรกรรมในปีที่ผ่านมาของประเทศ และการส ารวจจะเกิดขึ้นเมื่อการท าธุรกรรมผ่านพ้นไป ถือเป็นการวัด
ที่ผลการด าเนินงานหรือผลลัพธ์นั่นเอง ซึ่งในบางครั้งการวัดที่ผลลัพธ์อาจไม่ทันต่อเหตุการณ์หรือความผัน
ผวนที่เกิดขึ้น ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจลูกค้าของประเทศ (National Customer Satisfaction Index - 
NCSI) ถือเป็นตัวชี้วัดน า (Leading Indicator) ที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มผลประกอบการของ
ธุรกิจ หรือความสามารถในการแข่งขันของประเทศในอนาคตได้ โดยบอกให้ทราบว่าในอนาคตสินค้าและ
บริการที่ผลิตขึ้นมาเพ่ือขายทั้งในและต่างประเทศ จะเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ กล่าวอีกนัยหนึ่ง 
สินค้าและบริการเหล่านั้นจะขายดีหรือไม่ หากดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของลูกค้าปรับตัวสูงขึ้น แสดงว่า
ลูกค้าพอใจในสินค้าและบริการในปัจจุบัน และจะยังคงซื้อสินค้าและบริการในอนาคต ผลผลิตที่ออกมา
จะสามารถขายได ้ก่อให้เกิดการผลิต การจ้างงาน และการลงทุนในอนาคต 

แบบจ าลองที่ใช้ในการวัดความพึงพอใจของลูกค้า: The  American Customer Satisfaction 
Index Model ACSI ถูกพัฒนาขึ้นในปี ค.ศ.1994 เพ่ือเป็นดัชนีชี้วัดในระดับมหภาคที่ช่วยสะท้อนให้เห็น
ถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้น
ภายในประเทศ รวมถึงสินค้าและบริการจากต่างประเทศที่จ าหน่ายในสหรัฐอเมริกา เหตุผลที่ท าให้ ACSI 
มีบทบาทต่อระบบเศรษฐกิจสหรัฐฯ อย่างสูง เนื่องจากความพึงพอใจของลูกค้ามักส่งผลถึงแนวโน้มใน
อนาคตของกิจการว่าจะสามารถขายสินค้าและบริการได้มากน้อยเพียงใด อันน าไปสู่ผลประกอบการและ
ผลก าไรของบริษัท ซึ่งหมายถึงขีดความสามารถทางการแข่งขันของประเทศในที่สุด นอกจากนี้ในระดับ
ธุรกิจ ASCI ยังช่วยให้ธุรกิจสามารถตรวจวัดความซื่อสัตย์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า  ค้นหาจุดอ่อนที่
ท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ และใช้เป็นเครื่องมือเปรียบเทียบคุณภาพระหว่างสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้น
ในประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศ ในการค านวณดัชนีชี้วัดความพึงพอใจระดับประเทศ อาศัยแบบจ าลอง
ทางเศรษฐมิติเชิงซ้อน (Multi-equation Econometric Model) โดยมีปัจจัยส าคัญที่ก าหนด
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ความพึงพอใจของลูกค้า ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก คือ ความคาดหวังของลูกค้า (Customer 
Expectations) คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค (Perceived Quality) และคุณค่าหรือความนิยมใน
สายตาของผู้บริโภค (Perceived Value) ซึ่งจากความพึงพอใจของลูกค้านี้ หากเป็นไปในทิศทางบวกจะ
ส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) แต่หากเป็นไปในทิศทางลบจะส่งผลให้
เกิดข้อร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaint)  

แบบจ าลองของ ACSI  
ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) มักเกิดขึ้นจากประสบการณ์ในการใช้

สินค้าหรือบริการ รวมถึงข้อมูลที่ได้รับรู้ผ่านสื่อ โฆษณา และเจ้าหน้าที่ส่งเสริมการขาย คุณภาพในสายตา
ของผู้บริโภค (Perceived Quality) สามารถประเมินได้โดยค าถามที่ส าคัญ 3 ข้อ คือ คุณภาพโดยรวม 
ความเชื่อถือ/ความคงทน และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค คุณค่าหรือความนิยมของผู้บริโภค 
(Perceived Value) สามารถประเมินด้วยค าถาม 2 ข้อ คือ ความพอใจต่อราคา ณ ระดับคุณภาพใน
ปัจจุบัน และความพอใจต่อคุณภาพ ณ ระดับราคาในปัจจุบัน ซึ่งจากแบบจ าลองจะก าหนดให้ 
Perceived Value ส่งผลกระทบโดยตรงต่อ Customer Satisfaction ในขณะเดียวกันก็จะได้รับอิทธิพล
จาก Perceived Quality และ Perceived Value ข้อร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaint) วัด
ได้จากสัดส่วนของผู้บริโภคผู้ตอบแบบส ารวจที่มีข้อร้องเรียนหรือความไม่พึงพอใจต่อสินค้าและบริการ  
ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) สามารถตรวจสอบได้จากความน่าจะเป็นในการกลับมาซื้อซ้ า
สินค้าและบริการในอนาคต 

ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 
ผลจากการศึกษาเชื่อมั่นว่าทุกท่านท่ีเสียสละเวลาอันมีค่าและให้ความสนใจกับบทความนี้คงจะมี

ความตระหนักและเห็นความส าคัญของ Customer Satisfaction Index ไม่มากก็น้อย ผมถือว่านี่เป็น
ความส าเร็จขั้นแรกในการเขียนบทความนี้  ปราชญ์ทางด้านการเพ่ิมผลผลิตเคยกล่าวเอาไว้ว่าใน
กระบวนการเพ่ิมผลผลิตหรือกระบวนการปรับปรุงงานใด ๆ ก็ตาม (Productivity Improvement) 
ขั้นตอนการวัด (Measurement) คิดเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 20 ของกระบวนการปรับปรุงทั้งหมด 
ในขณะที่อีกร้อยละ 80 ขึ้นอยู่กับการปรับปรุง การลงมือปฏิบัติจริง (Implement) ตามวงจร PDCA นั่น
ก็คือ การวางแผน การลงมือปฏิบัติ การตรวจสอบ และการปรับปรุงแก้ไขระบบและจัดท าเป็นมาตรฐาน 
ดังนั้น ในส่วนนี้จึงขอน าเสนอปัจจัยแห่งความส าเร็จในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า  เพ่ือเป็น
แนวทางในการน าไปประยุกต์ใช้ กล่าวคือองค์การที่เขาประสบความส าเร็จ เป็นที่พึงพอใจของลูกค้า 
มักจะมีคุณสมบัติต่อไปนี้ 

1. Customer Service การให้บริการลูกค้า หมายถึง การปฏิบัติต่อลูกค้าตามแนวทางที่ลูกค้า
คาดหวังหรือต้องการ เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าและบริการย่อมคาดหวังการบริการในระดับหนึ่ง ซึ่งย่อมมากกว่า
การจ่ายเงินและรับมอบสินค้า ลูกค้ามักต้องการข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การบริการที่ดี พนักงาน
ขายที่มีความรู้ในผลิตภัณฑ์ พร้อมให้ค าแนะน าและมีอัชฌาศัยดี ดังนั้นกิจการต้องมีระบบที่ดีในการรับรู้
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ถึงความต้องการของลูกค้า เข้าใจลูกค้า และให้ความส าคัญกับข้อร้องเรียนที่ก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจ 
ด้วยบุคลากรที่ได้รับการฝึกฝนและมีความรู้ความช านาญ 

2. การจัดการกับข้อร้องเรียนของลูกค้า จากผลการวิจัยพบว่า เมื่อลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจกับ
สินค้าและบริการมักจะบอกต่อผู้อื่นประมาณ 8 -10 คน ในขณะที่มีลูกค้าเพียง 1 ใน 20 ราย ที่เกิดความ
ไม่พึงพอใจจะแจ้งให้บริษัทรับรู้ เพ่ือให้โอกาสปรับปรุงธุรกิจที่ประสบความส าเร็จมักจะอาศัยข้อร้องเรียน
ของลูกค้านี้ เป็นโอกาสในการปรับปรุงกระบวนการทางธุรกิจ  การจัดการข้อร้องเรียนลูกค้าที่มี
ประสิทธิภาพจะสร้างชื่อเสียงและความพึงพอใจ รวมถึงความภักดีของลูกค้า 

3. ความมุ่งม่ันของผู้บริหาร คงไม่มีผู้ใดสามารถปฏิเสธได้ว่า ความมุ่งมั่นของผู้บริหารเป็นปัจจัย
ส าคัญอันดับต้น ๆ ไม่ว่าองค์การจะท ากิจกรรมใด ๆ ก็ตาม การท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้นั้น มิใช่
เป็นหน้าที่ของพนักงานในระดับปฏิบัติการเท่านั้น หากแต่เป็นหน้าที่ของทุกคนในองค์การ โดยเฉพาะ
ผู้บริหารระดับสูงต้องเป็นแบบอย่างที่ดี และคอยเน้นย้ าพนักงานทุกคนอย่างสม่ าเสมอด้วยวิธีการต่าง ๆ 
อาทิ ถ่ายทอดกลยุทธ์และแผนงานไปทั่วทั้งองค์การ  ไม่ว่าจะเป็น วิสัยทัศน์ พันธกิจ ที่เน้นย้ าถึง
ความส าคัญของลูกค้า ผู้จัดการควรหาโอกาสท าความคุ้นเคยกับลูกค้าและพนักงานอย่างสม่ าเสมอ 
พนักงานทุกคนต้องสามารถอธิบายได้ว่า งานที่ตนท าส่งผลอย่างไรต่อการสร้างความพึงพอใจลูกค้า เป็นต้น  
ผู้บริหารควรเป็นแบบอย่างที่ดีในการตระหนักถึงการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า กล่าวคือ เป็น Role 
Model ให้กับพนักงานทุกระดับ และเป็นตัวอย่างให้กับผู้ใต้บังคับบัญชา คัดสรรพนักงานที่เหมาะสม 
มีความรู้ความช านาญในต าแหน่งที่มีการติดต่อกับลูกค้า รวมทั้งให้การฝึกอบรมและพัฒนาทักษะอย่างต่อเนื่อง 
การชมเชยและยกย่องรวมถึงรางวัล แก่บุคคลหรือทีมงานที่ประสบความส าเร็จในการสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้า รางวัลที่เป็นเงินทองอาจใช้ได้ดีกับองค์การหนึ่ง แต่อาจไม่ได้ผลกับองค์การอ่ืน ๆ ดังนั้นควรใช้วิธีการที่
เหมาะสมกับตน นอกจากนี้ ควรส่งเสริมให้เกิดบรรยากาศที่ดีในการท างานเพราะพนักงานที่มีความสุข
ในการท างาน ย่อมส่งมอบสินค้าและบริการที่ดีให้แก่ลูกค้า ตามปัจจัยมีความสัมพันธ์กันดังแสดงตาม
ภาพที่ 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



8 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 ACSI Model  
ที่มา:  นภดล ร่มโพธิ์. 2554. หน้า 60  
 

จากรูปปัจจัยตัวแรกทีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและบริการคือคุณภาพของสินค้าและ
บริการ (Perceive Quality) เป็นวัดจากประสบการณ์จริงของลูกค้าโดยมีการสอบถามลูกค้าใน 3 หัวข้อหลัก
คือ คุณภาพสินค้าและบริการในภาพรวม (Overall) คุณภาพสินค้าและบริการในรูปแบบการตอบสนอง
ความต้องการส่วนบุคคล (Customization) และคุณภาพของสินค้าและบริการในแง่ความเชื่อถือ 
(Reliability) ปัจจัยล าดับถัดมาคือคุณค่าของสินค้าและบริการ (Perceived Value) จะให้ลูกค้าเปรียบเทียบ 
“ความพึงพอใจ” ได้มีการศึกษามาเป็นระยะเวลานานตั้งแต่ช่วงก่อนสงครามโลกครั้งที่  1 โดยมุ่งที่จะ
ตอบค าถามว่า ท าอย่างไรจึงจะสามารถเอาชนะความจ าเจและความน่าเบื่อของงาน ต่อการศึกษาความ
พึงพอใจจะต้องน ามาใช้ได้มากกว่าความพึงพอใจต่องานของตน โดยน าไปใช้ในทางสังคมในลักษณะการ
ปรับปรุงงานที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการที่จะประกอบด้วยกัน 2 ฝ่าย คือ ฝ่ายผู้มีหน้าที่ในการบริการ
หรือ พนักงาน เจ้าหน้าที่ ผู้ให้บริการ และฝ่ายผู้รับบริการ โดยศึกษาความพึงพอใจของผู้รับบริการที่มีต่อ
ผู้ให้การบริการมีความพึงพอใจต่อการบริการมากน้อยเพียงใด ซึ่งมีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความจ ากัด
ความรวมถึงแนวคิดทาง “ความพึงพอใจ” ผู้วิจัยจึงน ามากล่าว มีดังต่อไปนี้ ความพึงพอใจหรือความ
พอใจ ตรงกับค าในภาษาอังกฤษว่า “Satisfaction” มีความหมาย ตามพจนานุกรมทางด้านจิตวิทยาโดย 
แชปลิน (Chaplin,1968, p. 437 อ้างถึงใน วันชัย แก้วศิริโกมล, 2550, หน้า 6) ให้ค าจ ากัดความว่า 

มุมมองคุณภาพ 
Perceived 
Quality 

ความคาดหวัง 
Customer 

Expectations 

มุมมองคุณค่า 
Perceived 

Value 

ความพึงพอใจ 
Customer 

Satisfaction 

ความภักดี 
Customer 
Loyalty 

การแนะน า 
Customer 

Voice 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 
 

+ 
 

ภาพลักษณ์ 
Image 

+ 

+ 

+ 
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เป็นความรู้สึกของผู้รับบริการต่อสถานประกอบการตามประสบการณ์ที่ได้รับจากการเข้าไปติดต่อขอรับ
บริการในสถานบริการนั้น ๆ  

ลักษณวรรณ พวงไม้มิ่ง (2545, หน้า 11) ความพึงพอใจเป็นแนวความคิด หรือทัศนคติอย่าง
หนึ่ง เป็นสภาวะรับรู้ภายในซึ่งเกิดจากความคาดหวังไว้ว่าเมื่อท างานชิ้นหนึ่งแล้วจะได้รับรางวัลอย่างใด
อย่างหนึ่ง ถ้าได้รับตามที่คาดหวัง ความพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน แต่ถ้ารางวัลต่ ากว่าอินทรีย์ที่คาดหวังก็จะท า
ให้เกิดความไม่พึงพอใจ  

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 
 ทฤษฎีความคาดหวัง (Expectation Theory) ซึ่งนักจิตวิทยากลุมปญญานิยม เชื่อวามนุษยเป็น
สัตวโลกที่ใชปัญญาหรือความคิดในการตัดสินใจวาจะกระท าพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง เพ่ือจะน าไปสู่
เป้าหมายที่จะสนองความต้องการของตนเอง จึงเกิดสมมติฐานดังนี้ (อุไรวรรณ เกิดผล, 2539, หน้า 22)                             

1. พฤติกรรมของมนุษยถูกก าหนดขึ้น โดยผลรวมของแรงผลักดันภายในของเขาเองและ
แรงผลักดนัจากสิ่งแวดล้อม  

2. มนุษยแตล่ะคนมีความต้องการความปรารถนาและเปาหมายที่แตกตางกัน 
3. บุคคลตัดสินใจที่จะท าพฤติกรรมโดยเลือกจากพฤติกรรมหลายอย่างยิ่ง สิ่งที่เปนขอมูลใหเลือก 

ไดแก ความคาดหวังในคาของผลลัพธที่จะไดภายหลังจากการแสดงพฤติกรรมนั้นไปแล้ว  
  ความคาดหวัง (Expectation Theory) เปนความเชื่อหรือความคิดอยางมีเหตุผลในแนวทางที่  
เปนไปไดหรือเป็นความหวังที่คาดการณ์ไว้ว่าต้องการจะได้ในอนาคตของบุคคลความคาดหวัง จึงเป็น
สภาวะทางจิตที่บุคคลคาดคะเนลวงหนา แตบางสิ่งบางอยางวาควรจะมีควรจะเปนหรือควรจะเกิดขึ้นตาม
ความเหมาะสม ในเรื่องของความคาดหวังจึงมีผูใหความหมายไวหลายทานไดแก่ 

สกาวเดือน ปธนสมิทธิ์ (2540, หน้า 64) ไดให้ความหมายของความคาดหวังไววา เปนแนวคิดที่ 
บุคคลมีตอสิ่งหนึ่งสิ่งใดแลว แสดงออกมาโดยการพูด การเขียน และการแสดงออกดังกลาวนั้น ขึ้นอยูกับ
ภูมิหลังทางสังคม ประสบการณและสิ่งแวดลอมของบุคคลนั้นๆ ซึ่งบุคคลอ่ืนอาจไมเห็นดวยก็ได้ หรืออีก
ค ากล่าวหนึ่ง ความคาดหวัง คือ การแสดงออกทางทัศนคติอยางหนึ่ง ซึ่งอาจมีอารมณเปนสวนประกอบ
และเปนส่วนที่พรอมจะมีปฏิกริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก ท าใหบุคคลพรอมที่จะแสดงออก
โตตอบสิ่งตาง ๆ ในรูปของการยอมรับหรือปฏิเสธจึงควรพิจารณาในด้านองคประกอบของทัศนคติควบคู
ไปด้วย 

สุรางค จันทรเอม (อางถึงใน มณฑรา เขียวยิ่งและคณะ, 2540) กลาววา ความคาดหวัง หมายถึง
ความเชื่อวาสิ่งใดนาจะเกิดขึ้นและสิ่งใดบางน่าจะไมเกิดขึ้น ความคาดหวังจะเกิดขึ้นไดถูกต้องหรือไม
ขึ้นอยู่กับประสบการณของแตละบุคคล 

เบญจา นิลบุตร (2540,.หน้า.10)..ได้กล่าวว่า..ความคาดหวังเกิดจากความรู้สึกนึกคิดในการ
คาดคะเนเหตุการณ์ล่วงหน้าว่าจะเกิดขึ้นอย่างไร อันเป็นความปรารถนาจะให้ไปถึงเป้าหมายที่ ก าหนดไว้  
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Blair (อ้างถึงใน วิภาดา วัฒนนามกุล, 2539, หน้า 13) กล่าวว่า ความคาดหวังเป็นค่านิยมทั้ง
ทางบวกและทางลบ ที่บุคคลมีต่อผลของการกระท าอย่างใดอย่างหนึ่ง สรุปได้ว่า ความคาดหวังเป็น 
ความคิด ความเชื่อ ความต้องการ ความมุ่งหวัง หรือความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่ง เช่น บุคคล การกระท า
หรือเหตุการณ์ เป็นต้น จึงเป็นการคิดล่วงหน้า โดยมุ่งหวังในสิ่งที่เป็นไปได้ว่า จะเกิดตามที่ตนคิดไว้ ทั้งนี้ 
ความคาดหวังของบุคคลจะขึ้นอยู่กับความต้องการและเป็นไปตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล  

อริยา คูหา (2546,.หน้า.73-74)..ได้กล่าวว่า..มนุษย์ทุกคนที่เกิดมาบนโลกใบนี้ .เมื่อเติบโตขึ้น
ในช่วงอายุหนึ่ง ที่มีความต้องการความรู้สึกเป็นของตัวเอง หรือเมื่อมีวุฒิภาวะเจริญเติบโตขึ้นในทาง
ความคิด ทุกคนต่างก็มีเป้าหมายให้กับตัวเองเพ่ือต้องการให้เกิดความส าเร็จ และในการเดินทางที่จะไปสู่
เป้าหมายนั้น ทุกคนก็จะต้องมีความคาดหวังให้กับความส าเร็จนั้น เพ่ือให้ความคาดหวังนั้น อาจจะเป็น
ความคาดหวังให้กับตัวเองหรือเป็นความคาดหวังให้กับบุคคลอ่ืน โดยท าการคาดหวังให้บุคคลอ่ืนเป็นไป
ตามที่ตัวต้องการตามเป้าหมายที่วางไว้ ผู้ที่ให้ต้นก าเนิดแห่งแนวคิดนี้คือ.Edward.Tolman.แต่ผู้ที่ได้
เผยแพร่และสร้างทฤษฎีคือ Victor Vroom โดยที่ Vroom ให้ทรรศนะเกี่ยวกับสมมุติฐาน 4 ประการที่
เป็นบ่อเกิดแรงจูงใจในการท างาน กล่าวคือ  

1. การคาดหวังว่าเมื่อแสดงพฤติกรรมไปแล้วจะท าสิ่งนั้นได้หรือไม่ มีความรู้ความสามารถ และมี
สิ่งเอื้ออ านวยความสะดวกท่ีจะแสดงพฤติกรรมเพียงพอที่จะด าเนินได้มากเพียงใดและมีบทบาทที่สามารถ
แสดงความสามารถท าได้ดีเพียงใด  

2. การคาดหวังว่าเมื่อท างานนั้นแล้วท าได้ดีเพียงใด 
3. การคาดหวังว่าเมื่อท างานนั้นได้แล้วจะได้ผลลัพธ์อย่างที่ต้องการหรือไม่ 
4. การตีผลลัพธ์ที่ได้จากการกระท า ถ้าเขาเห็นว่ากระท าแล้วมีค่า เขาก็อยากท า แต่ถ้าไม่มีค่า 

เขาก็ไม่สนใจ  
สรุปได้ว่าคนเรามีแรงจูงใจในการกระท าสิ่งใด ๆ ย่อมมีความคาดหวังตามเงื่อนไข ข้างต้น เพราะ

หากขาดสิ่งหนึ่งสิ่งใดไปแล้ว แรงจูงใจย่อมขาดหายไปด้วย เมื่อดูตามสภาพแล้ว ทฤษฎีเน้นเรื่องการ
พัฒนา โดยที่ Vroom เน้นว่า มนุษย์ควรรู้จักตนเอง รู้ขีดจ ากัดและ ความสามารถของตน  

Bartal and Matin (อ้างถึงใน พิไลวรรณ จันทรสุกรี, 2540, หน้า 26) ได้กล่าวถึงทฤษฎี ความ
คาดหวังตามแนวคิดของ Vroom ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ  

1. ความคาดหวังในความพยายามต่อการกระท าหรือการปฏิบัติงาน หมายถึง การที่บุคคล 
คาดหวังไว้ล่วงหน้าว่าตนเองพยายามต่อกระท า.พฤติกรรมได้ตามความสามารถแล้วโอกาสที่จะกระท า   
สิ่งนั้นได้ส าเร็จมีมากน้อยเพียงใด เป็นการคิดก่อนจะท าสิ่งต่าง ๆ ว่าสามารถท าได้หรือไม่  

