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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความคาดหวงัของคุณภาพนํ้าประปา บริษทั 
อีสท ์วอเตอร์ จาํกดั (มหาชน) และความพึงพอใจการใหบ้ริการ  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ลูกคา้องคก์รของบริษทั อีสท ์วอเตอร์ จาํกดั (มหาชน) 
จาํนวน 400 ตวัอยา่ง เคร่ืองมือท่ีใชคื้อ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติการทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมากกว่าสอง
กลุ่ม (One-way ANOVA) กรณีท่ีพบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติจึงทดสอบรายคู่โดยวิธี 
LSD (Least Significant Difference) และการวิเคราะห์ Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคาดหวงัคุณภาพนํ้ าประปาของบริษทัอยู่ในระดบั
มากท่ีสุด โดยใหค้วามสาํคญักบัความใส่ใจมากท่ีสุด รองลงมาคือความน่าเช่ือถือ ส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได ้
ความมัน่ใจ และการตอบสนองต่อลูกคา้ ส่วนความพึงพอใจการใหบ้ริการ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีความ
พึงพอใจการให้บริการของบริษทัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพึงพอใจความปลอดภยัจากการบริโภค
มากท่ีสุด รองลงมาคือการรู้ขอ้เทจ็จริงทางการตลาด ความมีอิสระในการตดัสินใจและการมีส่วนร่วม
ของผูบ้ริโภคทางการตลาด และความคาดหวงัดา้นคุณภาพนํ้าประปามีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
ในการใหบ้ริการจากบริษทั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
คาํสําคญั :  ภาพลกัษณ์องคก์ร  การใหบ้ริการ  บริษทั อีสท ์วอเตอร์ จาํกดั (มหาชน) 
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ABSTRACT 

 
 The study was carried out to investigate customers’ expectation of the quality of the 
water supply of the East Water Public Company Limited, and their satisfaction with the services. 
 The sample used in the study consisted of 400 customers of East Water Public Company 
Limited.  The data were collected through the application of a questionnaire, and were analyzed 
using percentage, mean, standard deviation, One-way ANOVA, Least Significant Difference, and 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient at 0.05 level of significance. 
 The results of the study showed that the respondents had the highest level of expectation 
of the quality of the water supply of the East Water Public Company Limited, while empathy was 
given as the most important factor followed by reliability, tangibles, assurance, and responsiveness 
respectively.  Regarding the satisfaction with the services, the study indicated that the respondents 
had the highest level of satisfaction with the services, while safe consumption was stressed as the 
most important factor followed by knowing about the market facts, having freedom in decision 
making, and customer involvement in marketing.  It was found that the expectation of the quality of 
water supply had influences on the satisfaction with the services of East Water Public Company 
Limited at 0.05 level of significance. 
Keywords:  image of organization, services, east water public company limited 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระคร้ังนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดีจากความกรุณาของอาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้กรุณา
สละเวลาให้ค าแนะน า ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะตั้งแต่เร่ิมท าการศึกษา การปรับปรุงแก้ไข
ข้อบกพร่องเป็นอย่างดีมาโดยตลอด จนกระทั่งสรุปผลเป็นรูปเล่มที่สมบูรณ์ ผู้ศึ กษาขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้  
 ขอขอบคุณความอนุเคราะห์ด้วยดีจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) และลูกค้า
องค์กรที่สนับสนุนเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูลและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม            
จนส่งผลให้การศึกษาในครั้งนี้ประสบความส าเร็จไปด้วยดี  
 สุดท้ายนี้ ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ประสิทธิประสาทวิชาความรู้  
อันมีคุณค่าอย่างยิ่งแก่ผู้ศึกษาหวัง และหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผลที่ได้จากการศึกษาในคร้ังนี้จะเป็น
ประโยชน์ต่อบริษัทในการปรับปรุงการสร้างภาพลักษณ์องค์กรและกระบวนการให้บริการซึ่งจะช่วย
ส่งเสริมให้บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตากลุ่มเป้าหมายและมีผลการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพใน
ระยะยาวได้ต่อไปและส าหรับข้อบกพร่องของการศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษาขอน้อมรับแต่เพียงผู้เดียว 
 
 

นันทพร  ศรีสงวน 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
 บริษัท จัดการและพัฒนาทรัพยากรน ้าภาคตะวันออก จ้ากัด (มหาชน) หรือบริษัท อีสท์     
วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) เป็นกลุ่มบริษัทที่ด้าเนินธุรกิจจัดหาและจ้าหน่ายน ้าดิบในภาคตะวันออก ซึ่งมี
การด้าเนินธุรกิจต่อเน่ืองด้านน ้าผ่านบริษัทในเครือ ลักษณะการด้าเนินธุรกิจของกลุ่มบริษัทจึงแบ่งได้
เป็น 2 ส่วน คือ ธุรกิจน ้าดิบ โดยบริษัทได้ด้าเนินการพัฒนาและบริหารจัดการระบบท่อส่งน ้าสายหลัก
ในพื นที่ชายฝั่งทะเลในภาคตะวันออกเพื่อจ้าหน่ายน ้าดิบให้กับนิคมอุตสาหกรรม โรงงานและกิจการ
ประปาผ่านท่อส่งน ้าดิบหลัก โดยมีพื นที่ครอบคลุมการให้บริการในเขตจังหวัดชลบุรี ระยองและ
ฉะเชิงเทรา มีความยาวท่อ 394.5 กิโลเมตรและสามารถสูบน ้าส่งได้ 619 ล้านลูกบาศก์เมตรต่อปีและ
ธุรกิจต่อเนื่อง โดยบริษัทได้ด้าเนินธุรกิจต่อเนื่องผ่านบริษัท ยูนิเวอร์แซล ยูทีลิตี ส์ จ้ากัด (UU)           
ซึ่งด้าเนินการออกแบบและจัดการน ้าทิ งด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ผ่านบริษัทย่อยและบริษัทร่วมทุน 
(รายงานประจ้าปีบริษัท, 2557, น. 39) 
 การด้าเนินงานของบริษัทได้มีการค้านึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม ดังจะเห็นได้จาก
นโยบายเกี่ยวกับการก้ากับดูแลกิจการที่ดีของบริษัทนั น คณะกรรมบริษัทได้ท้าการก้าหนดวิสัยทัศน์ 
(Vision) และพันธะกิจ (Mission) ซึ่งเป็นนโยบายการก้ากับดูแลกิจการที่ดีซึ่งมอบหมายให้
คณะกรรมการธรรมาภิบาลและสรรหาน้าเสนอไปยังคณะกรรมการบริษัทเพื่อพิจารณาทบทวน
นโยบายเพื่อให้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและสอดคล้องกับเหตุการณ์ปัจจุบัน ตลอดปี 2557 บริษัทได้
น้าหลักการก้ากับดูแลกิจการที่ดีของบริษัทไปปฏิบัติอย่างต่อเนื่อง ซึ่งหลักการก้ากับดูแลกิจการที่ดี
ของบริษัท คือ หลักการและแนวปฏิบัติเกี่ยวกับการก้ากับดูแลกิจการโดยแบ่งออกเป็น 5 หมวด ดังนี  
(รายงานประจ้าปีบริษัท, 2557, น. 39) 
 1. สิทธิของผู้ถือหุ้น (Right of shareholders) บริษัทได้ตระหนักถึงสิทธิของผู้ถือหุ้นทุกราย
โดยค้านึงถึงสิทธิขั นพื นฐานที่ผู้ถือหุ้นจะต้องได้รับตามที่กฏหมายก้าหนดไว้ เช่น การก้าหนดนโยบาย
และแนวปฏิบัติต่าง ๆ ตามหลักการก้ากับดูแลกิจการที่ดี มีการเปิดเผยข้อมูลที่ถูกต้องและโปร่งใส 
 2. การปฏิบัติต่อผู้ถือหุ้นอย่างเท่าเทียม (Equitable treatment of shareholders) เช่น การออก
เสียงลงคะแนนในการประชุมผู้ถือหุ้นและท้าการเสนอระเบียบวาระในการประชุมผู้ถือหุ้นสามัญ
ล่วงหน้า 3 เดือนสุดท้ายก่อนวันสิ นสุดรอบปีบัญชี 
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 3. บทบาทของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Role of stakeholders) แบ่งได้เป็นความรับผิดชอบต่อผู้
ถือหุ้น ต่อลูกค้า ต่อเจ้าหนี  ต่อพนักงาน ต่อผู้ที่มีความสัมพันธ์กับธุรกิจ ต่อคู่แข่งขันและต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม 
 4. การเปิดเผยข้อมูลและความโปร่งใส (Disclosure and transparency) ซึ่งคณะกรรมการ
บริษัทและบริษัทในเครือได้ก้าหนดให้ฝ่ายบริหารมีระบบการสื่อสารที่เหมาะสมเพื่อท้าการเผยแพร่
ข้อมูลที่ส้าคัญและมีประสิทธิผลต่อผู้ประโยชน์ร่วมในการได้รับข้อมูลทางการเงินที่เป็นไปตาม
มาตรฐานการบัญชีและผ่านการตรวจสอบจากผู้สอบบัญชี 
 5. ความรับผิดชอบของคณะกรรมการ (Responsibility of board) ซึ่งคณะกรรมบริษัทมี
ความรับผิดชอบตามกฏหมายและต้องปฏิบัติตามหลักการก้ากับดูแลกิจการ โดยมีหน้าที่ก้ากับดูแล
การบริหารงานของฝ่ายบริหารให้เกิดประโยชน์สูงสุดของกลุ่มบริษัทและผู้มีประโยชน์ร่วม 
 การที่บริษัทได้ให้ความส้าคัญต่อนโยบายเกี่ยวกับการก้ากับดูแลกิจการที่ดีนั นจะท้าให้การ
ด้าเนินการในส่วนนี ช่วยส่งเสริมให้บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของผู้บริโภคและกลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียกลุ่มอื่น ๆ ด้วย ซึ่งภาพลักษณ์องค์การมีผลต่อความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรในด้าน
ต่าง ๆ เน่ืองจากภาพลักษณ์องค์การเป็นสิ่งที่ถ่ายทอดความคาดหวัง ซึ่งจะท้าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือ
ในสินค้าและบริการขององค์การมากขึ นจนท้าให้อยากจะซื อสินค้าหรือบริการนั น ๆ เพิ่มมากขึ น  
ภาพลักษณ์องค์การยังมีผลกระทบต่อทัศนคติของบุคลากรในองค์การ ทั งนี พบว่าองค์การที่มี
ภาพลักษณ์ที่ดีจะท้าให้พนักงานในองค์การมีความภาคภูมิใจ จึงส่งผลให้เกิดความตั งใจในการท้างาน
หรือการให้บริการที่ดีกับลูกค้าและภาพลักษณ์องค์การจะเป็นสิ่งป้องกันปัญหาในด้านต่าง ๆ 
โดยเฉพาะปัญหาด้านคุณภาพหรือปัญหาด้านเทคนิค ซึ่งหากองค์การใดมีภาพลักษณ์ที่ดีจะท้าให้ลูกค้า
มองข้ามปัญหาที่เกิดขึ นดังกล่าวนี ไปได้ส่วนหนึ่ง (อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ และ จิรเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 
2553, น. 178-179) 
 ดังนั นจึงเป็นที่มาของการศึกษาถึงภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในเขตภาค
ตะวันออกของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) โดยกลุ่มผู้บริโภคของบริษัทจะมีทั งลูกค้าองค์กร
และลูกค้าบุคคลธรรมดาทั่วไป การศึกษาในครั งนี เลือกศึกษาเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่เป็นลูกค้าองค์กร
เนื่องจากเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีปริมาณการใช้น ้าประปาของบริษัทในแต่ละเดือนในปริมาณมากและเป็น
หน่วยงานในภาคธุรกิจประเภทต่าง ๆ ซึ่งมีลักษณะการตัดสินใจเลือกใช้บริการจากบริษัทที่มีความ
ซับซ้อนและมีขั นตอนการตัดสินใจที่มากกว่าระดับการตัดสินใจที่แตกต่างจากผู้บริโภคทั่ว ๆ ไป      
จึงควรมีการศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการเลือกใช้บริการจากบริษัท โดยการศึกษาใน
ครั งนี ได้ศึกษาถึงภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บรโิภคซึ่งเป็นความรับผิดชอบต่อสังคมที่บริษัทได้
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ให้ความส้าคัญและมีการด้าเนินการมาอย่างต่อเนื่องอยู่เสมอ ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาในครั งนี จะเป็น
ประโยชน์ต่อบริษัทในการปรับปรุงการสร้างภาพลักษณ์องค์การและกระบวนการให้บริการซึ่งจะช่วย
ส่งเสริมให้บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตากลุ่มเป้าหมายและมีผลการด้าเนินงานที่มีประสิทธิภาพใน
ระยะยาวได้ 
  
1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 1.2.1  เพื่อศึกษาความคาดหวังคุณภาพน ้าประปาของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) 
 1.2.2 เพื่อศึกษาความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) 
 

1.3 ค ำถำมน ำกำรวิจัย 
 1.3.1  ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) มีความคาดหวังคุณภาพ
น ้าประปาของบริษัทในระดับใด 
 1.3.2 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) มีความพึงพอใจการให้บริการ
ของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) ในระดับใด 
 

1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) ที่มีข้อมูลทั่วไปของ
สถานประกอบการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังด้านคุณภาพน ้าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์        
วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท 
 

1.5 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1.4.1 ขอบเขตด้านเนื อหา การศึกษาในครั งนี ท้าการศึกษาภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อ
ผู้บริโภคจากแนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณ์องค์การ แนวคิดและทฤษฎีความรับผิดชอบขององค์การที่
มีต่อผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ของผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีขององค์การ แนวคิดและ
ทฤษฎีการให้บริการ ข้อมูล บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพิ่มเติม 
 1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอ
เตอร์ จ้ากัด (มหาชน) จ้านวน 400 ราย 
 1.4.3 ขอบเขตด้านตัวแปร   
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   1.4.3.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
     1.4.3.1.1 ข้อมูลทั่วไปของสถานประกอบการ ได้แก่ รูปแบบธุรกิจ ลักษณะ
การจัดตั งองค์กร จ้านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ ระยะเวลาในการด้าเนินงานของกิจการ จ้านวน
พนักงานในปัจจุบันและรายได้โดยเฉลี่ยต่อปี 
     1.4.3.1.2 ความคาดหวังคุณภาพน ้าประปาของบริษัท ได้แก่ ความคาดหวัง
ด้านความน่า เชื่อถือ (Reliability) ด้านความมั่นใจ (Assurance) ด้านสิ่ งที่สามารถจับต้องได้ 
(Tangibles) ด้านความใส่ใจ (Empathy) และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
   1.4.3.2  ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด 
(มหาชน) ได้แก่ ความพึงพอใจการให้บริการด้านความปลอดภัยจากการบริโภค ด้านการรู้ข้อเท็จจริง
ทางการตลาด ด้านความมีอิสระในการตัดสินใจและด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาด 
 1.4.4 ขอบเขตด้านเวลา การศึกษาวิจัยในครั งนี ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลประมาณ              
2 สัปดาห์ และท้าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2558 

 

1.6 ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย 
 ผู้บริโภค หมายถึง ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) ในเขตจังหวัด
ฉะเชิงเทรา จังหวัดชลบุรีและจังหวัดระยอง 
 ข้อมูลทั่วไปของสถานประกอบการ หมายถึง ข้อมูลของสถานประกอบการซึ่งเป็นลูกค้า
องค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน)  ได้แก่ รูปแบบธุรกิจ ลักษณะการจัดตั งองค์กร 
จ้านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ ระยะเวลาในการด้าเนินงานของกิจการ จ้านวนพนักงานในปัจจุบัน
และรายได้โดยเฉลี่ยต่อปี 
 ความคาดหวังคุณภาพน ้าประปาของบริษัท หมายถึง ความคาดหวังคุณภาพน ้าประปาของ
บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) ได้แก่ ความคาดหวังด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้านความ
มั่นใจ (Assurance) ด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ด้านความใส่ใจ (Empathy) และด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
 ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท หมายถึง ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท 
อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) ได้แก่ ความพึงพอใจการให้บริการด้านความปลอดภัยจากการบริโภค 
ด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด ด้านความมีอิสระในการตัดสินใจและด้านการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคทางการตลาด 
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1.7 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
  
ตัวแปรอิสระ (Independent variables)   ตัวแปรตำม (Dependent variables) 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภำพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดของการวิจยั 
 

1.8 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.8.1 ทราบถึงภาพลักษณ์ การให้บริการของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ้ากัด (มหาชน) ที่มีต่อ
ผู้บริโภค 
 1.8.2 ผลที่ได้จากการศึกษาในครั งนี จะเป็นประโยชน์ต่อบริษัทในการปรับปรุงการสร้าง
ภาพลักษณ์องค์การและกระบวนการให้บริการซึ่งจะช่วยส่งเสริมให้บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตา
กลุ่มเป้าหมาย 

ข้อมูลทั่วไปของสถำนประกอบกำร 
1.  รูปแบบธุรกิจ 
2.  ลักษณะการจัดตั งองค์กร 
3.  จ้านวนเงินทุนเริ่มต้นของกจิการ 
4.  ระยะเวลาในการด้าเนินงานของกิจการ 
5.  จ้านวนพนักงานในปัจจบุัน 
6.  รายได้โดยเฉลี่ยต่อป ี

 
 

ควำมพึงพอใจในกำรให้บรกิำรจำก 
บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ำกัด (มหำชน) 

1.  ความปลอดภัยจากการบริโภค  
2.  การรู้ข้อเทจ็จริงทางการตลาด 
3.  ความมีอิสระในการตัดสินใจ 
4.  การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาด 
 ควำมคำดหวังด้ำนคุณภำพน  ำประปำ 

