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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนา และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการหลังการขายต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึ งพอใจ และความจงรักภักดีของ
ลูกค้า ธุรกิจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ เป็นการ
วิจัยเชิงประจักษ์โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้า 450 คน ใช้สถิติในการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ผลการวิจัยพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า ไค -แสควร์ 

(2) มีค่าเท่ากับ 422.15 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 573 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) มีค่าเท่ากับ 1.000 

ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) มีค่าเท่ากับ 0.736 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.959      
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.929 และค่าดัชนีความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.000 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า (1) คุณภาพการให้บริการ
หลังการขายในมิติสิ่งที่สัมผัสได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (2) คุณภาพการให้บริการหลัง
การขายในมิติความเชื่อถือ และไว้วางใจมีอิทธิพลบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (3) คุณภาพการให้บริการ
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ในมิติความรวดเร็วในการตอบสนองมีอิทธิทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (4) คุณภาพการให้บริการหลัง
การขายในมิติการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (5) คุณภาพการ
ให้บริการหลังการขายในมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (6) คุณภาพการ
ให้บริการหลังการขายในมิติการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (7) 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (8) ความไว้เนื้ อเชื่อใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า และ (9) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้า 
 
ค าส าคัญ: คุณภาพการให้บริการหลังการขาย /ความไว้เนื้อเชื่อใจ /ความพึงพอใจ/ ความจงรักภักดีของลูกค้า 
 
Abstract 
 The objectives of this research were to develop and validate a causal relationship 
model of the influence of aftersales service quality on trust, customer satisfaction, and 
customer loyalty of medical’s equipment business with empirical data. The research used 
quantitative method which involved empirical research. The instrument of research was a 
questionnaire used to collect data from 450 hospital’s officers who used medical equipment. 
The statistics used in data analysis were frequency distribution, percentage, mean, standard 
deviation and structural equation model analysis.  
 It was found that the model was consistent with the empirical data. Goodness of fit 

measures were found to be Chi-square (2) = 422.151; Degree of freedom (df) = 573; p–value 

= 1.000; Relative Chi-square (2/df) = 0.736; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.959; Adjusted 
Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.929; and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 
0.000. It was also found that: (1.) Aftersales service quality in the dimension of tangible had a 
positive and direct influence on customer trust. (2) Aftersales service quality in the dimension 
of reliability had a positive and direct influence on customer trust. (3) Aftersales quality in the 
dimension of responsiveness had a positive and direct influence on customer trust.                     
(4) Aftersales quality in the dimension of empathy had a positive and direct influence on 
customer trust. (5) Aftersales quality in the dimension of assurance had a positive and direct 
influence on customer satisfaction. (6) Aftersales quality in the dimension of empathy had a 
positive and direct influence on customer satisfaction. (7) Customer trust had a positive and 
direct influence on customer satisfaction. (8) Customer trust had a positive and direct influence 
on customer loyalty. (9) Customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 
loyalty. 
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 Based on these findings the researchers recommended that Medical’s equipment 
business more fully focuses on service quality in the dimension of tangible,  reliability, 
responsiveness, assurance and empathy to deepen customer trust, satisfaction, and loyalty. 
 
Keywords: Aftersales Service Quality / Customer Trust / Customer Satisfaction / Customer Loyalty          
 
