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จักรกฤษณ  ทิณรัตน. (2551).   ทัศนคติและความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการติดตั้งระบบโครงขาย

คอมพิวเตอรของ บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด สารนิพนธ บธ.ม. (การจัดการ). 
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ศุภิณญา  ญาณสมบูรณ 

การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาเกี่ยวกับ ความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการติดตั้ง

ระบบโครงขายคอมพิวเตอรของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานการใหบริการ ดานราคา และ

ดานภาพลักษณ พฤติกรรมการใชบริการ และแนวโนมการใชบริการในอนาคตของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด   

กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยครั้งนี้  เปนกลุมตัวอยางที่ไดมาจากลูกคาที่

ใชหรือเคยใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จํานวน 50 บริษัท เครื่องมือที่ใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม   โดยมีคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม   สถิติที่ใชในการวิเคราะห

ขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การ

เปรียบเทียบคาคะแนนเฉลี่ยรายคู โดยวิธีการความแตกตาง และสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ

เพียรสัน     

ผลการวิจัยพบวา 

 1. ดานประชากรศาสตร ผูใชบริการสวนใหญ มีรูปแบบกิจการเปนแบบรวมทุน มีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และเปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจโดยไมไดอยูในตําแหนงหนาที่จัดซื้อ 

โดยมีทุนจดทะเบียนตั้งแต 11 – 50 ลานบาท อยูในธุรกิจประเภทสํานักงาน เปนลูกคามาแลวตั้งแต  

 1 – 5 ป โดยมีมูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 1,000,000   

2. ผูใชบริการที่มีลักษณะของรูปแบบของกิจการ ขนาดกิจการ (ทุนจดทะเบียน) ประเภทของ

ธุรกิจ แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัดไมแตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

3.  ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน   มีความพึงพอใจตอการใชบริการ บริษัท แลน

โทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวาระดับสูงกวาปริญญาตรีจะ

มีความพอใจมากที่สุด  

4.  ระยะเวลาที่เปนลูกคาบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด มีความพึงพอใจตอการใช

บริการ บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา   

ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคามากกวา 5 ปข้ึนไปมีความพึงพอใจในการบริการมากที่สุด   



 

5. มูลคาเฉลี่ยตอการสั่งซื้อตอเดือน มีความพึงพอใจตอการใชบริการ บริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อตอ

เดือนมากกวา 1,000,000 บาท มีความพึงพอใจมากที่สุด   

6.  ทัศนคติของลูกคาที่มีตอการบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานสวนประสม

ทางการตลาดโดยรวม ไดแก ดานการใหบริการ ดานราคา และดานภาพลักษณของบริษัท อยูในระดับ

พึงพอใจปานกลาง 

7.  ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาตอการใชบริการ บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด มี

ความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีแนวโนมคาดวาจะกลับมาใชบริการซ้ําแนนอน      

8. ทัศนคติที่มีตอการบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการ

บริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ในดานราคา มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน  

9.  ทัศนคติที่มีตอการบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการ

บริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ในดานภาพลักษณ มีความสัมพันธกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ในระดับตํ่า ในทิศทางเดียวกัน  
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 The research’s objective is studying in several aspects of customers’ attitude and 
satisfaction towards cabling services of Lantro (Thailand) Co., Ltd., which involve the 
services, price and cabling company’s image. Besides, the research also studies on 
customers’ behavior as well as the tendency of theirs towards using the services of Lantro 
(Thailand) Ltd. 
 Data of this research are collected from 50 companies, which are used to be 
customers of  Lantro (Thailand) Co.,Ltd. The collecting tool is reliable questionnaire.  The 
research’s data are analyzed by statistical methods such as percentage, mean, standard 
deviation. The research hypothesis is regarded by statistical analysis. For example, One 
way analysis of variance: One-way ANOVA analyzes mean difference of factors’ group and 
LSD method compares mean difference of each group. Pearson Correlation is a statistical 
method that analyzes the factors’ relation. 
 The research found as follows: 

1. Most of customers are a whole joint venture owner enterprise. They have 
educations are master degree. The capital is maintained at Baht 11 million to 50 million that 
using service Lantro (Thailand) at 1 to 5 years ago also averaged order more than THB. 
1,000,000 per month. 

2. The customer’s type of business, position of buyer, capital registration   that 
differently  will be satisfaction’s of customer not different  at statistically significant level 0.05  

3. The customer’s education that differently will be satisfaction’s of customer 
difference at statistically significant level 0.05      

4. The customer’s satisfaction that differently depend on knowledge and usages 

service of  Lantro (Thailand) at statistically significant level of 0.05 that the most customers’ 

satisfaction is usages service more than 5 years ago  

5. The customer’s satisfactions that differently depend on average order per 
month of Lantro (Thailand) at statistically significant level of 0.05 that most customers’ 
satisfactions is average order more than THB. 1,000,000 per month.  



 

6. The customer’s attitude of Lantro (Thailand) for service, price and cabling 
company’s image that satisfaction in the moderate level.  

7. The customer’s satisfaction of Lantro (Thailand) that satisfaction in level 
moderate also customers will be repeat order service.   

8. The customer’s attitude of Lantro (Thailand) had the relation for satisfaction’s 
price is moderate level and also the same direction at significant level of 0.05. 

9. The customer’s attitude of Lantro (Thailand) for cabling’s company image had 
the relation is low level and also the same direction for satisfaction in level 0.05.   
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 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการ
สอบ ไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง ทัศนคติและความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการติดตั้งระบบ
โครงขายคอมพิวเตอรกับบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด   ของ จักรกฤษณ ทิณรัตน ฉบับน้ี
แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 

 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 

 
------------------------------------- 

(อ.ดร. ศุภิณญา  ญาณสมบูรณ) 
 

 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
 

--------------------------------------- 
(รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 

 
 คณะกรรมการสอบ 
 

-----------------------------------------ประธาน 
(อาจารย ดร. ศุภิณญา  ญาณสมบูรณ) 

 
            -----------------------------------------กรรมการสอบสารนิพนธ 

(อาจารย ดร. รักษพงศ วงศาโรจน) 
 

                   -----------------------------------------กรรมการสอบสารนิพนธ 
(รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 

  
 

อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบบัน้ีเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสตูร 
ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวชิาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
------------------------------------------------------คณบดีคณะสังคมศาสตร 

       (ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตติมา สังขเกษม) 
         วันที่..........เดือน มีนาคม  พ.ศ. 2551 



 

ประกาศคุณูปการ 
  

 สารนิพนธฉบบันี้สําเร็จลลุวงไดดวยความกรุณาอยางสูงสุดจาก อาจารยร ดร. ศุภิณญา  
ญาณสมบูรณ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ, รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และ อาจารย ดร. 
รักษพงศ  วงศาโรจน  กรรมการควบคมุสารนิพนธ ที่ไดใหคําปรกึษา ขอเสนอแนะ ตลอดจนแกไข
ปรับปรุงขอบกพรองตาง ๆ เพ่ือใหสารนิพนธฉบบันีมี้ความสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณทุก
ทานดวยความเคารพอยางสูง และขอกราบขอบพระคุณคณาจารยคณะสังคมศาสตรทุกทานที่ได
ประสิทธิป์ระสาทวิชาความรูแกผูวิจัย 
 ขอขอบพระคณุผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งมีสวนทําใหการวิจัยสําเร็จลุลวงดวยดี 
 กราบขอบพระคุณทุกคนในครอบครัวตลอดจนเพื่อนนิสิต และเพื่อนรวมงานบรษิัท  แลน
โทร (ประเทศไทย) จํากัดที่เปนกําลังใจและคอยชวยเหลือแนะนําการทําสารนิพนธฉบับนี้เปนอยางดี 
 ทายสุดนี้ คุณประโยชนและความดีอันเกิดจากสารนิพนธฉบบันี ้ ผูวิจัยของขอบคุณบิดา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 

ระบบโครงขายคอมพิวเตอร (LAN) ถือวาเปนอีกหนึ่งปจจัยที่มีความสําคัญ ที่จะเขามาเปน

สวนหนึ่งในการดําเนินชีวิตประจําวันสําหรับการติดตอส่ือสาร และเพื่อประหยัดตนทุนในการลงทุน

ในกิจการ ไมวาจะเปนคาใชจายในการซื้ออุปกรณเพื่อใชในการสื่อสารในองคกร หรือภายนอก

องคกร ไมวาจะเปน สแกนเนอร ปร้ินเตอร ซีดีรอม โมเด็ม เคร่ืองโทรสาร และรวมไปถึงเครื่อง

คอมพิวเตอร เพราะสามารถแบงปนกันใชได ทําใหการใชงานระบบโครงขายคอมพิวเตอร (LAN)  จึง

เปนสินคาที่มีความจําเปนตอธุรกิจและวิถีการดําเนินธุรกิจของผูบริโภคเสมือนหนึ่งเปนปจจัยที่ 5 

โดยไมถือวาเปนสินคาฟุมเฟอยอีกตอไป ทั้งนี้หากพิจารณาโดยรวมถึงการเพิ่มข้ึนของปริมาณการใช

ระบบโครงขายคอมพิวเตอรโดยรวม อาจมาจากการออกแบบและพัฒนาระบบโครงขาย

คอมพิวเตอรระบบใหม ๆ  ออกมาอยูตลอดเวลา อาทิ มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการเชื่อมตอ การเพิ่ม

สมรรถนะและประสิทธิภาพของระบบโครงขายคอมพิวเตอร  หรือการออกแบบในดานการเชื่อมตอที่

ปลอดภัย เปนตน  

การใชงานในหนวยงานยิ่งแพรหลาย ความตองการที่จะเชื่อมโยงขอมูลขาวสารก็มีมากขึ้น 

ไมโครคอมพิวเตอรมีราคาถูกเมื่อเทียบกับมินิคอมพิวเตอรหรือเมนเฟรม ประจวบกับการใชงาน

ไมโครคอมพิวเตอรทําไดงายกวามาก มีซอฟตแวรมาก แตจุดออนของไมโครคอมพิวเตอรก็อยูที่

ระบบงานที่อาจตองมีการเชื่อมโยงถึงกัน ดังนั้นการเพิ่มคุณคาของระบบจึงตองพัฒนาในเรื่อง

เครือขายคอมพิวเตอรเปนประการสําคัญ พัฒนาการของไมโครโปรเซสเซอรไปเร็วมาก เหตุผล

ประการสําคัญอีกประการหนึ่งคือ ไมโครโปรเซสเซอรและพัฒนาการทางดานชิพไดกาวล้ําไปมาก 

ขีดความสามารถของซีพียูสูงขึ้น การคํานวณหรือระบบงานไมโครคอมพิวเตอรทําไดมาก ประกอบ

กับอุปกรณสื่อสารโทรคมนาคมไดมีการพัฒนาไปพรอมกับระบบเครือขายสื่อสารโทรคมนาคม

รองรับไดมาก สวนนี้เองเปนแรงกระตุนการเชื่อมโยงระบบใหมีการผูกยึดเปนระบบเครือขาย 

จากปริมาณการเพิ่มข้ึนของการติดตั้งระบบโครงขายคอมพิวเตอร ที่ใหการขยายตัวของ

ธุรกิจเพิ่มสูงขึ้น และสงผลใหธุรกิจที่เกี่ยวของกับระบบโครงขายคอมพิวเตอรเชน อุปกรณเชื่อมตอ 