1.  ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
2.  ความมั่นใจ (Assurance) 
3.  ส่ิงที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 
4.  ความใส่ใจ (Empathy) 
5.  การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาในคร้ังนี้ได้ท าการรวบรวมแนวคิดที่เกี่ยวข้องเพื่อน ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดใน
การศึกษา ในบทนี้ผู้ศึกษาได้แบ่งเนื้อหาเป็นดังนี ้
 2.1  แนวคิดและทฤษฎี 
 2.2  ข้อมูล บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) 
 2.3  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎี 
 2.1.1 ภาพลักษณ์ 
 ความหมาย 
 ภาพลักษณ์องค์การ หมายถึง ภาพรวมของความรู้สึกของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียของบริษัท
ต่อการที่องค์การได้น าเสนอตนเองผ่านเอกลักษณ์ที่องค์การมีซึ่งเกิดจากแหล่งที่สามารถควบคุมได้
และจากแหล่งที่ไม่สามารถควบคุมได้ (อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ และ จิรเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 2553,         
น. 180)  
 ภาพลักษณ์องค์การ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของแต่ละบุคคลซึ่งเป็นความรู้สึกนึกคิด
โดยรวมที่มีต่อองค์การและภาพที่ เกิดขึ้นในใจนี้ เป็นผลมาจากประสบการณ์โดยตรงหรือ
ประสบการณ์โดยอ้อมของแต่ละบุคคล (Robinson and Barlow, อ้างถึงใน รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2556,    
น. 61) 
 ภาพลักษณ์องค์การ หมายถึง องค์รวมที่เกิดจากความเชื่อ ความคิดและความประทับใจของ
บุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อีกทั้งยังพบว่าทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นจะ
เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ ด้วย (Kotler, 1996, อ้างถึงใน รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2556, น. 61) 
 ภาพลักษณ์องค์การ หมายถึง ความรู้สึกของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ ซึ่งเป็นความรู้ที่
บุคคลสร้างขึ้นมาเรียกว่าความรู้เชิงอัตวิสัย ประกอบด้วยข้อเท็จจริงเกี่ยวกับสิ่งต่ าง ๆ รอบตัวของแต่
ละบุคคล (Boulding, 1975, อ้างถึงใน รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2556, น. 61) 
 ภาพลักษณ์องค์การ หมายถึง การตีความจากการรับรู้ของบุคคลที่มีต่อองค์การ ซึ่งการรับรู้
นั้นอาจจะตรงหรือไม่ตรงกับความจริงที่องค์การเป็นอยู่ก็ได้ เนื่องจากแต่ละบุคคลจะได้รับข้ อมูล 
ความคิดเห็นหรือความรู้สึกต่อข้อมูลนั้น ซึ่งจะมีการตีความหรือการตัดสินจากประสบการณ์ของ
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ตนเอง ท าให้ภาพลักษณ์ขององค์การในสายตาของกลุ่มเป้าหมายจึงอาจไม่ใช้ภาพลักษณ์ขององค์การ
ที่ตรงกับความเป็นจริงก็ได้ (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2556, น. 62) 
 ภาพลักษณ์ หมายถึง ผลผลิตที่เป็นกระบวนการที่จะสร้างความประทับใจซึ่งเกิดจากตัว
แปรต่าง ๆ ที่อยู่ภายใต้การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์การกับข่าวสารจาก
องค์การและธุรกิจอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยผ่านการบอกต่อ ดังนั้นภาพลักษณ์จึงเป็นส่วนผสมจากหลาย ๆ 
ปัจจัยรวมกันซึ่งเกิดขึ้นภายในจิตใจของบุคคล (อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ และ จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทรม 
2548, อ้างถึงใน อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2556, น. 32) 
 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่ได้เกิดขึ้นในจิตในนของบุคคลที่มีต่อองค์การ หน่วยงานหรือ
สถาบันต่าง ๆ และจะต้องรวมไปถึงการบริหารจัดการขององค์การ หน่วยงานหรือสถาบันเหล่านั้น
ด้วย และรวมถึงสินค้า ผลิตภัณฑ์และบริการที่องค์การ หน่วยงานหรือสถาบันเหล่านั้นมีจ าหน่าย      
(วิรัช ลภิรัตนกุล, 2549, อ้างถึงใน อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2556, น. 32) 
 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจจะเป็นบุคคล
หรือองค์การ ซึ่งเกิดจากการรับรู้ที่ประทับใจ อาจเป็นประสบการณ์ตรง ประสบการณ์ทางอ้อม ค า
บอกเล่าของบุคคลอ่ืน การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารหรือสื่อต่าง ๆ จากองค์การโดยตรง (พรทิพย์ พิมล
สินธุ์, 2551, อ้างถึงใน อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2556, น. 32) 
 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพขององค์การ หน่วยงานหรือสถาบันต่าง ๆ ตามความคิดเห็นของ
ประชาชนกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มอ่ืน ๆ ซึ่งเกิดจากพฤติกรรมขององค์การ หน่วยงานหรือสถาบันที่
ประชาชนกลุ่มเป้าหมายรับรู้ การเกิดภาพลักษณ์จึงต้องอาศัยระยะเวลาและการใช้กลไกการ
ประชาสัมพันธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้น (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2556, น. 32-33) 
 ซึ่งภาพลักษณ์องค์การมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าโดยรวมดังนี้ (อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ และ 
จิรเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 2553, น. 178-179) 
  1. ภาพลักษณ์องค์การเป็นสิ่งที่ถ่ายทอดความคาดหวัง ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิดความ
เชื่อถือในสินค้าและบริการขององค์การมากขึ้นจนท าให้อยากจะซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น 
  2. ภาพลักษณ์องค์การมีผลกระทบต่อทัศนคติของบุคลากรในองค์การ ทั้งนี้พบว่า
องค์การที่มีภาพลักษณ์ที่ดีจะท าให้พนักงานในองค์การมีความภาคภูมิใจ จึงส่งผลให้เกิดความตั้งใจใน
การท างานหรือการให้บริการที่ดีกับลูกค้า 
  3. ภาพลักษณ์องค์การจะเป็นสิ่งป้องกันปัญหาในด้านต่าง ๆ โดยเฉพาะปัญหาด้าน
คุณภาพหรือปัญหาด้านเทคนิค ซึ่งหากองค์การใดมีภาพลักษณ์ที่ดีจะท าให้ลูกค้ามองข้ามปัญหาที่
เกิดขึ้นดังกล่าวนี้ไปได้ส่วนหนึ่ง 
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 กระบวนการสร้างภาพลักษณ์องค์การ 
 วิธีการที่เหมาะสมที่องค์การใช้เป็นกระบวนการในการสร้าง รักษาและแก้ไขภาพลักษณ์
องค์การน้ัน องค์การควรมีการด าเนินการดังนี้ (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2556, น. 64-66) 
  1. ท าการศึกษาและเรียนรู้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตนเอง (Knowing your market) 
ซึ่งเป็นการศึกษาหาข้อมูลเพื่อให้ทราบว่าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาขององค์การนั้นเป็นใคร มีลักษณะเป็น
อย่างไร มีการใช้ชีวิตแบบใด มีความเชื่อในเร่ืองใดและมีการเปิดรับข้อมูลจากแหล่งใดบ้าง ทั้งนี้
เพื่อให้องค์การได้ท าการวางแผนการสื่อสารให้กับความต้องการและพฤติกรรมการเปิดรับของ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งวิธีการศึกษากลุ่มเป้าหมายอาจท าได้โดยการวิจัยหรือการหาข้อมูลทั้งที่เป็นทางการ
และไม่เป็นทางการเพื่อที่จะได้ทราบถึงทัศนคติ ความคิดและพฤติกรรมของลูกค้า 
  2. สร้างการรับรู้ (Creating perception) ซึ่งองค์การจะต้องมีการควบคุมและบริหาร
จัดการข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ ซึ่งจะต้องมีการเผยแพร่ข่าวสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ซึ่งจะช่วยให้องค์การได้มีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของ
กลุ่มเป้าหมายตามที่ต้องการ 
  3. การรักษาและคงไว้ซึ่งการรับรู้ (Maintain perception) คือการที่องค์การได้พยายาม
รักษาภาพลักษณ์เดิมของตนเองที่ดีอยู่แล้วให้คงอยู่เช่นนั้นอย่างยาวนาน ซึ่งหนทางในการรักษา
ภาพลักษณ์ขององค์การให้อยู่ในระดับที่เหมาะสมไปได้อย่างยาวนานนั้น องค์การจะต้องมีการติดตาม
และประเมินความรู้สึกและการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายอยู่เสมอ เพื่อน าข้อมูลนั้นมาปรับ เปลี่ยนแนว
ทางการบริหารงานให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ภาพลักษณ์ที่เหมาะสม 
  4. การเปลี่ยนแปลงการรับรู้ (Change perception) จะเกิดขึ้นเมื่อกลุ่มเป้าหมายมีการ
รับรู้ภาพลักษณ์ที่ไม่เป็นไปตามที่องค์การก าหนด วิธีการที่องค์การควรแก้ไขคือการศึกษาวิจัยเพื่อ
ค้นหาข้อผิดพลาดนั้น ๆ แล้วรีบด าเนินการแก้ไขก่อนที่จะท าการสื่อสารภาพลักษณ์ที่ถูกต้องของ
องค์การไปยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อเปลี่ยนแปลงการรับรู้แบบเดิมที่ไม่ถูกต้อง 
 กล่าวโดยสรุปจะพบว่าการสร้างภาพลักษณ์องค์การน้ันไม่มีกฏเกณฑ์ที่ก าหนดไปได้แน่ชัด
ว่าองค์การควรด าเนินการอย่างไร เนื่องจากยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ อีกหลายประการที่องค์การไม่สามารถ
ควบคุมได้ ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคหรือเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา อีกทั้ง
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่ได้รับการศึกษาในระดับที่สูงขึ้นและสามารถเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้
อย่างสะดวกและรวดเร็ว องค์การจึงต้องมีความพยายามที่จะท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความพึง
พอใจสูงสุด 
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 2.1.2 ความรับผิดชอบขององค์การท่ีมีต่อผู้บริโภค 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การที่มีต่อผู้บริโภคคือความรับผิดชอบขององค์การที่มี
ต่อสังคม เนื่องจากผู้บริโภคคือกลุ่มบุคคลที่อยู่ ในสภาพแวดล้อมในการด าเนินงานขององค์การ         
ซึ่งสามารถสรุปความหมายได้ดังนี้ 
 ความหมาย 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (Social responsibility) หมายถึง การกระท าของ
องค์การที่มีต่อบุคคลหรือต่อสังคมโดยมีเป้าหมายเพื่อให้เกิดความสงบสุขและคุณภาพชีวิตที่ดีของ
บุคคล ซึ่งการด าเนินการนี้จะท าให้สังคมมีสภาพความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น ในปัจจุบันนี้จะพบว่าองค์การ
หลายแห่งได้น าเอาการแสดงความรับผิดชอบขององค์การไปเป็นกลยุทธ์ในการบริหารงานและ
การตลาด (อนิวัช แก้วจ านงค์, 2557, น. 233) 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (Social responsibility) หมายถึง การด าเนินธุรกิจให้
เป็นไปตามข้อกฎหมายและจริยธรรม ซึ่งมีการค านึงถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรง ได้แก่ พนักงาน     
ผู้ถือหุ้น เจ้าของ ชุมชนและรัฐบาล (สิริวุฒิ บุรณพิร และคณะ, 2555, น. 207-208) 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (Social responsibility) หมายถึง การปกป้องและ
พัฒนาสวัสดิภาพโดยรวมของสังคมและขององค์การ ซึ่งจะต้องท าให้เกิดการบรรลุเป้าหมายของ
สังคมและองค์การไปพร้อม ๆ กัน (Samuel C. Certo, แปลโดย พัชนี นนทศักดิ์ และคณะ, 2552,         
น. 33) 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (Social responsibility) หมายถึง ความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์การกับการด าเนินงานขององค์การ ซึ่งเป็นการพิจารณาถึง
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมกับการปฏิบัติงานหรือเงื่อนไขขององค์การที่
ได้ปฏิบัติต่อสังคม (รังสรรค์ ประเสริฐศรี, 2549, น. 53) 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (Social responsibility) หมายถึง การด าเนินกิจกรรม
ทั้งภายในและภายนอกองค์การที่ได้มีการค านึงถึงผลกระทบต่อสังคมในทุก ๆ ด้าน โดยจะต้องมีการ
ใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในองค์การหรือทรัพยากรภายนอกองค์การเพื่อท าให้สังคมโดยรอบองค์การเกิด
ความสงบสุข (ปราชญา กล้าผจัญ และ ศิริพงษ์ เศาภายน, 2553, น. 79)  
  2.1.2.1 กลยุทธ์ในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ 
  องค์การสามารถใช้กลยุทธ์เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การได้ใน 4 
ด้านดังนี้ (อนิวัช แก้วจ านงค์, 2557, น. 233-234) 
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  1. การแสดงความรับผิดชอบต่อเศรษฐกิจ (Economic responsibility) เนื่องจาก
องค์การเป็นส่วนหนึ่งของระบบเศรษฐกิจ จึงควรมีการแสดงความรับผิดชอบในกรณีที่องค์การได้
กระท าการบางอย่างโดยรู้เท่าไม่ถึงการณ์ได้ ซึ่งผู้บริหารสามารถออกมาแสดงความรับผิดชอบในกรณี
ที่เกิดปัญหาจากการด าเนินงานขององค์การ 
  2.  การแสดงความรับผิดชอบด้านกฎหมาย (Legal responsibility) ซึ่งควรจะรวมถึง
หากหลีกเลี่ยงการกระท าผิดด้านจริยธรรมและการแสดงความเต็มใจที่จะรับผิดชอบในผลที่เกิดขึ้น
จากการกระท าขององค์การด้วย 
  3. การแสดงความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethics responsibility) ซึ่งเป็นจิตส านึกที่
องค์การได้น าเอาหลักจริยธรรมมาใช้ในการบริหารงานซึ่งมีการปฏิบัติต่อพนักงานและบุคคลภายนอก
องค์การอย่างเท่าเทียมและเสมอภาค 
  4. การแสดงความรับผิดชอบโดยการใช้ดุลพินิจ (Discretionary responsibility) เป็น
การแสดงความรับผิดชอบการตัดสินใจจากองค์การ ซึ่งการตัดสินใจนี้ผู้บริหารจะต้องมีการพิจารณา
ถึงผลกระทบต่อสังคมอย่างรอบคอบเพื่อให้การตัดสินใจนั้น ๆ มีความถูกต้อง 
  2.1.2.1 บทบาทหน้าท่ีของธุรกิจต่อสังคม 
  เนื่องจากหน่วยธุรกิจคือสถาบันที่มีบทบาทต่อการพัฒนาความเจริญก้าวหน้าให้กับ
ประเทศชาติ ท าให้การด าเนินงานของธุรกิจในยุคปัจจุบันได้ท าการขยายขอบเขตการผลิตโดยการ
บริหารจัดการในรูปแบบใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากขึ้น หลาย ๆ ธุรกิจ
จึงมีการมุ่งเน้นการค้นหาวิธีการเพิ่มผลผลิตหรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคด้วยการใช้เคร่ืองมือเคร่ืองจักรที่ทันสมัย และมีการใช้กลยุทธ์ในการบริหารงาน
ที่จะเอ้ือประโยชน์ต่อตนเองและสังคมส่วนร่วมมากขึ้น ท าให้องค์การหรือหน่วยธุรกิจจะต้องมีการ
ค านึงถึงบทบาทหน้าที่ที่ควรกระท าดังนี้ (วิลาวรรณ รพีพิศาล, 2550, น. 3-5) 
  1. ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค เป็นการเน้นความส าคัญที่ผู้บริโภคโดยตรงโดยการ
เพิ่มสิทธิหรืออ านาจให้กับผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ โดยการค านึงถึงสิทธิของผู้บริโภคที่ควรจะได้รับ
จากธุรกิจ ดังนี้ 
   1.1 ความปลอดภัยจากการบริโภค คือการที่ผู้บริโภคจะต้องได้รับสิทธิในการ
คุ้มครองความปลอดภัยจากการใช้สินค้าและบริการในประเด็นคุณภาพสินค้าที่ธุรกิจจะต้องผลิตให้ได้
มาตรฐาน ไม่เอาเปรียบผู้บริโภคและมีการด าเนินการตามกติกาหรือกฎระเบียบของสังคม 
   1.2 การรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด ซึ่งเป็นการแจ้งข้อมูลข่าวสารที่ เป็น
ประโยชน์ที่ผู้บริโภคน าไปใช้ในการพิจารณาตัดสินใจซื้อและเพื่อเป็นการรักษาผลประโยชน์ของ
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ผู้บริโภค ซึ่งได้แก่ ข้อมูลในด้านวิธีการใช้ อายุการใช้งาน ประสิทธิภาพของสินค้าและราคา ซึ่งควรมี
การแจ้งข้อมูลที่เป็นความจริง 
   1.3  ความมีอิสระในการตัดสินใจ เนื่องจากในปัจจุบันนี้ผู้บริโภคมีอ านาจใน
การซื้อมากขึ้น และด้วยสภาพการแข่งขันที่รุนแรงท าให้ผู้บริโภคจะต้องการอ านาจในการตัดสินใจซื้อ
ที่มากขึ้นและสามารถท าการเลือกซื้อสินค้าที่มีราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้เท่านั้น 
   1.4 การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาด ซึ่งธุรกิจควรจะให้ผู้บริโภคเป็น
ผู้ให้ข้อมูลซึ่งเป็นข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสินค้าและบริการซึ่งจะเป็นข้อมูลส าคัญที่จะท าให้การ
ด าเนินงานประสบความส าเร็จมากขึ้น 
  2. ความรับผิดชอบต่อสภาพแวดล้อม เป็นหน้าที่ความรับผิดชอบของธุรกิจต่อ
สภาพแวดล้อม ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
    2.1  การใช้ทรัพยากรธรรมชาติให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมส่วนรวมอย่างแท้จริง  
    2.2  การผลิตสินค้าหรือบริการที่ต้องมีแนวทางในการพัฒนาคนในสังคมและ
คุณภาพของสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะต้องมีการผลิตสินค้าและบริการที่ไม่ท าลายคุณภาพความเป็นอยู่ของ
สังคมโดยรวม 
    2.3  การหลีกเลี่ยงการท าลายมลภาวะทางน้ า โดยเฉพาะโรงงานอุตสาหกรรม
ต่าง ๆ ที่จะต้องมีระบบการก าจัดของเสียภายใต้การดูแลอย่างใกล้ชิดจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
    2.4  การก าหนดนโยบายโครงการรณรงค์ต่อต้านการท าลายสิ่งแวดล้อมของ
ธุรกิจ โดยการสร้างจิตส านึกให้บุคลากรทุกคนในองค์การและผู้บริโภคช่วยกันรักษาสภาพแวดล้อม
ให้มีความสมดุล 
    2.5 ให้ความร่วมมือในการเสียภาษีสิ่งแวดล้อมที่ธุรกิจได้ใช้ประโยชน์ ซึ่ง
อาจจะเป็นการบริจาคเงินช่วยเหลือหรือการจัดกิจกรรมรณรงค์ต่อต้านการท าลายสิ่งแวดล้อม 
  3. ความรับผิดชอบต่อผู้มีส่วนร่วมธุรกิจ ต้องพิจารณาถึงผลกระทบที่เกิดจากการ
ตัดสินใจและผลประโยชน์ที่สังคมจะได้รับโดยเฉพาะผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์การ 
  4. ความรับผิดชอบต่อผู้ร่วมปฏิบัติงาน ซึ่งจะต้องยึดหลักความยุติธรรม ความถูกต้อง
และผู้ร่วมงานจะต้องได้รับค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่พึงจะได้รับ 
  5. ความรับผิดชอบต่อประเทศชาติ การด าเนินงานของธุรกิจจะช่วยให้ประเทศชาติ
เจริญเติบโต มีความก้าวหน้าและช่วยสร้างความมั่นคงให้กับประเทศชาติได้ โดยเฉพาะการเพิ่มรายได้
และการสร้างชื่อเสียงให้กับประเทศชาติ 
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  2.1.1.3 เหตุผลท่ีธุรกิจจะต้องรับผิดชอบต่อสังคม 
  กล่าวได้ว่าสาเหตุที่ธุรกิจหรือองค์การต่าง ๆ จะต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมเกิด
จากสาเหตุหลักที่ส าคัญดังต่อไปนี้ (สุรพันธ์ ฉันทแดนสุวรรณ, 2553, น. 239-240) 
  1. เนื่องจากธุรกิจมีการขยายตัวมากขึ้น ซึ่งส่งผลต่อการจ้างแรงงานและท าให้เกิด
มลพิษต่อสิ่งแวดล้อม ธุรกิจอาจจะให้ความใส่ใจหรือไม่ต่อปัญหาที่เกิดขึ้น ซึ่งขึ้นอยู่กับความ
รับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจนั้น ๆ 
  2. ธุรกิจจะต้องมีการรับเอาสิ่งที่เป็นความต้องการจากสังคมและต้องท าการเปิดเผย
วิธีการบริหารงานให้สังคมได้รับทราบด้วย ซึ่งความรับผิดชอบต่อสังคมที่เกิดขึ้นการเปิดเผยข้อมูลต่อ
กันอย่างซื่อสัตย์ 
  3. การตัดสินใจบริหารงานของธุรกิจต้องค านึงถึงผลกระทบที่สังคมจะได้รับทั้งใน
ระยะสั้นและระยะยาว 
  4. ธุรกิจจะต้องค านึงถึงผลกระทบที่ลูกค้าจะได้รับเนื่องจากใช้สินค้าหรือบริการของ
องค์การ 
  5. ธุรกิจควรให้การสนับสนุนการศึกษา กีฬาและบริการสาธารณสุขให้กับชุมชน
เน่ืองจากธุรกิจได้รับผลก าไรจากการบริหารงานที่เพิ่มขึ้นบ้าง 
  6. การไม่รับผิดชอบทางสังคมจะท าให้องค์การธุรกิจไม่ประสบความส าเร็จในการ
บริหารงาน 
  7. การปรับปรุงภาพลักษณ์ขององค์การให้ดีอยู่เสมอด้วยการแสดงความรับผิดชอบ
ทางสังคม  
 กล่าวโดยสรุปจะพบว่าการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การในด้านใดหรือด้าน
หนึ่งหรือทุกด้านดังกล่าวจะท าให้องค์การได้รับการยอมรับจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้อง จะท า
ให้องค์การมีภาพลักษณ์ที่ดี ซึ่งจะท าให้องค์การได้รับการสนับสนุนจากผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์การ
ตลอดไป ซึ่งจะส่งผลต่อการด ารงอยู่ได้ในระยะยาวขององค์การ 
 2.1.3 การรับรู้ของผู้บริโภค 
 ความหมาย 
 การรับรู้ของผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นจากภาพ เสียง กลิ่น 
รสชาติและพื้นผิวผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ คือ ตา หู จมูก ปากและผิวหนังและเมื่อเกิดเป็นการรับรู้
แล้วจะน าไปสู่การแปลความหมายสิ่งที่ได้รับรู้อีกครั้ง (Solomon, 2009, p. 79) 
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 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคท าการเลือกสรร จัดระบบและมีการแปล
ความหมายสิ่งต่าง ๆ กับสภาพแวดล้อมรอบตัว ซึ่งเป็นลักษณะการแปลความหมายตามที่ได้พบเห็น
หรือได้ยิน (Robbins, 2003)  
 การรับรู้ หมายถึง ทัศนคติ แรงจูงใจและความรู้สึกนึกคิดของแต่ละบุคคลที่มีผลต่อ
พฤติกรรมที่แสดงออกและความรู้สึกนึกคิดภายในจิตใจ (สุพานี สฤษฎ์วานิช, 2552, น. 116) 
 การรับรู้ หมายถึง การตีความหรือการแปลความหมายสิ่งต่าง ๆ รอบตัว โดยขึ้นอยู่กับ
สติปัญญาและการสังเกตในแต่ละบุคคล (นิติพล ภูตะโชติ, 2556, น. 58) 
 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลท าการเลือกและแปลความหมาสิ่งกระตุ้นและจะมี
การพิจารณาหรือเลือกจัดระเบียบและท าการแปลความหมายสิ่งกระตุ้นผ่านการรับรู้ภายในของแต่ละ
บุคคลต่อไป (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, น. 90) 
 ลักษณะการรับรู้ 
 การรับรู้ของบุคคลนั้นแบ่งประเภทได้ดังนี้ (Hoyer & Deborah, 2010, p. 80) 
 1. การรับรู้จากการมองเห็น ซึ่งขึ้นอยู่กับขนาด ความเข้มและรูปทรง ตัวอักษรและสีของสิ่ง
ที่รับรู้ 
 2. การรับรู้จากการได้ยิน คือเสียงที่มีผลกระทบต่อการรับรู้ของแต่ละบุคคล 
 3. การรับรู้จากการลิ้มรส คือรสชาติของอาหารที่มีผลกระทบต่อการรับรู้ของแต่ละบุคคล 
 4. การรับรู้จากการดมกลิ่น คือสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้ 
 5. การรับรู้จากการสัมผัส คือเป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการได ้
 ขั้นตอนการรับรู้ 
 การรับรู้จะมีขั้นตอนที่ส าคัญ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ (สุพานี สฤษฎ์วานิช, 2552, น. 117-123) 
 1. เป็นขั้นตอนที่เกิดจากการมีสิ่งเร้าจากภายนอกเกิดขึ้น 
 2. เป็นขั้นตอนที่เกิดการสังเกตโดยผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น การได้
กลิ่น รสชาติ การได้ยินและการได้สัมผัส 
 3. เป็นขั้นตอนการเลือกรับรู้ ซึ่งแต่ละบุคคลจะเลือกรับรู้สิ่งต่าง ๆ แตกต่างกันไป ซึ่งขึ้นอยู่
กับปัจจัยหลายประการ 
 4. เป็นขั้นตอนการน าเอาข้อมูลที่ได้รับนั้นมาท าการจัดกลุ่มและจัดระเบียบการรับรู้ 
 5. เป็นขั้นตอนของการแปลความหมายเพื่อให้เกิดความเข้าใจ 
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 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ 
 แต่ละบุคคลมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของแต่ละ
บุคคล ดังนี ้(นิติพล ภูตะโชติ, 2556, น. 65-68) 
 1. ผู้รับรู้ (Perceiver) เนื่องจากผู้รับรู้แต่ละคนมีความสามารถในการรับรู้ที่แตกต่างกัน ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการรับรู้ของบุคคล ดังนี้ 
   1.1 ทัศนคติ (Attitudes) โดยพบว่าแต่ละบุคคลจะมีทัศนคติที่แตกต่างกัน โดยใน
สถานการณ์หน่ึง ๆ บุคคลอาจจะมีทัศนคติในทางบวกต่อสิ่งนั้น แต่บุคคลหนึ่งอาจจะมีทัศนคติในทาง
ลบต่อเหตุการณ์เดียวกันได้ 
   1.2  สิ่งจูงใจ (Motives) คือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของมนุษย์ซึ่งแต่ละบุคคลก็
จะมีการรับรู้ถึงสิ่งจูงใจที่แตกต่าง 
   1.3  ความสนใจ (Interest) ซึ่งโดยปกติแล้วบุคคลจะให้ความสนใจในเร่ืองต่าง ๆ 
ตามที่ตนเองสนใจมากกว่าเร่ืองอื่น ๆ การรับรู้ของแต่ละบุคคลจึงขึ้นอยู่กับความสนใจส่วนบุคคลด้วย 
   1.4  ประสบการณ์ในอดีต (Past experience) ซึ่งประสบการณ์ในอดีตจะท าให้แต่ละ
บุคคลรับรู้ได้เร็วและมีการตีความหมายจากสิ่งที่รับรู้ได้ถูกต้องมากยิ่งขึ้น 
   1.5  ความคาดหวัง (Expectation) ซึ่งอาจจะเป็นการคาดหวังที่ถูกต้องหรือไม่ก็ได้ 
 2. เป้าหมาย (Target) คือสิ่งที่ถูกสังเกตเพื่อให้เกิดการรับรู้ว่าเป้าหมายที่พบเห็นนั้นคือ
อะไร ได้แก่ 
   2.1 ขนาด (Size) ซึ่งสิ่งเร้าที่มีขนาดใหญ่จะสามารถสังเกตได้ง่ายกว่าและกระตุ้นการ
รับรู้ของบุคคลได้ดี 
   2.2  ความใหม่ (Novelty) ซึ่งเป้าหมายที่บุคคลไม่เคยพบเห็นมาก่อนจะมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และบุคคลจะต้องใช้เวลาในการตีความสิ่งใหม่เหล่านั้นด้วย 
   2.3 เสียง (Sounds) ซึ่งเสียงที่ดังกว่าจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคลได้ดีกว่า
เน่ืองจากบุคคลจะให้ความสนใจกับสิ่งที่เสียงดัง 
   2.4  ความเคลื่อนไหว (Motion) ซึ่งสิ่งที่เคลื่อนไหวไปมาจะดึงดูดความสนใจและมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคลด้วย 
   2.5  ภูมิหลัง (Background) ซึ่งบุคคลที่เคยมีภูมิหลังในเร่ืองหนึ่ง ๆ จะมีการรับรู้ได้
รวดเร็วกว่าบุคคลที่ไม่เคยมีภูมิหลังในเร่ืองนั้น ๆ มาก่อน 
   2.6  ความใกล้เคียงกัน (Proximity) ซึ่งเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นใกล้เคียงกันจะมีอิทธิพลต่อ
การรับรู ้ 
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 3. สถานการณ์ (Situation) พบว่าสิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้และใน
สถานการณ์ที่แตกต่างกันจะท าให้มีการรับรู้ที่แตกต่างกัน ดังนี้ 
   3.1  เวลา (Time) ซึ่งเวลาในการพบสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่แตกต่างกันจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้
ของแต่ละบุคคลที่ไม่เหมือนกัน 
   3.2  สภาพสังคม (Social setting) ซึ่งขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมของสังคมที่แตกต่างกัน 
จึงท าให้แต่ละบุคคลมีอิทธิพลต่อการรับรู้ที่แตกต่างกัน 
   3.3  สภาพงาน (Work setting) เกิดขึ้นจากลักษณะการปฏิบัติงานซึ่งมีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ของบุคคลที่แตกต่างกัน 
 กล่าวโดยสรุปจะพบว่าผู้บริโภคจะมีการรับรู้สภาพแวดล้อต่าง ๆ รอบตัวที่แตกต่างกัน 
เน่ืองจากการรับรู้คือการตีความหมายที่บุคคลได้พบเห็นสิ่งต่าง ๆ และมีการตีความหมายที่แตกต่างกัน
ออกไป องค์การหรือธุรกิจจึงต้องมีการศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตนเอง
เพื่อสร้างการรับรู้ที่ถูกต้องตามที่องค์การต้องการ 
 2.1.4 ความคาดหวัง 
 บริษัทที่ผลิตและจ าหน่ายสินค้าและบริการจะมีเป้าหมายในการปรับปรุงคุณภาพของสินค้า
และบริการ โดยที่ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทมักจะเป็นผู้ก าหนดว่า “คุณภาพ” ที่บริษัทต้องการ
หมายถึงอะไร ซึ่งตามปกติคุณภาพที่ถูกก าหนดขึ้นในบริษัทนี้มักจะเน้นการปรับปรุงคุณภาพของ
กระบวนการต่าง ๆ ภายในบริษัท (Internal processes) เป็นหลัก แต่ในความเป็นจริงคุณภาพที่บริษัท
ก าหนดขึ้นดังกล่าวอาจจะไม่ตรงกับคุณภาพที่ลูกค้าต้องการเนื่องจากไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าเป้าหมายได้ ซึ่งจะท าให้การด าเนินงานทางด้านการตลาดของบริษัทไม่เป็นไปตาม
เป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้  
 การประเมินคุณภาพบริการด้วยเครื่องมือ SERVQUAL 
 ในปี ค.ศ. 1985 พาราสุรามานและคณะได้สร้างเคร่ืองมือในการประเมินคุณภาพบริการที่
เรียกว่า SERVQUAL ซึ่งเป็นเคร่ืองมือที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับว่าเป็นมาตรฐานของการประเมิน
คุณภาพทางการตลาด จากการใช้บริการ เคร่ืองมือ SERVQUAL ได้มีการน ามาใช้ในการประเมิน
คุณภาพบริการในแวดวงธุรกิจและบริการต่าง ๆ ซึ่งได้ก าหนดเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพบริการไว้ 
10 ด้าน ประกอบด้วย (A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, and Leonard L. Berry, 1985, pp. 41-50) 
 1. ลักษณะทางกายภาพ (Tangible) คือ สภาพที่ปรากฏให้เห็นหรือจับต้องได้ของบริการ 
ได้แก่ อาคาร สถานที่ เคร่ืองมือหรืออุปกรณ์อ านวยความสะดวก การแต่งกายของพนักงาน เป็นต้น 
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 2. ความน่าเชื่อถือของการบริการ (Reliability) คือ ความสามารถในการให้บริการได้ตามค า
สัญญาที่ให้ไว้อย่างมีคุณภาพและถูกต้อง 
 3. การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) คือ การแสดงออกด้วยความเต็มใจที่จะ
ช่วยเหลือผู้รับบริการในทันทีทันใด 
 4. ความเชี่ยวชาญ (Competence) คือ การมีความรู้ ทักษะและความสามารถในการ
ปฏิบัติงานบริการที่รับผิดชอบ 
 5. ความมีอัธยาศัย (Courtesy) คือ ความมีมิตรไมตรี มีความสุภาพให้เกียรติผู้อ่ืน รวมถึง
ความเป็นมิตรและมีมนุษยสัมพันธ์ 
 6. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) คือ การสร้างความเชื่อมั่น ความไว้วางใจ ความซื่อสัตย์ใน
การให้บริการต่อผู้ใช้บริการ 
 7. ความปลอดภัย (Security) คือ การสร้างความมั่นใจเพื่อให้เกิดความปลอดภัยในการใช้
บริการ 
 8. การเข้าถึงบริการ (Access) คือ การติดต่อเข้ารับบริการได้อย่างสะดวก  
 9. การติดต่อสื่อสาร (Communication) คือการให้ข้อมูลและข่าวสารแก่ผู้ใช้บริการโดย
สามารถสื่อความหมายได้อย่างชัดเจนด้วยภาษาที่เข้าใจง่าย 
 10.  ความเข้าใจลูกค้า (Understanding of customer) คือ ความพยายามค้นหาและท าความ
เข้าใจความต้องการของลูกค้าเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม 
 ต่อมาในปี ค.ศ. 1990 พาราสุรามานและคณะได้ท าการปรับปรุงและพัฒนาเคร่ืองมือ 
SERVQUAL โดยมีการส ารวจการใช้เคร่ืองมือดังกล่าวในองค์กรธุรกิจที่มีการให้บริการ ซึ่งได้ท าการ
ก าหนดปัจจัยหรือเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพบริการเหลือเพียง 5 ด้านคือ (Parasuraman, Valarie 
Zeithaml, and Leonard, 1985, pp. 41-50) 
 1.  สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) คือ การแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพที่ท า
ให้ผู้รับบริการเกิดความสะดวกสบายในการใช้บริการ เช่น การจัดตกแต่งสถานที่บริการให้มีความ
เป็นระเบียบเรียบร้อย การจัดหาอุปกรณ์เคร่ืองมืออ านวยความสะดวก เป็นต้น 
 2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสามารถของหน่วยงานในการกระท าตามสัญญาที่
แจ้งไว้กับผู้รับบริการ และการสร้างความไว้วางใจ ความถูกต้อง และความสม่ าเสมอ รวมไปถึงการ
ให้บริการที่ถูกต้องตั้งแต่แรก รวมถึงการแจ้งระยะเวลาการใช้บริการให้ทราบเป็นระยะด้วย 
 3. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) คือ ความปรารถนาในการช่วยเหลือ
ผู้ใช้บริการและจัดการการบริการมาให้ได้ตามที่สัญญาไว้ ซึ่งรวมไปถึงความกระตือรือร้นในการ
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ให้บริการ ความสามารถในการให้บริการได้อย่างทันท่วงที การให้บริการด้วยขั้นตอนที่สะดวก
รวดเร็ว เป็นต้น 
 4. ความมั่นใจ (Assurance) คือ การมีความรู้ ความสามารถและความสุภาพอ่อนโยนของผู้
ให้บริการ รวมถึงการให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ และสร้างบรรยากาศในการให้บริการให้ผู้รับบริการ
เกิดความไว้วางใจ 
 5. ความใส่ใจ (Empathy) คือ การให้ความเป็นห่วงและสนใจผู้รับบริการ และมีความตั้งใจ
ที่จะจัดสิ่งที่ผู้รับบริการต้องการ ซึ่งรวมไปถึงการเอาใจใส่ผู้รับบริการอย่างเต็มใจ และการแสดงความ
เป็นกันเองกับผู้รับบริการทุกคน 
 กล่าวโดยสรุปพบว่าความคาดหวังที่ลูกค้ามีต่อการให้บริการขององค์กร สามารถท าการ
ประเมินได้จากคุณภาพบริการของบริษัท ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ แสดงให้เห็นว่ากระบวนการให้บริการ
โดยรวมของบริษัทมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด การศึกษาในคร้ังนี้จึงได้เลือกเอาแนวคิดคุณภาพ
บริการมาใช้เพื่อศึกษาถึงความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อการบริการของบริษัท ได้แก่ ความคาดหวังใน
คุณภาพบริการด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความมั่นใจ (Assurance) สิ่งที่สามารถจับต้องได้ 
(Tangibles) ความใส่ใจ (Empathy) และการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
 2.1.5 ความพึงพอใจ 
 Kotler, (1997, pp. 48-50) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ หมายถึง ระดับความรู้สึก
ของบุคคลที่เป็นผลจากการเปรียบเทียบการท างานของผลิตภัณฑ์ ตามที่เห็นหรือเข้าใจกับความ
คาดหวังของบุคคล ดังนั้น ระดับความพึงพอใจ จึงเป็นฟังก์ชั่นของความแตกต่างระหว่าการท างาน 
(ผล) ที่มองเห็นหรือเข้าใจ (Perceived Performance) ความคาดหวัง (Expectations)  
 Vavra (1992, p. 139) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ หมายถึง ความยึดมั่นและ
เชื่อถือได้ของบริษัท ผู้ให้บริการในการน าส่งสินค้า และบริการที่เต็มเปี่ยมไปด้วยความต้องการ และ
ความคาดหวังของลูกค้า และหากมีการสอบถามลูกค้าว่า พวกเขารู้สึกพึงพอใจได้อย่างไรบ้าง ค าตอบ
ส่วนใหญ่ที่จะได้รับ คือ การได้รับการจัดส่งสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง และความพอดีกับความ
ต้องการและความคาดหวังของลูกค้า  
 ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
 จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551, น. 72-74) กล่าวว่ามีปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
มีปัจจัยส าคัญ ๆ ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์บริการ ซึ่งพบว่าความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นเมื่อได้รับบริการที่มี
คุณภาพและระดับการให้บริการตรงกับความต้องการ ความเอาใจใส่ขององค์การบริการในการ
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ออกแบบผลิตภัณฑ์ด้วยความสนใจในรายละเอียดของสิ่งที่ลูกค้าต้องการใช้ในชีวิตประจ าวัน รวมถึง
การค านึงถึงคุณภาพของการน าเสนอบริการซึ่งเป็นส่วนส าคัญยิ่งในการสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้า 
 2. ราคาค่าบริการ ซึ่งพบว่าความพึงพอใจของลูกค้าขึ้นอยู่กับค่าบริการที่ลูกค้ายอมรับหรือ
พิจารณาแล้วว่าเหมาะสมกับคุณภาพของการบริการตามความเต็มใจที่จะจ่ายของลูกค้า ทั้งนี้เจตคติ
ของลูกค้าที่มีต่อราคาค่าบริการกับคุณภาพการบริการของแต่ละบุคคลอาจแตกต่างกันออกไป 
 3. สถานที่บริการ ซึ่งพบว่าการเข้าถึงการบริการได้สะดวกเมื่อลูกค้ามีความต้องการย่อม
ก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อการบริการ ท าเลที่ตั้ง และการกระจายสถานที่บริการให้ทั่วถึง เพื่ออ านวย
ความสะดวกแก่ลูกค้าจึงเป็นเร่ืองส าคัญ 
 4. การส่งเสริมแนะน าบริการ เนื่องจากความพึงพอใจของผู้รับบริการเกิดขึ้นได้จากการได้
ยินข้อมูลข่าวสารหรือบุคคลอ่ืนกล่าวขานถึงคุณภาพการบริการไปในทางบวก ซึ่งหากตรงกับความ
เชื่อที่มีอยู่ก็จะรู้สึกดีกับบริการดังกล่าว อันเป็นแรงจูงใจผลักดันให้มีความต้องการบริการตามมาได้ 
 5. ผู้ให้บริการ เนื่องจากผู้ประกอบการ/ ผู้บริหารการบริการและผู้ปฏิบัติงานบริการล้วน
เป็นบุคคลที่มีบทบาทส าคัญต่อการปฏิบัติงานบริการลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจทั้งสิ้น ผู้บริหารการ
บริการที่วางนโยบายการบริการโดยค านึงถึงความส าคัญของลูกค้าเป็นหลัก ย่อมสามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจได้ง่าย เช่นเดียวกับผู้ปฏิบัติงานบริการที่ตระหนักถึง
ลูกค้าเป็นส าคัญจะแสดงพฤติกรรมการบริการและสนองการบริการที่ลูกค้าต้องการด้วยความสนใจ
และเอาใจใส่อย่างเต็มที่ด้วยจิตส านึกของการบริการ 
 6. สภาพแวดล้อมของการบริการ เนื่องจากสภาพแวดล้อมและบรรยากาศของการบริการมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ลูกค้ามักจะชื่นชมสภาพแวดล้อมของการบริการที่เกี่ยวข้องกับ
การออกแบบอาคารสถานที่ ความสวยงามของการตกแต่งภายในด้วยเฟอร์นิเจอร์ และการให้สีสันการ
จัดแบ่งพื้นที่เป็นสัดส่วนตลอดจนการออกแบบวัสดุเคร่ืองใช้ในการบริการ 
 7. กระบวนการบริการ เป็นวิธีการน าเสนอบริการในกระบวนการบริการที่มีส่วนส าคัญใน
การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ประสิทธิภาพของการจัดการระบบการบริการส่งผลให้การ
ปฏิบัตงิานบริการแก่ลูกค้ามีความคล่องตัวและสนองตอบความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้องและ
มีคุณภาพ 
 การศึกษาในคร้ังนี้เป็นการศึกษาถึงความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ผู้ศึกษาเลือกศึกษาถึง
ความพึงพอใจที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินการของบริษัทในด้านต่าง ๆ โดยเลือกใช้แนวคิดบทบาท
หน้าที่ของธุรกิจต่อสังคมของ วิลาวรรณ รพีพิศาล (2550, น. 3-5) ดังนี ้
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 1. ความพึงพอใจด้านความปลอดภัยจากการบริโภค เป็นความพึงพอใจที่ผู้บริโภคจะต้อง
ได้รับสิทธิในการคุ้มครองความปลอดภัยจากการใช้สินค้าและบริการในประเด็นคุณภาพสินค้าที่ธุรกิจ
จะต้องผลิตให้ได้มาตรฐาน ไม่เอาเปรียบผู้บริโภคและมีการด าเนินการตามกติกาหรือกฎระเบียบของ
สังคม 
 2. ความพึงพอใจด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด เป็นความพึงพอใจที่เป็นการแจ้งข้อมูล
ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ที่ผู้บริโภคน าไปใช้ในการพิจารณาตัดสินใจซื้อและเพื่อเป็นการรักษา
ผลประโยชน์ของผู้บริโภค ซึ่งได้แก่ ข้อมูลในด้านวิธีการใช้ อายุการใช้งาน ประสิทธิภาพของสินค้า
และราคา ซึ่งควรมีการแจ้งข้อมูลที่เป็นความจริง 
 3. ความพึงพอใจด้านความมีอิสระในการตัดสินใจ เป็นความพึงพอใจที่เกิดจากในปัจจุบัน
นี้ผู้บริโภคมีอ านาจในการซื้อมากขึ้น และด้วยสภาพการแข่งขันที่รุนแรงท าให้ผู้บริโภคจะต้องการ
อ านาจในการตัดสินใจซื้อที่มากขึ้นและสามารถท าการเลือกซื้อสินค้าที่มีราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้
เท่านั้น 
 4. ความพึงพอใจด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาด เป็นความพึงพอใจที่เกิด
จากการที่ธุรกิจควรจะให้ผู้บริโภคเป็นผู้ให้ข้อมูลซึ่งเป็นข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสินค้าและบริการซึ่งจะ
เป็นข้อมูลส าคัญที่จะท าให้การด าเนินงานประสบความส าเร็จมากขึ้น 
 กล่าวโดยสรุปจะพบว่าความพึงพอใจของลูกค้าคือสิ่งที่องค์กรจะต้องมีการด าเนินการสร้าง
สินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าและต้องเป็นสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการของลูกค้าได้ ลูกค้าจึงจะเกิดความพีงพอใจในการใช้บริการในคร้ังนั้น 
 