บทน า 
 การรวมตัวกันเป็นประชาคมอาเซียน ท าให้ประชาชนทั่วทั้งภูมิภาคสามารถเดินทางไปมาหาสู่ หรือ
โยกย้ายถิ่นฐานได้โดยเสรี อีกทั้งปัจจุบันแนวโน้มความสนใจในการดูแลเรื่องสุขภาพเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้
ผู้ประกอบการ ทั้งภาครัฐ และเอกชน จ าเป็นต้องเพิ่มศักยภาพการให้การบริการ โรงพยาบาลจึงควรจะต้อง
วางแผนรองรับล่วงหน้า มีการเตรียมความพร้อมในด้านต่าง ๆ ทั้งทางด้านวิชาการการแพทย์ เทคโนโลยีการ
รักษาระบบการบริหาร และการให้บริการ หรือการติดต่อสื่อสาร เพื่อให้งานคล่องตัวราบรื่น และมีประสิทธิภาพ 
(สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี, 2557) 
 ความจงรักภักดีของลูกค้านั้นเกี่ยวข้องกับความยินดีของลูกค้าที่ให้การอุปถัมภ์สินค้าจากองค์การ     
ให้เป็นตัวเลือกอันดับแรกท่ามกลางคู่แข่งอ่ืน ๆ แสดงออกโดยพฤติกรรมความชอบที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้า 
หรือรับการบริการจากผู้ขายรายอื่น (Caruana, 2002) ส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้า และใช้บริการซ้ า อีกทั้งยัง
เป็นการแนะน า และชักชวนให้คนที่รู้จักมาใช้สินค้า หรือบริการจากองค์การอีกด้วย  
 เพื่อสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งกลยุทธ์หนึ่งที่เข้ามามีบทบาทส าคัญ เพื่อผลั กดันให้องค์การ
สามารถถือครองส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มข้ึน พร้อมทั้งสามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ได้ นั่นคือการเสนอบริการ
หลังการขายที่ดีมีคุณภาพ (Service Quality) ส่งเสริมให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ (Customer Trust)         
เกิดความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ลูกค้ายังใช้บริการต่อไป และบอกต่อสิ่งดี ๆ ให้คนรู้จักมาใช้บริการ 
นั่นคือ แสดงออกถึงความจงรักภักดี (Customer Loyalty 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยยังคงให้ความสนใจ และด าเนินการศึกษาวิจัยในหัวข้อ
เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการหลังการขายมีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (Shpëtim, 2012) 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Jani & Han, 2014) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า (Martínez & del Bosque, 2013) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า (Orel & Kara, 2014) และความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (Safa & 
Ismail, 2013) 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการหลังการขายที่
ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้ ความเชื่อถือไว้วางใจ ความรวดเร็วในการตอบสนอง การรับประกัน และการเอาใจใส่
ลูกค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัทน าเข้าเครื่องมือแพทย์ 
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 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิ พลของคุณภาพการ
ให้บริการหลังการขายต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัทน าเข้าเครื่องมือ
แพทย์กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 คุณภาพการบริการหลังการขาย (Aftersales Service Quality) คือ ประสบการณ์ทั้งหมดของลูกค้า
ที่ลูกค้าสามารถที่จะประเมินออกมาได้ ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยแบ่งเป็น 5 มิติคือ สิ่งที่สัมผัสได้ 
(Tangibles) ความเชื่อถือและไว้วางใจ (Reliability) ความรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness)              
การรับประกัน (Assurance) และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (Empathy) เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความ       
พึงพอใจ ( Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) จากการศึกษาในอดีตพบว่า คุณภาพการให้บริการในมิติ
ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านความเชื่อถือและไว้วางใจ ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง ด้านการรับประกัน และด้าน
การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล นั้นมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Shpëtim, 2012) และมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Orel & Kara, 2014; Jani & Han, 2014; Liu, Yang, & Hsieh, 2012) 
น ามาสู่การตั้งสมมติฐานดังนี้ 
  H1: คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติสิ่งที่สัมผัสได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของลูกค้า 
  H2: คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติสิ่งความเชื่อถือ และไววางใจมีอิทธิพลบวกต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
  H3: คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติสิ่งความรวดเร็วมีอิทธิพลบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของลูกค้า 
  H4: คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติสิ่งการรับประกันมีอิทธิพลบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของลูกค้า 
  H5: คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติสิ่งการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
  H6: คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติสิ่งสิ่งที่สัมผัสได้มีอิทธิพลบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า 
  H7: คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติสิ่ง ความเชื่อถือและไว้ใจมีอิทธิพลบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า 
  H8: คุณภาพการให้บริการในมิติสิ่งความรวดเร็วในการตอบสนองมีอิทธิพลบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า 
  H9: คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติสิ่งการรับประกันความมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า 
  H10: คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติสิ่งการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
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 ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (Customer Trust) เป็นความคาดหวังที่บุคคลหนึ่งมีให้กับบุคคลอื่น 
ซึ่งเป็นจุดเร่ิมต้นที่ท าให้เกิดความความรู้สึกด้านบวกระหว่างบุคคล และแปรเปลี่ยนเป็นความจงรักภักดี (พรทิพย์ 
เกยุรานนท์, 2552) ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีต่อความซื่อสัตย์ และความน่าเชื่อถือต่อองค์การ 
(Morgan & Hunt, 1994 )จากการศึกษาในอดีตพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Martínez & del Bosque, 2013) และความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
(Martínez & del Bosque, 2013; Safa & Ismail, 2013) น ามาสู่การตั้งสมมติฐานดังนี 
  H11: ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
  H12: ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่อิทธิพลบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นความรู้สึกของบุคคลที่เกิดจากการ
เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ หรือบริการตามการรับรู้ และความเข้าใจกับการคาดหวังของบุคคล โดยความพึงพอใจจะ
ท าให้เกิดความแตกต่างกันระหว่างการท างานกับความคาดหวังของบุคคล  (Kotler, 2004) ความพึงพอใจของ
ลูกค้า หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าสินค้าหรือบริการด้านเครื่องมือแพทย์ที่ได้ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความ
พึงพอใจที่ดีในการใช้สินค้า หรือบริการด้านเครื่องมือแพทย์ จากการศึกษาในอดีตพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า
มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (Orel, & Kara, 2014; Jani & Han, 2014; Safa & Ismail, 
2013) น ามาสู่การตั้งสมมติฐานดังนี้ 
  H13: ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
 ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) เป็นการให้ความอุปถัมภ์สินค้า หรือการบริการ    
ท าให้เกิดพึงพอใจอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งลักษณะของการซื้อจะเป็นการซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิม พฤติกรรมดังกล่าวจะมี
การเปลี่ยนแปลงเนื่องจากได้รับผลกระทบจากอิทธิพลของสถานการณ์ และศักยภาพความพยายามทางการตลาด 
(Oliver, 1999) ดังนั้น ความจงรักภักดีของลูกค้านี้ หมายถึง ความยินดีของลูกค้าที่พิจารณาให้การอุปถัมภ์สินค้า 
หรือการใช้บริการด้านเครื่องมือแพทย์ขององค์การ ให้เป็นตัวเลือกอันดับแรกท่ามกลางคู่แข่งอ่ืน ๆ แสดงออกโดย
พฤติกรรมความชอบที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้บริการเครื่องมือแพทย์จากผู้ให้บริการรายอื่นถึงแม้ว่าจะมีเหตุการณ์ที่มี
อิทธิพล หรือความพยายามจูงใจด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดก็ตาม (Caruana, 2002) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยในครั้งนี้ตามแนวคิด และ
ทฤษฎีคุณภาพการบริการ เป็นทฤษฎีที่ผู้วิจัยใช้ในการประเมินคุณภาพการบริการหลังการขาย ทฤษฎีความไว้
เนื้อเชื่อใจ และทฤษฎีความพึงพอใจ เป็นทฤษฎีที่ผู้วิจัยน ามาใช้ในการประเมินระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
พึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการบริการหลังการขาย และทฤษฎีที่ว่าด้วยความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อบริษัท
น าเข้าเครื่องมือแพทย์ ทั้ง 3 ส่วนนั้นเป็นปัจจัยขับเคลื่อนน าไปสู่ความจงรักภักดีของลูกค้า 
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กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดที่สร้างตามสมมติฐานแสดงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการหลังการขายต่อความไว้เนื้อ

เชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัทน าเข้าเคร่ืองมือแพทย์ 
 จากภาพที่ 1 ตัวแปรต้น คือ คุณภาพการให้บริการหลังการขายโดยแบ่งเป็น 5 มิติคือ สิ่งที่สัมผัสได้ 
(TAN) ความเชื่อถือและไว้วางใจ (REL) ความรวดเร็วในการตอบสนอง (RES) การรับประกัน (ASS)  และการเอา
ใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (EMP) ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) และความพึงพอใจของลูกค้า 
(SAT) ตัวแปรตาม คือ ความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยด าเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นการวิจัย
เชิงประจักษ์ (Empirical Research) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ เจ้าหน้าที่ห้องปฏิบัติการที่ใช้เครื่องมือแพทย์ และการบริการจาก
บริษัทน าเข้า และจ าหน่ายเครื่องมือแพทย์ ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่างโดย  Nunnally (1978) 
แนะน าว่า การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยวิธีประมาณค่าแบบ Maximum Likelihood ควรมีขนาด
ตัวอย่าง อย่างน้อยเป็น 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ จากการประเมินจ านวนตัวแปรสังเกตได้ของการวิจัยนี้พบว่า 
มีจ านวนตัวแปรสังเกตได้เท่ากับ 45 ตัวแปร ดังนั้นขนาดตัวอย่างของการวิจัยนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 10 X 
45 = 450 คน ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลที่สมบูรณ์ สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้จ านวนทัง้สิ้น 450 ชุด 
 

