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บทคัดย่อ 

การศึกษาเร่ืองน้ีมีวตัถุประสงค์ เพื่อพรรณนาระดับคุณภาพการให้บริการและคุณค่าตราองค์กร 
เปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัคุณภาพการให้บริการและคุณค่าตราองค์กร และตรวจสอบความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุและผลระหว่างคุณค่าตราองค์กรกับคุณภาพการให้บริการของกรมการกงสุล กระทรวง  
การต่างประเทศ จากกลุ่มตัวอย่าง 155 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างเชิงระบบ เคร่ืองมือการวิจั ย ได้แก่ 
แบบสอบถามท่ีผ่านการวิเคราะห์ความเช่ือถือได้ ขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมได้นํามาวิเคราะห์โดยใช้ ค่าเฉล่ีย  
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบความแตกต่าง
ค่าเฉล่ียรายคู่ดว้ยวิธีผลต่างนยัสาํคญันอ้ยท่ีสุด และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ผลจากการวิเคราะห์ 
พบวา่ คุณภาพการใหบ้ริการและคุณค่าตราองคก์รอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาจากลกัษณะส่วนบุคคล 
พบว่า เพศ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ มีผลทําให้คุณภาพการให้บริการแตกต่างกัน  
และรายไดต้่อเดือนกบัอาชีพ ยงัทาํให้คุณค่าตราองค์กรแตกต่างกนัดว้ย ตวัแปรย่อยของคุณค่าตราองค์กร
ด้านการสร้างความสัมพนัธ์กับผูรั้บบริการมีอิทธิพลต่อคุณภาพการให้บริการมากท่ีสุด รองลงไป คือ  
ดา้นการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการ 
 
ค าส าคัญ: คุณค่าตราองคก์ร  คุณภาพการใหบ้ริการ คาํร้องขอหนงัสือเดินทาง 

 
 
 

 
1 บทความน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระเร่ือง ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลระหว่างคุณค่าตราองคก์รกบัคุณภาพการให้บริการ 
รับคาํร้องหนงัสือเดินทางของกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ 
2 นกัศึกษาปริญญาโท โครงการทวิปริญญาโททางรัฐประศาสนศาสตร์และบริหารธุรกิจ 
คณะรัฐศาสตร์และคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรามคาํแหง 
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Abstract 
The study aimed to describe the level of service quality and brand equity, compare personal factors 

with service quality and brand equity, and examine causal relations between brand equity and service quality 
of Department of Consular Affairs, Ministry of Foreign Affairs, from 155 participants selected by systematic 
random sampling. Reliability-tested questionnaire was the essential research tool. Data collected were 
analyzed via mean, standard deviation, t-test, analysis of variance, multiple comparison tests with least 
significant difference method, and multiple regression analysis. The findings revealed that service quality 
and brand equity was at highest level. With regard to personal factors, gender, education level, monthly 
income, and occupation confirmed significantly different on service quality. So did monthly income and 
occupation on brand equity. The most influential sub-variable of brand equity on service quality was brand 
relationships, followed by brand responses. 

 
Key words: Brand Equity, Service Quality, Passport Application Form 
 
ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 

คุณภาพการให้บริการถือเป็นตัวช้ีวดัสําคัญท่ีสะท้อนถึงความสําเร็จของการดําเนินงานของ
หน่วยงานภาครัฐ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในหน่วยงานท่ีมีหน้าท่ีให้บริการประชาชนโดยตรง (Parasuraman  
et al., 2018) การประเมินคุณภาพการใหบ้ริการมกัพิจารณาจากความคาดหวงัของผูรั้บบริการเปรียบเทียบกบั
ประสบการณ์จริงท่ีได้รับ ซ่ึงหากประสบการณ์เป็นไปตามหรือสูงกว่าความคาดหวังย่อมนําไปสู่  
ความพึงพอใจ (Oliver, 1980) ในบริบทของหน่วยงานภาครัฐ คุณภาพการให้บริการไม่เพียงแต่สะทอ้นถึง
ความสําเร็จในการตอบสนองความตอ้งการของประชาชนเท่านั้น แต่ยงัเป็นรากฐานสําคญัของความเช่ือมัน่
และความไวว้างใจท่ีประชาชนมีต่อภาครัฐอีกดว้ย (Grönroos, 2007)  