2.2 ข้อมูล บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) 
 บริษัท จัดการและพัฒนาทรัพยากรน้ าภาคตะวันออก จ ากัด (มหาชน) มีที่ตั้งส านักงานใหญ่
อยู่ที่อาคารอีสท์วอเตอร์ ชั้น 23-26 เลขที่ 1 ซอยวิภาวดีรังสิต 5 ถนนวิภาวดีรังสิต แขวงจอมพล        
เขตจตุจักร กรุงเทพมหานคร 10900 เป็นกลุ่มบริษัทที่ด าเนินธุรกิจจัดหาและจ าหน่ายน้ าดิบในภาค
ตะวันออก ซึ่งมีการด าเนินธุรกิจต่อเนื่องด้านน้ าผ่านบริษัทในเครือ ลักษณะการด าเนินธุรกิจของกลุ่ม
บริษัทจึงแบ่งได้เป็น 2 ส่วนคือ (รายงานประจ าปีบริษัท, 2557, น. 39) 
 1. ธุรกิจน้ าดิบ โดยบริษัทได้ด าเนินการพัฒนาและบริหารจัดการระบบท่อส่งน้ าสายหลัก
ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลในภาคตะวันออกเพื่อจ าหน่ายน้ าดิบให้กับนิคมอุตสาหกรรม โรงงานและกิจการ
ประปาผ่านท่อส่งน้ าดิบหลัก โดยมีพื้นที่ครอบคลุมการให้บริการในเขตจังหวัดชลบุรี ระยองและ
ฉะเชิงเทรา มีความยาวท่อ 394.5 กิโลเมตรและสามารถสูบน้ าส่งได้ 619 ล้านลูกบาศก์เมตรต่อปี 
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 2. ธุรกิจต่อเน่ือง โดยบริษัทได้ด าเนินธุรกิจต่อเนื่องผ่านบริษัท ยูนิเวอร์แซล ยูทีลิตี้ส์ จ ากัด 
(UU) ซึ่งด าเนินการออกแบบและจัดการน้ าทิ้งด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ผ่านบริษัทย่อยและบริษัทร่วม
ทุน ขอบเขตธุรกิจคือ 
   2.1 เป็นที่ปรึกษาทางวิศวกรรมด้านระบบท่อส่งและการจ่ายน้ า 
   2.2  การซ่อมบ ารุงและรักษาท่อส่งน้ า 
   2.3  การซื้อขายอุปกรณ์และวัสดุที่เกี่ยวข้องกับระบบสูบส่งน้ า 
   2.4  การด าเนินกิจการประปาสัมปทาน 
 รายละเอียดดังภาพที่ 2.1 

ภาพท่ี 2.1 ลักษณะการด าเนินธุรกิจและสัดส่วนการถือหุ่นบริษัทในเครือ 
ท่ีมา: รายงานประจ าปีบริษัท (2557, น. 39) 
 ในส่วนของนโยบายเกี่ยวกับการก ากับดูแลกิจการที่ดีของบริษัทนั้น คณะกรรมบริษัทได้ท า
การก าหนดวิสัยทัศน์ (Vision) และพันธะกิจ (Mission) ซึ่งเป็นนโยบายการก ากับดูแลกิจการที่ดีซึ่ง
มอบหมายให้คณะกรรมการธรรมาภิบาลและสรรหาน าเสนอไปยังคณะกรรมการบริษัทเพื่อพิจารณา
ทบทวนนโยบายเพื่อให้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและสอดคล้องกับเหตุการณ์ปัจจุบัน ตลอดปี 2557 
บริษัทได้น าหลักการก ากับดูแลกิจการที่ดีของบริษัทไปปฏิบัติอย่างต่อเนื่อง ซึ่งหลักการก ากับดูแล
กิจการที่ดีของบริษัทคือหลักการและแนวปฏิบัติเกี่ยวกับการก ากับดูแลกิจการโดยแบ่งออกเป็น          
5 หมวด ดังนี ้
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 1. สิทธิของผู้ถือหุ้น (Right of shareholders) บริษัทได้ตระหนักถึงสิทธิของผู้ถือหุ้นทุกราย
โดยค านึงถึงสิทธิขั้นพื้นฐานที่ผู้ถือหุ้นจะต้องได้รับตามที่กฏหมายก าหนดไว้ เช่น การก าหนดนโยบาย
และแนวปฏิบัติต่าง ๆ ตามหลักการก ากับดูแลกิจการที่ดี มีการเปิดเผยข้อมูลที่ถูกต้องและโปร่งใส 
 2. การปฏิบัติต่อผู้ถือหุ้นอย่างเท่าเทียมกัน (Equitable treatment of shareholders) เช่น การ
เข้าประชุมและการออกเสียงลงคะแนนในการประชุมผู้ถือหุ้น การเปิดโอกาสให้ผู้ถือหุ้นรายย่อยท า
การเสนอชื่อบุคคลเพื่อด ารงต าแหน่งเป็นกรรมการบริษัทและท าการเสนอระเบียบวาระในการประชุม
ผู้ถือหุ้นสามัญล่วงหน้า 3 เดือนสุดท้ายก่อนวันสิ้นสุดรอบปีบัญชี 
 3. บทบาทของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Role of stakeholders) แบ่งได้เป็น 
   3.1 ความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้น โดยบริษัทได้ค านึงถึงการลงทุนที่ให้ผลตอบแทนที่
เหมาะสมและยุติธรรม มีการรักษาสถานภาพทางการเงินให้มั่นคงเพื่อความคงอยู่ของการด าเนิน
กิจการ 
   3.2  ความรับผิดชอบต่อลูกค้า โดยการจัดการและพัฒนาทรัพยากรน้ า มีการบริการ
ต่าง ๆ ที่มีคุณภาพและสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้าบริษัท มีการมุ่งมั่นสร้างควรพึงพอใจ
สูงสุดให้กับลูกค้าในการบริหารจัดการน้ าให้เพียงพอ 
   3.3  ความรับผิดชอบต่อเจ้าหนี้ โดยมีการปฏิบัติตามเงื่อนไข ข้อก าหนดในสัญญา ไม่
ปกปิดสถานะการเงินของบริษัท 
   3.4  ความรับผิดชอบต่อพนักงาน โดยให้ความเคารพต่อสิทธิตามกฎหมายของ
พนักงานทุกคน ซึ่งได้มีการจัดสภาพแวดล้อมในการท างานที่ดี ปลอดภัยและสวัสดิการที่ดี สภาพการ
จ้างงานที่ยุติธรรมและการส่งเสริมให้พนักงานทุกคนได้มีโอกาสเติบโตตามสายอาชีพ 
   3.5  ความรับผิดชอบต่อผู้ที่มีความสัมพันธ์กับธุรกิจ เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
คู่ค้า ผู้จัดหาและผู้ร่วมทุนภายใต้การก ากับดูแลกิจการที่ดี 
   3.6  ความรับผิดชอบต่อคู่แข่งขัน เป็นหลักปฏิบัติทางการแข่งขันทางการค้าอย่างเท่า
เทียมกันโดยไม่แสวงหาข้อมูลที่เป็นความลับของคู่แข่งด้วยวิธีการที่ไม่สุจริตหรือไม่เหมาะสม 
   3.7 ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยการด าเนินธุรกิจที่มีความ
รับผิดชอบต่อสังคม ให้ความเคารพและปฏิบัติตามกฎหมายและข้อบังคับที่เกี่ยวข้องเพื่อป้องกันไม่ให้
เกิดผลกระทบต่อบุคลากร ชุมชนและสิ่งแวดล้อม 
 4. การเปิดเผยข้อมูลและความโปร่งใส (Disclosure and transparency) ซึ่งคณะกรรมการ
บริษัทและบริษัทในเครือได้ก าหนดให้ฝ่ายบริหารมีระบบการสื่อสารที่เหมาะสมเพื่อท าการเผยแพร่
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ข้อมูลที่ส าคัญและมีประสิทธิผลต่อผู้ประโยชน์ร่วมในการได้รับข้อมูลทางการเงินที่เป็นไปตาม
มาตรฐานการบัญชีและผ่านการตรวจสอบจากผู้สอบบัญชี 
 5. ความรับผิดชอบของคณะกรรมการ (Responsibility of board) ซึ่งคณะกรรมบริษัทมี
ความรับผิดชอบตามกฏหมายและต้องปฏิบัติตามหลักการก ากับดูแลกิจการ โดยมีหน้าที่ก ากับดูแล
การบริหารงานของฝ่ายบริหารให้มีประสิทธิภาพเพื่อประโยชน์สูงสุดของกลุ่มบริษัทและผู้มี
ประโยชน์ร่วม 
 