ความไว้เนือ้เช่ือใจ
ของลูกค้า 

สิ่งท่ีสัมผัสได้ 

การใส่ใจลูกค้าเป็น
รายบุคคล 

ความเช่ือถือไว้วางใจ 
 

ความรวดเร็วในการ
ตอบสนองตอบสนอง 

การรับประกัน ความพงึพอใจของ
ลูกค้า 

ความจงรักภักดีของ
ลูกค้า 

คุณภาพการบริการหลังการขาย 
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เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน อันได้แก่ ส่วนที่ 1 
แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไป ส่วนที่ 2 แบบสอบถามการรับรู้ต่อคุณภาพ
การให้บริการหลังการขาย ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) ประกอบ
ไปด้วย มิติด้านสิ่งที่สัมผัสได้ มิติด้านความเชื่อถือไว้วางใจ มิติด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง มิติด้านการ
รับประกัน และมิติด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับความ         
พึงพอใจของลูกค้าปรับใช้มาตรวัดตัวแปรของ Oliver (1997) ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของลูกค้า ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรของ Morgan and Hunt (1994) ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีของลูกค้า ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรของ Caruana (2002) เป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) โดยแบ่งค่าคะแนนออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด (5 คะแนน) มาก ( 4 คะแนน) ปานกลาง            
(3 คะแนน) น้อย (2 คะแนน) และน้อยที่สุด (1 คะแนน) 
 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ อันได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ด้วยวิธี
ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม และวัตถุประสงค์โดยผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน นอกจากนี้ยังได้ท าการ
ตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 
โดยเกณฑ์ที่ก าหนดคือ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาฯ ควรมีค่าในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & 
Tatham, 2006) ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อของแต่ละข้อค าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่า
ตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 2005) ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงโดยข้อมูลทดลองใช้ (n = 75) และข้อมูลที่เก็บ
จริงของกลุ่มเจ้าหน้าที่ห้องปฏิบัติการที่ใช้เครื่องมือ และการบริการจากบริษัทน าเข้า และจ าหน่ายเครื่องมือ
แพทย์ (n = 450) ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรทุกตัวผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด ผลการวิเคราะห์แสดงดังตารางที่ 1 
 ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่าค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
ตั้งแต่ 0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted (AVE) ตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 (Hair, Black, Babin, & 
Anderson, 2010) ผลการวิเคราะห์แสดงดังตารางที่ 1 
 
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโดยใช้โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) ในการทดสอบสมมติฐาน ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบ
ข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลของสถิติพหุตัวแปรส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง             
อันได้แก่ (1) การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) (2) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity)และ (3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ( Linearity)             
(Hair, et al., 2010) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อมูลของตัวแปรทั้งหมดเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้น 
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ตารางที่ 1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

 
ตัวแปร 

 

Cronbach’s 
Alpha 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

Construct 
Reliability (CR) 

มิติด้านสิ่งที่สัมผัสได ้ 0.861 0.567 0.867 

มิติด้านความเชื่อถือไว้วางใจ 0.848 0.587 0.884 

มิติด้านความรวดเร็วในการ
ตอบสนอง 

0.881 0.655 0.905 

มิติด้านการรับประกัน 0.825 0.504 0.833 
มิติด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็น
รายบุคคล 

0.842 0.623 0.869 

ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 0.876 0.505 0.882 

ความพึงพอใจของลูกค้า 0.883 0.503 0.875 

ความจงรักภักดีของลูกค้า 0.890 0.506 0.877 

 
 
ผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
  ในด้านปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31-40 ปี 
สถานภาพโสดมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท 
  ลูกค้าที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อคุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติด้านสิ่งที่สัมผัส
ได้อยู่ในระดับสูง มิติด้านความเชื่อถือและไว้วางใจอยู่ในระดับปานกลาง มิติด้านความรวดเร็วในการตอบสนองอยู่
ในระดับสูงมิติด้านการรับประกันอยู่ในระดับปานกลาง มิติด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลอยู่ในระดับปาน
กลาง มีความไว้เนื้อเชื่อใจอยู่ในระดับปานกลาง มีความพึงพอใจอยู่ในระดับสูง และมีความจงรักภักดีอยู่ใน
ระดับสูง 
 
ผลการวิจัยตามวัตถุประสงข้อที่ 1 พบว่า  
 1. คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติสิ่งที่สัมผัสได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ  
 2. คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติความเชื่อถือและไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ  
 3. คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติความรวดเร็วในการตอบสนองมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ  
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 4. คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ  
 5. คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ  
 6. คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ 
 7. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 8. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
 9. ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

 

 
ภาพที่ 2: โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการหลังการขายต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัทน าเข้าเครื่องมือแพทย์ 
 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่า 
 จากภาพที่ 2 และตารางที่ 2 แสดงโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ
หลังการขายต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าบริษัทน าเข้าเครื่องมือแพทย์ 