เติบโตตามไปดวย ทําใหบริษัทคูแขงหลาย ๆ บริษัทที่ติดตั้งระบบโครงขายคอมพิวเตอร เกิดการ

เคลื่อนไหวทางการตลาด เพื่อเขาสูภาวะการแขงขันในตลาดที่เกี่ยวกับการติดตั้งระบบโครงขาย

คอมพิวเตอรเพิ่มสูงขึ้น ซึ่งบริษัทผูใหบริการที่ตาง ๆ ตางก็พัฒนาใหมีคุณภาพและประสิทธิภาพเพิ่ม

มากขึ้น    บริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนหนึ่งในผูติดตั้งระบบโครงขายคอมพิวเตอร จึง

มีความจําเปนจะตองเตรียมการเพื่อรองรับการแขงขันกับบริษัทคูแขงที่มีอยูในปจจุบันและคูแขงราย

ใหมที่กําลังจะเขาสูตลาดในอนาคตอันใกลนี้ 
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 ดังนั้นผูวิจัยซึ่งเปนสวนหนึ่งของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด มีความสนใจที่จะ

ศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจของลูกคา เพื่อนําขอมูลที่ไดจากการศึกษามาปรับปรุงและ

พัฒนา ดานการใหบริการดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานภาพลักษณของบริษัท ใหตรงกับความ

ตองการของลูกคามากที่สุดซึ่งจะเปนประโยขนตอการปรับปรุงกลยุทธการตลาดใหเหมาะสมและ

สอดคลองกับสภาวการณปจจุบันตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาขอมูลของลูกคาของผูใชบริการ ไดแกรูปแบบของกิจการ ระดับการศึกษา
ตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ ขนาดของกิจการ ประเภทของธุรกิจ ระยะเวลา

ในการใช บริการ มูลคาการสั่งซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอความ

พึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

แตกตางกัน 

2.  เพื่อปรียบเทียบขอมูลของลูกคาที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติการบริการที่แตกตาง

กัน 

3. เพื่อศึกษาขอมูลทัศนคติที่มีตอการบริการ  ดานบริการ (Service) ดานราคา 

(Price) ภาพลักษณของบริษัท (Image) มีความสัมพันธตอความพึงพอใจโดยรวม

จากการใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

4. เพื่อศึกษาความพึงพอใจจากการใชบริการติดตั้งระบบโครงขายคอมพิวเตอร ของ
ผูใชบริการของบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัดมีความสัมพันธกับแนวโนมการ

ใชบริการซ้ํา 

 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. นําผลการวิจัยไปวางแผน ปรับปรุง และรักษาคุณภาพการใหบริการลูกคาของบริษัทแลน

โทร (ประเทศไทย) จํากัด ใหเกิดประสิทธิภาพและตรงตามความตองการของลูกคามากที่สุด 

          2.เพื่อใหผูที่มีความสนใจศึกษาเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

บริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ไดนําผลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ไปใชประโยชนตอไป 

 
ขอบเขตการศึกษาคนควา 
     1. ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 1.1 ประชากร  ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ เปนลูกคาของบริษัท แลนโทร

ประเทศไทย (ประเทศไทย) จํากัด จํานวนทั้งสิ้น 50 ราย (ขอมูลป 2549) 
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 1.2 กลุมตัวอยาง  เปนกลุมตัวอยางที่ไดมาจากลูกคาที่ใชหรือเคยใชบริการบริษัท แลนโทร

(ประเทศไทย)จํากัด  โดยวิธีการสํามะโน (Cencus) คือการเก็บขอมูลทุก ๆ หนวยของประชากร

จํานวนทั้งสิ้น 50 บริษัท  

 

 2. ตัวแปรที่ศึกษา 
 2.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก 

      2.1.1 รูปแบบของกิจการ 

  2.1.1.1 กิจการที่เปนของตางขาติทั้งหมด 

  2.1.1.2 กิจการที่เปนของคนไทยทั้งหมด 

  2.1.1.3 กิจการที่เกิดจากการรวมทุน 

      2.1.2 ระดับการศึกษา 

  2.1.2.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 

  2.1.2.2 ระดับปริญญาตรี 

  2.1.2.3 สูงกวาปริญญาตรี 

      2.1.3 ตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ 

  2.1.3.1 ฝายจัดซื้อ 

  2.1.3.2 ไมใชฝายจัดซื้อ 

      2.1.4 ขนาดของกิจการ 

      2.1.5. ประเภทของอุตสาหกรรม 

  2.1.5.1 ธุรกิจประเภทสํานักงาน 

  2.1.5.2 ธุรกิจประเภทธนาคาร 

  2.1.5.3 ธุรกิจประเภทสื่อสาร 

  2.1.5.4 ธุรกิจประเภทหลักทรัพย 

      2.1.6 ระยะเวลาการใชบริการ 

      2.1.7 มูลคาการสั่งซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือน 

   

 2.2 ทัศนคติที่มีตอการใหบริการ ของลูกคาบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย)จํากัดใน 6ดาน

คือ 

2.2.1 ดานการใหบริการ 

2.2.2 ดานราคา 

2.2.3 ดานชองทางการใหบริการ 



 4 

2.2.4 ดานบุคลากร 

2.2.5 ดานกระบวนการใหบริการ 

2.2.6 ดานภาพลักษณ 

        

3.1 ตัวแปรตาม ไดแก ความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการติดตั้งระบบโครงขาย

คอมพิวเตอร ของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

  3.1.1 ความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ 

  3.1.2 แนวโนมการใชบริการซ้ําของผูใชบริการ 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. บริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด หมายถึง บริษัทผูติดตั้ง และจัดจําหนายวัสดุ และ

อุปกรณดานงานระบบสื่อสาร ที่ใชในระบบโครงขายคอมพิวเตอร 

2. การใหบริการ หมายถึง การขาย การติดตั้ง และการบริการหลังการขาย เกี่ยวกับระบบ

โครงขายคอมพิวเตอร 

3. ระบบโครงขายคอมพิวเตอร หมายถึง การเชื่อมตอคอมพิวเตอรบุคคลเขากับระบบ

ประมวลผลกลาง 

4. ลูกคา หมายถึง หนวยงาน บริษัท หรือหางรานที่มาใชบริการ แลนโทร (ประเทศไทย) 

จํากัด 

5. ตําแหนงงานของลูกคาที่เปนฝายจัดซื้อ หมายถึง พนักงานที่ปฏิบัติงานในฝายจัดซื้อและ

มีอํานาจในการสั่งซื้อสินคาจากทางบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

6. ตําแหนงงานของลูกคาที่ไมใชฝายจัดซื้อ หมายถึง พนักงานฝายวิศวกรรม ฝายซอมบํารุง

และรักษา 

7. เจาหนาที่ฝายวิศวกรรม หมายถึง พนักงานที่ปฏิบัติงานในฝายวิศวกรรม และมีอํานาจใน

การสั่งซื้อสินคาจากบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากดั 

8. เจาหนาที่ฝายซอมบํารุงและรักษา หมายถึง พนักงานที่ปฏิบัติงานในฝายซอมบํารุงและ

รักษา และมีอํานาจในการสั่งซื้อสินคาจากบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

9. ทัศนคติที่มีตอการใหบริการ หมายถึง ความรู สึกที่ดี ความรู สึกในทางบวก ความ

ประทับใจที่ลูกคามีตอการใหบริการของบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ใน 4 ดาน คือ 

• ดานการใหบริการ หมายถึง ความรูสึกพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการ

ของบริษัทฯ ในเรื่องความรวดเร็ว ความสุภาพ และความกระตือรือรนในการใหบริการของบริษัทฯ  
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• ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึกพึงพอใจของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑของ

บริษัทในเรื่อง ความหลากหลายของสินคา คุณภาพของสินคา คูมือประกอบการใชงาน บรรจุภัณฑ

สินคา 

• ดานราคา หมายถึง ความรูสึกพึงพอใจของลูกคาที่มีตอราคา ในเรื่อง ราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ ราคาที่กําหนดสามารถตอรองได การใหสวนลดในการสั่งซื้อในปริมาณมาก 

• ดานภาพลักษณของบริษัท หมายถึง ภาพลักษณในการใหบริการของบริษัท 

เชนความมั่นคงของบริษัท ฯ ความมีชื่อเสียง ความเปนผูนําในการใหบริการ 

10.   ความพึงพอใจโดยรวมของผูใชบริการ หมายถึง ความรูสึกที่ดี ความชอบ ความ 

ประทับใจของลูกคาที่ไดรับการตอบสนองตามความตองการหรือความคาดหวังของผูใชบริการ

บริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

11.    แนวโนมการใชบริการซ้ํา หมายถึง การใชบริการของผูใชบริการซึงเคยมี 

ประสบการณในการใชบริการของบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด และเกิดความพึงพอใจจาก

บริการหรือประโยชนที่ไดรับและกลับมาใชบริการอีกครั้ง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 



 6 

กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการติดตั้งระบบโครงขาย

คอมพิวเตอรกบับริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จาํกัด มีกรอบแนวคิดในการวิจยัดังตอไปนี้ 

 

 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)      ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 
                           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
          
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 แนวคิดในการศึกษาวจัิย 
 

 
ขอมูลของลกูคา 

1. รูปแบบของกิจการ 
2. ระดับการศึกษา 

3. ตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ 

4. ขนาดของกิจการ 
5. ระยะเวลาในการใชบริการ 
6. มูลคาการสัง่ซือ้สินคาเฉลี่ยตอเดือน 

 
ทัศนคติที่มีตอการบรกิาร 

1. ดานบริการ  
2. ดานราคา  

3. ภาพลักษณ 

 
 
 

ความพึงพอใจโดยรวม 
ของลูกคาทีม่ีตอการ

ใหบริการ บริษัท แลนโทร 
(ประเทศไทย) จํากัด 

 

 
แนวโนมของลูกคาตอการ
ใชบริการในอนาคตของ
บริษัท แลนโทร (ประเทศ

ไทย) จาํกัด 
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สมมติฐานของการศึกษาคนควา 

1. ขอมูลของลูกคาของผูใชบริการ ไดแกรูปแบบของกิจการ ระดับการศึกษาตําแหนงของผู
มีอํานาจตัดสินใจซื้อ ขนาดของกิจการ ประเภทของธุรกิจ ระยะเวลาในการใช บริการ 

มูลคาการสั่งซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจาก

การใชบริการของบริษทั แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

2. ขอมูลของลูกคาที่แตกตางกันมีทัศนคติที่มีตอการบริการที่แตกตางกัน 

3. ทัศนคติที่มีตอการบริการ  ดานบริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ ของบริษัท มี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการ บริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด 

4. ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการของบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) 

จํากัดมีความสัมพันธกับแนวโนมของลูกคาตอการใชบริการในอนาคต 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การวิจยัเรื่องความทัศนคติและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอบริษัทแลนโทร(ประเทศไทย) 

จํากัด ผูวิจัยไดคนควาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วของดังนี ้

 
แนวคิดทฤษฎีที่เกีย่วของ 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดศกึษาเอกสาร และงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ และไดนําเสนอแนวทฤษฎี

รวมทัง้งานวิจยัในอดีตที่เกี่ยวของตามหัวขอตอไปนี้ 

1. ประวัติความเปนมาของบริษัท 

2. ความหมายของการบริการ 
3. แนวคิดเกี่ยวกบังานบริการ 
4. ความหมายของความพงึพอใจ 

5. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับทัศนคต ิ

6. ความพึงพอใจของลูกคาตอการบริการ 
7. กลยุทธสวนประสมทางการตลาด 

8. แนวคิด และความหมายภาพลักษณ 

9. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 
1.  ประวัติความเปนมาของบริษัท 
 ขอมูลเกี่ยวกับบริษัท 

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จาํกัด จัดตั้งขึ้นเมื่อป 2533 ทุนจดทะเบียน 32 ลานบาท โดย

ประกอบธุรกิจหลัก คือ เปนผูติดตั้งระบบโครงขายคอมพิวเตอร โดยมีความมุงมัน่ที่จะประสานงาน

บริการของบริษัทฯ เขาดวยกันกับความตองการของลกูคาใหมากที่สุดเทาที่จะทําได เพื่อสนองความ

ตองการดานเทคโนโลยีสารสนเทศของลกูคาดวยความรูและความชาํนาญ บริษัท แลนโทร (ประเทศ

ไทย) จํากัด สรางความมุงมัน่ ความผูกพนั ความทาทายและผลสําเรจ็รวมกับลูกคา บริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ถือวาลกูคาคือหุนสวนของบริษทั 

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัดปรับปรุงโครงสรางองคกรอยูเสมอเพื่อสนองความ

ตองการและอปุสงคที ่บริษทั แลนโทร (ประเทศไทย) จาํกัด มีความมุงมั่นอยางเต็มที่ในการ

ใหบริการที่ดทีีสุ่ดเทาที่จะใหไดแก “ลูกคา” ของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จาํกดั จะสราง
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ความสัมพันธในการทํางานกับ “ลูกคา” อยางใกลชิดเพือ่เรียนรูความตองการและความประสงคของ

ลูกคา บริษทั แลนโทร (ประเทศไทย) จํากดั ซึ่งมองวาปญหาของลกูคาคือปญหาของบริษัท ดังนั้น 

บริษัทจึงถือคติพจนวา   “การใหบริการคอืธุรกิจของบริษัท” 

ภารกิจและเปาหมายของบริษัทคือ “เพื่อสนองความตองการของทุกองคกร ท้ังในและนอก

ประเทศ โดยสรางความสัมพันธใกลชิดและนาพอใจและสรางพันธมิตรทางการคาขึ้น เพื่อ

ความสําเร็จของทุกฝายที่เกี่ยวของ” 

ธุรกรรมหลักของแลนโทรวิชั่นคือ การใหบริการติดตั้งระบบโครงขายคอมพิวเตอร แบบ

เบ็ดเสร็จครบครันและการขายอุปกรณและสวนประกอบของระบบโครงขาย ในสภาพแวดลอมที่

แตกตางกัน เพื่อสนองความตองการดานเทคโนโลยีสารสนเทศในภูมภิาคนี้ 

 
2.  ความหมายของการใหบริการ 
 สุจิตรา  ชาํนวิกิยกรณ ( 2533 : 1-2 ) ใหความหมายของ การบริการ ไววา การบริการ

หมายถงึการกระทําหรือการปฎิบัติอันแสดงออกในรูปของความสะดวก สบาย ความปลอดภัย 

คุณสมบัติที่สําคัญของบริการไดแก ผูรับบริการมีสวนเกี่ยวของโดยตรงกับการใหบริการหลาย ๆ 

อยาง บริการไมมีบริการคงคลัง ไมสามารถจัดเก็บจนขนสงบริการได บริการไมไดเหมอืนกนัสนทิ

หมดทกุอยาง หรือทุกกรณี และการกาํหนดมาตรฐานของบริการเปนไปไดอยางยากยิ่ง 

 คอดเลอร และอารมสตรองค ( Kotler & Armstrong. 1996 : 660 ) กลาวไววา การ

ใหบริการเปนกิจกรรม หรือผลประโยชนที่บุคคลหนึ่งเสนอใหแกอีกบุคคลหนึ่งซึ่งไมสามารถจับตอง

ได และไมจําเปนตองมกีารเปลี่ยนโอนกรรมสิทธิซึง่กนั และกัน 

 ดนัย  เทียนพฒุ ( 2543 : 10 ) กลาวไววา การมุงสูความเปนเลิศดานบริการหรือชนะใจ

ลูกคานัน้ ควรเขาใจถึงสิง่ทีลู่กคาคาดหวงั และตอบสนองลูกคาดวยบริการทีเ่ปนเลิศ โดยเสนอสิ่งที่

เหนือกวาความคาดหวงัของลูกคา รวมถึงความสามารถในการแกปญหาใหลกูคาไดภายในเวลาที่

เหมาะสม 

 วีรพงษ  เฉลมิจิระรัตน ( 2539 : 7 ) กลาวไววา การบริการหมายถึง สิ่งที่สรางขึ้นจากผู

ใหบริการสงมอบบริการไปยังผูรับบริการ เพื่อใหไดรับบริการในเวลานัน้ ๆ และเกิดความพึงพอใจ 

 ดังนัน้ การบริการจึงเปนสิง่ที่สาํคัญยิ่งในงานดานตาง ๆ เพราะบริการคือ การใหความ

ชวยเหลือหรือการดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน หากเปนทางดานธุรกิจ การบริการที่ดีจะชวย

รักษาลูกคาเดมิไว ทาํใหเกดิการขายซ้าํแลวซ้ําอีก และชักนาํใหมีลกูคาใหม ๆ ตามมา การพัฒนา

คุณภาพของการบริการเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งทีทุ่กคนในองคกร จะตองถือเปนความรับผิดชอบ

รวมกัน มิฉะนัน้จะเสยีโอกาสแกคูแขงขัน 
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3.  แนวคิดเกี่ยวกับงานบริการ 
 การบริการ เปนการใหความชวยเหลือ หรือการดําเนินการเพื่อประโยชนของผูอ่ืนนัน้ จะตอง

มีหลักยึดถือปฎิบัติมิใชวา การใหความชวยเหลือ หรือการทําประโยชนตอผูอ่ืน จะเปนตามใจของเรา

ผูซึ่งเปนผูใหบริการ โดยทั่วไปหลักการใหบริการมีขอความคํานึงถึง ดังนี ้

1. สอดคลองตรงตามความตองการของผูรับบริการการใหบริการตองคํานึงถึง 
ผูรับบริการเปนหลกัจะตองนําความตองการผูรับบริการ มาเปนขอกาํหนดในการใหบริการ แมวาจะ

เปนการใหความชวยเหลือทีเ่ราเหน็วาดี และเหมาะสมแกผูรับบริการเพียงใด แตผูรับบริการไมสนใจ

ไมใหความสาํคัญ การบริการนั้นก็อาจจะไรคา 

2. ทําใหผูรับบรากรเกิดความพอใจคุณภาพดีคือความพอใจของลูกคาเปนหลงั 
เบื้องตน เพราะฉะนั้นการบริการจะตองมุงใหผูรับบริการเกิดความพอใจ และถือเปนหลกัสําคัญใน

การประเมนิผลการใหบริการ ไมวาเราจะตั้งใจใหบริการมากมายเพียงใด แตก็เปนเพียงดานปริมาณ 

แตคุณภาพของบริการวัดไดดวยความพอใจของลูกคา 

3. ปฎิบัติโดยถูกตองสมบูรณครบถวนการใหบริการซึ่งจะตอบสนองความตองการ 
และความพอใจของผูรับบริการที่เห็นไดชัดคือการปฎิบัติที่ตองมกีารตรวจสอบความถูกตอง และ

ความสมบูรณครบถวน เพราะหากมีขอผิดพลาดขาดบกพรองแลวก็ยากทีจ่ะทําใหลูกคาพอใจ แมจะ

มีคําขอโทษขออภัย ก็ไดรับเพียงความเมตตา 

4. เหมาะสมแกสถานการณการใหบริการที่รวดเร็ว สงสินคาหรือใหบริการตรงตาม 

กําหนดเวลาเปนสิ่งสาํคัญ ความลาชาไมทนักาํหนด ทาํใหเปนการบริการที่ไมสอดคลองกับ

สถานการณ นอกจากสงสนิคาทันกําหนดเวลาแลว ยงัจะตองพิจารณาถึงความเรงรีบของลูกคา และ

สนองตอบใหรวดเร็วกอนกําหนดดวย 

5. ไมกอผลเสียหายแกบคุคลอืน่ ๆ การใหบริการในลักษณะใดก็ตามจะตองพิจารณา 

โดยรอบคอบรอบดาน จะมุงแตประโยชนที่จะเกิดแกลูกคา และฝายเราเทานัน้ไมเปนการเพียงพอ

จะตองคํานึงถงึผูเกี่ยวของหลายฝายรวมทัง้สังคม และสิง่แวดลอมจึงควรยึดหลักในการใหบริการวา

จะระมัดระวงัไมทําใหเกิดผลกระทบทําความเสียหายใหแกบุคคลอื่น ๆ ดวย 
ลักษณะสําคัญของการบริการ 

 สุจิตรา  ชาํนวิิกยกรณ ( 2533 : 1-2 ) ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัลักษณะของบริการวา

ถาเราอุปมาอุปไมยวาสนิคาคือรูปธรรม บริการนัน้คือนามธรรม ดวยสาเหตทุี่วาบริการหมายถงึการ

กระทาํหรือการปฎิบัติ ( Performance ) อันแสดงออกในรูปของความสะดวกสบายความปลอดภัย 

เชน การคมนาคม การสื่อสาร การประกันชีวิต ซึ่งแนนอนวาไมมีผูใดสามารถจับตองได ซึ่งคุณสมบัติ

ของบริการมี 2 ประการ คือ 
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1. ผูใชบริการมักมีสวนเกี่ยวของโดยตรงกับการใหบริการหลายอยาง เชน โรงแรม 

สถานเสริมความงาม โรงพยาบาล เปนตน 

2. บริการไมมีบริการคงคลัง เชน สินคาคงคลัง อันเนื่องมาจากลกัษณะที่จับตองไมได

ดังกลาวอาจมหีลายทานคิดวาบริการคือบริการ ไมนาจะมีอะไรแตกตางกนัเลยในการใหบริการ

เพราะหัวใจของบริการคือความพอใจของลูกคาหรือผูรับบริการแตเพยีงอยางเดยีว แทจริงแลวหา