2.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 เบ็ญจวรรณ ชาติจอหอ (2550) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการก ากับดูแลกิจการที่ดี ความ
เชื่อมั่นต่องบการเงินและภาพลักษณ์องค์การของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการก ากับดูแลกิจการที่ดี ความเชื่อมั่นต่องบการเงินและ
ภาพลักษณ์องค์การของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ กลุ่มตัวอย่างคือผู้อ านวยการฝ่ายบัญชี
ซึ่งเป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จ านวน 112 คน ผลการศึกษาพบว่า
ผู้อ านวยการฝ่ายบัญชีบริษัทจดทะเบียนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีการก ากับดูแลกิจการที่ดีโดยรวม
และรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการปฏิบัติต่อผู้ถือหุ้นอย่างเท่าเทียมกัน ด้านการเปิดเผยข้อมูล
และความโปร่งใสและด้านความรับผิดชอบของคณะกรรมการ และมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
องค์การโดยรวมและรายด้านในระดับมาก ได้แก่ ด้านความคล่องตัวในการท างาน ด้านความเลื่อมใส
และศรัทธาและด้านความเชื่อถือและยอมรับ ซึ่งผู้อ านวยการฝ่ายบัญชีบริษัทจดทะเบียนที่มีทุนจด
ทะเบียนแตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการก ากับดูแลกิจการที่ดีด้านการปฏิบัติต่อผู้ถือหุ้นอย่างเท่า
เทียมกัน ด้านบทบาทของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ด้านการเปิดเผยข้อมูลและความโปร่งใสและด้านความ
รับผิดชอบของคณะกรรมการแตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีความเชื่อมั่นต่องบการเงินด้าน
รูปแบบการน าเสนองบการเงินและด้านการเปิดเผยข้อมูลของงบการเงินแตกต่างกันและมีความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์การด้านความเชื่อถือและยอมรับและด้านความคล่องตัวในการบริหารงาน
แตกต่างกัน อีกทั้งผู้อ านวยการฝ่ายบัญชีบริษัทจดทะเบียนที่มีประเภทธุรกิจแตกต่างกันมีความคิดเห็น
ต่อความเชื่อมั่นต่องบการเงินด้านกระบวนการจัดท า ด้านรูปแบบการน าเสนอและด้านการเปิดเผย
ข้อมูลแตกต่างกันและมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์การด้านความเลื่อมใสและศรัทธาแตกต่างกัน
และผู้อ านวยการฝ่ายบัญชีบริษัทจดทะเบียนที่มีจ านวนพนักงานแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์องค์การด้านความเชื่อถือและยอมรับ ด้านความเลื่อมใสและศรัทธาและด้านความคล่องตัว
ในการบริหารงานแตกต่างกันและผลการทดสอบความสัมพันธ์พบว่าการก ากับดูแลกิจการที่ดีด้านการ
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เปิดเผยข้อมูลและความโปร่งใสมีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นต่องบการเงินโดยรวม ด้าน
กระบวนการจัดท า ด้านรูปแบบการน าเสนอและด้านการเปิดเผยของงบการเงิน ส่วนความเชื่อมั่นต่อ
งบการเงินและด้านกระบวนการจัดท ามีความสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์องค์การโดยรวมและรายด้านคือ
ด้านความเชื่อถือและการยอมรับ ด้านความเลื่อมใสศรัทธาและด้านความคล่องตัวในการท างานและ
การก ากับดูแลกิจการที่ดีด้านบทบาทของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและด้านการเปิดเผยข้อมูลและความ
โปร่งใสมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์องค์การด้านความเชื่อถือและด้านความเลื่อมใสศรัทธา 
 สมศักดิ์ เวียงอินทร์ (2551) ศึกษาผลกระทบความรับผิดชอบต่อสังคมและภาพลักษณ์
องค์การที่มีผลต่อการด าเนินงานของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ผลกระทบความรับผิดชอบต่อสังคมและภาพลักษณ์องค์การที่มีผลต่อการด าเนินงานของธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ์ โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้จัดการสาขาธนาคารเพื่อการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร จ านวน 300 คน ผลการศึกษาพบว่าผู้จัดการสาขาธนาคารเพื่อการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตรมีความคิดเห็นต่อความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมด้านความรับผิดชอบในด้าน
กฏหมายและด้านความรับผิดชอบในด้านจริยธรรมในระดับมากที่สุดและความรับผิดชอบด้าน
เศรษฐศาสตร์และความรับผิดชอบด้านมนุษยธรรมอยู่ในระดับมาก ผู้จัดการสาขาธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตรมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การโดยรวมและรายด้านอยู่
ในระดับมากและมีความคิดเห็นต่อผลการด าเนินงานโดยรวมและรายด้านทุกด้านอยู่ในระดับมาก 
ส่วนผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมพบว่าผู้จัดการสาขาธนาคาร
เพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรที่มีประเภทของสาขาแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อความ
รับผิดชอบต่อสังคมด้านมนุษยธรรมแตกต่างกัน ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านจริยธรรม ด้าน
เศรษฐศาสตร์และด้านความรับผิดชอบมีความสัมพันธ์เชิงบวกและผลกระทบต่อภาพลักษณ์องค์การ
ด้านความสามารถในการสรรหาและพัฒนาบุคลากร ด้านความรับผิดชอบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อม 
ด้านความมั่นคงทางการเงิน ด้านคุณภาพนวัตกรรม ด้านคุณภาพการบริหารและด้านคุณภาพสินค้า
และบริการ  
 กัญญรัตน์ หงส์วรนันท์ (2554) ศึกษาประสิทธิผลของกลยุทธ์ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในเขตพื้นที่เทศบาลเมืองมาบตาพุดเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการก าหนดกลยุทธ์ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรธุรกิจในเขตพื้นที่เทศบาลเมืองมาบตาพุดและเพื่อศึกษาถึงประสิทธิ์ผลกลยุทธ์ภาพลักษณ์ความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจในเขตพื้นที่เทศบาลเมืองมาบตาพุด ผลการศึกษาพบว่าบริษัท 
เอสซีจี จ ากัด (มหาชน) มีการก าหนดวิสัยทัศน์องค์การด้วยการเป็นผู้น าธุรกิจอย่างยั่งยืนในระดับ
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อาเซียนภายใต้กรอบการพัฒนาสร้างความสมดุล 3 ด้านคือ เศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม ด้วยการ
ก ากับดูแลกิจกรรมแบบบรรษัทภิบาลให้เป็นองค์การต้นแบบการท างานอย่างมีความสุขซึ่งบริษัทได้
ก าหนดอุดมการณ์และแนวปฏิบัติให้คณะกรรมบริษัทและพนักงานทุกคนยึดถือปฏิบัติ ซึ่งเอสซีจีมี
แนวทางปฏิบัติที่ชัดเจนว่ากลุ่มธุรกิจทั้ง 5 กลุ่มจะต้องด าเนินกิจการควบคู่ไปกับการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม อีกทั้งเอสซีจีมีนโยบายในการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบตั้งแต่ระดับความ
รับผิดชอบทางกฎหมายโดยการเปิดเผยข้อมูลอย่างโปร่งใส ระดับความรับผิดชอบขั้นเศรษฐกิจคือการ
เพิ่มมูลค่าผลประกอบการและการกระจายรายได้และโครงการที่มุ่งสร้างจิตอาสาให้กับพนักงานทุก
ระดับ ได้แก่ ด้านการศึกษา วัฒนธรรม สังคม ชุมชน ความปลอดภัย สิ่งแวดล้อม สิทธิมนุษยชน สิทธิ
ผู้บริโภคและการก่อตั้งมูลนิธิปูนซีเมนต์ไทย ส่วนผลการศึกษาประสิทธิผลกลยุทธ์ภาพลักษณ์ความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์การธุรกิจในพื้นที่เขตเทศบาลเมืองมาบตาพุดพบว่ากลุ่มตัวอย่างรับรู้
โครงการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของเอสซีจีมาบตาพุดในระดับสูง โดยมีการรับรู้ 3 ด้านคือ 
การจัดหน่วยแพทย์เคลื่อนที่ออกตรวจสุขภาพฟรี การจัดลานกีฬาเพื่อสนับสนุนการออกก าลังกายและ
การสนับสนุนกิจกรรมชุมชนในช่วงวันส าคัญต่าง ๆ และรับรู้น้อยที่สุดคือการมอบทุนการศึกษาแก่
บุคลากรทางการแพทย์ ซึ่งโครงการรับผิดชอบทางสังคมของเอสซีจีที่กลุ่มตัวอย่างพึงพอใจมากที่สุด
คือการจัดหน่วยแพทย์เคลื่อนที่ให้บริการฟรี การให้การสนับสนุนและร่วมกิจกรรมส าคัญในชุมชน
และการด าเนินโครงการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและชุมชน ตามล าดับ 
 ฉัตรลดา กุ้งหล้า (2556) ศึกษาผลกระทบการบริหารภาพลักษณ์องค์การที่มีต่อความพึง
พอใจของลูกค้าธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตรในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบการ
บริหารภาพลักษณ์องค์การที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตรในประเทศไทย 
โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตรในไทยจ านวน  76 คน ผล
การศึกษาพบว่า ผู้บริหารธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตรมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารภาพลักษณ์ของ
องค์กรโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการท าคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจ ด้านความ
มั่นคงและเจริญก้าวหน้า ด้านประสิทธิภาพการบริหารและด้านการจัดการเทคโนโลยีการผลิต ด้าน
สินค้าและบริการ ด้านความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ด้านการปฏิบัติภายใต้กฎหมายของสังคมและด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคม นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริหารธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตรที่มีประเภทของธุรกิจ
แตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารภาพลักษณ์องค์การ ด้านความมั่นคงและเจริญก้าวหน้า
และด้านความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างกัน ซึ่งผู้บริหารธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตรที่มีทุนเร่ิมต้นใน
การด าเนินธุรกิจแตกต่างกันจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวมแตกต่างกัน
และผู้บริหารธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตรที่มีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจแตกต่างกันจะมีความคิดเห็น
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เกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าด้านการซื้อซ้ า ด้านการซื้อข้ามสายสินค้าและบริการ ด้านการบอกต่อ
กับบุคคลอ่ืน และด้านการมีภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่งขันแตกต่างกัน 
 สิริภักตร์ ศิริโท (2557) ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) 
และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) กลุ่มตัวอย่างเป็นประชาชนที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างรับรู้การด าเนินการด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมด้านเศรษฐศาสตร์มากที่สุด รองลงมาคือด้านสาธารณประโยชน์ ด้านกฎหมาย
และด้านจริยธรรม ตามล าดับ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
อายุ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท ปตท. จ ากัด 
(มหาชน) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และการรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์การด้านจริยธรรมและด้านสาธารณประโยชน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีระดับ 0.01 
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บทที ่3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

      
 การท าการศึกษาภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกของบริษัท 
อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ในคร้ังนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา
ภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) และได้ก าหนดวิธีการด าเนินการศึกษาวิจัยดังนี้ 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชำกร 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) จ านวนรวมประมาณ  163,006 ราย ซึ่งจากฐานข้อมูลของบริษัทได้ท าการรวบรวม
จ านวนกลุ่มประชากรได้ดังนี้ 
 1. พื้นที่ให้บริการจังหวัดฉะเชิงเทรา ให้บริการในพื้นที่อ าเภอเมือง อ าเภอบางน้ าเปร้ียวและ
อ าเภอบางปะกง จ านวนผู้ใช้น้ า 757494 ราย 
 2. พื้นที่ให้บริการจังหวัดชลบุรี ให้บริการในพื้นที่อ าเภอสัตหีบ ต าบลหนองขาม ต าบล
บ่อวินและอ าเภอเกาะล้าน จ านวนผู้ใช้น้ า 38,584 ราย 
 3. พื้นที่ให้บริการจังหวัดระยอง ให้บริการในพื้นที่อ าเภอเมืองและอ าเภอบ้านค่าย จ านวน
ผู้ใช้น้ า 74,665 ราย 
 กลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในคร้ังนี้ คือลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) จ านวน 400 ราย การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้การเปิดตารางส าเร็จรูปของ R.V. Krejcie 
& D.W. Morgan (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553, น. 48-49) ซึ่งจากตารางส าเร็จรูปที่ก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างของ R.V. Krejcie & D.W. Morgan ก าหนดให้จ านวนประชากร 100,000 คนต้องใช้จ านวน
ประชากรขั้นต่ า 384 ราย การศึกษาในคร้ังนี้มีจ านวนประชากร 163,006 ราย จึงได้จ านวนประชากร
ขั้นต่ า 384 ราย และผู้ศึกษาก าหนดเพิ่มอีก 16 ราย รวมเป็น 400 ราย 
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 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ดังตารางที่ 3.1 
 
ตำรำงท่ี 3.1  แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างแต่ละจังหวัด 

จังหวัด ประชำกร (นน)  กลุ่มตัวอย่ำง (นน)  
ฉะเชิงเทรา 757494 122 
ชลบุร ี 487987 95 
ระยอง 477449 183 

รวม 163,006 400 
  

3.2 เนรื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 การศึกษาภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกของบริษัท อีสท์ 
วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ในคร้ังนี้ โดยที่ขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวข้องกับความคาดหวังและ
ความพึงพอใจในการให้บริการซึ่งได้แบ่งเนื้อหาออกเป็น 4 ตอนดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของสถานประกอบการ ได้แก่ รูปแบบธุรกิจ 
ลักษณะการจัดตั้งองค์กร จ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 
จ านวนพนักงานในปัจจุบันและรายได้โดยเฉลี่ยต่อปี ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือก
ค าตอบ (Check list) และเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว รวมจ านวน 6 ข้อ 
 ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ได้แก่ ความคาดหวังด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้านความมั่นใจ (Assurance) ด้านสิ่ง
ที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ด้านความใส่ใจ (Empathy) และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้
มาตรวัดประมาณค่า (Rating scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่า
คะแนนมากที่สุดคือ 5 รวมจ านวน 25 ข้อ และมีเกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้ 

คาดหวังคุณภาพมากที่สุด  ให้ 9 คะแนน 
คาดหวังคุณภาพมาก   ให้ 7 คะแนน 
คาดหวังคุณภาพปานกลาง  ให้ 4 คะแนน 
คาดหวังคุณภาพน้อย   ให้ 2 คะแนน 
คาดหวังคุณภาพน้อยที่สุด  ให้ 1 คะแนน 
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 ดังนั้น ระดับช่วงคะแนนความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทจะมีชั้นของคะแนน
เฉลี่ยหรือค่าเฉลี่ยดังนี้ 
 น่ำเฉลี่ย   กำรแปลผล 
 7.24-9.55   คาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในระดับมากที่สุด 
 4.74-7.25   คาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในระดับมาก 
 2.44-4.75   คาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในระดับปานกลาง 
 1.81-2.60  คาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในระดับน้อย 
 4.55-4.85   คาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในระดับน้อยที่สุด 
 ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ได้แก่ ความพึงพอใจการให้บริการด้านความปลอดภัยจากการบริโภค ด้านการรู้ข้อเท็จจริง
ทางการตลาด ด้านความมีอิสระในการตัดสินใจและด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาด 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 9  ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
ค่า  (Rating scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด
คือ 5 รวมจ านวน 13 ข้อ และมีเกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้ 

พึงพอใจมากที่สุด ให้ 5  คะแนน 
พึงพอใจมาก  ให้ 4 คะแนน 
พึงพอใจปานกลาง ให้ 3  คะแนน 
พึงพอใจน้อย  ให้ 2  คะแนน 
พึงพอใจน้อยที่สุด ให้ 1 คะแนน 

 ดังนั้น ระดับช่วงคะแนนความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท จะมีชั้นของคะแนนเฉลี่ย
หรือค่าเฉลี่ยดังนี ้
 น่ำเฉลี่ย   กำรแปลผล 
 7.24-9.55   พึงพอใจการให้บริการของบริษัทในระดับมากที่สุด 
 4.74-7.25   พึงพอใจการให้บริการของบริษัทในระดับมาก 
 2.44-4.75   พึงพอใจการให้บริการของบริษัทในระดับปานกลาง 
 1.81-2.60  พึงพอใจการให้บริการของบริษัทในระดับน้อย 
 4.55-4.85   พึงพอใจการให้บริการของบริษัทในระดับน้อยที่สุด 
 ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เพิ่มเติม ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิด 
(Open-ended question) รวมจ านวน 1 ข้อ 
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 ขั้นตอนกำรสร้ำงเนรื่องมือ 
 การศึกษาภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกของบริษัท อีสท์ 
วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ในครั้งนีม้ีขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือดังนี้ 
 1.  ท าการศึกษาภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคจากแนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณ์
องค์การ แนวคิดและทฤษฎีความรับผิดชอบขององค์การที่มีต่อผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้
ของผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจขององค์การ แนวคิดและทฤษฎีการให้บริการ ข้อมูล 
บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพิ่มเติม  
 2. ท าการศึกษาภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคจากแนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณ์
องค์การ แนวคิดและทฤษฎีความรับผิดชอบขององค์การที่มีต่อผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้
ของผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจขององค์การ ข้อมูล บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามโดยให้
ครอบคลุมเนื้อหาตามแนวความคิดของการวิจัย 
 3. น าแบบสอบถามฉบับร่างเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง
และขอข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 4. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบวัดทุกฉบับด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟ่า (Cronbach’s coefficient of alpha-α) เป็นวิธีการหาค่าความเชื่อถือได้ของเคร่ืองมือเพื่อ
ประเมินคุณภาพของแบบสอบถามทั้งฉบับแต่ละข้อค าถามว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ โดยค่า α 
จะต้องมีค่าน้ าหนักมากกว่าหรือเท่ากับ 0.80 จึงจะสามารถน าเคร่ืองมือนี้ไปใช้ส าหรับการรวบรวม
ข้อมูลผลการวิเคราะห์การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือได้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ7 2553) 

 

3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาในครั้งนี้ใช้ข้อมูลเพื่อประกอบการวิจัยในเร่ืองนี้ใช้ข้อมูลที่จ าแนกตามแหล่งที่มา 
2 ส่วนคือ 
 1. การเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างซึ่งเป็นลูกค้าของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) และมีการด าเนินการดังนี้ 
   1.1 การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) โดยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามโดยตรงเป็นส่วนใหญ่
เพื่อให้มีอัตราการตอบกลับที่เพียงพอที่จะสะท้อนมุมมองของผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้จะ
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ใช้วิธีการส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์และทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) เพื่อให้ได้ผลการ
ตอบแบบสอบถามที่เพิ่มมากขึ้น 
   1.2  ผู้ศึกษาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและน าแบบสอบถามที่ได้มาตรวจสอบ
ความถูกต้องของข้อมูล  
   1.3  ผู้ศึกษาตรวจสอบแก้ไขข้อมูลทุกฉบับโดยพิจารณาความครบถ้วนสมบูรณ์ของ
ข้อมูล ความสอดคล้องของค าถามที่เกี่ยวข้องกันและคุณลักษณะของตัวอย่างตรงตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 
   1.4  ผู้ศึกษาน ารหัสข้อมูลที่ตรวจสอบในขั้นแรกเรียบร้อยแล้วไปบันทึกข้อมูลลงใน
โปรแกรมส าเร็จรูป แล้วตรวจสอบรหัสข้อมูลคร้ังสุดท้ายเพื่อเตรียมส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติต่อไป 
 2. การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการศึกษา
ทฤษฎี เอกสารวิชาการที่เกี่ยวข้อง เช่น รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ์ การศึกษาค้นคว้าด้วยตัวเองและ
ต าราทางวิชาการต่าง ๆ 
 

3.4 วิธีกำรวิเนรำะห์ข้อมูล 
 วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) ได้แก่  
   4.4   การวิ เคราะห์ข้อมูลทั่ วไปของสถานประกอบการ ใช้แจกแจงความถี่ 
(Frequency) และน าเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 
   1.2  การวิเคราะห์ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทและความพึงพอใจการ
ให้บริการของบริษัท ใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis) ได้แก่ 
   2.1  การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดย
ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อนด้วยวิธี 
LSD (Fisher’s Least Significant Difference) 
   2.2  การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรด้วย
การวิเคราะห์ Pearson Product Moment Correlation Coefficient และใช้เกณฑ์แปลผลดังนี้  
 ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ (r) ค่า r จะอยู่ระหว่าง -1 ถึง +1 ถ้าค่า r เข้าใกล้ -1 และ +1 
แสดงถึงค่าความสัมพันธ์สูง และถ้าค่า r เข้าใกล้ 0 แสดงค่าความสัมพันธ์ต่ า การก าหนดค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2543, p.153) ดังนี ้
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ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่า +1 ถึง -1 โดยมีเกณฑ์กว้าง ๆ ดังนี้ 
ค่า r อยู่ในช่วง 0.81-1.00 หมายความว่า  มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
      ในระดับสูง 
ค่า r อยู่ในช่วง 0.61-0.80  หมายความว่า  มีความสัมพันธ์ตัวแปรในระดับ 
      ค่อนข้างสูง 
ค่า r อยู่ในช่วง 0.41-0.60  หมายความว่า  มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
      ในระดับปานกลาง 
ค่า r อยู่ในช่วง 0.21-0.40  หมายความว่า  มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
      ในระดับค่อนข้างต่ า 

 ค่า r มีค่าไม่เกิน 0.20   หมายความว่า  มีความสัมพันธ์ตัวแปรในระดับต่ า 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์  

 
 การศึกษาเร่ือง ภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกของ บริษัท 
อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันจึง
ท าการก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ 
 n        แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 X  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
 SD แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  SS แทน ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
  MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Square) 
  df แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
  t แทน ค่าที่ใช้พิจารณาใน t-Distribution 

 F แทน ค่าที่ใช้พิจารณาใน F-Distribution 
 H0    แทน สมมติฐานหลัก 
 H1 แทน สมมติฐานรอง 
 R แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation) 
 p-value แทน ค่านัยส าคัญที่ได้จากการทดสอบ (Significant value) 
 *  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

4.1 การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
 การศึกษาภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกของบริษัท อีสท์ 
วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)  ในคร้ังนี้เพื่อศึกษาความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) และเพื่อศึกษาความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) 
กลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) จ านวน 400 ตัวอย่าง ใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลและได้แบ่งเนื้อหาการน าเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลในบทนี้ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี ้
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 ส่วนที่ 1  สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของสถานประกอบการและผลการวิเคราะห์
ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ข้อมูลทั่วไปของสถานประกอบการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจใน
การให้บริการจากบริษัทแตกต่างกัน  
 ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัท 
 ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท  
 ส่วนที่ 5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ความคาดหวังด้านคุณภาพ
น้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ในการให้บริการจากบริษัท 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของสถานประกอบการและผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ

ทดสอบสมมติฐาน ข้อมูลทั่วไปของสถานประกอบการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการ
ให้บริการจากบริษัทแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ รูปแบบธุรกิจ ลักษณะการจัดตั้งองค์กร 
จ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ จ านวนพนักงานในปัจจุบัน
และรายได้โดยเฉลี่ยต่อปี  โดยวิเคราะห์ด้วยการการแจกแจงความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage)  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ข้อมูลทั่วไปของสถานประกอบการแตกต่าง
กันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 1 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีข้อมูลทั่วไปของ
สถานประกอบการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.1 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรูปแบบ
ธุรกิจแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.2 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีลักษณะ
การจัดตั้งองค์กรแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.3 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีจ านวน
เงินทุนเร่ิมต้นของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างกัน 
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  สมมติฐานที่ 1.4 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีระยะเวลา
ในการด าเนินงานของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.5 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีจ านวน
พนักงานในปัจจุบันแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.6 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรายได้
โดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างกัน 
  H0 :  ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีข้อมูลทั่วไปของสถาน
ประกอบการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทไม่แตกต่างกัน 
  H1 :  ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีข้อมูลทั่วไปของสถาน
ประกอบการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบรษิัทแตกต่างกัน 
 สถิติที่จะน ามาใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
ประชากรมากกว่า 2 โดยที่สุ่มตัวอย่างจากแต่ละกลุ่มอย่างเป็นอิสระจากกัน (One-Way ANOVA) โดย
ใช้ระดับความเชื่อมั่นในการทดสอบสมมติฐานที่ 95 เปอร์เซ็นต์ ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
เมื่อพบว่า ค่า Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบความแตกต่างของ 

ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทจ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของสถานประกอบการ 

ข้อมูลท่ัวไป 
จ านวน 

(n = 
400) 

ร้อย
ละ 

(%) 

ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท 

ความปลอดภัย 
จากการบริโภค 

การรู้ข้อเท็จจริง
ทางการตลาด 

ความมีอิสระใน
การตัดสินใจ 

การมีส่วนร่วม
ทางการตลาด 

ภาพรวม 

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 

รูปแบบธุรกิจ             

บริษัทจ ากัด 130 32.4 4.39 0.68 4.43 0.44 4.39 0.56 4.30 0.52 4.38 0.26 

บริษัทมหาชน 141 35.3 4.40 0.66 4.34 0.56 4.32 0.55 4.24 0.64 4.31 0.38 

ห้างหุ้นส่วน 129 32.3 4.53 0.52 4.47 0.51 4.38 0.55 4.36 0.58 4.42 0.39 
F-test   2.016 2.371 0.633 1.425 3.167 
Sig.(2-tailed)    0.135 0.095 0.531 0.242 0.043* 

ลักษณะการจัดตั้งองค์กร            

องค์กรคนไทย 199 49.8 4.41 0.65 4.43 0.49 4.29 0.52 4.39 0.56 4.38 0.34 

องค์กรร่วมทุน

กับต่างประเทศ 

99 24.8 4.45 0.54 4.46 0.54 4.39 0.54 4.20 0.65 4.36 0.34 

องค์กรในเครือ

ต่างประเทศ 

102 25.4 4.47 0.66 4.32 0.52 4.46 0.61 4.22 0.55 4.34 0.39 

F-test   0.336 2.104 3.178 4.933 0.382 
Sig.(2-tailed)    0.715 0.123 0.043* 0.008* 0.683 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบความแตกต่างของ 

ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทจ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของสถานประกอบการ 
(ต่อ) 

ข้อมูลท่ัวไป 
จ านวน 

(n = 
400) 

ร้อยละ 
(%) 

ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท 

ความปลอดภัย 
จากการบริโภค 

การรู้ข้อเท็จจริง
ทางการตลาด 

ความมีอิสระในการ
ตัดสินใจ 

การมีส่วนร่วม
ทางการตลาด 

ภาพรวม 

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 

จ านวนเงินทุนเริ่มต้นของกิจการ           

ไม่เกิน 

5,000,000 บาท 

133 33.3 4.41 0.60 4.37 0.49 4.18 0.52 4.29 0.63 4.29 0.40 

5,000,000-

10,000,000 บาท 

36 9.0 4.57 0.46 4.66 0.40 4.62 0.46 4.31 0.48 4.54 0.14 

10,000,001-

15,000,000 บาท 

88 22.0 4.34 0.72 4.47 0.56 4.34 0.59 4.35 0.55 4.39 0.39 

15,000,001- 

20,000,000 บาท 

94 23.5 4.56 0.55 4.38 0.53 4.42 0.55 4.24 0.66 4.36 0.35 

20,000,001 บาท

ขึ้นไป 

49 12.2 4.35 0.73 4.32 0.41 4.59 0.46 4.36 0.43 4.41 0.20 

F-test   2.090 3.231 8.477 0.556 3.888 
Sig.(2-tailed)    0.081 0.013* 0.000* 0.695 0.004* 

ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ           

ไม่เกิน 5 ปี 103 25.8 4.46 0.58 4.37 0.49 4.23 0.52 4.30 0.53 4.31 0.38 

6-10 ปี 50 12.4 4.54 0.54 4.72 0.42 4.50 0.46 4.54 0.52 4.59 0.16 

11-15 ปี 156 39.0 4.42 0.69 4.37 0.49 4.44 0.60 4.30 0.58 4.37 0.33 

15 ปีขึ้นไป 91 22.8 4.38 0.62 4.37 0.56 4.30 0.51 4.19 0.65 4.30 0.40 
F-test   0.716 6.934 4.549 3.865 8.698 
Sig.(2-tailed)    0.543 0.000* 0.004* 0.010* 0.000* 

จ านวนพนักงานในปัจจุบัน           

ต่ ากว่า 50 คน 121 30.3 4.49 0.60 4.49 0.60 4.44 0.50 4.31 0.58 4.37 0.39 

50-100 คน 77 19.2 4.41 0.62 4.41 0.62 4.39 0.47 4.25 0.54 4.36 0.31 

101-150 คน 150 37.5 4.45 0.64 4.45 0.64 4.45 0.51 4.34 0.57 4.42 0.31 

151 คนขึ้นไป 52 13.0 4.32 0.65 4.32 0.65 4.27 0.56 4.25 0.70 4.22 0.42 
F-test   0.853 1.801 6.951 0.528 4.391 
Sig.(2-tailed)    0.466 0.146 0.000* 0.663 0.005* 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบความแตกต่างของ 
ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทจ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของสถานประกอบการ 
(ต่อ) 