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ซึ่งมีค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 422.15 องศาอิสระ (df) 
มีค่าเท่ากับ 573 ค่า p–value มีค่าเท่ากับ 1.000 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ 
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(2/df) มีค่าเท่ากับ 0.736 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.959 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.929 ผ่าน
เกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่า
เท่ากับ 0.002 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 
 เมื่อพิจารณาค่า R2 พบว่า (1) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจถูกอธิบายด้วยตัวแปรคุณภาพการให้บริการ
หลังการขายได้ร้อยละ 47.70 (2) ตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าถูกอธิบายด้วยตัวแปรคุณภาพการให้บริการ
หลังการขาย และความไว้เนื้อเชื่อใจได้ร้อยละ 68.50 (3) ตัวแปรความจงรักภักดีของลูกค้าถูกอธิบายด้วยตัวแปร
คุณภาพการให้บริการหลังการขาย ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจของลูกค้าได้ร้อยละ 60.50 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.462 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ด้วย Martínez and del Bosque 
(2013) กล่าวคือ ความไว้เนื้อเชื่อใจ เกี่ยวข้องกับการที่ลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจในอุปกรณ์ และเครื่องตรวจ
วิเคราะห์โรคต่าง ๆ รวมถึงการบริการที่ได้รับจากบริษัท เช่น บริษัทมีเครื่องตรวจวิเคราะห์โรคต่าง ๆ มี
ประสิทธิภาพสามารถตรวจวิเคราะห์โรคได้อย่างแม่นย าตามมาตรฐานสากลเป็นที่ยอมรับทางการแพทย์ ท าให้
ลูกค้าพึงพอใจต่ออุปกรณ์ส่งผลท าให้ทางการแพทย์ของบริษัท อีกทั้งช่างเทคนิคของบริษัทให้การบริการด้วย
ความซื่อตรง และจริงใจ ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการบริการที่มีความสุภาพ รวมไปถึงเมื่อเคร่ืองตรวจวิเคราะห์
โรคเกิดปัญหา จนไม่สามารถใช้งานต่อไปได้ ช่างเทคนิคให้การบริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ ส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจต่อความสุภาพของพนักงานของบริษัท อีกทั้งการที่ช่างเทคนิคสามารถวิเคราะห์ และแก้ปัญหา
ได้อย่างถูกต้องแม่นย า นั้น ลูกค้าจึงเกิดความมั่นใจ และความไว้วางใจต่อการบริการของบริษัท ส่งผลให้ลูกค้ามี
ความพึงพอใจต่อระยะเวลาในการแก้ไขปัญหาของช่างเทคนิค และการบริการหลังการขายของบริษัท สรุปได้ว่า 
เมื่อลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพิ่มมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าที่สูงขึ้นตามไปด้วย
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.431 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Safa and Ismail (2013) กล่าวคือ 
เมื่อลูกค้าสามารถรับรู้ได้ว่าบริษัทมีการด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริตโปร่งใส และกระท าในสิ่งที่ถูกต้อง
ตรงไปตรงมา ส่งผลให้ลูกค้ามีความยินดีที่จะให้การใช้สินค้าของบริษัทอย่างต่อเนื่องต่อไป เม่ือลูกค้ามีความมั่นใจ 
และไว้เนื้อเชื่อใจเป็นต่อการบริการที่ได้รับจากบริษัทเป็นอย่างมาก ก็จะส่งผลให้ลูกค้ามีความยินดีพูดในสิ่งดี ๆ 
เก่ียวกับสินค้าของบริษัท หรือพูดเกี่ยวกับประสบการณ์ดี ๆ ที่เคยได้รับจากการใช้บริการจากบริษัท อีกทั้งลูกค้า
ยังมีความยินดีที่จะพูดแก้ต่างให้กับบริษัทเมื่อมีคนกล่าวถึงในแง่ลบอีกด้วย จึงสรุปได้ว่า เม่ือลูกค้าเกิดความไว้เนื้อ
เชื่อใจที่เพิ่มมากข้ึนแล้วก็จะส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีของลูกค้าที่สูงขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.398 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Orel and Kara (2014) และ
เป็นไปตามทฤษฎีของ Millet (1954) กล่าวคือ ความพึงพอใจของลูกค้าเก่ียวข้องกับการที่ลูกค้ามีความรู้สึกที่ดีใน
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การใช้สินค้า หรือการบริการของบริษัท เช่นลูกค้าพึงพอใจต่อความสามารถในการวินิจฉัยปัญหาของเครื่องตรวจ