เปนเชนนัน้ไม 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน ( 2541 : 335-336 ) การบริการมีลักษณะที่สาํคัญ 4 ลักษณะ ซึ่งมี

อิทธิพลตอการกําหนดกลยยุทธทางการตลาดดังนี ้

1. ไมสามารถจับตองได ( Intangibility ) บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึก

ไดกอนที่จะมกีารซื้อ ผูซือ้พยายามหากฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพ และประโยชนจากบริการที่เขา

ไดรับเพื่อสรางความเชื่อมัน่ในการซื้อในแงของสถานที ่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการ

ติดตอส่ือสาร สัญลักษณ และราคาซึ่งสิ่งเหลานี้เปนสิง่ที่ผูขายบริการจะตองจัดหา เพือ่เปน

หลักประกนัใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น ไดแก 

1.1 สถานที ่ ( Place ) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และความสะดวกสบาย

ใหกับผูที่มาตดิตอ 

1.2 บุคคล ( People ) พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกด ี

หนาตายิม้แยมแจมใสพูดจาไพเราะเพื่อใหลูกคาเกิดความประทบัใจ และเกิด

ความเชื่อมัน่วาบริการทีซ่ื้อจะดีดวย 

1.3 เครื่องมือ ( Equipment )  อุปกรณภายในสําสกังานจะตองทนัสมัย มี

ประสิทธิภาพมีการใหบริการที่รวดเร็ว เพือ่ใหลูกคาพึงพอใจ 

1.4 วัสดุส่ือสาร ( Communication Material ) สื่อโฆษณา และเอกสารการ

โฆษณาตาง ๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของการบริการที่เสนอขาย และ

ลักษณะของลกูคา 

1.5 สัญลักษณ ( Symbols ) ชือ่ตราสินคาหรอืเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ

ใหบริการเพื่อใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูกควรมีลักษณะสื่อความหมายทีด่ี

เกี่ยวกับการบริการที่เสนอขาย 

1.6 ราคา ( Price ) การกาํหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับ

การใหบริการชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตงตางกนั 

2.   ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ ( Inseparability ) การใหบริการเปนการผลติ 

และการบริโภค ในขณะเดยีวกนั กลาวคือ ผูขายหนึง่รายสามารถใหบริการลูกคาไดขณะนั้นไดหนึง่

ราย ทําใหการบริการอยูในวงจํากัดเรื่องเวลา กลยุทธการใหบริการเพือ่แกปญหาของจํากัดเรื่องเวลา 
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โดยการกาํหนดมาตรฐานดานเวลาการใหบริการใหรวดเร็วเพื่อทีจ่ะใหบริการไดมากขึ้นหรือใช

เครื่องมือตาง ๆ เขามาชวย 

3. ไมแนนอน ( Variability ) ลักษณะของบริการไมแนนอน ขึ้นอยูกับวาผูขายบริการ

เปนใคร จะใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร 

ผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในการบริการ และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับ

บริการ และในแงของผูขายบริการ จะตองมกีารควบคมุคุณภาพ ซึง่ทาํได 2 ขั้นตอน คือ 

3.1 ตรวจสอบคัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการรวมทั้งมนษุยสัมพนัธ

ของพนกังานที่ใหบริการโดยตองเนนในดานการฝกอบรมในการใหบริการที่ด ี

3.2 ตองสรางความพอใจใหลกูคาโดยเนนการรับฟงคําแนะนํา และขอเสนอแนะ

ของลูกคา การสํารวจขอมูลของลูกคา และการเปรียบเทยีบ ทําใหไดรับขอมูล

เพื่อการแกไขปรับปรุงบริการใหดีขึ้น 

4. ไมสามารถเกบ็ไวได ( Perishability ) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสนิคา 

ถาความตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณธความตองการไมแนนอน 

จะทาํใหเกิดปญหา คือ บริการไมทัน หรือ ไมมีลูกคา 
 คุณภาพบริการ 

มีผูเสนอแนวคดิเกี่ยวกับคุณภาพบริการไวนาสนใจหลายทานดังนี ้พาราสุรามาน และคณะ 

( Parasuraman, et al., 1985: 41 ) กลาววา คุณภาพบริการ คือ ความสามารถในการสนองความ

ตองการของผูมารับบริการ เมื่อพิจารณาคุณภาพของสนิคามกัจะพิจารณาจากตัวสินคา และยดึถือ

ผลที่สินคาตอบสนองความตองการเปนสาํคัญ ไมจาํเปนตองคํานงึถึงกระบวนการผลิตแตสําหรับ

คุณภาพของบริการแลว จะมีความแตกตางกนัออกไป เนื่องจากลกัษณะของบริการ 4 ประการ ดัง

กลาวคือ บริการเปนสิง่ที่ไมสามารถจับตองได มีความหลากหลายในตัวเองไมสามารถถูกแบงแยก 

และ เกบ็รักษาไมได ทาํใหคุณภาพบริการถูกประเมนิทัง้จากกระบวนการใหบริการ ( Process ) 

ระหวางผูใหบริการ และผูรับบริการ 

 โอลิเวอร ( Oliver. 1980 : 460-469 ) กลาววา ผูรับบริการจะประเมนิคุณภาพบรกิารโดย

การเปรียบเทยีบบริการที่ไดรับกับประการณเดิมกับบริการที่คาดหวงั ถาเทากบัหรือสูงกวาความ

คาดหวงัก็จะมีความรูสึกในทางบวกทาํใหเกิดความพึงพอใจ และประเมินวาบราการนัน้มีคุณภาพ 

แตถาบริการทีไ่ดรับตํ่ากวาความคาดหวงักจ็ะมีความรูในทางลบ ทําใหเกิดความไมพงึพอใจ และจะ

ประเมินวาบรกิารนัน้ไมมีคณุภาพ 

 โฟลคส ( Folkes cited by Rust & Oliver. Eds., 1994:108-110 ) กลาววา ผูรับบริการ

ประเมินคุณภาพการบริการจากความพึงพอใจที่มีตอบริการ  โดยประเมินจากความคาดหวังที่

คาดการณไวกับบริการที่ไดรับ ถามีความแตกตางกนักจ็ะไมพึงพอใจ และประเมนิวาบริการนัน้ดอย
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คุณภาพ ความคาดหวงัของผูรับบริการนั้นไดผานการคิดอยางมีวิจารณญาณแลว โดยพิจารณาจาก

ประสบการณการรับรูของตนเองในการบริการที่ไดรับคร้ังกอน และการไดรับขาวสาร เชน จาก

หนงัสือพมิพซึง่มีอิทธิพลตอความคาดหวงัของผูรับบริการ ถึงแมวาบริการนัน้ดีเพียงใดเมื่อไดรับ

ขาวสารที่ไมตรงกันบอยครั้งผุรับบริการ กจ็ะเกิดอคติตอบริการนัน้ได 

 การที่จะทาํใหบริการประสบความสาํเร็จไดนั้น พาราสุรามาน และคณะ ( Parasuman, Et 

al., 1985:41 ) กลาววาจะตองประกอบดวยคุณสมบัติตาง ๆ เหลานี้คือ 

1. ความเปนรูปธรรมของบริการ ( Tangibles ) หมายถงึ ลกัษณะสิง่อํานวยความ

สะดวกทางภายภาพ มีการจดัสถานที่ใหบริการอยางสะอาดสวยงาม อุปกรณเครื่องมือพรอมสําหรับ

ใหบริการเพื่ออํานวยความสะดวกแกผูรับบริการ บุคลากร และวัสดุในการติดตอส่ือสาร 

2. ความเชื่อมัน่วางใจได ( Reliability ) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการตามที่

ใหสัญญาไว และมีความนาเชื่อถือ มาตรฐานการใหบริการไมตกต่ํา มีความสม่ําเสมอ และความ

พรอมที่จะใหบริการ 

3. การตอบสนองตอผูรับบริการ (  Responsiveness ) หมายถงึ ความยินดทีี่จะ

ชวยเหลือผูรับบริการ และพรอมที่จะใหบริการไดในทนัท ีสะดวกรวดเร็ว และใชเวลาในการใหบริการ

เหมาะสม 

4. สมรรถนะของผูใหบริการ ( Competence ) หมายถึง การมีความรู ความสามารถ 

ทักษะในการบริการที่ให และสามารถแสดงออกมาใหผูรับบริการประจักษได 

5. ความมีอัทยาศัยไมตรี ( Courtesy ) หมายถงึ ความสุภาพออนโยน ใหเกียรตมิี

น้ําใจ และเปนมิตรตอผูรับบริการใหการตอนรับที่เหมาะสมตอผูใชบริการ 

6. ความนาเชื่อถอื ( Credibility ) หมายถงึ ความนาไววางใจ เชื่อถือได ซึ่งเกิดจาก

ความซื่อสัตย และความจริงใจของผูใหบริการ 

7. ความมัน่คงปลอดภัย ( Security ) หมายถึง ความรูสกึมั่นใจในความปลอดภยัใน

ชีวิต ทรัพยสิน ชื่อเสียง ปราศจากความรูสึกเสี่ยงอนัตราย และขอสงสัยตาง ๆ รวมทัง้การรักษา

ความลับของผูรับบริการ 

8. การเขาถงึบริการ ( Access ) หมายถงึ การที่ผูรับบริการสามารถเขารับบริการได

งาย และไดรับความสะดวกจาการมารับบริการ ระเบียบขั้นตอนในการรับบริการไมมากนอยซับซอน

เกินไปใชเวลานอย และอยูในสถานที่ที่ผูใชบริการติดตอไดสะดวก 

9. การติดตอส่ือสาร ( Communication ) หมายถงึ การใหขอมูลตาง ๆ แกผูรับบริการ

ใชการสื่อสารดวยภาษาที่ผูรับบริการเขาใจ และรับฟงเรื่องราวตาง ๆ จากผูรับบริการ 
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10. การเขาใจ และรูจักผูรับบริการ ( Understanding the Customer ) หมายถงึ การ

ทําความเขาใจ และรูจักผูรับบริการ การใหคําแนะนาํ และเอาใจใสผูรับบริการ รวมทั้งความตองการ

ของผูรับบริการ 

จากการศึกษา และพัฒนางานวิจัยของพาราสุรามาน และคณะ ( Parasuraman, et al.) 