คุณค่าตราองค์กร เป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีผลต่อความสําเร็จและความยัง่ยืนขององค์กร ทั้งในภาครัฐ
และภาคเอกชน เน่ืองจากคุณค่าตราองคก์รเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นถึงความน่าเช่ือถือ ความไวว้างใจ ซ่ึงเป็นพื้นฐาน
สําคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว ( Keller, 2001) คุณค่าตราองค์กรท่ีดีจะช่วยเสริมสร้า ง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย และส่งผลเชิงบวกต่อการดาํเนินงานขององคก์รในหลายดา้น คุณค่า
ตราองค์กรมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยสําคญักับคุณภาพการให้บริการ คุณค่าตราองค์กรเป็นภาพท่ีเกิดขึ้น 
ในใจของผูรั้บบริการ ซ่ึงมีผลต่อความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพการใหบ้ริการ (Hatch & Schultz, 2003) 

ในโลกปัจจุบันท่ีการเดินทางระหว่างประเทศมีความสําคัญและจาํเป็นต่อชีวิตของประชาชน  
การจดัทาํหนงัสือเดินทางจึงเป็นกระบวนการท่ีมีบทบาทสําคญัในดา้นการให้บริการสาธารณะของรัฐบาล
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ไทย กรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ ในฐานะหน่วยงานหลกัท่ีรับผิดชอบการจดัทาํหนงัสือเดินทาง
สําหรับประชาชนไทย มีภารกิจท่ีต้องส่งมอบบริการอย่างมีคุณภาพ และตอบสนองความต้องการของ
ผูรั้บบริการอย่างเหมาะสม เพื่อให้ผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ ท่ีผ่านมากรม  
การกงสุลไดมี้การประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัการยกระดบัมาตรฐานการให้บริการ เช่น การใช้ระบบจองคิว
ออนไลน์ การเปิดศูนย์บริการนอกเวลาราชการท่ีห้างสรรพสินค้า เน้นระบบบริหารจัดการคิวท่ีมี
ประสิทธิภาพและการลดระยะเวลารอคอย (กรมการกงสุล , 2565) ซ่ึงสะทอ้นคุณค่าตราองคก์รท่ีดีผ่านส่ือ 
ในขณะท่ีคุณค่าตราองค์กรของกรมการกงสุลผ่านประสบการณ์ตรงของผูรั้บบริการ สะทอ้นผ่านรายงาน 
ผลสํารวจความคิดเห็น ความพึงพอใจ ความไม่พึงพอใจ และความคาดหวงัของผูรั้บบริการและผูมี้ส่วนได้
ส่วนเสียภายนอกกระทรวงต่อการปฏิบติังานของกระทรวงการต่างประเทศประจาํปีงบประมาณ พ.ศ. 2565
จากผลสํารวจความคิดเห็นประชาชนท่ีมาใชบ้ริการยื่นคาํร้องขอทาํหนงัสือเดินทางท่ีกรมการกงสุล มีความ
คิดเห็นหลากหลายเก่ียวกับทกัษะการบริการของเจ้าหน้าท่ี บางรายได้รับประสบการณ์ท่ีดี แต่บางราย  
พบเจา้หน้าท่ีท่ีไม่สุภาพหรือไม่ให้ขอ้มูลท่ีชัดเจน ระบบจองคิวออนไลน์ไดรั้บคาํชมในแง่แนวคิด แต่ใน  
ทางปฏิบติัมกัมีปัญหาเร่ืองคิวเตม็เร็ว ตอ้งจองล่วงหนา้นาน หรือระบบล่ม (กระทรวงการต่างประเทศ, 2565) 
จะเห็นไดว้่าคุณค่าตราองค์กรท่ีเกิดขึ้นในใจของผูรั้บบริการผ่านประสบการณ์ตรงของผูรั้บบริการมีผลต่อ
การรับรู้คุณภาพการใหบ้ริการ 

จากความสําคญัของคุณค่าตราองคก์รและคุณภาพการให้บริการดงัท่ีไดก้ล่าวไวข้า้งตน้ ผูศึ้กษาจึงมี  
ความสนใจท่ีจะศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลระหว่างคุณค่าตราองค์กรกบัคุณภาพการให้บริการ
รับคาํร้องหนังสือเดินทางของกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ โดยผลการศึกษาจะนําไป ใช้
ประโยชน์เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาคุณภาพการให้บริการของกรมการกงสุล และยกระดับความ  
พึงพอใจของประชาชนในการใชบ้ริการสาธารณะ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อพรรณนาระดับคุณภาพการให้บริการและคุณค่าตราองค์กรของกรมการกงสุล กระทรวง  
การต่างประเทศ 