วิเคราะห์โรคที่สามารถวิเคราะห์ผลการตรวจได้อย่างถูกต้องแม่นย า ส่งผลให้ลูกค้ามีความยินดีที่จะใช้เครื่องตรวจ
วิเคราะห์โรคจากบริษัทอย่างต่อเนื่องต่อไป รวมถึงพนักงานของบริษัทให้การบริการ และสามารถแก้ไขปัญหา
ด้วยความรวดเร็วก็จะส่งผลให้ลูกค้ายินดีใช้บริการจากบริษัทต่อไป และเมื่อต้องใช้การบริการด้านเครื่องมือทาง
การแพทย์ ลูกค้ายังพิจารณาเลือกใช้สินค้า หรือการบริการจากบริษัท เป็นอันดับแรก สรุปได้ว่า เมื่อลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจที่เพิ่มมากข้ึนแล้วก็จะส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีของลูกค้าที่สูงขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.320 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Shpëtim (2012) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuaman, et al. (1988) กล่าวคือ คุณภาพการ
ให้บริการหลังการขายในมิติการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล เก่ียวข้องกับการที่พนักงานบริษัทดูแล และเอาใจใส่
ให้การบริการลูกค้าอย่างตั้งอกตั้งใจ เช่น เมื่อลูกค้าแต่ละคนพบเจอปัญหาต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการท างานของ
เครื่องมือทางการแพทย์ช่างเทคนิคของบริษัทเข้าใจในปัญหาที่เกิดขึ้น ส่งผลให้ลูกค้ามีความมั่นใจเป็นอย่างมาก
ต่อบริการที่ได้รับของช่างเทคนิค อีกทั้งการที่ช่างเทคนิคยินดีให้ค าแนะน าปรึกษาให้กับลูกค้าเป็นรายบุคคลตลอด 
24 ชั่วโมง ยิ่งสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการบริการที่ได้รับแก่ลูกค้าตลอดมา สรุปได้ว่า เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพ
การให้บริการหลังการขายในมิติสิ่งมิติการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลเพิ่มมากข้ึนแล้วก็จะสง่ผลท าให้เกิดความไว้
เนื้อเชื่อใจที่สูงขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติด้านการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.258        
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ด้วย Jani and Han (2014) และ มนัสสินี บุญมีศรีสง่า (2556: 656-657) โดย
เป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuaman, et al. (1988) กล่าวคือ คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติการเอาใจ
ใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล เกี่ยวข้องกับการที่พนักงานบริษัทดูแล และเอาใจใส่ให้การบริการลูกค้าอย่างตั้งอกตั้งใจ 
เช่น ช่างเทคนิคสามารถเข้าใจในปัญหา และความต้องการเฉพาะของลูกค้าทุกคนได้ถูกต้องอย่างชัดเจน ท า ให้
ลูกค้าพึงพอใจในการวินิจฉัยปัญหาของเคร่ืองตรวจวิเคราะห์โรคของช่างเทคนิคที่สามารถวิเคราะห์ปัญหาได้อย่าง
ถูกต้อง และยังสามารถแก้ไขปัญหาได้รวดเร็ว รวมไปถึงช่างเทคนิคยังยินดีให้ค าแนะน าปรึกษาเกี่ยวกับปัญหาที่
เกิดขึ้น และการที่ช่างเทคนิคมีความใส่ใจในการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าเป็นรายบุคคลตลอดเวลา ยิ่งส่งผลให้ลูกค้า
พึงพอใจต่อการช่วยเหลือของช่างเทคนิค และการบริการหลังการขายของบริษัทอีกด้วย สรุปได้ว่า เมื่อลูกค้ารับรู้
ถึงคุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลที่เพิ่มมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจของลูกค้าที่สูงขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติความเชื่อถือไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.144 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย  
Shpëtim (2012) และ กรกนก ชุบแวงวาปี (2557: 56-57) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuaman, et al. 
(1988) กล่าวคือ คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติความเชื่อถือไว้วางใจ เกี่ยวข้องกับการที่บริษัทมี
สามารถส่งมอบการบริการหลังการขายที่ดีมีคุณภาพ และสามารถท าตามเงื่อนไขข้อตกลงที่ระบุไว้ในสัญญา เช่น 
การช่างเทคนิคของบริษัทสามารถแก้ไขปัญหาเครื่องตรวจวิเคราะห์ของลูกค้าได้อย่างถูกต้องโดยไม่เกิด