พบวาคุณภาพบริการขึ้นอยูกับความแตกตางระหวางความคาดหวงักับการรับรูของผูรับบริการ 

ตอมาพาราสุรามาน และคณะไดนําเกณฑการประเมินคุณภาพการบริการทั้ง 10 ดานที่กลาวมาแลว

ไปศึกษาวิจยักับธุรกิจบริการตาง ๆ โดยสรางเครื่องมือ และแบบประเมินทีเ่รียกวา “SERVQUAL” ( 

service quality ) แลวนําไปวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางมิตทิั้ง 10 ดาน จนพบวาเกณฑการ

ประเมินคุณภาพบริการนัน้สามารถรวมมติิสําคัญที่บงชีถ้ึงคุณภาพบรกิารไดเพียง 5 ดานหลัก

เทานัน้ คือ 

1. ความเปนรูปธรรมของการบริการ หมายถึง ลักษณะทางการภาพทีป่รากฎใหเห็นสิ่ง

อํานวยความสะดวกตาง ๆ ไดแก เครื่องมืออุปกรณ บุคลากร และการใชสัญลักษณหรือ

เอกสารที่ใชในการติดตอส่ือสารใหผูรับบริการไดสัมผัส และการบรกิารนัน้เปนรูปธรรม

สามารถรับรูได 

2. ความเชื่อถือไววางใจได หมายถงึ ความสามารถในการใหบริการนัน้ตรงกับสัญญาที่ให
ไวกับผูรับบริการ บริการที่ใหทกุครั้งมีความถูกตอง เหมาะสม และมคีวามสม่าํเสมอใน

ทุกครั้งของการบริการ ทีจ่ะทําใหผูรับบริการรูสึกวาการบริการที่ไดรับนั้นมีความ

นาเชื่อถือ สามารถใหความไววางใจได 

3. การตอบสนองตอผูรับบริการ หมายถึง ความพรอม และความเตม็ใจที่จะใหบริการโดย

สามารถตอบสนองความตองการของผูรับบริการไดอยางทันทวงที ผูรับบริการสามารถ

เขารับบริการไดงาย และไดรับความสะดวกจากการใชบริการรวมทัง้จะตองกระจายการ

ใหบริการไปอยางทัว่ถึง รวดเร็ว ไมตองรอนาน 

4. การใหความมัน่ใจแกผูรับบริการ หมายถงึ ผูใหบริการมทีักษะ ความรู ความสามารถ 

ในการใหบริการ และตอบสนองความตองการของผูรับบริการดวยความสุภาพ มกีิริยา

ทาทาง และมารยาทที่ดีในการใหบริการ สามารถที่จะทาํใหผูรับบริการเกิดความมัน่ใจ

วาจะไดรับบริการที่ดทีี่สุด 

5. ความเอาใจใสผูรับบริการ หมายถงึ ความสามารถในการดูแล ความเอื้ออาทร เอาใจใส

ผูรับบริการตามความตองการที่แตกตางกนัของผูรับบริการในแตละคน 

การบริการที่จะทําใหผูรับบริการพงึพอใจตอบสนองตอความตองการ และความคาดหวงั

ของผูรับบริการ ผูใหบริการจําเปนตองทราบระดับความคาดหวังทีจ่ะทาํใหเกิดความพึงพอใจดวย 
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และระดับความคาดหวงัของผูรับบริการเกีย่วกับคุณภาพนัน้ม ี3 ระดับ ( Stamatis. 1996:159-160 ) 

ดังนี ้

ระดับที่ 1 เปนความคาดหวงัปกติธรรมดาที่เปนไปตามขอกําหนดหรือตามที่สันนษิฐานไว 

ระดับที่ 2 เปนความคาดหวงัทีม่ากกวาระดับ 1 ซึ่งก็คือบริการที่ไดรับนั้นมากกวาความ

ตองการ และลักษณะเฉพาะของบริการทีม่ีผลทําใหผูรับบริการพงึพอใจ 

ระดับที่ 3 เปนความคาดหวังมากกวาระดับที่ 1 และ 2 ถาบริการทีไ่ดรับนั้นทาํใหเกิดความ

พึงพอใจมากหรือประทับใจ แสดงวาบริการนั้นด ีและดงึดูดใจใหกลับไปใชบริการนัน้อีก 

โดยมีองคประกอบทีท่ําใหเกดิความคาดหวังกับผูรับบริการ 3 สวน คอื คําบอกเลาปากตอ

ปาก ( Word of Mouth Communication ) ความตองการสวนบุคคล ( Personal Needs ) และ

ประสบการณในอดีต ( Past Experience ) นอกจากนีย้ังมีองคประกอบที่เกิดขึ้นจากผูใหบริการ คือ

การสื่อสารหรือการประชาสมัพันธไปสูผูรับบริการ ( External Communication to Customers ) 

โดยองคประกอบเหลานี้จะสงผลตอความคาดหวงัของผูรับบริการตอการบริการที่ไดรับ           

(Zeithaml.et al.,1990:20 ) 

ในการศึกษาครั้งนี้ผูศึกษานาํแนวคิดของพาราสุรามาน และคณะที่ไดพัฒนาเกณฑการ

ประเมินคุณภาพบริการที่บงชี้ถึงคุณภาพบริการไดเพียง 5 ดาน คือ ความเปนรูปธรรมของการบริการ

ความเชื่อถือไววางใจได การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความมั่นใจแกผูรับบริการ และความ

เอาใจใสลูกคา มาประเมนิคุณภาพบริการตามความคาดหวัง และการรับรูของลูกคา เนื่องจากทั้ง 5 

ดานสามารถใชอธิบายคุณภาพบริการ ทั้งในสวนผูใหบริการ และสวนที่เปนองคประกอบทาง

กายภาพไดสวนในการศึกษาความพึงพอใจของลูกคาทีม่ตีอการใหบริการของบริษัทกรุงเทพประกนั

ชีวิต จาํกัด คร้ังนี้ผูศึกษานําแนวคิดของพาราสุราแมน และคณะ และแนวคิดของดเอย และแอน

เดอรสัน มาประเมินความพงึพอใจ ซึง่ประกอบดวย 8 ดาน คือ ความสะดวกที่ไดรับ การใหเกียรติ 

ขอมูลที่ไดรับ ความเปนรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไววางใจ การตอบสนองตอลูกคา การให

ความมัน่ใจแกลูกคา และความเอาใจใสลกูคา 
คุณภาพของการบรกิารทีลู่กคารับรู ( Perceived Service Quality ) 

  Gronross ใหความเห็นในการใหบริการของธนาคารวา “ คุณภาพดานหนาที่ของ

ธนาคารไดรับอิทธิพลจาการเขาถึง และลกัษณะภายนอกของธนาคาร การติดตอในระยะยาวของ

ลูกคา ความสมัพันธภายในธนาคาร ทัศนคติ ความประพฤติ และความเอาใจใสในการบริการของผู

ติดตอในขณะที่ระบบคอมพวิเตอร เครื่องจักร ความรู เปนเครื่องแสดงถึงคุณภาพทางเทคนิค ของ

ธนาคาร เขามองวาคุณภาพทางหนาที่มคีวามสาํคัญตอคุณภาพการบริการที่รับรูโดยลูกคามากกวา

คุณภาพทางเทคนิคของการบริการ 
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ภาพประกอบ 2 แบบจําลองคุณภาพการบริการของ Gronross 

ที่มา : Gronross (1984:40) 

 

Parasuraman และคณะ ( 1985 ) ไดศึกษาคนควาแนวความคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการที่ลูกคา

รับรูตอผลงานของ Gronross โดยใหคําจาํกัดความของแบบจําลองคุณภาพการบริการที่ลูกคารับรู ( 

อิงจากความขดัแยงกันระหวางความคาดหวัง และการรับรูของลูกคา ) ปจจัยที่มีผลกระทบตอการ

บริการคือ การสื่อสารปากตอปาก ( Word-of mouth Communications ) ประสบการในอดีต ( Past 

Experience ) และความตองการที่ถูกรับรู ( Perceived Needs ) 

(Parasursaman และคณะ. 1985 : 44) รวมทัง้การประเมินคุณภาพการบริการดานตาง ๆ (Berry 

และคณะ. 1985 : 45-46) ไดแก 

 
 

การบริการที่คาด 
วาจะไดรับ 

 
 
 

การบริการที่ไดรับ คุณภาพการบริการที่ดี 

 
ภาพลักษณ 

 
คุณภาพทาง 
เทคนิค 
อะไร 

 
 

คุณภาพทางหนาที่ 
อยางไร 
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 1. ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง

แมนยํา 

 2. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) ตองใหบริการและแกไขปญหาแกลูกคาอยาง

รวดเร็ว 

 3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญ และมีความรู

ความสามารถในการทํางาน 

 4. การเขาถงึได (Access) ตองอํานวยความสะดวกดานตาง ๆ เชน เวลา สถานที ่

 5. ความมนี้ําใจไมตรี (Courtesy) ยิ้มแยมแจมใส มีทาทเีปนมิตรกับลูกคา 

 6. การติดตอส่ือสาร (Communication) การอธิบายอยางถกูตองโดยใชภาษาที่ลูกคาเขาใจ

งาย 

 7. ความนาเชือ่ถือ (Credibility) ตองสรางใหลูกคามีความเชื่อมั่น และศรัทธาในบรกิารโดย

เสนอบริการทีด่ีที่สุดใหแกลกูคา 

 8. ความมัน่คงปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอนัตราย ความเสี่ยงและ

ปญหาตาง ๆ ตองใหลูกคามัน่ใจในความปลอดภัยในชีวติ ทรัพยสิน และชื่อเสียง 

 9. ความเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing the Customer) ตองเขาใจความ

ตองการของลกูคา และสนใจที่จะตอบสนองความตองการนั้น 

 10. ความเปนรูปธรรม (Tangibles) ตองทาํใหลูกคาสามารถคาดคะเนคุณภาพการบริการ

ไดชัดเจน 

 ตอมา Parasuraman, Zethami และ Berry (1990). ไดรวบรวมลักษณะของคุณภาพ 10 

ดาน เหลือเพียง 5 ดานที่สาํคัญ โดยคงลักษณะที่สําคัญเกีย่วกับคุณภาพการบริการเดิมไว 3 

ประเภท ซีง่ไดแก การสรางบริการใหเปนรูปธรรม (Tangible) ความไววางใจ (Reliability) และการ

ตอบสนองลูกคา (Responsiveness) อีกทั้งยงัรวบรวมลกัษณะคุณภาพการบริการในดาน

ความสามารถ (Competence) ความมีน้าํใจไมตรี (Courtesy) ความนาเชื่อถือ (Credibility) และ

ความมัน่คงปลอดภัยไวดวยกันในดานที่เรียกวา ความมัน่ใจ (Assurance) สวนดานความเอาใจใส 

(Empathy) เปนการรวบรวมการเขาถึงการบริการ (Access) การติดตอส่ือสาร (Communication) 

และการเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing the Customer) ไวดวยกัน โดยมี

ความหมายตาง ๆ ดังนี ้

 1. ความไววางใจ (Reliability) หมายถึงความสามารถที่จะปฏิบัตติามสัญญาทีใ่หไวกับ

ลูกคาได เพีอตอบสรองความคาดหวงัของลูกคาซึง่จะหมายถงึการบริการที่ถกูตองตรงเวลาและ

ปราศจากขอผิดผลาด 
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 2. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) ไดแก ความเต็มใจที่จะชวยเหลือลูกคาอยาง

ทันที่ทนัใด หรือหากเกิดขอผิดพลาดขึ้นจากการบริการก็สามารถแกไขไดทันทวงทดีวยความชํานาญ