2. ความคาดหวังในการกระท าต่อผลลัพธ์หรือผลของการปฏิบัติงาน หมายถึง การที่บุคคล 
คาดหวังไว้ล่วงหน้าก่อนกระท าพฤติกรรมว่าถ้าหากกระท าพฤติกรรมนั้นแล้วจะได้ผลลัพธ์แก่ตนเอง 
ในทางท่ีดีหรือไม ่ 
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3. ความคาดหวังในคุณค่าของผลลัพธ์หรือรางวัล หมายถึง คุณค่าจากผลของการกระท าที่ เกิด
แก่บุคคลที่แสดงพฤติกรรมนั้น ดังนั้นทฤษฎีความคาดหวัง Vroom หรือ Expectation Theory บางที
เรียกว่า VET Theory และได้ ก าหนดเป็นสูตรไว้ ดังนี้ การจูงใจ (หรือแรงจูงใจ) = คุณค่าของผลลัพธ์ x 
ความคาดหวัง x ความสัมพันธ์ระหว่างการกระท ากับผลลัพธ์  

1. คุณค่าของผลลัพธ์ แต่ละบุคคลจะขึ้นอยู่กับความปรารถนาหรือความต้องการ ถ้าต้องการ  
มากจะมีค่าเป็นบวก แต่เฉย ๆ ไม่รู้สึกยินดียินร้าย จะมีค่าเป็นศูนย์ และถ้าไม่ชอบหรือไม่ต้องการจะมีค่า
ติดลบ  

2. ความคาดหวัง คือความน่าจะเป็นที่การกระท าอย่างหนึ่งจะมีโอกาสที่ท าให้เกิดผลลัพธ์ใน
ระดับแรกมากน้อยเพียงใด ถ้าคนเชื่อแน่ว่า หากท างานเต็มที่จะสามารถท าให้ได้ผลผลิตสูงอย่างแน่นอน 
ความคาดหวังจะเท่ากับหนึ่ง ในทางตรงกันข้าม ถ้าเชื่อว่าถึงแม้จะพยายามท างานหนักสักเพียงใดก็ไม่
สามารถท าผลงานออกมาในปริมาณสูงได้เลย ความคาดหวังก็จะเท่ากับศูนย์  

3. ความสัมพันธ์ระหว่างการกระท ากับผลลัพธ์ อธิบายได้ว่า แรงจูงใจของแต่ละคนจะมาก หรือ
น้อยย่อมขึ้นอยู่กับผลที่ได้รับ หรือที่คิดว่าสมควรจะได้รับเมื่อกระท าการนั้นส าเร็จตามเป้าหมายแล้ว 
ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่า ส่วนหนึ่งของแรงจูงใจที่บุคคลจะมีหรือไม่ หรือมีมากน้อยย่อมขึ้นกับ ความสัมพันธ์
ระหว่างการกระท ากับผลลัพธ์ 

ความคาดหวังของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 
พบว่าผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ ใช้ประสบการณ์ตรง โดยใช้ความคิดในการตัดสินใจวาจะกระท า
พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง เพ่ือให้เกิดความถูกต้องและแม่นย า รองลงมาก็เป็นความรวดเร็วและความ
ชัดเจนของบุคลากรในการให้บริการด้านลักษณะทางกายภาพได้แก่ การยิ้มแย้มแจ่มใสของผู้ให้บริการแก่
ผู้มาใช้บริการ  
  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับมุมมองคุณภาพ 

แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการ กลาวถึง ความหมายของคุณภาพบริการ เครื่องมือวัดคุณภาพบริการ 
รูปแบบการก าหนด คุณภาพบริการของเซทามล์ พาราสุรามาน และเบอรี่ ความหมายของคุณภาพบริการ 
คุณภาพเปนค ามีความหมายวาเปนสิ่งที่ดีไดมีผูทรงคุณวุฒิหลายทานไดใหความหมายของค าวาคุณภาพ 
ดังนี้                                                                                     

พจนานุกรมของเว็บสเตอร (Webster’s Dictionary, 1988, p. 1099) ใหความหมายวา 
คุณภาพ หมายถึง ระดับความเปนเลิศหรือสิ่งทีดี่กวาอ่ืน ๆ  

ไฟจเจนบาม.(Feigenbam,.1991,.p..7).ให้ความหมายของคุณภาพวา.เปนการตัดสินใจของ
ลูกค้า มิใชผูใหบริการตลาด หรือผูบริหาร แตขึ้นกับผูรับบริการที่ไดรับประสบการณเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการอยางไรโดยคุณภาพวัดไดจากความตอ้งการ หรือความคาดหวังของผูรับบริการ  
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 ในปจจุบันมีการใชค าวา คุณภาพการดูแลทางการแพทย์ (Quality of Care) ในกรณีที่เกี่ยวกับ
ระบบบริการทางสุขภาพและโรงพยาบาลแทนค าว่าคุณภาพบริการ (Quality of Service) ซึ่งมีเชี่ยวชาญ
หลายทานไดให้ค านิยามของค าวาคุณภาพการดูแลทางการแพทยไวดังนี้  

ผูปวยและท าใหผูปวยอายุยืนยาวขึ้น โดยการสงเสริมสุขภาพ การปองกันโรคและการดูแลรักษา
ที่ถูกตองเหมาะสม การใหผูป่วยมีสวนรวมรับทราบขอมูลตาง ๆ การน าความรูทางวิทยาศาสตรมา      
เปนพ้ืนฐาน และการใช้ทรัพยากรไดอย่างมีประสิทธิภาพมาเป็นคุณสมบัติที่ก าหนด จากความหมายอัน
หลากหลายและความซับซ้อน ของค าว่าคณุภาพ ท าให้เกิดความสับสนขึ้น แม้ในกลุ่มของผู้เชี่ยวชาญเอง    

Donabedian-(1980-p.-103)-ผู้น าด านทฤษฎีและการจัดการด านคุณภาพการดูแล-ได ให
ค าแนะน าไว้ว่าความ หลากหลายเป็นสิ่งถูกตอง เนื่องจากวา คุณภาพการดูแลนั้นขึ้นอยูกับวา เราก าลัง
ศึกษาท่ีจุดไหนตาม สภาพความเป็นจริงระดับความรับผิดชอบที่เรามีอยูและมุมมองที่หลากหลายนั้น จะ
น าไปสู่วิธีการสรางเกณฑการวัดและการจัดการที่แตกตางกัน อยางไรก็ตาม หากจะสรุปนิยามของ 
คุณภาพ ใหครอบคลุมเพ่ือเปนหลักส าหรับการท าความเขาใจ และเพ่ือน ามาเปนกรอบส าหรับการพัฒนาคุณภาพ 
โดยเฉพาะในการประเมินคุณภาพและสรางเครื่องชี้วัดคุณภาพนั้น คุณภาพส าหรับบริการทางการดูแล
ทางการแพทยอาจมีนิยามดังนี้ .คุณภาพ.หมายถึง .คุณลักษณะที่เป็นไปตามมาตรฐานเหมาะสม .
ปราศจากขอผิดพลาด.ท าใหเกิดผลลัพธที่ดีและตอบสนองความตองการของผูใชบริการเปนที่พึงพอใจ  

ดังนั้น คุณภาพบริการเปนคุณลักษณะที่เป็นไปตามมาตรฐานที่เหมาะสมปราศจากขอผิดพลาด 
ท าให้เกดิผลลัพธที่ดีและตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการเปนที่พึงพอใจ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการบริการ
ทีส่ามารถตอบสนองตอความตองการหรือความคาดหวังของผูรบับริการไดมากนอยเพียงใด  

Zeithaml,.Berry.and.Parasuraman (1990,.pp..18-20) ไดกล่าวว่า คุณภาพบริการจะมีคา
สูงขึ้นหรือต่ าลงขึ้นอยกูับว่า ผูรับบริการประเมินการรับรูบริการที่ไดรับจริงตรงกับที่คาดหวังหรือไม่ และ
ยังมีปัจจยอ่ืนที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของผูรับบริการ ที่จะท าใหมีความคาดหวังตางกันออกไปในแต่
บุคคล.ปจจัยนี้ไดแกค าบอกเลาปากตอปาก.(Word.of.Mouth Communications) ความตองการสวน
บุคคล (Personal Needs) ประสบการณในอดีตที่ผานมา (Past.Experience).และการสื่อสารสู
ภายนอกจากผูใหบริการ.(External.Communications.to Customers).นอกจากนี้ยังมีองคประกอบของ
คุณภาพที่จะท าใหเกดิคุณภาพบริการในการจัดบริการสุขภาพ  

Barry (1986, pp..79-81) กล่าวไว้ว่า บริการที่ประสบผลส าเร็จจะต้องประกอบด้วยคุณสมบัติต่าง ๆ 
เหล่านี้ คือ 

1. ความเชื่อถือได้ (Reliability) ได้แก่ ความสม่ าเสมอและความพ่ึงพาได้  
2. การตอบสนอง . (Responsiveness).ได้แก่ความเต็มใจที่จะให้บริการ.ความพร้อมที่จะ

ให้บริการและอุทิศเวลา มีการติดต่ออย่างต่อเนื่องและการปฏิบัติต่อผู้ใช้บริการเป็นอย่างดี                   
3. ความสามารถ (Competence) ได้แก่ ความสามารถในการให้บริการ ความสามารถในการสื่อสาร 

และความสามารถในความรู้ที่จะให้บริการ      
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4. การเข้าถึงบริการ (Access) ผู้ใช้บริการเข้าใช้ให้ หรือรับบริการได้สะดวกระเบียบขั้นตอนไม่
ซับซ้อน ผู้ใช้บริการใช้เวลารอคอยน้อย เวลาที่ให้บริการสะดวกส าหรับผู้รับบริการ และอยู่ในสถานที่ที่
ผู้ใช้บริการติดต่อได้สะดวก                                                                                                           

5. ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) ได้แก่ การแสดงความสุภาพต่อผู้ใช้บริการให้การต้อนรับที่
เหมาะสม และผู้ให้บริการมีบุคลิกภาพท่ีดี                                                                            

6. การสื่อสาร (Communication) ได้แก่ มีการสื่อสารชี้แจงขอบเขตงานบริการและการ
อธิบายขั้นตอนการใช้บริการ  

7. ความซื่อสัตย์ (Credibility) มีความเท่ียงตรง น่าเชื่อถือ 
8. ความมัน่คง (Security) ได้แก่ ความปลอดภัยทางกายภาพ เช่น เครื่องมืออุปกรณ์ 
9. ความเข้าใจ-(Understanding)-ได้แก่การเรียนรู้ผู้ใช้บริการการให้ค าแนะน า-และเอาใจใส่

ผู้รับบริการ และการให้ความสนใจต่อผู้รับบริการ  
10.  การสร้างสิ ่งที ่จับต้องได้.(Tangibility).ได้แก่.การเตรียมวัสดุอุปกรณ์ ให้พร้อมส าหรับ

ให้บริการ การเตรียมอุปกรณ์เพ่ืออ านวยความ สะดวกแก่ผู้มาใช้บริการและการจัดสถานที่ให้บริการ
สวยงาม สะอาด 

Millet-(1954,-p.-13)-กล่าวว่า-เป้าหมายส าคัญในความคาดหวังของการบริการ -คือ 
การสร้างความพึงพอใจในการให้บริการสาธารณะแก่ประชาชน โดยมีหลักและแนวทางคือการให้บริการอย่าง
เสมอภาค หมายถึง ความยุติธรรมในการบริหารงานภาครัฐที่มีฐานคติที่ว่า คนทุกคนเท่าเทียมกัน ดังนั้น 
ประชาชนทุกคนจะได้รับการปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกันในแง่มุมของกฎหมาย ไม่มีการแบ่งแยกกีดกันใน
การให้บริการประชาชน จะได้รับการปฏิบัติในฐานะที่เป็นปัจเจกบุคคลที่ใช้มาตรฐานในการให้บริการ
เดียวกัน การให้บริการที่ตรงเวลา หมายถึง ในการบริการจะต้องมองว่า การให้บริการสาธารณะ
จะตอ้งตรงต่อเวลาผลการปฏิบัติงานของหน่วยงานภาครัฐจะถือว่าไม่มีประสิทธิผลเลย ถ้าไม่มีการตรงต่อ
เวลา ซึ่งจะต้องสร้างความไม่พอใจให้แก่ประชาชนการให้บริการอย่างเพียงพอ หมายถึง การให้บริการ
สาธารณะต้องมีลักษณะ มีจ านวนการให้บริการและสถานที่ให้บริการอย่าง เหมาะสม Millet เห็นว่า ความ
เสมอภาคหรือการตรงต่อเวลาจะไม่มีความหมายเลย ถ้ามีจ านวนการให้บริการไม่เท่าเทียมกัน 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

กิติมา.ปรีดีดิลก.(2529,.หน้า.321-322).ได้กล่าวว่า.ความพึงพอใจ.หมายถึง.ความรู้สึกชอบหรือ
พอใจที่มีต่อองค์ประกอบและสิ่งจูงใจในด้านต่าง ๆ เมื่อได้รับการตอบสนอง 

ศิริวรรณ.เสรีรัตน์.และคณะ.(2546,.หน้า.26).ได้ความถึงแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจไว้ว่าความ
พึงพอใจของลูกค้าเป็นความรู้สึกที่เป็นผลจากการเปรียบเทียบประโยชน์ของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์กับ
ความคาดหวังของลูกค้า ระดับของความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดจากความแตกต่างระหว่างประโยชน์
จากการบริการกับความคาดหวังของบุคคลอันเกิดจากประสบการณ์และความรู้ ในอดีตของผู้ซื้อ 
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เทพนม.เมืองแมน.และสวิง.สุวรรณ.(2540,.หน้า.98).ได้กล่าวว่าความพึงพอใจเป็นภาวะของการ
ความพึงพอใจ หรือภาวะที่มีอารมณ์ในทางบวกที่เกิดขึ้น เนื่องจากการประเมินประสบการณ์ของคน ๆ 
หนึ่ง สิ่งที่ขาดหายไประหว่างการเสนอให้กับสิ่งที่ได้รับ จะเป็นรากฐานของการพอใจและไม่พอใจได้ พึง
พอใจ หมายถึง รัก ชอบใจ และพึงใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจ 

ดิเรก-ฤกษ์สาหร่าย-(2527,-หน้า-65)-ได้กล่าวถึงความหมายของความพึงพอใจว่า-หมายถึง
ทัศนคติในทางบวกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจเปลี่ยนแปลงไปในความพอใจในการปฏิบัติต่อสิ่ง
นั้น ทัศนคติในทางบวกของบุคคลจะเกิดขึ้นได้ต่อเมื่อทุกสิ่งทุกอย่างจะเกี่ยวข้องกันนั้น สามารถลดความ
ตึงเครียดให้ต่ าลง เพราะความตึงเครียดเป็นบ่อเกิดของความไม่พึงพอใจ ความตึงเครียดนี้มีผลเกี่ยว
เนื่องมาจากความต้องการของมนุษย์ ถ้าบุคคลได้รับการตองสนองความต้องการทั้งในด้านร่างกาย ความ
มั่นคงปลอดภัย ความต้องการทางสังคม และความเป็นอิสระ ความตึงเครียดต่าง ๆ ก็จะลดลง คนก็จะ
บังเกิดความพึงพอใจ มากขึ้น 

ไพบูลย์.ช่างเรียน.(2516,.หน้า.146-147).ได้กล่าวถึงความหมายของความพึงพอใจ.ความพึง
พอใจเป็นความต้องการทางร่างกาย มีความรุนแรงในตัวบุคคล ในการร่วมกิจกรรมเพ่ือสนองความ 
ต้องการทางร่างกายเป็นผลท าให้เกิดความพึงพอใจแล้วจะรู้สึกต้องการความมั่นคง ปลอดภัยเมื่อบุคคล
ได้รับการตอบสนอง ความต้องการทางร่างกายและความต้องการความมั่นคง แล้วบุคคลจะเกิดความ
ผูกพันมากขึ้นเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 

อุทัย หิรัญโต (2523, หน้า 272) ได้กล่าวถึงความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า “ความพึงพอใจ”
เป็นสิ่งที่ท าให้ทุกคนเกิดความสบายใจ เนื่องจากสามารถตองสนองความต้องการของเขา ท าให้เขาเกิด
ความสุข” 

วิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531, หน้า 15) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจมีส่วนเกี่ยวข้องกับความต้องการ
ของมนุษย์ ซึ่งจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อความต้องการของมนุษย์ได้รับการตอบสนองซึ่งมนุษย์ไม่ว่าจะอยู่ที่ใด
ย่อมมีความต้องการในขั้นพ้ืนฐานไม่แตกต่างกัน 

ความพึงพอใจ.(Customer.Satisfaction).หมายถึง.การที่ลูกค้าได้รับการบริการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการ ความรู้สึกที่ดีของลูกค้าหลังจากได้ใช้สินค้าหรือบริการแล้วพบว่าสินค้าหรือ
บริการนั้นมีอรรถประโยชน์ คุณค่าและคุณภาพ เหมาะสมกับราคาหรือจ านวนเงินที่ได้จ่ายไป โดยมีการ
เปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ต่อการปฏิบัติงานของผู้ให้บริการหรือประสิทธิภาพของสินค้ากับการ
ให้บริการที่ลูกค้าคาดหวัง (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2552, หน้า 18) 

Philip.Kotler,.1967.(อ้างในพีรมณฑ์ .ธนาธิปวรนันท์ ,.2554,.หน้า .13-14).เป็นแนวคิดที่
เกี่ยวข้องกับความรู้สึกหลังการซื้อหรือรับบริการของบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการ
รับรู้ต่อการปฏิบัติงานของผู้ให้บริการ หรือประสิทธิภาพของสินค้า (Perceived Performance) กับการ
ให้บริการที่เขาคาดหวัง-(Expected-Performance).โดยผลที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ-(Product 
Performance) ต่ ากว่าความคาดหวังของลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfied Customer) แต่ถ้า
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ระดับของผลที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการตรงกับความคาดหวังของลูกค้าที่ตั้งไว้ก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจ (Delighted Customer) ผู้ให้บริการจะต้องท าให้ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากคู่แข่งขัน สิ่งส าคัญสิ่ง
หนึ่งในการร้างความแตกต่างของธุรกิจการให้บริการก็คือ การรักษาระดับการให้บริการที่เหนือกว่าคู่
แข่งขันโดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามที่ลูกค้าได้คาดหวังไว้ 

ความหมายของความพึงพอใจในการบริการสามารถจ าแนกได้เป็น 2 ความหมายในความหมายที่
เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้บริโภคหรือผู้รับบริการ (Customer Satisfaction) และความพึงพอใจใน
งาน (Job Satisfaction) ของผู้ให้บริการดังนี้ 

1. ความหมายของความพึงพอใจของผู้รับบริการตามแนวคิดของนักการตลาดจะพบนิยามของ
ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็น 2 นัย คือความหมายที่ยึดสถานการณ์การซื้อเป็นหลักให้ความหมายว่า 
“ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดขึ้นเนื่องจากการประเมินสิ่งที่ได้รับภายหลังสถานการณ์การซื้อสถานการณ์
หนึ่ง” มักพบในงานวิจัยการตลาดที่เน้นแนวคิดทางพฤติกรรมศาสตร์ ความหมายที่ยึดประสบการณ์
เกี่ยวกับเครื่องหมายการค้าเป็นหลักให้ความหมายว่า “ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดขึ้นเนื่องจากการ
ประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์หลาย ๆ อย่างที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการใน
ระยะเวลาหนึ่ง” หรืออีกนัยหนึ่งคือ ความพึงพอใจ หมายถึง การประเมินความสามารถของการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

2. ความหมายของความพึงพอใจในงานของผู้ให้บริการตามแนวคิดของนักจิตวิทยาองค์การ
ความพึงพอใจในการท างานจะมีผลต่อความส าเร็จของงาน เป้าหมายสู งสุดของความส าเร็จในการ
ด าเนินงานบริการข้ึนอยู่กับกลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีและ
ประทับในในการบริการที่ได้รับจนติดใจและกลับมาใช้บริการเป็นประจ า การศึกษาความพอใจของลูกค้า
ตลอดจนผู้ปฏิบัติงานถือเป็นเรื่องส าคัญ เพราะความรู้ความเข้าใจในเรื่องนี้จะน ามาซึ่งความได้เปรียบใน
เชิงการแข่งขันทางการตลาดเพ่ือความก้าวหน้าและการเติบโตของธุรกิจบริการอย่างไม่หยุดยั้งและส่งผล
ให้สังคมส่วนรวมมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นจึงกล่าวได้ว่าความพึงพอใจมีความส าคัญต่อผู้ให้บริการและ
ผู้รับบริการ 

Applewhite (1965, pp. 6-7) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกส่วนตัวของบุคคลในการ 
ปฏิบัติงาน ซึ่งรวมไปถึงความพึงพอใจเป็นความรู้สึกส่วนตัวของบุคคลในการปฏิบัติงาน ซึ่งรวมไปถึงความ
พึงพอใจในสภาพแวดล้อมทางกายภาพด้วยการมีความสุขที่ท างานร่วมกับคนอ่ืนที่เข้ากันได้ มีทัศนคติที่ดี
ต่องานด้วย 

Good (1973, p. 320) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจ หมายถึง สภาพหรือระดับความพึงพอใจที่เป็น
ผลมา จากความสนใจ และเจตคติของบุคคลที่มีต่องาน    

สาโรจน์ ไสยสมบัติ (2534, หน้า 39) ได้กล่าวถึง ความหมายของความพึงพอใจ คือความรู้สึกนึก
คิด หรือ ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งสามารถเป็นไปในทางที่ดีหรือไม่ดีหรือในด้านบวกและด้าน
ลบ ซึ่งจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อสิ่งนั้น สามารถตอบสนองความต้องการแก่บุคคลนั้น ความพึงพอใจเกิดขึ้น
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หรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับกระบวนการจัดการเรียนรู้ประกอบกับระดับ ความรู้สึกของนักเรียน ดังนั้นในการวัด
ความพึงพอใจในการเรียนรู้กระท าได้หลายวิธี ต่อไปนี้ การใช้แบบสอบถามซึ่งเป็นวิธีที่นิยมใช้มากอย่าง
แพร่หลายวิธีหนึ่ง 

1. การสัมภาษณ์ซึ่งเป็นวิธีที่ต้องอาศัย เทคนิคและความช านาญพิเศษของผู้สัมภาษณ์ที่จะจูงใจ
ให้ผู้ตอบค าถามตามข้อเท็จจริง                                                                                             

2. การสังเกต เป็นการสังเกตพฤติกรรมทั้งก่อนการปฏิบัติกิจกรรม ขณะปฏิบัติกิจกรรมและหลัง
การปฏิบัติกิจกรรมจะเห็นได้ว่าการวัดความพึงพอใจในการเรียนรู้สามารถที่จะวัดได้หลายวิธี ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ
ความสะดวกความเหมาะสม ตลอดจนจุดมุ่งหมาย  หรือเป้าหมายของการวัดด้วยจึงจะส่งผลให้การวัดนั้น 
มีประสิทธิภาพน่าเชื่อถือ 