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ข้อผิดพลาด รวมถึงช่างเทคนิคมีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ ส่งผลให้ลูกค้ามีความมั่นใจ และไว้วางใจต่อเป็น
อยา่งมากต่อการบริการที่ได้รับจากบริษัท อีกทั้งการที่บริษัทสามารถให้การบริการได้ตามข้อตกลงตามเงื่อนไขที่
ได้ระบุไว้ในสัญญา ยิ่งท าให้ลูกค้ารับรู้ได้ว่า บริษัทได้ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริตตรงไปตรงมา ส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัทมากยิ่งขึ้น สรุปได้ว่า เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการหลังการขายใน
มิติความเชื่อถือไว้วางใจที่เพิ่มมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจที่สูงขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติด้านการรับประกันมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.143 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Orel and Kara (2014) และมนัสสินี บุญมีศรีสง่า (2556: 656-657) โดยเป็นไปตามทฤษฎีของ 
Parasuaman, et al. (1988) กล่าวคือ คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติการรับประกัน เกี่ยวข้องกับการ
ที่พนักงานของบริษัทมีความรู้ ความสามารถคอยให้การบริการกับลูกค้าเมื่อเครื่องมือทางการแพทย์เกิดปัญหา  
เช่นเดียวกับการที่บริษัทมีช่างเทคนิคที่มีรู้ความเชี่ยวชาญด้านเครื่องมือทางการแพทย์คอยให้การแก้ไขปัญหาต่าง
กับลูกค้า ส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจในการวินิจฉัยปัญหา และระยะเวลาในการแก้ไขปัญหาของช่างเทคนิคเป็นอย่าง
มาก อีกทั้งการที่ช่างเทคนิคของบริษัทได้น าอุปกรณ์ตัวใหม่มาเปลี่ยนให้ลูกค้าใช้ทดแทนเมื่ออุปกรณ์ไม่สามารถใช้
งานได้ ยิ่งส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อการบริการหลังการขายของบริษัทมากยิ่งขึ้น สรุปได้ว่า เมื่อลูกค้ารับรู้ถึง
คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติมิติการรับประกันเพิ่มมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่สูงขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติสิ่งที่สัมผัสได้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย Shpëtim (2012) และโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.136 และเป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuaman, et al. (1988) กล่าวคือ คุณภาพการให้บริการหลังการ
ขายในมิติสิ่งสิ่งที่สัมผัสได้ เก่ียวข้องกับการที่บริษัทมีเคร่ืองมือทางการแพทย์ที่มีประสิทธิภาพ และทันสมัย ท าให้
ลูกค้ามีความมั่นใจในเครื่องตรวจวิเคราะห์โรคต่าง ๆ ที่สามารถตรวจวิเคราะห์ได้อย่างถูกต้องแม่นย าเป็นที่
ยอมรับทางการแพทย์ และยังส่งผลให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงการที่บริษัทได้ด าเนินธุรกิจด้วยความถูกต้องซื่อสัตย์สุจริต 
รวมไปถึงการแต่งกายของพนักงานยังสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับบริษัทได้ เช่นเดียวกับการที่ช่างเทคนิค
ของบริษัทมีการแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อย ยิ่งส่งผลให้ลูกค้ามีความมั่นใจในการบริการที่ได้รับจากช่างเทคนิค 
และมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัทเป็นอย่างมาก จึงสรุปได้ว่า เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการหลังการขาย
ในมิติสิ่งที่สัมผัสได้ที่เพิ่มมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจที่สูงขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติความรวดเร็วในการตอบสนองมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.135 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Shpëtim (2012) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuaman, et al. (1988) กล่าวคือ คุณภาพการ
ให้บริการหลังการขายในมิติความรวดเร็วในการตอบสนอง เกี่ยวข้องกับความตั้งใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า         
โดยให้บริการอย่างรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ เมื่อเครื่องตรวจวิเคราะห์ของลูกค้าเกิดปัญหาจนไม่สามารถใช้งาน