และทําใหลูกคาตระหนกัถึง่คุณภาพการบริการได 

 3. ความมัน่ใจ (Assurance) หมายถงึ การฝกอบรมพนักงานใหมีความรูความสามารถที่จะ

ทําใหลูกคาเกดิความมัน่ใจและไววางใจ ไดแก ความสามารถในการใหบริการ ความสุภาพและ

เคารพลูกคา ประสิทธิภาพในการติดตอส่ือสาร และทัศนคติที่ดีทีพ่นกังานมีตอ ลูกคา 

 4. ความเอาใจใส (Empathy) หมายถงึ ความสนใจและเอาใจใสตอลูกคา ซึ่งไดแกการเขา

หาลูกคา ความเปนกนัเอง และความเหน็ใจเขาใจความรูสึกของลูกคา 

 5. ความเปนรูปธรรม (Tangible) หมายถึง เครื่องมอือุปกรณ อุปกรณส่ือสาร สิ่งอํานวย

ความสะดวกตาง ๆ สภาวะแวดลอมและรวมไปถึงบรรยากาศที่เปนสวนประกอบในการ ผูใหบริการ

ตองแสดงใหลกูคาเหน็ถงึความดูแลเอาใจใสในสิ่งเหลานี้ ทําใหลูกคารูสึกวาอยากมาใชบริการ  

 
4. ความหมายของความพงึพอใจ 
 จิตตินันท เดชะคุปต (2538 : 23) กลาววา ความพึงพอใจในบริการ หมายถงึ ภาวะทาง

อารณหรือความรูสึกทางบวกของบุคคลที่เปนผลมาจากการประเมนิเปรียบเทียบสิง่ที่บุคคลจะไดรับ

จริงในระดับทีส่อดคลองกับส่ิงที่บุคคลทีเ่ปนผลมาจากการประเมนิเปรียบเทียบสิง่ที่บุคคลจะไดรับ

จริงในระดับทีส่อดคลองกับส่ิงที่บุคคลคาดหวังเอาไว ในสถานการณการบริการนั้น ๆ  

 อเดยและแอนเดอรสัน (Aday and Anderson. 1975 : 4) กลาววา ความพึงพอใจ เปน

ความรูสึก ความนึกคิดเหน็ที่เกี่ยวของกบัทัศนคติของคนที่เกิดจากประสบการณที่ผูรับบริการเขาไป

ในสถานที่ใหบริการนัน้ ๆ และประสบการณเปนไปตามความคาดหวังของผูรับบริการและความพงึ

พอใจมากหรือนอยขึ้นอยูกับปจจัยที่แตกตางกนั 

 เดวิส (Davis. 1967:61) กลาววา ความพงึพอใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้นกับบุคคลเมื่อความตองการ

พื้นฐานรางกาย และจิตใจไดรับการตอบสนอง พฤติกรรมเกี่ยวกบัความพึงพอใจของมนษุย เปน

ความพยายามที่จะขจัดความตึงเครียด หรือความกระวนกระวาย หรือสภาวะไมสมดุลในรางกาย 

เมื่อสามารถขจัดสิ่งตาง ๆ ดงักลาวออกไปได มนุษยยอมจะไดรับความพึงพอใจในสิง่ที่ตองการ 

 Kotler Philip (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.2546 : 90) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคา 

(Customer Satisfaction) เปนความรูสึกของลูกคาวาพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ซีง่เปนผลลพัธจาก

การเปรียบเทยีบระหวางการรับรูในการทาํงานของผลิตภัณฑกับความคาดหวงัของลูกคา ถาผลลัพธ

ของผลิตภัณฑต่ํากวาความคาดหวงัลูกคาก็จะไมพึงพอใจ ถาผลการทาํงานของผลิตภัณฑเทากับ

ความคาดหวงัลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ และถาผลการทํางานของผลติภัณฑสูงกวาความคาดหวงั

มากลูกคาจะเกิดความพึงพอใจอยางยิ่ง 
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 จากที่กลาวมาขางตน ผูศกึษาสรุปไดวา ความพึงพอใจหมายถงึความรูสึกทางบวกของ

ผูรับบริการ เมื่อไดรับการตอบสนองตามความตองการ ทาํใหผูรับบริการรูสึกพอใจ แตทั้งนี้ความพึง

พอใจของแตละบุคคล ยอมแตกตางกนัอยู ความเชื่อ คานิยม ประสบการณที่ไดรับ 

 
5. แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัทัศนคติ 
  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลอง
กับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman ; &  Kanuk.1994 page 
657) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง พอใจ
หรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลกี เน่ืองจากเปนผลของกระบวนการทาง
จิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรและทําอะไร 
  1. ทัศนคติที่มีตอสิ่งหนึ่ง คําวา สิ่งหน่ึง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสู
ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง หรือ
แนวความคิดที่สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความ
เปนเจาของ การใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผูคาปลีก 
  2. ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned 
predisposition) มีการตกลงกันวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับ
พฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจาก
บุคคลอื่นและการเปดรับจากสื่อมวลชน 
  3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitude have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือ
ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร 
สามารถเปล่ียนแปลงได 
 

โมเดลโครงสรางทัศนคต ิ
 โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจ
ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสราง
ของทัศนคติ การกําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพ่ือที่จะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะ
สํารวจโมเดลทัศนคติที่สําคัญหลายประการ โดยแตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกันเกี่ยวกับ
สวนประกอบของทัศนคติและวิธีการ ซึ่งสวนตางๆเหลานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  1. โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model)    
หมายถึง โมเดลทัศนคติซึ่งประกอบดวน 3 สวนคือ 
   1.1 สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของ
โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) 
และความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman and 
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Kanuk.1994: 658) สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซึ่งก็คือความรู และการรับรูที่
ไดรับจากการประสมประสานกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลาย
แหลงขอมูล ความรูนี้และผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง 
สภาพดานจิตใจซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความคิด หรือ
สิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman ; & Kanuk.1994: 657) ซึ่งก็คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหน่ึง 
คุณสมบัติของสิ่งหนึ่งหรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 
   1.2 สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดล
องคประกอบทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของ
ผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman and Kanuk.1994: 657) สวนของอารมณ
และความรูสึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยการให
คะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย เปนตน 
   สภาพที่เกี่ยวของกับอารมณ ไดแก ความสุข ความเศรา ความอาย ความ
รังเกียจ ความกังวล ความประหลาดใจ การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถเพิ่ม
ประสบการณดานบวกหรือดานลบซึ่งประสบการณจะมีผลกระทบทางดานจิตใจ และวิธีซึ่งบุคคล
ปฏิบัติการใชการวัดประเมินผลถึงทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยอาศัยเกณฑดีเลว ยินดี-ไมยินดี 
   1.3 สวนของพฤติกรรม(Cognitive component หรือ Behavior หรือ Doing) 
หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงความนาจะเปนหรือ
แนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหน่ึงตอทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจ
หมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) (Schiffman and Kanuk.1994: 658) จาก
ความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นรวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผูซื้อสามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการ
ซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคหรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

            ภาพประกอบ 3 แบบจําลององคประกอบทศันคต ิ
ที่มา: Schiffman ; & Kanuk.1994 P.285 

พฤติกรรม 
(Conation

ความรูสึก 
(Affect) 

ความเขาใจ 
(Cognition) 
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  2 โมเดลทัศนคติคุณสมบัติหลายประการ (Multi-attribute attitude models)
หมายถึง โมเดลทัศนคติซึ่งสํารวจสวนประกอบของทัศนคติของผูบริโภคในรูปของคุณสมบัติหรือ
ความเชื่อถือในผลิตภัณฑที่ไดเลือกสรร (Schiffman ; & Kanuk.1994: 663) โมเดลนี้ชวยผูวิจัย
ผูบริโภคและผูที่ปฏิบัติการทางการตลาดเพราะสํารวจทัศนคติในรูปของคุณสมบัติหรือความ
เชื่อถือที่ไดเลือกสรรมีการเปลี่ยนแปลงจํานวนมากของโมเดลทัศนคตินี้ซึ่งนําเสนอโดย Martin 
Fishbein และคณะไดทําการวิจัยเกี่ยวกับเรื่องนี้หลายโมเดล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
   2.1 โมเดลทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (The attitude-toward-object 
model) หมายถึง โมเดลซึ่งเสนอวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือตราสินคา 
(Schiffman and Kanuk.1994: 657) โมเดลนี้เหมาะสมสําหรับการวัดทัศนคติที่มีตอชนิดของ
ผลิตภัณฑ (บริการหรือตราสินคาใดสินคาหนึ่ง) ตามโมเดลนี้ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑหรือตราสินคาเปนหนาที่หน่ึงของการมีอยู (หรือการขาด) และการประเมินผลความ
เชื่อถือที่มีตอคุณสมบัติผลิตภัณฑเฉพาะอยาง กลาวอีกแลหนึ่งผูบริโภคโดยทั่วไปมีความพอใจตอ
ตราสินคาซึ่งเขาเชื่อวาระดับของคุณสมบัติที่เพียงพอซึ่งเขาประเมินเปนบวกและทัศนคติไมพึง
พอใจตอตราสินคาที่เขารูสึกไมพอใจ หรือคุณสมบัติลบ 
โมเดลทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของ Fishbein หาไดจากสมการ 
 
                                  ทัศนคติในสิ่งหนึ่ง  =    

 

                                                               

โดยกําหนดให  
ทัศนคติในสิ่งหน่ึง  = การวัดคะแนนรวมของทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (เชน 

ผลิตภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ) 
bi    =  จุดแข็ง(คะแนน) ของความเชื่อถือเกี่ยวกับคุณสมบัติของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

(คุณสมบัติที่ i) 
ei    = น้ําหนักความสําคัญของคุณสมบัติที่ i 

Σ    = แสดงผลรวมของคณุสมบัติที่สําคัญซึ่งเกิดจาก bi คูณกับ ei 

n     = จํานวนคุณสมบัติสิง่ที่ใชพิจารณา 
 

   2.2 โมเดลทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง (The attitude-
toward-behavior model) เปนโมเดลที่เสนอวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะ
อยาง (Schiffman and Kanuk.1994: 657) จะเห็นวาโมเดลนี้เปนทัศนคติของบุคคลที่มีตอ
พฤติกรรม หรือการกระทําในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แทนที่จะเปนทัศนคติตอสิ่งนั้น วิธีการจูงใจตามโมเดลนี้
ก็คือ ศึกษาถึงความเกี่ยวของกันอยางใกลชิดตอพฤติกรรมอยางแทจริง ตัวอยาง การทราบถึง 

∑
=

n

i
iieb

1
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ทัศนคติของ ข เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรถเบนซ 3 ลานบาท ในกรณีนี้ถือวาเปนทัศนคติตอ
พฤติกรรมซึ่งแสดงถึงพฤติกรรมการซื้อแทนที่จะเปนทัศนคติตอรถยนต 

 

    ทัศนคติในสิ่งหนึ่ง  =   ∑
=

n

i
iieb

1

 