ข้อมูลท่ัวไป 
จ านวน 

(n = 
400) 

ร้อย
ละ 

(%) 

ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท 

ความปลอดภัย 
จากการบริโภค 

การรู้ข้อเท็จจริง
ทางการตลาด 

ความมีอิสระใน
การตัดสินใจ 

การมี
ส่วนร่วม
ทางการ
ตลาด 

ภาพรวม 

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 

รายได้โดยเฉลี่ยต่อปี           

ไม่เกิน 

5,000,000 บาท 

90 22.5 4.47 0.61 4.39 0.50 4.37 0.50 4.25 0.55 4.35 0.39 

5,000,001-

10,000,000 บาท 

130 32.5 4.42 0.58 4.53 0.45 4.35 0.49 4.37 0.54 4.43 0.26 

10,000,001-

15,000,000 บาท 

106 26.5 4.36 0.69 4.32 0.53 4.42 0.67 4.24 0.63 4.33 0.37 

15,000,001 บาท

ขึ้นไป 

74 18.5 4.52 0.62 4.36 0.55 4.29 0.53 4.33 0.64 4.34 0.42 

F-test   1.004 3.977 0.843 1.354 1.847 
Sig.(2-tailed)    0.391 0.008* 0.471 0.257 0.138 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 จากตารางที่ 4.1 ผลการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน แบ่งจ านวนตามข้อมูล
ทั่วไปของสถานประกอบการได้ดังนี ้
 รูปแบบธุรกิจ พบว่า ลูกค้าองค์กรของบริษัทที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมีการด าเนินธุรกิจใน
รูปแบบบริษัทมหาชนมากที่สุด จ านวน 141 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาคือบริษัทจ ากัด 
จ านวน 130 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 32.4 และห้างหุ้นส่วน จ านวน 129 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 32.2 
ตามล าดับ 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 พบว่า ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความ
ปลอดภัยจากการบริโภคไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 
2.016 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.135 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มี
รูปแบบธุรกิจแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการรู้ข้อเท็จจริงทาง
การตลาดไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 2.371 และค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.095 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรูปแบบธุรกิจ
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แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระในการตัดสินใจไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 0.633 และค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.531 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกันจะมี
ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการมีส่วนร่วมทางการตลาดไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 1.425 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.242 และ
ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจ
ในการให้บริการจากบริษัทในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test 
เท่ากับ 3.167 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.043 
 จากนั้นท าการทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons 
Test) ได้แก่ ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในภาพรวม โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหา
ค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ตามตารางที ่4.2 

 
ตารางท่ี 4.2 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมในการให้บริการจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์    

จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามรูปแบบธุรกิจของลูกค้าองค์กรเป็นรายคู่ 

รูปแบบธุรกิจ 
 ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J)  
 บริษทัจ ากัด บริษทัมหาชน ห้างหุ้นส่วน 

X  4.38 4.41 4.42 
บริษทัจ ากัด 4.38 - 0.07 

(0.106) 
-0.03 

(0.404) 
บริษทัมหาชน 4.41 - - -0.10 

(0.014*) 
ห้างหุ้นส่วน 4.42 - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.2 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท อีสท์          
วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามรูปแบบธุรกิจเป็นรายคู่ พบว่า ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ 
วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัท
มหาชนจะมีความพึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีรูปแบบธุรกิจเป็นห้างหุ้นส่วน 
 ลักษณะการจัดตั้งองค์กร พบว่า ลูกค้าองค์กรของบริษัทที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมีลักษณะการ
จัดตั้งองค์กรเป็นองค์กรของคนไทยมากที่สุด จ านวน 199 ตัวอย่าง จ านวน 49.8 รองลงมาคือองค์กร
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ในเครือของต่างประเทศ จ านวน 102 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 25.4 และองค์กรร่วมทุนกับต่างประเทศ 
จ านวน 99 ตัวอย่าง จ านวน 24.8 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 พบว่า ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีลักษณะการจัดตั้งองค์กรแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้าน
ความปลอดภัยจากการบริโภคไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test 
เท่ากับ 0.336 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.715 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีลักษณะการจัดตั้งองค์กรแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้าน
การรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 
2.104 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.123 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มี
ลักษณะการจัดตั้งองค์กรแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระ
ในการตัดสินใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 3.178 และค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.043 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีลักษณะการ
จัดตั้งองค์กรแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการมีส่วนร่วมทางการ
ตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 4.933 และค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.008 และลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีลักษณะการจัดตั้ง
องค์กรแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 0.382 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.683 
 จากนั้นท าการทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons 
Test) ได้แก่ ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระในการตัดสินใจและความ     
พึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการมีส่วนร่วมทางการตลาด โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD 
เพื่อหาค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ตามตารางที่ 4.3-4.4 
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ตารางท่ี 4.3 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านความมีอิสระในการตัดสินใจจาก
บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามลักษณะการจัดต้ังองค์กรเป็นรายคู่ 

ลักษณะการจัดตั้งองค์กร 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J)  

 
เป็นองค์กร 
ของคนไทย 

เป็นองค์กรร่วมทุนกับ
ต่างประเทศ 

เป็นองค์กรในเครือ
ของต่างประเทศ 

X  4.29 4.39 4.46 
เป็นองค์กรของคนไทย 4.29 - -0.09 

(0.153) 
-0.16 

(0.015*) 
 

เป็นองค์กรร่วมทุนกับต่างประเทศ 4.39 - - -0.06 
           (0.393) 

เป็นองค์กรในเครือของต่างประเทศ 4.46 - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.3 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านความมีอิสระในการ
ตัดสินใจจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามลักษณะการจัดตั้งองค์กรเป็นรายคู่ 
พบว่า ลักษณะการจัดต้ังองค์กรแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มลูกค้าองค์กรที่ลักษณะการจัดตั้งองค์กรเป็นองค์กร
ของคนไทยจะมีความพึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่ลักษณะการจัดตั้งองค์กรเป็นองค์กรในเครือ
ของต่างประเทศ 
 
ตารางท่ี 4.4 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทาง

การตลาดจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามลักษณะการจัดตั้ง
องค์กรเป็นรายคู่ 

ลักษณะการจัดตั้งองค์กร 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 

 
เป็นองค์กร 
ของคนไทย 

เป็นองค์กรร่วมทุนกับ
ต่างประเทศ 

เป็นองค์กรในเครือ
ของต่างประเทศ 

X  4.39 4.20 4.22 
เป็นองค์กรของคนไทย 4.39 - 0.19 

(0.007*) 
0.17 

(0.015*) 
เป็นองค์กรร่วมทุนกับต่างประเทศ 4.20 - - -0.02 

(0.808) 
เป็นองค์กรในเครือของต่างประเทศ 4.22 - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.4 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคทางการตลาดจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามลักษณะการจัดตั้ง
องค์กรเป็นรายคู่ พบว่า ลักษณะการจัดตั้งองค์กรแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจาก
บริษัทแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มลูกค้าองค์กรที่ลักษณะการจัดตั้ง
องค์กรเป็นองค์กรของคนไทยจะมีความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่ลักษณะการจัดตั้งองค์กร
เป็นองค์กรร่วมทุนกับต่างประเทศและกลุ่มลูกค้าองค์กรที่ลักษณะการจัดตั้งองค์กรเป็นองค์กรของคน
ไทยจะมีความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่ลักษณะการจัดตั้งองค์กรเป็นองค์กรในเครือของ
ต่างประเทศ 
 จ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ พบว่า ลูกค้าองค์กรของบริษัทที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมีการ
จัดตั้งกิจการโดยใช้เงินทุนเร่ิมต้นไม่เกิน 5,000,000 บาทมากที่สุด จ านวน 133 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 
33.3 รองลงมาคือ เงินทุนเร่ิมต้น 15,000,001- 20,000,000 บาท จ านวน 94 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 
23.5 เงินทุนเร่ิมต้น 10,000,001-15,000,000 บาท จ านวน 88 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 22.0 เงินทุน
เร่ิมต้น 20,000,001 บาทขึ้นไป จ านวน 49 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 12.2 และเงินทุนเร่ิมต้น 5,000,000-
10,000,000 บาท จ านวน 36 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 9.0 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 พบว่า ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจาก
บริษัทด้านความปลอดภัยจากการบริโภคไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า 
F-test เท่ากับ 2.090 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.081 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจาก
บริษัทด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า         
F-test เท่ากับ 3.231 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.013 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจาก
บริษัทด้านความมีอิสระในการตัดสินใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test 
เท่ากับ 8.477 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจาก
บริษัทด้านการมีส่วนร่วมทางการตลาดไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า      
F-test เท่ากับ 0.556 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.695 และลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) ที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการ
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จากบริษัทในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 3.888 
และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.004 
 จากนั้นท าการทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons 
Test) ได้แก่ ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด ความ          
พึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระในการตัดสินใจและความพึงพอใจในการ
ให้บริการจากบริษัทในภาพรวม โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ตามตารางที ่4.5-4.7 
 
ตารางท่ี 4.5 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดจาก

บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการเป็น
รายคู่ 

จ านวนเงินทุน 
เริม่ต้นของกิจการ 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J)  

X  

ไม่เกิน 
5,000,000 
บาท 

5,000,000-
10,000,000 

บาท 

10,000,001-
15,000,000 

บาท 

15,000,001- 
20,000,000 

บาท 

20,000,001 บาท 
ขึ้นไป 

 4.37 4.66 4.47 4.38 4.32 

ไม่เกิน 5,000,000 บาท 4.37 - -0.29 
(0.002*) 

-0.10 
(0.148) 

-0.01 
(0.823) 

0.04 
(0.565) 

5,000,000-10,000,000 บาท 4.66 - - 0.19 
(0.053) 

0.28 
(0.005*) 

0.34 
(0.002*) 

10,000,001-15,000,000 บาท 4.47 - - - 0.08 
(0.255) 

0.15 
(0.098) 

15,000,001- 20,000,000 บาท 4.38 - - - - 0.06 
(0.474) 

20,000,001 บาทขึ้นไป 4.32 - - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.5 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านการรู้ข้อเท็จจริงทาง
การตลาดจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ
เป็นรายคู่ พบว่า จ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจาก
บริษัทแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้น
ของกิจการไม่เกิน 5,000,000 บาทจะมีความพึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้น
ของกิจการ 5,000,000-10,000,000 บาท 
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 ส่วนกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 5,000,000-10,000,000 บาท      
จะมีความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 15,000,001- 
20,000,000 บาท 
 และกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 5,000,000-10,000,000 บาท     
จะมีความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 20,000,001 บาทขึ้นไป 
 

ตารางท่ี 4.6 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านความมีอิสระในการตัดสินใจจาก
บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการเป็น
รายคู่  

จ านวนเงินทุน 
เริ่มต้นของกิจการ 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 

 
ไม่เกิน 

5,000,000 บาท 

5,000,000-
10,000,000 

บาท 

10,000,001-
15,000,000 

บาท 

15,000,001- 
20,000,000 

บาท 

20,000,001 บาท
ขึ้นไป 

X  4.18 4.62 4.34 4.42 4.59 

ไม่เกิน 5,000,000 บาท 4.18 - -0.44 
(0.000*) 

-0.16 
(0.025*) 

-0.23 
 (0.001*) 

-0.40 
(0.000*) 

5,000,000-10,000,000 บาท 4.62 - - 0.28 
(0.008*) 

0.20 
(0.049*) 

0.03 
(0.749) 

10,000,001-15,000,000 บาท 4.34 - - - -0.07 
(0.357) 

-0.24 
(0.011*) 

15,000,001- 20,000,000 บาท 4.42 - - - - -0.16 
(0.073) 

20,000,001 บาทขึ้นไป 4.59 - - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.6 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านความมีอิสระในการ
ตัดสินใจจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการเป็น
รายคู่ พบว่า จ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจาก
บริษัทแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้น
ของกิจการไม่เกิน 5,000,000 บาทจะมีความพึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้น
ของกิจการ 5,000,000-10,000,000 บาท 
 ส่วนกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 5,000,000-10,000,000 บาท     
จะมีความพึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 10,000,001-
15,000,000 บาท 
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 กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 5,000,000-10,000,000 บาท            
จะมีความพึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 15,000,001- 
20,000,000 บาท 
 กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 5,000,000-10,000,000 บาท            
จะมีความพึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 20,000,001 บาทขึ้นไป 
 กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 5,000,000-10,000,000 บาท             
จะมีความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 10,000,001-
15,000,000 บาท 
 กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 5,000,000-10,000,000 บาท            
จะมีความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 15,000,001- 
20,000,000 บาท 
 และกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 10,000,001-15,000,000 บาท        
จะมีความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 20,000,001 บาทขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.7 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในภาพรวมจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)

โดยจ าแนกตามจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการเป็นรายคู่  

จ านวนเงินทุน 
เริ่มต้นของกิจการ 

 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 
ไม่เกิน 

5,000,000 
บาท 

5,000,000-
10,000,000 

บาท 

10,000,001-
15,000,000 

บาท 

15,000,001- 
20,000,000 

บาท 

20,000,001 
บาทขึ้นไป 

X  4.29 4.54 4.39 4.36 4.41 
ไม่เกิน 5,000,000 บาท 4.29 - -0.24 

(0.000*) 
-0.09 

(0.056) 
-0.06 

().158) 
-0.11 

(0.054) 
5,000,000-10,000,000 บาท 4.54 - - 0.15 

(0.027*) 
0.18 

(0.009*) 
0.13 

(0.084) 
10,000,001-15,000,000 บาท 4.39 - - - 0.02 

(0.624) 
-0.02 

(0.738) 
15,000,001- 20,000,000 บาท 4.36 - - - - -0.04 

(0.453) 
20,000,001 บาทขึ้นไป 4.41 - - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.7 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในภาพรวมจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการเป็นรายคู่ พบว่า จ านวนเงินทุนเร่ิมต้น
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ของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการไม่เกิน 5,000,000 บาท       
จะมีความพึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 5,000,000-    
10,000,000 บาท 
 ส่วนกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 5,000,000-10,000,000 บาท     
จะมีความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 10,000,001-
15,000,000 บาท 
 และกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 5,000,000-10,000,000 บาท      
จะมีความพึงพอใจสูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 15,000,001- 
20,000,000 บาท 
 ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ พบว่า ลูกค้าองค์กรของบริษัทที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมี
การเปิดด าเนินการมาแล้ว 11-15 ปีมากที่สุด จ านวน 156 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาคือ
ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการไม่เกิน 5 ปี จ านวน 103 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 25.8 ระยะเวลา
ในการด าเนินงานของกิจการ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 91 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 22.8 และระยะเวลาใน
การด าเนินงานของกิจการ 6-10 ปี จ านวน 50 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 12.4 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 พบว่า ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการ
จากบริษัทด้านความปลอดภัยจากการบริโภคไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05       
ได้ค่า F-test เท่ากับ 0.716 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.543 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการ
ให้บริการจากบริษัทด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 6.934 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอ
เตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการ
ให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระในการตัดสินใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 4.549 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.004 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์      
วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจใน
การให้บริการจากบริษัทด้านการมีส่วนร่วมทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 3.865 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.010 และลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ 
วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจใน
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การให้บริการจากบริษัทในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test 
เท่ากับ 8.698 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 
 จากนั้นท าการทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons 
Test) ได้แก่ ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด ความพึง
พอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระในการตัดสินใจ ความพึงพอใจในการให้บริการ
จากบริษัทด้านการมีส่วนร่วมทางการตลาดและความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในภาพรวม 
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ตามตารางที ่4.8-4.11 

 
ตารางท่ี 4.8 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดจาก

บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินงานของ
กิจการเป็นรายคู่ 

ระยะเวลาในการ 
ด าเนินงานของกิจการ 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J)  
 ไม่เกิน 5 ป ี 6-10 ปี 11-15 ป ี 15 ปีขึ้นไป 

X  4.37 4.72 4.37 4.37 
ไม่เกิน 5 ป ี 4.37 - -0.34 

(0.000*) 
0.00 

(0.955) 
-0.00 

(0.941) 
6-10 ปี 4.72 - - 0.34 

(0.000*) 
0.34 

(0.000*) 
11-15 ป ี 4.37 - - - -0.00 

(0.893) 
15 ปีขึ้นไป 4.37 - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.8 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท อีสท์          
วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการเป็นรายคู่ พบว่า 
ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงาน
ของกิจการไม่เกิน 5 ปีจะมีความพึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของ
กิจการ 6-10 ป ี
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 ส่วนกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 6-10 ปีจะมีความพึงพอใจ
สูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 11-15 ป ี
 และกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 6-10 ปีจะมีความพึงพอใจ
สูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 15 ปีขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.9 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านความมีอิสระในการตัดสินใจจาก

บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินงานของ
กิจการเป็นรายคู่ 

ระยะเวลาในการ 
ด าเนินงานของกิจการ 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 
 ไม่เกิน 5 ป ี 6-10 ปี 11-15 ป ี 15 ปีขึ้นไป 

X  4.23 4.50 4.44 4.30 
ไม่เกิน 5 ป ี 4.23 - -0.27 

(0.004*) 
-0.21 

(0.003*) 
-0.07 

(0.370) 
6-10 ปี 4.50 - - 0.06 

(0.486) 
0.20 

(0.037) 
11-15 ป ี 4.44 - - - 0.14 

(0.053) 
15 ปีขึ้นไป 4.30 - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.9 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านความมีอิสระในการ
ตัดสินใจจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินงานของ
กิจการเป็นรายคู่ พบว่า ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการ
ให้บริการจากบริษัทแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มี
ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการไม่เกิน 5 ปีจะมีความพึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มี
ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 6-10 ปี 
 และกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการไม่เกิน 5 ปีจะมีความ      
พึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 11-15 ป ี
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ตารางท่ี 4.10 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทาง
การตลาดจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) โดยจ าแนกตามระยะเวลาในการ
ด าเนินงานของกิจการเป็นรายคู่ 

ระยะเวลาในการ 
ด าเนินงานของกิจการ 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 
 ไม่เกิน 5 ป ี 6-10 ปี 11-15 ป ี 15 ปีขึ้นไป 

X  4.30 4.54 4.30 4.19 
ไม่เกิน 5 ป ี 4.30 - -0.23 

(0.018*) 
-0.00 

(0.974) 
0.11 

(0.189) 

ระยะเวลาในการ 
ด าเนินงานของกิจการ 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 
 ไม่เกิน 5 ป ี 6-10 ปี 11-15 ป ี 15 ปีขึ้นไป 

X  4.30 4.54 4.30 4.19 
6-10 ปี 4.54 - - 0.23 

(0.013*) 
0.34 

(0.001*) 
11-15 ป ี 4.30 - - - 0.11 

(0.143) 
15 ปีขึ้นไป 4.19 - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.10 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคทางการตลาดจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามระยะเวลาในการ
ด าเนินงานของกิจการเป็นรายคู่ พบว่า ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึง
พอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มลูกค้า
องค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการไม่เกิน 5 ปีจะมีความพึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้า
องค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 6-10 ปี 
 ส่วนกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 6-10 ปีจะมีความพึงพอใจ
สูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 11-15 ป ี
 และกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 6-10 ปีจะมีความพึงพอใจ
สูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 15 ปีขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.11 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการในภาพรวมจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการเป็นรายคู่ 

ระยะเวลาในการ 
ด าเนินงานของกิจการ 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 
 ไม่เกิน 5 ป ี 6-10 ปี 11-15 ป ี 15 ปีขึ้นไป 

X  4.31 4.59 4.37 4.30 
ไม่เกิน 5 ป ี 4.31 - -0.27 

(0.000*) 
-0.05 

(0.201) 
0.01 

(0.767) 
6-10 ปี 4.59 - - 0.21 

(0.000*) 
0.29 

(0.000*) 
11-15 ป ี 4.37 - - - 0.07 

(0.121) 
15 ปีขึ้นไป 4.30 - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.11 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการในภาพรวมจากบริษัท 
อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการเป็นรายคู่  พบว่า 
ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงาน
ของกิจการไม่เกิน 5 ปีจะมีความพึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของ
กิจการ 6-10 ป ี
 ส่วนกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 6-10 ปีจะมีความพึงพอใจ
สูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 11-15 ป ี
 และกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 6-10 ปีจะมีความพึงพอใจ
สูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 15 ปีขึ้นไป 
 จ านวนพนักงานในปัจจุบัน พบว่า ลูกค้าองค์กรของบริษัทที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมีจ านวน
พนักงาน 101-150 คนมากที่สุด จ านวน 150 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือจ านวนพนักงาน 
ต่ ากว่า 50 คน จ านวน 121 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 30.3 จ านวนพนักงาน 50-100 คน จ านวน             
77 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 19.2 และจ านวนพนักงาน 151 คนขึ้นไป จ านวน 52 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 
13.0 
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 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.5 พบว่า ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท
ด้านความปลอดภัยจากการบริโภคไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test 
เท่ากับ 0.853 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.446 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท
ด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test 
เท่ากับ 1.801 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.146 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท
ด้านความมีอิสระในการตัดสินใจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test 
เท่ากับ 6.951 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท
ด้านการมีส่วนร่วมทางการตลาดไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test 
เท่ากับ 0.528 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.663 และลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทใน
ภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 4.391 และค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.005 
 จากนั้นท าการทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons 
Test) ได้แก่ ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระในการตัดสินใจและความพึง
พอใจในการให้บริการจากบริษัทในภาพรวม โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้าง
ที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ตามตารางที่ 4.12-4.13 
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ตารางท่ี 4.12 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านความมีอิสระในการตัดสินใจจาก
บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามจ านวนพนักงานในปัจจุบันเป็นรายคู่ 

จ านวนพนักงาน 
ในปัจจุบัน 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J)  

 ต่ ากว่า 50 คน 50-100 คน 50-100 คน 151 คนขึ้นไป 

X  4.30 4.43 4.47 4.09 
ต่ ากว่า 50 คน 4.30 - -0.12 

(0.118) 
-0.16 

(0.015*) 
0.21 

(0.019*) 
50-100 คน 4.43 - - -0.03 

(0.617) 
0.33 

(0.001*) 
101-150 คน 4.47 - - - 0.37 

(0.000*) 
151 คนขึ้นไป 4.09 - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.12 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านความมีอิสระใน
การตัดสินใจจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามจ านวนพนักงานในปัจจุบันเป็น
รายคู่ พบว่า จ านวนพนักงานในปัจจุบันแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน
ต่ ากว่า 50 คนจะมีความพึงพอใจต่ ากว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 50-100 คน  
 กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันต่ ากว่า 50 คนจะมีความพึงพอใจสูงกว่า
กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 151 คนขึ้นไป 
 ส่วนกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 50-100 คนจะมีความพึงพอใจสูงกว่า
กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 151 คนขึ้นไป 
 และกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 101-150 คนจะมีความพึงพอใจสูงกว่า
กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 151 คนขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.13 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในภาพรวมจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)
โดยจ าแนกตามจ านวนพนักงานในปัจจุบันเป็นรายคู่ 

จ านวนพนักงาน 
ในปัจจุบัน 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 
 ต่ ากว่า 50 คน 50-100 คน 50-100 คน 151 คนขึ้นไป 

X  4.37 4.36 4.42 4.22 
ต่ ากว่า 50 คน 4.37 - 0.00 

(0.970) 
-0.05 

(0.175) 
0.14 

(0.012*) 
50-100 คน 4.36 - - -0.06 

(0.222) 
0.14 

(0.022*) 
101-150 คน 4.42 - - - 0.20 

(0.000*) 
151 คนขึ้นไป 4.22 - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 จากตารางที่ 4.13 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในภาพรวมจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามจ านวนพนักงานในปัจจุบันเป็นรายคู่ พบว่าจ านวนพนักงานในปัจจุบัน
แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันต่ ากว่า 50 คนจะมีความพึงพอใจสูงกว่า
กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 151 คนขึ้นไป 
 ส่วนกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 50-100 คนจะมีความพึงพอใจสูงกว่า
กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 151 คนขึ้นไป 
 และกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 101-150 คนจะมีความพึงพอใจสูงกว่า
กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน 151 คนขึ้นไป 
 รายได้โดยเฉลี่ยต่อปี พบว่า ลูกค้าองค์กรของบริษัทที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมีรายได้โดยเฉลี่ยต่อ
ปีประมาณ 5,000,001-10,000,000 บาทมากที่สุด จ านวน 130 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมา
คือรายได้โดยเฉลี่ยต่อปีประมาณ 10,000,001-15,000,000 บาท จ านวน 106 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 
26.5 รายได้โดยเฉลี่ยต่อปีประมาณไม่เกิน 5,000,000 บาท จ านวน 90 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 22.5 
และรายได้โดยเฉลี่ยต่อปีประมาณ 15,000,001 บาทขึ้นไป จ านวน 74 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 18.5 
ตามล าดับ 