ได้ ลูกค้าสามารถขอค าแนะน าปรึกษากับช่างเทคนิคได้ตลอดเวลา อีกทั้งการที่ช่างเทคนิคสามารถให้การบริการที่
รวดเร็ว และสามารถแก้ไขปัญหาได้รวดเร็ว ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจเป็นอย่างมากต่อการบริการที่ได้รับ    
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อีกทั้งยังส่งผลให้ลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท และการบริการที่ได้รับจากบริษัทเสมอมา สรุปได้ว่า          
เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติความรวดเร็วในการตอบสนองที่เพิ่มมากขึ้นแล้วก็จะ
ส่งผลท าให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจที่สูงขึ้นตามไปด้วย 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ 
 ผลการวิจัยในครั้งนี้เสนอแนะให้กับธุรกิจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ ส่งเสริมและมุ่งเน้นด้านคุณภาพการ
ให้บริการหลังการขายทั้ง 5 มิติ เพื่อก่อให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่
มากข้ึน ดังต่อไปนี 
  1. ธุรกิจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ ควรมุ่งเน้นคุณภาพการให้บริการหลังการขายในมิติการเอาใจใส่
ลูกค้าเสนอแนะเป็นรายบุคคล โดยการมุ่งเน้นให้ช่างเทคนิคมีความสนใจ และใส่ใจในปัญหา และการแก้ไขปัญหา
ให้กับลูกค้าเป็นรายบุคคล รวมถึงมุ่งเน้นความเข้าใจความต้องการของลูกค้าได้อย่างชัดเจน  
  2. ธุรกิจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ ควรมุ่งเน้นคุณภาพการให้บริการในมิติความเชื่อถือและไว้วางใจ 
โดยฝึกอบรมช่างเทคนิคเกี่ยวกับการความรู้ ความช านาญในการแก้ไขปัญหาเกี่ยวกับเครื่องตรวจวิเคราะห์โดยไม่
เกิดข้อผิดพลาด ควรมีจ านวนช่างเทคนิคเพียงพอต่อการให้บริการลูกค้า เพื่อช่างเทคนิคให้บริการด้วยความ
เชื่อถือและไว้วางใจได้ 
  3. ธุรกิจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ ควรมุ่งเน้นคุณภาพการให้บริการในมิติการรับประกัน โดยบริษัท
ควรน าสินค้า หรืออุปกรณ์ตัวใหม่มาเปลี่ยนให้ลูกค้าใช้ทดแทนโดยเร็วเมื่อสินค้า หรืออุปกรณ์ไม่สามารถใช้งานได้ 
อีกทั้งช่างเทคนิคควรท าการตรวจเช็ค และทะนุบ ารุงรักษาเครื่องตรวจวิเคราะห์เป็นประจ าสม่ าเสมอ เพื่อรักษา
ประสิทธิภาพของเคร่ืองตรวจวิเคราะห์ได้มาตรฐานเป็นที่ยอมรับทางการแพทย์  
  4. ธุรกิจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ ควรมุ่งเน้นคุณภาพการให้บริการในมิติสิ่งที่สัมผัสได้ โดยบริษัท
ควรให้ช่างเทคนิคตรวจเช็คสภาพเครื่องมือทางการแพทย์อยู่เสมอเพื่อให้สินค้ามีประสิทธิภาพพร้อมให้บริการ 
รวมถึงควรเน้นให้ช่างเทคนิคให้ความส าคัญเกี่ยวกับแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อย และควรมีการประชาสัมพันธ์
เก่ียวกับสินค้าใหม่ ๆ ให้ลูกค้าทราบอย่างสม่ าเสมอ 
  5. ธุรกิจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ ควรมุ่งเน้นคุณภาพการให้บริการในมิติความรวดเร็วในการ
ตอบสนอง โดยพัฒนาฝึกอบรมช่างเทคนิคให้รู้มีความรู้ ความช านาญมากยิ่งขึ้น เพื่อจะสามารถแก้ไขปัญหาของ
เครื่องตรวจวิเคราะห์ และการให้การบริการได้อย่างรวดเร็วได้เนื่องจากต้องที่น าผลจากการตรวจวิเคราะห์ไปใช้
ในการตัดสินใจเลือกแนวทางในการรักษาผู้ป่วยของแพทย์ต่อไป  
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ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ผู้วิจัยเสนอแนะว่าควรมีการท าวิจัยซ้ า จากกรอบแนวคิดเดียวกันนี้กับธุรกิจอื่นๆ อาทิโรงพยาบาล 
เพื่อยืนยันผลที่ได้จากการวิจัย  
 2. ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการบริการที่เน้นรายละเอียดมากยิ่งขึ้น เช่น ด้าน
เทคโนโลยีทางการแพทย์ใหม่ ๆ เช่น ระบบเทคโนโลยีทางการแพทย์ให้มีประสิทธิภาพ เป็นต้น โดยน าผล
การศึกษาที่ได้ไปพัฒนาธุรกิจเครื่องมือแพทย์ให้มีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ
ของลูกค้า และความจงรักภักดีของลูกค้า เพื่อสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด 
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