2.  เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับคุณภาพการให้บริการและคุณค่าตราองค์กรของ 
กรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ 

3. เพื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลระหวา่งคุณค่าตราองคก์รกบัคุณภาพการให้บริการ
ของกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ 
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ค าถามในการวิจัย 
1. ระดบัคุณภาพการให้บริการและคุณค่าตราองค์กรของกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ

อยูใ่นระดบัใด 
2. ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัทาํให้คุณภาพการใหบ้ริการและคุณค่าตราองคก์รของกรมการกงสุล 

กระทรวงการต่างประเทศ แตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 
3. คุณค่าตราองค์กรของกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ ส่งผลต่อคุณภาพการให้บริการ

ของกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ หรือไม่ อยา่งไร 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ระดบัคุณภาพการให้บริการและคุณค่าตราองค์กรของกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ
อยูใ่นระดบัมาก 

2. ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัทาํให้คุณภาพการใหบ้ริการและคุณค่าตราองคก์รของกรมการกงสุล 
กระทรวงการต่างประเทศ แตกต่างกนั 

3. คุณค่าตราองค์กรมีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลกบัคุณภาพการให้บริการของกรมการกงสุล 
กระทรวงการต่างประเทศ 
 
ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกีย่วข้องกบัการวิจัย 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) เป็นแนวคิดท่ีไดรั้บการศึกษาอยา่งกวา้งขวางในดา้นการตลาด
บริการและพฤติกรรมผูบ้ริโภค คุณภาพบริการเป็นผลลพัธ์จากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงัของ
ลูกคา้กบัการรับรู้จริงท่ีไดรั้บจากบริการ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988, pp. 12-40) เป็นเร่ืองของ
คุณค่าของการให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลโดยการให้บริการดว้ยความเต็มใจ ดูแลเอาใจ
ใส่อย่างเป็นกันเองโดยองค์กรธุรกิจผูใ้ห้บริการ บริการด้วยคุณภาพท่ีมีความเป็นเลิศ และคุณภาพของ  
ก ารบ ริก าร เหนือก ว่ าคู่ แข่ งขัน  ( Melo, Hernandez-Maestro & Munoz-Gallego, 2 0 1 7 , pp. 2 5 0 -2 6 2)  
ผูใ้ห้บริการท่ีมีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพการบริการ และเขา้ใจในการรับรู้ของผูรั้บบริการ
เก่ียวกบัคุณภาพการบริการท่ีดี จะสามารถให้บริการท่ีมีคุณภาพและความสอดคลอ้งกนัหรือความคลา้ยคลึง
กันกับการรับรู้ของผูรั้บบริการ จะทาํให้เกิดความพึงพอใจ และสามารถทาํให้ผูรั้บบริการเกิดความภกัดี  
และมีการบอกต่อ (Nethengwe et al., 2018, pp. 1-17)  

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ได้พัฒนาตัวแบบ SERVQUAL Model เป็นเคร่ืองมือ 
วดัคุณภาพการบริการ โมเดลน้ีไดรั้บการยอมรับอยา่งกวา้งขวางและถูกนาํไปใชใ้นหลากหลายอุตสาหกรรม 
SERVQUAL วดัคุณภาพบริการ โดยการประเมินช่องว่างระหว่าง "ความคาดหวงั" ของลูกคา้ กบั "การรับรู้
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จริง" ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากบริการ หากผลลพัธ์เป็นบวก แสดงว่าบริการเกินความคาดหวงั หากเป็นลบ แสดงว่า
บริการตํ่ากว่าความคาดหวงั โดยแบ่งมิติของคุณภาพบริการออกเป็น 5 มิติ ได้แก่ 1) ความเป็นรูปธรรม 
ท่ีสัมผัสได้ของบริการ (Tangibles) 2) ความเช่ือถือได้ (Reliability) 3) การตอบสนองความต้องการ 
(Responsiveness) 4) การใหค้วามเช่ือมัน่ (Assurance) และ 5) การเอาใจใส่ (Empathy) 