กาญจนา อรุณสุขรุจี (2546, หน้า 5) กล่าวว่า ความพึงพอใจของมนุษย์ เป็นการแสดงออกทาง
พฤติกรรมที่เป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเห็นเป็นรูปร่างได้ การที่เราจะทราบว่า บุคคล มีความพึงพอใจ
หรือไม่ สามารถสังเกตโดยการแสดงออกท่ีค่อนข้างสลับซับซ้อน และต้องมีสิ่งที่ตรงต่อ ความต้องการของ
บุคคล จึงท าให้บุคคลเกิดความพึงพอใจ ดังนั้นการสร้างสิ่งเร้าจึงเป็นแรงจูงใจ ของบุคคลนั้นให้เกิดความ
พึงพอใจในงานนั้น  

ทวีพงษ์ หินค า (2541, หน้า 8) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจว่าเป็น ความชอบของบุคคล
ที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งสามารถลดความดึงเครียดและตอบสนองความต้องการ  ของบุคคลท าให้เกิดความ
พึงพอใจต่อสิ่งนั้น 

เผชิญ กิจระการ (2544, หน้า 7) ได้กล่าวถึงแนวคิดของแฮทฟิลด์และฮิวส์แมนที่ได้ท าการพัฒนา
แนวคิดของนักวิจัยต่าง ๆ มาเป็นเครื่องมือวัดความพึงพอใจในการปฏิบัติงาน พบว่า องค์ประกอบที่ส่งผล
กระทบต่อความพึงพอใจ ซึ่งเป็นที่นิยมแพร่หลายในปัจจุบัน ประกอบไปด้วย องค์ประกอบ 5 ประการ 
ดังนี้  

ตัวแปรที่ 1 องค์ประกอบเกี่ยวกับงานที่ท าในปัจจุบัน แบ่งเป็น  
1. ความตื่นเต้น/น่าเบื่อ  
2. ความสนุกสนาน/ความไม่สนุกสนาน  
3. ความโล่ง/ความสลัว  
4. ความท้าทาย/ไม่ท้าทาย  
5. มีความพอใจ/ไม่พอใจ  
ตัวแปรที่ 2 องค์ประกอบทางด้านค่าจ้าง ประกอบด้วย  
1. ถือว่าเป็นรางวัล/ไม่เป็นรางวัล  
2. มาก/น้อย  
3. ยุติธรรม/ไม่ยุติธรรม  
4. เป็นทางบวก/เป็นทางลบ 
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ตัวแปรที่ 3 องค์ประกอบทางด้านการเลื่อนต าแหน่ง  
1. ยุติธรรม/ไม่ยุติธรรม  
2. เชื่อถือได้/เชื่อถือไม่ได้  
3. เป็นเชิงบวก/เป็นเชิงลบ  
4. เป็นเหตุผล/ไม่เป็นเหตุผล  
ตัวแปรที่ 4 องค์ประกอบทางด้านผู้นิเทศ/ผู้บังคับบัญชา  
1. อยู่ใกล้/อยู่ไกล  
2. ยุติธรรมแบบจริงใจ/ยุติธรรมแบบไม่จริงใจ  
3. เป็นมิตร/ค่อนข้างไม่เป็นมิตร  
4. เหมาะสมทางคุณสมบัติ/ไม่เหมาะสมทางคุณสมบัติ  
ตัวแปรที่ 5 องค์ประกอบทางด้านเพ่ือนร่วมงาน  
1. เป็นระเบียบเรียบร้อย/ไม่เป็นระเบียบเรียบร้อย  
2. จงรักภักดีต่อสถานที่ท างาน/ไม่จงรักภักดีต่อสถานที่ท างานและเพ่ือนร่วมงาน  
3. สนุกสนานร่าเริง/ดูไม่มีชีวิตชีวา  
4. ดูน่าสนใจเอาจริงเอาจัง/ดูเหนื่อยหน่าย 
Olsen, 2007 (อ้างถึงใน นันธินี ทิพย์ประไพ, 2558, หน้า 21) กล่าวว่า ความถี่ในการกลับมาใช้

บริการซ้ าขึ้นอยู่กับความพึงพอใจสะสมจากการใช้บริการของลูกค้า  
Chi & Qu, 2008 (อ้างถึงใน นันธินี ทิพย์ประไพ, 2558, หน้า 8) กล่าวว่า ประสบการณ์ในเชิง

บวกจากการใช้บริการหรือการซื้อผลิตภัณฑ์-จะก่อให้เกิดการบอกต่อในทางบวก-ตลอดจนการแนะน าให้
กลับมาใช้บริการซ้ า  

Wang, 2004 (อ้างถึงใน นันธินี ทิพย์ประไพ, 2558, หน้า 8) กล่าวว่า จากการศึกษาพบว่า 
ต้นทุนส าหรับการท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ ซ้ ามีน้อยกว่าต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่  

Lehto, O’Leary & Morrison, 2004 (อ้างถึงใน นันธินี ทิพย์ประไพ, 2558, หน้า 8) เมื่อ
เปรียบเทียบค่าใช้จ่ายจากการใช้บริการครั้งแรก กับการกลับมาใช้บริการซ้ าครั้งถัดไปลูกค้ามีแนวโน้มที่
จะใช้จ่ายในจ านวนเงินเพิ่มมากขึ้น และจะกลับมาใช้บริการซ้ าอีกในอนาคต  

Pizam & Ellis, 1999 (อ้างถึงใน นันธินี ทิพย์ประไพ, 2558, หน้า 8) กล่าวว่า ความส าคัญของ
การประกอบธุรกิจนั้น พ้ืนฐานจะต้องมาจากการที่ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า หรือซื้อสินค้าซ้ าอีก รวมทั้ง
การสื่อสารแบบการบอกต่อ และความพึงพอใจของลูกค้า  ซึ่งถือว่าเป็นเครื่องมือส่งเสริมการขายที่ใช้
ต้นทุนน้อยที่สุด  

Baldinger & Rubinson, 1996 (อ้างถึงใน นันธินี ทิพย์ประไพ, 2558, หน้า 8) กล่าวว่า ลูกค้าที่
มีพันธะต่อตราสินค้าจะเป็นผู้ที่มีความ จงรักภักดีต่อตราสินค้านั้นด้วย และจะมีพฤติกรรมกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการของตราสินค้านั้น อีกเช่นกัน 
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จากการศึกษาผู้วิจัย สรุปได้ว่า ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกนึกคิดหรือทัศนคติของบุคคลที่มีต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งสามารถเป็นไปในทางที่ดีหรือไม่ดี หรือในทางบวกและทางลบ ซึ่งจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อสิ่งนั้น 
สามารถตอบสนองความต้องการแก่บุคคลนั้น  และหากบุคลมีทัศนคติทางบวกส่งผลให้เกิดความ
จงรักภักดี และมีความต้องการเพิ่มมากข้ึน 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับงานประชาสัมพันธ์  

ยุคปัจจุบันเป็นสังคมแห่งเทคโนโลยีเป็นยุคแห่งความหลากหลายและยุคสังคมสารสนเทศ  หรือ
ยุคดิจิตอลในปัจจุบันที่องค์ความรู้-ตลอดจนความเจริญทางด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร-ประชาสัมพันธ์
สมัยใหม่-ก่อให้เกิดการหลั่งไหลของข้อมูลข่าวสาร-ความบันเทิง-และวัฒนธรรม-ต่างชาติในสภาพไร้
พรมแดนเด่นชัดมากขึ้น-และการประชาสัมพันธ์นั้น-หากจะเปรียบก็เหมือนศาสนาของแต่ละองค์กร 
หน่วยงานแต่ละหน่วยงานจะต้องประพฤติปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัดจึงจะได้ผลที่ แท้จริง หากหันเหหรือ
ประพฤติผิดจากหลักการ แนวทางแห่งคุณธรรม จรรยาบรรณของการประชาสัมพันธ์เสียแล้วก็จะได้รับ
แต่ภัยพิบัติ-ความยุ่งยากอันเกิดขึ้นจากการกระท าผิดแก่องค์การ-หรือหน่วยงานนั้น-ๆ-อย่างหลีกเลี่ยง
ไม่ได้และไม่มีที่สิ้นสุด (วิจิตร อาวะกุล, 2541, หน้า 184)  

ความหมายของการประชาสัมพันธ์ -(Public-Relations)-มีนักวิชาการหลายท่านได้ ให้
ความหมายของการประชาสัมพันธ์ไว้ ดังนี้  

Baskin,-Aronoff,-and-Lattimore-(1997,-p.-5)-ให้ความหมายไว้ว่ า -เป็นการจัดการของ 
องค์การเพ่ือสร้างสัมพันธภาพอันดีกับผู้รับข่าวสารกลุ่มต่าง -ๆ-เพ่ือท าให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับความ
คิดเห็น-(Opinion)-ทัศนคติ-(Attitude)-และค่านิยม-(Value)-หรือเป็นการติดต่อสื่อสารกับชุมชนทั้ง
ภายในและภายนอก เพ่ือสร้างภาพพจน์ขององค์การกับสาธารณชน  

ปินิดา-พุ่มแย้ม-(2544,-หน้า-12)-ได้กล่าวว่า-การประชาสัมพันธ์-หมายถึง-การติดต่อเผยแพร่ 
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ขององค์กร สถาบันนั้น ๆ ด้วยสื่อหรือวิธีการที่เหมาะสมเพ่ือให้กลุ่มประชาชน  
เป้าหมาย เกิดทัศนคติ ภาพพจน์ที่ดีต่อองค์กร สถาบัน ยอมรับสนับสนุนและให้ความร่วมมือเป็นผลให้
การด าเนินงานขององค์การ สถาบัน บรรลุวัตถุประสงค์  

นงลักษณ์-สุทธิวัฒนพันธ์-(2545,-หน้า-18)-การประชาสัมพันธ์-เป็นการด าเนินงาน-อย่างมี
ระเบียบแบบแผน และมีการกระท าอย่างต่อเนื่องกันไป เพื่อสร้างความเข้าใจอันดีระหว่าง สาธารณชนกับ
หน่วยงานขององค์การด้วยวิธีที่ประชาชนยอมรับและมีการติดต่อไปมาทั้งสองฝ่าย การประชาสัมพันธ์จะ
เป็นการกระท าค าพูดหรือสถานการณ์ใด-ๆ-ที่มีอิทธิพลในการชักจูงให้ประชาชนเห็นด้วย-ช่วยเหลือ
สนับสนุน ยิ่งไปกว่านั้น การประชาสัมพันธ์ยังเป็นการส ารวจประชามติว่า ประชาชนมีทัศนคติต่อสถาบัน
องค์การอย่างไร ถ้าเห็นด้วยก็จะท าให้ดียิ่ง ๆ ขึ้น แต่ถ้าไม่เห็นด้วยก็จะต้องแก้ไขปรับปรุงต่อไป  

ราชบัณฑิตยสถาน (2546, หน้า 657) ได้ให้ความหมายว่า ประชาสัมพันธ์ คือ การติดต่อ สื่อสาร
เพ่ือส่งเสริมความเข้าใจอันถูกต้องต่อกัน”  
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วิรัช อภิรัตนกุล (2546, หน้า 13) ได้กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ มาจากภาษาอังกฤษว่า Public 
Relations โดย Public หมายถึง สาธารณชนหรือประชาชน รวมถึงองค์กรที่ได้ผลประโยชน์ร่วมกัน ส่วน 
Relations-หมายถึง-ความสัมพันธ์-เมื่อน าค าทั้งสองนี้มารวมกัน-การประชาสัมพันธ์ -จึงหมายถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับสาธารณชน สมาคมการประชาสัมพันธ์ระหว่างประเทศ (ซึ่งเป็นสมาคม
ของนักประชาสัมพันธ์-นานาชาติ-ได้ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ว่า-“การประชาสัมพันธ์”-คือ 
ภาระหน้าที่ของ ฝ่ายบริหารหรือฝ่ายจัดการ ซึ่งต้องอาศัยการวางแผนที่ดีและมีการกระท าอย่างต่อเนื่อง
สม่ าเสมอ เพ่ือสร้างสรรค์และธ ารงรักษาไว้ ซึ่งความเข้าใจอันดี มีความเห็นอกเห็นใจและได้รับการ
สนับสนุนร่วมมือจากกลุ่มประชาชนที่องค์กรสถาบันเก่ียวข้องอยู่ โดยองค์กรจะต้องใช้วิชาการวัดประเมิน
ถึงประชามติที่ประชาชนมีต่อองค์การ สถาบัน เพ่ือให้สอดคล้องกับประชามติ หรือความต้องการของ
ประชาชน พร้อมทั้งใช้วิชาการเผยแพร่กระจายข่าวสารสู่ประชาชนเพ่ือให้เกิดความร่วมมือและ บรรลุถึง
ประโยชน์ร่วมกันของทั้งสองฝ่าย คือ องค์การ และกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้อง  

วิจิตร อาวะกุล (2541, หน้า 47) ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ทั่วไปของการประชาสัมพันธ์ไว้ว่า เพ่ือ
สร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับองค์การ-สร้างความนิยมชมชอบ-สร้างความเลื่อมใสศรัทธาจาก-ประชาชน
พนักงาน ป้องกันการคลาดเคลื่อน โดยด าเนินงานการรักษาความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับ กลุ่มต่าง ๆ กระตุ้น
เพ่ิมพูนความสัมพันธ์เพ่ิมขวัญก าลังใจในหมู่ประชาชน -พนักงาน-หุ้นส่วน-ผู้ เกี่ยวข้องทุกกลุ่มอยู่
ตลอดเวลาและให้บริการด้านสาธารณประโยชน์ผลประโยชน์ที่เป็นธรรมแก่สั งคม-โดยการสร้างความ
เชื่อมั่นไว้วางใจเชื่อถือได้จากประชาชน ยืนยันความมั่นคงแก่พนักงาน และประชาชน  

วิรัช อภิรัตนกุล (2542, หน้า 151) ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์-หน่วยงาน
สถาบันต่าง ๆ ไว้ดังนี้ คือ  

1. เพ่ืออธิบายถึงนโยบายวัตถุประสงค์การด าเนินงาน และประเภทของการด าเนินงาน ธุรกิจของ
หน่วยงานนั้น ๆ ให้กลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องได้ทราบ  

2. เพ่ืออธิบายให้ฝ่ายบริหารหรือฝ่ายจัดการ-(Management)-ได้ทราบถึงทัศนคติ-ประชามติ 
หรือความรู้สึกนึกคิดของประชาชนที่มีต่อหน่วยงาน  

3. เพ่ือคาดการณ์ล่วงหน้าและค้นหาจุดบกพร่องต่าง ๆ เพื่อป้องกันปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายใน
หน่วยงาน  

4. เพ่ือให้ประชาชนยอมรับ ซึ่งถ้าเป็นหน่วยงานธุรกิจภาคเอกชน เช่น บริษัท ห้างร้าน  เพ่ือให้
ยอมรับในบริษัทตน รวมทั้งยอมรับในผลิตภัณฑ์และบริการที่บริษัทจ้าหน่ายอยู่รวมทั้งมีส่วนเพ่ิมพูน
ปริมาณการขายทางอ้อมด้วย  

5. เพ่ือท าหน้าที่ขจัดปัญหายุ่งยากต่าง ๆ ภายในหน่วยงาน 
6. เพ่ือแนะน าฝ่ายบริหาร หรือฝ่ายจัดการให้สามารถด าเนินการได้อย่างถูกต้องเพ่ือสร้างความ

เจริญก้าวหน้าและชื่อเสียงที่ดีของหน่วยงาน 
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จากแนวคิดข้างต้น-ผู้วิจัยเห็นว่าวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพ่ือเผยแพร่นโยบายและ  
การด าเนินงานรวมทั้งกิจกรรมต่าง-ๆ-ให้ประชาชนรับรู้อย่างต่อเนื่อง-เพ่ือสร้างความเข้าใจอันดีต่อกันและ
เพ่ือป้องกันและรักษาชื่อเสียงของหน่วยงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการป้องกันและแก้ไข ความเข้าใจผิด
เกี่ยวกับข่าวลือหรือสถานการณ์ในทางลบของหน่วยงาน  

ความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ 
งานประชาสัมพันธ์เป็นงานสื่อสัมพันธ์ที่มีความส าคัญ และเป็นงานที่มีขอบเขตกว้างขวางมี

ระบบงานที่ซับซ้อน แต่งานประชาสัมพันธ์จะช่วยส่งเสริมลักษณะความเป็นผู้น าขององค์การและบุคคล 
ทั้งยังช่วยให้เกิดความเข้าใจ ความร่วมมือทั้งจากพนักงานภายในและจากประชาชนภายนอกด้วย นับว่า
งานประชาสัมพันธ์มีคุณค่าต่อสถาบันต่าง  ๆ เป็นอย่างยิ่ ง ซึ่ งพอจะสรุปความส าคัญของการ
ประชาสัมพันธ์ได้เป็นข้อ ๆ ดังนี้   

1. การประชาสัมพันธ์ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์และสร้างค่านิยมของหน่วยงานได้ดี ขึ้น-หมายถึง 
การสร้างความรู้สึกประทับใจที่บุคคลหลาย ๆ กลุ่มมีต่อหน่วยงานนั้น ๆ รวมทั้งลูกจ้าง ลูกค้า ผู้บริโภค 
ชุมชน พ่อค้าและรัฐบาล โดยการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มชนเหล่านี้ เผยแพร่ชี้แจงข่าวสารให้
ประชาชนเห็นคุณความดีให้เกิดความเลื่อมใสและสร้างความผูกพันทางใจ เช่น การที่หน่วยงานประสบ
ความส าเร็จมีก าไรพอควร และแบ่งส่วนของก าไรให้กับพนักงานในรูปของเงินเดือนที่สูงพอควร ตลอดจน
มีสวัสดิการต่าง ๆ ให้เหมาะสมตามอัตภาพ ขณะเดียวกันก็เป็นสมาชิกที่มีความรับผิดชอบต่อชุมชน เป็น
เพ่ือนบ้านที่ดี มีนโยบายส่งเสริมพนักงานให้มีต าแหน่งและความรับผิดชอบสูง มีการฝึกอบรมและพัฒนา
พนักงาน 

2. การประชาสัมพันธ์ช่วยป้องกันรักษาชื่อเสียงของหน่วยงาน-หมายถึง-มีการพัฒนาปรับปรุง
ตัวเอง รวมทั้งสินค้าและบริการต่าง ๆ ให้ตรงกับความต้องการของประชาชนแล้วโอกาสที่ประชาชนจะ
ได้รับความไม่สะดวก เกิดความเข้าใจผิด หรือมองในแง่ร้ายซึ่งจะเป็นผลในการน าไปวิพากษ์วิจารณ์ให้เกิด
เสียชื่อเสียงย่อมไม่มี หรือมีน้อยมากเพราะเรา ได้ตรวจสอบความคิดเห็นทัศนคติของประชาชนและท า
การปรับปรุงอยู่เสมอ 

3. การประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างความเข้าใจที่ถูกต้อง-ท าให้เกิดความร่วมมือกับหน่วยงานและ
ฝ่ายบริหาร เพราะ การประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างฝ่ายบริหารกับบุคคลที่
เกี่ยวข้อง ด้วยการให้ข่าวสารข้อเท็จจริงและความถูกต้อง มิได้เป็นการจูงใจหรือการโฆษณาชวนเชื่อด้วย
กลวาจา ย่อมท าให้เกิดความร่วมมือร่วมใจกับฝ่ายบริหารขึ้น  

4. การประชาสัมพันธ์ช่วยการขายและการตลาด -การประชาสัมพันธ์เป็นการปูพ้ืนค่านิยม 
ทัศนคติที่ดีให้เกิดกับหน่วยงานเมื่อประชาชนมีค่านิยม ความรู้สึกที่ดีแล้วก็มีใจพร้อมที่จะรับฟังข่าวสาร 
การโฆษณาสินค้า หรือบริการต่าง ๆ ซึ่งเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการอยากได้และตัดสินใจซื้อใน
ที่สุด ประชาสัมพันธ์ที่มีการตรวจสอบทัศนคติ ความคิดเห็น ค่านิยมของกลุ่มเป้าหมาย ยังช่วยให้ฝ่าย
การตลาดวางแผนงาน ตั้งแต่ผลิตสินค้า จัดจ าหน่าย โฆษณา ฯลฯ ได้ถูกต้องและมีประสิทธิภาพด้วย 
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 ประเภทของการประชาสัมพันธ์โดยทั่วไป 
 การประชาสัมพันธ์ อาจแบ่งตามลักษณะงานกว้าง ๆ ได้ 2 ประเภท คือ  

1. การประชาสัมพันธ์ภายใน -(Internal-Public-Relations)-คือ-การสร้างความเข้าใจและ
ความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มบุคคลภายในสถาบันเอง อันได้แก่ กลุ่มเจ้าหน้าที่ เสมียน พนักงาน ลูกจ้าง รวม
ตลอดจนถึงนักการภารโรง คนขับรถภายในองค์การสถาบันให้เกิดมีความรักใครกลมเกลียว สามัคคีกันใน
หมู่เพ่ือนร่วมงาน-รวมทั้งด้านการเสริมสร้างขวัญ-และความรักใครผูกพัน-จงรักภักดี-(Loyalty)-ต่อ
หน่วยงาน การประชาสัมพันธ์ภายใน จึงมีความส าคัญมาก การประชาสัมพันธ์ภายนอกองค์การ สถาบัน
จะดีไปไม่ได้เลยหากการประชาสัมพันธ์ภายในองค์การสถาบันยังไร้ประสิทธิภาพ เพราะความสัมพันธ์อัน
ดีภายในหน่วยงานจะมีผลสะท้อนไปกับการสร้างความสัมพันธ์ภายนอกด้วย และการสร้างความสัมพันธ์
อันดีภายในหน่วยงานยังเอ้ืออ านวยให้การบริการ และการด าเนินงานขององค์การสถาบันเป็นไปด้วย
ความราบรื่น คล่องตัว และมีประสิทธิภาพ รวมทั้งการที่พนักงาน ลูกจ้างภายในสถาบันมีความเข้าใจใน
นโยบาย และการด าเนินงานของสถาบันเป็นอย่างดี ก็จะเป็นก าลังส าคัญในการสร้าง ประสิทธิภาพแก่
การประชาสัมพันธ์ภายนอกด้วย ส าหรับสื่อและเครื่องมือที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ภายใน นั้น อาจใช้
การติดต่อสื่อสารด้วยวาจา-แบบซึ่งหน้า-(Face-of-Face)-หรืออาจใช้สิ่งพิมพ์ภายในองค์การ-(House 
Journal) ช่วย เช่น หนังสือเวียน จดหมายของภายใน วารสารภายใน เป็นต้น  

2. การประชาสัมพันธ์ภายนอก (External Public Relations) คือ การสร้างความเข้าใจและ
ความสัมพันธ์อันดีกับประชาชนภายนอก กลุ่มต่าง ๆ อันได้แก่ประชาชนทั่วไป และประชาชนที่องค์การ
สถาบันเกี่ยวข้อง เช่น ผู้น าความคิดเห็น ผู้น าในท้องถิ่น ลูกค้า ผู้บริโภค รวมทั้งชุมชนละแวกใกล้เคียง  
เพ่ือให้กลุ่มประชาชนเหล่านี้เกิดความรู้ ความเข้าใจในตัวสถาบัน และให้ความร่วมมือแก่สถาบันด้วยดี 
การท าการประชาสัมพันธ์ภายนอกต้องเก่ียวข้องกับประชาชนที่มีกลุ่มขนาดใหญ่ หรือจ านวนมาก จึงอาจ
ใช้เครื่องมือ สื่อสารต่าง ๆ เข้ามาช่วยเผยแพร่กระจายข่าวสู่สาธารณชนด้วย อันได้แก่ สื่อมวลชน (Mass 
Media)-เช่น-หนังสือพิมพ์-วิทยุกระจายเสียง-วิทยุโทรทัศน์-ภาพยนตร์-เป็นต้น-ซึ่งปัจจุบันองค์การ 
สถาบันต่าง ๆ ก็นิยมใช้เครื่องมือสื่อสารมวลชนเหล่านี้เข้าช่วยในการประชาสัมพันธ์ 

