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57602390:หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
ค าส าคัญ: คุณภาพการให้บริการ / ความเช่ือมั่นของผู้บริโภค  
 ธรรมพฤฒ แสงประเสริฐ: การศึกษาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภค กรณีศึกษา: บริษัท เทสติ้ง อินสทรูเมนท์ จ ากัด. อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์: รศ.ดร.
ประสพชัย  พสุนนท์. 104 หน้า 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภค บริษัท เทสติ้ง อินสทรูเมนท์ จ ากัด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคของบริษัท  
เทสติ้ง อินสทรูเมนท์ จ ากัด จ านวน 300 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยคือ แบบสอบถามคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ตรวจสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหามีค่าดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 0.972 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์ถดถอย 
และ F-Test (ANOVA) ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า 

1. ระดับคุณภาพการให้บริการของบริษัท เทสติ้งอินสทรูเมนท์ จ ากัด โดยรวมมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับสูง ( ̅= 3.86) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.58 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า ด้านความประพฤติและการแสดงออกมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านความรู้
ความสามารถของพนักงาน ด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน ด้านความรวดเร็วในการ
ด าเนินงาน ด้านการดูแลรักษาตัวเครื่องและอุปกรณ์ และด้านคุณภาพในการปฏิบัติงาน ตามล าดับ  

2. ระดับความเชื่อมั่นผู้บริโภคของบริษัท เทสติ้ง อินสทรูเมนท์ จ ากัด โดยรวมมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับสูง ( ̅ = 3.80) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.63 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านความตรงต่อเวลา 
ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา และด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการตามล าดับ 

3. ความสัมพันธ์ของปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค
โดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหามากที่สุด รองลงมาเป็น
ด้านความตรงต่อเวลา ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค และผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นด้านความเอาใจใส่
ในการให้บริการ ตามล าดับ สามารถพยากรณ์โดยภาพรวมได้ ร้อยละ 75.90 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการแสดงความสัมพันธ์ได้ดังนี้ 
 Ŷรวม= – 0.098 + 0.200(ความเอาใจใส่ในการให้บริการ)* + 0.358(ความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา)* + 0.253(ความตรงต่อเวลา)* + 0.214(ความเป็นมิตรกับผู้บริโภค)* 
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The purpose of this thesis is to study service quality have effective to 
consumer confidence of Testing Instrument Co., Ltd. The sample group uses in this 
thesis are 300 consumers of Testing Instrument Co., Ltd. chosen by satisfied random 
sampling. The thesis instrument is the questionnaire asking on their service quality 
has effective to consumer confidence for which the questionnaire is all examined in 
the content validity. The index of item-objective congruence (IOC) equals to 0.972 
the analysis of data uses the Regression Analysis and F-test (ANOVA), stipulating the 
Statistical Significance Level at 0.05. The results found that 

1. The service quality level of Testing Instrument Co., Ltd. is high quality 
( ̅ = 3.86)and standard deviation (S.D.) = 0.58 considering that was found, the 
behavior and compression has the highest mean score, and then the personal 
abilities, the cleaning operation, operation quickly, maintenancing machine, and the 
operation quality respectively. 

2. The consumer confidence level of Testing Instrument Co., Ltd. is high 
confidence ( ̅ = 3.80) and standard deviation (S.D.) = 0.63 considering that was found, 
the consumer-friendly has the highest mean score, and then the punctually, 
correction problem analysis, and the carefulness of provider respectively. 

3. Service quality factor have effective to consumer confidence of Testing 
Instrument Co., Ltd.The thesis found that the consumer confidence in correction 
problem analysis the most, then the punctually, the consumer-friendly and the 
carefulness of provider respectively. Which can estimate the percentage of 75.90 at 0.05 
level of significance. The relationship is implied in the equation as 
 Ŷtotal= – 0.098 + 0.200(Carefulness of provider)* + 0.358 (Correction problem 
analysis)* + 0.253 (Punctually)* + 0.214 (Consumer-friendly)* 
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 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างย่ิงว่า งานวิจัยฉบับน้ีจะใช้เป็นแนวทางในการพัฒนางานบริการ ให้มี
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1. ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 การพัฒนาอุตสาหกรรมในยุคแรก ผู้ผลิตอาศัยหลักกลยุทธ์ในการพัฒนาคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และให้ความสําคัญกับการปรับปรุงในด้านการผลิตผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน เพ่ือ
ลดจํานวนผลิตภัณฑ์เสียหายให้น้อยลง ทั้งน้ี เป็นการลดต้นทุนให้ตํ่าลงอีกด้วย โดยผู้ผลิตมองข้ามการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ด้วยเหตุน้ีผลิตภัณฑ์และบริการท่ี
เสนอขายในอุตสาหกรรมยุคแรกน้ัน จึงมักขาดความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ทําให้ผู้บริโภคมี
ทางเลือกในการบริโภคน้อย และผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารที่ไม่มากพอสําหรับการเปรียบเทียบ
ผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตแต่ละราย เน่ืองจากในสมัยก่อนการโฆษณายังไม่มีการแพร่หลายมากนัก แต่
ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้อย่างง่ายดาย ซึ่งเกิดจากการแข่งขันกันอย่างรุนแรง คู่
แข่งขันในผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกันมีมากมาย ทําให้การแข่งขันทางการค้ารุนแรงมาก และทําให้
ผู้ผลิตหลายรายต้องปิดกิจการไป เนื่องจากไม่สามารถแข่งขันในตลาดได้ เพราะคู่แข่งอ่ืนมีศักยภาพท่ี
เหนือกว่า (ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์, 2549) 
 ผู้บริโภคถือเป็นเครื่องมือสําคัญอย่างหน่ึงของกระบวนการปรับปรุงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ หรือคณุภาพการให้บริการ กระบวนการดังกล่าวมีขึ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในตัว
ของผลิตภัณฑ์และบริการท่ีผู้บริโภคต้องการจากผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ เมื่อผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ
สามารถตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ผู้บริโภคก็จะเกิดความเช่ือมั่นใน
ผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการในระดับที่แตกต่างกันไปตามการตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคที่
ผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการสามารถทําได้ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือคุณภาพในการ
บริการ ทั้งน้ีสามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์หรือการบริการได้ ซึ่งจะเป็นผลดี
อย่างมากต่อผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการในอนาคต (วารินทร์ สินสูงสุด และวันทิพย์ สินสูงสุด, 2546) 
 ปัจจุบันสังคมไทยมีการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว และได้ส่งผลต่อการ
พัฒนาเคร่ืองมือในโรงงานอุตสาหกรรม มีการใช้เทคโนโลยีช้ันสูงในกระบวนการผลิตและกระบวนการ
ตรวจสอบคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้เป็นไปตามมาตรฐานต่างๆ รวมถึงคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้
ในกระบวนการผลิตและกระบวนการตรวจสอบคุณภาพด้วย ซึ่งเคร่ืองมือเหล่าน้ันจะต้องได้รับการ
รับรองมาตรฐานจากหน่วยงานที่เช่ือถือได้ เพ่ือความถูกต้องแม่นยําในการวัดค่าต่างๆ ของเคร่ืองมือ
น้ัน การบํารุงรักษาสภาพของเครื่องมือให้อยู่ในสภาพพร้อมใช้งานอยู่เสมอน้ันเป็นสิ่งจําเป็น เพราะถ้า
เครื่องมือไม่พร้อมใช้งาน หรือหากเกิดขัดข้องกะทันหันจนทําให้กระบวนการผลิตหรือกระบวนการ
ตรวจสอบคุณภาพผลิตภัณฑ์เกิดการหยุดชะงักได้ ทําให้บริษัทผู้ผลิตเกิดความเสียหายได้ ส่งผลให้



2 
 

2 

ผู้บริโภคไม่พอใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อันเป็นปัจจัยความเช่ือมั่นของผู้บริโภค (ประภา เมฆอรุณ, 
2554) 
 ดังน้ัน การบริการจึงมีความสําคัญมากในการซ่อมบํารุงและรักษาสภาพของเคร่ืองมือให้
อยู่ในสภาพที่พร้อมใช้งานอยู่เสมอ หากเกิดความล่าช้าในการเข้าซ่อมบํารุง การบริการไม่มีคุณภาพ 
ทํางานไม่แล้วเสร็จ ละทิ้งหน้าที่ หรือมีความรู้ไม่เพียงพอที่จะซ่อมบํารุงเคร่ืองมือต่างๆ ไม่สามารถ
แก้ไขปัญหาได้ จนทําให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจ ส่งผลให้ผู้บริโภคขาดความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์
หรือการให้บริการ และยังส่งผลต่อยอดขายในอนาคตอีกด้วย คุณภาพบริการจึงมีความจําเป็นอย่างย่ิง
ต่อการดําเนินกิจการของบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความสําคัญในการพัฒนา
ปรับปรุงคุณภาพบริการให้มีคุณภาพ และสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค (เอ้ือมบุญ เล้าศศิวัฒนพงศ์, 
2555) 
 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 2.1  เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด 
 2.2  เพ่ือศึกษาระดับความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด 
 2.3  เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิง 
อินสทรูเมนท์ จํากัด 
 
3. ขอบเขตของการวิจัย 
 3.1 ขอบเขตการวิจัยด้านเน้ือหา  การวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษาคุณภาพการให้บริการ
ของบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด พร้อมทั้งศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภค 
 3.2 ขอบเขตการวิจัยด้านประชากรท่ีต้องการศึกษา ประชากรที่ใช้ในการศกึษาในครั้งน้ี
ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีการซื้อขายผลิตภัณฑ์และบริการกับทางบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ต้ังแต่
เดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2531 ถึงเดือนธันวาคม ปี พ.ศ.2558 จํานวน 960 ราย 
 3.3 ขอบเขตการวิจัยด้านตัวแปรที่ต้องการวิจัย ตัวแปรที่นํามาใช้ในการวิจัย ประกอบ 
ด้วย 3 ตัวแปร ซึ่งตัวแปรที่เก่ียวข้องสําหรับงานวิจัย มีดังน้ี 
  1. ตัวแปรข้อมูลสว่นบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา สาขาวิชา 
รูปแบบกิจการ ประเภทผู้ตอบแบบสอบถาม ตําแหน่งงาน ประสบการณ์การทํางาน และความถ่ีใน
การเรียกใช้บริการ 
  2. ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ความรวดเร็วในการดําเนินงาน ความรู้
ความสามารถของพนักงาน ความประพฤติและการแสดงออก คุณภาพในการปฏิบัติงาน ความสะอาด
เรียบร้อยในการปฏิบัติงาน และการดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ 
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  3. ตัวแปรความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ได้แก่ ความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ความ
ถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา ความตรงต่อเวลา และความเป็นมิตรกับผู้บริโภค 
  4. ขอบเขตพ้ืนที่และระยะเวลาในการดําเนินการวิจัย พ้ืนที่ที่ทําการศึกษา คือ 
ผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ที่อยู่ในนิคมอุตสาหกรรมต่าง ๆ ทั่วประเทศ ใช้
ระยะเวลาสําหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลและศึกษาวิจัย ต้ังแต่เดือนพฤศจิกายน ปี พ.ศ.2558 ถึง 
เดือนมีนาคม ปี พ.ศ. 2559 
 
4. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ในการวิจัยเพ่ือการศึกษาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
กรณีศึกษา บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด จะใช้เครื่องมือวัดคุณภาพเพ่ือให้ได้ซึ่งระดับคุณภาพใน
ลักษณะต่าง ๆ สําหรับอธิบายถึงคุณภาพการให้บริการของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด เพ่ือ
พิจารณาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค และสามารถนําไปพัฒนาปรับปรุงคุณภาพการ
ให้บริการให้มีคุณภาพมากย่ิงข้ึน สามารถเขียนเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังแสดงในภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 แผนภาพแสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 
5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รบัจากการวิจัย 
 1. ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการให้บริการของบริษัทเทสต้ิง อินสทรูเมนท์ 
จํากัด ซึ่งส่งผลกับคุณภาพบริการของบริษัทฯ อันจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจในการบริการของ
บริษัทฯ และขอ้มูลในส่วนน้ียงัสามารถนําไปปรับปรุง พัฒนาการบริการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นด้วย 
 2. เพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการให้บริการหลังการขายของบริษัท เทสติ้ง 
อินสทรูเมนท ์จํากัด ให้มีคุณภาพบริการมากย่ิงข้ึน สร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค ซึง่เป็นประโยชน์
ต่อผู้บริโภคโดยตรง และยังสามารถนําไปประยุกต์ใช้กับการพัฒนาคุณภาพงานบริการของบริษัท และ
องค์กรอ่ืนๆ ได้ 
 

ความเชื่อม่ันของผู้บริโภค 
 

ความเอาใจใสข่องผู้ให้บริการ 
ความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา 
ความตรงต่อเวลา 
ความเป็นมิตรกับผู้บริโภค 

ข้อมูลส่วนบคุคล 
เพศ 
อายุ 
สถานภาพ 
ระดับการศึกษา 
สาขาวิชา 
รูปแบบกิจการ 
ประเภทผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตําแหน่งงาน 
ประสบการณ์การทํางาน 
ความถี่ในการเรียกใช้บริการ 

คุณภาพการให้บริการ 
ความรวดเร็วในการดําเนินงาน 
ความรู้ความสามารถของพนักงาน 
ความประพฤติและการแสดงออก 
คุณภาพในการปฏิบัติงาน 
ความสะอาดเรียบร้อยในการ
ปฏิบัติงาน 
การดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ 