 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1.6 พบว่า ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความ
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ปลอดภัยจากการบริโภคไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 
1.004 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.391 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มี
รายได้โดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการรู้ข้อเท็จจริง
ทางการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 3.977 และค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.008 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรายได้โดยเฉลี่ย
ต่อปีแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระในการตัดสินใจไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 0.843 และค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.471 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่าง
กันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการมีส่วนร่วมทางการตลาดไม่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้ค่า F-test เท่ากับ 1.354 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.257 และ
ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกันจะมีความ
พึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้ค่า F-test เท่ากับ 1.847 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.138 
 จากนั้นท าการทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons 
Test) ได้แก่ ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ LSD เพื่อหาค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05              
ตามตารางที ่4.14 
 

ตารางท่ี 4.14 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดจาก
บริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามรายได้โดยเฉลี่ยต่อปีเป็นรายคู่ 

รายได้โดยเฉลี่ยต่อปี 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J)  

 
ไม่เกิน  

5,000,000 บาท 
5,000,001-

10,000,000 บาท 
10,000,001-

15,000,000 บาท 
15,000,001 
บาทขึ้นไป 

X  4.39 4.53 4.32 4.36 
ไม่เกิน 5,000,000 บาท 4.39 - -0.14 

(0.039*) 
0.06 

(0.344) 
0.03 

(0.680) 
5,000,001-10,000,000 บาท 4.53 - - 0.21 

(0.001*) 
0.17 

(0.017*) 
10,000,001-15,000,000 บาท 4.32 - - - -0.036 

(0.640) 
15,000,001 บาทขึ้นไป 4.36 - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  



 
 

65 
 

 จากตารางที่ 4.14 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท อีสท์ วอ
เตอร์ จ ากัด (มหาชน)โดยจ าแนกตามรายได้โดยเฉลี่ยต่อปี เป็นรายคู่ พบว่า รายได้โดยเฉลี่ยต่อปี
แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อปีไม่เกิน 5,000,000 บาทจะมีความพึงพอใจต่ ากว่า
กลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อปี 5,000,001-10,000,000 บาท 
 ส่วนกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อปี 5,000,001-10,000,000 บาทจะมีความ          
พึงพอใจสูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อปี 10,000,001-15,000,000 บาท 
 และกลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อปี 5,000,001-10,000,000 บาทจะมีความ         
พึงพอใจสูงกว่ากลุ่มลูกค้าองค์กรที่มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อปี 15,000,001 บาทขึ้นไป 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของ
บริษัท ได้แก่ ความคาดหวังด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้านความมั่นใจ (Assurance) ด้านสิ่งที่
สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ด้านความใส่ใจ (Empathy) และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) ผลการวิเคราะห์มีดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทใน

ภาพรวม 
ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัท X  SD แปลผล ล าดับ 

1.  ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 4.49 0.43 มากที่สุด 2 
2.  ความมั่นใจ (Assurance) 4.46 0.43 มากที่สุด 4 
3.  สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 4.49 0.44 มากที่สุด 3 
4.  ความใส่ใจ (Empathy) 4.54 0.40 มากที่สุด 1 

ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัท X  SD แปลผล ล าดับ 

5.  การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 4.34 0.40 มากที่สุด 5 
ภาพรวม 4.46 0.25 มากที่สุด  

 จากตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของ
บริษัทในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ( X = 4.46, SD = 0.25) โดยให้ความส าคัญกับความใส่ใจ (Empathy) มากที่สุด ( X = 4.54, SD = 
0.40) รองลงมาคือความน่าเชื่อถือ (Reliability) ( X = 4.49, SD = 0.43) สิ่งที่สามารถจับต้องได้ 
(Tangibles) ( X = 4.49, SD = 0.44) ความมั่นใจ (Assurance) ( X = 4.46, SD = 0.43) และการ
ตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ( X = 4.34, SD = 0.40) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.16  ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของ
บริษัทในด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) จ าแนกเป็นรายข้อ 

ความน่าเชื่อถือ  
(Reliability) 

ระดับความคาดหวัง (ร้อยละ)  

X  
 

SD แปลผล ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  ไม่เตมิสารส้มเพื่อปรับปรุง

คุณภาพน้ า 

178 

(44.4) 

211 

(52.8) 

11 
(2.8) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4.41 0.54 มาก
ท่ีสุด 

5 

2.  การเติมคลอรีนเพื่อฆ่าเชื้อ
โรค 

194 
(48.5) 

192 
(48.0) 

14 
(3.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.45 0.56 มาก
ท่ีสุด 

4 

3.  การแสดงรายละเอียด
ขั้นตอนการผลิตน้ าประปา
อย่างชัดเจน 

209 
(52.2) 

173 
(43.3) 

18 
(4.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.47 0.58 มาก
ท่ีสุด 

3 

4.  การแสดงป้ายหรือ
สัญลักษณ์ของระบบประปา
อย่างชัดเจน 

228 
(57.0) 

161 
(40.2) 

11 
(2.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.54 0.55 มาก
ท่ีสุด 

2 

5.  ความเพียงพอของปริมาณ
น้ า 

246 
(61.5) 

147 
(36.7) 

7 
(1.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.59 0.52 มาก
ท่ีสุด 

1 

ภาพรวม 
4.49 0.43 มาก

ที่สุด 
 

  จากตารางที่ 4.16 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคาดหวัง
คุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวม
กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.49, SD = 0.43) 
โดยให้ความส าคัญกับความเพียงพอของปริมาณน้ ามากที่สุด ( X = 4.59, SD = 0.52) รองลงมาคือการ
แสดงป้ายหรือสัญลักษณ์ของระบบประปาอย่างชัดเจน ( X = 4.54, SD = 0.55) การแสดงรายละเอียด
ขั้นตอนการผลิตน้ าประปาอย่างชัดเจน ( X = 4.47, SD = 0.58) การเติมคลอรีนเพื่อฆ่าเชื้อโรค ( X = 
4.45, SD = 0.56) และไม่เติมสารส้มเพื่อปรับปรุงคุณภาพน้ า ( X = 4.41, SD = 0.54) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคาดหวังคุณภาพ
น้ าประปาของบริษัทในด้านความมั่นใจ (Assurance) จ าแนกเป็นรายข้อ 

ความมั่นใจ (Assurance) 

ระดับความคาดหวัง (ร้อยละ)  

X  
 

SD แปลผล ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  ไม่มีกลิ่นโคลนใน
น้ าประปา 

147 
(36.7) 

235 
(58.8) 

18 
(4.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.32 0.55 มาก
ที่สุด 

5 

2.  ไม่มีกลิ่นคลอรีนใน
น้ าประปา 

165 
(41.2) 

217 
(54.3) 

18 
(4.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.36 0.56 มาก
ที่สุด 

4 

3.  การค้นหาแหลง่น้ าอ่ืน ๆ 
ไว้ส ารองกรณีน้ าขาดแคลน 

176 
(44.0) 

206 
(51.5) 

18 
(4.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.39 0.57 มาก
ที่สุด 

3 

4.  ความพอเพียงของ
เครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้
ในการซ่อมแซมระบบ
ประปา 

238 
(59.5) 

148 
(37.0) 

14 
(3.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.56 0.56 มาก
ที่สุด 

2 

5.  ความมีประสิทธิภาพของ
เครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้
ในการซ่อมแซมระบบ
ประปา 

292 
(73.0) 

97 
(24.2) 

11 
(2.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.70 0.51 มาก
ที่สุด 

1 

ภาพรวม 
4.46 0.43 มาก

ที่สุด 
 

 จากตารางที่ 4.17 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคาดหวัง
คุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านความมั่นใจ (Assurance) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.46, S.D. = 0.43) 
โดยให้ความส าคัญกับความมีประสิทธิภาพของเคร่ืองมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการซ่อมแซมระบบ
ประปามากที่สุด ( X = 4.70, SD = 0.51) รองลงมาคือความพอเพียงของเคร่ืองมือและอุปกรณ์ที่ใช้ใน
การซ่อมแซมระบบประปา ( X = 4.56, SD = 0.56) การค้นหาแหล่งน้ าอ่ืน ๆ ไว้ส ารองกรณีน้ าขาด
แคลน ( X = 4.39, SD = 0.57) ไม่มีกลิ่นคลอรีนในน้ าประปา ( X = 4.36, SD = 0.56) และไม่มีกลิ่น
โคลนในน้ าประปา ( X = 4.32, SD = 0.55) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.18 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของ
บริษัทในด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) จ าแนกเป็นรายข้อ 

สิ่งที่สามารถจับต้องได้ 
(Tangibles) 

ระดับความคาดหวัง (ร้อยละ)  

X  
 

SD แปลผล ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  ความแรงของน้ าประปา
ที่ให้บริการ 

177 
(44.2) 

204 
(51.0) 

19 
(4.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.39 0.57 มาก
ที่สุด 

5 

2.  ความสะอาดของ
น้ าประปา 

193 
(48.2) 

188 
(47.0) 

19 
(4.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.43 0.58 มาก
ที่สุด 

4 

3.  สีและกลิ่นของน้ าประปา 229 
(57.2) 

157 
(39.3) 

14 
(3.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.53 0.56 มาก
ที่สุด 

3 

4.  ค่าธรรมเนียมในการใช้
น้ าประปาที่คิดแบบอัตรา
คงที ่

234 
(58.5) 

15 
(38.5) 

12 
(3.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.55 0.55 มาก
ที่สุด 

1 

5.  รสชาติของน้ าประปา 228 
(57.0) 

161 
(40.2) 

11 
(2.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.54 0.55 มาก
ที่สุด 

2 

ภาพรวม 
4.49 0.43 มาก

ที่สุด 
 

  จากตารางที่ 4.18 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคาดหวัง
คุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.49, 
SD = 0.43) โดยให้ความส าคัญกับค่าธรรมเนียมในการใช้น้ าประปาที่คิดแบบอัตราคงที่มากที่สุด 
( X = 4.55, SD = 0.55) รองลงมาคือรสชาติของน้ าประปา ( X = 4.54, SD = 0.55) สีและกลิ่นของ
น้ าประปา ( X = 4.53, SD = 0.56) ความสะอาดของน้ าประปา ( X = 4.43, SD = 0.58) และความแรง
ของน้ าประปาที่ให้บริการ ( X = 4.39, SD = 0.57) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.19 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคาดหวังคุณภาพ
น้ าประปาของบริษัทในด้านความใส่ใจ (Empathy) จ าแนกเป็นรายข้อ 

ความใส่ใจ (Empathy) 

ระดับความคาดหวัง (ร้อยละ)  

X  
 

SD แปลผล ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  การชี้แจงข้อมูลและ
รายละเอียดขั้นตอนต่าง ๆ 
ในการติดตั้งระบบประปา 

133 
33.2 

256 
64.0 

11 
2.8 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.30 0.51 มาก
ที่สุด 

5 

ความใส่ใจ (Empathy) 

ระดับความคาดหวัง (ร้อยละ)  

X  
 

SD แปลผล ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

2.  ระบบการบ ารุงรักษา
ระบบประปาอย่างสม่ าเสมอ 

188 
47.0 

205 
51.2 

7 
1.8 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.45 0.53 มาก
ที่สุด 

4 

3.  การคิดราคาค่าน้ าประปา
อย่างเหมาะสมและยุติธรรม 

238 
59.5 

152 
38.0 

10 
2.5 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.57 0.54 มาก
ที่สุด 

3 

4.  การตรวจสอบและ
ควบคุมคุณภาพน้ าตลอด 24 
ชั่วโมง 

279 
69.7 

117 
29.3 

4 
1.0 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.68 0.48 มาก
ที่สุด 

2 

5.  การรณรงค์และการ
ประชาสัมพันธ์โครงการ
น้ าประปาดื่มได้ 

301 
75.2 

91 
22.8 

8 
2.0 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.73 0.48 มาก
ที่สุด 

1 

ภาพรวม 
4.54 0.40 มาก

ที่สุด 
 

 จากตารางที่ 4.19 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคาดหวัง
คุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านความใส่ใจ (Empathy) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.54, SD = 0.40) โดย
ให้ความส าคัญกับการรณรงค์และการประชาสัมพันธ์โครงการน้ าประปาดื่มได้มากที่สุด ( X = 4.73, 
SD = 0.48) รองลงมาคือการตรวจสอบและควบคุมคุณภาพน้ าตลอด 24 ชั่วโมง ( X = 4.68, SD = 
0.48) การคิดราคาค่าน้ าประปาอย่างเหมาะสมและยุติธรรม  ( X = 4.57, SD = 0.54) ระบบการ
บ ารุงรักษาระบบประปาอย่างสม่ าเสมอ ( X = 4.45, SD = 0.53) และการชี้แจงข้อมูลและรายละเอียด
ขั้นตอนต่าง ๆ ในการติดต้ังระบบประปาอย่างชัดเจน ( X = 4.30, SD = 0.51) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.20 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคาดหวังคุณภาพน้ าประปา
ของบริษัทในด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) จ าแนกเป็นรายข้อ 

การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) 

ระดับความคาดหวัง (ร้อยละ)  

X  
 

SD 
แปล
ผล 

ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  การติดตามแก้ไขปัญหา
จากการติดตั้งระบบประปา 

191 
(47.7) 

186 
(46.5) 

23 
(5.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.42 0.59 มาก
ที่สุด 

1 

2.  การให้บริการอย่างเสมอ
ภาคเท่าเทียมกัน 

195 
(48.7) 

170 
(42.5) 

35 
(8.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.40 0.64 มาก
ที่สุด 

 

2 

การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) 

ระดับความคาดหวัง (ร้อยละ)  

X  
 

SD 
แปล
ผล 

ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

3.  ความรวดเร็วในการ
ติดตั้งอุปกรณ์ 

108 
(27.0) 

268 
(67.0) 

24 
(6.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.21 0.53 มาก
ที่สุด 

5 

4.  การแจ้งขั้นตอนการขอ
ติดตั้งระบบน้ าประปาอย่าง
ชัดเจน 

151 
(37.7) 

229 
(57.3) 

20 
(5.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.32 0.56 มาก
ที่สุด 

4 

5.  การแจ้งล่วงหน้าในกรณี
หยุดจ่ายน้ าชั่วคราว 

176 
(44.0) 

201 
(50.2) 

23 
(5.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.38 0.59 มาก
ที่สุด 

3 

ภาพรวม 
4.34 0.40 มาก

ที่สุด 
 

 จากตารางที่ 4.20 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคาดหวัง
คุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) จ าแนกเป็นรายข้อ 
พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 
4.34, SD = 0.40) โดยให้ความส าคัญกับการติดตามแก้ไขปัญหาจากการติดตั้งระบบประปามากที่สุด 
( X = 4.42, SD = 0.59) รองลงมาคือการให้บริการอย่างเสมอภาคเท่าเทียมกัน  ( X = 4.40, SD = 0.64) 
การแจ้งล่วงหน้าในกรณีหยุดจ่ายน้ าชั่วคราว  ( X = 4.38, SD = 0.59) การแจ้งขั้นตอนการขอติดตั้ง
ระบบน้ าประปาอย่างชัดเจน ( X = 4.32, SD = 0.56) และความรวดเร็วในการติดตั้งอุปกรณ์ ( X = 4.21, 
SD = 0.53) ตามล าดับ 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์ความพึงพอใจการให้บริการของ
บริษัท ได้แก่ ความพึงพอใจการให้บริการด้านความปลอดภัยจากการบริโภค ด้านการรู้ข้อเท็จจริงทาง
การตลาด ด้านความมีอิสระในการตัดสินใจและด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาด การ
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วิเคราะห์ข้อมูลใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ผลการ
วิเคราะห์มีดังนี ้
 
ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทในภาพรวม 

ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท X  SD แปลผล ล าดับ 
1.  ความปลอดภัยจากการบริโภค 4.44 0.63 มากที่สุด 1 
2.  การรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด 4.41 0.51 มากที่สุด 2 
3.  ความมีอิสระในการตัดสินใจ 4.36 0.55 มากที่สุด 3 
4.  การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทาง
การตลาด 

4.30 0.59 มากที่สุด 4 

ภาพรวม 4.37 0.35 มากท่ีสุด  
 จากตารางที่ 4.21 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจการให้บริการของ
บริษัทในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด 
( X = 4.37, SD = 0.35) โดยพึงพอใจความปลอดภัยจากการบริโภคมากที่สุด ( X = 4.44, SD = 0.63) 
รองลงมาคือการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด ( X = 4.41, SD = 0.51) ความมีอิสระในการตัดสินใจ ( X = 
4.36, SD = 0.55) และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาด ( X = 4.30, SD = 0.59) ตามล าดับ 
  
ตารางท่ี 4.22 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจการให้บริการ

ของบริษัทในด้านความปลอดภัยจากการบริโภคจ าแนกเป็นรายข้อ 

ความปลอดภัย 
จากการบริโภค 

ระดับความพึงพอใจ (ร้อยละ)  

X  
 

SD แปลผล ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  ได้รับสิทธิในการ
คุ้มครองความปลอดภัยจาก
การใช้น้ าประปา 

181 
45.2 

178 
44.5 

41 
10.3 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.35 0.65 มาก
ที่สุด 

3 

2.  ได้รับสิทธิในการ
คุ้มครองความปลอดภัยจาก
การใช้บริการ 

216 
54.0 

138 
34.5 

46 
11.5 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.42 0.68 มาก
ที่สุด 

2 

3.  ได้ใช้น้ าประปาที่ได้
มาตรฐาน 

257 
64.2 

105 
26.3 

38 
9.5 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.54 0.66 มาก
ที่สุด 

1 

ภาพรวม 
4.44 0.63 มาก

ที่สุด 
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 จากตารางที่ 4.22 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจ
การให้บริการของบริษัทในด้านความปลอดภัยจากการบริโภคจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.44, SD = 0.63) โดย   
พึงพอใจการได้ใช้น้ าประปาที่ได้มาตรฐานมากที่สุด ( X = 4.54, SD = 0.66) รองลงมาคือการได้รับ
สิทธิในการคุ้มครองความปลอดภัยจากการใช้บริการ  ( X = 4.42, SD = 0.68) และได้รับสิทธิในการ
คุ้มครองความปลอดภัยจากการใช้น้ าประปา ( X = 4.35, SD = 0.65) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.23 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจการให้บริกา 

ของบริษัทในด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดจ าแนกเป็นรายข้อ 

ความปลอดภัย 
จากการบริโภค 

ระดับความพึงพอใจ (ร้อยละ)  

X  
 

SD แปลผล ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที่สุด 

1.  บริษัทให้ความรู้ใน
น้ าประปาอย่างเหมาะสม 

161 
(40.2) 

211 
(52.8) 

28 
(7.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.33 0.60 มาก
ที่สุด 

4 

2.  การได้ใช้น้ าประปาที่มี
คุณภาพ 

168 
(42.0) 

208 
(52.0) 

24 
(6.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.36 0.59 มาก
ที่สุด 

3 

3.  การได้ใช้น้ าประปาที่
เหมาะสมกับราคา 

189 
(47.2) 

195 
(48.8) 

16 
(4.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.43 0.57 มาก
ที่สุด 

2 

4.  การได้รับทราบการแจ้ง
ข้อมูลที่เป็นความจริงจาก
บริษัท 

229 
(57.2) 

159 
(39.8) 

12 
(3.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.54 0.55 มาก
ที่สุด 

1 

ภาพรวม 
4.41 0.51 มาก

ที่สุด 
 

 จากตารางที่ 4.23 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจ
การให้บริการของบริษัทในด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.41, SD = 0.51) โดย    
พึงพอใจการได้รับทราบการแจ้งข้อมูลที่เป็นความจริงจากบริษัทมากที่สุด ( X = 4.54, SD = 0.55) 
รองลงมาคือการได้ใช้น้ าประปาที่เหมาะสมกับราคา ( X = 4.43, SD = 0.57) การได้ใช้น้ าประปาที่มี
คุณภาพ ( X = 4.36, SD = 0.59) และบริษัทให้ความรู้ในน้ าประปาอย่างเหมาะสม  ( X = 4.33, SD = 
0.60) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.24 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจการให้บริกา 
ของบริษัทในด้านความมีอิสระในการตัดสินใจจ าแนกเป็นรายข้อ 

ความมีอิสระในการตัดสินใจ 

ระดับความพึงพอใจ (ร้อยละ)  

X  
 

SD แปลผล ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

1.  ให้การยอมรับและเชื่อมั่นใน

คุณภาพน้ าประปาของบริษัท 

167 

(41.7) 

201 

(50.3) 

32 
(8.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4.33 0.62 มากที่สุด 3 

2.  เชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อ

น้ าประปาของบริษัท 

164 

(1.0) 

212 

(53.0) 

24 
(6.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

 

 

4.35 0.59 มากที่สุด 2 

3.  สามารถที่จะยอมรับในราคา

ของน้ าประปาได้ 

188 

(47.0) 

188 

(47.0) 

24 
(6.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4.41 0.60 มากที่สุด 1 

ภาพรวม 4.36 0.55 มากที่สุด  

 จากตารางที่ 4.24 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจ
การให้บริการของบริษัทในด้านความมีอิสระในการตัดสินใจจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.36, SD = 0.55)            
โดยพึงพอใจการยอมรับในราคาของน้ าประปาได้มากที่สุด ( X = 4.41, SD = 0.60) รองลงมาคือ
เชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อน้ าประปาของบริษัท ( X = 4.35, SD = 0.59) และให้การยอมรับและเชื่อมั่น
ในคุณภาพน้ าประปาของบริษัท ( X = 4.33, SD = 0.62) 
 
ตารางท่ี 4.25 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจการให้บริการ

ของบริษัทในด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาดจ าแนกเป็นรายข้อ 

การมีส่วนร่วมของ 
ผู้บริโภคทางการตลาด 

ระดับความพึงพอใจ (ร้อยละ)  

X  
 

SD แปลผล ล าดับ มาก 

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย น้อยที่สุด 

1.  บริษัทยอมรับข้อเสนอแนะ

เกี่ยวกับน้ าประปาจากลูกค้าเป็น

อย่างดี 

166 

(41.5) 

182 

(45.5) 

52 
(13.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4.28 0.68 มาก
ท่ีสุด 

3 

2.  การได้รับรู้ข้อมูลและข่าวสาร

ของบริษัทอย่างเหมาะสมและ

รวดเร็ว 

165 

(41.2) 

199 

(49.8) 

36 
(9.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4.32 0.63 มาก
ท่ีสุด 

1 

3.  คิดว่าบริษัทสามารถให้ท่าน

ตรวจสอบคุณภาพของน้ าประปาได ้

178 

(44.4) 

169 

(42.3) 

53 
(13.3) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4.31 0.69 มาก
ท่ีสุด 

2 

ภาพรวม 
4.30 0.59 มาก

ที่สุด 
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 จากตารางที่ 4.25 ค่าร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจ
การให้บริการของบริษัทในด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาดจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.30, SD = 
0.59) โดยพึงพอใจการได้รับรู้ข้อมูลและข่าวสารของบริษัทอย่างเหมาะสมและรวดเร็วมากที่สุด ( X = 
4.32, SD = 0.63) รองลงมาคือคิดว่าบริษัทสามารถให้ตรวจสอบคุณภาพของน้ าประปาได้ ( X = 4.31, 
SD = 0.69) และบริษัทยอมรับข้อเสนอแนะเกี่ยวกับน้ าประปาจากลูกค้าเป็นอย่างดี  ( X = 4.28, SD = 
0.68) ตามล าดับ 
 สมมติฐานท่ี 2 ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอ
เตอร์ จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท 
  สมมติฐานที่ 2.1 ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท 
อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความ
ปลอดภัยจากการบริโภค 
  H0  :  ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) ไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความปลอดภัย
จากการบริโภค 
  H1  :  ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความปลอดภัยจาก
การบริโภค 

 การทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร จึงเลือกใช้
การหาค่าความสัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s coefficient correlation) 
ได้ผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรที่มีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความปลอดภัยจากการบริโภค 

ตัวแปร 
ความพึงพอใจด้านความปลอดภยัจากการบริโภค 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 0.040 0.425 ไม่มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 
ความมั่นใจ (Assurance) -0.086 0.087 ไม่มีความสัมพันธ์ ตรงกันข้าม 
ส่ิงที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 0.220 0.000* ค่อนข้างต่ า เดียวกัน 
ความใส่ใจ (Empathy) 0.035 0.484 ไม่มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 
การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) 

0.088 0.079 ไม่มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

ความคาดหวังรวม 0.105 0.035* ต่ า เดียวกัน 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรที่มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความปลอดภัยจากการบริโภค พบว่า 
ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัทด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ 
(Tangibles) และความคาดหวังในภาพรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 และ 0.035 ตามล าดับ ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัทด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ 
(Tangibles) และความหวังในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท
ด้านความปลอดภัยจากการบริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนความคาดหวังในอีกสี่
ด้านคือความคาดหวังด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้านความมั่นใจ (Assurance) ด้านความใส่ใจ 
(Empathy) และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) มีค่า Sig.(2-tailed) มากกว่า 0.05  
ดังนั้น ความคาดหวังในคุณภาพบริการทั้งสี่ด้านไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการ
จากบริษัทด้านความปลอดภัยจากการบริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 2.2 ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท 
อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการรู้
ข้อเท็จจริงทางการตลาด 
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  H0  :  ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) ไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการรู้ข้อเท็จจริง
ทางการตลาด 
  H1 :  ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการรู้ข้อเท็จจริงทาง
การตลาด 
 การทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร จึงเลือกใช้
การหาค่าความสัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s coefficient 
correlation) ได้ผลการทดสอบสมมติฐานดังน้ี 
 
ตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรที่มีความสัมพันธ์

กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด 

ตัวแปร 
ความพึงพอใจด้านการรู้ขอ้เท็จจริงทางการตลาด 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 0.115 0.021* ต่ า เดียวกัน 
ความมั่นใจ (Assurance) 0.026 0.598 ไม่มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 
ส่ิงที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 0.044 0.381 ไม่มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 
ความใส่ใจ (Empathy) 0.237 0.000* คอ่นข้างต่ า เดียวกัน 
การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) 

0.232 0.000* ค่อนข้างต่ า เดียวกัน 

ความคาดหวังรวม 0.216 0.000* ค่อนข้างต่ า เดียวกัน 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรที่มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด พบว่า 
ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัทด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้าน
ความใส่ใจ (Empathy) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และความคาดหวังในภาพรวมมี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.021, 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความคาดหวังด้านความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) ด้านความใส่ใจ (Empathy) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
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และความคาดหวังในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการรู้
ข้อเท็จจริงทางการตลาดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนความคาดหวังในอีกสองด้านคือ
ความคาดหวังด้านความมั่นใจ (Assurance) และด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) มีค่า Sig.(2-
tailed) มากกว่า 0.05 ดังนั้น ความคาดหวังในคุณภาพบริการทั้งสองด้านไม่มีความสัมพันธ์กับความ  
พึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 2.3 ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท 
อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความ
มีอิสระในการตัดสินใจ 
  H0  :  ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) ไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระใน
การตัดสินใจ 
  H1  :  ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระในการ
ตัดสินใจ 
 การทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร จึงเลือกใช้
การหาค่าความสัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s coefficient 
correlation) ได้ผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรที่มีความสัมพันธ์

กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระในการตัดสินใจ 

ตัวแปร 

ความพึงพอใจด้านความมีอิสระในการตัดสินใจ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) -0.029 0.562 ไม่มีความสัมพันธ์ ตรงกันข้าม 
ความมั่นใจ (Assurance) 0.001 0.984 ไม่มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 
สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 0.019 0.703 ไม่มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 
ความใส่ใจ (Empathy) 0.021 0.680 ไม่มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 0.078 0.119 ไม่มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 
ความคาดหวังรวม 0.044 0.379 ไม่มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรที่มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระในการตัดสินใจ พบว่า 
ความคาดหวังทั้งห้าด้านคือความคาดหวังด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้านความมั่นใจ 
(Assurance) ด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ด้านความใส่ใจ (Empathy) ด้านการตอบ สนอง
ต่อลูกค้า (Responsiveness) และความคาดหวังในภาพรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.562, 0.984, 
0.703, 0.680, 0.119 และ 0.379 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความคาดหวังด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้าน
ความมั่นใจ (Assurance) ด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ด้านความใส่ใจ (Empathy) ด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และความคาดหวังในภาพรวมไม่มีความสัมพันธ์กับความ       
พึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระในการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 2.4 ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท 
อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการมี
ส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาด 
  H0  :  ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) ไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการมีส่วนร่วม
ของผู้บริโภคทางการตลาด 
  H1  :  ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคทางการตลาด 

 การทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร จึงเลือกใช้
การหาค่าความสัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s coefficient 
correlation) ได้ผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรที่มีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทาง
การตลาด 

ตัวแปร 
ความพึงพอใจด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาด 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) -0.023 0.644 ไม่มีความสัมพันธ์ ตรงกันข้าม 
ความมั่นใจ (Assurance) 0.025 0.612 ไม่มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 
ส่ิงที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) -0.028 0.578 ไม่มีความสัมพันธ์ ตรงกันข้าม 
ความใส่ใจ (Empathy) 0.062 0.214 ไม่มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 
การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) 

0.082 0.103 ไม่มีความสัมพันธ์ เดียวกัน 

ความคาดหวังรวม 0.052 0.296 ไม่มีความสัมพันธ ์ เดียวกัน 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรที่มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทาง
การตลาด พบว่า ความคาดหวังทั้งห้าด้านคือความคาดหวังด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้านความ
มั่นใจ (Assurance) ด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ด้านความใส่ใจ (Empathy) ด้านการตอบ 
สนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และความคาดหวังในภาพรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.644, 
0.612, 0.578, 0.214, 0.103 และ 0.296 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความคาดหวังด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
ด้านความมั่นใจ (Assurance) ด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ด้านความใส่ใจ (Empathy) ด้าน
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) และความคาดหวังในภาพรวมไม่มีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาดอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 2.5 ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท 
อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทใน
ภาพรวม 
  H0  :  ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) ไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในภาพรวม 
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  H1  :  ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในภาพรวม 
 การทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร จึงเลือกใช้
การหาค่าความสัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s coefficient 
correlation) ได้ผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรที่มีความสัมพันธ์

กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในภาพรวม 

ตัวแปร 
ความพึงพอใจในภาพรวม 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 0.040 0.424 ต่ า เดียวกัน 
ความมั่นใจ (Assurance) 0.015 0.763 ต่ า เดียวกัน 
ส่ิงที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 0.045 0.365 ต่ า เดียวกัน 
ความใส่ใจ (Empathy) 0.164 0.001* ต่ า เดียวกัน 
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 0.040 0.424 ต่ า เดียวกัน 
ความมั่นใจ (Assurance) 0.015 0.763 ต่ า เดียวกัน 
ส่ิงที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 0.045 0.365 ต่ า เดียวกัน 
ความใส่ใจ (Empathy) 0.164 0.001* ต่ า เดียวกัน 
การตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) 

0.202 0.000* ต่ า เดียวกัน 

ความคาดหวังรวม 0.168 0.001* ต่ า เดียวกัน 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรที่มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในภาพรวม พบว่า ความคาดหวังด้าน
คุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัทด้านความใส่ใจ (Empathy) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) และความคาดหวังในภาพรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.001, 0.000, และ 0.001 
ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า  ความคาดหวังด้านความใส่ใจ (Empathy) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) และความคาดหวังในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการ
จากบริษัทในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนความคาดหวังในอีกสามด้านคือ
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ความคาดหวังด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้านความมั่นใจ (Assurance) และด้านสิ่งที่สามารถจับ
ต้องได้ (Tangibles) มีค่า Sig.(2-tailed) มากกว่า 0.05 ดังนั้น ความคาดหวังในคุณภาพบริการทั้งสาม
ด้านไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.31 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ข้อมูลทั่วไปของ 
สถานประกอบการ 

ความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) 

ความ
ปลอดภัย 
จากการ
บริโภค 

การรู้
ข้อเท็จจริง 

ทางการตลาด 

ความมีอิสระ 
ในการ
ตัดสินใจ 

การมีส่วนร่วม
ทางการตลาด 

ความพึงพอใจ 
ในภาพรวม 

รูปแบบธุรกิจ      
ลักษณะการจัดตั้งองค์กร      
จ านวนเงินทุนเริ่มต้น      
ระยะเวลาในการ
ด าเนินงาน 

     

จ านวนพนักงานในปัจจุบัน      
รายได้โดยเฉลี่ยต่อปี      
ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปา     
ความน่าเชื่อถือ       
ความม่ันใจ       
สิ่งที่สามารถจับต้องได้       
ความใส่ใจ       
การตอบสนองต่อลูกค้า       
ความคาดหวังในภาพรวม      

 หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
  หมายถึง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาในคร้ังนี้เป็นการวิเคราะห์ในเชิงปริมาณ (Quantitative analysis) โดยศึกษา
ภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกของบริษัท อีส วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)
และมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)  
 2.  เพื่อศึกษาความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) 
 ประชากรกลุ่มเป้าหมายคือลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) จ านวน 
400 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และสถิติที่ใช้ส าหรับข้อมูลเชิงอนุมาน 
(Inferential statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ ยของ
ประชากร 2 กลุ่ม โดยการสุ่มตัวอย่างจากแต่ละกลุ่มอย่างเป็นอิสระจากกัน (Independent t-test) และ
การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ในการทดสอบสมมติฐานและ
ถ้าพบว่าปัจจัยใดที่มีความแตกต่างกันจะท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD (Fisher’s 
LSD procedure) ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และการวิเคราะห์ Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัยและให้ข้อเสนอแนะ
ได้ดังนี ้
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของสถานประกอบการ ผลการศึกษาสรุปได้ว่าลูกค้าองค์กรของบริษัทที่เป็น
กลุ่มตัวอย่างมีการด าเนินธุรกิจในรูปแบบบริษัทมหาชน ซึ่งเป็นองค์กรของคนไทย การจัดตั้งกิจการมี
เงินทุนเร่ิมต้นไม่เกิน 5,000,000 บาท ทั้งนี้ได้เปิดด าเนินการมาแล้ว 11-15 ปี มีจ านวนพนักงาน 101-
150 คน และรายได้โดยเฉลี่ยต่อปีประมาณ 5,000,001-10,000,000 บาท 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 มีดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีข้อมูลทั่วไปของ
สถานประกอบการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทแตกต่างกัน 
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 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกันจะมี
ความพึงพอใจในการให้บริการโดยรวมจากบริษัทแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรูปแบบ
ธุรกิจแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการเป็นรายด้านจากบริษัทไม่แตกต่างกัน 
 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีลักษณะการจัดตั้งองค์กรแตกต่าง
กันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการโดยรวมจากบริษัทไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)   
ที่มีลักษณะการจัดตั้งองค์กรแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในด้านความมี
อิสระในการตัดสินใจและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาดแตกต่าง  

 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ
แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดและ
ความมีอิสระในการตัดสินใจแตกต่างกัน 
 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของ
กิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการโดยรวมจากบริษัทแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการ
จากบริษัทในด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด ด้านความมีอิสระในการตัดสินใจและด้านการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคทางการตลาดแตกต่างกัน 
 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน
แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการโดยรวมจากบริษัทแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทใน
ด้านความมีอิสระในการตัดสินใจแตกต่างกัน  
 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน
จะมีความพึงพอใจในการให้บริการโดยรวมจากบริษัทไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 ความคาดหวังคุณภาพน ้าประปาของบริษัท 
 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัท ผลการศึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ
คาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญกับความใส่ใจ 
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(Emphaty) มากที่สุด รองลงมาคือความน่าเชื่อถือ (Reliability) สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 
ความมั่นใจ (Assurance) และการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ตามล าดับ รายละเอียดแต่ละ
ด้านสรุปได้ดังนี ้
 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยรวม
กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญกับ
ความเพียงพอของปริมาณน้ ามากที่สุด รองลงมาคือการแสดงป้ายหรือสัญลักษณ์ของระบบประปา
อย่างชัดเจน การแสดงรายละเอียดขั้นตอนการผลิตน้ าประปาอย่างชัดเจน การเติมคลอรีนเพื่อฆ่าเชื้อ
โรค และไม่เติมสารส้มเพื่อปรับปรุงคุณภาพน้ า ตามล าดับ 
 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านความมั่นใจ (Assurance) จ าแนกเป็นราย
ข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดย
ให้ความส าคัญกับความมีประสิทธิภาพของเคร่ืองมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการซ่อมแซมระบบประปา
มากที่สุด รองลงมาคือความพอเพียงของเคร่ืองมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการซ่อมแซมระบบประปา การ
ค้นหาแหล่งน้ าอ่ืน ๆ ไว้ส ารองกรณีน้ าขาดแคลน ไม่มีกลิ่นคลอรีนในน้ าประปาและไม่มีกลิ่นโคลน
ในน้ าประปา ตามล าดับ 
 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 
จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ใน
ระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญกับค่าธรรมเนียมในการใช้น้ าประปาที่คิดแบบอัตราคงที่มากที่สุด 
รองลงมาคือรสชาติของน้ าประปา สีและกลิ่นของน้ าประปา ความสะอาดของน้ าประปาและความแรง
ของน้ าประปาที่ให้บริการ ตามล าดับ 
 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านความใส่ใจ (Empathy) จ าแนกเป็นราย
ข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดย
ให้ความส าคัญกับการรณรงค์และการประชาสัมพันธ์โครงการน้ าประปาดื่มได้มากที่สุด รองลงมาคือ
การตรวจสอบและควบคุมคุณภาพน้ าตลอด 24 ชั่วโมง การคิดราคาค่าน้ าประปาอย่างเหมาะสมและ
ยุติธรรม ระบบการบ ารุงรักษาระบบประปาอย่างสม่ าเสมอและการชี้แจงข้อมูลและรายละเอียด
ขั้นตอนต่าง ๆ ในการติดต้ังระบบประปาอย่างชัดเจน ตามล าดับ 
 ความคาดหวั งคุณภาพน้ าประปาของบ ริษัท ในด้ าน ก ารตอบสนองต่อลู กค้ า 
(Responsiveness) จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปา
ของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญกับการติดตามแก้ไขปัญหาจากการติดตั้งระบบ
ประปามากที่สุด รองลงมาคือการให้บริการอย่างเสมอภาคเท่าเทียมกัน การแจ้งล่วงหน้าในกรณีหยุด
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จ่ายน้ าชั่วคราว การแจ้งขั้นตอนการขอติดตั้งระบบน้ าประปาอย่างชัดเจนและความรวดเร็วในการ
ติดตั้งอุปกรณ์ ตามล าดับ 

 ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท 

 ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท ผลการศึกษาสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ
การให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดยพึงพอใจความปลอดภัยจากการบริโภคมากที่สุด 
รองลงมาคือการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด ความมีอิสระในการตัดสินใจและการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคทางการตลาด ตามล าดับ รายละเอียดแต่ละด้านสรุปได้ดังนี้ 
 ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทในด้านความปลอดภัยจากการบริโภคจ าแนกเป็น
รายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดย
พึงพอใจการได้ใช้น้ าประปาที่ได้มาตรฐานมากที่สุด รองลงมาคือการได้รับสิทธิในการคุ้มครองความ
ปลอดภัยจากการใช้บริการและได้รับสิทธิในการคุ้มครองความปลอดภัยจากการใช้น้ าประปา 
ตามล าดับ 

 ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทในด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดจ าแนกเป็นราย
ข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดยพึง
พอใจการได้รับทราบการแจ้งข้อมูลที่เป็นความจริงจากบริษัทมากที่สุด รองลงมาคือการได้ใช้
น้ าประปาที่เหมาะสมกับราคา การได้ใช้น้ าประปาที่มีคุณภาพและบริษัทให้ความรู้ในน้ าประปาอย่าง
เหมาะสม ตามล าดับ 

 ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทในด้านความมีอิสระในการตัดสินใจจ าแนกเป็นราย
ข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดย     
พึงพอใจการยอมรับในราคาของน้ าประปาได้มากที่สุด รองลงมาคือเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อ
น้ าประปาของบริษัทและให้การยอมรับและเชื่อมั่นในคุณภาพน้ าประปาของบริษัท  
 ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทในด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาด
จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับ
มากที่สุด โดยพึงพอใจการได้รับรู้ข้อมูลและข่าวสารของบริษัทอย่างเหมาะสมและรวดเร็วมากที่สุด 
รองลงมาคือคิดว่าบริษัทสามารถให้ท่านตรวจสอบคุณภาพของน้ าประปาได้และบริษัทยอมรับ
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับน้ าประปาจากลูกค้าเป็นอย่างดี ตามล าดับ 
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 มีดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 2 ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอ
เตอร์ จ ากัด (มหาชน) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัท 
 ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ดังนี้คือ 
 ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความปลอดภัยจากการ
บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการรู้ข้อเท็จจริงทาง
การตลาดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านความมีอิสระในการ
ตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทด้านการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคทางการตลาดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกของบริษัท 
อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัท พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพ
น้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญกับความใส่ใจ (Empathy) มากที่สุด 
รองลงมาคือความน่าเชื่อถือ (Reliability) สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) ความมั่นใจ (Assurance) 
และการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ตามล าดับ เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า 
 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยรวม
กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญกับ
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ความเพียงพอของปริมาณน้ ามากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากว่าในภาคการผลิตในกลุ่มธุรกิจประเภท
ต่าง ๆ มีความจ าเป็นที่จะต้องใช้น้ าสะอาดเป็นปริมาณมาก รวมถึงการใช้แหล่งน้ าเพื่อการอุปโภค
บริโภคด้วย ผู้ใช้บริการจึงมีความต้องการที่จะให้บริษัทท าการส ารองน้ าไว้คอยให้บริการอย่าง
เพียงพอ สอดคล้องกับนโยบายเกี่ยวกับการก ากับดูแลกิจการที่ดีของบริษัท (รายงานประจ าปีบริษัท, 
2557, น. 39) กล่าวว่าความรับผิดชอบต่อลูกค้า โดยการจัดการและพัฒนาทรัพยากรน้ า มีการบริการ
ต่าง ๆ ที่มีคุณภาพและสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้าบริษัท มีการมุ่งมั่นสร้างควรพึงพอใจ
สูงสุดให้กับลูกค้าในการบริหารจัดการน้ าให้เพียงพอต่อความต้องการใช้งาน 
 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านความมั่นใจ (Assurance) จ าแนกเป็นราย
ข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดย
ให้ความส าคัญกับความมีประสิทธิภาพของเคร่ืองมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการซ่อมแซมระบบประปา
มากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากว่าการที่บริษัทมีเคร่ืองมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการซ่อมแซมระบบ
ประปาที่มีประสิทธิภาพจะท าให้การด าเนินงานด้านการซ่อมแซมหรือการบ ารุงรักษามีความรวดเร็ว
มากยิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยลดต้นทุนการซ่อมแซมให้กับบริษัทได้ในอีกทางหนึ่งด้ วย สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ ฉัตรลดา กุ้งหล้า (2556) ศึกษาผลกระทบการบริหารภาพลักษณ์องค์การที่มีต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตรในประเทศไทย  พบว่า ผู้บริหารธุรกิจส่งออกสินค้า
เกษตรมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารภาพลักษณ์ขององค์กรโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ด้านประสิทธิภาพการบริหารและด้านการจัดการเทคโนโลยีการผลิต 
 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) 
จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ใน
ระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญกับค่าธรรมเนียมในการใช้น้ าประปาที่คิดแบบอัตราคงที่มากที่สุด 
ทั้งนี้อาจเน่ืองมาจากว่าการคิดราคาค่าใช้บริการที่ยุติธรรมและไม่เอาเปรียบลูกค้ามากจนเกินไปเป็นสิ่ง
ที่ลูกค้าส่วนใหญ่มีความคาดหวัง ดังนั้นบริษัทจึงควรเปิดเผยข้อมูลส าคัญที่ลูกค้าควรทราบอยู่เสมอ 
ซึ่งสอดคล้องกับนโยบายเกี่ยวกับการก ากับดูแลกิจการที่ดีของบริษัท (รายงานประจ าปีบริษัท, 2557, 
น. 39) กล่าวว่าการเปิดเผยข้อมูลและความโปร่งใส (Disclosure and transparency) ซึ่งคณะกรรมการ
บริษัทและบริษัทในเครือได้ก าหนดให้ฝ่ายบริหารมีระบบการสื่อสารที่เหมาะสมเพื่อท าการเผยแพร่
ข้อมูลที่ส าคัญและมีประสิทธิผลต่อผู้ประโยชน์ร่วมในการได้รับข้อมูลทางการเงินที่เป็นไปตาม
มาตรฐานการบัญชีและผ่านการตรวจสอบจากผู้สอบบัญชี 
 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านความใส่ใจ (Empathy) จ าแนกเป็นราย
ข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดย
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ให้ความส าคัญกับการรณรงค์และการประชาสัมพันธ์โครงการน้ าประปาดื่มได้มากที่สุด ทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากว่าการประชาสัมพันธ์โครงการต่าง ๆ จากบริษัทจะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความมั่นใจใน
คุณภาพการผลิตน้ าจากบริษัทที่มีมาตรฐานได้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ สมศักดิ์ เวียงอินทร์ 
(2551) ศึกษาผลกระทบความรับผิดชอบต่อสังคมและภาพลักษณ์องค์การที่มีผลต่อการด าเนินงานของ
ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์ พบว่าผู้จัดการสาขาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์
การเกษตรมีความคิดเห็นต่อความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมด้านความรับผิดชอบในด้านกฏหมาย
และด้านความรับผิดชอบในด้านจริยธรรมในระดับมากที่สุดและความรับผิดชอบด้านเศรษฐศาสตร์
และความรับผิดชอบด้านมนุษยธรรมอยู่ในระดับมาก 
 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทอยู่ใน
ระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคัญกับการติดตามแก้ไขปัญหาจากการติดตั้งระบบประปามากที่สุด 
ทั้งนี้อาจเน่ืองมาจากว่าการให้ความส าคัญกับการแก้ไขปัญหาจากการใช้บริการลูกค้าที่รวดเร็วเป็นการ
ตอบสนองที่มีประสิทธิภาพจากบริษัท ซึ่งบริษัทควรให้ความส าคัญต่อความต้องการของลูกค้าอยู่
เสมอเพื่อให้เกิดการตอบสนองที่มีประสิทธิภาพได้ต่อไป สอดคล้องกับนโยบายเกี่ยวกับการก ากับ
ดูแลกิจการที่ดีของบริษัท (รายงานประจ าปีบริษัท, 2557, น. 39) กล่าวว่าความรับผิดชอบต่อผู้ที่มี
ความสัมพันธ์กับธุรกิจ เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับคู่ค้า ผู้จัดหาและผู้ร่วมทุนภายใต้การก ากับ
ดูแลกิจการที่ด ี
 ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท ผลการศึกษาสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ
การให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดยพึงพอใจความปลอดภัยจากการบริโภคมากที่สุด 
รองลงมาคือการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด ความมีอิสระในการตัดสินใจและการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคทางการตลาด ตามล าดับ เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า 
 ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทในด้านความปลอดภัยจากการบริโภคจ าแนกเป็น
รายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดย
พึงพอใจการได้ใช้น้ าประปาที่ได้มาตรฐานมากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากว่าน้ าประปาคือวัตถุดิบที่
ส าคัญต่อการด าเนินการผลิตหรือการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งหากน้ าประปาที่ใช้มีคุณภาพหรือได้
มาตรฐานตรงตามที่ก าหนดไว้ก็จะท าให้การด าเนินการผลิตหรือการด าเนินงานขององค์กรโดยรวม
ขององค์กรมีประสิทธิภาพมากขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดบทบาทหน้าที่ของธุรกิจต่อสังคมของ วิลาวร
รณ รพีพิศาล (2550, น. 3-5) กล่าวว่าความปลอดภัยจากการบริโภค คือการที่ผู้บริโภคจะต้องได้รับ
สิทธิในการคุ้มครองความปลอดภัยจากการใช้สินค้าและบริการในประเด็นคุณภาพสินค้าที่ธุรกิจ



 
 

89 
 

จะต้องผลิตให้ได้มาตรฐาน ไม่เอาเปรียบผู้บริโภคและมีการด าเนินการตามกติกาหรือกฎระเบียบของ
สังคม 

 ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทในด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดจ าแนกเป็นราย
ข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดย    
พึงพอใจการได้รับทราบการแจ้งข้อมูลที่เป็นความจริงจากบริษัทมากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากว่าการ
แจ้งข้อมูลที่เป็นความจริงจากบริษัทคือการแสดงความเอาใจใส่ต่อความรู้สึกของผู้บริโภคและเป็นสิ่ง
ที่แสดงให้เห็นว่าบริษัทมีความจริงใจในการประกอบธุรกิจ จึงได้มีการแสดงข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ที่เกี่ยวข้องอยู่เสมอ สอดคล้องกับแนวคิดบทบาทหน้าที่ของธุรกิจต่อสังคมของ วิลาวรรณ รพีพิศาล 
(2550, น. 3-5) กล่าวว่าการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด ซึ่งเป็นการแจ้งข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ที่
ผู้บริโภคน าไปใช้ในการพิจารณาตัดสินใจซื้อและเพื่อเป็นการรักษาผลประโยชน์ของผู้บริโภค ซึ่ง
ได้แก่ ข้อมูลในด้านวิธีการใช้ อายุการใช้งาน ประสิทธิภาพของสินค้าและราคา ซึ่งควรมีการแจ้ง
ข้อมูลที่เป็นความจริง 
 ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทในด้านความมีอิสระในการตัดสินใจจ าแนกเป็นราย
ข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับมากที่สุด โดย    
พึงพอใจการยอมรับในราคาของน้ าประปาได้มากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากว่าการตั้งราคาที่เหมาะสม
และยุติธรรมต่อคุณภาพของสินค้าและบริการจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความคุ้มค่าที่ได้รับเมื่อเทียบกับ
เงินที่ได้จ่ายไป สอดคล้องกับแนวคิดบทบาทหน้าที่ของธุรกิจต่อสังคมของ วิลาวรรณ รพีพิศาล 
(2550, น. 3-5) กล่าวว่าความมีอิสระในการตัดสินใจ เนื่องจากในปัจจุบันนี้ผู้บริโภคมีอ านาจในการซื้อ
มากขึ้น และด้วยสภาพการแข่งขันที่รุนแรงท าให้ผู้บริโภคจะต้องการอ านาจในการตัดสินใจซื้อที่มาก
ขึ้นและสามารถท าการเลือกซื้อสินค้าที่มีราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้เท่านั้น  
 ความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทในด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาด
จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจการให้บริการของบริษัทอยู่ในระดับ
มากที่สุด โดยพึงพอใจการได้รับรู้ข้อมูลและข่าวสารของบริษัทอย่างเหมาะสมและรวดเร็วมากที่สุด 
ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากว่าการที่ลูกค้าได้รับรู้ข้อมูลและข่าวสารของบริษัทอย่างเหมาะสมและรวดเร็วจะ
ท าให้ลูกค้าสามารถน าข้อมูลที่ได้รับนี้ไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อการตัดสินใจทางการบริหารงานได้
อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับแนวคิดบทบาทหน้าที่ของธุรกิจต่อสังคมของ วิลาวรรณ รพีพิศาล 
(2550, น. 3-5) กล่าวว่าการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาด ซึ่งธุรกิจควรจะให้ผู้บริโภคเป็นผู้ให้
ข้อมูลซึ่งเป็นข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสินค้าและบริการซึ่งจะเป็นข้อมูลส าคัญที่จะท าให้การด าเนินงาน
ของธุรกิจประสบความส าเร็จมากขึ้น 
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 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกันจะมี
ความพึงพอใจในการให้บริการโดยรวมจากบริษัทแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าลูกค้าองค์กรของบริษัท อีส วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรูปแบบ
ธุรกิจแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการเป็นรายด้านจากบริษัทไม่แตกต่างกัน สรุปได้ว่า
เป็นไปตามสมมตติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สมศักดิ์ เวียงอินทร์ (2551) ศึกษา
ผลกระทบความรับผิดชอบต่อสังคมและภาพลักษณ์องค์การที่มีผลต่อการด าเนินงานของธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ์ พบว่าผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมพบว่า
ผู้จัดการสาขาธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรที่มีประเภทของสาขาแตกต่างกันมีความ
คิดเห็นต่อความรับผิดชอบต่อสังคมด้านมนุษยธรรมแตกต่างกัน 
 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีลักษณะการจัดตั้งองค์กรแตกต่าง
กันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการโดยรวมจากบริษัทไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน)    
ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในด้านความมีอิสระในการ
ตัดสินใจและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาดแตกต่างกัน สรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมตติฐาน
ที่ตั้งไว้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ เบ็ญจวรรณ ชาติจอหอ (2550) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
การก ากับดูแลกิจการที่ดี ความเชื่อมั่นต่องบการเงินและภาพลักษณ์องค์การของบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์ พบว่าผู้อ านวยการฝ่ายบัญชีบริษัทจดทะเบียนที่มีประเภทธุรกิจแตกต่างกันมีความ
คิดเห็นต่อความเชื่อมั่นต่องบการเงินด้านกระบวนการจัดท า ด้านรูปแบบการน าเสนอและด้านการ
เปิดเผยข้อมูลแตกต่างกันและมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์การด้านความเลื่อมใสและศรัทธา
แตกต่างกัน 

 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ
แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการโดยรวมจากบริษัทแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีจ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจาก
บริษัทในด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาดและความมีอิสระในการตัดสินใจแตกต่างกัน สรุปได้ว่า
เป็นไปตามสมมตติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ฉัตรลดา กุ้งหล้า (2556) ศึกษา
ผลกระทบการบริหารภาพลักษณ์องค์การที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตรใน
ประเทศไทย พบว่า ผู้บริหารธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตรที่มีทุนเร่ิมต้นในการด าเนินธุรกิจแตกต่างกันจะ
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวมแตกต่างกัน 



 
 

91 
 

 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของ
กิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการโดยรวมจากบริษัทแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการ
จากบริษัทในด้านการรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด ด้านความมีอิสระในการตัดสินใจและด้านการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคทางการตลาดแตกต่างกัน สรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมตติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ ฉัตรลดา กุ้งหล้า (2556) ศึกษาผลกระทบการบริหารภาพลักษณ์องค์การที่มีต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตรในประเทศไทย พบว่า ผู้บริหารธุรกิจส่งออกสินค้า
เกษตรที่มีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจแตกต่างกันจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า
ด้านการซื้อซ้ า ด้านการซื้อข้ามสายสินค้าและบริการ ด้านการบอกต่อกับบุคคลอ่ืน และด้านการมี
ภูมิคุ้มกันในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่งขันแตกต่างกัน 
 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบัน
แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการโดยรวมจากบริษัทแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) ที่มีจ านวนพนักงานในปัจจุบันแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทใน
ด้านความมีอิสระในการตัดสินใจแตกต่างกัน สรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมตติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ เบ็ญจวรรณ ชาติจอหอ (2550) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการก ากับดูแลกิจการที่ดี 
ความเชื่อมั่นต่องบการเงินและภาพลักษณ์องค์การของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ พบว่า
ผู้อ านวยการฝ่ายบัญชีบริษัทจดทะเบียนที่มีจ านวนพนักงานแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
องค์การด้านความเชื่อถือและยอมรับ ด้านความเลื่อมใสและศรัทธาและด้านความคล่องตัวในการ
บริหารงานแตกต่างกัน 
 ลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน
จะมีความพึงพอใจในการให้บริการโดยรวมจากบริษัทไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ที่มี
รายได้โดยเฉลี่ยต่อปีแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทในด้านการรู้ข้อเท็จจริง
ทางการตลาดแตกต่างกัน สรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมตติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
สิริภักตร์ ศิริโท (2557) ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) พบว่าประชากรในเขต
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กรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ของบริษัท ปตท. 
จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ความคาดหวังด้านคุณภาพน้ าประปาของลูกค้าองค์กรของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการให้บริการจากบริษัทอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 สรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากว่าการให้บริการของบริษัท
เป็นการให้บริการในตลาดผูกขาดหรือตลาดที่มีผู้ให้บริการน้อยราย บริษัทจึงมีการให้บริการที่เน้น
เฉพาะคุณภาพของน้ าที่ได้มาตรฐานตามข้อก าหนดแต่ยังขาดความความเอาใจใส่ต่อลูกค้าและการ
ตอบสนองต่อลูกค้าที่รวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สิริภักตร์ ศิริโท (2557) ศึกษาการรับรู้
ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) พบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การด้าน
จริยธรรมและด้านสาธารณประโยชน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ บริษัท 
ปตท. จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีระดับ 0.01 
 

5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกของบริษัท 
อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) สามารถให้ข้อเสนอแนะต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
 1.  ข้อเสนอแนะผลที่ได้จากการศึกษา 
   1.1  ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
บริษัทควรจัดหาแหล่งน้ าส ารองเพื่อท าการผลิตเป็นน้ าประปาไว้จ าหน่ายในอนาคตให้มากขึ้น ทั้งนี้
เนื่องมาจากว่าในภาคการผลิตในกลุ่มธุรกิจประเภทต่าง ๆ มีความจ าเป็นที่จะต้องใช้น้ าสะอาดเป็น
ปริมาณมาก ซึ่งหากบริษัทสามารถจัดหาแหล่งน้ าส ารองเพิ่มเติมได้มากขึ้นก็จะช่วยสร้างความเชื่อมั่น
ให้กับลูกค้าในการใช้บริการได้ในระยะยาวได้ต่อไป 
   1.2 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านความมั่นใจ (Assurance) 
บริษัทควรจัดหาเคร่ืองมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการซ่อมแซมระบบประปาที่ต้องเป็นเคร่ืองมือที่เพียงพอ 
ทันสมัยและสามารถน ามาใช้งานได้ในทันที อีกทั้งควรจัดหาบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญในการ
ซ่อมแซมให้เพียงพอด้วย 
   1.3 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ 
(Tangibles) บริษัทควรก าหนดอัตราค่าใช้บริการให้คงที่ ทั้งนี้เพื่อให้ลูกค้าสามารถท าการคาดการณ์
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หรือการตั้งงบประมาณในการใช้น้ าประปาภายในหน่วยงานของตนเองได้สะดวกมากยิ่งขึ้นซึ่งจะช่วย
ในเร่ืองของการก าหนดต้นทุนหรือการควบคุมต้นทุนได้อย่างมีประสิทธิภาพได้ต่อไป 
   1.4  ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านความใส่ใจ (Empathy) บริษัท
ควรจัดโครงการรณรงค์ ประชาสัมพันธ์หรือการให้ข้อมูลกับลูกค้าในมาตรฐานการผลิตน้ าประปา
ของบริษัทที่สามารถใช้ได้ทั้งการบริโภคและอุปโภคและการประชาสัมพันธ์โครงการต่าง ๆ จาก
บริษัทจะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความมั่นใจในคุณภาพการผลิตน้ าจากบริษัทที่มีมาตรฐานได้ มากขึ้น 
   1.5 ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัทในด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) บริษัทควรจัดระบบการติดตามแก้ไขปัญหาจากการติดตั้งระบบประปาให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งควรมีการจัดระบบการติดตามประเมินผลที่สามารถตรวจสอบได้ รวมถึง
การจัดหาบุคลากรที่มีความสามารถในการติดตามแก้ไขปัญหาจากการติดตั้งระบบประปาอย่างมี
ประสิทธิภาพ และถือได้ว่าเป็นการให้ความส าคัญกับการแก้ไขปัญหาจากการใช้บริการลูกค้าที่
รวดเร็วเป็นการตอบสนองที่มีประสิทธิภาพจากบริษัท  
    

5.4 งานวิจยัที่เก่ียวเนื่องในอนาคต 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในเขตภาค
ตะวันออกของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) โดยท าการจ าแนกกลุ่มผู้ใช้บริการ โดยแบ่งตาม
ประเภทหน่วยธุรกิจของบริษัท เช่น พื้นที่ประปาสัตหีบ พื้นที่ประปาเกาะล้าน พื้นที่ประปาบ่อวิน 
พื้นที่ประปาเกาะ สมุย พื้นที่ประปาระยองและพื้นที่ประปาชลบุรี ทั้งนี้เพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่
เจาะลึกไปยังพื้นที่ให้บริการในแต่ละพื้นที่ที่มีผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน ซึ่งจะท าให้ได้ผลการศึกษาที่
จะเป็นประโยชน์ต่อบริษัทในการปรับปรุงการสร้างภาพลักษณ์องค์การและกระบวนการให้บริการซึ่ง
จะช่วยส่งเสริมให้บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตากลุ่มเป้าหมายและมีผลการด าเนินงานที่มี
ประสิทธิภาพในระยะยาวได้ต่อไป 
 5.4.2 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ 
จ ากัด (มหาชน) ให้มากยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถศึกษาเพิ่มเติมควบคู่ไปกับการประเมินภาพลักษณ์ของ
องค์กร ทั้งนี้เพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่จะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรในการพัฒนาแนวทางการด าเนินการ
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและเพื่อส่งเสริมให้บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคมได้ต่อไป 
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ภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออก 
ของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) 

  
 การศึกษาในคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคใน
เขตภาคตะวันออกของบริษัท อีส วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) โดยในแบบสอบถามฉบับนี้ได้แบ่งเนื้อหา
ออกเป็น 4 ตอนดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของสถานประกอบการ 
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัท อีส วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) 
 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท อีส วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) 
 ตอนท่ี 4 แบบสอบถามข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เพิ่มเติม 
  กรุณาอ่านข้อค าถามให้เข้าใจและเลือกตอบตามความเป็นจริง ผลค าตอบที่ได้ของท่านจะไม่
เป็นผลเสียแต่อย่างใด ข้อมูลจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพื่อการศึกษาในคร้ังนี้เท่านั้น และจะช่วย
ให้ผู้ศึกษาสามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้อย่างถูกต้องและน าผลที่ได้จากการศึกษาในคร้ังนี้ไปใช้
ประโยชน์ในการพัฒนาภาพลักษณ์ การให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในเขตภาคตะวันออกของบริษัท อีส 
วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ให้มีประสิทธิภาพต่อไป  
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ตอนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลท่ัวไปของสถานประกอบการ 
 ค าชี้แจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน  หน้าค าตอบที่ตรงกับข้อมูลทั่วไปของสถาน
ประกอบการของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียวเท่านั้น 
 
1.  รูปแบบธุรกิจ 

 1.  บริษัทจ ากัด  2.  บริษัทมหาชน  
              3.  ห้างหุ้นส่วน  4.  อ่ืนๆ โปรดระบุ.................... 
2.  ลักษณะการจัดต้ังองค์กร 
  1.  เป็นองค์กรของคนไทย   2.  เป็นองค์กรร่วมทุนกับต่างประเทศ 
  3.  เป็นองค์กรในเครือของต่างประเทศ 
3.  จ านวนเงินทุนเร่ิมต้นของกิจการ 
  1.  ไม่เกิน 5,000,000 บาท   2.  5,000,000-10,000,000 บาท 
  3.  10,000,001-15,000,000 บาท  4.  15,000,001- 20,000,000 บาท 
  5.  20,000,001 บาทขึ้นไป 
4.  ระยะเวลาในการด าเนินงานของกิจการ 
  1.  ไม่เกิน 5 ป ี    2.  6-10 ป ี
  3.  11-15 ปี     4.  15 ปีขึ้นไป  
5.  จ านวนพนักงานในปัจจุบัน 
  1.  ต่ ากว่า 50 คน    2.  50-100 คน 
  3.  101-150 คน    4.  151 คนขึ้นไป 
6.  รายได้โดยเฉลี่ยต่อปี 
  1.  ไม่เกิน 5,000,000 บาท   2.  5,000,001-10,000,000 บาท 
  3.  10,000,001-15,000,000 บาท  4.  15,000,001 บาทขึ้นไป 
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 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามความคาดหวังคุณภาพน้ าประปาของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด 
(มหาชน) 
 ชี้แจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดับความคาดหวังตามความคิดเห็นของท่าน
เพียงช่องเดียวเท่านั้น โดยในแต่ละระดับมีความหมายดังนี้  

5: มากที่สุด   4: มาก   3: ปานกลาง   2: น้อย   1: น้อยที่สุด 
 

ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปา 
ระดับความคาดหวัง 

5 4 3 2 1 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
1.  ไม่เติมสารส้มเพื่อปรับปรุงคุณภาพน้ า      
2.  การเติมคลอรีนเพื่อฆ่าเชื้อโรค      
3.  การแสดงรายละเอียดขั้นตอนการผลิตน้ าประปาอย่าง
ชัดเจน 

     

4.  การแสดงป้ายหรือสัญลักษณ์ของระบบประปาอย่าง
ชัดเจน 

     

5.  ความเพียงพอของปริมาณน้ า      
ความมั่นใจ (Assurance) 
1.  ไม่มีกลิ่นโคลนในน้ าประปา      
2.  ไม่มีกลิ่นคลอรีนในน้ าประปา      
3.  การค้นหาแหล่งน้ าอ่ืน ๆ ไว้ส ารองกรณีน้ าขาดแคลน      
4.  ความพอเพียงของเคร่ืองมือและอุปกรณ์ที่ใช้ในการ
ซ่อมแซมระบบประปา 

     

5.  ความมีประสิทธิภาพของเคร่ืองมือและอุปกรณ์ที่ใช้ใน
การซ่อมแซมระบบประปา 

     

สิ่งท่ีสามารถจับต้องได้ (Tangibles) 
1.  ความแรงของน้ าประปาที่ให้บริการ      
2.  ความสะอาดของน้ าประปา      
3.  สีและกลิ่นของน้ าประปา      
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ความคาดหวังคุณภาพน้ าประปา 
ระดับความคาดหวัง 

5 4 3 2 1 
4.  ค่าธรรมเนียมในการใช้น้ าประปาที่คิดแบบอัตราคงที่      
5.  รสชาติของน้ าประปา      
ความใส่ใจ (Empathy) 
1.  การชี้แจงข้อมูลและรายละเอียดขั้นตอนต่าง ๆ ในการ
ติดตั้งระบบประปาอย่างชัดเจน 

     

2.  ระบบการบ ารุงรักษาระบบประปาอย่างสม่ าเสมอ      
3.  การคิดราคาค่าน้ าประปาอย่างเหมาะสมและยุติธรรม      
4.  การตรวจสอบและควบคุมคุณภาพน้ าตลอด 24 ชั่วโมง      
5.  การรณรงค์และการประชาสัมพันธ์โครงการน้ าประปา
ดื่มได้ 

     

การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
1.  การติดตามแก้ไขปัญหาจากการติดต้ังระบบประปา      
2.  การให้บริการอย่างเสมอภาคเท่าเทียมกัน      
3.  ความรวดเร็วในการติดตั้งอุปกรณ์      
4.  การแจ้งขั้นตอนการขอติดตั้งระบบน้ าประปาอย่าง
ชัดเจน 

     

5.  การแจ้งล่วงหน้าในกรณีหยุดจ่ายน้ าชั่วคราว      
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 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามความพึงพอใจการให้บริการของบริษัท อีสท์ วอเตอร์ จ ากัด (มหาชน) 
ชี้แจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดับความพึงพอใจตามความคิดเห็นของท่าน

เพียงช่องเดียวเท่านั้น โดยในแต่ละระดับมีความหมายดังนี้  
5: มากที่สุด   4: มาก   3: ปานกลาง   2: น้อย   1: น้อยที่สุด 

 

ความพึงพอใจการให้บริการ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

ความปลอดภัยจากการบริโภค 
1.  ท่านได้รับสิทธิในการคุ้มครองความปลอดภัยจาก 
การใช้น้ าประปา 

     

2.  ท่านได้รับสิทธิในการคุ้มครองความปลอดภัยจาก 
การใช้บริการ 

     

3.  ท่านได้ใช้น้ าประปาที่ได้มาตรฐาน      
การรู้ข้อเท็จจริงทางการตลาด 
1.  ท่านคิดว่าบริษัทให้ความรู้ในน้ าประปาอย่างเหมาะสม      
2.  ท่านได้ใช้น้ าประปาที่มีคุณภาพ      
3.  ท่านได้ใช้น้ าประปาที่เหมาะสมกับราคา      
4.  ท่านได้รับทราบการแจ้งข้อมูลที่เป็นความจริงจาก
บริษัท 

     

ความมีอิสระในการตัดสินใจ 
1.  ท่านให้การยอมรับและเชื่อมั่นในคุณภาพน้ าประปาของ
บริษัท 

     

2.  ท่านเชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อน้ าประปาของบริษัท      
3.  ท่านสามารถที่จะยอมรับในราคาของน้ าประปาได้      
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ความพึงพอใจการให้บริการ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางการตลาด 
1.  ท่านคิดว่าบริษัทยอมรับข้อเสนอแนะเกี่ยวกับน้ าประปา
จากลูกค้าเป็นอย่างดี 

     

2.  ท่านได้รับรู้ข้อมูลและข่าวสารของบริษัทอย่าง
เหมาะสมและรวดเร็ว 

     

3.  ท่านคิดว่าบริษัทสามารถให้ท่านตรวจสอบคุณภาพของ
น้ าประปาได้ 

     

 
ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ เพิ่มเติม 

________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________ 
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________ 

**จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้** 
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ภาคผนวก ข 
ค่าความเชื่อมั่น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



106 

 

Reliability 
Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 40 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 40 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.897 38 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

1.  ไม่เติมสารส้มเพื่อปรับปรุงคุณภาพน ้า 164.7000 97.908 .259 .897 

2.  การเติมคลอรีนเพื่อฆ่าเชื อโรค 164.7000 96.985 .340 .896 

3.  การแสดงรายละเอียดขั นตอนการผลิตน ้าประปา

อย่างชัดเจน 
164.7000 95.856 .407 .895 

4.  การแสดงป้ายหรือสัญลักษณ์ของระบบประปา

อย่างชัดเจน 
164.6000 96.092 .447 .894 

5.  ความเพียงพอของปรมิาณน ้า 164.5000 95.385 .518 .893 

1.  ไม่มีกลิน่โคลนในน ้าประปา 164.7250 97.384 .309 .896 

2.  ไม่มีกลิน่คลอรีนในน ้าประปา 164.7250 96.717 .368 .895 

3.  การค้นหาแหล่งน ้าอื่น ๆ ไว้ส้ารองกรณีน ้าขาด

แคลน 
164.7000 96.574 .376 .895 

4.  ความพอเพียงของเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ใน

การซ่อมแซมระบบประปา 
164.5250 96.204 .438 .894 

5.  ความมีประสิทธิภาพของเครื่องมือและอุปกรณท์ี่

ใช้ในการซ่อมแซมระบบประปา 
164.4500 95.587 .509 .893 

1.  ความแรงของน ้าประปาที่ใหบ้ริการ 164.7000 95.395 .445 .894 

2.  ความสะอาดของน ้าประปา 164.6750 95.507 .432 .894 

3.  สีและกลิ่นของน ้าประปา 164.5250 94.871 .564 .892 

4.  ค่าธรรมเนียมในการใช้น ้าประปาที่คิดแบบอัตรา

คงที ่
164.4750 94.974 .563 .892 

 

 



107 

 

 

 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlatio

n 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

5.  รสชาติของน ้าประปา 164.5500 95.895 .465 .894 

1.  การชี แจงข้อมูลและรายละเอียดขั นตอนต่าง ๆ ใน

การติดตั งระบบประปาอย่างชัดเจน 
164.8000 98.164 .282 .896 

2.  ระบบการบ้ารุงรกัษาระบบประปาอย่างสม่้าเสมอ 164.6750 97.763 .296 .896 

3.  การคิดราคาค่าน ้าประปาอย่างเหมาะสมและ

ยุติธรรม 
164.5000 95.897 .469 .894 

4.  การตรวจสอบและควบคมุคุณภาพน ้าตลอด 24 

ช่ัวโมง 
164.4000 95.887 .494 .893 

5.  การรณรงค์และการประชาสัมพันธ์โครงการ

น ้าประปาดื่มได ้
164.2500 95.269 .663 .892 

1.  การติดตามแก้ไขปัญหาจากการติดตั งระบบ

ประปา 
164.6500 96.028 .457 .894 

2.  การให้บริการอย่างเสมอภาคเท่าเทียมกนั 164.6000 95.477 .505 .893 

3.  ความรวดเรว็ในการติดตั งอปุกรณ์ 164.9500 96.510 .400 .895 

4.  การแจ้งขั นตอนการขอติดตั งระบบน ้าประปาอยา่ง

ชัดเจน 
164.7750 94.692 .486 .893 

5.  การแจ้งล่วงหน้าในกรณีหยุดจ่ายน ้าช่ัวคราว 164.8000 95.241 .448 .894 

1.  ท่านได้รับสิทธิในการคุม้ครองความปลอดภัยจาก

การใช้น ้าประปา 
164.7000 95.497 .437 .894 

2.  ท่านได้รับสิทธิในการคุม้ครองความปลอดภัยจาก

การใช้บริการ 
164.6500 95.567 .425 .894 

3.  ท่านได้ใช้น ้าประปาที่ได้มาตรฐาน 164.5500 95.177 .489 .893 

1.  ท่านคิดว่าบริษัทให้ความรู้ในน ้าประปาอย่าง

เหมาะสม 
164.7250 97.435 .279 .897 

2.  ท่านได้ใช้น ้าประปาที่มีคุณภาพ 164.6750 96.994 .336 .896 

3.  ท่านได้ใช้น ้าประปาที่เหมาะสมกับราคา 164.6000 96.810 .379 .895 

4.  ท่านได้รับทราบการแจง้ข้อมูลทีเ่ป็นความจริงจาก

บริษัท 
164.4000 96.297 .453 .894 
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Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlatio

n 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

1.  ท่านให้การยอมรบัและเช่ือมั่นในคุณภาพ

น ้าประปาของบริษทั 
164.6750 97.046 .305 .896 

2.  ท่านเช่ือมั่นในการตัดสินใจซื อน ้าประปาของ

บริษัท 
164.5750 96.507 .372 .895 

3.  ท่านสามารถที่จะยอมรบัในราคาของน ้าประปาได้ 164.6000 95.990 .418 .894 

1.  ท่านคิดว่าบริษัทยอมรับข้อเสนอแนะเกีย่วกบั

น ้าประปาจากลกูค้าเปน็อย่างดี 
164.7750 96.897 .287 .897 

2.  ท่านได้รับรู้ข้อมูลและข่าวสารของบริษัทอย่าง

เหมาะสมและรวดเร็ว 
164.6250 97.317 .333 .896 

3.  ท่านคิดว่าบริษัทสามารถให้ท่านตรวจสอบ

คุณภาพของน ้าประปาได ้
164.5750 98.046 .240 .897 
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ภาคผนวก ค 
ผล SPSS 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ประวัติผู้เขียน  นางสาวนันทพร  ศรีสงวน  
วุฒิการศึกษา   ปริญญาตรี บริหารธุรกิจ 

   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ประสบการณ์   พนักงานกิจการสัมพันธ์ อาวุโส 

   บริษัท ยูนิเวอร์แซล ยูทีลิตี้ส์ จ ากัด (มหาชน) 
E-Mail    ns_srisanguan@hotmail.com 
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