คุณค่าตราองค์กร เป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีผลต่อความสําเร็จและความยัง่ยืนขององค์กร ทั้งในภาครัฐ
และภาคเอกชน เน่ืองจากคุณค่าตราองคก์รเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นถึงความน่าเช่ือถือ ความไวว้างใจ ซ่ึงเป็นพื้นฐาน
สําคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว ( Keller, 2001) คุณค่าตราองค์กรท่ีดีจะช่วยเสริมสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกับผูมี้ส่วนได้ส่วนเสีย และส่งผลเชิงบวกต่อการดาํเนินงานขององค์การในหลายด้าน  
คุณค่าตราองค์กรมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยสําคัญกับคุณภาพการให้บริการ คุณค่าตราองค์กรเป็นภาพ 
ท่ีเกิดขึ้นในใจของผูรั้บบริการ ซ่ึงมีผลต่อความคาดหวงัและการรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Hatch & 
Schultz, 2001)  
 Keller (2001) ได้พัฒนาทฤษฎี Consumer-Based Brand Equity (CBBE) Model หรือ แบบจําลอง
คุณค่าตราสินคา้จากมุมมองผูบ้ริโภค โดยทฤษฎีน้ีมุ่งเน้นท่ีการสร้างและจดัการคุณค่าตราสินคา้ (Brand 
Equity) โดยพิจารณาจากมุมมองของผูบ้ริโภคเป็นหลัก Keller เสนอว่าคุณค่าตราสินค้าเกิดจากความรู้ 
และความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้า ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและความภักดีของลูกค้า คุณค่า 
ตราสินคา้ (Brand Equity) เกิดจากกระบวนการ 4 ขั้นตอนหลกั ซ่ึงเรียกว่า Brand Resonance Pyramid หรือ
พีระมิดการสร้างความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ 1) การตระหนักในอตัลกัษณ์ของการบริการ (Brand Identity)  
2) การส่ือความหมายของการบริการให้เป็นท่ีรู้จกั (Brand Meaning) 3) การตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ผูรั้บบริการ (Brand Responses) 4) การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูรั้บบริการ (Brand Relationships) 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

1. การเปรียบเทียบความแตกต่างของทศันะจากปัจจยัส่วนบุคคล 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศึกษา  

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

5. อาชีพ 
 
 

คุณภาพการให้บริการ 

1. ความเป็นรูปธรรมท่ีสัมผสัไดข้องบริการ (Tangible)  

2. ความเช่ือถือได ้(Reliability)  

3. การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness)  

4. การใหค้วามเช่ือมัน่ (Assurance)  

5. การเอาใจใส่ (Empathy) 
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คุณค่าตราองค์กร 

1. การตระหนกัในอตัลกัษณ์ของ 

   การบริการ (Brand Identity) 

2. การส่ือความหมายของ 

   การบริการใหเ้ป็นท่ีรู้จกั 

   (Brand Meaning) 

3. การตอบสนองต่อความตอ้งการ 

   ของผูรั้บบริการ (Brand Responses) 

4. การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูรั้บบริการ  

  (Brand Relationships) 
 

2. การตรวจสอบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลระหวา่งระหวา่งคุณค่าตราองคก์รกบัคุณภาพ 
การใหบ้ริการของกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 ผูศึ้กษาใช้วิธีการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลโดยมีขั้นตอนการศึกษา ดงัน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
  1.1 ประชากร คือ ประชาชนท่ีเคยมายื่นคาํร้องขอทาํหนังสือเดินทางท่ีกรมการกงสุล 
กระทรวงการต่างประเทศ 
  1.2 กลุ่มตวัอย่าง คือ ประชาชนท่ีเคยมายื่นคาํร้องขอทาํหนังสือเดินทางท่ีกรมการกงสุล 
กระทรวงการต่างประเทศ ในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2566 – 2568 ใช้การสุ่มตวัอย่างเชิงระบบ (Systematic 
sampling) และคาํนวณขนาดตัวอย่างจาก G*Power กาํหนดค่าขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.15 (Cohen,1988) 
ระดับอาํนาจการทดสอบร้อยละ 95 ความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 โดยมีตัวแปรอิสระ จาํนวน 4 ตัวแปร  
ได้ขนาดตัวอย่างจํานวน 129 คน และกําหนดจํานวนแบบสอบถามสํารองในกรณีท่ีแบบสอบถาม  
มีขอ้ผิดพลาดเกิดขึ้นในการตอบร้อยละ 20 จึงไดข้นาดตวัอยา่งท่ีจะตอ้งเก็บ 155 คน 
 
 