t-test 
ANOVA 

Regressio
n Analysis 
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6. นิยามศพัท์เฉพาะ 
 คุณภาพการให้บริการ หมายถึง คุณภาพของการดูแลรักษาผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคได้รับ
จาก บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด รวมถึงระดับความสามารถของการให้บริการเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังและสามารถรับรู้ถึงบริการน้ันได้ 
โดยพิจารณาจากการประเมินคุณภาพการให้บริการในด้านต่อไปนี้ (บุญใจ ศรีสถิตย์นรากูล, 2550) 
 ความรวดเร็วในการดําเนินงาน หมายถึง ความรวดเร็วของการปฏิบัติงาน ความรวดเร็ว
ของการให้บริการจากการติดต่อจะเป็นที่พึงประสงค์ของทุกฝ่าย ดังน้ันการให้บริการที่รวดเร็วจึงเป็นที่
ประทับใจเพราะไม่ต้องเสียเวลารอคอย สามารถใช้เวลาได้คุ้มค่า 
 ความรู้ความสามารถของพนักงาน หมายถึง ข้อมูลความรู้ต่างๆ หรือความชํานาญเฉพาะ
ด้านของพนักงานที่สามารถนํามาใช้ให้เกิดประโยชน์ในการปฏิบัติได้จริง 
 ความประพฤติและการแสดงออก หมายถึง การกระทําหรือลักษณะของตัวบุคคลที่แสดง
ออกมาทางร่างกาย รวมถึงความเหมาะสมในการใช้คําพูด 
 คุณภาพในการปฏิบัติงาน หมายถึง การดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพเป็นไปตาม
ข้อกําหนดที่ต้องการ โดยสินค้าหรือบริการน้ันสร้างความพอใจให้กับผู้บริโภค 
 ความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน หมายถึง การปัดกวาดเช็ดถูสถานที่ สิ่งของ 
อุปกรณ์ เครื่องมือเคร่ืองจักร หลังการปฏิบัติงานให้สะอาดอยู่เสมอ 
 การดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ หมายถึง ความเอาใจใส่ ความรับผิดชอบในการคง
สภาพตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ให้สามารถใช้งานได้โดยไม่ชํารุดเสียหาย 
 ความเช่ือมั่นของผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกหรือความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
คุณภาพการให้บริการด้วยทักษะ ความชํานาญของผู้ให้บริการ ความซื่อสัตย์ ความไว้วางใจได้ของ
บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด โดยพิจารณาจากความเช่ือมั่นในด้านต่อไปน้ี (บุญใจ ศรีสถิตย์นรา
กูล, 2550) 
 ความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ หมายถึง การติดตามผลการดําเนินงานบริการภายหลัง
การให้บริการแก่ผู้บริโภค 
 ความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา หมายถึง การหาสาเหตุของปัญหาที่เกิดขึ้น และ
แก้ไขปัญหาที่ต้นเหตุ สามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างถูกต้อง 
 ความตรงต่อเวลา หมายถึง การถือตามกําหนดเวลา สําหรับกิจการอย่างใดอย่างหน่ึง 
และทํากิจการให้สําเร็จลุล่วงตามเวลาที่กําหนดไว้ 
 ความเป็นมิตรกับผู้บริโภค หมายถึง การวางตัวของพนักงานแต่ละคน ต้องวางตัวเสมอ
กันกับผู้บริโภค เช่น ไม่แสดงอาการหยาบคาย หยิ่ง จองหอง เป็นต้น 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณภาพบริการของบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ 
จํากัด ผู้วิจัยได้ทําการทบทวนวรรณกรรม โดยการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ประกอบด้วย 
 1. คุณภาพบริการ 
 2. ความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
 3. บริษัท เทสติ้ง อินสทรูเมนท์ จํากัด 
 4. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
1. คุณภาพบรกิาร 
 คุณภาพบริการคือ ความรู้สึกของความสอดคล้องกันระหว่างความต้องการของผู้บริโภค
กับการให้บริการของผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ ระดับความสามารถของบริการในการบําบัดความต้องการ
ของผู้บริโภค หรือระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังจากได้รับบริการไปแล้ว ซึ่งเป็นการประเมิน
การบริการของผู้บริโภคจากสถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ด้วยตนเอง ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้
จากการบริการของผู้ให้บริการ ดังน้ันเมื่อคุณภาพบริการเป็นปัจจัยที่สร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันของธุรกิจให้บริการ ในการสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า ผู้วิจัยจึงได้ทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับ
คุณภาพของงานบริการเพ่ือศึกษาค้นคว้า หาปัจจัยที่เป็นตัวช้ีวัดระดับคุณภาพของการบริการใน
สายตาผู้บริโภค (วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์, 2543) ซึ่งปัจจัยดังกล่าวประกอบด้วย 
 1. การเข้าถึงลูกค้า (Access) บริการที่ให้กับผู้บริโภคต้องอํานวยความสะดวกในด้าน
เวลาสถานที่ คือ ผู้บริโภคจะได้รับคําปรึกษาหรือคําแนะนําทันทีจากผูใ้ห้บริการ 
 2.  การติดต่อสื่อสาร (Communication) มีการอธิบายอย่างถูกต้อง ชัดเจน โดยใช้
ภาษาที่ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่าย เพ่ือลดความผิดพลาด 
 3.  ความสามารถ (Competence) พนักงานที่ให้บริการต้องมีความรู้ ความชํานาญ 
และมีความสามารถด้านการบริการเป็นอย่างดี 
 4.  ความมีน้ําใจ (Courtesy) พนักงานต้องมีมนุษยสัมพันธ์ดีเป็นที่น่าเช่ือถือ มีความเป็น
กันเอง มีวิจารณญาณ 
 5.  ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ผู้ให้บริการหรือพนักงานต้องสามารถสร้างความ
เช่ือมั่น และความไว้วางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแก่ผู้บริโภค 
 6.  ความไว้วางใจ (Reliability) บริการท่ีให้กับผู้บริโภคต้องมีความถูกต้อง สม่ําเสมอ
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 7.  การตอบสนองผู้บริโภค (Responsiveness) พนักงานจะต้องให้บริการ และ
แก้ปัญหาแก่ผู้บริโภคอย่างรวดเร็วตามที่ผู้บริโภคต้องการ 
 8.  ความปลอดภัย (Security) บริการท่ีให้กับผู้บริโภคต้องปราศจากอันตราย ความ
เสี่ยงและปัญหาต่าง ๆ โดยถือว่าข้อมูลต่าง ๆ ของผู้บริโภคเป็นความลับ และเก็บรักษาไว้เป็นอย่างดี 
 9. การสร้างบริการให้เป็นที่รู้จัก (Tangible) บริการท่ีผู้บริโภคได้รับ จะทําให้สามารถ
คาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกล่าวได้ 
 10. การเข้าใจและรู้จักผู้บริโภค (Understanding Knowing Customer) พนักงานต้อง
พยายามเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค และใหค้วามสนใจผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ดังกล่าวได้อย่างถูกต้อง 
 สมิต สัชฌุกร (2550) กล่าวว่า การให้บริการท่ีดีนั้น ผูใ้ห้บริการต้องปฏิบัติดังน้ี 
 1.  ให้บริการด้วยความเต็มใจ และมคีวามต้ังใจที่จะช่วยเหลือผู้รับบริโภค 
 2.  ให้บริการด้วยความรวดเร็ว 
 3.  ให้บริการด้วยความถูกต้อง ครบถ้วน สมบูรณ์ 
 4.  ให้บริการอย่างเท่าเทียมกัน ให้บริการอย่างเสมอภาค 
 5.  ให้บริการจนผู้บริโภคเกิดความพอใจ เมือ่ได้การตอบสนองความต้องการ 
 จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551) กล่าวว่า ปัจจุบันธุรกิจบริการต่างก็พบว่า แค่มี หัวใจแห่ง
การให้บริการนั้นยังไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค จึงเป็นที่มาของแนวคิด “ชีวิตแห่งการ
บริการ”โดยแนวคิดน้ีเช่ือว่าชีวิตของบุคคลประกอบด้วยร่างกายและจิตใจ การที่จิตใจพร้อมจะ
ให้บริการเพียงอย่างเดียวในขณะที่ร่างกายไม่พร้อม ก็ไมส่ามารถสร้างประสบการณ์บริการท่ีดีให้แก่
ผู้บริโภคได้ แนวคิดน้ี จึงนําร่างกายและจิตใจให้บริการมาผนวกเข้าด้วยกันเป็นชีวิตแห่งการบริการ ซึ่ง
หมายถึงทั้งร่างกายและจิตใจพร้อมที่จะทํางานรับใช้ผู้อ่ืน มีบุคลิกภาพที่ดีการแต่งกายที่สะอาด การ
พูดจาไพเราะ และมีใจรักการให้บริการ รักและเหน็ความสําคัญของผู้บริโภค ตลอดจนเต็มใจที่จะทํา
ให้ผู้รับบริการเกิดความเช่ือมั่น ซึ่งมีหลักสําคัญในการสร้างจิตใจบริการ ดังน้ี 
 1. การจัดบรรยากาศสถานที่ทํางานให้สะอาด เรียบร้อย บรรยากาศร่มเย็น มีสถานที่
พักผ่อน มีป้ายบอกสถานที่ มีป้ายบอกขั้นตอนการติดต่อประสานงานที่ชัดเจน ผู้บริโภคสามารถอ่าน
หรือติดต่อด้วยตนเองได้ 
 2. เต็มใจให้บริการ ไม่ปฏิบัติงานอย่างเสียไม่ได้ และต้องปฏิบัติต่อผู้บริโภคอย่างเท่า
เทียมกัน 
 3.  การย้ิมแย้มแจ่มใส ทักทายด้วยไมตรีจิต 
 4.  ไม่นิ่งดูดาย มีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการ คิดหาช่องทางที่จะรับใช้ผู้บริโภคอยู่
เสมอ คาดเดาความต้องการของผู้บริโภคได้ และใหบ้ริการก่อนที่ผู้บริโภคบอกให้ทํา 
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 5. มีความรู้สึกอย่างแรงกล้าและลึกซึ้งถึงความสําคัญต่อผู้บริโภค เพราะความรู้สึกเช่นน้ี
จะก่อให้เกิดการบริการที่มีคุณภาพขึ้นได้ 
 6. ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคด้วยความรวดเร็วและเต็มใจ โดยการเริ่มทักทายผู้มาติดต่อ
ด้วยการซักถามด้วยภาษาที่สุภาพ แสดงความกระตือรือร้นและเป็นมิตรกับผู้บริโภค 
 7. การสื่อสารที่ดี การสื่อสารที่ชัดเจนจะสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร ต้ังแต่การต้อนรับ
หรือการรับโทรศัพท์ด้วยนํ้าเสียงและภาษาที่สุภาพ ให้ความหวัง ให้กําลงัใจ 
 8. การเอาใจเขามาใส่ใจเรา นึกถึงความรู้สึกของผู้มาติดต่อขอรับบริการ ผู้บริโภคมุ่งหวัง
ที่จะได้รับความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว ความถูกต้อง ด้วยไมตรีจากผู้ให้บริการ 
 9. การพัฒนาเทคโนโลยี เทคโนโลยี หมายถึง เครื่องมือและเทคนิควิธีในการให้บริการ
เช่น การติดประกาศท่ีชัดเจน การประชาสัมพันธ์ให้พนักงานในองค์กรทราบเก่ียวกับเรื่องต่าง ๆ เพ่ือ
ช่วยให้การบริการมีคุณภาพมากข้ึน คือ การสร้างนํ้าใจที่จะให้การบริการเกิดข้ึนกับพนักงานในองค์กร 
ไม่ใช่เฉพาะผู้ที่มีหน้าที่โดยตรง แต่เป็นเรื่องของพนักงานทุกคนที่ต้องช่วยกันทําหน้าที่ในการให้บริการ 
นอกจากน้ีการใช้เทคโนโลยี เช่น เว็บไซต์ต่าง ๆ สามารถที่จะช่วยอํานวยความสะดวกในด้านข้อมูล
ข่าวสาร และส่งเสริมให้การบริการเป็นไปด้วยดี 
 10. การติดตามประเมินผล และมาตรการเกี่ยวกับการประกันคุณภาพ ในการให้บริการ
แก่ผู้บริโภค การให้บริการควรมีการติดตามและประเมินความพึงพอใจจากผู้บริโภคเป็นระยะๆ เพ่ือ
รับฟังความคิดเห็นและผลสะท้อนกลับ ว่ามีข้อมูลหรือการให้บริการในส่วนใดบ้างที่ต้องมีการปรับปรุง
แก้ไข ส่วนมาตรการประกันคุณภาพ คือ การกําหนดมาตรฐานการให้บริการว่าจะปรับปรุงการ
ให้บริการอย่างไร เช่น งานจะเสร็จภายใน 3 ช่ัวโมง หรือภายใน 1 วัน เป็นต้น 
 คุณภาพบริการขึ้นอยู่กับช่องว่างระหว่างความคาดหวัง และการรับรู้ของผู้รับบริการหรือ
ผู้บริโภคเก่ียวกับการบริการท่ีได้รับจริง ซึ่งความคาดหวังของผู้รับบริการหรือผู้บริโภคน้ันเป็นผลจาก
คําบอกเล่าที่บอกต่อ ๆ กันมา ทั้งความต้องการของผู้รับบริการและประสบการณ์ในการรับบริการท่ี
ผ่านๆ มา รวมถึงข่าวสารจากผู้ให้บริการทั้งทางตรงและทางอ้อม ส่วนการรับรู้ข่าวสารของผู้รับบริการ
เป็นผลมาจากการได้รับบริการและการสื่อสารจากผู้ให้บริการไปยังผู้รับบริการ ถ้าบริการท่ีได้รับจริง
ดีกว่าหรือเท่ากับความคาดหวัง ถือว่าบริการน้ันมีคุณภาพ (วัชราภรณ์ สุริยาภิวัฒน์, 2546) 
 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงขอสรุปว่า แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพบริการมีความสําคัญต่อการศึกษาใน
ครั้งน้ี การให้บริการที่มีคุณภาพแก่ผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่สําคัญในการที่จะทําให้ธุรกิจการให้บริการ
ประสบความสําเร็จ การให้บริการที่มีคุณภาพอาจทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ดังน้ันธุรกิจการให้บริการจึงเป็นสิ่งสําคัญที่ทําให้ธุรกิจมีความแตกต่างไปจากคู่
แข่งขัน ในการพิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยผู้บริโภคจะพิจารณาถึงคุณภาพบริการที่
ต้องการโดยพิจารณาจาก ความคาดหวังในการได้รับบริการขั้นพ้ืนฐาน การให้บริการที่มีคุณภาพ
เหนือกว่าคู่แข่งขัน ภาพลักษณ์ของธุรกิจและนวัตกรรมใหม่ ๆ อันจะทําให้เกิดความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในอนาคต 
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2. ความเชื่อม่ันของผู้บริโภค 
 ลาเซลเลอร์ และฮัสตัน (Larzelere & Huston, 1980) กล่าวว่า สิ่งสําคัญของความ
เช่ือมั่นผู้บริโภคน้ันเป็นลักษณะของความไว้วางใจของผู้บริโภค มีความสําคัญอย่างย่ิงต่อสิ่งที่เรียกว่า 
ความสมํ่าเสมอ ความรับผิดชอบ ความสื่อสัตย์ ความยุติธรรม ความสามารถ ความมีน้ําใจและความ
เมตตากรุณา 
 พาราสุรามาน เบอร์รี่ และเซียแทมล์ (Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1985) ให้
ความหมายของความเช่ือมั่นว่า การทําความเช่ือมั่นให้เกิดข้ึนแก่ผู้บริโภคน้ัน ผู้ให้บริการจะต้องมี
ศักยภาพที่บ่งบอกว่ามีความสามารถในการบริการท่ีดี ความสามารถในการให้บริการเพ่ือให้ผู้บริโภค
บรรลุวัตถุประสงค์หรือได้รับการตอบสนองความต้องการ ด้วยความสุภาพอ่อนน้อม นุ่มนวล 
กิริยามารยาทงาม บอกกล่าวสื่อสารอย่างชัดเจน และตอกยํ้าให้ผู้บริโภคมั่นใจว่าจะได้รับบริการท่ีมี
คุณภาพมากท่ีสุด 
 มูร์แมน เดสช์แพนด์ และซอลท์แมน (Moorman, Deshpande & Zaltman, 1992) ได้
ให้คําจํากัดความของความเชื่อมั่นว่า ความเช่ือม่ัน คือ ความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีจะไว้วางใจต่อผู้
ให้บริการด้วยความเช่ือมั่น ซึ่งมีกรอบแนวคิด คือการรับรู้ว่าผู้บริโภคต้องมีความเช่ือมั่นต่อผู้ให้บริการ
ด้วยความสนใจอย่างมากในระหว่างการใช้บริการอยู่นั้น ความเชื่อมั่นจะปรากฏออกมาเมื่อผู้บริโภค
พิจารณาถึงการให้บริการ 2 ประการ ดังน้ี คือ มีความน่าเช่ือถือ และมีความซื่อสัตย์ และยังกล่าวไว้
ว่า พันธะสัญญา (Commitment) ถูกกําหนดขึ้นมาเพ่ือใช้ในการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าให้คงอยู่ 
 มอร์แกน และฮันท์ (Morgan & Hunt,1994) กล่าวว่า ความเช่ือมั่นของผู้บริโภค
สามารถประเมินค่าได้จากความเช่ือมั่นของผู้รับบริการ ซึ่งผู้ให้บริการแต่ละองค์กรมีโอกาสที่จะได้รับ
ความเช่ือมั่นจากผู้บริโภคหรือผู้รับบริการแตกต่างกัน จะเกิดการประเมินได้เมื่อผู้บริโภคหรือ
ผู้รับบริการนั้น ได้รับการบริการเสร็จสิ้นเรียบร้อยแล้ว การบริการน้ันจะถูกเปรียบกับขอ้ตกลงก่อน
การใช้บริการท่ีผู้ให้บริการกําหนดไว้ก่อนการให้บริการ หากผู้บริโภคบรรลุวัตถุประสงค์หรือได้รับการ
ตอบสนองความต้องการได้ตรงตามความคาดหมายไว้ ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคจะเกิดข้ึน ความ
เช่ือมั่นมีความสําคัญอย่างย่ิงในการระบุข้อตกลง เพ่ือแสดงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้
ให้บริการ 
 มอร์แกน และฮัน (Morgan & Hunt, 1994) ได้กล่าวว่า ความเช่ือถือจะมีอยู่ ถ้าฝ่าย
ผู้บริโภคมีความมั่นใจในความน่าเช่ือถือและความซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ เป็นการแสดงความไว้วางใจ
ที่แต่ละฝ่ายมีให้กันเพ่ือแสดงออกถึงความรู้สึกเช่ือมั่น ความคาดหวังที่ถูกสร้างขึ้นต่ออีกฝ่ายว่า
สามารถวางใจหรือเช่ือถือได้ ซึ่งนิยามข้างต้นมีจุดมุ่งเน้นที่คล้ายคลึงกัน คือ การสร้างความมั่นใจ 
นอกจากน้ีในงานวิจัยอ่ืนๆ ได้นําเสนอเก่ียวกับความเช่ือมั่นว่า ความเช่ือมั่นคือองค์ประกอบของความ
เช่ือถือซึ่งเป็นผลมาจากความเช่ือที่มีต่อองค์กรใดองค์กรหนึ่ง ว่าองค์กรน้ัน ๆ เป็นองค์กรที่มีความ
น่าเช่ือถือ มีความซื่อสัตย์ หรือมีจริยธรรม ซึ่งประกอบไปด้วย การมีผลิตภัณฑ์และการให้บริการท่ีดี มี
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ความจริงใจ มีความรับผิดชอบ มีความยุติธรรม มีนํ้าใจ มีจิตอาสา และช่วยเหลือการกุศล มุ่งเน้นถึง
ผลลัพธ์ของความเช่ือมั่นที่จะส่งผลเชิงบวกให้กับองค์กร และไม่กระทําการสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่ผู้บริโภคไม่ได้
คาดหวังไว้ที่อาจจะส่งผลเชิงลบต่อองค์กรได้ ย่ิงไปกว่าน้ันความคาดหวังของทั้งสองฝ่ายจะเกิดขึ้นเมื่อ
องค์กรมีความมั่นใจว่า อีกฝ่ายหนึ่งมีความจริงใจ ซึ่งความเช่ือมั่นเป็นสิ่งที่ต้องคํานึงถึงในการสร้าง
ความสัมพันธ์ในระยะยาว ช่วยให้องค์กรมุ่งเน้นถึงสิ่งที่จะได้รับตอบแทนในระยะยาวมากกว่าสิ่งที่จะ
ได้รับตอบแทนระยะสั้น ถึงกระน้ันความสัมพันธ์ที่ผูกมัดทั้งสองฝ่ายจะต้องเข้าไปเกี่ยวข้องกับ
ทรัพยากรความรู้ และประเด็นต่าง ๆ จะปรากฏออกมาจากความสัมพันธ์นั้น ๆ คือ การกระทําของ
ฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงจะให้ผลลัพธ์ต่ออีกฝ่ายหน่ึง ซึ่งผลลัพธ์นี้จะส่งผลให้เกิดความกังวลใจ และความไม่
แน่นอนแก่องค์กร ความเช่ือมั่นน้ันเป็นพลังหรืออํานาจอย่างหนึ่งที่สามารถเอาชนะความกังวลใจ 
ความไม่แน่นอน และสร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งได้ การรับรู้ความเช่ือมั่นของคนน้ัน เกิดจาก
ประสบการณ์ที่เกิดข้ึน และยังกล่าวว่า ความเช่ือมั่นจะปรากฏออกมาเมื่อเกิดความม่ันใจและเช่ือมั่น
ระหว่างกันและกัน โดยที่ความเช่ือมั่นน้ีได้เป็นศูนย์กลางของการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ทั้งหลาย
ภายใต้รูปแบบของความสัมพันธ์ของพันธะสัญญาและความเช่ือมั่น ซึ่งได้กําหนดวิธีในการวัดความ
เช่ือมั่นไว้ 4 เร่ืองดังน้ี 
 - ความน่าเช่ือถือของบริษัท 
 - สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 
 - การทาให้ลูกค้าเกิดความสนใจก่อนเป็นเจ้าของ 
 - การรักษาสัญญาหรือคาพูด 
 สเติร์น (Stern, 1997) ความเช่ือมั่น คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้
ให้บริการ ผู้ให้บริการจําเป็นจะต้องมีการเรียนรู้ทฤษฎี ทักษะต่างๆ เพ่ือก่อให้เกิดความสัมพันธ์ใกล้ชิด 
สนิทสนกับผู้บริโภค เอาใจใส่ดูแลเพ่ือเอาชนะใจผู้บริโภค เช่น การสื่อสาร ความดูแลเอาใจใส่ การให้
ข้อผูกมัด การให้ความสะดวกสบายหรือความสอดคล้อง การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง และการ
ให้ความไว้วางใจแก่ผู้บริโภค 
 ดังน้ันผู้วิจัยจึงขอสรุปว่า แนวคิดเกี่ยวกับความเช่ือมั่นผู้บริโภคน้ันมีความสําคัญต่อ
การศึกษาในคร้ังน้ี การสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่สําคัญในการที่จะทําให้ธุรกิจการ
ให้บริการประสบความสําเร็จในระยะยาม การสร้างความเช่ือมั่นผู้บริโภคอาจทําให้ผู้บริโภคเกิดความ
เช่ือมั่นในองค์กร ผู้บริโภคจะมีความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการ ดังน้ัน ผู้บรโิภคจึงมีการ
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมซ้ําแล้วซ้ําเล่า เกิดความสัมพันธ์อันดีระหว่างทั้งสอง
ฝ่าย โดยผู้บริโภคจะพิจารณาถึงการตอบสนองความคาดหวังที่ได้จากผู้ให้บริการ ความมีจริยธรรม 
ความซื่อสัตย์ ความไว้วางใจเช่ือถือได้ การสร้างความเช่ือมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคน้ันจะมีผลต่อผู้
ให้บริการในระยะยาว ทําให้ได้เปรียบคู่แข่งขัน เกิดภาพลักษณ์องค์กรที่ดี อันจะเป็นประโยชน์ต่อ
ธุรกิจในระยะยาวได้เป็นอย่างดี 
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3. บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด 
 บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด เริ่มดําเนินกิจการต้ังแต่ปี พ.ศ.2530 โดยมี
วัตถุประสงค์ในการจําหน่ายเคร่ืองมือทดสอบทางอุตสาหกรรม การคัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่จะขายก็เป็น
สิ่งสําคัญประการหน่ึงที่ทางบริษัทฯ คํานึงถึง ทางบริษัทจะคัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพเหมาะสมกับ
ราคา จากการดําเนินงานตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา ทางบริษัทฯ พยายามเน้นยํ้าถึงคุณภาพการ
ให้บริการ ซึ่งทั้งน้ีรวมถึงการให้การสนับสนุนทางวิชาการ และแก้ไขปัญหา ช้ินงาน บริษัทฯ พยายาม
นําเสนอข้อมูลต่างๆ ในรูปแบบของเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่ทันสมัยอยู่เสมอ 
 บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด เป็นตัวกลางให้โรงงานอุตสาหกรรมได้มีเครื่องมือ
ทดสอบวัสดุและผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและราคาสมเหตุสมผลไว้ใช้งานในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มี
คุณภาพเป็นที่เช่ือถือ รวมทั้งการให้บริการท่ีมีคณุภาพ เช่ือถือได้ สามารถแข่งขันในตลาดต่างประเทศ
ได้ และผู้บริโภคภายในประเทศจะได้ใช้ผลิตภัณฑ์และการให้บริการที่มีคุณภาพ มั่นใจได้ในงานบริการ
สําหรับสถาบันการศึกษาจะได้มีเคร่ืองมือทดสอบที่มีคุณภาพในการเรียน-การสอนเพื่อผลิตบุคลากร
ส่งให้กับสถานประกอบการและโรงงานอุตสาหกรรมต่างๆ ในอนาคต 
 บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด เป็นผู้นําเข้าผลิตภัณฑ์ “เคร่ืองมือทดสอบทาง
อุตสาหกรรม” จากโรงงานผู้ผลิตช้ันแนวหน้าในต่างประเทศ จากน้ันจึงจําหน่ายให้กับโรงงาน
อุสาหกรรมประเภทต่างๆ เพ่ือใช้ในกระบวนการผลิต ตรวจสอบและควบคุมคุณภาพของวัตถุดิบที่จะ
นํามาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ หรือควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ์ก่อนการส่งมอบให้กับลูกค้า และยังจัด
จําหน่ายให้กับสถาบันการศึกษาต่างๆ ภายในประเทศเพื่อใช้เป็นสื่อการเรียนการสอน ให้นักเรียน/
นักศึกษาได้ใช้เครื่องมือทดสอบที่มีประสิทธิภาพ สามารถนําความรู้ไปใช้ในการประกอบอาชีพใน
อนาคตและยังเป็นการพัฒนาความรู้ความสามารถ พัฒนาตนเอง พัฒนาประเทศได้ 
 นอกจากสินค้าของบริษัทฯ จะมีคุณภาพดีแล้ว การบริการหลังการขายเป็นสิ่งจําเป็น
อย่างย่ิงสําหรับสินค้าของบริษัทฯ ไม่เพียงแต่การอบรมการใช้งานอย่างถูกต้องเท่าน้ัน ผู้ใช้งานยังมี
ความต้องการ การสนับสนุนทางด้านวิชาการ เพ่ือแก้ไขปัญหาการตรวจสอบบางกรณีที่ไม่สามารถ
ตรวจพบได้ การบริการหลังการขายท่ีให้กับผู้บริโภคจึงจําเป็นต้องเกิดจากความร่วมมือและ
ประสานงานของบริษัทฯ กับผู้ผลิตอย่างเป็นรูปธรรม หน่วยวิจัยและพัฒนาของผู้ผลิตสินค้าจึงมีความ
จําเป็นที่จะต้องดําเนินงานให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค คู่แข่งขันส่วนมากจะเป็นผู้ผลิตที่
เกิดขึ้นใหม่ในตลาด มีประสบการณ์และวิสัยทัศน์แตกต่างกันออกไป ส่วนมากดําเนินนโยบายการค้า
ตลาดล่าง จึงไม่มีการสนับสนุนด้านวิชาการ หรือจัดต้ังหน่วยวิจัยและพัฒนา มุ่งเน้นการขายแบบตัด
ราคา ซึ่งการครอบครองส่วนแบ่งการตลาดก็เป็นไปในระยะเพียงแต่เร่ิมต้นเท่าน้ัน 
 ค่านิยมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมาก การที่ได้เคยใช้งานขณะกําลังศึกษา การได้
ใช้งานขณะทํางานวิจัย การแนะนําอ้างอิงจากกลุ่มต่างๆ ล้วนแล้วแต่เป็นสาเหตุเกื้อหนุนการซื้อทั้งสิ้น   
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ นั้นผู้ผลิตได้ก่อต้ังมาเป็นเวลานาน ผู้ผลิตบางประเภทน้ันก่อต้ังมาแล้วเกือบ 
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100 ปี การเป็นผู้นําด้านการตลาดจึงเกิดข้ึนมาเป็นเวลาช้านาน นักศึกษาส่วนมากล้วนแล้วแต่คุ้นเคย
กับผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ เป็นอย่างดี เช่นเดียวกับนักวิจัยในสาขาต่าง ๆ ค่านิยมที่ฝังลึกมาช้านานจึง
เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดประโยชน์กับบริษัทฯ อีกทั้งบริษัทฯ ได้จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เหล่าน้ีมาเป็นเวลา 30 
ปี ผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ ได้เข้าสู่ตลาดมากมายประกอบกับการบริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง จึงทําให้
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ ยังคงสามารถครองตลาดอยู่ต่อไป ผลิตภัณฑ์ของบริษัทฯ เป็นที่นิยมและถูก
กล่าวขานด้านคุณภาพบริการ และความซื่อสัตย์ 
 
4. งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 ปภัศร ชัยวัฒน์ และคณะ (2555) ผลการศึกษา เรื่อง การศึกษาคุณภาพบริการของ
สถานพยาบาลในระบบประกันสังคม พบว่า สถานพยาบาลในระบบประกันสังคมน้ัน มีคุณภาพอยู่ใน
ระดับสูง (ดัชนีคุณภาพ บริการโดยรวม SQI มีค่าอยู่ที่ 1.0834 และค่าคะแนนเฉล่ียคุณภาพบริการ
ตามแนวคิดของ ลิเคิร์ท มีค่าอยู่ที่ 75.64) อีกทั้งสถานพยาบาลได้จัดให้มีการบริการแก่ผู้ประกันใน
ระดับที่ผู้ประกันตนมีความพึงพอใจมาก (ค่าเฉล่ียความพึงพอใจแบบไม่ถ่วงนํ้าหนักอยู่ที่ 72.06 และ
แบบถ่วงนํ้าหนักอยู่ที่ 72.21) อย่างไรก็ดี คุณภาพบริการดังกล่าวน้ียังอยู่ในระดับที่น้อยกว่าคุณภาพ
บริการท่ีผู้ประกันตนคาดหวัง แต่มากกว่าคุณภาพบริการขั้นตํ่าที่ยอมรับได้ แสดงให้เห็นว่า 
สถานพยาบาลในระบบประกันสังคมน้ัน ยังคงต้องได้รับการพัฒนาด้านคุณภาพในการบริการเพ่ือ
ตอบสนองความต้องที่มีคุณภาพเพ่ิมมากขึ้นของผู้ประกันตน 
 สุภารักษ์ เมินกระโทก และคณะ (2555) ผลการวิจัย เรื่อง การประเมินคุณภาพบริการ
ของศูนย์บรรณสารและสื่อการศึกษา มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี พบว่านักศึกษาระดับปริญญาตรี 
และนักศึกษาระดับบัณฑิตศกึษา มีความคาดหวังต่อบริการและระดับบริการที่ได้รับจริงอยู่ในระดับ
มากทุกปัจจัยเรียงตามลําดับ ดังน้ี ปัจจัยด้านห้องสมุดคือแหล่งค้นคว้า ปัจจัยด้านทรัพยากร
สารสนเทศ ปัจจัยด้านบริการสารสนเทศ และเมื่อนํามาพิจารณาช่องว่างด้านคณุภาพการให้บริการ
ของศูนย์บรรณสารและสื่อการศึกษา พบว่า ระดับการบริการที่ได้รับจริงอยู่ตํ่ากว่าระดับบริการท่ี
คาดหวังระดับบริการที่คาดหวังด้านบริการสารสนเทศ พบว่า ผู้ใช้มีระดับบริการท่ีคาดหวังทุกเรื่องอยู่
ในระดับมาก ระดับบริการที่คาดหวังด้านทรัพยากรสารสนเทศและระดับบริการที่คาดหวังด้าน
ห้องสมุดคือแหล่งค้นคว้า ปรากฏว่าผู้ใช้มีระดับความคาดหวังต่อห้องสมุดคือแหล่งค้นคว้าสารสนเทศ 
อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด สําหรับระดับบริการท่ีได้รับจริงในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความพึงพอใจต่อบริการท่ีได้รับจริงในทุกปัจจัยในระดับมาก ตามลําดับ ดังน้ี ปัจจัยด้านห้องสมุดคือ
แหล่งค้นคว้า ปัจจัยด้านทรัพยากรสารสนเทศ ปัจจัยด้านบริการสารสนเทศ 
 พิมล เมฆสวัสด์ิ (2549) ผลการวิจัย เรื่อง การประเมินคุณภาพบริการของ สํานัก
หอสมุดกลาง มหิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับบริการท่ีคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการ โดยรวมแล้วถืออยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากที่สุด
ตามลําดับดังน้ี ห้องสมุด คือ แหล่งค้นคว้า การเข้าถึงสารสนเทศ การควบคุมสารสนเทศ และ
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ความรู้สึกที่มีต่อบริการ ส่วนความคิดเห็นเก่ียวกับระดับบริการท่ีได้รับจริงโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ ระดับมากตามลําดับ ดังน้ี การเข้าถึงสารสนเทศ ความรู้สึกที่มีต่อบริการ 
การควบคุมสารสนเทศ และ ห้องสมุดคือแหล่งค้นคว้า เมื่อพิจารณาคุณภาพบริการจากความแตกต่าง
ของบริการท่ีคาดหวังและบริการท่ีได้รับจริง พบว่า ช่องว่างของบริการท่ีได้รับจริงอยู่ตํ่ากว่าบริการท่ี
คาดหวังในทุกด้าน และ มีค่าเป็นลบ แสดงว่าคุณภาพบริการอยู่ในเกณฑ์ที่ดีแต่ยังต้องมีการปรับปรุง 
เน่ืองจากไม่เป็นไป ตามความคาดหวังของผู้ใช้บริการ เมื่อพิจารณาการบริการในแต่ละด้าน พบว่า 
ด้านการเข้าถึง สารสนเทศมีช่องว่างที่แคบที่สุด รองลงมาคือ ด้านความรู้สึกที่มีต่อบริการ ด้านการ
ควบคุม สารสนเทศ และด้านห้องสมุดคือแหล่งค้นคว้า ตามลําดับ 
 มะลิวัลย์ นอ้ยบัวทิพย์ และคณะ (2548) ผลการวิจัยเร่ือง การประเมินคุณภาพ การ
บริการด้วยแบบจําลอง LibQUAL