                            
โดยกําหนดให  
ทัศนคติ(พฤตกิรรม)  = คะแนนรวมของทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม 
bi =  จุดแข็ง(คะแนน) ของความเชื่อถือที่มีตอพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง(คุณสมบัติที่ 

i) 
ei    =  น้ําหนักความสําคญัของพฤติกรรม i 

Σ    = แสดงผลรวมของพฤติกรรมซึ่งเกดิจาก bi คูณกับ ei 

n     = จํานวนพฤติกรรมทีใ่ชพิจารณา 
 
   2.3 โมเดลทฤษฎีการใหเหตุผล-การปฏิบัติ (Theory-of reasoned-action 
model) หมายถึงทฤษฎีความเขาใจความสัมพันธระหวางทัศนคติ (Attitude) ความตั้งใจ 
(Intention) พฤติกรรม (Behavior) (Schiffman and Kanuk.1994: 667) ทฤษฎีนี้กําหนดขึ้นจาก
การวิจัยของ Fishbein และคณะซึ่งแสดงการประสมประสานความเขาใจของสวนประกอบทัศนคติ
ออกเปนโครงสรางที่ออกแบบการอธิบายที่ดีขึ้นและการคาดคะเนพฤติกรรมที่ดีขึ้น มีลักษณะ
เหมือนกับโมเดลทัศนคติองคประกอบ 3 ประการ กลาวคือ จะรวมสวนประกอบของความเขาใจ 
(Cognitive component) สวนประกอบของความรูสึก (Affective component) และสวนประกอบ
ของพฤติกรรม (Conative component) แตอยางไรก็ตามมีการจัดรูปแบบซ่ึงแตกตางจากโมเดล
ทัศนคติองคประกอบ 3 ประการ ดังแผนผังดังตอไปน้ี 
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                            ภาพประกอบ 4 ทฤษฎีการใชเหตุผล-การปฏบิัต ิ
                                  ที่มา:Schiffman ; & Kanuk.1994 P.249 
 
     แผนผังดังกลาวแสดงทฤษฎีของการกระทําโดยใชเหตุผล เชน การซื้อ การบริการ 
ผลิตภัณฑ หรือตราสินคาอยางใดอยางหนึ่ง โมเดลน้ีเสนอวาตัวคาดคะเนพฤติกรรมที่ดีที่สุดกค็ือ
ความตั้งใจซื้อ ถาผูวิจัยใชตัวคาดคะเนเพียงอยางเดียวในการวัด แตอยางไรก็ตามถาผูวิจัยสนใจ
ปจจัยซ่ึงสรางความตั้งใจซื้อในสถานการณเฉพาะอยาง เขาจะมองความตั้งใจและพิจารณาปจจัย
ซึ่งนําไปสูความตั้งใจซึ่งก็คือทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคและบรรทัดฐานดานผูตอบ 
(Subjective norm) 
 
 
 

ความเชื่อที่วาพฤติกรรม
นําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

การประเมินผลลัพธ 

ความเชื่อที่วากลุมอางอิง 
เฉพาะกลุมคิดวาควรหรือ 

ไมควรกระทําพฤติกรรม 

การจูงใจจากกลุมอางอิง 
กลุมใดกลุมหนึ่ง 

ทัศนคติทีมีตอพฤติกรรม(Attitude 
toward the behavior) 

บรรทัดฐานดานผูตอบ 
(Subjective norm) 

ความตั้งใจซ้ือ 
(Intention) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 
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6. ความพึงพอใจของลกูคาตอการบรกิาร 
เลาตอน และเดลตา (Loudon & Della. 1976 : 579-581) ไดแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ

ของลูกคาไววา ความพึงพอใจเปนสวนหนึ่งที่อยูในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค กลาวคือ 

อยูในขั้นสุดทายคือข้ันของการประเมนิผลหลังการซื้อ (Evaluation Stage) ความพึงพอใจเกี่ยวของ

กับการที่ผูขายสามารถใหในสิ่งที่ลูกคาตองการอยางเพียงพอ (Adequacy) ของความพงึพอใจเปน

ผลมาจากการที่ผูบริโภคไดทําการซื้อสินคานั้น ๆ แลวเปรียบเทยีบกบัประสบการณในการบริโภค

สินคานั้น ๆ เพื่อตอบสนองแรงจูงใจของผูบริโภค กลาวคือ อยูในขัน้สดุทายคือข้ัของการประเมินผล

หลังการซื้อ (Evaluation Stage) ความพึงพอใจเกีย่วของกับการทีผู่ขายสามารถใหในสิ่งที่ลูกคา

ตองการอยางเพียงพอ ความเพียงพอ (Adequacy) ของความพงึพอใจเปนผลมาจากการที่ผูบริโภค

ไดทําการซื้อสินคานั้น ๆ แลวเปลียบเทียบกับประสบการณในการบริโภคสินคานัน้ ๆ เพื่อตอบสนอง

แรงจูงใจของผูบริโภค 

 “ ความพงึพอใจของลูกคา” (Customer Satisfaction) เปนระดับความรูส่ึกของลูกคาที่มีผล

จากการเปรียบเทียบระหวางประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑกับ

ความคาดหวงัของลูกคา ระดับความพอใจของลูกคาจะเกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชน

จากผลิตภัณฑและความคาดหวงัของบุคคล สวนความคาดหวงัของบุคคลเกิดจากประสบการณ

และความรูในอดีตของผูซื้อ สวนผลประโยขนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑหรือการทํางานของ

ผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอืน่ ๆ ที่เกี่ยวของ จะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกบั

ลูกคา โดยพยายามสรางมูลคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer Added Value) โดยมลูคาเพิ่มเกิดจาก

ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) มูลคาที่มอบใหลูกคาจะตองมากกวา

ตนทนุของลูกคา (Total Cost) อธิบาย ดงัภาพที่ 3 และ 4 (Kotler 1997 : 39 อางใน ศิริวรรณ เสรี

รัตน และคณะ 2541 ข : 45) 
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ภาพประกอบ 5 ปจจัยที่เปนตัวกาํหนดคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา: ความสัมพนัธระหวางความ 

แตกตางทางการแขงขัน ของผลิตภัณฑและคุณคาผลิตภัณฑรวมสําหรบัลูกคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6 คุณคาผลิตภัณฑที่สงมอบแกลูกคา ซึ่งเกิดจากผลตางระหวางคณุคาผลิตภัณฑ 

รวมในสายตาของลูกคาลบดวยตนทุนรวมของลูกคา 

 

 

    คุณคาดานผลิตภัณฑ 

     คุณคาดานบริการ 

    คุณคาดานบุคลากร 

    คุณคาดานภาพลักษณ 

    ราคาในรูปตัวเงนิ 

    ตนทุนดานเวลา 

    ตนทุนดานพลังงาน 

    ตนทุนดานจิตวิทยา 

ตนทุน 
รวมของ 

ความแตกตางดานการแขงขันของผลิตภัณฑ 

Product Competitive Differentiation

ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 

ความแตกตางดานบริการ 

ความแตกตางดานบุคลากร 

ความแตกตางดานภาพลักษณ 

คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาลูกคา 

Total Customer Value

คุณคาดานผลติภัณฑ 

คุณคาดานบรกิาร 

คุณคาดานบคุลากร 

คุณคาดานภาพลักษณ 

คุณคาผลิตภัณฑ 
รวมในสายตาของ 

คุณคา 
ผลิตภัณฑที่สง 



 

 

26 

 Hill (1996) กลาววา จากกลยุทธทีน่ิยมใชในปจจุบนั ซึง่เปนการเนนความสัมพันธกับลูกคา 

จึงทาํใหการสาํรวจความพงึพอใจ และความไมพอใจของลูกคาจงึกลายเปนประเด็นสําคัญทีท่ําให

องคกรใดประสบความสาํเร็จหรือลมเหลว ความไมพอใจของลูกคาอาจจะเกิดจากสารเหตุหลาย

ประการ และพอจะสรุปไดจากทฤษฎีวาดวยชองวางดานบริการ (Theory of Service Gaps) เมื่อมี

ชองวางทําใหผูบริโภคหรือลูกคาไมพอใจ ชองวางนี ้ คือ ความแตกตางระหวางความคาดหวงัและ

ประสบการณ ซึ่งมักเกิดจากดานในดานหนึ่งใน 5 ดาน คือ 

 1. ชองวางดานสงเสริมการขาย เกิดจากการสงเสริมการขายของพนกังาน ซึง่สราง

ความคาดหวงัของลูกคาที่อยูในระดัดสูงเกินไป เมื่อลูกคาไดรับสินคาและบริการแลว รูสึกผิดหวงั 

เพราะไมเปนไปตามสัญญาหรือที่ไดโฆษณาไว 

 2. ชองวางดานความไมรูไมเขาใจความตองการของลูกคา ทาํใหผูหรือผูใหบริการ

ประเมิณวิธกิารในการออกแบบสินคาและบริการผิดไป เพราะผูขายไมเคยรูวาลูกคาตองการอะไร

จากสนิคา และบริการมากทีสุ่ด 

 3. ชองวางดานการจัดการการใหบริการ (Procedure Gap) เจาของสินคาหรือผู

ใหบริการทราบดีวา ลูกคาตองการอะไร แตไมสามารถจัดหาใหไดดวยขอจํากัดทางเทคนิค หรือ

ขอจํากัดดานอื่นๆ 

 4. ของวางดานพฤติกรรมของเจาหนาทีท่ี่เกี่ยวของ (Behavioral Gap) เกิดจากบุคลิก

เฉพาะของเจาหนาที ่ ซึง่ไดรับมอบหมายใหรับผิดชอบตอลูกคา บกพรองตอเจาหนาที่ เชน ขอด

ความรู ขาดการอบรม ทาํใหการบริการบกพรอง 

 5. ชองวางระหวางความคาดหวังของลกูคาและขอเท็จจริง (Perception Gap) เกิด

จากการที่ลกูคามีความคาดหวงัสูงเกินกวาจะเปนไปไดในความเปนเจริง 

 

7. กลยุทธสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 7P’s 
 ธุรกิจที่ใหบริการจะใชกลยุทธสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 7P’s 
ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑหรือบริการ (Product/Service) 
2. ราคา (Price) 
3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการขาย (Promotion) 
5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) 

การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน 

6. ตองมีการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and 
presentation) 
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7. มีกระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็ว
และประทับใจลูกคา (Customer Satisfaction) 

 
1. ผลิตภัณฑ (Product)  
 หมายถงึ ตัวสินคาและบรกิาร การศึกษาเกีย่วกับผลติภัณฑนั้น นกัการตลาดมกัจะศึกษา

ผลิตภัณฑในรูปของผลิตภัณฑเบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึ่งหมายถึงตัวสนิคาบวกกับความพอใจ 

และผลประโยชนอ่ืนที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคานัน้ 
การแบงประเภทของผลิตภัณฑ (Product Classification) 

 ความนิยมทั่วไปจะจัดแบงผลิตภัณฑตาง ๆ ออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ โดยถือ