หลักการประชาสัมพันธ์  
การประชาสัมพันธ์เป็นวิธีการหรือกิจกรรมในการสื่อสารระหว่างหน่วยงานกับกลุ่ม -ประชาชน

เป้าหมายเพื่อให้เกิดความสัมพันธ์อันดี ซึ่งการด าเนินการประชาสัมพันธ์จะเป็นไป อย่างมีประสิทธิภาพได้
นั้น จ าเป็นต้องค านึงถึงหลัก-3-ประการ-เพ่ือเป็นแนวทางการด าเนินงาน-อันได้แก่-การให้ข้อมูลหรือ
เผยแพร่ข่าวสารอย่างต่อเนื่อง การติดต่อสื่อสารสองทาง การส่งเสริมความเข้าใจอันดี  

1. การให้ข้อมูลหรือเผยแพร่ข่าวสารอย่างต่อเนื่อง เป็นการน้าเสนอข้อมู ลข่าวสารที่เป็น 
ข้อเท็จจริงและถูกต้องของหน่วยงานเพ่ือให้กลุ่มประชาชนได้รู้-เช่น-นโยบาย-วัตถุประสงค์-การด าเนินงาน 
ผลงาน กิจกรรมต่าง ๆ รวมทั้งแนวโน้มที่คาดว่าจะด าเนินการ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความเข้าใจ เลื่อมใส ศรัทธา หรือมีความรู้สึกที่ดีต่อหน่วยงาน โดยไม่ควรที่จะปกปิดอ าพรางหรือบิดเบือน
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ข้อเท็จจริง-ซึ่งอาจน าไปสู่ความเข้าใจผิดและก่อให้เกิดผลเสียหายในภายหลัง-ดังนั้น-การให้ข้อมูล-หรือ
การเผยแพร่ข่าวสารอย่างต่อเนื่องจึงถือเป็นหัวใจส าคัญของการประชาสัมพันธ์โดยเฉพาะต้องตระหนักว่า
การสื่อสารนี้ เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารเพื่อมุ่งหมาย ความเข้าใจที่ถูกต้อง เพ่ือการเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่
ดีงาม เพ่ือการแก้ไขความเข้าใจผิดหรือเรียก อย่างสรุปว่า 3 ก. ได้แก่ “กัน กอ่ แก้”  

1.1 การให้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือมุ่งหมายความเข้าใจที่ถูกต้องถือเป็นจุดมุ่งหมายส าคัญยิ่ง  ของ
การประชาสัมพันธ์เพราะเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นการบอกกล่าวหรือชี้แจงข้อเท็จจริง อย่างต่อเนื่อง
ดุจดังการให้ปุ๋ยอินทรีย์แก่พืชซึ่งเป็นการยังความเจริญเติบโตและการหยั่งรากลึกให้แก่พืชได้มีความ
แข็งแกร่งอันยากต่อการโยกคลอน  

ดังนั้นการให้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์นี้ จึงเป็นการสร้างความนิยมชมชอบ
จนกลายไปเป็นการสนับสนุนของกลุ่มประชาชนที่มีต่อหน่วยงาน แล้วส่งผลไปสู่การที่องค์กรได้รับความ
ร่วมมือในการด าเนินงาน อันเท่ากับเป็นการเสริมความมั่นคง และการสร้างความเจริญก้าวหน้าในการ
ด าเนินกิจการขององค์กร เรียกจุดมุ่งหมายที่กล่าวนี้ อย่างย่อ ๆ นี้ ว่าเป็นวัตถุประสงค์เพ่ือ“กัน” ซึ่งการ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารนี้ เปรียบเสมือนการฉีดวัคซีน “ภูมิคุ้มกัน” เพ่ือการป้องกันความเข้าใจผิดที่อาจ
เกิดจากการ “ใส่ร้ายป้ายสี” ของผู้อื่นที่จะให้ข้อมูล ข่าวสารแก่กลุ่มเป้าหมาย  

1.2 การให้ข้อมูลข่าวสารเพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีงาม เป็นการให้ข้อมูลเพ่ือการธ ารง
รักษาชื่อเสียงและเกียรติภูมิของสถาบัน โดยการให้กลุ่มประชาชนได้รับรู้  หรือประจักษ์ในการมีส่วนร่วม
รวมถึงข้อมูลข่าวสารที่องค์กรได้อ้านวยประโยชน์ต่อสังคมอย่างต่อเนื่อง การประชาสัมพันธ์จึงเปลี่ยนไป
เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเพ่ือได้ก่อให้เกิดความไว้วางใจองค์กรดังกล่าว -ดังนั้นจึงควรที่จะจัดท าโครงการ
หรือแผนงานการประชาสัมพันธ์ที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มประชาชนเป้าหมาย ซึ่งจุดมุ่งหมาย
ของการให้ข้อมูลข่าวสารดังกล่าวนี้ จัดเป็นวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพ่ือ“ก่อ”  

1.3 การให้ข้อมูลข่าวสารเพื่อการแก้ไขความเข้าใจผิดความเข้าใจผิดนั้นถือเป็นเรื่องปกติวิสัย
ที่อาจเกิดข้ึนได้เนื่องจากการด าเนินงานย่อมมีปัญหาเกิดขึ้นอยู่เสมอ ต่างกันเพียงว่ามีปัญหามากหรือน้อย
และถ้าหากเกี่ยวข้องกับคนจ านวนมาก ที่มีสภาพการณ์แวดล้อมเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาแล้ว ก็อาจมี
ผลก่อให้เกิดความเข้าใจผิดต่อสถาบันได้ง่ายจึงมีความจาเป็นต้องแก้ไขด้วย  การประชาสัมพันธ์เพ่ือมิให้
บั่นทอนหรือทาลายบรรยากาศแห่งความเข้าใจอันดีระหว่างกัน หรืออาจส่งผลร้ายแรงต่อการด าเนินงาน
มากยิ่งขึ้นจุดมุ่งหมายของการประชาสัมพันธ์นี้ จัดเป็นวัตถุปะสงค์ที่ เรียกว่าเพ่ือ“แก้”  

วิทย์ ศิวะศริยานนท์-(2541,-หน้า3)-กล่าวถึง-หลักส าคัญในการประชาสัมพันธ์ควรปฏิบัติ 
ดังต่อไปนี้ คือ ต้องมุ่งประโยชน์ส่วนรวมเป็นใหญ่เป็นเป้าหมายที่ส าคัญท่ีสุดของประชาสัมพันธ์ต้องรู้จิตใจ
ของกลุ่มต่าง ๆ เนื่องจากงานประชาสัมพันธ์เป็นงานประสาน ดังนั้นในการที่จะรู้จิตใจของ กลุ่มต่าง ๆ จะ
ช่วยให้การประสานเป็นไปอย่างเรียบร้อยและราบรื่น ต้องรู้นโยบายของรัฐบาลหรือ องค์การที่ตนเป็น
เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์อย่างซาบซึ้ง นับเป็นเรื่องที่ส าคัญต้องรู้เทคนิคของ-เครื่องมือสื่อประชาสัมพันธ์
ต่าง ๆ เพ่ือให้การใช้ได้ประโยชน์มากขึ้น-ต้องยึดหลักความจริง-ความซื่อสัตย์สุจริตเป็นหลักข้อนี้-ส าคัญ
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มากถ้าเราประชาสัมพันธ์โดยไม่ใช้ความจริง-หรือความซื่อสัตย์สุจริต-แล้วผลสุดท้ายที่ได้รับก็คือความไม่
เชื่อถือจากสาธารณชน ต้องปฏิบัติงานโดยติดต่อกันสม่ าเสมอดังนั้นการท างานจึงต้องมีแผน -และเป็น
กระบวนการที่ได้วางแผนไว้แล้วอย่างดี-จึงจะบรรลุเป้าหมาย-ต้องเปิดเผยไม่มีเงื่อนง า-ต้องเปิดเผยข้อมูล
สิ่งต่าง ๆ อย่างตรงไปตรงมา บุคคลากรที่ท้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ตลอดจนอุปกรณ์การประชาสัมพันธ์
ต้องมีคุณภาพสูง การประชาสัมพันธ์ต้องมุ่งให้เข้าถึงผู้มีอิทธิพลในสังคมเป็นประการแรกผู้มีอิทธิพลคือผู้ที่
มีความคิด อ่านหรือการกระท าที่เชื่อถือของคนหมู่มาก  

พรทิพย์-วรกิจโภคาทร-(2545,-หน้า-12)-ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับ หลักการประชาสัมพันธ์ไว้ว่า-เป็น
การบอกกล่าวหรือชี้แจง เผยแพร่ให้ทราบ เป็นการบอกกล่าวชี้แจงให้ประชาชนทราบถึงนโยบาย 
วัตถุประสงค์ การด าเนินงานและผลงานหรือกิจกรรมต่าง ๆ ตลอดจนความเคลื่อนไหวขององค์การเป็น
การป้องกัน-และแก้ไขความเข้าใจผิด ซึ่งมีความส าคัญมากเพราะการป้องกันไว้ก่อนย่อมมีผลดีกว่าที่ต้อง
มาท าการแก้ไขในภายหลังและการส ารวจประชาชาติเพราะองค์การสถาบันจะด าเนินการประชาสัมพันธ์-
ได้อย่างมีประสิทธิภาพจะต้องรู้ซึ้งถึงความรู้สึกนึกคิดของประชาชน  

จากแนวคิดเกี่ยวกับประชาสัมพันธ์ สรุปได้ว่า การประชาสัมพันธ์เป็นการบอกกล่าวหรือชี้แจง
เผยแพร่ให้ทราบ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีและความน่าเชื่อถือกับกลุ่มเป้าหมาย อันจะน ามาสู่  ความ
ร่วมมือผลักดันการด าเนินงานต่าง-ๆ-ให้บรรลุผลส าเร็จ-ซึ่งเกิดจากการวางแผนล่วงหน้า-รวมทั้งการ
ปฏิบัติกิจกรรมอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ เพ่ือเสริมสร้างความรู้สึกที่เป็นไปในทางที่ดีต่อองค์กรในระยะยาว
ต่อไป 

 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Exit Voice  

Hirschman (1970, p.31) กล่าวว่า ผลที่ตามมาอย่างรวดเร็วของความพึงพอใจของผู้บริโภค ที่
เพ่ิมข้ึนคือ การลดลงของข้อร้องเรียนจากลูกค้าและการเพิ่มขึ้นของความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้า 
ในทางตรงข้ามเม่ือลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจขึ้นลูกค้ามีทางเลือกที่จะแสดงออกโดย 2 แนวทาง คือ  

1. การร้องเรียนไปยังบริษัทผู้ขายสินค้าและบริการนั้น ๆ ซึ่งลูกค้ากลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ทางบริษัท
ผู้ให้บริการยังสามารถมีโอกาสจะรักษาลูกค้ากลุ่มนี้ไว้ได้  

2. การเลิกใช้สินค้าหรือบริการนั้น-โดยการเปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือบริการของคู่แข่งแทนหรือการ
บอกต่อเรื่องราวในแง่ลบให้กระจายออกไป แต่หากลูกค้าพึงพอใจในสินค้าหรือบริการก็จะสะท้อนออกมา
ในลักษณะของความจงรักภักดีในสินค้าและบริการนั้น ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยดังนั้นการเพ่ิมขึ้นของความพึงพอใจ
ของลูกค้าจึงเป็นการเพ่ิม-ความจงรักภักดีต่อตราตราสินค้า-ซึ่งถือว่าเป็นตัวแทนของก าไรของบริษัท
นั่นเอง 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความคิดที่จะลาออก-(Exit)-การแสดงความคิดเห็น-(Voice) 
ความจงรักภักดีต่อองค์กร-(Loyalty)-การเพิกเฉยต่อองค์กร-(Neglect)-ที่มาของทฤษฎีเกิดจากความ
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ล้มเหลวทางด้านเศรษฐกิจการเมือง-สังคม-ถูกน ามาใช้ในทางธุรกิจเนื่องจากมีการเสื่อมคุณภาพของสินคา 
และบริการมี 2 สาเหตุคือ 

1. ลูกคาบางสวนหยุดการซื้อสินคาหรือบริการ-ลาออกจากการเปนสมาชิกขององคกร-ซึ่งเปนที่
มาของ-Exit 

2. ลูกคาหรือสมาชิกขององคกร พวกเขาไดมีการแสดงความคิดเห็นตอความไมพึงพอใจในงาน
โดยตรงต่อผูจดัการหรือคณะกรรมการบริหาร-ซ่ึงเปนที่มาของ-Voice-Exit-จะเกิดเมื่อผูบริโภคไมพอใจใน
เรื่องของราคาและคุณภาพของสินคาและบริการ เปนเสมือนความคาดหวังของผู้บริโภคการความใสใจ
จากผู้ให้บริการในเรื่องคุณภาพ ที่สงผลใหตองมีการปรับปรุงเรื่องคุณภาพของสินคาและบริการเพ่ือที่จะ
ท าใหผูบริโภคยังคงใชสินค้าตอไป 

Voice เปนหนทางท่ีลูกคาหรือสมาชิกขององคกรจะแสดงออกไมพึงพอใจในงาน-เปนผลที่ต่อ
เนื่องมาจาก Exit พบไดสถานการณที่ใกลเคียงกัน ทั้งในสังคมทั่วไป ครอบครัว หนวยงานของรัฐ หรือ
แมกระทั่งโบสถ การแสดงความคิดเห็นเปนภาพที่แสดงใหเห็นวา ทั้งสองฝายยังมีความสัมพันธกันอยู่เมื่อ
พวกเขาไมคิดท่ีจะลาออกจากการเปนสมาชิกขององคกร ตองเลือกระหวางการแสดงความคิดเห็นกับการ
ที่จะตองลาออกจากองคกรการแสดงความคิดเห็นมักจะพบในประเทศมหาอ านาจมากกวาประเทศที่
ก าลังพัฒนา เนื่องจากในประเทศที่ก าลังพัฒนานั้น พวกเขาไมสามารถเลือกสินค าและบริการที่
หลากหลายได จะพบวา ในบางครั้งการแสดงความคิดเห็นเปนสิ่งล าบากใจและเขินอายที่จะพูดออกไป 
บ่อยครั้งพบวา การแสดงความคิดเห็นที่มีประสิทธิภาพท าใหการลาออกลดลงดวย  

เปนทฤษฏีทางจิตวิทยา ที่น ามาใชในการวัดพฤติกรรมของบุคคลในการแสดงออกต่อความไม
สมปรารถนา-ไมพอใจในสิ่งที่ไดรับ-Hirschman-ไดอธิบายการตอบสนองของพนักงาน-เมื่อตองพบกับ
ปัญหาที่เกิดขึ้นในองคกรไว 3 ลักษณะ คือ การลาออก (Exit) คือการที่บุคคลแสดงออกถึงความไมพอใจ 
ตอองคกรโดยการออกไปจากองคกรนั้น การแสดงความคิดเห็น (Voice) คือ การแสดงถึงความรูสึกที่มีต่อ
องคกรในเรื่องตาง ๆ เชน การแสดงความคิดเห็น การชวยเหลือองคกรในการแกปญหาตาง-ๆ-ความ
จงรักภักดีตอองคกร (Loyalty) คือการที่บุคคลแสดงออกตอองคกรของตน โดยการรอคอยและเชื่อมั่นว่า
องคกรจะสามารถผานพนปญหาไปได   

Farrell-and-Rusbult-(1983,-p.32)-ไดมีการเพ่ิมเติมจากสวนของ-Hirschman-โดยไดแยก 
การเพิกเฉยตอองคกร-(Neglect)-ออกจากความจงรักภักดีตอองคกร-(Loyalty)-และปรับเปน-EVLN 
model-และได แบ ง -EVLN-model-ออกเป น -2-มิติ คื อ -Constructive-destructive-และ -Active-
passive-เนื่องจากมองวา-Voice,-Exit,-Loyalty-ของ-Hirschman-ยังไมครอบคลุมในเรื่องของพฤติกรรม
ที่บุคคลแสดงออกเมื่อรู สึกไมพึงพอใจตอองคกรของพวกเขาโดยการเพิกเฉยตอองคกร (Neglect) 
แสดงออกโดยมีความสนใจในงานนอย ปฏิสัมพันธในงานนอยลง แยกตัวและมาท างานสายเกิดเปนการตอบสนอง
ของพนักงานเมื่อรูสึกไมพึงพอใจตอองคกรของพวกเขาทั้ง 4 แบบ คือ Voice, Exit, Loyalty and 
Neglect 
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Keeley-(1978,-p. 272-292)-ไดอธิบายถึงรูปแบบของความจงรักภักดีตอองคกร (Loyalty)-
ที่มีความสัมพันธกับการแสดงความคิดเห็น-(Voice)-ใน-3-รูปแบบ-คือ-Unconscious, Passive, and 
Retromist โดย Unconscious and Passive จะเปนการรอคอยอยางเงียบ ๆ และอดทนโดยไมไดมีการ
แสดงออก-สวนการแสดงความคิดเห็น-(Voice)-จะเปนแบบที่มีการแสดงออกและหวังว่าจะมีการ
เปลี่ยนแปลงขึ้นในองคกร-ซึ่งสอดคลองกับ-Withey-&-Cooper-ไดศึกษาความจงรักภักดีตอองคกร 
(Loyalty)-ใน -2-รูปแบบ -คือ -Active-and-Passive-ซึ่ ง -Active-คือ -การที่ พยายามที่ จะ ให มี การ
เปลี่ยนแปลงขึ้นภายในองคการ-Passive-คือการรอคอยวาทุกอยางจะดีขึ้น-ผลการศึกษาพบวา-Active 
loyalty เปนรูปแบบที่พบในพนักงานสวนมาก 

Freeman and Medoff (1984, p. 33) การแสดงความคิดเห็น (Voice) เปรียบเสมือนการ 
รวมแรงรวมใจของคนในองคกรที่จะชวยเหลือองคกรเพ่ือใหผานอุปสรรคไปได 
 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้ารวบรวมข้อมูลศึกษาแนวคิดทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มี
ดังต่อไปนี้ 

วรรดี เก็บทรัพย์ (2549, บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความคิดเห็นของประชาชนต่อ
คุณภาพการบริการจัดเก็บภาษี ผลการวิจัยพบว่า ประชาชนที่มาติดต่อเสียภาษีจ าแนกตาม อายุ 
การศึกษา-อาชีพ-รายได้-มีความคิดเห็นของประชาชนต่อการจัดเก็บภาษีเมืองพัทยา-ไม่แตกต่างกัน 
ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ณรังษี จ้อยเจนสินธุ์ (2550, บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจต่อประสิทธิภาพ 
ระบบการสื่อสารภายในองค์กรของส านักงานวิจัยคณะแพทยศาสตร์โรงพยาบาลรามาธิบดี” ผลการวิจัย 
พบว่า 1) ผู้ใช้บริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง ร้อยละ 91.04 อายุ มากกว่า 45 ปี ร้อยละ 
40.30 ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 44.78 อาชีพต าแหน่งงาน นักวิจัย นักสถิติ/บุคลากร
สาย ข. และสาย ค. ห้องปฏิบัติการ ร้อยละ 59.70 กลุ่มงานห้องปฏิบัติการวิจัย ร้อยละ 52.24  2) ความ
พึงพอใจต่อประสิทธิภาพระบบการสื่อสารภายในองค์กรของส านักงานวิจัยคณะแพทยศาสตร์โรงพยาบาล
รามาธิบดีในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางและเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีระดับความพึงพอใจ
ปานกลาง ด้านผู้ส่งข้อมูล/ข่าวสาร เป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาด้านช่องทางในการติดต่อสื่อสาร และด้าน
ข้อมูล/ข่าวสาร ตามล าดับ 3) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีเพศอายุระดับการศึกษา 
ต าแหน่งงาน และกลุ่มงานหรือหน่วยงานต่างกัน มีความพึงพอใจต่อประสิทธิภาพระบบการสื่อสาร
ภายในองค์กร ของส านักงานวิจัยคณะแพทยศาสตร์โรงพยาบาลรามาธิบดีในภาพรวม ไม่แตกต่างกัน  

กาญจนา-ทับทิมทอง-(2551,-บทคัดย่อ)-ความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อการให้บริการของ
องค์การบริหารส่วนต าบลวังน้อย อ าเภอวังน้อย จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า 1) 
ประชาชนที่มาใช้บริการส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษา ปวส./อนุปริญญา 
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อาชีพ-ธุรกิจส่วนตัว/แม่บ้าน-รายได้เฉลี่ยต่อเดือน-7,001-10,000-บาท-สถานภาพสมรสแล้ว-จ านวน
สมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป และประเภทการให้บริการ คือ ส่วนโยธา 2. ประชาชนที่มาใช้บริการ มี
ความคิดเห็นต่อการให้บริการขององค์การบริหารส่วนต าบลวังน้อย โดยรวมเห็นด้วยอยู่ในระดับ มาก คือ 
ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ด้านอาคาร/สถานที่ และด้านประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้บริการส่วนด้านพนักงาน
ผู้ให้บริการและด้านความรวดเร็วที่ให้บริการ ประชาชนมีความคิดเห็นต่อการให้บริการโดยรวม เห็นด้วย 
อยู่ในระดับปานกลาง 3) ประชาชนที่มีระดับการศึกษาอาชีพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อการให้บริการขององค์การบริหารส่วนต าบลวังน้อย ไม่แตกต่างกัน ส่วนประชาชนที่มี เพศ 
อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพสมรส และส่วนการให้บริการต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อการ
ให้บริการขององค์การบริหารส่วนต าบลวังน้อยแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เกรียงศักดิ์-เจดีย์แปง-(2551,-บทคัดย่อ)-การพัฒนาประสิทธิภาพการสื่อสารภายในองค์กร 
ส านักประชาสัมพันธ์ เขต 3 กรมประชาสัมพันธ์ ผลการศึกษาพบว่า สภาพปัจจุบันการสื่อสารภายใน
องค์กร โดยภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง ด้านช่องทางการสื่อสาร ข้อที่มีสภาพการสื่อสารภายใน
องค์กรสูงสุด คือ การใช้วารสารสิ่งพิมพ์ที่ออกจากส านักงาน ด้านข่าวสาร ข้อที่มีสภาพการสื่อสารภายใน
องค์กรสูงสุด คือ การพิมพ์หรือการเขียนที่ใช้ในการสื่อสารชัดเจน ข้อเสนอแนะแนวทาง  การพัฒนาการ
สื่อสารภายในองค์กร ในการส่งข่าวสารหลายทอด เพ่ือไม่ให้ข่าวสารตกหล่นสูญหาย  ระหว่างทางหรือ
ข้อมูลบิดเบือนไป ควรแนบเอกสารเนื้อหาข่าวสารไปด้วย ไม่ควรสื่อสารด้วยวาจาเพียงอย่างเดียว และ
เพ่ือให้การรับส่งข่าวสาร การสื่อสารมีประสิทธิภาพ ควรจัดบุคลากรรับผิดชอบในด้านการรับ-ส่งข่าวสาร 
เทคโนโลยีทางการสื่อสารจะช่วยให้องค์กรมีการสื่อสารที่มีประสิทธิผลมากขึ้น โดยเฉพาะการสื่อสาร
เข้าถึงตัวบุคคลที่มีลักษณะการท างานไม่ประจ าในส านักงาน ด้วยการใช้สื่อสารผ่านเครือข่ายทางมือถือ 
เช่น WAP, SMS จัดท าระบบ EXTRANET และ VPN เพ่ือเชื่อมโยง เครือข่ายการสื่อสารให้รวดเร็วและ
สะดวก ควบคู่กับการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถ ในการใช้อุปกรณ์เทคโนโลยีใหม่ ๆ อย่าง
สม่ าเสมอ 