คุณภาพการให้บริการ 

1. ความเป็นรูปธรรมท่ีสัมผสัไดข้องบริการ (Tangible)  

2. ความเช่ือถือได ้(Reliability)  

3. การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness)  

4. การใหค้วามเช่ือมัน่ (Assurance)  

5. การเอาใจใส่ (Empathy) 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 
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2. ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั การศึกษาวิจยัน้ี ผูวิ้จยัมีตวัแปรอิสระและตวัแปรตามท่ีใชใ้นการวิจยั ดงัน้ี 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบไปดว้ย 2 ตวัแปร คือ 
 1) ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ 

2) ตวัแปรคุณค่าตราองคก์ร ประกอบดว้ย  
     (1) การตระหนกัในอตัลกัษณ์ของการบริการ  
  (2) การส่ือความหมายของการบริการใหเ้ป็นท่ีรู้จกั 
  (3) การตอบสนองต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการ  
 (4) การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูรั้บบริการ 

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ คุณภาพการใหบ้ริการ แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่  
(1) ความเป็นรูปธรรมท่ีสัมผสัไดข้องบริการ  
(2) ความเช่ือถือได ้  
(3) การตอบสนองความตอ้งการ  
(4) การใหค้วามเช่ือมัน่  
(5) การเอาใจใส่   

 3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั เป็นแบบสอบถามท่ีผูศึ้กษาสร้างมาจากแนวคิด ตลอดจนผลงานวิจยั  
ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่งคาํถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน และอาชีพ  

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามท่ีมีคาํถามท่ีเก่ียวกบัคุณค่าตราองคก์ร โดยอาศยัแนวคิด CBBE 
Model (Brand Equity) ของ Keller (2001) ประกอบด้วย (1) การตระหนักในอัตลักษณ์ของการบ ริการ  
(2) การส่ือความหมายของการบริการให้เป็นท่ีรู้จกั (3) การตอบสนองต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการ  
(4) การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูรั้บบริการ 

ส่วนท่ี  3 เป็นแบบสอบถาม คุณภาพการให้บริการของกรมการกงสุล กระทรวง  
การต่างประเทศ โดยอาศัยแนวคิด SERVQUAL Model ของ Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988)  
ในการประเมินคุณภาพบริการ 5 ดา้น ไดแ้ก่ (1) ความเป็นรูปธรรมท่ีสัมผสัไดข้องบริการ (2) ความเช่ือถือได ้
(3) การตอบสนองความตอ้งการ (4) การใหค้วามเช่ือมัน่ (5) การเอาใจใส่  

ส่วนท่ี 4 เป็นคําถามปลายเปิด โดยให้เขียนปัญหา และข้อเสนอแนะท่ีเก่ียวข้องกับ  
การใหบ้ริการของกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ 

โดยแบบสอบถามส่วนท่ี 2 และส่วนท่ี 3 แต่ละขอ้คาํถาม ไดอ้อกแบบสอบถามแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามรูปแบบของ Likert’s Scale  
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 4. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจยั 
4.1 ค่าความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content validity) ผูศึ้กษาได้นําแบบสอบถามคุณค่าตรา

องค์กรและคุณภาพการให้บริการรับคาํร้องหนังสือเดินทางของกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ  
ไปตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหา ความเหมาะสมของข้อคําถาม ความชัดเจนของข้อคําถาม  
ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้จากนั้นนาํกลบัไปใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบอีกคร้ัง 

4.2 ความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Reliability) ผูศึ้กษาไดน้าํแบบสอบถามไปเก็บขอ้มูลกบั
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีคุณสมบติัเหมือนกบักลุ่มท่ีศึกษาแต่ไม่ไดเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างของการศึกษาโดยนาํไปทดสอบ 
(Pre-test) กบัประชาชนผูเ้คยมายื่นคาํร้องขอทาํหนังสือเดินทาง จาํนวน 33 ราย จากนั้นนาํแบบสอบถาม 
มาวิเคราะห์ หาค่าความเช่ือมัน่โดยใชก้ารทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ของ Cronbach (Cronbach’s 
reliability coefficient alpha) ไดค้่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.976 
 5. การเก็บรวบรวมขอ้มูล ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลมีขั้นตอน ดงัน้ี 