+ 
ตามทัศนะของผู้ใช้บริการ สํานักวิทยบริการ มหาวิทยาลัย

มหาสารคาม พบว่า ช่องว่าง (Gap) ระหว่างความคาดหวังและบริการจริงที่ได้รับในภาพรวม 
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังเก่ียวกับการให้บริการของสํานักวิทยบริการ ทุกด้านอยู่ในระดับสูงกว่า 
บริการจริงที่ได้รับจากห้องสมุด แต่ละบริการจริงที่ได้รับอยู่ในระดับสูงกว่าบริการอย่างตํ่าที่ยอมรับ ได้ 
เมื่อจําแนกตามรายด้าน พบว่า ความคาดหวังของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อบริการของสํานักวิทยบริการ อยู่
ในระดับสูงทุกด้านซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับบริการจริงที่ได้รับแล้ว พบว่าบริการจริงที่ได้รับน้ันตํ่า กว่า
ทุกด้าน แต่สูงกว่าระดับบริการอย่างตํ่าที่ยอมรับได้ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ช่องว่าง 33 
ระหว่างความคาดหวังของผู้ใช้บริการกับบริการจริงที่ได้รับในด้านการบริการมีช่วงแคบน้อยที่สุด และ
รองลงมาได้แก่ ด้านทรัพยากรและการเข้าถึงสารสนเทศ และสถานที่และสิ่งแวดล้อม 
 เอกรัตน์ ลตวรรณ์ (2543) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์
ในใจของผู้บริโภคที่ได้จากการวัดด้วยกรอบแนวคิดของ Keller (1993) กับองค์ประกอบในการ
ประเมินการขยายตราผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยใช้การวิจัยเชิงสํารวจ พบว่า คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ทั้ง
ในผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเก่ียวพันสูง และระดับความเก่ียวพันธ์ต่างมีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบ
ในการประเมินการขยายตราผลิตภัณฑ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ คือ ถ้าหากตราผลิตภัณฑ์
มีระดับของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์สูงก็จะทาให้องค์ประกอบในการประเมินขยายตราผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคอยู่ในระดับที่สูงตามไปด้วย 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทําให้ทราบถึงความหมายที่แท้จริงของการบริการ น่ัน
ก็คือ การทําให้ผู้รับบริการหรือผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการบริการด้านต่างๆ เน่ืองจากผู้ผลิตหรือผู้
ให้บริการสามารถบริการได้ตรงหรือเหนือความคาดหวังของผู้รับบริการหรือผู้บริโภค เกิดความเช่ือมั่น
ในผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการของผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ งานวิจัยข้างต้นส่วนมากเป็นงานวิจัยเชิง
สํารวจ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงโดยการแจกแบบสอบถาม จากน้ันก็ได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูล
ทางสถิติต่าง ๆ ซึ่งจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจะนําข้อมูลดังกล่าวไปเป็นแนวทางในการ
ทําวิจัยบทท่ี 3 คือ วิธีการดําเนินการวิจัย ได้แก่ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล เป็นต้น 
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บทที่ 3 
  วิธีการด าเนินการวิจัย  

 
 การศึกษานี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจโดยศึกษาคุณภาพบริการของ บริษัทเทสติ้งอินสทรู
เมนท์ จ ากัดผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพื่อเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ
ซึ่งเนื้อหาในส่วนของการด าเนินการวิจัยประกอบด้วย 
 1. ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5. สถิติทีใ่ช้ในการวิจัย 
 6. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
1. ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคของบริษัท เทสติ้ง อินสทรูเมนท์ จ ากัด ที่
มีการติดต่อซื้อขายกันตั้งแต่ เดือนมกราคม พ.ศ.2531 ถึงเดือนธันวาคม ปี พ.ศ.2558 จ านวน 960 
ราย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้  ได้แก่ ผู้บริโภคของบริษัท เทสติง้ อินสทรูเมนท์ 
จ ากัด ที่มีการติดต่อซื้อขายกันตั้งแต่ เดือนมกราคม พ.ศ.2531 ถึงเดือนธันวาคม ปี พ.ศ.2558 โดย
ผู้วิจัยใช้สูตรของทาโร ยามาเน (Taro Yamane) ดังนี ้
 

  
 

     
 

 

 โดย n  =  ขนาดตัวอย่างที่ค านวณได ้
  N =  จ านวนประชากรที่ทราบค่า 
  E =  ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได ้(allowable error) 
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 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค่าความคลาดเคลื่อน 5% คิดเป็นจ านวน 282 คน และเพื่อ
ป้องกันการเกิดความคลาดเคลื่อนของข้อมูล จึงใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 300 คน 
 
2. เครื่องมือทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามขึ้นมาเพื่อเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีขึ้นตอนในการออกแบบแบบสอบถามดังน้ี 
 ลักษณะของเครื่องมือในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยจัดล าดับเนื้อหา
ออกเป็น 3 ส่วน (รายละเอยีดแสดงใน ภาคผนวก ก) ได้แก ่
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่เพศอายุสถานภาพระดับการ 
ศึกษา สาขาวิชา รูปแบบกิจการ ประเภทผู้ตอบแบบสอบถาม ต าแหน่งงาน ประสบการณ์การท างาน 
และความถี่ในการเรียกใช้บริการ 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการประเมินคุณภาพบริการของบริษัท เทสติ้ง อินสทรูเมนท์ 
จ ากัดได้แก่ความรวดเร็วในการด าเนินงาน ความรู้ความสามารถของพนักงาน ความประพฤติและการ
แสดงออก คุณภาพในการปฏิบัติงาน ความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงานและการดูแลรักษา
ตัวเครื่องและอุปกรณ ์
 โดยในการวิจัยนี้ใช้มาตราวัดระดับข้อมูลเป็นมาตราการวัดระดับอัตราส่วน (Ratio 
scale) มาประยุกต์ใช้โดยแบ่งการประมาณค่าเป็น 5 ระดับตามทฤษฎีของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซึ่ง
แบ่งระดับคุณภาพบริการออกเป็นช่วงเท่าๆกันคือ คุณภาพบริการน้อยที่สุด คุณภาพบริการน้อย 
คุณภาพบริการปานกลาง คุณภาพบริการมากและคุณภาพบริการมากที่สุดดังนี้ 
   ระดับคุณภาพบริการ   คะแนน 
   คุณภาพบริการน้อยที่สุด       1 
   คุณภาพบริการน้อย       2 
   คุณภาพบริการปานกลาง       3 
   คุณภาพบริการมาก       4 
   คุณภาพบริการมากที่สุด       5 
 ดังนั้นการอภิปรายผลการวิจัยของแบบสอบถามที่ใช้มาตราวัดระดับข้อมูลเป็นมาตราการ
วัดระดับอัตราส่วนใช้เกณฑ์เฉลี่ยดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.50  เป็นปัจจัยที่มีระดับคุณภาพบริการน้อยที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 1.51-2.50  เป็นปัจจัยที่มีระดับคุณภาพบริการน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 2.51-3.50  เป็นปัจจัยที่มีระดับคุณภาพบริการปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 3.51-4.50  เป็นปัจจัยที่มีระดับคุณภาพบริการมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 4.51-5.00  เป็นปัจจัยที่มีระดับคุณภาพบริการมากที่สุด 
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 สว่นที ่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสติ้ง อินสทรูเมนท์ จ ากัด 
ได้แก่ ความเอาใจใส่ของผู้ใหบ้ริการ ความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา ความตรงต่อเวลา และความ
เป็นมิตรกับผู้บริโภค 
 โดยในการวิจัยนี้ใช้มาตราวัดระดับข้อมูลเป็นมาตราการวัดระดับอัตราส่วน (Ratio 
scale) มาประยุกต์ใช้โดยแบ่งการประมาณค่าเป็น 5 ระดับตามทฤษฎีของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซึ่ง
แบ่งระดับคุณภาพออกเป็นช่วงเท่าๆ กันคือความเช่ือมั่นน้อยที่สุด ความเช่ือมั่นน้อย ความเช่ือมั่นปาน
กลาง ความเช่ือมั่นมาก และความเช่ือมั่นมากที่สุดดังนี ้
   ระดับความเชือ่มั่นผู้บริโภค  คะแนน 
   ความเช่ือมั่นน้อยที่สุด       1 
   ความเช่ือมั่นน้อย        2 
   ความเช่ือมั่นปานกลาง       3  
   ความเช่ือมั่นมาก        4 
   ความเช่ือมั่นมากทีสุ่ด       5 
 ดังนั้นการอภิปรายผลการวิจัยของแบบสอบถามที่ใช้มาตราวัดระดับข้อมูลเป็นมาตราการ
วัดระดับอัตราส่วนใช้เกณฑ์เฉลี่ยดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.50  เป็นปัจจัยที่มีระดับความเช่ือมั่นน้อยที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 1.51-2.50  เป็นปัจจัยที่มีระดับความเช่ือมั่นน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 2.51-3.50  เป็นปัจจัยที่มีระดับความเช่ือมั่นปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 3.51-4.50  เป็นปัจจัยที่มีระดับความเช่ือมั่นมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 4.51-5.00  เป็นปัจจัยที่มีระดับความเช่ือมั่นมากที่สุด 
 
3. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือการสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งเป็น 6 
ขั้นตอนดังนี ้
 1. ศึกษาข้อมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวกับคุณภาพในการให้บริการหลังการขาย
เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามที่ใช้ในการท าวิจัยครั้งนี ้
 2. ปรับปรุงหรือดัดแปลงแก้ไขแบบสอบถามเพื่อให้มีความเหมาะสมสอดคล้องกับ
แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการท าวิจัย 
 3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นนี้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อท าการตรวจสอบความ
ถูกต้องและให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อให้ได้ข้อค าถามที่ตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 4. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์แล้วไปปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง
จากนั้นน าเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ (รายละเอียดผู้เชี่ยวชาญแสดงใน ภาคผนวก ข) เพื่อท าการตรวจสอบ
แบบสอบถามก่อนที่จะน าไปทดลองใช้จริงอย่างน้อยจ านวน 3 ท่าน 
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 รายละเอียดของค่าดัชนี IOC จะก าหนดการให้คะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิดังนี้ 
  ข้อค าถามมีความเหมาะสม  คะแนนเท่ากับ  1 
  ไม่แน่ใจถึงความเหมาะสมของข้อค าถาม คะแนนเท่ากับ  0 
  ข้อค าถามมีความไม่เหมาะสม  คะแนนเท่ากับ -1 
 กรรมการผู้ เชี่ยวชาญพิจารณาคัดเลือกรูปแบบพิจารณาตามความเป็นไปได้ของ
รายละเอียดของแบบสอบถามที่สร้างขึ้นถ้าข้อค าถามใดมีคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 0.50 ถึง 1.00 แสดงว่า
ข้อค าถามข้อนั้นดีสามารถน าไปใช้ได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของการท าวิจัยและถ้าข้อค าถามใดได้
คะแนนเฉลี่ยต่ ากว่า 0.50 ต้องน าไปปรับปรุงแก้ไขอีกครั้งเพราะแบบสอบถามมีเนื้อหาไม่ตรงตาม
วัตถุประสงค์ของการท าวิจัย 
 5. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและได้ท าการปรับปรุงแล้ว น าไปทดลองใช้กับ
กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่มีการซื้อขายผลิตภัณฑ์และบริการกับทางบริษัท ภูสุวรรณ อินเตอร์เทรด 
จ ากัด จ านวน 30 คน แล้วน าผลที่ได้ไปหาความเชื่อมั่นของชุดค าถามแต่ละตัวแปรด้วยวิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ Cronbach เพื่อทดสอบหาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (รายละเอียด
แสดงใน ภาคผนวก ค) โดยค่า Alpha ส่วนที่ 2 มีค่าเท่ากับ 0.972 และส่วนที่ 3 มีค่าเท่ากับ 0.971 
(ไพโรจน์ บุญลักษณ์ศิริ, 2553) 
 6. ท าการปรับปรงุแก้ไขแบบสอบถามจากผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นกอ่นน าไปใช้จริง 
 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เก็บข้อมูลจาก 2 ส่วนคือ 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคที่มีการซื้อขาย
ผลิตภัณฑ์และบริการกับทางบริษัท เทสติ้ง อินสทรูเมนท์ จ ากัด ตั้งแต่เดือนมกราคม ป ีพ.ศ. 2531ถึง
เดือนธันวาคม ปี พ.ศ.2558 จ านวน 300 คน (รายงานประจ าปีบริษัท เทสติ้ง อินสทรูเมนท ์ จ ากดั, 
2558) 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิเป็นการรวบรวมข้อมูลทางสถิติซึ่งจัดท าขึ้นมาโดยใช้โปรแกรมทางสถิต ิ
SPSS รวมทั้งข้อมูลสถิติจากแหล่งอื่นที่ใชอ้้างอิงวิธีการเก็บสถิติเพ่ือประกอบเป็นข้อมูลอ้างอิงในการ
ศึกษาวิจัย 
 
5. สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 สถิติที่ใช้ในการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบได้แก่สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอ้างอิงซึ่ง
สถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วยการหาค่าร้อยละค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนสถิติเชิง
อ้างอิงประกอบด้วยการหาค่าการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหแุละการวิเคราะห์ความแปรปรวนดังนี ้
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 สถิติเชิงพรรณนา 
 1. ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) เป็นการค านวณเพื่อหาสัดส่วน
ของข้อมูลในแต่ละหัวข้อ กับข้อมูลรวมทั้งหมดโดยให้ข้อมลูรวมทั้งหมดมคี่าเป็นหน่ึงร้อย 
 2. ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ Average) ใช้สญัลักษณ์  ส าหรับค่าเฉลี่ยที่ได้มาจากกลุ่ม
ตัวอย่าง และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 สถิติเชิงอ้างองิ 
 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการให้บริการของ บริษัท             
เทสติ้ง อินสทรูเมนท์ จ ากัด ทดสอบหาความแตกต่างด้วยการทดสอบค่าเฉลี่ยแบบที (t-test) และการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างเป็นรายกลุ่มที่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จะวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างรายกลุ่มเป็นรายคู่อีกครั้งโดย
ใช้สถิติ LSD 
 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการเปรียบเทียบเพื่อทดสอบหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไปกับตัวแปรตามเช่นต้องการทดสอบว่า
คุณภาพการให้บริการ (ความรวดเร็วในการด าเนินงาน ความรู้ความสามารถของพนักงาน ความ
ประพฤติและการแสดงออก คุณภาพในการปฏิบัติงาน ความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน และ
การดูแลรักษาตัวเครื่องและอุปกรณ์) ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค (ความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ ความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา ความตรงต่อเวลา และความเป็นมิตรกับผู้บริโภค) 
หรือไม ่โดยการสร้างสมการพยากรณ์ตัวแปรตามด้วยกลุ่มของตัวแปรอิสระ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง “การศึกษาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
กรณีศึกษา บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1.เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการ
ของบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด 2. เพ่ือศึกษาระดับความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อบริษัท เท
สต้ิงอินสทรูเมนท์จํากัด 3. เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด โดยใช้เครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่อการวิเคราะห์ลักษณะของข้อมูลทั่วไป ประกอบด้วย ค่า
ร้อยละ (Percentage)ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)และผลการวิจัยที่นํามาอธิบายเชิงวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ
การทดสอบสถิติที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนหน่ึงทาง (One-way ANOVA) เมื่อทําการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนแล้วพบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง จะทําการทดสอบ
ความแตกต่างกันระหว่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยใช้สถิติ LSD (Least Significant Difference) เพ่ือหา
ความแตกต่างของข้อมูลส่วนบุคคลกับความเช่ือมั่นของผู้บริโภค การหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) เพ่ือวิเคราะห์ระดับและทิศทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและการวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เพ่ือวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อตัวแปรตามผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับ
ลูกค้าของบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด จํานวน 300 คน และเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น
ตารางประกอบคําบรรยายผลการวิจัย ซึ่งผู้วิจัยขอเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 4
ส่วนดังน้ี 

 ส่วนที่1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับคุณภาพการให้บริการของบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความเช่ือมั่นผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 10 ด้าน ได้แก่ เพศอายุ

สถานภาพระดับการศึกษา สาขาวิชา รูปแบบกิจการ ประเภทผู้ตอบแบบสอบถาม ตําแหน่งงาน 
ประสบการณ์การทํางาน และความถ่ีในการเรียกใช้บริการ โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage)ค่าความถี่ 
(Frequency) ผลการวิเคราะห์ปรากฏดังตาราง 

 
ตารางที่ 1ข้อมลูส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 

(n=300) 
ข้อมูลลักษณะส่วนบคุคล จํานวน ร้อยละ

1. เพศ  
ชาย 278 92.70
หญิง 22 7.30 

รวม 300 100.00
2. อายุ  

น้อยกว่า 20 ปี 0 0.00
20 – 30 ปี 84 28.00 
30 – 40 ปี 96 32.00
40 ปีขึ้นไป 120 40.00

รวม 300 100.00
3. สถานภาพ   

โสด 128 42.70
สมรส 154 51.30
หย่าร้าง 15 5.00 
หม้าย 3 1.00

รวม 300 100.00 
4. ระดับการศกึษา  

ตํ่ากว่า ม.6 0 0.00 
ม.6 / ปวช. 117 39.00
อนุปริญญา / ปวส. 14 4.70
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 151 50.30 
ปริญญาโท 11 3.70
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ตารางที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
(n=300) 

ข้อมูลลักษณะส่วนบคุคล จํานวน ร้อยละ
ปริญญาเอก 7 2.30 

รวม 300 100.00
5. สาขาวิชา  

บริหารธุรกิจ 47 15.70 
วิศวกรรมศาสตร์ 130 43.30
วิทยาศาสตร์ 34 11.30
อ่ืนๆ 89 29.70 

รวม 300 100.00
6. รูปแบบกิจการ  

ราชการ 17 5.70 
รัฐวิสาหกิจ 12 4.00
บริษัทเอกชน 259 86.30
เจ้าของกิจการ 12 4.00 

รวม 300 100.00
7. ประเภทผู้ตอบแบบสอบถาม  

ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการของบริษัทฯ โดยตรง 204 68.00 
ไม่ใช่ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการของบริษัทฯ โดยตรง 96 32.00

รวม 300 100.00
8. ตําแหน่งงาน   

ผู้จัดการ / หัวหน้าแผนก 55 18.30
รองผู้จัดการ / รองหัวหน้าแผนก 51 17.00
วิศวกร / ช่างเทคนิค 14 4.70 
ผู้ควบคุม / ดูแลเคร่ือง 45 15.00
ผู้ใช้งานเคร่ือง 135 45.00

รวม 300 100.00 
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ตารางที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 
(n=300) 

ข้อมูลลักษณะส่วนบคุคล จํานวน ร้อยละ
9. ประสบการณ์การทํางาน   

น้อยกว่า 1 ปี 0 0.00
1 – 5 ปี 71 23.70
5 – 10 ปี 85 28.30 
10 ปีขึ้นไป 144 48.00

รวม 300 100.00
10. ความถ่ีในการเรียกใช้บรกิาร   

1 – 2 คร้ังต่อปี 165 55.00
3 – 4 คร้ังต่อปี 93 31.00
มากกว่า 5 คร้ังต่อปี 42 14.00 

รวม 300 100.00
 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด มีข้อมูลส่วนบุคคล
ดังต่อไปนี้ 
 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด 
จํานวน 300 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจํานวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 92.70 และเป็นเพศหญิง
จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคของบริษัท เทสติ้งอินสทรูเมนท์ จํากัด 
จํานวน 300 คน ส่วนใหญ่มีอายุ ระหว่าง 40 ปีขึ้นไป จํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 
รองลงมามีอายุ30-40 ปี จํานวน 96คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 และน้อยที่สุดมีอายุ 20-30 ปีจํานวน 
84คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 
 สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ 
จํากัด จํานวน 300 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 51.30 รองลงมา
มีสถานภาพโสด จํานวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 42.70 น้อยที่สุด คือ หม้าย จํานวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1 
 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด จํานวน 300 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจํานวน 151 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50.30 รองลงมามีระดับการศึกษา ม.6 / ปวช.จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 
และน้อยที่สุดคือมีการศึกษาระดับปริญญาเอก จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 
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 สาขาวิชา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ 
จํากัด จํานวน 300 คน ส่วนใหญ่เป็นสาขาวิชาวิศวกรรมศาสตร์จํานวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.30 รองลงมาเป็นสาขาวิชาอ่ืนๆจํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 29.70 และน้อยที่สุด คือ สาขาวิชา
วิทยาศาสตร์ จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 11.30 
 รูปแบบกิจการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด จํานวน 300 คน ส่วนใหญ่เป็นบริษัทเอกชนจํานวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 86.30 
รองลงมาเป็นราชการจํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 5.70 น้อยที่สุด เป็น รัฐวิสาหกิจ จํานวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.0 เท่ากับ เจ้าของกิจการ จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

 ประเภทผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคของบริษัท เท
สต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด จํานวน 300 คน ส่วนใหญ่เป็นผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการของบริษัทฯ 
โดยตรงจํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 68.00และไม่ใช่ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการของบริษัทฯ 
โดยตรงจํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 

 ตําแหน่งงาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ 
จํากัด จํานวน 300 คน ส่วนใหญ่เป็นผู้ใช้งานเครื่องจํานวน135 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมา
เป็นผู้จัดการ / หัวหน้าแผนก จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 18.30 น้อยที่สุด คือวิศวกร / ช่าง
เทคนิคจํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.70 

 ประสบการณ์การทํางาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิง
อินสทรูเมนท์ จํากัด จํานวน 300 คน ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ 10 ปีขึ้นไปจํานวน144 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.00 รองลงมา5-10 ปีจํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 28.30 น้อยที่สุด คอื1-5 ปี จํานวน 71 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.70 

 ความถ่ีในการเรียกใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคของบริษัท  
เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด จํานวน 300 คน ส่วนใหญ่มีความถ่ี 1-2 คร้ังต่อปีจํานวน165 คน คิดเป็น
ร้อยละ 55.00 รองลงมา3-4 ครั้งต่อปีจํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 น้อยที่สุด คือมากกว่า 5 
คร้ังต่อปีจํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับคุณภาพการให้บริการของบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด 