ธุววิช ฤทธิวาจา (2551, บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความคิดเห็นของพนักงานต่อการ
สื่อสารภายในส านักงานใหญ่บริษัทไปรษณีย์ไทยจ ากัด”-ผลการวิจัยพบว่า-รูปแบบการติดต่อสื่อสาร
ภายใน บริษัทไปรษณีย์ไทย จ ากัด เป็นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง มีการสอบถามปรึกษาหารือ เมื่อมี
ปัญหาในเรื่องงานกับผู้บังคับบัญชาแต่ในเรื่องการร้องทุกข์ในการท างานอยู่ในระดับน้อย การติดต่อสื่อสาร
จะเป็นไปในรูปแบบที่เป็นทางการในเรื่องการสั่งการการรับมอบหมายงาน ส่วนในการรับข่าวสารข้อมูล
จะเป็นในรูปแบบที่ไม่เป็นทางการ ภาษาที่ใช้ในการสื่อสารภายในบริษัท เมื่อมีการสั่งการและการรับ
มอบหมายงานจะเป็นในลักษณะที่เป็นลายลักษณ์อักษร ส่วนข้อมูลข่าวสารจะมาจากการพูดคุยกับเพ่ือน
ร่วมงาน รวมทั้งจากผู้บังคับบัญชา ช่องทางในการสื่อสารส่วนใหญ่สื่อสารผ่านทางหนังสือเวียน การใช้
โทรศัพท์ในการติดต่อสื่อสารและการพูดคุยกับผู้ร่วมงาน  ส่วนช่องทางการสื่อสารที่ใช้ในการสื่อสารน้อย 
คือ การใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ ไม่มีผลท าให้ความคิดเห็นของ
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พนักงานแตกต่างกัน อายุ มีผล ท าให้มีความคิดเห็นที่แตกต่างกัน ในด้านทิศทางการสื่อสารและด้าน
ช่องทางการสื่อสาร ระดับการศึกษา มีผลท าให้ความคิดเห็นแตกต่างกัน ในด้านช่องทางการสื่อสาร 
สถานภาพในการปฏิบัติงาน มีผลท าให้ความคิดเห็นแตกต่างกัน ในด้านการใช้ภาษาในการสื่อสารและ
ช่องทางการสื่อสาร อายุงาน มีผลท าให้ความคิดเห็นแตกต่างกัน ในด้านทิศทางการสื่อสารและช่องทาง
การสื่อสารและระดับขั้นในการปฏิบัติงาน มีผลท าให้ความคิดแตกต่างกันในด้านประเภทของการ
ติดต่อสื่อสาร  

ระวีวรรณ โภชาดม (2552, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการ
ด้าน การจัดเก็บภาษีของเทศบาลต าบลเนินสูง อ าเภอท่าใหม่ จังหวัดจันทบุรี  ในภาพรวมด้านต่าง ๆ 
พบว่า ประชาชนที่มาใช้บริการมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการด้านการจัดเก็บภาษี  ของ
เทศบาลต าบลเนินสูง อ าเภอท่าใหม่ จังหวัดจันทบุรี ในภาพรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณารายด้าน โดย
เรียงจากมากไปน้อย ดังนี้  ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ ด้านความเชื่อถือได้ของคุณลักษณะหรือ
มาตรฐานการบริการ ด้านความเอาใจใส่ผู้รับบริการ ด้านความเชื่อมั่นไว้วางใจได้  ด้านลักษณะทาง
กายภาพที่สัมผัสได้ของปัจจัยการบริการและ พบผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นว่า 
ประชาชนที่มี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการ ด้าน
การจัดเก็บภาษีของเทศบาลต าบลเนินสูง อ าเภอท่าใหม่ จังหวัดจันทบุรี แตกต่างกัน แต่ประชาชนที่มีเพศ
ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการด้านการจัดเก็บภาษี ของเทศบาลต าบลเนินสูง อ าเภอท่า
ใหม่ จังหวัดจันทบุรี ไม่แตกต่างกัน 

กานต์-กลมสอาด-(2553,-บทคัดย่อ)-การเปิดรับข่าวสารและความคิดเห็นของผู้ใช้ไฟฟ้าที่มีต่อ
การ ประชาสัมพันธ์ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้ไฟฟ้า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง-อายุ-35-44-ปี-มีการศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส. -มีอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ผู้ใช้ไฟฟ้าส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์การเปิดรับ
ข่าวสารเพ่ือความรู้ มีแหล่งข่าวที่เปิดรับ คือ หนังสือพิมพ์มีปริมาณการเปิดรับข่าวสาร ประเภทสื่อ
อินเตอร์เน็ตทุกวัน และมีการรับข่าวสารจากการไฟฟ้าส่วนภูมิภาคจากหนังสือพิมพ์ และผู้ใช้ไฟฟ้ามีระดับ
ความคิดเห็นที่มีต่อการประชาสัมพันธ์ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค โดยรวมเห็นด้วย อยู่ในระดับมากที่สุด 
คือ ด้านความน่าสนใจของสื่อโฆษณา ด้านความน่าเชื่อถือของสื่อประชาสัมพันธ์ ด้านการประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร ด้านการบริการของพนักงาน และด้านความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ
ผู้ใช้ไฟฟ้าที่มี เพศ และอาชีพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อการประชาสัมพันธ์ของการไฟฟ้าส่วน
ภูมิภาค ด้านความน่าสนใจของสื่อโฆษณาแตกต่างกัน และผู้ใช้ไฟฟ้าที่มีวัตถุประสงค์การเปิดรับข่าวสาร
ต่างกัน  มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อการประชาสัมพันธ์ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ด้านความน่าสนใจของ
สื่อโฆษณา และด้านความน่าเชื่อถือของสื่อประชาสัมพันธ์แตกต่างกัน แหล่งของข่าวสารที่เปิดรับต่างกัน  
มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อการประชาสัมพันธ์ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ด้านความน่ าสนใจของสื่อ
โฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร และด้านความสะดวกรวดเร็วในการบริการ
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แตกต่างกัน ปริมาณการเปิดรับข่าวสารต่อสัปดาห์ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นที่มีต่อการประชาสัมพันธ์
ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค ด้านความน่าสนใจของสื่อโฆษณา และด้านการบริการ ของพนักงานแตกต่างกัน  

ปิยพรรณ-ตระกูลทิพย์ -และพัชราภรณ์-รัตนสกล-(2554,-บทคัดย่อ)-ความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการต่อพฤติกรรมการสื่อสารของบุคลากรโรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพ-ศูนย์อนามัยที่-9-พิษณุโลก 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจต่อพฤติกรรมการสื่อสารของบุคลากร โรงพยาบาล
ส่งเสริมสุขภาพ ภาพรวมทุกด้าน พึงพอใจอยู่ในระดับมาก ด้านที่มีความพึงพอใจสูงสุด คือ ด้านผู้ส่งสาร 
ระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างต่อพฤติกรรมการสื่อสารของบุคลากรโรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพ 
จ าแนกตามอายุ ภาพรวม พบว่ามีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มที่มีระหว่าง  45-59 ปี มี
ความพึงพอใจสูงสุดในทุกด้าน จ าแนกตามเพศ ภาพรวมพบว่า มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 
โดยเพศชาย มีความพึงพอใจมากกว่า เพศหญิง ในด้านผู้ส่งสารและด้านเนื้อหา/สื่อ ส าหรับ เพศหญิง มี
ระดับความพึงพอใจมากกว่าเพศชายในด้านผู้รับสารจ าแนกตามระดับการศึกษา ภาพรวม พบว่า มีความ
พึงพอใจอยู่ในระดับมาก โดยระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีความพึงพอใจสูงสุดในทุกด้าน จ าแนก
ตามอาชีพ ภาพรวม พบว่า มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความพึง
พอใจสูงสุดในทุกด้าน และเมื่อจ าแนกตามจ านวนครั้งของการมารับบริการ ภาพรวม พบว่า มีความพึง
พอใจอยู่ในระดับมาก โดยผู้ที่มารับบริการมากกว่าหรือเท่ากับ 5 ครั้ง มีความพึงพอใจสูงสุดในด้านผู้ส่ง
สาร และผู้ที่มารับบริการครั้งแรก-พึงพอใจสูงสุดในด้านเนื้อหา/สื่อ-และผู้รับสาร-ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับ
การปรับพฤติกรรมการสื่อสารบุคลากร ต้องการให้ปรับการสื่อสารด้านภาษา ส าหรับความต้องการ
ข้อมูล/สื่อ/เอกสารเพ่ิมเติม-มีความต้องการคู่มือการดูแลสุขภาพ-เพ่ือน าไปใช้ในการปฏิบัติตัวต่อเนื่อง 
และการรู้จักโรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพ ส่วนใหญ่รู้จักจากค าแนะน าของเพ่ือน ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการ
พัฒนางานสุขศึกษาและประชาสัมพันธ์ ควรจัดท าคู่มือให้ความรู้เรื่องการส่งเสริมสุขภาพ โดยใช้ภาษาที่
อ่านเข้าใจง่าย สามารถน าไปปฏิบัติได้จริง และควรปรับวิธีการถ่ายทอดความรู้และการอธิบายเนื้อหา
เรื่องการส่งเสริมสุขภาพให้เป็นภาษาง่ายที่ฟังแล้วเข้าใจ  

พเยาว์ สุขนิคม (2554, บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อ
คุณภาพการให้บริการตามบทบาทหน้าที่  ขององค์การบริหารส่วนต าบลวังแดง อ าเภอท่าเรือ จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา” ผลการวิจัยพบว่า ประชาชนที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกัน มีปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจมาใช้บริการขององค์การ
บริหารส่วนต าบลวังแดงแตกต่างกัน และประชาชนที่มี เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพการให้บริการตามบทบาทหน้าที่ของ
องค์การบริหารส่วนต าบลวังแดงแตกต่างกัน  

อรรถศรี มูลเงิน (2554, บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง “ความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อ 
คุณภาพการให้บริการ ของส านักงานปลัดองค์การบริหารส่วนต าบลหนองสาหร่าย อ าเภอปากช่อง 
จังหวัดนครราชสีมา” ผลการวิจัยพบว่า การเปรียบเทียบความคิดเห็นการให้บริการของส านักงานปลัด
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องค์การบริหารส่วนต าบลหนองสาหร่าย อ าเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา โดยจ าแนกตาม ปัจจัยส่วน
บุคคล พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน  มีความคิดเห็นต่อ
คุณภาพการให้บริการของส านักงานปลัดองค์การบริหารส่วนต าบลหนองสาหร่าย ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

มยุรี บุญบัง (2554, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาความคาดหวัง และการรับรู้จริงของพนักงานต่อคุณภาพ
การให้บริการ -การจ้างงานบุคคลภายนอกของธนาคารธนชาต -จ ากัด-(มหาชน) -ส านักงานใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าความคาดหวังของพนักงานต่อคุณภาพการให้บริการการจ้างงานบุคคลภายนอก
โดยรวมมีระดับความคาดหวังมาก เพ่ือพิจารณาระดับความคาดหวังเป็นรายด้านพบว่า มีระดับความ
คาดหวังมากที่สุด ได้แก่ความคาดหวังด้านความเชื่อถือไว้วางใจ และมีระดับความคาดหวังมาก ได้แก่ 
ความคาดหวังด้านความมั่นใจ ความคาดหวังด้านการสอบสนองต่อผู้รับบริการ ความคาดหวังด้านความ
เป็นธรรมของการบริการ ความคาดหวังด้านความใส่ใจ 
 
2.8 กรอบแนวคิดและสมมติฐานของการศึกษา 
 ในการศึกษาค้นคว้า เรื่อง มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล ผู้ศึกษาค้นคว้าได้รวบรวมกรอบ
แนวคิดโดยประยุกต์ตามกรอบแนวคิดการสร้างดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกัน The American 
Customer-Satisfaction-Index-Model:-ACSI-ถูกพัฒนาขึ้นในปี -ค.ศ. -1994-เ พ่ือเป็นดัชนีชี้วัดใน    
ระดับมหภาค ที่ช่วยสะท้อนให้เห็นถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มี
ต่อสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้นภายในประเทศ รวมถึงสินค้าและบริการจากต่างประเทศที่จ าหน่ายใน
สหรัฐอเมริกา เหตุผลที่ท าให้ ACSI มีบทบาทต่อระบบเศรษฐกิจสหรัฐฯอย่างสูง เนื่องจากความพึงพอใจ
ของลูกค้ามักส่งผลถึงแนวโน้มในอนาคตของกิจการว่าจะสามารถขายสินค้าและบริการได้มากน้อยเพียงใด 
อันน าไปสู่ผลประกอบการและผลก าไรของบริษัท ซึ่งหมายถึงขีดความสามารถทางการแข่งขันของ
ประเทศในที่สุด-นอกจากนี้ในระดับธุรกิจ-ASCI-ยังช่วยให้ธุรกิจสามารถตรวจวัดความซื่อสัตย์ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ค้นหาจุดอ่อนที่ท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ และใช้เป็นเครื่องมือเปรียบเทียบ
คุณภาพระหว่างสินค้าและบริการที่ผลิตขึ้นในประเทศและน าเข้าจากต่างประเทศ ในการค านวณดัชนีชี้
วัดความพึงพอใจระดับประเทศ อาศัยแบบจ าลองทางเศรษฐมิติเชิงซ้อน (Multi-equation Econometric 
Model) โดยมีปัจจัยส าคัญที่ก าหนดความพึงพอใจของลูกค้า ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก คือ 
ความคาดหวังของลูกค้า-(Customer-Expectations)-คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค-(Perceived 
Quality)-และคุณค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค-(Perceived Value)-ซึ่งจากความพึงพอใจของ
ลูกค้านี้-หากเป็นไปในทิศทางบวกจะส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้า-(Customer-Loyalty)-แต่หาก
เป็นไปในทิศทางลบจะส่งผลให้เกิดข้อร้องเรียนของลูกค้าไม่พึงพอใจก็จะเกิดข้อร้องเรียน-(Customer 
Complaint) ด้วยเช่นกัน 
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ภาพที ่2.2 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
ที่มา: American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
 

สมมุติฐานของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล จากกรอบแนวคิดข้างต้น สามารถก าหนด
สมมุติฐานของงานวิจัยได้ดังนี้ 

สมมุติฐานที่-1-ความคาดหวัง-(Customer-Expectations)-ต่อการใช้บริการของงานประชาสัมพันธ์
กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวล มีผลในทางบวกต่อ
มุมมองต่อคุณภาพบริการของงานประชาสัมพันธ์-(Perceived-Quality) 

สมมุติฐานที่-2-ความคาดหวัง-(Customer-Expectations)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวลส่งผลในทางบวกต่อ 
มุมมองคุณค่าของบริการของของงานประชาสัมพันธ์ (Perceived Value) 

สมมุติฐานที่-3-ความคาดหวัง-(Customer-Expectations)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวลส่งผลในทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ-(Customer-Satisfaction) 

มุมมองคุณภาพ 
Perceived 
Quality 

ความคาดหวัง 
Customer 

Expectations 

มุมมองคุณค่า 
Perceived 

Value 

ความพึงพอใจ 
Customer 

Satisfaction 

ความภักดี 
Customer 
Loyalty 

การแนะน า 
Customer 

Voice 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 
 

+ 
 

ภาพลักษณ์ 
Image 

+ 

+ 

+ 
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สมมุติฐานที่-4-มุมมองคุณภาพ-(Perceived-Quality)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลบวกต่อมุมมองคุณค่า 
(Perceived Value)   

สมมุติฐานที่-5-มุมมองคุณภาพ-(Perceived-Quality)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ-(Customer  
Satisfaction) 

สมมุติฐานที่-6-มุมมองคุณค่า-(Perceived-Value)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์-มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ-(Customer  
Satisfaction)  

สมมุติฐานที่ -7-ภาพลักษณ์ -( Image)-ของผู้ ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ กับนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ-(Perceived Quality)   

สมมุติฐานที่ -8-ภาพลักษณ์ -( Image)-ของผู้ ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ กับนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า (Perceived Value)   

สมมุติฐานที่-9-ความพึงพอใจ-(Customer-Satisfaction)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับ

นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ -มีผลในทางบวกต่อการแนะน า-(Customer  
Voice)  

สมมุติฐานที่-10-ความพึงพอใจ-(Customer-Satisfaction)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์

กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  มีผลในทางบวกต่อความภักดี-(Customer  
loyalty)  

สมมุติฐานที่-11-การแนะน า-(Customer-Voice)-ของผู้ ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับ

นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ -มีผลในทางบวกต่อความภักดี-(Customer  
loyalty)  

สมมุติฐานที่-12-ความภักดี-(Customer-loyalty)-ของผู้ ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ มีผลในทางบวกต่อการแนะน า (Customer  
Voice)  
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัย เรื่อง มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์-วิทยาเขตวังไกลกังวล-มีวัตถุประสงค์ดังนี้-1)-เพ่ือประเมินความพึง
พอใจในการใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  
วิทยาเขตวังไกลกังวล 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการงานประชาสัมพันธ์กับ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล  

งานวิจัยนี้เริ่มจากขั้นตอนการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีการทบทวนวรรณกรรมหรือ
บทความทางวิชาการจากฐานข้อมูล ค้นคว้าจากเอกสาร เก็บรวบรวมข้อมูลจากบทความ งานวิจัย
ตลอดจนข้อมูลจากเว็บไซด์ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้มิติความพึงพอใจด้าน
ความคาดหวั ง -(Customer-Expectations)-มุมองคุณภาพ -(Perceived-Quality) -มุมมองคุณค่ า 
(Perceived-Value)-ภาพลักษณ์ -( Image)-ความพึงพอใจ -(Customer-Satisfaction)-การแนะน า

(Customer-Voice)-และความภักดี-(Customer-loyalty)-และน าข้อมูลที่ได้รับการทบทวนวรรณกรรม

มาสร้างเป็นเครื่องมือในลักษณะแบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือใช้ในการเก็บข้อมูลของการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยน าเสนอวิธีการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ นักศึกษาที่ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล  
 ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 402 คนโดยใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ  (Stratified 
random-sampling)-โดยแบ่งอัตราส่วนตามคณะวิชา-และความถี่ในการใช้บริการ-แล้วท าสุ่มตัวอย่าง
แบบง่าย Simple random sampling) จากประชากรดังตารางท่ี 3.1  
 
ตารางท่ี 3.1 กลุ่มประชากรในการวิจัย 
 

คณะ/ ความถี่ 1-2 ครั้ง 3 ครั้งขึ้นไป รวม 
1.คณะอุตสาหกรรมการโรงแรมและการท่องเที่ยว 40 57 97 

2.คณะอุตสาหกรรมและเทคโนโลย ี 30 58 88 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) 
 

คณะ/ ความถี่ 1-2 ครั้ง 3 ครั้งขึ้นไป รวม 
3.คณะบริหารธุรกิจ 47 54 101 
4.คณะวิศวกรรมศาสตร์ 38 78 116 

รวม 155 247 402 

จากตารางที่ 3.1 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างแยกตามคณะวิชาและความถี่ในการใช้บริการงาน
ประชาสัมพันธ์ โดยท าการสุ่มตัวอย่างจากนักศึกษาตามคณะวิชา จ านวน 402 คน แยกเป็นคณะวิชา มี 4 คณะ
วิชา คือ 1) คณะอุตสาหกรรมการโรงแรมและการท่องเที่ยว จ านวน 97 คน 2).คณะอุตสาหกรรมและ
เทคโนโลยี จ านวน 88 คน  3) คณะบริหารธุรกิจ จ านวน 101 คน  4) คณะวิศวกรรมศาสตร์ จ านวน 
116 คน โดยสาเหตุที่มีการสุ่มตัวอย่างจาก 4 กลุ่ม คือ คณะวิชา เพ่ือให้เป็นตัวอย่างที่ดีจากประชากรที่
ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามในการวิจัยเชิงปริมาณโดยสร้างขึ้นให้สอดคล้อง  ครอบคลุม 
มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล ประกอบด้วย 

1. ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่วิจัยแล้วก าหนดเป็นกรอบ
ปัจจัยที่ครอบคลุมเนื้อหา และวัตถุประสงค์ที่ต้องศึกษา 

2. สร้างแบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอนดังนี้ 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับภูมิหลังของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามแบบปลายปิด 

ประกอบด้วย เพศ อายุ คณะวิชา ระดับชั้น  
ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลการใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นต่อบริการงานประชาสัมพันธ์  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล จ าแนกเป็นด้านความคาดหวังในการบริการของงานประชาสัมพันธ์ 
มุมมองต่อของการบริการงานประชาสัมพันธ์ มุมมองต่อความคุ้มค่าของการบริการงานประชาสัมพันธ์   
มุมมองต่องานประชาสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับของงานประชาสัมพันธ์ ด้านการ
แนะน าของลูกค้าของการบริการงานประชาสัมพันธ์ ด้านความจงรักภักดีต่อการใช้การบริการงาน
ประชาสัมพันธ์ โดยมีลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ได้แก่ ความพึง
พอใจมากที่สุด ความพึงพอใจมาก ความพึงพอใจปานกลาง ความพึงพอใจน้อย และความพึงพอใจน้อย
ที่สุด  
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ส่วนที่ 4 เป็นข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเกี่ยวกับของการใช้บริการของงานประชาสัมพันธ์ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จ
เรียบร้อยแล้วตรวจสอบความสมบูรณ์และถูกต้อง 

1. น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยแล้วตรวจสอบความสมบูรณ์และถูกต้อง 
2. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้วน ามาปรับปรุง-แก้ไข-ตรวจสอบความเหมาะสม 

และพิจารณาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม ได้ค่าความเท่ียงตรง 
3. ปรับปรุง แก้ไข แบบสอบถาม เพ่ือให้มีความสมบูรณ์ถูกต้อง ครอบคลุมด้านโครงสร้างเนื้อหา