5.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จาํนวน 155 คน โดยอาศัยความน่าจะเป็น  
เชิงสถิติ (Probability sampling) ดว้ยวิธีสุ่มตวัอยา่งเชิงระบบ (Systematic sampling) จากการนาํแบบสอบถาม
ใหก้ลุ่มตวัอยา่งตอบผ่านทางออนไลน์ เรียงลาํดบัผูต้อบแบบสอบถามตามเวลาท่ีส่ง โดยใชสู้ตร i, i+k, i+2k, 
i+3k,… i คือ หน่วยเร่ิมตน้ กาํหนดให้ช่วงห่างเท่ากบั 2 โดยเลือกตวัอย่างตั้งแต่ลาํดบัท่ี 1, 3, 5, 7, 9,… และ
คัดกรองเฉพาะการรับคาํร้องขอทาํหนังสือเดินทางท่ีกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ ในช่วง
ระหวา่งปี พ.ศ. 2566 – 2568 จนครบจาํนวน 155 คน 

5.2 นาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปวิเคราะห์และประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ 
6. การวิเคราะห์ข้อมูล ในการศึกษาคร้ังน้ีทาํการวิเคราะห์ข้อมูลโดยนําข้อมูลท่ีรวบรวมได้จาก

แบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์ความถูกตอ้งก่อน จากนั้นนําไปลงรหัสเพื่อประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อให้คอมพิวเตอร์ทาํการวิเคราะห์ขอ้มูล จะไดเ้กณฑก์ารวดัระดบัคะแนนแบ่งออกเป็น 
5 ระดบั สําหรับใชแ้ปลค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพการให้บริการและคุณค่าตราองค์กร
ในดา้นต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 

 คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมาก 

 คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 

 คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 

 คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 
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 7. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล  

  7.1 สถิติพรรณนา (Descriptive statistics) สําหรับอธิบายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง

และพรรณนาปัจจยัส่วนบุคคล สถิติท่ีใช้ คือ ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และอธิบายถึง

ระดับของคุณภาพการให้บริการและคุณค่าตราองค์กร คือ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard deviation) 

  7.2 สถิติอนุมาน (Inferential statistics) ใช้สําหรับทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบ

ความสัมพนัธ์ของคุณภาพการให้บริการกบัคุณค่าตราองคก์ร โดยจาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล สถิติท่ีใชค้ือ

การทดสอบค่าที (t-test) ในกรณีตัวแปรต้นสองกลุ่ม และวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  

(One Way ANOVA) ในกรณีตวัแปรตน้ตั้งแต่สามกลุ่มขึ้นไป ถา้พบวา่มีความแตกต่างจะทาํการเปรียบเทียบ

ความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ดว้ยวิธีผลต่างท่ีมีนยัสาํคญันอ้ยท่ีสุด (Least Significant Difference: LSD) 

  7.3 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม คือ

ระหว่างคุณภาพการให้บริการกบัคุณค่าตราองคก์ร เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยแบบ

พหุคุณ (Multiple regression analysis) 

  7.4 กาํหนดใหร้ะดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีตอ้งการทดสอบเท่ากบั 0.05 

 

ผลการศึกษา 
 1. ระดบัคุณภาพการให้บริการและคุณค่าตราองค์กรของกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ 
ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และทุกดา้นของตวัแปรทั้งสองลว้นมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  
 2. การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับคุณภาพการให้บริการและคุณค่าตราองค์กรของกรม  
การกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ 

2.1 คุณภาพการให้บริการ ผลการศึกษา พบว่า อายุ ไม่มีผลทาํให้มีความคิดเห็นเก่ียวกับ
คุณภาพการให้บริการแตกต่างกนั อย่างไรก็ตาม ในแง่ของเพศ ระดบัการศึกษา รายไดต้่อเดือน และอาชีพ 
พบวา่ มีผลทาํใหมี้ความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพการใหบ้ริการแตกต่างกนั  
   2.2 คุณค่าตราองคก์ร ผลการศึกษา พบวา่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา ไม่ทาํใหมี้ความคิดเห็น
เก่ียวกบัคุณค่าตราองคก์รของกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ แตกต่างกนั อยา่งไรก็ตาม ในแง่ของ
รายไดต้่อเดือน และอาชีพ พบวา่ มีผลทาํใหมี้ความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราองค์กรและรายตวัแปรย่อยของ
คุณค่าตราองคก์รแตกต่างกนั  

3. ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและผลระหว่างคุณค่าตราองคก์รกบัคุณภาพการให้บริการของกรมการ
กงสุล กระทรวงการต่างประเทศ ผลการศึกษา พบว่า ตัวแปรคุณค่าตราองค์กรท่ีมีอิทธิพลต่อคุณภาพ  
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การให้บริการ ไดแ้ก่ การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูรั้บบริการมีอิทธิพลต่อคุณภาพการให้บริการ มากท่ีสุด  
รองลงไป คือ การตอบสนองต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการ 

 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผูศึ้กษาเสนอแนะออกเป็น 2 ประการ คือ ขอ้เสนอแนะเชิงนโยบาย และขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติั 

1. ปัจจยัท่ีควรส่งเสริม ไดแ้ก่ การตอบสนองต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการ และการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัผูรั้บบริการ 
         1.1 ขอ้เสนอแนะเชิงนโยบาย 
           การตอบสนองต่อความต้องการของผู ้รับบริการ  จัดสรรงบประมาณในการ
ปรับปรุงระบบเทคโนโลยสีารสนเทศใหท้นัสมยัและปลอดภยั  

การสร้างความสัมพนัธ์กับผูรั้บบริการ  พฒันาระบบฐานข้อมูลผูรั้บบริการเพื่อ 
ทาํความเขา้ใจความตอ้งการและสร้างความสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 
        1.2 ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติั 

การตอบสนองต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการ  ปรับปรุงระบบการตรวจสอบ
เอกสารล่วงหนา้เพื่อลดความผิดพลาดและการตีกลบั  
           การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูรั้บบริการ พฒันาแพลตฟอร์มการติดต่อท่ีครอบคลุม
ทั้ง Social Media, Line Official, แอปพลิเคชนั และช่องทางดั้งเดิม  

2. ปัจจัยท่ีควรปรับปรุง ได้แก่ การตระหนักในอัตลักษณ์ของการบริการ และการส่ือ
ความหมายของการบริการใหเ้ป็นท่ีรู้จกั 

2.1  ขอ้เสนอแนะเชิงนโยบาย 
           การตระหนักในอัตลักษณ์ของการบริการ  กาํหนด “อัตลักษณ์การบริการกรม 
การกงสุล” ใหช้ดัเจน เช่น “บริการดว้ยความรวดเร็ว โปร่งใส เป็นมิตร และเป็นสากล”  
           การส่ือความหมายของการบริการให้เป็นท่ีรู้จกั  กาํหนดแผนการส่ือสารองค์กร  
ท่ีชดัเจน เพื่อสร้างการรับรู้เก่ียวกบับทบาทและบริการของกรมการกงสุล  
           2.2 ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติั 

การตระหนกัในอตัลกัษณ์ของการบริการ สร้างวฒันธรรมการทาํงานแบบ “บริการ
ดว้ยใจ (Service Mindset)” โดยอาจกาํหนดเป็น KPI การประเมินพนกังาน  
           การส่ือความหมายของการบริการให้เป็นท่ีรู้จกั  จดัหน้าเว็บไซต์ให้เป็น Mobile-
Friendly และมีระบบคน้หาขอ้มูล (Search Function)  
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3. ขอ้เสนอแนะเพื่อการวิจยัต่อไป 
การศึกษาคร้ังน้ีมีขอบเขตการศึกษากลุ่มตัวอย่างท่ีจาํกัด ควรเพิ่มจาํนวนกลุ่ม

ตวัอย่างให้ครอบคลุมมากขึ้น ทั้งดา้นขนาดพื้นท่ี ประชากลุ่มตวัอย่าง ประชากรกลุ่มเป้าหมาย เพื่อท่ีจะได้
ทราบคุณค่าตราองค์กรของกรมการกงสุล กระทรวงการต่างประเทศ โดยภาพรวมเป็นเช่นใด เพื่อเพิ่ม 
ความเขา้ใจในมุมมองของประชาชนเก่ียวกบัคุณค่าตราองคก์ร ปรับปรุงกลยุทธ์การส่ือสารและการบริหาร
จดัการองคก์รไดอ้ย่างมีประสิทธิผล และสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาคุณภาพการให้บริการรับคาํ
ร้องหนังสือเดินทางให้ดียิ่งขึ้น เพื่อประชาชนผูม้ายื่นคาํร้องขอทาํหนังสือเดินทางได้รับประสบการณ์ท่ีดี
ยิง่ขึ้นจากการใหบ้ริการท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 
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