 การวิเคราะห์ระดับคุณภาพบริการจํานวน6ด้าน ได้แก่ความรวดเร็วในการดําเนินงาน
ความรู้ความสามารถของพนักงานความประพฤติและการแสดงออกคุณภาพในการปฏิบัติงานความ
สะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงานและการดูแลรักษาตัวเครื่องและอุปกรณ์เพ่ือหาระดับคุณภาพการ
ให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด ใช้การวิเคราะห์จากค่าเฉลี่ย() และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน(S.D.)ของคุณภาพการให้บริการท้ังในภาพรวมและในแต่ละด้าน ซึ่งได้ผลวิเคราะห์
ดังแสดงในตารางที่2 
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 โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉล่ียของคุณภาพการให้บริการดังน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.50 เป็นปัจจัยที่มีระดับคุณภาพน้อยที่สุด 
 คะแนนเฉล่ีย 1.51-2.50 เป็นปัจจัยที่มีระดับคุณภาพน้อย 
 คะแนนเฉล่ีย 2.51-3.50 เป็นปัจจัยที่มีระดับคุณภาพปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 3.51-4.50 เป็นปัจจัยที่มีระดับคุณภาพมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 4.51-5.00 เป็นปัจจัยที่มีระดับคุณภาพมากที่สุด 
 
ตารางที่ 2 ระดับคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัดในภาพรวม 
 

 (n=300) 

คุณภาพการให้บริการ ค่าเฉลี่ย 
() 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ
คุณภาพ 

ความรวดเร็วในการดําเนินงาน 3.77 0.73 มาก
ความรู้ความสามารถของพนักงาน 3.91 0.65 มาก 
ความประพฤติและการแสดงออก 4.19 0.70 มาก
คุณภาพในการปฏิบัติงาน 3.67 0.64 มาก
ความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน 3.83 0.62 มาก 
การดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ 3.76 0.75 มาก

รวม 3.86 0.58 มาก
 
 จากตารางที่ 2 พบว่า พนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด มีระดับคุณภาพการ
ให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก (=3.86, S.D.=0.58)เมื่อพิจารณาในผลของแต่ละด้านปรากฏว่า
คุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดย 
ด้านความประพฤติและการแสดงออก มีค่าผลรวมสูงสุด ระดับคุณภาพบริการอยู่ในระดับมาก 
(=4.18, S.D.= 0.70) รองลงมาคือ ด้านความรู้ความสามารถของพนักงาน ระดับคุณภาพบริการอยู่
ในระดับมาก (=3.91, S.D.=0.65) และน้อยที่สุดคือด้านคุณภาพในการปฏิบัติงาน ระดับคุณภาพ
บริการอยู่ในระดับมาก(=3.67, S.D.= 0.64)โดยมีรายละเอียดในแต่ละด้านของปัจจัยคุณภาพบริการ 
ดังแสดงในตารางที่ 3 – 8 
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ตารางที่ 3 ระดับคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัดในด้านความ
รวดเร็วในการดําเนินงาน 

(n=300) 

ด้านความรวดเร็ว
ในการดําเนินงาน 

ระดับคณุภาพ (ร้อยละ)
() S.D. ระดับ

คุณภาพน้อย
ที่สุด น้อย ปาน

กลาง มาก มากที่สุด

การให้บริการเสร็จ
ตามกําหนดเวลา

6 
(2.00) 

15 
(5.00)

60 
(20.00)

170 
(56.70)

49 
(16.30)

3.80 0.84 มาก 

การเข้าทํางานตาม
กําหนดเวลา 

9 
(3.00) 

0 
(0.00) 

81 
(27.00)

148 
(49.30)

62 
(20.70)

3.85 0.85 มาก 

การให้บริการมี
ความสะดวก 
รวดเร็ว 

3 
(1.00) 

24 
(8.00) 

70 
(23.30)

151 
(50.30)

52 
(17.30)

3.75 0.87 มาก 

ขั้นตอนการ
ให้บริการไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน และมี
ความคล่องตัว 

3 
(1.00) 

12 
(4.00) 

82 
(27.30)

164 
(54.70)

39 
(13.00)

3.75 0.77 มาก 

ความเหมาะสมของ
ระยะเวลาในการ
ให้บริการ 

6 
(2.00) 

3 
(1.00) 

93 
(31.00)

169 
(56.30)

29 
(9.70) 

3.71 0.74 มาก 

รวม 3.77 0.73 มาก
 
 จากตารางที่ 3 พบว่า ระดับคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ในด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (=3.77, S.D.=0.73)
เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า การเข้างานตามกําหนดเวลา มีค่าผลรวมสูงสุด(=3.85, S.D.=0.85) 
รองลงมาคือ การให้บริการเสร็จตามกําหนดเวลา (=3.80, S.D.=0.84)และน้อยที่สุดคือ ความ
เหมาะสมของระยะเวลาในการให้บริการ(=3.71,S.D.=0.74) 
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ตารางที่ 4 ระดับคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัดในด้านความรู้
ความสามารถของพนักงาน 

(n=300) 
ด้านความรู้

ความสามารถของ
พนักงาน 

ระดับคณุภาพ (ร้อยละ)
() S.D. ระดับ

คุณภาพน้อย
ที่สุด น้อย ปาน

กลาง มาก มาก
ที่สุด

ความเช่ียวชาญ
ของพนักงาน 

3 
(1.00) 

6 
(2.00)

19 
(6.30)

176 
(58.70)

96 
(32.00)

4.19 0.72 มาก 

การให้คําแนะนํา
ในการ
บํารุงรักษา
เครื่องจักรและ
อุปกรณ์ 

3 
(1.00) 

15 
(5.00) 

50 
(16.70)

140 
(46.70) 

92 
(30.70)

4.01 0.88 มาก 

ก า ร แ ก้ ปั ญห า
เฉพาะหน้าของ
พนักงาน 

3 
(1.00) 

10 
(3.30) 

86 
(28.70)

177 
(59.00) 

24 
(8.00) 

3.70 0.71 มาก 

มีความรู้เพียงพอ
ในการให้บริการ 

3 
(1.00) 

9 
(3.00) 

89 
(29.70)

149 
(49.70) 

50 
(16.70)

3.78 0.79 มาก 

มีความเข้าใจใน
ผลิ ต ภัณฑ์ เ ป็น
อย่างดี 

3 
(1.00) 

3 
(1.00) 

80 
(26.70)

163 
(54.30) 

51 
(17.00)

3.85 0.74 มาก 

รวม 3.91 0.65 มาก 
 
 จากตารางที่ 4 พบว่า ระดับคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ในด้านความรู้ความสามารถของพนักงาน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (=3.91, S.D.=0.65)
เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า ความเช่ียวชาญของพนักงาน (=4.19, S.D.=0.72) รองลงมาคือ การให้
คําแนะนําในการบํารุงรักษาเคร่ืองจักรและอุปกรณ์ มีค่าผลรวมสูงสุด (=4.01, S.D.=0.88)และน้อย
ที่สุดคือ การแก้ปัญหาเฉพาะหน้าของพนักงาน (=3.70,S.D.=0.71) 
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ตารางที่ 5 ระดับคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัดในด้านความ
ประพฤติและการแสดงออก 

(n=300) 

ด้านความประพฤติและ
การแสดงออก 

ระดับคณุภาพ (ร้อยละ)
() S.D. ระดับ

คุณภาพน้อย
ที่สุด น้อย ปาน

กลาง มาก มาก
ที่สุด

การทักทายของพนักงาน
เมื่อเข้าพบผู้บริ โภคเช่น
การสวัสดี 

3 
(1.00)

3 
(1.00)

24 
(8.00)

131 
(43.70)

139 
(46.30)

4.33 0.75 มาก 

การให้บริการด้วยใบหน้าที่
ยิ้มแย้มแจ่มใส 

3 
(1.00)

6 
(2.00)

63 
(21.00)

122 
(40.70)

106 
(35.30)

4.07 0.86 มาก 

การใช้คําพูดในการสนทนา
หรือกล่าวถึงผู้อ่ืนในลักษณะ
ให้เกียรติ 

3 
(1.00)

6 
(2.00)

36 
(12.00)

159 
(53.00)

96 
(32.00)

4.13 0.77 มาก 

พนักงานใช้วาจาที่สุภาพ
กับผู้บริโภคไม่ใช้คําหยาบ
คาย 

3 
(1.00)

0 
(0.00)

48 
(16.00)

137 
(45.70)

112 
(37.30)

4.18 0.77 มาก 

การแต่งกายเป็นระเบียบ
เรียบร้อยเหมาะสมในการ
ให้บริการ 

3 
(1.00)

3 
(1.00)

26 
(8.70)

162 
(54.00)

106 
(35.30)

4.22 0.72 มาก 

รวม 4.19 0.70 มาก
 
 จากตารางที่ 5 พบว่า ระดับคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ในด้านความประพฤติและการแสดงออก โดยรวมอยู่ในระดับมาก (=4.19, S.D.=0.70)
เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า การทักทายของพนักงานเม่ือเข้าพบผู้บริโภคเช่นการสวัสดี มีค่าผลรวม
สูงสุด (=4.33, S.D.=0.75) รองลงมาคือ การแต่งกายเป็นระเบียบเรียบร้อยเหมาะสมในการ
ให้บริการ (=4.22, S.D.=0.72)และน้อยที่สุดคือ การให้บริการด้วยใบหน้าที่ยิ้มแย้มแจ่มใส 
(=4.07,S.D.=0.86)  
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ตารางที่ 6 ระดับคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัดในด้าน
คุณภาพในการปฏิบัติงาน 

(n=300) 

ด้านคณุภาพในการ
ปฏิบัติงาน 

ระดับคณุภาพ (ร้อยละ)
() S.D. ระดับ

คุณภาพน้อย
ที่สุด น้อย ปาน

กลาง มาก มาก
ที่สุด

การแก้ปัญหาเคร่ือง 
จักรของพนัก งาน
อย่างถูกต้องเหมาะ 
สม ไม่ เ กิ ด ปั ญหา
ซ้ําซ้อน 

3 
(1.00) 

9 
(3.00) 

83 
(27.70)

184 
(61.30)

21 
(7.00)

3.70 0.69 มาก 

มาตรฐานในการให้ 
บริการมีความเท่า
เทียมกัน 

3 
(1.00) 

6 
(2.00) 

131 
(43.70)

138 
(46.00)

22 
(7.30)

3.57 0.70 มาก 

คํ า นึ งถึ งผลประ - 
โยชน์ของผู้บริโภค
เป็นสําคัญ 

3 
(1.00) 

3 
(1.00) 

120 
(40.00)

141 
(47.00)

33 
(11.00)

3.66 0.73 มาก 

พ นั ก ง า น ใ ห้ คํ า 
แนะนําเครื่องจักร
อย่างถูก ต้องครบ 
ถ้วนก่อนการใช้งาน 

3 
(1.00) 

6 
(2.00) 

118 
(39.30)

120 
(40.00)

53 
(17.70)

3.71 0.81 มาก 

เครื่องจักรมีสภาพ
พร้อมใ ช้งานภาย 
หลังการซ่อมบํารุง 

3 
(1.00) 

6 
(2.00) 

112 
(37.30)

130 
(43.30)

49 
(16.30)

3.72 0.79 มาก 

รวม 3.67 0.64 มาก
 
 จากตารางที่ 6 พบว่า ระดับคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ในด้านคุณภาพในการปฏิบัติงาน โดยรวมอยู่ในระดับมาก (=3.67, S.D.=0.64)เมื่อ
พิจารณารายข้อ  พบว่าเครื่องจักรมีสภาพพร้อมใช้งานภายหลังการซ่อมบํารุงมีค่าผลรวมสูงสุด
(=3.72, S.D.=0.79) รองลงมาคือ พนักงานให้คําแนะนําเคร่ืองจักรอย่างถูกต้องครบถ้วนก่อนการใช้
งาน (=3.71, S.D.=0.81) และน้อยที่สุดคือ มาตรฐานในการให้บริการมีความเท่าเทียมกัน 
(=3.57,S.D.=0.70) 
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ตารางที่ 7 ระดับคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัดในด้านความ
สะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน 

(n=300) 
ด้านความสะอาด
เรียบร้อยในการ

ปฏิบัติงาน 

ระดับคณุภาพ (ร้อยละ)
() S.D. ระดับ

คุณภาพน้อย
ที่สุด น้อย ปาน

กลาง มาก มาก
ที่สุด

ความสะอาดของ
ตัวเคร่ืองหลังจาก
ซ่อมบํารุง 

3 
(1.00) 

3 
(1.00) 

44 
(14.70)

203 
(67.70)

47 
(15.70)

3.96 0.66 มาก 

ความสะอาดของ
อุปกรณ์ที่ใช้ประ- 
กอบเคร่ืองจักร

3 
(1.00) 

0 
(0.00) 

98 
(32.70)

154 
(51.30)

45 
(15.00)

3.79 0.73 มาก 

ความสะอาดบริเวณ
โต๊ะโดยรอบภาย 
หลังการซ่อมบํารุง 

3 
(1.00) 

0 
(0.00) 

92 
(30.70)

159 
(53.00)

46 
(15.30)

3.82 0.72 มาก 

ความสะอาดบริเวณ
พ้ืนที่โดยรอบภาย 
หลังการซ่อมบํารุง 

3 
(1.00) 

6 
(2.00) 

97 
(32.30)

152 
(50.70)

42 
(14.00)

3.7
5 

0.76 มาก 

ความ เหมาะสม
ของเคร่ืองแต่งกาย
ในการปฏิบัติงาน 

3 
(1.00) 

3 
(1.00) 

75 
(25.00)

174 
(58.00)

45 
(15.00)

3.8
5 

0.71 มาก 

รวม 3.83 0.62 มาก 
 
 จากตารางที่ 7 พบว่า ระดับคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ในด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงานโดยรวมอยู่ในระดับมาก (=3.83, 
S.D.=0.62) เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า ความสะอาดของตัวเคร่ืองหลังจากซ่อมบํารุงมีค่าผลรวม
สูงสุด (=3.96, S.D.=0.66) รองลงมาคือ ความเหมาะสมของเคร่ืองแต่งกายในการปฏิบัติงาน
(=3.85, S.D.=0.71) และน้อยที่สุดคือความสะอาดบริเวณพ้ืนที่โดยรอบภายหลังการซ่อมบํารุง 
(=3.75,S.D.=0.76) 
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ตารางที่ 8 ระดับคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัดในด้านการ
ดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ 

(n=300) 
ด้านการดูแลรกัษา

ตัวเครื่องและ
อุปกรณ ์

ระดับคณุภาพ (ร้อยละ)
() S.D. ระดับ

คุณภาพน้อย
ที่สุด น้อย ปาน

กลาง มาก มาก
ที่สุด

การจัดเก็บอุปกรณ์
ภายหลังการซ่อมบํารุง
ให้ เป็นระเบียบเรียบ 
ร้อย 

3 
(1.00) 

12 
(4.00)

51 
(17.00)

178 
(59.30)

56 
(18.70)

3.91 0.78 มาก 

การดูแลรักษาเครื่อง 
จักรอย่างสมํ่าเสมอ 

3 
(1.00) 

24 
(8.00)

83 
(27.70)

135 
(45.00)

55 
(18.30)

3.72 0.89 มาก 

การดูแลรักษาอุปกรณ์
ประกอบเคร่ืองจักร 

3 
(1.00) 

21 
(7.00)

74 
(24.70)

160 
(53.30)

42 
(14.00)

3.72 0.83 มาก 

การจัดเก็ บ วัส ดุสิ้ น 
เปลืองภายหลังการ
ซ่ อ ม บํ า รุ ง ใ ห้ เ ป็ น
ระเบียบเรียบร้อย

3 
(1.00) 

15 
(5.00)

105 
(35.00)

130 
(43.30)

47 
(15.70)

3.68 0.83 มาก 

ความเรียบร้อยของตัว
เคร่ืองจักรภายหลั ง
การซ่อมบํารุง 

3 
(1.00) 

12 
(4.00)

77 
(25.70)

161 
(53.70)

47 
(15.70)

3.79 0.79 มาก 

รวม 3.76 0.75 มาก
 
 จากตารางที่ 8 พบว่า ระดับคุณภาพการให้บริการของพนักงานบริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ในด้านการดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (=3.76, 
S.D.=0.75) เมื่อพิจารณารายข้อ  พบว่า การจัดเก็บอุปกรณ์ภายหลังการซ่อมบํารุงให้เป็นระเบียบ
เรียบร้อย มีค่าผลรวมสูงสุด (=3.91, S.D.=0.78) รองลงมาคือ ความเรียบร้อยของตัวเครื่องจักร
ภายหลังการซ่อมบํารุง (=3.79, S.D.=0.79) และน้อยที่สุดคือ การจัดเก็บวัสดุสิ้นเปลืองภายหลังการ
ซ่อมบํารุงให้เป็นระเบียบเรียบร้อย (=3.68,S.D.=0.83) 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดับความเชื่อม่ันผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด 
 การวิเคราะห์ระดับความเช่ือมั่น จํานวน 4 ด้าน ได้แก่ความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการด้าน

ความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาความตรงต่อเวลาความเป็นมิตรกับผู้บริโภคเพ่ือหาระดับ8ความ
เช่ือมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด ใช้การวิเคราะห์จากค่าเฉลี่ย() และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน(S.D.)ของความเช่ือมั่นทั้งในภาพรวมและในแต่ละด้าน ซึ่งได้ผลวิเคราะห์ดังแสดง
ในตารางที่9 

 โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉล่ียของความเช่ือมั่นดังน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.50  เป็นปัจจัยที่มีระดับความเช่ือมั่นน้อยที่สุด 
 คะแนนเฉล่ีย 1.51-2.50  เป็นปัจจัยที่มีระดับความเช่ือมั่นน้อย 
 คะแนนเฉล่ีย 2.51-3.50  เป็นปัจจัยที่มีระดับความเช่ือมั่นปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 3.51-4.50  เป็นปัจจัยที่มรีะดับความเช่ือมั่นมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 4.51-5.00  เป็นปัจจัยที่มีระดับความเช่ือมั่นมากที่สุด 
 
ตารางที่ 9 ระดับความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท ์จํากัดในภาพรวม 

 (n=300) 

ความเชื่อม่ันของผู้บริโภค ค่าเฉลี่ย 
() 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับความ
เชื่อม่ัน 

ด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ 3.59 0.70 มาก
ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา 3.65 0.73 มาก
ด้านความตรงต่อเวลา 3.81 0.72 มาก
ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค 4.16 0.67 มาก

รวม 3.80 0.63 มาก
 
 จากตารางที่ 9 พบว่า ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นต่อบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด มี
ระดับความเช่ือมั่น โดยรวมอยู่ในระดับมาก (=3.80, S.D.=0.63)เมื่อพิจารณาในผลของแต่ละด้าน
ปรากฏว่า ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด อยู่ในระดับมากทุกด้าน 
โดย ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค มีค่าผลรวมสูงสุด ระดับความเช่ือมั่นอยู่ในระดับมาก (=4.15, 
S.D.= 0.67) รองลงมาคือ ด้านความตรงต่อเวลา ระดับความเช่ือมั่นอยู่ในระดับมาก (=3.81, 
S.D.=0.72) และน้อยที่สุดคือด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ระดับความเช่ือมั่นอยู่ในระดับมาก
(=3.59, S.D.= 0.70) โดยมีรายละเอียดในแต่ละด้านของปัจจัยความเช่ือมั่นผู้บริโภค ดังแสดงใน
ตารางที่ 10 – 13 
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ตารางที่ 10 ระดับความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัดในด้านความเอาใจใส่
ของผู้ให้บริการ 

 (n=300) 

ด้านความเอาใจ
ใส่ของผู้ใหบ้รกิาร 

ระดับความเชือ่ม่ัน (ร้อยละ)
() S.D. 

ระดับ
ความ
เชื่อม่ัน 

น้อย
ที่สุด น้อย ปาน

กลาง มาก มาก
ที่สุด

การแจ้งข้อมูลราย 
ละเอี ยดขั้ นตอน
และระยะเวลาใน
การดําเนินงาน 

6 
(2.00) 

3 
(1.00) 

89 
(29.70)

157 
(52.30)

45 
(15.00)

3.77 0.79 มาก 

การติดตามปัญหา
ที่ เ กิดขึ้นอย่างต่อ 
เ น่ืองจนเสร็จสิ้น
กระบวนการซ่อม
บํารุง 

6 
(2.00) 

6 
(2.00) 

146 
(48.70)

100 
(33.33)

42 
(14.00)

3.55 0.83 มาก 

การติดต่อประสาน 
งานกับเจ้าของผลิต 
ภัณฑ์ต่าง ประเทศ 

3 
(1.00) 

15 
(5.00) 

148 
(49.30)

113 
(37.70)

21 
(7.00)

3.45 0.74 มาก 

พนักงานมีความ
สนใจกระตือรือร้น
ในการให้บริการ

3 
(1.00) 

9 
(3.00) 

141 
(47.00)

109 
(36.30)

38 
(12.70)

3.57 0.79 มาก 

ความพ ร้อมของ
พนักงานก่อนเข้า
ซ่อมบํารุ ง เค ร่ือง 
จักร 

6 
(2.00) 

6 
(2.00) 

126 
(42.00)

120 
(40.00)

42 
(14.00)

3.62 0.82 มาก 

รวม 3.59 0.70 มาก
 
 จากตารางที่ 10 พบว่า ระดับความเช่ือมั่นผู้บริโภคที่มีต่อบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ 
จํากัด ในด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก (=3.59, S.D.=0.70)เมื่อ
พิจารณารายข้อ  พบว่า การแจ้งข้อมูลรายละเอียดข้ันตอนและระยะเวลาในการดําเนินงาน มีค่า
ผลรวมสูงสุด (=3.77, S.D.=0.79) รองลงมาคือ ความพร้อมของพนักงานก่อนเข้าซ่อมบํารุง
เครื่องจักร (=3.62, S.D.=0.82)และน้อยที่สุด คือ การติดต่อประสานงานกับเจ้าของผลิตภัณฑ์
ต่างประเทศ (=3.45,S.D.=0.74) 
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ตารางที่ 11 ระดับความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัดในด้านความถูกต้องใน
การวิเคราะห์ปัญหา 

 (n=300) 
ด้านความถูกต้อง
ในการวิเคราะห์

ปัญหา 

ระดับความเชือ่ม่ัน (ร้อยละ)
() S.D. 