ที่จะวิจัย 
4. น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์   

วิทยาเขตวังไกลกังวล ตามชั้นปีและคณะวิชา น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยแล้วตรวจสอบความ
สมบูรณ์และถูกต้อง 

5. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้วน ามาปรับปรุง แก้ไข ตรวจสอบความเหมาะสม 
และพิจารณาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม ได้ค่าความเท่ียงตรง 

6. ปรับปรุง แก้ไข แบบสอบถาม เพ่ือให้มีความสมบูรณ์ถูกต้อง ครอบคลุมด้านโครงสร้างเนื้อหา
ที่จะวิจัย 

7. น าแบบสอบถามไปทดลองใช้นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  
วิทยาเขตวังไกลกังวล ซึ่งมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูล น ามาหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบราด (Cronboch Alpha Coefficient) 

8. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและความเชื่อมั่น
ไปใช้จริงกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดในการวิจัยครั้งนี้ 

9. การให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์    
วิทยาเขตวังไกลกังวล ตามคณะวิชาและชั้นปี ซึ่งมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูล น ามา
หาค่าความเชื่อมั่น -(Reliability)-โดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบราด -(Cronboch-Alpha 
Coefficient) 

10. -น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและความเชื่อมั่น
ไปใช้จริงกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดในการวิจัยครั้งนี้ 

11. -น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและความเชื่อมั่น
ไปใช้จริงกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดในการวิจัยครั้งนี้ 
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การวิเคราะห์ปัจจัยและความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 3.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
 

Items 
Factor 

Loading 
% Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) 
 0.7682  0.8965 

ความรวดเร็วในการบริการ 0.8460   
ความถูกต้องในการให้บริการ 0.8803   
ความชัดเจนในการให้ค าแนะน า      0.8970   
บริการด้วยความเต็มใจ 0.8817   
มุมมองต่อคุณภาพ (Perceived Quality)- 
 (Perceived Quality)  0.7784 0.9044 
ให้บริการสะดวกรวดเร็ว 0.8784   
มีบริการที่สุภาพด ี 0.8889   
มีระบบจัดคิวรอรับบริการทีด่ ี 0.8769   
ได้รับการบริการเท่าเทียมกนั 0.8847   
มุมมองต่อคุณค่า (Perceived Value) 

 
  ความรวดเร็วของบริการที่ได้รับความคุ้มค่า 0.9058 0.8201 0.9267 

คุณภาพบริการที่ได้รับมีความคุม้ค่า 0.9196   
ความถูกต้องของการบริการมีความคุ้มค่า 0.9127   
มีระบบการจัดคิวรอรับบริการทีเ่หมาะสม 0.8839   
มุมมองภาพลักษณ์ของประชาสัมพันธ์ (Perceived Image)       0.7545          

0.8910 
080.89105
46 

มีความเชื่อถือได้ 0.8174 
 

  
มีบุคลากรที่มีความสามารถและความเชี่ยวชาญ 0.8870   
มีระบบการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ 0.8761   
ได้มาตรฐานตามกรอบการศึกษา 0.8917   
ความพึงพอใจต่อการบริการ (Customer Satisfaction)       0.8043          

0.9181 ความรวดเร็วของบริการ 0.8759   

ความสะดวกของบริการ 0.9144   

ความถูกต้องของบริการ 0.9075   

ระบบการให้บริการที่ด ี
0.8890 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) 
 

Items 
Factor 

Loading 
% Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

การแนะน า (Customer Voice) 
 

0.8334     0.8995 

คุณมีโอกาสในการแนะน าปัญหาไปยังผู้ดูแลโดยตรง 0.9154 
  

คุณมีโอกาสที่จะบอกต่อปัญหากับคนที่คุณรู้จัก 0.9018 
  

คุณมีโอกาสที่จะเผยแพรป่ัญหาในสื่อสังคมออนไลน์ 0.9212 
  

ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
 

0.9027     0.8865 

ในครั้งต่อไปคุณจะใช้บริการซ้ า 0.9501 
  

คุณจะแนะน าผู้อื่นให้มาใช้บริการ 0.9501 
 

 

จากตารางที ่3.2 การวิเคราะห์ปัจจัยและความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามการจากกลุ่มนักศึกษา
ตามชั้นปีและคณะวิชาต่าง ๆ ในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล โดยท าการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม พบว่า ตัวแปรของ
องค์ประกอบที่ 1-7 มีค่าสัมประสิทธิ์ที่ 0.8965, 0.9044, 0.9267, 0.8910, 0.9181, 0.8995 และ 0.8865 
ตามล าดับ ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ที่มีค่ามากกว่า 0.7 นอกจากนี้น้ าหนักของปัจจัยที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรเดิมกับแต่ละปัจจัยที่พิจารณา พบว่า 

องค์ประกอบที่ 1 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.8460-0.8817 โดยข้อค าถามว่ามีความรวดเร็วใน
การบริการตามความถูกต้องและบริการด้วยความเต็มใจในการให้บริการ มีความเชื่อถือใกล้เคียงกันมาก
ที่สุดด้วยค่าสัมประสิทธิ์ 0.8803 และ 0.8817 ซึ่งถือว่าปัจจัยนี้อยู่ในระดับดี ในขณะที่ ข้อค าถามความ
รวดเร็วในการบริการ มีความเชื่อถือน้อยที่สุดด้วยค่าสัมประสิทธิ์  0.8460 ซึ่งน้อยที่สุด แต่ก็ยังมีความ
เชื่อถืออยู่ในระดับดีเพราะมีค่าสัมประสิทธิ์เกิน 0.7 ส าหรับ เปอร์เซ็นต์ของ Total variance ของแต่ละ
องค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของข้อค าถามได้ทั้งสิ้น 0.7682 ซึ่งไม่ต่ ากว่าเกณฑ์มาตรฐาน   
ถือว่ามีความผันแปรของข้อค าถามในองค์ประกอบนี้ในระดับดี และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่
ในระดับด ีโดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถึง 0.8965   

องค์ประกอบที่ 2 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.8889-0.8769 โดยข้อค าถามว่ามีบริการที่สุภาพดี
และมีระบบจัดคิวรอรับบริการที่ดี มีความเชื่อถือใกล้เคียงกันมากที่สุดด้วยค่าสัมประสิทธิ์  0.8889 และ 
0.8847 ซึ่งถือว่าปัจจัยนี้อยู่ในระดับดี ในขณะที ่ข้อค าถามว่ามีระบบจัดคิวรอรับบริการที่ดี มีความเชื่อถือ
น้อยที่สุดด้วยค่าสัมประสิทธิ์  0.8769 ซึ่งน้อยที่สุด แต่ก็ยังมีความเชื่อถืออยู่ในระดับดีเพราะมีค่า
สัมประสิทธิ์เกิน 0.7 ส าหรับเปอร์เซ็นต์ของ Total variance ของแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบาย
ความผันแปรของข้อค าถามได้ทั้งสิ้น 0.7784 ซึ่งไม่ต่ ากว่าเกณฑ์ ถือว่ามีความผันแปรของข้อค าถามใน
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องค์ประกอบนี้ในระดับดี แต่ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถึง 
0.9044 

องค์ประกอบที่ 3 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.9196-0.8839 โดยข้อค าถามว่าคุณภาพบริการที่
ได้รับมีความคุ้มค่าและความถูกต้องของการบริการมีความคุ้มค่า มีความคุ้มค่ามีความเชื่อถือใกล้เคียงกัน
มากที่สุดด้วยค่าสัมประสิทธิ์  0.9196 และ 0.9127 ซึ่งถือว่าปัจจัยนี้อยู่ในระดับดีมาก ในขณะที่ ข้อ
ค าถามว่ามีระบบการจัดคิวรอรับบริการที่เหมาะสม มีความเชื่อถือน้อยที่สุดด้วยค่าสัมประสิทธิ์  0.8839 
ซึ่งน้อยที่สุด แต่ก็ยังมีความเชื่อถืออยู่ในระดับดี เพราะมีค่าสัมประสิทธิ์เกิน 0.7 ส าหรับ เปอร์เซ็นต์ของ 
Total variance ของแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของข้อค าถามได้ทั้งสิ้น 0.8201 ซึ่ง
สูงกว่าเกณฑม์าตรฐาน ถือว่ามีความผันแปรของข้อค าถามในองค์ประกอบนี้ในระดับดี แต่ค่าความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถึง 0.9267 

องค์ประกอบที่ 4 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.8917-0.8174 โดยข้อค าถามว่าได้มาตรฐานตาม
กรอบการศึกษา และมีบุคลากรที่มีความสามารถและความเชี่ยวชาญ มีความเชื่อถือใกล้เคียงกันมากที่สุด
ด้วยค่าสัมประสิทธิ์ 0.8917 และ 0.8870 ซึ่งถือว่าปัจจัยนี้อยู่ในระดับดีมาก ในขณะที่ ข้อค าถามว่ามี
ความเชื่อถือได้ มีความเชื่อถือน้อยที่สุดด้วยค่าสัมประสิทธิ์ 0.8174 ซึ่งน้อยที่สุด แต่ก็ยังมีความเชื่อถืออยู่
ในระดับดีมากเพราะมีค่าสัมประสิทธิ์ เกิน  0.7 ส าหรับเปอร์เซ็นต์ของ Total variance ของแต่ละ
องค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของข้อค าถามได้ทั้งสิน 0.7545 ซึ่งไม่ต่ ากว่าเกณฑ์ ถือว่ามี
ความผันแปรของข้อค าถามในองค์ประกอบนี้ในระดับดี แต่ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ในระดับดี 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถึง 0.8910  

องค์ประกอบที่ 5 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.9144-0.8759 โดยข้อค าถามว่าความสะดวกของ
บริการและความถูกต้องของบริการ มีความเชื่อถือใกล้เคียงกันมากที่สุดด้วยค่าสัมประสิทธิ์  0.9144 และ 
0.9075 ซึ่งถือว่าปัจจัยนี้อยู่ในระดับดีมาก ในขณะที ่ข้อค าถามว่าความรวดเร็วของบริการ มีความเชื่อถือ
น้อยที่สุดด้วยค่าสัมประสิทธิ์  0.8759 ซึ่งน้อยที่สุด แต่ก็ยังมีความเชื่อถืออยู่ในระดับดีเพราะมีค่า
สัมประสิทธิ์เกิน 0.7 ส าหรับเปอร์เซ็นต์ของ Total variance ของแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบาย
ความผันแปรของข้อค าถามได้ทั้งสิ้น 0.8043 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์มาตรฐาน ถือว่ามีความผันแปรของข้อ
ค าถามในองค์ประกอบนี้ในระดับพอใช้ แต่ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถึง  0.9181 

องค์ประกอบที่ 6 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.9212-0.9018 โดยข้อค าถามว่าคุณมีโอกาสที่จะ
เผยแพร่ปัญหาในสื่อสังคมออนไลน์ และคุณมีโอกาสในการแนะน าปัญหาไปยังผู้ดูแลโดยตรง มีความ
เชื่อถือใกล้เคียงกันมากที่สุดด้วยค่าสัมประสิทธิ์  0.9212 และ 0.9154 ซึ่งถือว่าปัจจัยนี้อยู่ในระดับดี 
ในขณะที่ข้อค าถามว่าคุณมีโอกาสที่จะบอกต่อปัญหากับคนที่คุณรู้จักมีความเชื่อถือน้อยที่สุดด้วยค่า
สัมประสิทธิ์ 0.9018 ซึ่งน้อยที่สุด แต่ก็ยังมีความเชื่อถืออยู่ในระดับดีเพราะมีค่าสัมประสิทธิ์เกิน 0.7 
ส าหรับเปอร์เซ็นต์ของ-Total-variance-ของแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของข้อ
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ค าถามได้ทั้งสิน  0.8334  ซึ่งสูงกว่าเกณฑม์าตรฐาน ถือว่ามีความผันแปรของข้อค าถามในองค์ประกอบนี้
ในระดับด ีแต่ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ในระดับดี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถึง 0.8995 

องค์ประกอบที่ 7 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.9501 โดยข้อค าถามว่าในครั้งต่อไปคุณจะใช้บริการ
ซ้ าและคุณจะแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ มีความเชื่อถือใกล้เคียงกันมากที่สุดด้วย ซึ่งถือว่าปัจจัยนี้อยู่ใน
ระดับด ีแต่ก็ยังมีความเชื่อถืออยู่ในระดับดีเพราะมีค่าสัมประสิทธิ์เกิน 0.7 ส าหรับ เปอร์เซ็นต์ของ Total 
variance ของแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของข้อค าถามได้ทั้งสิ้น 0.9027 ซึ่งสูงกว่า
เกณฑ์มาตรฐาน ถือว่ามีความผันแปรของข้อค าถามในองค์ประกอบนี้ในระดับดี แต่ค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามอยู่ในระดับดี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถึง 0.8865 

แสดงให้เห็นว่า ทุกข้อค าถามในปัจจัยขององค์ประกอบทั้ง 7 นี้ สามารถน ามาใช้ได้และวัดค่าตัว
แปรในแต่ละด้านได้ในระดับท่ีดีมาก โดยเมื่อพิจารณาด้วยน้ าหนักของปัจจัยสะท้อนจากค่าของตัวแปรใน
ด้านต่าง ๆ มีค่าสัมประสิทธิ์ของทุกองค์ประกอบต้องมากกว่า 0.7 ซึ่งถือว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมาก
จึงรวมเป็นองค์ประกอบของปัจจัยเดียวกันได้ เมื่อวิเคราะห์โดยใช้ค่าสัดส่วนของความแปรปรวนรวมของ
ตัวแปรทั้งหมดพบว่าค่าสัดส่วนของความแปรปรวนรวมมีค่ามากกว่า 0.7 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ความ
แปรปรวนของข้อค าถามในปัจจัยดังกล่าวได้ถูกน ามาใช้ต้องมากกว่าร้อยละ 70 เพ่ือสร้างปัจจัยนั้น เป็น
การสะท้อนว่าความแปรปรวนของตัวแปรในแต่ละปัจจัยถูกน ามาใช้ในระดับที่ดี วิเคราะห์ความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามจากค่าสัมประสิทธิ์ เพ่ือทดสอบความเชื่อถือได้จากการสอดคล้องกันของตัวแปรจาก
ค าตอบในแบบสอบถาม พบว่ามีค่ามากกว่า 0.7 จึงสามารถกล่าวได้ว่าตัวแปรที่วัดจากแบบสอบถามมี
ความสอดคล้องของกับการตอบค าถามในระดับที่เชื่อถือได้ 
 สรุป การทดสอบความเชื่อถือได้จากการสอดคล้องกันของตัวแปรจากค าตอบในแบบสอบถาม 
พบว่ามีค่ามากกว่า 0.7 จึงสามารถกล่าวได้ว่า ตัวแปรที่วัดจากแบบสอบถามมีความสอดคล้องของกับการ
ตอบค าถามในระดับที่เชื่อถือได้ 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลโดยใช้การเก็บข้อมูลโดยได้รับแบบสอบถามแล้วผู้วิจัยตรวจสอบความ
ถูกต้องความสมบูรณ์ของข้อมูลเพ่ือน าไปวิเคราะห์ข้อมูล มีวิธีการเก็บรวมรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการตอบ
แบบสอบถามออนไลน์ตามกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด (กอบกูล จันทรโคลิกา และธาตรี จันทรโคลิกา, 2560, 
หน้า 1-16) 
 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 

ผู้ศึกษาได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาน ามาตรวจสอบ ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและท า
การบันทึกรหัสตามคู่มือที่ได้ก าหนดไว้ เพ่ือประมวลด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ความถี ่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า T-test ค่า F-test ส าหรับ
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การทดสอบมากกว่าสองกลุ่ม และการทดสอบสมมุติฐานของงานวิจัย ด าเนินการทดสอบค่าสถิติวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการถดถอย (Regression Analysis) จากการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มนักศึกษาตามชั้นปี
และคณะวิชา ในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 
วิทยาเขตวังไกลกังวลโดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างให้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 400 ชุด ซึ่งได้ใช้วิธีการ
ตอบแบสอบถามออนไลน์ตามกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด (กอบกูล จันทรโคลิกา และธาตรี จันทรโคลิกา, 
2560, หน้า 1-16) 
 
3.5 การวิเคราะห์ปัจจัยและความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม (Factor Analysis) 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรที่ส ารวจได้ จากกลุ่มนักศึกษาตามชั้นปีและคณะวิชาความถี่ใน
การใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 
ตามกรอบแนวคิดการสร้างดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา  (ACSI) ของ Fornell, Cha., and 
others (1996 pp. 7-18) จ านวน 7 องค์ประกอบ จากข้อค าถามที่เป็นตัวแปรจ านวน 25 ตัวแปร ตาม
กรอบแนวคิดของแบบจ าลองของงานวิจัย ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวได้ผ่านการทดสอบความเชื่อมั่นได้ โดยการ
วิเคราะห์ปัจจัย ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัยหลักและการวิเคราะห์ Cronbach Alpha 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษาวิจัย 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  การวิจัยเรื่อง มุมมองคุณภาพในการให้บริการงาน

ประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวล
สาระส าคัญของบทนี้จะเป็นการน าเสนอ อธิบายแปรข้อมูลต่าง ๆ จากกลุ่มตัวอย่างตามวิธีทางสถิติและ
น าผลที่ได้มาสรุปเพ่ือเป็นการพิสูจน์สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยแบ่งออกเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ใช้ค่าความถี่ ค่าร้อยละและค่าเฉลี่ย ใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมุติฐาน ลักษณะการใช้บริการ
งานประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  
วิทยาเขตวังไกลกังวล-ศึกษาตามแนวคิดในการสร้างดัชนีวัดความพึงพอใจ -(American-Customer 
Satisfaction Index: ASCI) โดยผู้วิจัยขอเสนอผลการศึกษาวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 

4.1 ความแจกแจงความถี่ของข้อมูล 
4.2 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.4 การทดสอบสมมุติฐาน 

 
4.1  การแจกแจงความถี่ของข้อมูลจากแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์การแจกแจงความถ่ีของข้อมูลแบบสอบถาม ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ที่มีต่อการใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยา
เขตวังไกลกังวล แบ่งตามองค์ประกอบตามกรอบแนวคิดวิจัย จากข้อค าถามที่เป็นตัวแปร 25 ตัวแปรมี
รายละเอียดดังตาราง 4-1 
   
ตารางท่ี 4.1  การแจกแจงความถ่ีของข้อมูลจากแบบสอบถาม 
  

 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 
ความรวดเร็วในการบริการ 9 22 114 146 111 3.8159 

 0.00% 4.92% 19.67% 26.23% 49.18%   

ความถูกต้องในการให้บริการ 1 14 88 188 111 3.9801 
 0.00% 3.28% 19.67% 29.51% 47.54%   
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 
ความชัดเจนในการให้ค าแนะน า        2       28       93      164     115    

3.9004  0.00% 1.64% 16.39% 27.87% 54.10%   
บริการด้วยความเต็มใจ 8 25 76 147 146 3.9900 

 0.00% 1.64% 16.39% 32.79% 49.18%   
มีบริการสะดวกรวดเร็ว 11 27 86 183 95 3.8059 

 
0.00% 1.64% 16.39% 34.43% 47.54%   

มีบริการที่สุภาพด ี 6 21 100 170 105 3.8631 
 0.00% 3.28% 24.59% 32.79% 39.34%   

มีระบบจัดคิวรอรับบริการทีด่ ี 10 28 89 161 114 3.8482 
 0.00% 1.64% 18.03% 37.70% 42.62%   

ได้รับการบริการเท่าเทียมกนั 6 21 78 173 124 3.9651 
 1.64% 1.64% 22.95% 40.98% 32.79%   

ความรวดเร็วของบริการที่ได้รับ
มีความคุ้มค่า 

9 19 86 164 124 3.9328 
 1.64% 1.64% 22.95% 40.98% 32.79%   
คุณภาพบริการที่ได้รับมีความ
ความคุ้มค่า 

10 19 80 183 110 3.9054 
 0.00% 4.92% 24.59% 42.62% 27.87%   
ความถูกต้องของการบริการมี
ความคุ้มค่า 

7 18 71 176 130 4.0049 
 0.00% 4.92% 19.67% 44.26% 31.15%   

มีระบบการจัดคิวรอรับบริการที่
เหมาะสม 

8 24 84 182 104 3.8706 
 0.00% 4.92% 21.31% 42.62% 31.15%   

มีความเชื่อถือได้ 5 12 49 194 142 4.1343 
 0.00% 0.00% 15.30% 32.50% 88.29%   

มบีุคลากรที่มีความสามารถและ
มีความเชี่ยวชาญ 

5 10 65 203 119 4.0472 
 
 

0.00% 0.00% 15.32% 41.60% 86.70%   
 
 

       
มีระบบการให้บริการที่มี
ประสิทธิภาพ 

7 14 67 201 113 3.9925 
 0.00% 0.00% 21.47% 39.05% 86.50%   
ได้มาตรฐานตามกรอบ
การศึกษา 

7 11 61 194 129 4.0621 
 0.00% 1.53% 14.01% 47.08% 85.53%   

ความรวดเร็วของบริการ 5 13 75 226 83 3.9179 
 0.00% 3.07% 9.51% 63.03% 80.51%   

ความสะดวกของบริการ 3 12 68 233 86 3.9626 
 1.64% 1.56% 20.64% 58.02% 81.02%   

ความถูกต้องของการบริการที่ดี 3 7 62 201 129 4.1094 
 0.00% 1.54% 17.16% 56.50% 82.26%   
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
  

 1 2 3 4 5 ค่าเฉลี่ย 
ระบบการให้บริการที่ด ี 3 12 73 193 121 4.0373 

 0.00% 1.54% 15.61% 61.02% 80.64%   
ร้องเรียนกับผู้ดูแลโดยตรง 197 49 67 64 25 2.1815 
 29.51% 17.47% 37.03% 42.01% 79.69%   
บอกปัญหาต่อให้คนรู้จัก 176 62 65 71 28 2.2860 
 22.95% 10.00% 42.21% 46.12% 78.48%   
เผยแพร่ปัญหาต่อในสื่อสังคม
ออนไลน์ 

221 46 62 54 19 2.0149 

 29.51% 13.09% 42.69% 39.44% 79.60%   
ครั้งต่อไปท่านจะใช้บริการซ้ า 1 22 80 192 107 3.9502 

 0.00% 3.08% 31.80% 48.95% 82.19%   
ท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้
บริการ 