ระดับ
ความ
เชื่อม่ัน 

น้อย
ที่สุด น้อย ปาน

กลาง มาก มาก
ที่สุด

การ วิ เ ค ร าะห์ ห า
สาเหตุของปัญหาที่
เกิดขึ้น 

3 
(1.00) 

9 
(3.00) 

96 
(32.00)

159 
(53.00)

33 
(11.00)

3.70 0.74 มาก 

การแก้ไขปัญหาที่
ต้นเหตุ 

3 
(1.00) 

9 
(3.00) 

117 
(39.00)

131 
(43.70)

40 
(13.30)

3.65 0.78 มาก 

พนักงานมีความรู้
ความสามารถเพียง 
พอในการแก้ปัญหา 

3 
(1.00) 

21 
(7.00) 

93 
(31.00)

128 
(42.70)

55 
(18.30)

3.70 0.88 มาก 

การวิเคราะห์ปัญหา
ร่วมกับเจ้าของผลิต 
ภัณฑ์ต่าง ประเทศ 

3 
(1.00) 

27 
(9.00) 

121 
(40.30)

109 
(36.30)

40 
(13.30)

3.52 0.87 มาก 

ภาพรวมของความ
ถู ก ต้ อ ง ใ น ก า ร
วิเคราะห์ปัญหา 

6 
(2.00) 

3 
(1.00) 

110 
(36.70)

143 
(47.70)

38 
(12.70)

3.68 0.78 มาก 

รวม 3.65 0.73 มาก
 
 จากตารางที่ 11 พบว่า ระดับความเช่ือมั่นผู้บริโภคที่มีต่อบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ 
จํากัด ในด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาโดยรวมอยู่ในระดับมาก (=3.65, S.D.=0.73) เมื่อ
พิจารณารายข้อ  พบว่าการวิเคราะห์หาสาเหตุของปัญหาที่เกิดข้ึนมีค่าผลรวมสูงสุด (=3.70, 
S.D.=0.74) และพนักงานมีความรู้ความสามารถเพียงพอในการแก้ปัญหามีค่าผลรวมสูงสุด (=3.70, 
S.D.=0.88) รองลงมาคือ ภาพรวมของความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา (=3.68, S.D.=0.78) 
และน้อยที่สุดคือการวิเคราะห์ปัญหาร่วมกับเจ้าของผลิตภัณฑ์ต่างประเทศ (=3.52,S.D.=0.87) 
 
 
 



34 
 

 

ตารางที่ 12 ระดับความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัดในด้านความตรงต่อ
เวลา 

 (n=300) 

ด้านความตรง 
ต่อเวลา 

ระดับความเชือ่ม่ัน (ร้อยละ)
() S.D. 

ระดับ
ความ
เชื่อม่ัน 

น้อย
ที่สุด น้อย ปาน

กลาง มาก มาก
ที่สุด

การให้บริการของ
พนักงานเป็นไปตาม
กําหนดเวลา 

3 
(1.00) 

3 
(1.00) 

63 
(21.00)

170 
(56.70)

61 
(20.30)

3.94 0.74 มาก 

มี ก า ร นั ดหม า ย ผู้ 
บริโภคล่วงหน้าก่อน
เข้าพบทุกคร้ัง 

3 
(1.00) 

15 
(5.00) 

85 
(28.30)

143 
(47.70)

54 
(18.00)

3.77 0.84 มาก 

ก า ร ส่ ง ม อบผลิ ต 
ภัณฑ์ให้กับผู้บริโภค
ตรงตามกําหนดเวลา 

3 
(1.00) 

9 
(3.00) 

94 
(31.30)

140 
(46.70)

54 
(18.00)

3.78 0.81 มาก 

การให้บริการเป็นไป
ตามลํา ดับการนัด
หมายก่อน-หลัง 

3 
(1.00) 

9 
(3.00) 

114 
(38.00)

117 
(39.00)

57 
(19.00)

3.72 0.84 มาก 

ภาพรวมของความ
ตรงต่อเวลา 

3 
(1.00) 

9 
(3.00) 

76 
(25.30)

163 
(54.30)

49 
(16.30)

3.82 0.77 มาก 

รวม 3.81 0.72 มาก
 
 จากตารางที่ 12 พบว่า ระดับความเช่ือมั่นผู้บริโภคท่ีมีต่อบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ 
จํากัด ในด้านความตรงต่อเวลาโดยรวมอยู่ในระดับมาก (=3.81, S.D.=0.72) เมื่อพิจารณารายข้อ  
พบว่าการให้บริการของพนักงานเป็นไปตามกําหนดเวลามีค่าผลรวมสูงสุด (=3.94, S.D.=0.74)
รองลงมาคือ ภาพรวมของความตรงต่อเวลา (=3.82, S.D.=0.77) และน้อยที่สุดคือ การให้บริการ
เป็นไปตามลําดับการนัดหมายก่อน-หลัง (=3.72,S.D.=0.84) 
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ตารางที่ 13 ระดับความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัดในด้านความเป็นมิตร
กับผู้บริโภค 

 (n=300) 

ด้านความเป็นมิตร
กับผู้บริโภค 

ระดับความเชือ่ม่ัน (ร้อยละ)
() S.D. 

ระดับ
ความ
เชื่อม่ัน 

น้อย
ที่สุด น้อย ปาน

กลาง มาก มาก
ที่สุด

การใช้คําพูดที่สุภาพ
ชัดเจนและเข้าใจ
ง่าย 

3 
(1.00) 

0 
(0.00) 

43 
(14.30)

175 
(58.30)

79 
(26.30)

4.09 0.70 มาก 

ก า ร แ ส ด ง กิ ริ ย า
สุภาพนอบน้อม 

3 
(1.00) 

0 
(0.00) 

41 
(13.70)

157 
(52.30)

99 
(33.00)

4.16 0.73 มาก 

พนักงาน มีม นุษย
สั ม พั น ธ์ ที่ ดี กั บ ผู้ 
บริโภค 

3 
(1.00) 

6 
(2.00) 

33 
(11.00)

163 
(54.30)

95 
(31.70)

4.14 0.76 มาก 

พ นั ก ง านมี ค ว า ม
ซื่ อสั ต ย์ ในการ ใ ห้ 
บริการเช่นไม่ขอสิ่ง
ตอบแทน 

3 
(1.00) 

3 
(1.00) 

33 
(11.00)

157 
(52.30)

104 
(34.70)

4.19 0.74 มาก 

ภาพรวมของความ
เป็นมิตรกับผู้บริโภค 

3 
(1.00) 

0 
(0.00) 

33 
(11.00)

158 
(52.70)

106 
(35.30)

4.21 0.71 มาก 

รวม 4.16 0.67 มาก 
 

 จากตารางที่ 13 พบว่า ระดับความเช่ือมั่นผู้บริโภคที่มีต่อบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ 
จํากัด ในด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก (=4.16, S.D.=0.67) เมื่อพิจารณา
รายข้อ  พบว่าภาพรวมของความเป็นมิตรกับผู้บริโภคมีค่าผลรวมสูงสุด (=4.21, S.D.=0.71)
รองลงมาคือ พนักงานมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการเช่นไม่ขอสิ่งตอบแทน (=4.19, S.D.=0.74)
และน้อยที่สุดคือ การใช้คําพูดที่สุภาพชัดเจนและเข้าใจง่าย (=4.09,S.D.=0.70) 
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ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ 
บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด จําแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลครั้งน้ี สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ t-
test และ one-way ANOVA เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างของตัวแปร และหาความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพการให้บริการของบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด โดยการหาการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) สําหรับการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ต้ังสมมติฐานไว้ ดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด ได้แก่
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา สาขาวิชา รูปแบบกิจการ ประเภทผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตําแหน่งงาน ประสบการณ์การทํางาน และความถ่ีในการเรียกใช้บริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความ
เช่ือมั่นของผู้บริโภคแตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยได้ ดังน้ี 
  สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสท
รูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน สามารถเขียนสมมติฐานย่อยได้ ดังน้ี 
  สมมติฐานหลัก (H0) : เพศท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิง
อินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  สมมติฐานรอง(H1) : เพศท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิง
อินสทรูเมนท์ จํากัด ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศกับความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 

(n=300) 
ความเชื่อม่ันผูบ้ริโภค เพศ จํานวน () S.D. t-Value P-Value

ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ 

ชาย 278 3.5748 0.70405 
-1.514 0.131 

หญิง 22 3.8091 0.62176 
ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา 

ชาย 278 3.6273 0.73987 
-2.030 0.043* 

หญิง 22 3.9545 0.54136 

ด้านความตรงต่อเวลา 
ชาย 278 3.7842 0.71581 

-1.810 0.071 
หญิง 22 4.0727 0.76978 

ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค 

ชาย 278 4.1691 0.67105 
1.023 0.307 

หญิง 22 4.0182 0.59493 
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 14 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับความเช่ือมั่นของผู้บริโภค
บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภคด้านความ
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ถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาไม่แตกต่างกันและเพศที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภคด้าน
ความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ด้านความตรงต่อเวลา และด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
  สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิง
อินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน สามารถเขียนสมมติฐานย่อยได้ ดังน้ี 
  สมมติฐานหลัก (H0) : อายุที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิง
อินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  สมมติฐานรอง(H1) : อายุที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิง
อินสทรูเมนท์ จํากัด ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 15 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุกับความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 

(n=300) 

ความเชื่อม่ันผูบ้ริโภค อายุ Sum of 
Squares df Mean 

Square F Sig. 

ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 2.890 2 1.445 2.987 0.052 
ภายในกลุ่ม 143.651 297 0.484  

รวม 146.541 299  

ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา 

ระหว่างกลุ่ม 4.323 2 2.162 4.125 0.017* 
ภายในกลุ่ม 155.646 297 0.524  

รวม 159.969 299  

ด้านความตรงต่อเวลา 
ระหว่างกลุ่ม 13.961 2 6.980 14.588 0.000* 
ภายในกลุ่ม 142.111 297 0.478  

รวม 156.071 299  

ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค 

ระหว่างกลุ่ม 9.828 2 4.914 11.884 0.000* 
ภายในกลุ่ม 122.803 297 0.413  

รวม 132.631 299  
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 15 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกับความเช่ือมั่นของผู้บริโภค
บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภคด้านความ
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ถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา ด้านความตรงต่อเวลา และด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคไม่แตกต่าง
กันและอายุที่แตกต่างกันมีความเชื่อมั่นของผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสามารถทําการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีของ Least 
Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตารางที่ 16 – 18 
 
ตารางที่ 16 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความความถูกต้องใน

การวิเคราะห์ปัญหา จําแนกตามอายุ เป็นรายคู่ 
(n=300) 

ความเชื่อม่ันผูบ้ริโภค อายุ  20 – 30 ปี 30 – 40 ปี 40 ปีขึ้นไป
3.6048 3.8229 3.5467 

ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา 

20 – 30 ปี 3.6048   
30 – 40 ปี 3.8229 -0.21815*   
40 ปีขึ้นไป 3.5467 0.05810 0.27625*  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 16 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาจําแนกตามอายุ เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ 
LSD พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 30 – 40 ปี มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์
ปัญหา แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีอายุ 20 – 30 ปี โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 30 – 40 ปี มีความเช่ือมั่น
มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 20 – 30 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอายุ 40 ปีขึ้นไป มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความ
ถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมอีายุ 30 – 40 ปี โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 40 ปีขึ้นไป 
มีความเช่ือมั่นผู้บริ โภคด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาน้อยกว่าผู้บริ โภคที่มีอายุ  
30 – 40 ปี ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 17 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความตรงต่อเวลา 
จําแนกตามอายุ เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ันผูบ้ริโภค อายุ  20 – 30 ปี 30 – 40 ปี 40 ปีขึ้นไป
3.6833 4.1188 3.6400

ด้านความตรงต่อเวลา 
20 – 30 ปี 3.6833    
30 – 40 ปี 4.1188 -0.43542*  
40 ปีขึ้นไป 3.6400 -0.04333 0.47875* 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 17 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความตรงต่อเวลาจําแนกตามอายุ เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ LSD พบว่า ผู้บริโภคที่
มีอายุ 30 – 40 ปี มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความตรงต่อเวลาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีอายุ 20 – 30 ปี 
โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 30 – 40 ปี มีความเช่ือมั่นมากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 20 – 30 ปี และผู้บริโภคที่มี
อายุ 40 ปีขึ้นไป มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความตรงต่อเวลาแตกต่างจากผู้บริโภคที่มีอายุ 30 – 40 ปี 
โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไป มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความตรงต่อเวลาน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 
30 – 40 ปี ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 18 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค จําแนกตามอายุ เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ันผูบ้ริโภค อายุ  20 – 30 ปี 30 – 40 ปี 40 ปีขึ้นไป
3.9690 4.4125 4.0867

ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค 

20 – 30 ปี 3.9690    
30 – 40 ปี 4.4125 -0.44345*  
40 ปีขึ้นไป 4.0867 -0.11762 0.32583* 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 18 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคจําแนกตามอายุ เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ LSD พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 30 – 40 ปี มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคแตกต่างจากผู้บริโภค
ที่มีอายุ 20 – 30 ปี โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 30 – 40 ปี มีความเช่ือมั่นมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 20 – 30 ปี 
และผู้บริโภคท่ีมีอายุ 40 ปีขึ้นไป มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคแตกต่างจาก
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 30 – 40 ปี โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 40 ปีขึ้นไป มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเป็นมิตร
กับผู้บริโภคน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 30 – 40 ปี ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิง
อินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน สามารถเขียนสมมติฐานย่อยได้ ดังน้ี 
  สมมติฐานหลัก (H0) : สถานภาพที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เท
สต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  สมมติฐานรอง(H1) : สถานภาพที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เท
สต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 19 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลด้านสถานภาพกับความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภค 

(n=300) 

ความเชื่อม่ันผูบ้ริโภค สถานภาพ Sum of 
Squares df Mean 

Square F Sig. 

ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 0.922 3 0.307 0.625 0.599
ภายในกลุ่ม 145.619 296 0.492 - -

รวม 146.541 299 - - - 

ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา 

ระหว่างกลุ่ม 3.434 3 1.145 2.165 0.092
ภายในกลุ่ม 156.535 296 0.529 - -

รวม 159.969 299 - - - 

ด้านความตรงต่อเวลา 
ระหว่างกลุ่ม 5.671 3 1.890 3.720 0.012*
ภายในกลุ่ม 150.401 296 0.508 - -

รวม 156.071 299 - - - 

ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค 

ระหว่างกลุ่ม 0.611 3 0.204 0.457 0.713
ภายในกลุ่ม 132.020 296 0.446 - -

รวม 132.631 299 - - - 
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 19 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค
ด้านความความตรงต่อเวลาไม่แตกต่างกันและสถานภาพท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภคด้าน
ความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา และด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสามารถทําการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี
ของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตารางที่ 20 
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ตารางที่ 20 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค จําแนกตามสถานภาพ เป็นรายคู่ 

(n=300) 
ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค สถานภาพ  โสด สมรส หย่าร้าง หม้าย

3.7922 3.7662 4.0800 5.0000

ด้านความตรง 
ต่อเวลา 

โสด 3.7922     
สมรส 3.7662 0.02595    
หย่าร้าง 4.0800 -0.28781 -0.31377   
หม้าย 5.0000 -1.20781* -1.23377* -0.92000* 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 20 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความตรงต่อเวลาจําแนกตามสถานภาพ เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ LSD พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพหม้าย มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความตรงต่อเวลาแตกต่างจากผู้บริโภคที่มี
สถานภาพโสด สมรส และหย่าร้าง โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหม้าย มีความเช่ือมั่นมากกว่าผู้บริโภคที่มี
สถานภาพโสดสมรส และหย่าร้าง ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานท่ี 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท 
เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน สามารถเขียนสมมติฐานย่อยได้ ดังน้ี 
  สมมติฐานหลัก (H0) : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  สมมติฐานรอง(H1) : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
บริษัทเทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 21 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษากับความเช่ือมั่น
ของผู้บริโภค 

(n=300) 

ความเชื่อม่ันผูบ้ริโภค ระดับ
การศึกษา 

Sum of 
Squares df Mean 

Square F Sig. 

ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 54.772 4 13.693 44.017 0.000*
ภายในกลุ่ม 91.769 295 0.311  

รวม 146.541 299    

ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา 

ระหว่างกลุ่ม 57.084 4 14.271 40.918 0.000*
ภายในกลุ่ม 102.886 295 0.349  

รวม 159.969 299    

ด้านความตรงต่อเวลา 
ระหว่างกลุ่ม 60.588 4 15.147 46.797 0.000*
ภายในกลุ่ม 95.483 295 0.324  

รวม 156.071 299    

ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค 

ระหว่างกลุ่ม 25.730 4 6.432 17.751 0.000*
ภายในกลุ่ม 106.901 295 0.362  

รวม 132.631 299    
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 21 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับความเช่ือมั่น
ของผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา ด้านความตรงต่อ
เวลา และด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่ง
สามารถทําการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดัง
ตารางที่ 22 - 25 
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ตารางที่ 22 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ จําแนกตามระดับการศึกษา เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค 

ระดับ
การศึกษา  

ม.6 / 
ปวช. 

อนุปริญญา / 
ปวส. 

ปริญญา
ตรีหรือ
เทียบเท่า 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

3.1248 4.2429 3.7725 4.5636 4.6571

ด้านความเอา
ใจใสข่องผู้
ให้บริการ 

ม.6 / ปวช. 3.1248  
อนุปริญญา / 
ปวส. 

4.2429
-

1.11807*
    

ปริญญาตรี
หรือ
เทียบเท่า 

3.7725
-

0.64872*
-0.46935*    

ปริญญาโท 
4.5636

-
1.43885*

-0.32078 -0.79013*   

ปริญญาเอก 
4.6571

-
1.53236*

-0.41429 -0.88363* -0.09351  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 22 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผูบ้ริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการจําแนกตามระดับการศึกษา เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการ
ทดสอบ LSD พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับอนุปริญญา / ปวส. ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ระดับปริญญาโท และระดับปริญญาเอก มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ
แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับ ม.6 / ปวช. โดยผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาการศึกษาระดับ
อนุปริญญา / ปวส. ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ระดับปริญญาโท และปริญญาเอก มีความเช่ือมั่น
ผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการมากกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับ ม.6 / ปวช. ที่นัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 23  ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความเชื่อมั่นผู้บริโภค ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา จําแนกตามระดับการศึกษา เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค 

ระดับ
การศึกษา  

ม.6 / 
ปวช. 

อนุปริญญา / 
ปวส. 

ปริญญา
ตรีหรือ
เทียบเท่า 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

3.1675 4.4857 3.8424 4.4909 4.6286

ด้านความถูก
ต้องในการ
วิเคราะห์
ปัญหา 

ม.6 / ปวช. 3.1675  
อนุปริญญา / 
ปวส. 

4.4857 -1.31819*     

ปริญญาตรี
หรือ
เทียบเท่า 

3.8424 -0.67486* 0.64333*    

ปริญญาโท 4.4909 -1.32339* -0.00519 -0.64852*  
ปริญญาเอก 4.6286 -1.46015* -0.14286 -0.78619* -0.13766 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 23 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผูบ้ริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาจําแนกตามระดับการศึกษา เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการ
ทดสอบ LSD พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับอนุปริญญา / ปวส. ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ระดับปริญญาโท และระดับปริญญาเอก มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา
แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับ ม.6 / ปวช. โดยผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาการศึกษาระดับ
อนุปริญญา / ปวส. ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ระดับปริญญาโท และปริญญาเอก มีความเช่ือมั่น
ผู้บริโภคด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหามากกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับ ม.6 / ปวช. ที่
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 24 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความตรงต่อเวลา 
จําแนกตามระดับการศึกษา เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค 

ระดับ
การศึกษา  

ม.6 / 
ปวช. 

อนุ 
ปริญญา / 

ปวส.

ปริญญา
ตรีหรือ
เทียบเท่า 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

3.3675 4.9429 3.9205 4.8909 4.6571

ด้านความ
ตรงต่อเวลา 

ม.6 / ปวช. 3.3675  
อนุปริญญา / 
ปวส. 

4.9429 -1.57534*     

ปริญญาตรี
หรือ
เทียบเท่า 

3.9205 -0.55301* 1.02233*    

ปริญญาโท 4.8909 -1.52339* 0.05195 0.97038*  
ปริญญาเอก 

4.6571 -1.28962* 0.28571 
-

0.73661* 
0.23377  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 24 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความตรงต่อเวลาจําแนกตามระดับการศึกษา เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ LSD 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา / ปวส. ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ระดับปริญญาโท 
และระดับปริญญาเอก มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความตรงต่อเวลาแตกต่างจากผู้บริโภคที่มีการศึกษา
ระดับ ม.6 / ปวช. โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาการศึกษาระดับอนุปริญญา / ปวส. ระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า ระดับปริญญาโท และปริญญาเอก มีความเชื่อมั่นผู้บริโภคด้านความตรงต่อเวลามากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับ ม.6 / ปวช. ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 25 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค จําแนกตามระดับการศึกษา เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค 

ระดับ
การศึกษา  

ม.6 / 
ปวช. 

อนุปริญญา 
/ ปวส. 

ปริญญา
ตรีหรือ
เทียบเท่า 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

3.8735 4.8571 4.2331 4.9455 4.6571

ด้านความ
เป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค 

ม.6 / ปวช. 3.8735  
อนุปริญญา / 
ปวส. 

4.8571 -0.98364*     

ปริญญาตรี
หรือ
เทียบเท่า 

4.2331 -0.35961* 0.62403*    

ปริญญาโท 4.9455 -1.07195* -0.08831 -0.71234*  
ปริญญาเอก 4.6571 -0.78364* 0.20000 -0.42403 0.28831 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 25 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผูบ้ริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคจําแนกตามระดับการศึกษา เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ 
LSD พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับอนุปริญญา / ปวส. ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ระดับ
ปริญญาโท และระดับปริญญาเอก มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคแตกต่างจาก
ผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับ ม.6 / ปวช. โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาการศึกษาระดับอนุปริญญา / ปวส. 
ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ระดับปรญิญาโท และปริญญาเอก มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเป็น
มิตรกับผู้บริโภคมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับ ม.6 / ปวช. ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 1.5สาขาวิชาที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิง
อินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน สามารถเขียนสมมติฐานย่อยได้ ดังน้ี 
 สมมติฐานหลัก (H0) : สาขาวิชาที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เท
สต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
 สมมติฐานรอง(H1) : สาขาวิชาที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เท
สต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 26 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลด้านสาขาวิชากับความเช่ือมั่นของ

ผู้บริโภค 
(n=300) 

ความเชื่อม่ันผูบ้ริโภค สาขาวิชา Sum of 
Squares df Mean 

Square F Sig. 

ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 13.976 3 4.659 10.402 0.000*
ภายในกลุ่ม 132.565 296 0.448  

รวม 146.541 299  

ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา 

ระหว่างกลุ่ม 9.927 3 3.309 6.528 0.000*
ภายในกลุ่ม 150.042 296 0.507  

รวม 159.969 299  

ด้านความตรงต่อเวลา 
ระหว่างกลุ่ม 3.612 3 1.204 2.338 0.074
ภายในกลุ่ม 152.460 296 0.515  

รวม 156.071 299  

ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค 

ระหว่างกลุ่ม 6.398 3 2.133 5.001 0.002*
ภายในกลุ่ม 126.232 296 0.426  

รวม 132.631 299  
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 26 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างสาขาวิชากับความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด พบว่า สาขาวิชาที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค
ด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา และด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภคไม่แตกต่างกันและสาขาวิชาที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภคด้านความตรงต่อเวลา
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสามารถทําการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีของ
Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตารางที่ 27 – 29 
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ตารางที่ 27 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ จําแนกตามสาขาวิชา เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค สาขาวิชา  บริหารธุรกิจ วิศวกรรม 

ศาสตร ์ วิทยาศาสตร ์ อ่ืนๆ 

3.8979 3.6800 3.6412 3.2831

ความเอาใจ
ใส่ของผู้
ให้บริการ 

บริหารธุรกิจ 3.8979  
วิศวกรรมศาสตร์ 3.6800 0.21787    
วิทยาศาสตร์ 3.6412 0.25670 0.03882  
อ่ืนๆ 3.2831 0.61473* 0.39685* 0.35803*  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่  27 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินส 
ทรูเมนท์ จํากัด ด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการจําแนกตามสาขาวิชา เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ 
LSD พบว่า ผู้บริโภคท่ีจบสาขาวิชาอ่ืนๆ มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ
แตกต่างจากผู้บริโภคท่ีจบสาขาวิชาบริหารธุรกิจ สาขาวิศวกรรมศาสตร์ และสาขาวิทยาศาสตร์ โดย
ผู้บริโภคที่จบสาขาวิชาอ่ืนๆ มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการน้อยกว่าผู้บริโภค
ที่จบสาขาวิชาบริหารธุรกิจ สาขาวิศวกรรมศาสตร์ และสาขาวิทยาศาสตร์ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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ตารางที่ 28 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา จําแนกตามสาขาวิชา เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค สาขาวิชา  บริหารธุรกิจ วิศวกรรม 

ศาสตร ์ วิทยาศาสตร ์ อ่ืนๆ 

4.0000 3.6846 3.5941 3.4404

ความถกูต้องใน
การวิเคราะห์
ปัญหา 

บริหารธุรกิจ 4.0000  
วิศวกรรมศาสตร์ 3.6846 0.31538*    
วิทยาศาสตร์ 3.5941 0.40588* 0.09050  
อ่ืนๆ 3.4404 0.55955* 0.24417* 0.15367  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 28 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาจําแนกตามสาขาวิชา เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ 
LSD พบว่า ผู้บริโภคที่จบสาขาวิศวกรรมศาสตร์ สาขาวิทยาศาสตร์ และสาขาวิชาอ่ืน ๆ มีความเช่ือมั่น
ผู้บริโภคด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาแตกต่างจากผู้บริโภคที่จบสาขาวิชาบริหารธุรกิจ โดย
ผู้บริโภคที่จบสาขาวิชาวิศวกรรมศาสตร์ สาขาวิทยาศาสตร์ และสาขาวิชาอ่ืน ๆ มีความเช่ือมั่นผู้บริโภค
ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีจบสาขาวิชาบริหารธุรกิจ ที่นัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 29 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความเชื่อมั่นผู้บริโภค ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค จําแนกตามสาขาวิชา เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค สาขาวิชา  บริหารธุรกิจ วิศวกรรม 

ศาสตร ์ วิทยาศาสตร ์ อ่ืนๆ 

4.4851 4.1354 4.0882 4.0449

ความเป็นมิตร
กับผู้บริโภค 

บริหารธุรกิจ 4.4851  
วิศวกรรมศาสตร์ 4.1354 0.34972*    
วิทยาศาสตร์ 4.0882 0.39687* 0.04715  
อ่ืนๆ 4.0449 0.44016* 0.09044 0.04329  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 29 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผูบ้ริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคจําแนกตามสาขาวิชา เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ LSD 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีจบสาขาวิศวกรรมศาสตร์ สาขาวิทยาศาสตร์ และสาขาวิชาอ่ืนๆ มีความเช่ือมั่นผู้บริโภค
ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคแตกต่างจากผู้บริโภคที่จบสาขาวิชาบริหารธุรกิจ โดยผู้บริโภคที่จบ
สาขาวิชาวิศวกรรมศาสตร์ สาขาวิทยาศาสตร์ และสาขาวิชาอ่ืน ๆ มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเป็น
มิตรกับผู้บริโภคน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีจบสาขาวิชาบริหารธุรกิจ ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานท่ี 1.6 รูปแบบกิจการที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เท
สต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน สามารถเขียนสมมติฐานย่อยได้ ดังน้ี 
  สมมติฐานหลัก (H0) : รูปแบบกิจการที่แตกต่างกันมีความเชื่อมั่นของผู้บริโภค 
บริษัทเทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  สมมติฐานรอง(H1) : รูปแบบกิจการที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท 
เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 30 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลด้านรูปแบบกิจการกับความเช่ือมั่น
ของผู้บริโภค 

(n=300) 

ความเชื่อม่ันผูบ้ริโภค รูปแบบ
กิจการ 

Sum of 
Squares df Mean 

Square F Sig. 

ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 15.542 3 5.181 11.706 0.000*
ภายในกลุ่ม 130.999 296 0.443  

รวม 146.541 299    

ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา 

ระหว่างกลุ่ม 21.095 3 7.032 14.987 0.000*
ภายในกลุ่ม 138.875 296 0.469  

รวม 159.969 299    

ด้านความตรงต่อเวลา 
ระหว่างกลุ่ม 18.572 3 6.191 13.327 0.000*
ภายในกลุ่ม 137.500 296 0.465  

รวม 156.071 299    

ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค 

ระหว่างกลุ่ม 11.236 3 3.745 9.132 0.000*
ภายในกลุ่ม 121.395 296 0.410  

รวม 132.631 299    
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 30 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรูปแบบกิจการกับความเช่ือมั่น
ของผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด พบว่า รูปแบบกิจการที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา ด้านความตรงต่อ
เวลา และด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สามารถทําการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีของLeast Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดัง
ตารางที่ 31 - 34 
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ตารางที่ 31 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ จําแนกตามรูปแบบกิจการ เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค รูปแบบกิจการ  ราชการ รัฐวิสาหกิจ บริษัท 

เอกชน 
เจ้าของ
กิจการ 

4.2941 4.2667 3.5120 3.6500

ความเอาใจใส่
ของผู้บริโภค 

ราชการ 4.2941  
รัฐวิสาหกิจ 4.2667 0.02745    
บริษัทเอกชน 3.5120 0.78215* 0.75470*  
เจ้าของกิจการ 3.6500 0.64412* 0.61667* -0.13803 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 31 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผูบ้ริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการจําแนกตามรูปแบบกิจการ เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ 
LSD พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบกิจการบริษัทเอกชน และเจ้าของกิจการ มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้าน
ความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบกิจการราชการ และรัฐวิสาหกิจ โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบกิจการบริษัทเอกชน และเจ้าของกิจการ มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่
ของผู้ให้บริการน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบกิจการราชการ และรัฐวิสาหกิจผู้บริโภคที่นัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 32 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา จําแนกตามรูปแบบกิจการ เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค รูปแบบกิจการ  ราชการ รัฐวิสาหกิจ บริษัท 

เอกชน 
เจ้าของ
กิจการ 

4.3882 4.5500 3.5707 3.4500
ความถูกต้อง
ในการ
วิเคราะห์
ปัญหา 

ราชการ 4.3882  
รัฐวิสาหกิจ 4.5500 -0.16176    
บริษัทเอกชน 3.5707 0.81758* 0.97934*  
เจ้าของกิจการ 3.4500 0.93824* 1.10000* 0.12066 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 32 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผูบ้ริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาจําแนกตามรูปแบบกิจการ เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการ
ทดสอบ LSD พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบกิจการบริษัทเอกชน และเจ้าของกิจการ มีความเช่ือมั่นผู้บริโภค
ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาแตกต่างจากผู้บริโภคที่มีรูปแบบกิจการราชการ และรัฐวิสาหกิจ 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบกิจการบริษัทเอกชน และเจ้าของกิจการ มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความ
ถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบกิจการราชการ และรัฐวิสาหกิจผู้บริโภคท่ี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 33  ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความตรงต่อเวลา 
จําแนกตามรูปแบบกิจการ เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค รูปแบบกิจการ  ราชการ รัฐวิสาหกิจ บริษัท 

เอกชน 
เจ้าของ
กิจการ 

4.3882 4.7667 3.7274 3.7000

ความตรงต่อ
เวลา 

ราชการ 4.3882  
รัฐวิสาหกิจ 4.7667 -0.37843    
บริษัทเอกชน 3.7274 0.66082* 1.03925*  
เจ้าของกิจการ 3.7000 0.68824* 1.06667* 0.02741 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 33 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความตรงต่อเวลา จําแนกตามรูปแบบกิจการ เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ LSD พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบกิจการบริษัทเอกชน และเจ้าของกิจการ มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความตรงต่อเวลา
แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีรูปแบบกิจการราชการ และรัฐวิสาหกิจ โดยผู้บริโภคที่มีรูปแบบกิจการ
บริษัทเอกชน และเจ้าของกิจการ มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความตรงต่อเวลาน้อยกว่าผู้บริโภคที่มี
รูปแบบกิจการราชการ และรัฐวิสาหกิจผู้บริโภค ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 34 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค จําแนกตามรูปแบบกิจการ เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค รูปแบบกิจการ  ราชการ รัฐวิสาหกิจ บริษัท 

เอกชน 
เจ้าของ
กิจการ 

4.5882 4.9000 4.0888 4.3000

ความเป็นมิตร
กับผู้บริโภค 

ราชการ 4.5882  
รัฐวิสาหกิจ 4.9000 -0.31176    
บริษัทเอกชน 4.0888 0.49943* 0.81120*  
เจ้าของกิจการ 4.3000 0.28804 0.60000* -0.21120 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 34 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค จําแนกตามรูปแบบกิจการ เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ 
LSD พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบกิจการบริษัทเอกชน และเจ้าของกิจการ มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความ
เป็นมิตรกับผู้บริโภคแตกต่างจากผู้บริโภคที่มีรูปแบบกิจการราชการ และรัฐวิสาหกิจ โดยผู้บริโภคท่ีมี
รูปแบบกิจการบริษัทเอกชน และเจ้าของกิจการ มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบกิจการราชการ และรัฐวิสาหกิจผู้บริโภค ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานท่ี 1.7ประเภทผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน สามารถเขียนสมมติฐานย่อยได้ ดังน้ี 
  สมมติฐานหลัก (H0) : ประเภทผู้ตอบแบบสอบถามท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  สมมติฐานรอง(H1) : ประเภทผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 35 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลด้านประเภทผู้ตอบแบบสอบถามกับ
ความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 

(n=300) 
ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค 

ประเภทผู้ตอบ
แบบสอบถาม จํานวน () S.D. t-Value P-Value

ด้านความเอาใจ
ใส่ของผู้
ให้บริการ 

ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์
หรือใช้บริการของ
บริษัทฯโดยตรง

204 3.4520 0.71096 

-5.272 0.000*
ไม่ใช่ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์
หรือใช้บริการของ
บริษัทฯโดยตรง

96 3.8896 0.57518 

ด้านความถูกต้อง
ในการวิเคราะห์
ปัญหา 

ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์
หรือใช้บริการของ
บริษัทฯโดยตรง 

204 3.4843 0.72909 

-6.105 0.000*
ไม่ใช่ผูใ้ช้งานผลิตภัณฑ์
หรือใช้บริการของ
บริษัทฯโดยตรง

96 4.0063 0.60067 

ด้านความตรงต่อ
เวลา 

ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์
หรือใช้บริการของ
บริษัทฯโดยตรง

204 3.6480 0.72360 

-5.788 0.000*
ไม่ใช่ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์
หรือใช้บริการของ
บริษัทฯโดยตรง 

96 4.1396 0.59833 

ด้านความเป็น
มิตรกับผู้บริโภค 

ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์
หรือใช้บริการของ
บริษัทฯโดยตรง

204 4.1020 0.70508 

-2.137 0.033*
ไม่ใช่ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์
หรือใช้บริการของ
บริษัทฯโดยตรง

96 4.2771 0.55922 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 35 พบว่า การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างประเภทผู้ตอบแบบ 
สอบถามกับความเช่ือมั่นของผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด พบว่า ประเภทผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ด้านความถูก
ต้องในการวิเคราะห์ปัญหา ด้านความตรงต่อเวลา และด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานท่ี 1.8ตําแหน่งงานที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท เท
สต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน สามารถเขียนสมมติฐานย่อยได้ ดังน้ี 
  สมมติฐานหลัก (H0) : ตําแหน่งงานท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท 
เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  สมมติฐานรอง(H1) : ตําแหน่งงานที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท 
เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 36 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลด้านตําแหน่งงานกับความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภค 

(n=300) 

ความเชื่อม่ันผูบ้ริโภค ตําแหน่งงาน Sum of 
Squares df Mean 

Square F Sig. 

ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 30.097 4 7.524 19.062 0.000*
ภายในกลุ่ม 116.443 295 0.395  

รวม 146.541 299    

ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา 

ระหว่างกลุ่ม 24.664 4 6.166 13.444 0.000*
ภายในกลุ่ม 135.305 295 0.459  

รวม 159.969 299    

ด้านความตรงต่อเวลา 
ระหว่างกลุ่ม 20.826 4 5.207 11.357 0.000*
ภายในกลุ่ม 135.245 295 0.458  

รวม 156.071 299    

ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค 

ระหว่างกลุ่ม 11.853 4 2.963 7.238 0.000*
ภายในกลุ่ม 120.778 295 0.409  

รวม 132.631 299    
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 36 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตําแหน่งงานกับความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด พบว่า ตําแหน่งงานท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา ด้านความตรงต่อ
เวลา และด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่ง
สามารถทําการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดัง
ตารางที่ 37 - 40 
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ตารางที่ 37 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ จําแนกตามตําแหน่งงาน เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค 

ตําแหน่ง
งาน  

ผู้จัดการ / 
หัวหน้า
แผนก 

รอง
ผู้จัดการ / 
รองหัวหนา้

แผนก 

วิศวกร / 
ช่าง

เทคนิค 

ผู้ควบคุม / 
ดูแลเครื่อง 

ผู้ใช้งาน
เครื่อง 

4.1818 3.6275 3.8143 3.5867 3.3170

ความเอาใจ
ใส่ของผู้
ให้บริการ 

ผู้จัดการ / 
หัวหน้าแผนก 4.1818      

รองผู้จัดการ / 
รองหัวหน้า
แผนก 

3.6275 0.55437*     

วิศวกร / ช่าง
เทคนิค 

3.8143 0.36753 -0.18683    

ผู้ควบคุม / 
ดูแลเครื่อง 3.5867 0.59515* 0.04078 0.22762   

ผู้ใช้งาน
เครื่อง 3.3170 0.86478* 0.31041* 0.49725* 0.26963*  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 37 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความเอาใจใส่ของผู้บริโภค จําแนกตามตําแหน่งงาน เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ LSD 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีตําแหน่งรองผู้จัดการ/รองหัวหน้าแผนก ผู้ควบคุม/ดูแลเครื่อง และผู้ใช้งานเครื่อง มี
ความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีตําแหน่งผู้จัดการ/หัวหน้า
แผนก โดยผู้บริโภคท่ีมีตําแหน่งรองผู้จัดการ/รองหัวหน้าแผนก ผู้ควบคุม/ดูแลเครื่อง และผู้ใช้งานเคร่ือง 
มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีตําแหน่งผู้จัดการ/หัวหน้า
แผนก ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 38  ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา จําแนกตามตําแหน่งงาน เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค 

ตําแหน่ง
งาน  

ผู้จัดการ / 
หัวหน้า
แผนก 

รอง
ผู้จัดการ / 

รอง
หัวหน้า
แผนก 

วิศวกร / 
ช่าง

เทคนิค 

ผู้ควบคุม / 
ดูแลเครื่อง 

ผู้ใช้งาน
เครื่อง 

4.1527 3.7137 3.8000 3.7378 3.3793

ความถูกต้อง
ในการ
วิเคราะห์
ปัญหา 

ผู้จัดการ / 
หัวหน้าแผนก 4.1527      

รองผู้จัดการ / 
รองหัวหน้า
แผนก 

3.7137 0.43900*     

วิศวกร / ช่าง
เทคนิค 

3.8000 0.35273 -0.08627    

ผู้ควบคุม / 
ดูแลเครื่อง 3.7378 0.41495* -0.02405 0.06222   

ผู้ใช้งาน
เครื่อง 3.3793 0.77347* 0.33447* 0.42074* 0.35852*  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 38 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา จําแนกตามตําแหน่งงาน เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการ
ทดสอบ LSD พบว่า ผู้บริโภคที่มีตําแหน่งรองผู้จัดการ/รองหัวหน้าแผนก ผู้ควบคุม/ดูแลเคร่ือง และ
ผู้ใช้งานเครื่อง มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาแตกต่างจากผู้บริโภคที่มี
ตําแหน่งผู้จัดการ/หัวหน้าแผนก โดยผู้บริโภคท่ีมีตําแหน่งรองผู้จัดการ/รองหัวหน้าแผนก ผู้ควบคุม/ดูแล
เคร่ือง และผู้ใช้งานเครื่อง มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาน้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีตําแหน่งผู้จัดการ/หัวหน้าแผนก ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  



62 
 

 

ตารางที่ 39 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความตรงต่อเวลา 
จําแนกตามตําแหน่งงาน เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค 

ตําแหน่ง
งาน  

ผู้จัดการ / 
หัวหน้า
แผนก 

รอง
ผู้จัดการ / 

รอง
หัวหน้า
แผนก 

วิศวกร / 
ช่าง

เทคนิค 

ผู้ควบคุม / 
ดูแลเครื่อง 

ผู้ใช้งาน
เครื่อง 

4.1709 3.8706 4.2571 3.9422 3.5393

ความตรงต่อ
เวลา 

ผู้จัดการ / 
หัวหน้าแผนก 4.1709      

รองผู้จัดการ / 
รองหัวหน้า
แผนก 

3.8706 0.30032*     

วิศวกร / ช่าง
เทคนิค 

4.2571 -0.08623 -0.38655    

ผู้ควบคุม / 
ดูแลเครื่อง 3.9422 0.22869 -0.07163 0.31492   

ผู้ใช้งาน
เครื่อง 3.5393 0.63165* 0.33133* 0.71788* 0.40296*  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 39 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความตรงต่อเวลา จําแนกตามตําแหน่งงาน เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ LSD พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีตําแหน่งรองผู้จัดการ/รองหัวหน้าแผนก และผู้ใช้งานเคร่ือง มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความ
ตรงต่อเวลาแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีตําแหน่งผู้จัดการ/หัวหน้าแผนก โดยผู้บริโภคท่ีมีตําแหน่งรอง
ผู้จัดการ/รองหัวหน้าแผนก และผู้ใช้งานเครื่อง มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความตรงต่อเวลาน้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีตําแหน่งผู้จัดการ/หัวหน้าแผนก ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 40 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค จําแนกตามตําแหน่งงาน เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค 

ตําแหน่ง
งาน  

ผู้จัดการ / 
หัวหน้า
แผนก 

รอง
ผู้จัดการ / 

รอง
หัวหน้า
แผนก 

วิศวกร / 
ช่าง

เทคนิค 

ผู้ควบคุม / 
ดูแลเครื่อง 

ผู้ใช้งาน
เครื่อง 

4.4909 4.2078 4.4286 4.1644 3.9733

ความเป็น
มิตรกับ
ผู้บริโภค 

ผู้จัดการ / 
หัวหน้าแผนก 4.4909      

รองผู้จัดการ / 
รองหัวหน้า
แผนก 

4.2078 0.28307*     

วิศวกร / ช่าง
เทคนิค 

4.4286 0.06234 -0.22073    

ผู้ควบคุม / 
ดูแลเครื่อง 4.1644 0.32646* 0.04340 0.26413   

ผู้ใช้งาน
เครื่อง 3.9733 0.51758* 0.23451* 0.45524* 0.19111  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 40 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค จําแนกตามตําแหน่งงาน เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ LSD 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีตําแหน่งรองผู้จัดการ/รองหัวหน้าแผนก ผู้ควบคุม/ดูแลเครื่อง และผู้ใช้งานเครื่อง มี
ความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีตําแหน่งผู้จัดการ/หัวหน้า
แผนก โดยผู้บริโภคท่ีมีตําแหน่งรองผู้จัดการ/รองหัวหน้าแผนก ผู้ควบคุม/ดูแลเครื่อง และผู้ใช้งานเคร่ือง 
มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีตําแหน่งผู้จัดการ/หัวหน้า
แผนก ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.9ประสบการณ์การทํางานที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน สามารถเขียนสมมติฐานย่อยได้ ดังน้ี 
 สมมติฐานหลัก (H0) : ประสบการณ์การทํางานที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
 สมมติฐานรอง(H1) : ประสบการณ์การทํางานที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 41 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลด้านประสบการณ์การทํางานกับความ

เช่ือมั่นของผู้บริโภค 
(n=300) 

ความเชื่อม่ันผูบ้ริโภค ประสบการณ์
การทํางาน

Sum of 
Squares df Mean 

Square F Sig. 

ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 1.215 2 0.608 1.242 0.290
ภายในกลุ่ม 145.326 297 0.489  

รวม 146.541 299  

ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา 

ระหว่างกลุ่ม 0.230 2 0.115 0.214 0.807
ภายในกลุ่ม 159.739 297 0.538  

รวม 159.969 299  

ด้านความตรงต่อเวลา 
ระหว่างกลุ่ม 0.705 2 0.352 0.674 0.511
ภายในกลุ่ม 155.367 297 0.523  

รวม 156.071 299  

ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค 

ระหว่างกลุ่ม 5.456 2 2.728 6.371 0.002*
ภายในกลุ่ม 127.175 297 0.428  

รวม 132.631 299  
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 41 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างประสบการณ์การทํางานกับความ
เช่ือมั่นของผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด พบว่า ประสบการณ์การทํางานที่แตกต่างกันมี
ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคไม่แตกต่างกันและประสบการณ์การทํางานที่
แตกต่างกันมีความเชื่อมั่นของผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา และด้านความตรงต่อเวลาแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถ
ทําการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีของ Least Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตารางที่ 42 
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ตารางที่ 42 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค จําแนกตามประสบการณ์การทํางาน เป็นรายคู่ 

(n=300) 
ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค 

ประสบการณ์
การทํางาน  1-5 ปี 5-10 ปี 10 ปีขึ้นไป

3.9352 4.3059 4.1806

ความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค 

1-5 ปี 3.9352    
5-10 ปี 4.3059 -0.37067*   
10 ปีขึ้นไป 4.1806 -0.24534* 0.12533  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 42 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค จําแนกตามประสบการณ์การทํางาน เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการ
ทดสอบ LSD พบว่า ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การทํางาน 5-10 ปี และ 10 ปีขึ้นไป มีความเชื่อมั่น
ผู้บริโภคด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคแตกต่างจากผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การทํางาน 1-5 ปี  โดย
ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การทํางาน 5-10 ปี และ 10 ปีขึ้นไป มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเป็นมิตร
กับผู้บริโภคมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การทํางาน 1-5 ปี ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานท่ี 1.10ความถี่ในการเรียกใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน สามารถเขียนสมมติฐานย่อยได้ ดังน้ี 
  สมมติฐานหลัก (H0) : ความถ่ีในการเรียกใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  สมมติฐานรอง(H1) : ความถี่ในการเรียกใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 43 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบข้อมูลส่วนบุคคลด้านความถ่ีในการเรียกใช้บริการกับ
ความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 

(n=300) 

ความเชื่อม่ันผูบ้ริโภค 
ความถ่ีใน
การเรียกใช้

บริการ

Sum of 
Squares df Mean 

Square F Sig. 

ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ 

ระหว่างกลุ่ม 9.034 2 4.517 9.757 0.000* 
ภายในกลุ่ม 137.506 297 0.463  

รวม 146.541 299  

ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา 

ระหว่างกลุ่ม 10.555 2 5.277 10.490 0.000* 
ภายในกลุ่ม 149.415 297 0.503  

รวม 159.969 299  

ด้านความตรงต่อเวลา 
ระหว่างกลุ่ม 4.114 2 2.057 4.020 0.019* 
ภายในกลุ่ม 151.958 297 0.512  

รวม 156.071 299  

ด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค 

ระหว่างกลุ่ม 1.680 2 0.840 1.906 0.151 
ภายในกลุ่ม 130.950 297 0.441  

รวม 132.631 299  
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 43 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความถี่ในการเรียกใช้บริการกับ
ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิงอินสทรูเมนท์ จํากัด พบว่า ความถี่ในการเรียกใช้บริการท่ี
แตกต่างกันมีความเชื่อมั่นของผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา และด้านความตรงต่อเวลาไม่แตกต่างกันและความถ่ีในการเรียกใช้บริการท่ีแตกต่าง
กันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภคด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05ซึ่งสามารถทําการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีของ Least Significant Difference (LSD) 
ปรากฏผลดังตารางที่ 44 - 46 
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ตารางที่ 44 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความเอาใจใส่ของผู้
ให้บริการ เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค 

ความถ่ีในการ
เรียกใชบ้ริการ  

1-2 ครั้งต่อป ี 3-4 ครั้งต่อป ี มากกว่า  
5 ครั้งต่อป ี

3.7042 3.5763 3.1857
ด้านความเอา
ใจใสข่องผู้
ให้บริการ 

1-2 คร้ังต่อปี 3.7042  
3-4 คร้ังต่อปี 3.5763 0.12790   
มากกว่า 5 คร้ังต่อปี 3.1857 0.51893* 0.39063*  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 44 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ จําแนกตามความถ่ีในการเรียกใช้บริการ เป็นรายคู่ ด้วย
วิธีการทดสอบ LSD พบว่า ผู้บริโภคที่มีความถี่ในการเรียกใช้บริการมากกว่า 5 คร้ังต่อปี มีความเช่ือมั่น
ผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการแตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีความถี่ในการเรียกใช้บริการ 1-2 คร้ัง
ต่อปีและ 3-4 คร้ังต่อปี โดยผู้บริโภคท่ีมีความถี่ในการเรียกใช้บริการมากกว่า 5 คร้ังต่อปี มีความเช่ือมั่น
ผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีความถี่ในการเรียกใช้บริการ 1-2 คร้ังต่อปี
และ 3-4 ครั้งต่อปี ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 45 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความถูกต้องในการ
วิเคราะห์ปัญหา เป็นรายคู่ 

(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค 

ความถ่ีในการ
เรียกใชบ้ริการ  

1-2 ครั้งต่อป ี 3-4 ครั้งต่อป ี มากกว่า  
5 ครั้งต่อป ี

3.7042 3.5763 3.1857
ด้านความถูกต้อง
ในการวิเคราะห์ 
ปัญหา 

1-2 คร้ังต่อปี 3.7612   
3-4 คร้ังต่อปี 3.6602 0.10100   
มากกว่า 5 คร้ังต่อปี 3.2000 0.56121* 0.46022*  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 45 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาจําแนกตามความถี่ในการเรียกใช้บริการ เป็นรายคู่ 
ด้วยวิธีการทดสอบ LSD พบว่า ผู้บริโภคที่มีความถี่ในการเรียกใช้บริการมากกว่า 5 ครั้งต่อปี มีความ
เช่ือมั่นผู้บริโภคความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาแตกต่างจากผู้บริโภคที่มีความถี่ในการเรียกใช้บริการ 
1-2 ครั้งต่อปีและ 3-4 ครั้งต่อปี โดยผู้บริโภคที่มีความถ่ีในการเรียกใช้บริการมากกว่า 5 ครั้งต่อปี มี
ความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีความถี่ในการเรียกใช้
บริการ 1-2 คร้ังต่อปีและ 3-4 คร้ังต่อปี ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 46 ค่าเฉล่ียเปรียบเทียบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านตรงต่อเวลา เป็นรายคู่ 
(n=300) 

ความเชื่อม่ัน
ผู้บริโภค 

ความถ่ีในการ
เรียกใชบ้ริการ  

1-2 ครั้งต่อป ี 3-4 ครั้งต่อป ี มากกว่า  
5 ครั้งต่อปี

3.8364 3.8796 3.5190

ด้านความตรงต่อ
เวลา 

1-2 คร้ังต่อปี 3.8364    
3-4 คร้ังต่อปี 3.8796 -0.04321   
มากกว่า 5 คร้ังต่อปี 3.5190 0.31732* 0.36052*  

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 46 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิงอินสทรู
เมนท์ จํากัด ด้านความตรงต่อเวลา จําแนกตามความถ่ีในการเรียกใช้บริการ เป็นรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบ 
LSD พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความถี่ในการเรียกใช้บริการมากกว่า 5 คร้ังต่อปี มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคความตรง
ต่อเวลาแตกต่างจากผู้บริโภคที่มีความถี่ในการเรียกใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อปีและ 3-4 ครั้งต่อปี โดย
ผู้บริโภคท่ีมีความถี่ในการเรียกใช้บริการมากกว่า 5 ครั้งต่อปี มีความเช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความตรงต่อเวลา
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีความถี่ในการเรียกใช้บริการ 1-2 คร้ังต่อปีและ 3-4 คร้ังต่อปี ที่นัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความเช่ือมั่นผู้บริโภคของบริษัท       
เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด สามารถแจกแจงได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 47 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความเช่ือมั่นผู้บริโภค

ด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ (Y1) 
(n=300) 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อความเชือ่ม่ันผู้บริโภค b SE B Beta t Sig.
ค่าคงท่ี -0.090 0.152 -0.595 0.552
ด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน (X1) 0.124 0.054 0.129 2.307 0.022*
ด้านความรู้ความสามารถของพนักงาน (X2) 0.229 0.068 0.213 3.362 0.001* 
ด้านความประพฤติและการแสดงออก (X3) -0.091 0.050 -0.091 -1.820 0.070
ด้านคุณภาพในการปฏิบัติงาน (X4) 0.239 0.071 0.218 3.377 0.001*
ด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน 
(X5) 

0.135 0.063 0.120 2.146 0.033* 

ด้านการดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ (X6) 0.346 0.048 0.370 7.185 0.000*
R = 0.851,  R2 = 0.724,  F-test = 128.343,  Durbin-Watson = 1.834,  Adjust R2 = 0.719,  
Sig. = 0.000* 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 47 พบว่า ค่าความคลาดเคลื่อนมีความเป็นอิสระกัน โดยจากการวิเคราะห์
ข้อมูลพบว่าค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.834ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 จึงสรุปได้ว่าตัวแปร
อิสระที่นํามาใช้ในการทดสอบไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเองจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ
ของคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ สามารถ
ทํานายความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ได้ร้อยละ 71.90 (Adjust R2) 
ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี  
 Ŷ1=–0.090 + 0.124X1* + 0.229X2* – 0.091X3 + 0.239X4* + 0.135X5* + 0.346X6* 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน (X1)= 0.124 หมายความว่า
จํานวนของความรวดเร็วในการดําเนินงานเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง 
อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ จะเพ่ิมขึ้น 0.124 
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 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความรู้ความสามารถของพนักงาน (X2)= 0.229 หมายความ
ว่าจํานวนของความรู้ความสามารถของพนักงานเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท        
เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ จะเพ่ิมขึ้น 0.229 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านคุณภาพในการปฏิบัติงาน (X4)= 0.239 หมายความว่า
จํานวนของคุณภาพในการปฏิบัติงานเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง             
อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ จะเพ่ิมขึ้น 0.239 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน (X5)= 0.135 
หมายความว่าจํานวนของความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงานเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่น
ผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ จะเพ่ิมขึ้น 0.135 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านการดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ (X6)= 0.346 
หมายความว่าจํานวนของการดูแลรักษาตัวเครื่องและอุปกรณ์เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภค
ของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ จะเพ่ิมขึ้น 0.346 
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ตารางที่ 48 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความเช่ือมั่นผู้บริโภค
ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา (Y2) 

(n=300) 
ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อความเชือ่ม่ันผู้บริโภค b SE B Beta t Sig.
ค่าคงท่ี 0.015 0.175  0.087 0.931 
ด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน (X1) 0.435 0.062 0.432 6.965 0.000* 
ด้านความรู้ความสามารถของพนักงาน (X2) -0.108 0.079 -0.096 -1.375 0.170
ด้านความประพฤติและการแสดงออก (X3) -0.089 0.058 -0.086 -1.546 0.123 
ด้านคุณภาพในการปฏิบัติงาน (X4) 0.152 0.082 0.133 1.859 0.064 
ด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน 
(X5) 

0.405 0.073 0.344 5.582 0.000* 

ด้านการดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ (X6) 0.182 0.056 0.186 3.261 0.001* 
R = 0.814,  R2 = 0.662,  F-test = 95.736,  Durbin-Watson = 1.519,  Adjust R2 = 0.665,  
Sig. = 0.000* 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 48 พบว่าค่าความคลาดเคลื่อนมีความเป็นอิสระกัน โดยจากการวิเคราะห์
ข้อมูลพบว่าค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.519 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 จึงสรุปได้ว่าตัวแปร
อิสระที่นํามาใช้ในการทดสอบไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเองจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ
ของคุณภาพการให้บริการท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา 
สามารถทํานายความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ได้ร้อยละ 66.50 
(Adjust R2) ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี  
 Ŷ2= 0.015 + 0.435X1*– 0.108X2 – 0.089X3 + 0.152X4+ 0.405X5* + 0.182X6* 

 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน (X1)= 0.435 หมายความว่า
จํานวนของความรวดเร็วในการดําเนินงานเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง 
อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาจะเพ่ิมขึ้น 0.435 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน (X5)= 0.405 
หมายความว่าจํานวนของความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงานเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภค
ของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาจะเพ่ิมขึ้น 0.405 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านการดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ (X6)= 0.182 
หมายความว่าจํานวนของการดูแลรักษาตัวเครื่องและอุปกรณ์เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภค
ของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาจะเพ่ิมขึ้น 0.182 
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ตารางที่ 49 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความเช่ือมั่นผู้บริโภค
ด้านความตรงต่อเวลา (Y3) 

(n=300) 
ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อความเชือ่ม่ันผู้บริโภค b SE B Beta t Sig.
ค่าคงท่ี 0.035 0.187 0.188 0.851
ด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน (X1) 0.203 0.066 0.204 3.058 0.002*
ด้านความรู้ความสามารถของพนักงาน (X2) -0.021 0.084 -0.019 -0.255 0.799 
ด้านความประพฤติและการแสดงออก (X3) 0.200 0.062 0.194 3.251 0.001*
ด้านคุณภาพในการปฏิบัติงาน (X4) 0.123 0.087 0.108 1.405 0.161
ด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน 
(X5) 

0.292 0.077 0.251 3.780 0.000* 

ด้านการดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ (X6) 0.181 0.059 0.187 3.047 0.003*
R = 0.780,  R2 = 0.608,  F-test = 75.650,  Durbin-Watson = 1.741,  Adjust R2 = 0.600,  
Sig. = 0.000* 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 49 พบว่าค่าความคลาดเคลื่อนมีความเป็นอิสระกัน โดยจากการวิเคราะห์
ข้อมูลพบว่าค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.741ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 จึงสรุปได้ว่าตัวแปร
อิสระที่นํามาใช้ในการทดสอบไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเองจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ
ของคุณภาพการให้บริการท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความตรงต่อเวลา สามารถทํานาย
ความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ได้ร้อยละ 60.00 (Adjust R2) ซึ่ง
สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 
 Ŷ3= 0.035 + 0.203X1* – 0.021X2+ 0.200X3* + 0.123X4 + 0.292X5* + 0.181X6* 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน (X1)= 0.203 หมายความว่า
จํานวนของความรวดเร็วในการดําเนินงานเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง
อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความตรงต่อเวลาจะเพ่ิมขึ้น 0.203 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความประพฤติและการแสดงออก (X3)= 0.200 หมายความ
ว่าจํานวนของความประพฤติและการแสดงออกเพ่ิมข้ึน 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท              
เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความตรงต่อเวลาจะเพ่ิมขึ้น 0.200 
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 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน (X5)= 0.292 
หมายความว่าจํานวนของความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงานเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่น
ผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความตรงต่อเวลาจะเพ่ิมขึ้น 0.292 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านการดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ (X6)= 0.181 
หมายความว่าจํานวนของการดูแลรักษาตัวเครื่องและอุปกรณ์เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภค
ของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความตรงต่อเวลาจะเพ่ิมขึ้น 0.181 
 
ตารางที่ 50 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความเช่ือมั่นผู้บริโภค

ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค (Y4) 
(n=300) 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อความเชือ่ม่ันผู้บริโภค b SE B Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 0.901 0.178 5.050 0.000*
ด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน (X1) 0.303 0.063 0.330 4.772 0.000*
ด้านความรู้ความสามารถของพนักงาน (X2) -0.153 0.080 -0.149 -1.903 0.058
ด้านความประพฤติและการแสดงออก (X3) 0.295 0.059 0.310 5.015 0.000*
ด้านคุณภาพในการปฏิบัติงาน (X4) 0.001 0.083 0.001 0.010 0.992 
ด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน 
(X5) 

0.173 0.074 0.162 2.350 0.019*

ด้านการดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ (X6) 0.215 0.057 0.241 3.787 0.000*
R = 0.761,  R2 = 0.578,  F-test = 67.000,  Durbin-Watson = 1.868,  Adjust R2 = 0.570,  
Sig. = 0.000* 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่50 พบว่าค่าความคลาดเคล่ือนมีความเป็นอิสระกัน โดยจากการวิเคราะห์
ข้อมูลพบว่าค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.868ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 จึงสรุปได้ว่าตัวแปร
อิสระที่นํามาใช้ในการทดสอบไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเองจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ
ของคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค สามารถ
ทํานายความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ได้ร้อยละ 57.00 (Adjust R2) 
ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 
 Ŷ4= 0.091 + 0.303X1* – 0.153X2 + 0.295X3*+ 0.001X4+ 0.173X5* + 0.215X6* 
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 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน (X1)= 0.303 หมายความว่า
จํานวนของความรวดเร็วในการดําเนินงานเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง 
อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคจะเพ่ิมขึ้น 0.303 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความประพฤติและการแสดงออก (X3)= 0.295 หมายความ
ว่าจํานวนของความประพฤติและการแสดงออกเพ่ิมข้ึน 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท               
เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคจะเพ่ิมขึ้น 0.295 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน (X5)= 0.173 
หมายความว่าจํานวนของความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงานเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่น
ผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคจะเพ่ิมขึ้น 0.173 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านการดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ (X6)= 0.215 
หมายความว่าจํานวนของการดูแลรักษาตัวเครื่องและอุปกรณ์เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภค
ของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคจะเพ่ิมขึ้น 0.215 
 
ตารางที่ 51 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความเช่ือมั่นผู้บริโภค

ด้านรวม (Yรวม) 
(n=300) 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อความเชือ่ม่ันผู้บริโภค b SE B Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี -0.098 0.138 -0.711 0.478
ด้านความเอาใจใส่ของผูใ้ห้บริการ (X1) 0.200 0.057 0.187 3.533 0.000* 
ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา (X2) 0.358 0.054 0.350 6.606 0.000*
ด้านความตรงต่อเวลา (X3) 0.253 0.054 0.244 4.651 0.000*
ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค (X4) 0.214 0.050 0.190 4.292 0.000* 
R = 0.873,  R2 = 0.762,  F-test = 236.296,  Durbin-Watson = 1.873,  Adjust R2 = 0.759,  
Sig. = 0.000* 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 51 พบว่า ค่าความคลาดเคลื่อนมีความเป็นอิสระกัน โดยจากการวิเคราะห์
ข้อมูลพบว่าค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.873ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 จึงสรุปได้ว่าตัวแปร
อิสระที่นํามาใช้ในการทดสอบไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเองจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ
ของคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นผู้บริโภค ด้านรวม สามารถทํานายความเช่ือมั่น
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ผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ได้ร้อยละ 75.90 (Adjust R2) ซึ่งสามารถเขียน
สมการพยากรณ์ได้ดังน้ี 

Ŷรวม= – 0.098 + 0.200X1* + 0.358X2* + 0.253X3* + 0.214X4* 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ (X1)= 0.200 หมายความว่า
จํานวนของความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง 
อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านรวมจะเพ่ิมขึ้น 0.200 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา (X2)= 0.358 
หมายความว่าจํานวนของความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภค
ของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านรวมจะเพ่ิมขึ้น 0.358 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความตรงต่อเวลา (X3)= 0.253 หมายความว่าจํานวนของ
ความตรงต่อเวลาเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดด้าน
รวมจะเพ่ิมขึ้น 0.253 
 สัมประสิทธ์ิการถดถอยด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค (X4)= 0.214 หมายความว่า
จํานวนของความเป็นมิตรกับผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น 1 หน่วยความเช่ือมั่นผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง                
อินสทรูเมนท์ จํากัดด้านรวมจะเพ่ิมขึ้น 0.214 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง การศึกษาคุณภาพการให้บริการท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค
กรณีศึกษา : บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการของ
บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด เพ่ือศึกษาระดับความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อบริษัท เทสต้ิง 
อินสทรูเมนท์ จํากัด และเพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการท่ีส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค บริษัท 
เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด โดยประโยชน์ที่ได้จากการศึกษาคร้ังน้ีคือ ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการให้บริการของบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ซึ่งส่งผลกับคุณภาพบริการของ
บริษัทฯ อันจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจในการบริการของบริษัทฯ ข้อมูลในส่วนน้ียังสามารถนําไป
ปรับปรุง พัฒนาการบริการให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนด้วย และเพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุง
คุณภาพการให้บริการของบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ให้มีคุณภาพบริการมากย่ิงข้ึน สร้าง
ความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคโดยตรง และยังสามารถนําไปประยุกต์ใช้กับ
การพัฒนาคุณภาพงานบริการของบริษัท และองค์กรอ่ืนๆ ได้ 
 ประชากรและการสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี 300 คน โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ตัวแปรในการศึกษา ประกอบด้วย ตัวแปรต้น
ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา สาขาวิชา รูปแบบกิจการ 
ประเภทผู้ตอบแบบสอบถาม ตําแหน่งงาน ประสบการณ์การทํางาน และความถี่ในการเรียกใช้บริการ 
และปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ความรวดเร็วในการดําเนินงาน ความรู้ความสามารถของ
พนักงาน ความประพฤติและการแสดงออก คุณภาพในการปฏิบัติงาน ความสะอาดเรียบร้อยในการ
ปฏิบัติงาน และการดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ ตัวแปรตามคือปัจจัยความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
ได้แก่ ความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา ความตรงต่อเวลา และความ
เป็นมิตรกับผู้บริโภค  
 
1. สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี พบว่า ผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ 
จํากัด ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 40 ปีขึ้นไป สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า สาขาวิชาวิศวกรรมศาสตร์ รูปแบบกิจการเป็นบริษัทเอกชน ประเภทผู้ตอบแบบสอบถาม
เป็นผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์หรือผู้ใช้บริการของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดโดยตรง ตําแหน่งงาน
เป็นผู้ใช้งานเคร่ือง ประสบการณ์ทํางาน 10 ปีขึ้นไป และความถี่ในการเรียกใช้บริการ 1-2 คร้ังต่อปี
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลคุณภาพบริการของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด 
 จากผลการวิเคราะห์ระดับคุณภาพการให้บริการของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด 
พบว่า ระดับคุณภาพการให้บริการของบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่
ในระดับสูง ( = 3.86) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.58) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า ด้านความประพฤติและการแสดงออกมีคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (=4.19) รองลงมาคือ ด้าน
ความรู้ความสามารถของพนักงาน (=3.91) ต่อมาคือ ด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน 
(=3.83) ด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน (=3.77) ด้านการดูแลรักษาตัวเครื่องและอุปกรณ์ 
(=3.76) รองมาตามลําดับ ส่วนด้านที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ด้านคุณภาพในการปฏิบัติงาน  
(=3.67) 
 ด้านความรวดเร็วในการดําเนินงานโดยรวม มีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับสูง (=3.77) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =0.73) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การเข้าทํางานตาม
กําหนดเวลา มีคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (=3.85) รองลงมาคือ การให้บริการเสร็จตามเวลากําหนด ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยคือ (=3.80) ส่วนด้านที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ความเหมาะสมของระยะเวลาในการ
ให้บริการ (=3.71) ตามลําดับ 
 ด้านความรู้ความสามารถของพนักงานโดยรวม มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง (=3.91) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =0.65) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ความเช่ียวชาญ
ของพนักงานมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (=4.19) รองลงมาคือ การให้คําแนะนําในการบํารุงรักษา
เครื่องจักรและอุปกรณ์ ซึ่งมีค่าเฉลี่ย (=4.01) ส่วนด้านที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ การแก้ปัญหา
เฉพาะหน้าของพนักงาน (=3.70) ตามลําดับ 
 ด้านความประพฤติและการแสดงออกโดยรวม มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับสูง (=4.19) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =0.70) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การทักทายของ
พนักงานเม่ือเข้าพบผู้บริโภค เช่น การสวัสดีมีคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (=4.33) รองลงมาคือ การการ
แต่งกายเป็นระเบียบเรียบร้อยเหมาะสมในการให้บริการ ซึ่งมีค่าเฉล่ีย (=4.22) ส่วนด้านที่มีคะแนน
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การให้บริการด้วยใบหน้าที่ยิ้มแย้มแจ่มใส (=4.07) ตามลําดับ 
 ด้านคุณภาพในการปฏิบัติงานโดยรวม มีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับสูง (=3.67) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =0.64) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า เครื่องจักรมีสภาพพร้อม
ใช้งานภายหลังการซ่อมบํารุงมีคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (=3.72) รองลงมาคือ พนักงานให้คําแนะนํา
เครื่องจักรอย่างถูกต้องครบถ้วนก่อนการใช้งาน ซึ่งมีค่าเฉล่ีย (=3.71) ส่วนด้านที่มีคะแนนเฉล่ียน้อย
ที่สุดคือ มาตรฐานในการให้บริการ มีความเท่าเทียมกัน (=3.57) ตามลําดับ 
 ด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงานโดยรวม มีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับสูง 
(=3.83) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =0.62) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ความ
สะอาดของตัวเคร่ืองหลังจากซ่อมบํารุงมีคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (=3.96) รองลงมาคือ ความเหมาะสม



79 

ของเคร่ืองแต่งกายในการปฏิบัติงาน ซึ่งมีค่าเฉล่ีย (=3.85) ส่วนด้านที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ 
ความสะอาดบริเวณพ้ืนที่โดยรอบภายหลังการซ่อมบํารุง (=3.75) ตามลําดับ 
 ด้านการดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์โดยรวม มีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับสูง (=3.76) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =0.75) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การจัดเก็บ
อุปกรณ์ภายหลังการซ่อมบํารุงให้เป็นระเบียบเรียบร้อยมีคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (=3.91) รองลงมาคือ 
ความเรียบร้อยของตัวเครื่องจักรภายหลังการซ่อมบํารุง ซึ่งมีค่าเฉลี่ย (=3.79) ส่วนด้านที่มีคะแนน
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การจัดเก็บวัสดุสิ้นเปลืองภายหลังการซ่อมบํารุงให้เป็นระเบียบเรียบร้อย (=3.68) 
ตามลําดับ 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลความเชื่อม่ันของผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิง อินสทรเูมนท์ จํากัด 
 จากผลการวิเคราะห์ระดับความเช่ือมั่นผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด 
พบว่า ระดับความเช่ือมั่นผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ใน
ระดับสูง ( = 3.80) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.63) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคมีคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (=4.16) รองลงมาคือ ด้านความตรงต่อ
เวลา (=3.81) ต่อมาคือ ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา (=3.65) ส่วนด้านที่มีคะแนน
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ (=3.59) 
 ด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการโดยรวม มีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับสูง (=3.59) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =0.70) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การแจ้งข้อมูล
รายละเอียดขั้นตอน และระยะเวลาในการดําเนินงาน มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (=3.77) รองลงมาคือ 
ความพร้อมของพนักงานก่อนเข้าซ่อมบํารุงเคร่ืองจักร ซึ่งมีค่าเฉล่ียคือ (=3.62) ส่วนด้านที่มีคะแนน
เฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การติดต่อประสานงานกับเจ้าของผลิตภัณฑ์ต่างประเทศ (=3.45) ตามลําดับ 
 ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหาโดยรวม มีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับสูง (=3.65) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =0.73) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การวิเคราะห์หา
สาเหตุของปัญหาที่เกิดขึ้น และพนักงานมีความรู้ความสามารถเพียงพอในการแก้ปัญหา มีคะแนน
เฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากัน (=3.70) รองลงมาคือ ภาพรวมของความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา ซึ่งมี
ค่าเฉล่ียคือ (=3.68) ส่วนด้านที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การวิเคราะห์ปัญหาร่วมกับเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ต่างประเทศ (=3.52) ตามลําดับ 
 ด้านความตรงต่อเวลาโดยรวม มีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับสูง (=3.81) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =0.72) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การให้บริการของ
พนักงานเป็นไปตามกําหนดเวลา มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (=3.94) รองลงมาคือ ภาพรวมของความ
ตรงต่อเวลา ซึ่งมีค่าเฉล่ียคือ (=3.82) ส่วนด้านที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การให้บริการเป็นไป
ตามลําดับการนัดหมายก่อน-หลัง (=3.72) ตามลําดับ 
 ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคโดยรวม มีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับสูง (=4.16) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. =0.67) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ภาพรวมของความเป็น
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มิตรกับผู้บริโภค มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (=4.21) รองลงมาคือ พนักงานมีความซื่อสัตย์ในการ
ให้บริการ เช่น ไม่ขอสิ่งตอบแทน ซึ่งมีค่าเฉล่ียคือ (=4.19) ส่วนด้านที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
การใช้คําพูดที่สุภาพ ชัดเจน และเข้าใจง่าย (=4.09) ตามลําดับ 
 ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา สาขาวิชา รูปแบบกิจการ ประเภทผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตําแหน่งงาน ประสบการณ์การทํางาน และความถ่ีในการเรียกใช้บริการ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความ
เช่ือมั่นผู้บริโภคแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิง อินสทรู
เมนท์ จํากัด แตกต่างกันผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
  สมมติฐานท่ี 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิง อินสทรู
เมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
  สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิง 
อินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
  สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิง 
อินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
  สมมติฐานที่ 1.5 สาขาวิชาที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิง อินสทรู
เมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สาขาวิชาที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของผู้บริโภค
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
  สมมติฐานท่ี 1.6 รูปแบบกิจการที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิง 
อินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบกิจการที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
  สมมติฐานที่ 1.8 ตําแหน่งงานที่แตกต่างกันมีความเชื่อมั่นผู้บริโภคบริษัท เทสต้ิง 
อินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
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  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตําแหน่งงานท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นของ
ผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
  สมมติฐานที่ 1.9 ประสบการณ์การทํางานที่แตกต่างกันมีความเช่ือมั่นผู้บริโภค
บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประสบการณ์การทํางานที่แตกต่างกันมีความ
เช่ือมั่นของผู้บริโภคแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
  สมมติฐานที่ 1.10 ความถ่ีในการเรียกใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีความเช่ือมั่นผู้บริโภค
บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด แตกต่างกัน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความถี่ใจการเรียกใช้บริการที่แตกต่างกันมีความ
เช่ือมั่นของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความเช่ือมั่นผู้บริโภคของบริษัท       
เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด พบว่า ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา
มากท่ีสุด รองลงมาเป็นด้านความตรงต่อเวลาและด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภคตามลําดับ และ
ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นด้านความเอาใจใส่ในการให้บริการน้อยที่สุด สามารถทํานายความเช่ือมั่น
ผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ได้ร้อยละ 76.20 (R2) ซึ่งสามารถเขียนสมการ
พยากรณ์ได้ดังน้ี 

Ŷรวม = 0.200Y1 + 0.358Y2 + 0.253Y3 + 0.214Y4 
 
2. อภิปรายผล 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยเรื่อง “การศึกษาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อ
ความเช่ือมั่นผู้บริโภค กรณีศึกษา บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด” จํานวน 300 คน ซึ่งส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มีอายุ 40 ปีขึ้นไป สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า สาขาวิชา
วิศวกรรมศาสตร์ รูปแบบกิจการเป็นบริษัทเอกชน ประเภทผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์
หรือผู้ใช้บริการของบริษัทเทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัดโดยตรง ตําแหน่งงานเป็นผู้ใช้งานเคร่ือง 
ประสบการณ์ทํางาน 10 ปีขึ้นไป และความถ่ีในการเรียกใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อปีสามารถอภิปราย
ผลได้ ดังน้ี 
 2.1 พนักงานบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด มีคุณภาพการให้บริการโดยรวมมี
คุณภาพอยู่ในระดับมากทุกด้าน เมื่อพิจารณาในผลของแต่ละด้านปรากฏว่า ด้านความประพฤติและ
การแสดงออก มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือด้านความรู้ความสามารถของพนักงาน ด้านความ
สะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน ด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน ด้านการดูแลรักษาตัวเคร่ือง
และอุปกรณ์ตามลําดับ และด้านคุณภาพในการปฏิบัติงาน มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปภัศร ชัยวัฒน์ และคณะ (2555) ศึกษาเรื่อง การศึกษาคุณภาพการบริการของ
สถานพยาบาลในระบบประกันสังคม พบว่า สถานพยาบาลในระบบประกันสังคมน้ัน มีคุณภาพอยู่ใน
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ระดับสูง  อีกทั้งสถานพยาบาลได้จัดให้มีการบริการแก่ผู้ประกันในระดับที่ผู้ประกันตนมีความพึงพอใจ
มาก  แสดงถึงการพัฒนาด้านคุณภาพบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการบริการที่มีคุณภาพเพ่ิมมากขึ้น 
 2.2 ผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด โดยรวมมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับ
มากทุกด้าน เมื่อพิจารณาในผลของแต่ละด้านปรากฏว่า ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค มีค่าเฉล่ียมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ด้านความตรงต่อเวลา และด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา ตามลําดับ และ
ด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ มะลิวัลย์  แสงสวัสด์ิ 

(2556) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยความเช่ือมั่นและความภักดี ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้า กรณีศึกษาห้างสรรพสินค้าช้ันนําในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคใน
ด้านคุณภาพการบริการด้าน ความไว้วางใจและภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้า 
 2.3 การศึกษาด้านความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านต่างๆ ที่ส่งผล
ต่อความเช่ือมั่นผู้บริโภค บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด พบว่า 
  2.3.1 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความ
เช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความ
รวดเร็วในการดําเนินงาน ด้านความรู้ความสามารถของพนักงาน ด้านคุณภาพในการปฏิบัติงาน ด้าน
ความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน และด้านการดูแลรักษาตัวเครื่องและอุปกรณ์ ส่งผลต่อความ
เช่ือมั่นผู้บริโภคในด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถ
พยากรณ์ประสิทธิภาพได้ร้อยละ 72.40 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และคณะ 

(2558) ศึกษาเร่ือง  ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภคในตราสินค้า ไอเดีย กรีน ของกลุ่ม
อนุรักษ์ความหลากหลายทางชีวภาพและส่ิงแวดล้อม พบว่า ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคในตราสินค้า 
ไอเดีย กรีน ของกลุ่มอนุรักษ์ความหลากหลายทางชีวภาพและสิ่งแวดล้อม จะมีความสัมพันธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับด้านจริยธรรม ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดทางตรง 
และด้านการตลาดโดยการบอกต่อ กล่าวคือ เมื่อตราสินค้า ไอเดีย กรีน มีการให้ความสําคัญในด้าน
จริยธรรม ด้านโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดทางตรง และด้านการตลาดโดยการ
บอกต่อมากจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้า ไอเดีย กรีน มากย่ิงข้ึน 
  2.3.2  จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความ
เช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความ
รวดเร็วในการดําเนินงาน ด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน และด้านการดูแลรักษา
ตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ ส่งผลต่อความเช่ือมั่นผู้บริโภคในด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถพยากรณ์ประสิทธิภาพได้ร้อยละ 66.20 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เกียรติคุณ จิรกาลวสาน (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการให้บริการ : กรณีศึกษา 

การประปาส่วนภูมิภาค ในเขตพื้นที่จังหวัดปทุมธานี พบว่า ผู้รับบริการให้ความสําคัญของคุณภาพการ
บริการในระดับมาก ทั้งน้ีเกิดขึ้นจากหลายปัจจัยมาเก่ียวข้อง เช่น กลยุทธ์ทางด้านบุคลากรในการ
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ปรับปรุงคุณภาพการให้บริการของการประปาส่วนภูมิภาคโดยมุ่งเน้นให้ความสําคัญในเรื่องการพัฒนา
บุคลากรเพ่ือให้เป็นผู้ให้บริการท่ีดี ได้แก่ ความมีอัธยาศัยไมตรีและสุภาพอ่อนน้อม ความกระตือรือร้น
เอาใจใส่ต่อการบริการลูกค้า แต่งกายสุภาพเรียบร้อยและมีบุคลิกภาพที่ดี ความถูกต้อง และรวดเร็วใน
การให้บริการ ความเสมอภาคในการให้บริการ และความซื่อสัตย์สุจริตต่อหน้าที่ ตามที่การประปาส่วน
ภูมิภาคได้กําหนดไว้ 
  2.3.3  จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความ
เช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความตรงต่อเวลา พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความรวดเร็วในการ
ดําเนินงาน ด้านความประพฤติและการแสดงออก ด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน และ
ด้านการดูแลรักษาตัวเครื่องและอุปกรณ์ ส่งผลต่อความเช่ือมั่นผู้บริโภคในด้านตรงต่อเวลา อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถพยากรณ์ประสิทธิภาพได้ร้อยละ 60.80 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อุไร ดวงระหว้า (2554) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อคุณภาพการให้บริการ
ศูนย์บริการ ONE STOP SERVICE : กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี พบว่า เวลาใน
การให้บริการมีความสําคัญอย่างย่ิง แสดงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ
นักศึกษา เน่ืองจากมีบางขั้นตอนของการให้บริการยังเกิดความล่าช้า ต้องปรับปรุงระบบให้มีความ
กระชับมากขึ้น พัฒนาระบบให้มีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 
  2.3.4  จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความ
เช่ือมั่นผู้บริโภคด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความรวดเร็วใน
การดําเนินงาน ด้านความประพฤติและการแสดงออก ด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน 

และด้านการดูแลรักษาตัวเคร่ืองและอุปกรณ์ ส่งผลต่อความเช่ือมั่นผู้บริโภคในด้านความเป็นมิตรกับ
ผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถพยากรณ์ประสิทธิภาพได้ร้อยละ 57.80 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุจิตรา งามใจ (2555) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับ
ความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ : กรณีศึกษา บริษัท อีซูซุพระนคร จํากัด สาขาคลองหลวง พบว่า 
ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อระดับคุณภาพการให้บริการของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการในการให้บริการเรื่อง ผู้ให้บริการมีความพร้อมในการให้คําแนะนําและคําปรึกษาแก่
ผู้ใช้บริการมาเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ผู้ให้บริการ ให้บริการด้วยความเป็นมิตร ผู้บริการให้บริการ
ที่ดี เช่น ส่งมอบรถตามระยะเวลาที่กําหนดและผู้ให้บริการให้บริการด้วยความรวดเร็วทันต่อความ
ต้องการตามลําดับ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาวิจัย พบว่า คุณภาพการให้บริการของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ 
จํากัด จะส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภคโดยตรง กล่าวคือ บริษทั เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ควร
ให้ความสําคัญในด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน ด้านความรู้ความสามารถของพนักงาน ด้าน
ความประพฤติและการแสดงออก ด้านคุณภาพในการปฏิบัติงาน ด้านความสะอาดเรียบร้อยในการ
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ปฏิบัติงาน และด้านการดูแลรักษาเครื่องและอุปกรณ์ ให้มากย่ิงขึ้น เพ่ือปรับปรุงคุณภาพการ
ให้บริการให้ดียิ่งข้ึน อันจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นมากย่ิงข้ึนไปด้วย ดังน้ี 
 1. ด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ควร
ปรับเปล่ียนวิธีการดําเนินงานให้มีความกระชับ รวดเร็ว การให้บริการด้วยความรวดเร็วจะส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นเพ่ิมมากขึ้น 
 2. ด้านความรู้ความสามารถของพนักงาน บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ควรจัด
อบรมพนักงานใหม่ หรือส่งพนักงานไปเรียนรู้ข้อมูลผลิตภัณฑ์จากเจ้าของผู้ผลิตอย่างสมํ่าเสมอ เพ่ือให้
พนักงานได้รับข้อมูลความรู้ที่ถูกต้อง พัฒนาความรู้ความสามารถของตัวเอง และนําไปใช้ในการ
ปฏิบัติงานได้อย่างมีคุณภาพ ซึ่งจะส่งผลต่อผู้บริโภคให้เกิดความเช่ือมั่นมากย่ิงข้ึน 
 3. ด้านความประพฤติและการแสดงออก บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ควรมีการ
จัดอบรมช้ีแจงรายละเอียดพฤติกรรมที่ควร และไม่ควรปฏิบัติต่อผู้บริโภค ก่อนการปฏิบัติงาน เพ่ือ
เพ่ิมความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด 
 4. ด้านคุณภาพในการปฏิบัติงาน บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ควรมีการทําแบบ
ประเมินให้กับผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคประเมินคุณภาพการให้บริการของพนักงาน อันจะเป็น
ประโยชน์ในการพัฒนาปรับปรุงคุณภาพการให้บริการให้ดีย่ิงข้ึน 
 5. ด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ควร
เน้นยํ้าให้พนักงานทําความสะอาดเคร่ืองมือและบริเวณโดยรอบพ้ืนที่การให้บริการ เพ่ือเพ่ิมความ
เช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค อันจะส่งผลดีต่อ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ในอนาคต  
 6. ด้านการดูแลรักษาเคร่ืองและอุปกรณ์ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด ควรเน้นยํ้า
ให้พนักงานดูและรักษาเคร่ืองและอุปกรณ์ให้อยู่ในสภาพพร้อมใช้งานอยู่เสมอ เพ่ือยืดอายุการใช้งาน
ของเคร่ืองและอุปกรณ์ เป็นการประหยัดทรัพยากรให้กับผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นเพ่ิม
มากข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะสาํหรับการศึกษาครั้งต่อไป	
 1. ในการศึกษาครั้งน้ีจํากัดเฉพาะผู้บริโภคของบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด 
เท่าน้ัน ดังน้ันควรมีการกระจายกลุ่มตัวอย่างไปยังองค์กรอ่ืนๆ ด้วยเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่แตกต่าง และมี
ความสมบูรณ์มากย่ิงข้ึน 
 2. ควรใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการอื่นประกอบด้วย เช่น การสัมภาษณ์ผู้บริโภค 
เพ่ือนําข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาคุณภาพในการให้บริการของพนักงาน บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ 
จํากัด ต่อไปในอนาคต 
 3. ควรเปลี่ยนวิธีการดําเนินการวิจัยจากวิจัยเชิงปริมาณเป็นเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูล
เชิงลึกมากขึ้นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ สามารถนําข้อมูลที่ได้ไปปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ
ให้มีคุณภาพมากย่ิงขึ้น เป็นการเพ่ิมความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภคของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ 
จํากัด ได้อย่างดี 
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แบบสอบถามประเมินคณุภาพการให้บริการของ บริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด 
 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงใน    ตามความเป็นจริง 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
 
1. เพศ 
     ชาย      หญิง 
 
2. อายุ 
     น้อยกว่า 20 ปี     20 – 30 ปี 
     30 – 40 ปี      40 ปีขึ้นไป 
 
3. สถานภาพ 
     โสด      สมรส 
     หย่าร้าง      หม้าย 
 
4. ระดับการศึกษา 
     ตํ่ากว่า ม.6      ม.6 / ปวช. 
     อนุปรญิญา / ปวส.     ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
     ปริญญาโท      ปรญิญาเอก 
 
5. สาขาวิชา 
     บริหารธุรกิจ     วิศวกรรมศาสตร ์
     วิทยาศาสตร ์     อ่ืนๆ................................ 
 
6. รูปแบบกิจการ 
     ราชการ      รัฐวิสาหกิจ 
     บริษทัเอกชน     เจ้าของกจิการ 
 
7. ประเภทผู้ตอบแบบสอบถาม 
     ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการของบริษัทฯ โดยตรง 
     ไมใ่ช่ผู้ใช้งานผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการของบริษัทฯ โดยตรง 
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8. ตําแหน่งงาน 
     ผู้จัดการ/หัวหน้าแผนก   รองผู้จัดการ/รองหัวหน้าแผนก 
     วิศวกร/ช่างเทคนิค    ผู้ควบคุม/ดูแลเครื่อง 
     ผู้ใช้งานเคร่ือง 
9. ประสบการณ์การทํางาน 
     น้อยกว่า 1 ปี    1-5 ปี 
     5-10 ปี     10 ปีขึ้นไป 
 
10. ความถี่ในการเรียกใช้บริการ 
     1-2คร้ังต่อปี    3-4 คร้ังต่อปี 
     มากกว่า 5 คร้ังต่อปี 
 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการประเมินคุณภาพการให้บรกิารของบริษัท เทสต้ิง อินสทรูเมนท์ จํากัด 
 
11. ทําเคร่ืองหมาย    ลงในตารางตามความคิดเห็นของท่าน 
ระดับคุณภาพ 1 = น้อยที่สุด2 = น้อย3 = ปานกลาง4 = มาก5 = มากที่สุด 
 

รายการ ระดับคณุภาพ 
1 2 3 4 5 

ด้านความรวดเร็วในการดําเนินงาน 
การให้บริการเสร็จตามกําหนดเวลา   
การเข้าทํางานตามกําหนดเวลา      
การให้บริการมีความสะดวก รวดเร็ว   
ขั้นตอนการให้บริการไม่ยุ่งยากซับซ้อน และมีความคล่องตัว   
ความเหมาะสมของระยะเวลาในการให้บริการ      
ด้านความรู้ความสามารถของพนักงาน
ความเช่ียวชาญของพนักงาน   
การให้คําแนะนําในการบํารุงรักษาเคร่ืองจักรและอุปกรณ์      
การแก้ปัญหาเฉพาะหน้าของพนักงาน   
มีความรู้เพียงพอในการให้บริการ   
มีความเข้าใจในผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี      
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รายการ ระดับคณุภาพ 
1 2 3 4 5

ด้านความประพฤติและการแสดงออก 
การทักทายของพนักงานเมื่อเข้าพบผู้บริโภค เช่น การสวัสดี   
การให้บริการด้วยใบหน้าที่ยิ้มแย้มแจ่มใส   
การใช้คําพูดในการสนทนาหรือกล่าวถึงผู้อ่ืนในลักษณะให้เกียรติ      
พนักงานใช้วาจาที่สุภาพกับผู้บริโภค ไม่ใช้คําหยาบคาย   
การแต่งกายเป็นระเบียบเรียบร้อยเหมาะสมในการให้บรกิาร      

ด้านคณุภาพในการปฏิบัติงาน 
การแก้ปัญหาเครื่องจักรของพนักงานอย่างถูกต้องเหมาะสม ไม่
เกิดปัญหาซ้ําซอ้น 

     

มาตรฐานในการให้บริการ มคีวามเท่าเทียมกัน      

คํานึงถึงผลประโยชน์ของผู้บริโภคเป็นสําคัญ      

พนักงานให้คําแนะนําเคร่ืองจักรอย่างถูกต้องครบถ้วนก่อนการ
ใช้งาน 

     

เครื่องจักรมีสภาพพร้อมใช้งานภายหลังการซ่อมบํารุง      

ด้านความสะอาดเรียบร้อยในการปฏิบัติงาน 
ความสะอาดของตัวเคร่ืองหลังจากซ่อมบํารุง      

ความสะอาดของอุปกรณ์ที่ใช้ประกอบเคร่ืองจักร      

ความสะอาดบริเวณโต๊ะโดยรอบภายหลังการซ่อมบํารุง      

ความสะอาดบริเวณพ้ืนที่โดยรอบภายหลังการซ่อมบํารุง      

ความเหมาะสมของเครื่องแต่งกายในการปฏิบัติงาน      

ด้านการดูแลรกัษาตัวเครื่องและอุปกรณ ์
การจัดเก็บอุปกรณ์ภายหลังการซ่อมบํารุงให้เป็นระเบียบเรียบร้อย      

การดูแลรักษาเคร่ืองจักรอย่างสมํ่าเสมอ      

การดูแลรักษาอุปกรณ์ประกอบเคร่ืองจักร      

การจัดเก็บวัสดุสิ้นเปลืองภายหลังการซ่อมบํารุงให้เป็นระเบียบ
เรียบร้อย 

     

ความเรียบร้อยของตัวเคร่ืองจักรภายหลังการซ่อมบํารุง      
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อความเชื่อม่ันของผู้บริโภค บริษทั เทสต้ิง อินสทรเูมนท์ จํากัด 
12. ทําเคร่ืองหมาย    ลงในตารางตามความคิดเห็นของท่าน 
ระดับความเช่ือมั่น 1 = น้อยที่สุด      2 = น้อย     3 = ปานกลาง      4 = มาก      5 = มากที่สุด 
 

รายการ ระดับความเชือ่ม่ัน 
1 2 3 4 5

ด้านความเอาใจใส่ของผูใ้หบ้ริการ 
การแจ้งข้อมูลรายละเอียดขั้นตอน และระยะเวลาในการ
ดําเนินงาน 

     

การ ติดตามปัญหาที่ เ กิ ดขึ้ นอ ย่ าง ต่อ เ น่ืองจน เส ร็จสิ้ น
กระบวนการซ่อมบํารุง 

     

การติดต่อประสานงานกับเจ้าของผลิตภัณฑ์ต่างประเทศ      
พนักงานมีความสนใจ กระตือรือร้นในการให้บริการ   
ความพร้อมของพนักงานก่อนเข้าซ่อมบํารุงเคร่ืองจักร   
ด้านความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา 
การวิเคราะห์หาสาเหตุของปัญหาที่เกิดขึ้น   
การแก้ไขปัญหาที่ต้นเหตุ   
พนักงานมีความรู้ ความสามารถเพียงพอในการแก้ปัญหา      
การวิเคราะห์ปัญหาร่วมกับเจ้าของผลิตภัณฑ์ต่างประเทศ   
ภาพรวมของความถูกต้องในการวิเคราะห์ปัญหา   
ด้านความตรงต่อเวลา 
การให้บริการของพนักงานเป็นไปตามกําหนดเวลา   
มีการนัดหมายผู้บริโภคล่วงหน้าก่อนเข้าพบทุกคร้ัง   
การส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับผูบ้ริโภคตรงตามกําหนดเวลา      
การให้บริการเป็นไปตามลําดับการนัดหมายก่อน-หลัง   
ภาพรวมของความตรงต่อเวลา   
ด้านความเป็นมิตรกับผู้บริโภค 
การใช้คําพูดที่สุภาพ ชัดเจน และเข้าใจง่าย   
การแสดงกิริยาสุภาพ นอบน้อม   
พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค      
พนักงานมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการ เช่น ไม่ขอสิ่งตอบแทน   
ภาพรวมของความเป็นมิตรกับผู้บริโภค   
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ภาคผนวก ข 

การวัดค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 
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Reliability 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0

Excludeda 0 .0

Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in 

the procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.971 30 

 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0

Excludeda 0 .0

Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in 

the procedure. 

 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.975 20 

 
 



	
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 
หนังสือขอเชญิเปน็ผู้ตรวจเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
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