8 22 84 148 140 3.9701 
 1.64% 4.70% 31.22% 45.40% 83.14%   

    จากตารางที่ 4.1-พบว่าด้านความคาดหวัง-(Customer-Expectations)-กลุ่มตัวอย่างมีความ
คิดเห็นในด้านบริการด้วยความถูกต้องในการให้บริการและความชัดเจนในการให้ค าแนะน า  ด้านบริการ
ด้วยความเต็มใจ และความรวดเร็วในการบริการอยู่ในระดับมาก (4) มากที่สุด ท าให้ค่าเฉลี่ยของระดับ
ความคิดเห็นในด้านบริการด้วยความเต็มใจได้มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.99) รองลงมาคือความถูกต้องในการ
ให้บริการ (ค่าเฉลี่ย 3.98) และรองลงคือความชัดเจนในการให้ค าแนะน า (ค่าเฉลี่ย 3.90) และสุดท้ายคือ
ความรวดเร็วในการให้บริการ (ค่าเฉลี่ย 3.81) ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าทั้ง 4 ด้านกลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก ทางผู้ให้บริการงานประชาสัมพันธ์จึงควรให้ความส าคัญกับเรื่องทางด้านบริการด้วยความ
เต็มใจมากท่ีสุด   

ด้านมุมมองคุณภาพ-(Perceived-Quality)-กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านคุณภาพดีมี
บริการสะดวกรวดเร็ว ได้รับการบริการเท่าเทียมกัน  มีบริการที่สุภาพดีและ มีระบบจัดคิวรอรับบริการที่
ดี อยู่ในระดับมาก (4) ทั้ง 4 ด้าน โดยค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในด้านบริการเท่าเทียมกันมากที่สุด
(ค่าเฉลี่ย 3.96) รองลงมาคือมีบริการที่สุภาพดี (ค่าเฉลี่ย 3.86)..มีระบบจัดคิวรอรับบริการที่ดี (ค่าเฉลี่ย 
3.84) และสุดท้ายคือมีบริการสะดวกรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 3.80) ทั้งนี้จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
ต่อการมีบริการสะดวกรวดเร็วในระดับสูง ดังนั้นจึงควรคงระดับคุณภาพมีบริการสะดวกรวดเร็ว 

ด้านมุมมองคุณค่า-(Perceived-Value)-กลุ่มตัวอย่าง-มีความคิดเห็นในด้านคุณภาพบริการที่
ได้รับมีความคุ้มค่า มีระบบการจัดคิวรอรับบริการที่เหมาะสม ความถูกต้องของบริการมีความคุ้มค่าและ
ความรวดเร็วของบริการที่ได้รับความคุ้มค่าอยู่ในระดับมาก (4) ทั้ง 4 ด้าน เห็นโดยมีค่าเฉลี่ยของระดับ
ความคิดในด้านความถูกต้องของบริการมีความคุ้มค่า (ค่าเฉลี่ย 4.00) รองลงมาคือความรวดเร็วของ
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บริการที่ได้รับความคุ้มค่า (ค่าเฉลี่ย 3.93) คุณภาพบริการที่ได้รับมีความคุ้มค่า (ค่าเฉลี่ย3.90) และสุดท้าย
คือมีระบบการจัดคิวรอรับบริการที่เหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 3.87) ทั้งนี้จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
ต่อคุณภาพบริการที่ได้รับมีความคุ้มค่าในระดับสูง ดังนั้นจึงควรคงระดับคุณภาพบริการที่ได้รับความ
คุ้มค่า 

ด้านภาพลักษณ์-(Image)-กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านมีบุคลากรที่มีความสามารถและมี
ความเชี่ยวชาญ มีระบบการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ มีความเชื่อถือได้ และได้มาตรฐานตามกรอบ
การศึกษา อยู่ในระดับมาก (4) ทั้ง 4 ด้าน โดยค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในด้านความเชื่อถือได้มาก
ที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.13) รองลงมาคือได้มาตรฐานตามกรอบการศึกษา (ค่าเฉลี่ย 4.06) มีบุคลากรที่มี
ความสามารถและมีความเชี่ยวชาญ (ค่าเฉลี่ย 4.04) และสุดท้ายคือ ระบบการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ 
(ค่าเฉลี่ย 3.99) ทั้งนี้จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อมีความเชื่อถือได้ในระดับสูง ดังนั้นจึงควร
คงระดับความเชื่อถือได้ 

ด้านความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านความสะดวก
ของบริการ ความรวดเร็วของบริการ ความถูกต้องของการบริการที่ดี และความพึงพอใจด้านระบบการ
ให้บริการที่ดีอยู่ในระดับมาก (4) ทั้ง 4 ด้าน โดยค่าเฉลี่ยของระดับความคิดในด้านความถูกต้องของการ
บริการที่ดีได้มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.10) รองลงมาคือความพึงพอใจด้านระบบการให้บริการที่ดี (ค่าเฉลี่ย 
4.03) ความสะดวกของบริการ (ค่าเฉลี่ย 3.96) และสุดท้ายคือความรวดเร็วของบริการ (ค่าเฉลี่ย 3.91)
ทั้งนี้จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อมีความถูกต้องของการบริการที่ดีระดับสูง ดังนั้นจึงควรคง
ระดับความถูกต้องของการบริการที่ดี 

ด้านการแนะน า-(Customer-Voice)-กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านการแนะน าด้านการ
เผยแพร่ปัญหาต่อสื่อสังคมออนไลน์  ร้องเรียนกับผู้ดูแลโดยตรง และ บอกปัญหาต่อให้คนรู้จัก (5) โดย
ค่าเฉลี่ยของระดับค่าคิดเห็นในด้านบอกปัญหาต่อให้คนรู้จัก (ค่าเฉลี่ย 2.28) รองลงคือร้องเรียนกับผู้ดูแล
โดยตรง (ค่าเฉลี่ย 2.18) และสุดท้ายคือ การเผยแพร่ปัญหาต่อสื่อสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 2.01)ทั้งนี้จะ
เห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อมีบอกปัญหาต่อให้คนรู้จักและร้องเรียนกับผู้ดูแลโดยตรง  ดังนั้น
จึงควรมีการติดตามข้อมูลการแนะน าจากบอกปัญหาต่อให้คนรู้จักหรือสร้างระบบข้อร้องเรียนของ
นักศึกษาที่มาใช้บริการ 

ด้านความภักดี (Customer Loyalty) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในด้านท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืน
มาใช้บริการและครั้งต่อ ๆ ไปท่านจะมาใช้บริการซ้ าอยู่ในระดับมาก (4) ทั้ง 2 ด้าน โดยเฉลี่ยของระดับ
ความคิดเห็นท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 3.97) มากกว่าครั้งต่อไปจะใช้บริการซ้ าอีก 
(ค่าเฉลี่ย 3.95) ทั้งนี้จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดต่อว่าท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการ  ดังนั้น
ควรคงระดับคุณภาพท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการในงานประชาสัมพันธ์ในครั้งต่อ ๆ ไป 
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4.2 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถามมีลักษณะที่แตกต่างกัน

ตาม เพศ อายุ คณะวิชา ระดับชั้น การศึกษา ประเภทในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการบ่อยแค่ไหน 
และช่วงระยะเวลาท่านใช้บริการงานประชาสัมพันธ์เพ่ือจุดประสงค์ 

จากตารางที่ 4.1 พบว่าส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมาจากนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล ซ่ึงคณะและชั้นปี มีความแตกต่างกัน ส่งผลต่อความคาดหวังของการ
ใช้บริการด้านความชัดเจนในการให้ค าแนะน าและตอบข้อซักถาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 89 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ

1. เพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อความคาดหวังของการใช้บริการด้าน
ความชัดเจนในการให้ค าแนะน าและตอบข้อซักถาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อย
ละ 89 

2. อายุ ในส่วนอายุผู้ตอบแบบสอบถามจะอยู่ในช่วงอายุตั้งแต่ 18-20 ปี เป็นส่วนใหญ่ ซึ่งอายุที่
แตกต่างกัน  ส่งผลต่อความชัดเจนในการให้ค าแนะน าและตอบข้อซักถาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ 
ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 89 

3. คณะวิชาผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่คณะวิชา ซึ่งสถานภาพตามคณะวิชาต่าง ๆ ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อต่อความพึงพอใจความสะดวกของบริการ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 91 และ
ความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื ่อมั่นร้อยละ 88 ส่งผลต่อคุณภาพอย่าง
นัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 90 และส่งผลต่อความคาดหวังอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 89 ซึ่งชี้ให้เห็นว่าสถานภาพตามคณะวิชาที่ต่างกันส่งผลต่อปัจจัยด้าน
คาดหวัง คุณภาพ ความพึงพอใจ ร้องเรียน และความจงรักภักดีของการใช้บริการด้านประชาสัมพันธ์ต่อ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ   

4. ระดับชั้นการศึกษาผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ก าลังศึกษาชั้นปี่ที่ 2 เป็นส่วนใหญ่ ซึ่ง
ระดับชั้นการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อต่อความคุณภาพ คุณค่า พึงพอใจ และความจงรักภักดีอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 90 ซึ่งชี้ให้เห็นว่าอาชีพที่ต่างกันส่งผลต่อปัจจัยด้าน
คาดหวัง คุณภาพ ความพึงพอใจ ข้อร้องเรียน และความจงรักภักดีของการใช้บริการด้านการ
ประชาสัมพันธ์ต่อนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวลอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิต ิ
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4.2 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ตารางท่ี 4.2 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

 จ านวน คาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ ์ พึงพอใจ ร้องเรียน      ภักด ี

 เพศ         
1.  ชาย              259 0.7306 0.7407 0.7497 0.7792 0.7625 0.3077 0.7525 
2.  หญิง             143 0.6802 0.6769 0.7009 0.7380 0.7323 0.2561 0.7170 
t-test  2.2680** 2.9567*** 2.2211** 2.1730** 1.6512* 1.6302 1.5859 
อายุ         
1. ต่ ากวา่18 ปี 12 0.7766 0.7653 0.7815 0.7815 0.7505 0.2892 0.8109 
2. 18-20 ปี 199 0.6948 0.7102 0.7206 0.7514 0.7545 0.2612 0.7366 
3. 20 ปีขึ้นไป 191 0.7274 0.7232 0.7415 0.7773 0.7490 0.3186 0.7387 
f-test  1.6747 0.5038 0.8089 1.0259 0.0501 1.7331 0.6809 
คณะวิชา         
1. คณะอุตสาหกรรม

การโรงแรมและการ
ท่องเที่ยว 98 0.6047 0.5861 0.6176 0.6759 0.6809 0.2881 0.6793 

2. คณะอุตสาหกรรม
และเทคโนโลย ี 86 0.7592 0.7758 0.7659 0.8043 0.7737 0.2317 0.7663 

3. คณะบริหารธุรกิจ 102 0.7058 0.7168 0.7400 0.7702 0.7509 0.3892 0.7298 
4. คณะ

วิศวกรรมศาสตร์ 116 0.7757 0.7876 0.7976 0.8051 0.7962 0.2454 0.7802 
F-test  14.2885 22.6871 15.5729 11.8304 8.6982 5.6783 4.5898 
ระดับชั้นการศึกษา         
1. ชั้นปีที่1 70 0.6715 0.6908 0.6794 0.7410 0.7213 0.2766 0.7387 
2. ชั้นปีที่ 2    157 0.6660 0.6481 0.6844 0.7180 0.7168 0.3076 0.6847 
3. ชั้นปีที่ 3 81 0.7606 0.7802 0.7719 0.7989 0.7817 0.2561 0.7633 
 4.ชั้นปีที่ 4 94 0.7802 0.8013 0.8175 0.8305 0.8072 0.2971 0.8126 
F-test  .1991*** 15.0630*** 10.9066*** 9.3436*** 6.9671*** 0.5682 7.7475*** 
ประเภท         
1. ประชาสัมพันธ์ผา่น

เพจ Facebook 282    0.6965         0.7021    0.7165  0.7584 0.7495            
 

0.2955 0.7269   
2. ประชาสัมพันธ์ผา่น

หนังสือเวียน 48    0.8064       0.8386 0.8425                0.8166 0.7917       
 

0.2195 0.8306 
3. ประชาสัมพันธ ์

ผ่านโปสเตอร์ 9    0.8065       0.8555 0.8385  0.8642               0.8020 
 

0.2666 0.7926 
4. ประชาสัมพันธ์ผา่น

บอร์ด
ประชาสัมพันธ ์ 53    0.6804        0.6440     0.6785  0.7144               0.7096 

 
0.3279 0.7079 

F-test  5.3662*** 11.7141*** 7.9917***  4.7267***  2.3964* 1.1995 4.0636*** 
ความถี่ในการใช้งาน         
1. 1-2 ครั้ง 155 0.6810 0.6838 0.7093 0.7344 0.7239 0.2677  0.7067 
2. 3-5 ครั้ง    165 0.7132 0.7238 0.7323 0.7660 0.7573 0.3202  0.7384   
3. 6-8 ครั้ง 45 0.7670 0.7777 0.7746 0.8270 0.7908 0.2669 0.7901 
4. 9 คร้ังขึ้นไป 37 0.7773 0.7628 0.7723 0.8026 0.7888 0.2684  0.8410 
F-test  3.2587** 3.2721** 1.4261 3.3807** 2.3659** 0.9820 4.9356*** 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 
 

 จ านวน คาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ ์ พึงพอใจ ร้องเรียน      ภักด ี

ช่วงระยะเวลา         
1. 08.30-12.00 น. 116 0.7299 0.7494 0.7626 0.7687 0.7663 0.2484 0.7460 
2. 12.00-13.00 น.    123 0.7178 0.7311 0.7329 0.7670 0.7433 0.3438 0.7553 
3. 13.00-16.00 น. 163 0.6966 0.6857 0.7104 0.7598 0.7479 0.2774 0.7238 
F-test  0.8646 3.5503** 2.0745 0.0966 0.5739 3.1734** 0.8224 

หมายเหตุ  * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 ,** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ,*** มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 

จากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 402 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย        
อยู่ในช่วงไม่เกิน-18-20-ปี-ตามคณะวิชา-และระดับชั้นปี-ประเภทในการใช้งานประชาสัมพันธ์กับ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลผ่านเพจ Facebook มีการ
ใช้งาน 3-5 ครั้ง/เดือน จะใช้ช่วงระยะเวลาที่ท่านเลือกใช้งานประชาสัมพันธ์ เวลา 13.00-16.00 น.  

 การทดสอบมติฐานว่าค่าเฉลี่ยของตัวแปรแต่ละกลุ่มของตัวแปรแต่ละกลุ่มจ าแนกตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ที่มีความแตกต่างกันหรือไม่-โดยการวิเคราะห์การทดสอบสองตัวแปร-(Bivariate 
Analysis) ได้ผลดังนี้  

เพศที่ ต่ า งกันส่ งผล ให้ -ความคาดหวั ง -(Customer-Expectation)-มุมมองต่ อคุณภาพ 
(Perceived-Quality)-มุ มมองคุณค่ า -(Perceived-Value) -ภาพลั กษณ์ -( Image)-ความ พึ งพอใ จ  
(Customer-Satisfaction)-การแนะน า-(Customer-Voice)-ความภักดี-(Customer-loyalty)-แตกต่าง

กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
อายุที่ต่างกันส่งผลให้ ความคาดหวัง-(Customer Expectation) มุมมองคุณค่า (Perceived 

Value) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) การแนะน า (Customer Voice) แตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ ส่วนด้านมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ภาพลักษณ์ (Image) และความภักดี 
(Customer  loyalty) แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 และ 0.05 

คณะวิชาที่แตกต่างกันส่งผลให้ ความคาดหวัง (Customer Expectation) มุมมองต่อคุณภาพ 
(Perceived-Quality)-มุ มมองคุณค่ า -(Perceived-Value) -ภาพลั กษณ์ -( Image)-ความ พึ งพอใ จ  
(Customer-Satisfaction)-กา รแ นะน า -(Customer-Voice)-คว าม ภั ก ดี -(Customer-loyalty)-ไ ม่

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
ระดับชั้นการศึกษาที่ต่างกันส่งผลให้  ความคาดหวัง-(Customer-Expectation)-มุมมองต่อ

คุณภาพ-(Perceived-Quality)-มุมมองคุณค่า-(Perceived-Value)-ภาพลักษณ์-(Image)-ความพึงพอใจ  
(Customer-Satisfaction)-กา รแ นะน า -(Customer-Voice)-คว าม ภั ก ดี -(Customer-loyalty)-ไ ม่

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
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มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์ต่อคณะวิชาของนักศึกษามหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล โดยค่าเฉลี่ยคิดเห็นต่อองค์ประกอบทั้ง 7 ด้านดัง
ภาพที่ 4.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.1 มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์ต่อคณะของนักศึกษา 
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มุมมองคุณภาพในการบริการงานประชาสัมพันธ์ต่อเพศของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 

ชดุข้อมลู1 

ชดุข้อมลู2 

ชาย 
หญิง 
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มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์ต่อเพศของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล โดยค่าเฉลี่ยคิดเห็นต่อองค์ประกอบทั้ง 7 ด้านดังภาพที่ 4.2 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.2  มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์ต่อเพศของนักศึกษา 
 
4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผู้วิจัยได้ท าการประยุกต์แบบจ าลอง ความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา-(ACSI)-ของ-Fornell,    
John, Anderson, Cha & Bryant (1996 pp. 7-18) จ านวน 7 องค์ประกอบ เพ่ือทดสอบทฤษฎีและ
ประมาณค่าความสัมพันธ์เชิงเหตุผลว่าที่สอดคล้องกันหรือไม่ และจากวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า แบบจ าลอง
ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นกับแบบจ าลองการสร้างดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา-(ACSI)-มีความสอดคล้อง
กันในองค์ประกอบที-1)-ความคาดหวัง-(Customer-Expectation)-2)-มุมมองคุณภาพ-(Perceived 
Quality) 3) มุมมองคุณค่า (Perceived Value) 4) ภาพลักษณ์ (Image) 5) ความพึงพอใจ (Customer 
Satisfaction) 6) การแนะน า (Customer Voice) และ 7) ความภักดี (Customer loyalty) อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิต ิ
ในการทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยได้ท าการทดสอบตัวแปรความไว้วางใจ ได้แก่ องค์ประกอบที่ 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยใช้ผลการวิเคราะห์จากภาพที่ 4.3 ในการตอบสมมติฐานที่ได้ตั้งไว้ดังนี้ 
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มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์ต่อคณะวิชากับนักศึกษา 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 

1.คณะอตุสาหกรรมการโรงแรมและการท่องเท่ียว 2. คณะอตุสาหกรรมและเทคโนโลยี 

3.คณะบริหารธุรกิจ 4. คณะวิศวกรรมศาสตร์ 
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หมายเหตุ * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.1  ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 
ภาพที่ 4.3 ดัชนีความพึงพอใจของการใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

ราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล   
 

จากรูปที่-4.3-พบว่า-ด้านความคาดหวัง-(Customer-Expectations)-ของผู้ ใช้บริการงาน
ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล มีผลในทางบวก
ต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) คาดหวัง (Customer Expectations) ของผู้ใช้บริการงาน
ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล มีผลในทางบวก
ต่อมุมมองคุณค่า -(Perceived-Value)-คาดหวัง -(Customer-Expectations)-ของผู้ ใช้บริการงาน
ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล มีผลในทางบวก
ต่อความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ของผู้ใช้บริการงาน
ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวก
ต่อมุมมองคุณค่า -(Perceived-Value)-มุมมองคุณภาพ-(Perceived-Quality)-ของผู้ ใช้บริการงาน
ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวก
ต่อด้านความพึงพอใจ-(Customer Satisfaction) มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ของผู้ใช้บริการงาน
ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวก
ต่อความพึงพอใจ-(Customer-Satisfaction)-ภาพลักษณ์-(Image)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
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ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวลผลในทางบวกต่อมุมมอง
คุณภาพ (Perceived Quality) ภาพลักษณ์ (Image) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า-(Perceived  
Value)-ความพึงพอใจ-(Customer-Satisfaction)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์-วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางลบต่อการแนะน า-(Customer 
Voice) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ .วิทยาเขตวังไกลกังวล .มีผลในทางบวกต่อความภักดี.(Customer 
Loyalty) การแนะน า (Customer Voice) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลผลในทางลบต่อความภักดี (Customer Loyalty) 

การหาความสัมพันธ์ขององค์ประกอบของดัชนีความพึงพอใจโดยใช้สถิตกิารวิเคราะห์แบบจ าลอง
สมการถดถอย (Regression Analysis) ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, 0.05 และ 0.1 
ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 
แสดงดังรูป 4.1 

ผลการทดสอบสมมุติฐาน เพ่ือการหาความสัมพันธ์ขององค์ประกอบของดัชนีความพึงพอใจโดย
ใช้สถิตกิารวิเคราะห์แบบจ าลองสมการถดถอย (Regression Analysis) ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01,0.05 และ 0.1 ได้ผลดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวัง (Customer Expectations) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ  
(Perceived Quality)  

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคาดหวัง (Customer 
Expectations) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยา
เขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived 
Quality) ที่ค่าสหสัมพันธ์ 0.4439     

สมมุติฐานที่ 2 ความคาดหวัง (Customer Expectations) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล มีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า 
(Perceived  Value)  

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคาดหวัง (Customer 
Expectations) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยา
เขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อมุมมองคุณค่า (Perceived  
Value) ที่ค่าสหสัมพันธ์ 0.3243     
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สมมุติฐานที่ 3 ความคาดหวัง (Customer Expectations) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ 
(Customer Satisfaction) 

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคาดหวัง (Customer 
Expectations) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยา
เขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Customer 
Satisfaction) ที่ค่าสหสัมพันธ์ 0.1110     

สมมุติฐานที่-4-มุมมองคุณภาพ-(Perceived-Quality)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า 
(Perceived Value) 

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อมุมองคุณภาพ
(Perceived Quality) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อมุมมอง
คุณค่า (Perceived Value) ที่ค่าสหสัมพันธ์ 0.5507     

สมมุติฐานที่-5-มุมมองคุณภาพ-(Perceived-Quality)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ 
(Customer Satisfaction) 

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคาดหวัง (Customer 
Expectations) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยา
เขตวังไกลกังวล มีความสัมพันธ์ทางสถิติ 0.1 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Customer 
Satisfaction) ที่ค่าสหสัมพันธ์ 0.925     

สมมุติฐานที่ -6 -มุมมองคุณค่า -(Perceived-Value)-ของผู้ ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจ 
(Customer Satisfaction)  

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อมุมมองคุณภาพ  
(Perceived-Quality)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  
วิทยาเขตวังไกลกังวล-อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ-0.01-และมีทิศทางในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
(Customer Satisfaction)  ที่ค่าสหสัมพันธ์ 0.2124    

สมมุติฐานที่ 7 ภาพลักษณ์ (Image) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ  (Perceived Quality)  

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีมีความคิดเห็นต่อมุมมองคุณค่า 
(Perceived Value) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  
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วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01และมีทิศทางในเชิงบวกต่อมุมมองคุณภาพ  
(Perceived Quality) ที่ค่าสหสัมพันธ์ 0.5151   

สมมุติฐานที่ 8 ภาพลักษณ์ (Image) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า (Perceived Value)  

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ 
(Image) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวัง
ไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01-และมีทิศทางในเชิงบวกต่อมุมมองคุณค่า (Perceived Value) 
ที่ค่าสหสัมพันธ์ 0.2974     

สมมุติฐานที่ 9 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวกต่อการแนะน า 
(Customer Voice)  

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ 
(Image) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขต
วังไกลกังวล อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ และมีทิศทางในเชิงลบต่อการแนะน า (Customer Voice)  

สมมุติฐานที่-10-ความพึงพอใจ-(Customer-Satisfaction)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล  มีผลในทางบวกต่อความภักดี 
(Customer Loyalty) 

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ 
(Image) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขต
วังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อความภักดี (Customer Loyalty) 
ที่ค่าสหสัมพันธ์ 0.7243     

สมมุติฐานที่-11-การแนะน า-(Customer-Voice)-ของผู้ ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลผลในทางลบต่อความภักดี 
(Customer Loyalty) 

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อการแนะน า 
(Customer-Voice)-ของผู้ ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อความภักดี 
(Customer Loyalty) ที่ค่าสหสัมพันธ์ 0.0700     

สมมุติฐานที่-12-ความภักดี-(Customer-loyalty)-ของผู้ ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ มีผลในทางบวกต่อภาพลักษณ์ (Image)  

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อการแนะน า 
(Customer-Voice)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 
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วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อการแนะน า (Customer 
Voice) ที่ค่าสหสัมพันธ์ 0.5333   
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บทที ่5 
สรุป อภิปรายผลการศึกษาวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
การค้นคว้าอิสระครั้งนี้ศึกษาเรื่องมุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวล โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพ่ือ
ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 2) เพ่ือศึกษาความคาดหวังต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ
ด้านงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล
งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้พัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งตัวแปรที่ใช้ใน
การศึกษา ได้แก่ 1) คาดหวัง 2) คุณภาพ 3) คุณค่า  4) ภาพลักษณ์ 5) พึงพอใจ 6) ข้อร้องเรียนและ             
7) ภักดี ตามองค์ประกอบของกรอบแนวคิดการสร้างดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา -(ACSI)-ของ 
Fornell, C., and others (1996, pp. 7-18)  โดยผู้วิจัยได้แบ่งการสรุปผลการวิจัย 3 ส่วน ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย    
5.2 อภิปรายผลการวิจัย  
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปในการศึกษาวิจัยเรื่องมุมมองคุณภาพในการให้บริการงาน
ประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลโดยสรุป
ตามวัตถุประสงค์ดังนี้ 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการมุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์
กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามการวิจัยครั้งนี้มีหน่วยการวิเคราะห์ จ านวน 402 คนประกอบด้วยกลุ่มนักศึกษาคณะวิชา
และชั้นปี ของมหาวิทยาลัยราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวล 

5.1.1 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์  
โดยลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในช่วงไม่เกิน 18-20 ปี 

ก าลังศึกษาในระดับการศึกษาปริญญาตรี ตามคณะวิชา และระดับชั้นปี ส่วนใหญ่ประเภทในการใช้งาน
ประชาสัมพันธ์ผ่านเพจ Facebook มีการใช้งาน 3-5 ครั้ง/เดือน จะใช้ช่วงระยะเวลาที่ท่านเลือกใช้งาน
ประชาสัมพันธ์ เวลา 13.00-16.00 น. อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การแนะน าเพศที่ต่างกัน แบ่งตามคณะ
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วิชาที่แตกต่างกัน-มีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบตามกรอบแนวคิดการวิจัยทั้ง-7-ปัจจัย-ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ-อายุที่ต่างกัน-ส่งผลให้-ความคาดหวัง-(Customer-Expectations)-มุมมอง
คุณค่า-(Perceived-Value)-ความพึงพอใจ-(Customer-Satisfaction)-การแนะน า-(Customer-Voice) 
แตกต่างกัน-อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ-การศึกษาที่ต่างคณะวิชากันส่งผลให้-ความคาดหวัง-(Customer 
Expectations)-มุมมองคุณภาพ-(Perceived-Quality)-การแนะน า-(Customer-Voice)-แตกต่างกัน
อย่ างมีนัยส าคัญทางสถิติ -ระดับชั้ นการศึกษาที่ต่ างกันส่ งผลให้ความคาดหวั ง -(Customer 
Expectations)-มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ภาพลักษณ์ 
(Image)-ความพึงพอใจ-(Customer-Satisfaction)-และการแนะน า-(Customer-Voice)-แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เพศ อายุ คณะวิชา และระดับชั้นการศึกษา ส่งผลให้ความคาดหวัง 
(Customer Expectations) และความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิต ิ   

5.1.2 การทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน เพ่ือการหาความสัมพันธ์ขององค์ประกอบของดัชนีความพึง

พอใจโดยใช้สถิติการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการถดถอย (Regression Analysis) พบว่า 
สมมติฐานที่-1-ความคาดหวัง -(Customer-Expectations)-ของผู้ ใช้บริการงาน

ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล มีผลในทางบวก
ต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived Quality)  

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน  402 คน มีความคาดหวัง 
(Customer-Expectations)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อมุมมอง
คุณภาพ (Perceived Quality) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมุติฐานที่ -2 -ความคาดหวั ง -(Customer-Expectations)-ของผู้ ใช้บริ การงาน
ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล มีผลในทางบวก
ต่อมุมมองคุณค่า (Perceived Value)  

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน  402 คน มีความคาดหวัง 
(Customer Expectations) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อมุมมอง
คุณค่า (Perceived-Value)-ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมุติฐานที่-3-ความคาดหวัง -(Customer-Expectations)-ของผู้ ใช้บริการงาน
ประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล มีผลในทางบวก
ต่อความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
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ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน  402 คน มีความคาดหวัง 
(Customer-Expectations)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ (Customer Satisfaction) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมุติฐานที่ 4 มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวกต่อมุมมอง
คุณค่า (Perceived  Value) 

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อมุมอง
คุณภาพ (Perceived Quality) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อมุมมอง
คุณค่า (Perceived Value) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

 สมมุติฐานที่-5-มุมมองคุณภาพ-(Perceived-Quality)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวกต่อความพึง
พอใจ (Customer Satisfaction) 

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน  402 คน มีความคาดหวัง 
(Customer-Expectations)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.1 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ (Customer Satisfaction) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมุติฐานที่ 6 มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวกต่อความพึง
พอใจ (Customer Satisfaction)  

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อมุมมอง
คุณภาพ  (Perceived Quality) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจ (Customer Satisfaction) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมุติฐานที่ 7 ภาพลักษณ์ (Image) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณภาพ (Perceived 
Quality)  

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีมีความคิดเห็นต่อ
มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01และมีทิศทางในเชิงบวกต่อ
มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมุติฐานที่ 8 ภาพลักษณ์ (Image) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวกต่อมุมมองคุณค่า (Perceived  
Value)  

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ ( Image) ของผู้ ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อมุมมอง
คุณค่า (Perceived Value) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมุติฐานที่ 9 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวลมีผลในทางบวกต่อการแนะน า 
(Customer Voice)  

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ ( Image) ของผู้ ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ และมีทิศทางในเชิงลบต่อการแนะน า 
(Customer-Voice)-ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน-แต่เนื่องจากไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแม้ว่าค่าสถิติที่ได้จะ
เป็นลบก็ไม่ส่งผลต่อการแนะน า (Customer Voice) 

สมมุติฐานที่ 10 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์
ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล มีผลในทางบวกต่อความภักดี 
(Customer Loyalty) 

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ ( Image) ของผู้ ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อความภักดี 
(Customer Loyalty) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมุติฐานที่ 11 การแนะน า (Customer Voice) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของ
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวลผลในทางลบต่อความภักดี 
(Customer Loyalty) 

ผลจากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อการ
แนะน า-(Customer-Voice)-ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อความภักดี 
(Customer Loyalty) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมุติฐานที่ 12 ความภักดี (Customer loyalty) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์กับ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ มีผลในทางบวกต่อการแนะน า (Customer  
Voice)  
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จากการศึกษาจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 402 คน มีความคิดเห็นต่อการแนะน า 
(Customer Voice) ของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ 
วิทยาเขตวังไกลกังวล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และมีทิศทางในเชิงบวกต่อการแนะน า (Customer  
Voice) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล ผลการวิจัยสามารถอภิปรายดังนี้ 

1. คณะวิชาที่ต่างกัน -ส่งผลให้ความคาดหวัง -(Customer-Expectations)-มุมมองคุณค่า 
(Perceived-Value) -ความ พึ งพอใ จ -(Customer-Satisfaction)-การแนะน า -(Customer-Voice) 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อาจเนื่องมาจากการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล มีรูปแบบการเรียนของคณะวิชาที่
ต่างกันตลอดจนที่ตั้งในการให้บริการ งานประชาสัมพันธ์ที่ต่างกันจึงส่งผลต่อการใช้บริการที่แตกต่างกัน 

2. ความถี่ในการใช้บริการ ส่งผลให้ความคาดหวัง (Customer Expectations) มุมมองคุณภาพ  
(Perceived Quality) มุมมองคุณค่า (Perceived Value) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
ความภักดี (Customer Loyalty) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ อาจเนื่องมาจากการให้บริการงาน
ประชาสัมพันธ์กับนักศึกษานักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล
มีชั้นปีที่นักศึกษาหลายชั้นปีจึงมีความคิดเห็นต่อการใช้บริการแตกต่างกัน 

3. เพศที่ ต่ า งกัน -ส่ งผลให้ความคาดหวั ง -(Customer-Expectations)-มุมมองคุณภาพ 
(Perceived-Quality)-มุมมองคุณค่า-(Perceived-Value)-ความพึงพอใจ-(Customer-Satisfaction) 
ภาพลักษณ์-(Image) การแนะน า (Customer Voice) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

4. อายุที่ ต่ า งกัน -ส่ งผลให้ความคาดหวั ง -(Customer-Expectations)-มุมมองคุณภาพ  
(Perceived-Quality)-มุ มมองคุณค่ า -(Perceived-Value)-ภาพลั กษณ์ -( Image)-ความ พึ งพอใจ 
(Customer-Satisfaction)-และการแนะน า -(Customer-Voice)-แตกต่ า งกั นอย่ า งมี นั ย ส า คั ญ                
อันเนื่องมาจากอายุที่แตกต่างกันอยู่ในสภาพแวดล้อมที่ต่างกันจึงส่งผลให้มีความคิดท่ีแตกต่างกัน  

 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จาการวิจัย 

5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลการวิจัยไปใช้ 
ผลการศึกษามุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษามหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล ผู้วิจัยข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
1. จะเห็นว่าผลการวิจัย  ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นการให้บริการงานประชาสัมพันธ์

กับนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  วิทยาเขตวังไกลกังวลมีค่ามากใน 6 ด้าน 
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ยกเว้นการแนะน ามีค่าน้อยกว่า มหาวิทยาลัยจึงควรมีนโยบายในการประชาสัมพันธ์  เพ่ือให้สามารถ
แข่งขันกับคู่แข่งขันในการบริการที่ดีในการให้บริการโดยเฉพาะในด้านภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยต้องมี
บริการที่ดี เชื่อถือได้ มีบุคลากรที่มีความสามารถและมีความเชี่ยวชาญในด้านงานประชาสัมพันธ์ในทุก ๆ ด้าน 
ตลอดจนได้มาตรฐานตามกรอบการศึกษาในระบบการให้บริการที่มีประสิทธิภาพอีกด้วย 

2. ผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  
วิทยาเขตวังไกลกังวล มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นใน 6 ด้าน ยกเว้น การแนะน ามีค่าน้อยกว่า
มหาวิทยาลัยจึงควรมีนโยบายในการประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันในการบริการที่ดี
ในการให้บริการโดยเฉพาะในด้านภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยต้องมีความรวดเร็วในการให้บริการ ความ
ถูกต้องและข้อมูลข่าวสารที่ชัดเจนและบริการด้วยความเต็มใจยิ้มแย้มแจ่มใส 

3. ด้านการแนะน า จะเห็นได้ว่าผลทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ความพึงพอใจกับการ
แนะน า และความสัมพันธ์ระหว่างการแนะน ากับความภักดีจะมีความสัมพันธ์เป็นลบตามการสร้างดัชนี
ความพึงพอใจสหรัฐอเมริกา (ACSI) ของ Fornell, Cha, and others (1996 pp. 7-18) แต่ผลทดสอบ
ทางสถิติระบุว่าไม่มีนัยส าคัญ ดังนั้นทางมหาวิทยาลัยจึงควรมีช่องทางในการแนะน าหลายช่องทาง เช่น
ท าระบบการรับข้อร้องเรียนหรือทางเพจเฟสบุ๊คเฉพาะกลุ่มของมหาวิทยาลัย 

4. ควรคงมีการประชาสัมพันธ์ หลาย ๆ ช่องทางเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้มาใช้บริการและ
สะดวกรวดเร็ว ถูกต้อง ด้วยความเต็มใจในการให้บริการ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1. การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาความพึงพอใจต่อการให้บริการเพียง 7 ด้านเท่านั้นตามการ

สร้างดัชนีความพึงพอใจสหรัฐอเมริกา (ACSI) ของ Fornell, Cha, and others (1996 pp. 7-18)  โดย
เพ่ิมมุมมองด้านภาพลักษณ์เข้าไป ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจมีการเลือกใช้องค์ประกอบที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจมากกว่าที่ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยเพ่ือได้องค์ประกอบที่มีความหลากหลาย เช่นภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัย รูปแบบของงานประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 

2. สามารถน ารูปแบบการวิจัยครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้ในการประเมินความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์ในด้านอ่ืน ๆ ของมหาวิทยาลัย โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา
ในรูปแบบต่าง ๆ หลาย ๆ ด้าน เนื่องจากนักศึกษาทีเพ่ิมมากขึ้นและมักต้องใช้บริการในงานประชาสัมพันธ์
ในด้านต่าง ๆ จากความพึงพอใจซึ่งสามารถน าผลมาใช้ในการวางแผนในงานประชาสัมพันธ์ด้านอ่ืน ๆ ได้
อย่างเหมาะสมต่อไป 

5.3.3 ข้อจ ากัดของการศึกษาวิจัย 
1. ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ในการเก็บข้อมูล ซึ่งอาจท าให้การเลือกกลุ่มประชากร

กระจายมาเท่ากัน แต่อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ยังคงเชื่อถือได้ 
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2. การศึกษามุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล เป็นการศึกษาความแตกต่างของ
ปัจจัยองค์ประกอบ 7 ด้านเท่านั้น 
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แบบสอบถาม  
เรื่อง   มุมมองคุณภาพในการให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล    

--------------------------------------- 
แบบสอบถามความพึงพอใจของผู้ใช้ให้บริการงานประชาสัมพันธ์กับนักศึกษา 
ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตวิทยาลัย นวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์  โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการงานประชาสัมพันธ์นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 

2. ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามฉบับนี้ ทางผู้จัดท าการวิจัยจะเก็บเป็นความลับและจะใช้
ข้อมูลเพ่ือประโยชน์ในทางวิชาการเท่านั้น จึงขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง
เพ่ือประโยชน์ต่องานวิจัยโดยเนื้อหาในแบบสอบถาม ประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่  1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่  2  ข้อมูลการใช้บริการของงานประชาสัมพันธ์นักศึกษา 
ส่วนที่  3  ความคิดเห็นต่อบริการของงานประชาสัมพันธ์นักศึกษา 
ส่วนที่  4  ข้อเสนอแนะต่อบริการของงานประชาสัมพันธ์นักศึกษา 
  

ส่วนที ่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.  เพศ*   

ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง        
   1 ชาย 
   2 หญิง   

2.  อายุ* 
ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง  
  1. ต่ ากว่า 18 ปี 
   2. 18 - 20 ปี 
   3. 20 ปีขึ้นไป 

3.  คณะวิชา* 
ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง 
  1. คณะอุตสาหกรรมการโรงแรมและการท่องเที่ยว     
  2. คณะอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี 
  3. คณะบริหารธุรกิจ 
  4. คณะวิศวกรรมศาสตร์ 
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4. ระดับชั้นการศึกษา*  
ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง         
  1. ชั้นปีที่ 1   
   2. ชั้นปีที่ 2 
   3. ชั้นปีที่ 3   
   4. ชั้นปีที่ 4     

ส่วนที ่ 2  ข้อมูลการใช้บริการของงานประชาสัมพันธ์นักศึกษา 
5.  ประเภทในการใช้บริการงานประชาสัมพันธ์นักศึกษา* 

ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง 
  1. ประชาสัมพันธ์ผ่านเพจ Facebook   
  2. ประชาสัมพันธ์ผ่านหนังสือเวียน 
  3. ประชาสัมพันธ์ผ่านโปสเตอร์   
  4. ประชาสัมพันธ์ผ่านบอร์ดประชาสัมพันธ์ 

6.  ความถี่ในการใช้บริการงานประชาสัมพันธ์นักศึกษา* 
ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง 
 1. 1 – 2 ครั้ง   
 2. 3 – 5 ครั้ง 
 3. 6 – 8 ครั้ง  
 4. 9 – ขึ้นไป  

7.  ช่วงระยะเวลาในการใช้บริการงานประชาสัมพันธ์นักศึกษาโดยเฉลี่ย* 
ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง 
  1.  เวลา 8.30 – 12.00 น. 
  2. เวลา 12.00 – 13.0 น. 
  3. เวลา 13.00 – 16.00 น.  
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ส่วนที ่ 3   ความคิดเห็นต่อบริการของงานประชาสัมพันธ์นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 7 ด้าน 

ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

1.  ท่านคาดหวังว่าบริการของงานประชาสัมพันธ์ของวิทยาเขตวังไกลกังวล ด้าน* 
ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง 

 5. 
เห็นด้วย 
อย่างย่ิง 

4. 
เห็นด้วย 

3. 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

2. 
ไม่เห็นด้วย 

1. 
ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

b1 ความรวดเร็วในการบริการ      
b2 ความถูกต้อง      
b3 ความชัดเจนในการให้ค าแนะน า 

และตอบข้อซักถาม      
b4 บริการด้วยความเต็มใจ      

2.  ท่านมีมุมมองต่อคุณภาพของบริการงานประชาสัมพันธ์ของวิทยาเขตวังไกลกังวล ว่า* 
ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง 

 5. 
เห็นด้วย 
อย่างย่ิง 

4. 
เห็นด้วย 

3. 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

2. 
ไม่เห็นด้วย 

1. 
ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

b5 ให้บริการสะดวกรวดเร็ว      

b6 มีบริการที่สุภาพดี      

b7 มีระบบจัดคิวรอรับบริการที่ดี      
b8 ได้รับบริการเท่าเทียมกัน      

3.  ท่านมีมุมมองต่อความคุ้มค่าของบริการงานประชาสัมพันธ์นักศึกษาของวิทยาเขตวังไกลกังวล ว่า* 
ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง 

 5. 
เห็นด้วย 
อย่างย่ิง 

4. 
เห็นด้วย 

3. 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

2. 
ไม่เห็นด้วย 

1. 
ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

b9  ความรวดเร็วของบริการที่ไดร้ับมีความคุม้ค่า      
b10  คุณภาพบริการที่ได้รับมีความคุ้มค่า      
b11  ความถูกต้องของบริการมีความคุ้มค่า      
b12  มีระบบการจดัคิวรอรบับรกิารที่เหมาะสม      
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4.  ท่านมีมุมมองต่องานประชาสัมพันธ์นักศึกษาของวิทยาเขตวังไกลกังวล ว่า* 
ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง 

 5. 
เห็นด้วย 
อย่างย่ิง 

4. 
เห็นด้วย 

3. 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

2. 
ไม่เห็นด้วย 

1. 
ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

b13 มีความเชื่อถือได้      
b14 มีบุคลากรที่มีความสามารถและมีความ  
      เชี่ยวชาญ      
b15 มีระบบการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ      
b16 ได้มาตรฐานตามกรอบการศึกษา      

 
5.  ท่านมีความพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับของงานประชาสัมพันธ์นักศึกษาของวิทยาเขตวังไกลกังวล ว่า* 

ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง 
 5. 

เห็นด้วย 
อย่างย่ิง 

4. 
เห็นด้วย 

3. 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

2. 
ไม่เห็นด้วย 

1. 
ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

b17 ความรวดเร็วของบริการ      
b18 ความสะดวกของบริการ      
b19 ความถูกต้องของบริการ      
b20 ระบบการให้บริการที่ดี      

6.  ท่านเคยมีปัญหาของบริการที่ได้รับของงานประชาสัมพันธ์นักศึกษาของวิทยาเขตวังไกลกังวล ด้าน* 
ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง 

 5. 
เห็นด้วย 
อย่างย่ิง 

4. 
เห็นด้วย 

3. 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

2. 
ไม่เห็นด้วย 

1. 
ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

b21 ร้องเรียนกับผู้ดูแลโดยตรง      

b22 บอกปัญหาต่อให้คนรู้จัก      

b23 เผยแพร่ในสื่อสังคมออนไลน์      

7.  ท่านมีความจงรักภักดีต่อการใช้บริการของงานประชาสัมพันธ์นักศึกษาของวิทยาเขตวังไกลกังวล * 
ท าเครื่องหมายเพียงหนึ่งช่อง 

 5. 
เห็นด้วย 
อย่างย่ิง 

4. 
เห็นด้วย 

3. 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

2. 
ไม่เห็นด้วย 

1. 
ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

b24 ครั้งต่อไปท่านจะใช้บริการซ้ า      
b25 ท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการ      
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ข้อเสนอแนะ 
             
             
             
             
             
             
 

ขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
          คณะผู้จัดท าวิจัย   
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ประวัติผู้วิจัย    
 

ชื่อ – สกุล ธัญญรัตน์  ไทยประเสริฐ  
วัน เดือน ปีเกิด  23 กรกฎาคม 2519  
สถานที่เกิด  ประจวบคีรีขันธ์  
ที่อยู่ปัจจุบัน  875 ม.2 ต าบลวังก์พง อ าเภอปราณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ์  
สถานที่ท างาน  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลังวล  
ประวัติการศึกษา   
 พ.ศ. 2536  มัธยมศึกษาตอนปลาย  

โรงเรียนหัวหิน  
 พ.ศ. 2547  ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบัณฑิต  

สาขาการจดัการทั่วไป สถาบันราชภัฏเพชรบุร ี
ประสบการณ์ท างาน  
 พ.ศ. 2547 – 2548 ต าแหน่ง พนักงานสต๊อกสินค้า 

สถานที่ท างาน สหกรณ์ร้านค้าค่ายธนะรัชต์ 
 พ.ศ. 2548 – 2549 ต าแหน่ง ฝ่ายจัดซื้อ 

สถานที่ท างาน โรงงานน้ าตาลปราณบุรี 
 พ.ศ. 2548 – 2550 ต าแหน่ง พนักงานบัญชี 

สถานที่ท างาน บริษัทปราณบุรีคอนกรีตจ ากัด 
 พ.ศ. 2550 – ปัจจุบัน ต าแหน่ง เจ้าหน้าที่บริหารงานทั่วไป 

สถานที่ท างาน มทร.รัตนโกสินทร์ วิทยาเขตวังไกลกังวล 
คณะวิศวกรรมศาสตร์ กม. 228 ต าบลหนองแก 
อ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 77120 

   
 
 
 
 
 
 
 

 