กลุมเปาหมายทางการตลาด (Market Target) เปนเกณฑในการจําแนก จุดประสงคในการซื้อสินคา

และบริการของลูกคาจะจําแนกไดดังนี ้(สดุาดวง เรืองรุจิระ และปราณี พรรณวิเชียร.  2533 : 110) 

 1. สินคาบริโภคอุปโภค (Consumer Goods)     

 หมายถงึ สินคาที่ผูบริโภคซื้อไปเพื่ออุปโภคบริโภคตาง ๆ ของตนเองหรือบุคคลอื่นใน

ครอบครัว ยังอาจจําแนกออกไปไดอีกตามอุปนิสัยในการซื้อสินคาของลูกคาสวนใหญโดย 

Consumer Goods จัดจําแนกออกไดเปน 4 ประเภทคือ 

 1.1 สินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคซือ้หาไดโดยวธิทีี่สะดวก

ที่สุด ใชความพยายามในการแสวงหาซื้อสินคานอยที่สดุ 

 1.2 สินคาเปรียบเทียบซือ้ (Shopping Goods) เปนสนิคาประเภทที่ลกูคาตองมีการ

เปรียบเทยีบดวยราคา คุณภาพ หรือรูปแบบของสินคาตาง ๆ 

 1.3 สินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) เปนสินคาประเภทที่ลกูคาเจาะจงตองการเฉพาะ

สินคานั้น มีการตัดสินใจลวงหนา เนื่องจากเหน็วามีลักษณะพิเศษทีต่รงกับความตองการ 

 1.4 สินคาไมแสวงหาซื้อ (Unsought Goods) โดยการที่ลูกคา หรือผูบริโภคไมแสวงหาซื้อ

สินคาอาจเนื่องมาจาก ไมทราบวามีสินคานั้น ๆ จาํหนายในตลาด หรือไมทราบวาตนเองมีความ

ตองการสินคานั้น 

 2. สินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) 

 ผูใชสินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) ในตลาดธุรกิจ (Business Market) มีการซื่อ

สินคาเพื่อนาํไปใชในการผลติ หรือเพื่อจําหนายตอ การซื้อสินคาจํานวนมากและมีการพจิารณา

ไตรตรองอยางรอบคอบกอนตัดสินใจซื้อ เนื่องจากจาํนวนเงนิซื้อขายเปนนวงเงนิสูง และการซื้อ

มักจะมีผลผกูพันกับกิจการในระยะยาว สินคาที่จะซื้อจะถูกนําไปใชประโยชนแตกตางกนั บางชนิด

ของสินคาถนาํไปเปนเครื่องมือในการผลิตโดยตรง บางชนิดเปนสวนประกอบในการดําเนินงาน และ

บางชนิดเพื่อเอื้ออํานวยความสะดวกในการดําเนินงานตาง ๆ ดงันัน้ จึงจาํแนกประเภทของสินคา
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อุตสาหกรรมตามลักษณะการนาํไปใชงานของสนิคาอุตสาหกรรมนั้น ๆ จําแนกออกเปน 6 ประเภท

คือ 

1. ถาวรวัตถุที่ตองมีการติดตั้ง (Installations) 

2. เครื่องมือประกอบ (Accessory Equipments) 

3. วัตถุดับ (Rew Materials)  

4. วัสดุที่ใชเปนสวนประกอบ หรือช้ินสวน (Fabricating Materials and Parts) 

5. วัสดุใชสอย (Supplies) 

6. บริการ (Service) 
2. การจัดจําหนาย (Place) 
 ผลิตภัณฑที่ผูผลิตขึ้นมาไดนั้น ถงึแมวาจะมคีุณภาพดีเพียงใดก็ตาม แตผูบริโภคไมทราบ

แหลงซื้อ และไมสามารถจะจัดหามาไดเมื่อเกิดความตองการ ผลิตภัณฑที่ผลิตขึ้นมาก็ไมสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ดังนัน้ นกัการตลาดจึงจําเปนตองพจิารณาวาที่ไหน เมีอ่ไร 

และโดยใครที่จะเสนอขายสนิคา การจัดจาํหนายเปนเรื่องที่ซับซอนแตก็เปนสิง่จําเปนที่ตองศึกษา 

 ในเรื่องของการจัดจําหนายแบงออกเปน ซองทางการจําหนายสนิคา (Channel of 

Distribution) เนนการศึกษาถึงชนิดของชองทางการจําหนายวาจะใชวธิีการขายสนิคาใหกับผูบริโภค

โดยตรง หรือการขายสนิคาผานสถาบนัคนกลางตาง ๆ บทบาทของสถาบนัคนกลางตาง ๆ เชน 

พอคาสง (Wholesalers) พอคาปลีก (Retailers) และตัวกลาง (Agent Middlemen) ที่มีตอตลาด 

และสถาบนัคนกลางเหลานีไ้ดเขามามีความสําคัญตอเศรษฐกิจอยางไรบาง เร่ืองที่ควรจะใหความ

สนใจอีกเรื่องหนึง่ในการจัดจําหนายสินคา คือ การแจกจายตวัสินคา (Physical Distribution) การ

ใชลูทางการกระจายสนิคาเขาสูตัวผูบริโภค การขนสง (Transportation) เขามามีบทบาทในการชวย

แจกจายตัวสนิคาไดอยางไร ผูบริหารการตบาดจะตองคํานงึวาจะเลือกใชสื่ออยางใดถงึจะดีทีสุ่ด 

โดยเสียคาใชจายต่ําและสนิคานั้นยังไปถึงลูกคาทนัเวลาอีกดวย 

 
3. ราคา (Price) 
 สิ่งสําคัญทีธุ่รกิจจะตองดําเนินการตอไปกค็ือ ผลิตภัณฑที่จะนาํไปเสนอขายนั้น ควรจะมี

ราคาที่เหมาะสม กอนทีจ่ะกําหนดราคาสินคา ธุรกิจตองมีเปาหมายวาจะตั้งราคาเพื่อตองการกําไร 

หรือเพื่อขยายสวนถือครองตลาด (Market Share) หรือเพื่อเปาหมายอยางอื่น และการทีจ่ะใชกล

ยุทธในการตั้งราคาอยางใดนั้น ธุรกิจจําเปนตองพิจารณาสภาพการแขงขันในตลาดเปาหมายนั้น 

วิธีการคํานวนราคาสินคาสามารถจะทําไดโดยวิธีใด จะใชวิธีการบวกเพิ่ม (Markup) หรือวิเคราะห

จุดคุมทุน (Break Even Analysis) ในการแขงขันทางดานการตลาด กลยทุธทางดานราคาเปนสิ่ง

สําคัญที่คูแขงขันไดนํามาใช เชน อาจต้ังราคาสนิคาใหต่ําเพื่อจะไดขายสินคาไดในปริมาณมาก 

ราคาสินคาทีก่ําหนดขึ้นมานั้นจะใชกลยทุธราคาเดียวกัน หรือต้ังราคาแบบใหมีความยืดหยุนได หรือ
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อาจตั้งราคาสนิคาใหสูงสําหรับสินคาทีม่ีลกัษณะพเิศษในตัวของมนัเอง การตั้งราคาสินคาอาจมี

นโยบายการใหสินเชื่อหรือนโยบายการใหสวนลดเงินสด สวนลดการคาหรือสวนลดปริมาณ ฯลฯ 

นอกจากนัน้ธรุกิจจะตองคํานึงถึงกฏขอบังคับทางกฏหมายทีม่ีผลกระทบตอราคาดวย 
 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
 เปนการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการติดตอส่ือสารไปยังตลาดเปาหมาย การสงเสริม

การตลาดเปนวิธีการที่จะบอกใหลูกคาทราบเกี่ยวกับผลติภัณฑที่เสนอขาย วัตถปุระสงคของการ

สงเสริมทางการตลาด เพื่อบอกใหลูกคาทราบวามีผลิตภัณฑออกจําหนายในตลาด พยายามชกัชวน

ใหลูกคาซื้อและเพื่อเตือนความทรงจํากับตัวผูบริโภค การสงเสริมทางการตลาดจะตองมีการศึกษา

ถึงกระบวนการติดตอส่ือสาร (Communication Process) เพื่อเขาใจถึงความสาํพันธระหวางผูรับ

กับผูสงการสงเสริมทางการตลาดมีเครื่องมือสําคัญที่จะใชอยู 4 ชนดิดวยกัน ทีเ่รียกวา “สวนประ

ผสมของการสิง่เสริมทางการตลาด” (Promotion Mix) ไดแก 

 4.1 การขายโดยใขพนักงาน (Personal Selling) ในการเสนอขายสนิคาแบบเผชญิหนากนั 

(Face – to – Face) พนักงานขายตองเขาพบปะกับลูกคาโดยตรงเพื่อเสนอขายสนิคา การสงเสริม

ทางการตลาดโดยวิธนีี้เปนวธิีที่ดีที่สุดแตเสียงคาใชจายสูง 

 4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ รูปแบบของการจายเงนิเพี่อการสงเสริมการตลาด

โดยมิไดอาศัยตัวบุคคลในการนําเสนอหรือชวยในการขาย แตเปนการใชส่ือโฆษณาประเภทตาง ๆ 

เชน โทรศัพท วิทย ุหนังสือพมิพ นิตยสาร สื่อโฆษณาเหลานี้จะสามารถเขาถงึผูบริโภคเปนกลุมใหญ 

เหมาะสําหรับสินคาที่ตองการกระจายตลาดกวาง 

 4.3 การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ กจิกรรมที่ทาํหนาที่ชวยพนักงานขาย

และการโฆษณาในการขายสินคา การสงเสริมการขายเปนการกระตุนผูบริโภคใหเกิดความตองการ

ในตัวสินคา อาจอยูในรูปของการแสดงสนิคาการแจกของตวอยาง แจกคูปอง ของแถม รางวัลตาง ๆ  

 4.4 การเผยแพรและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) ในปจจุบนัธรุกิจมัก

สนใจภาพพจนของตนที่มีจากบุคคลภายนอก และธุรกิจไดใชเงินจาํนวนมากเพื่อสรางชื่อเสียงและ

ภาพพจนของกิจการ วัตถปุระสงคขององคการธุรกิจสวนใหญจึงไมไดเนนที่การแสวงหากําไร 

(Maximize Profit) เพยีงอยางเดียว ยงัคงเนนทีว่ัตถุประสงคของการใหบริการแกสงัคมดวย เพราะ

ความอยูรอดขององคการธุรกิจแสวงหาผลประโยชนใหกบัตนมากจนไมไดคํานึงถึงสังคมหรือ

ผูบริโภคเชน ผลิตสินคาแลวปลอยน้าํเสยีลงแมน้ํา หรือทําใหอากาศเปนพษิ ทาํใหเกิดผลเสียแก

สังคม ทาํใหผูบริโภคไมพอใจ และไมตองการบริการและซื้อสินคาของผูผลิต ปจจัยตัวนี้อาจเปนตวั

จํากัดการเจริญเติบโตขององคกรธุรกิจได  
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ตลาดองคการและพฤตกิรรมการซื้อขององคกร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2544 : 48-58) ไดใหความหมายของการตลาดองคกร 

(Organizational Market) ตามความหมายของนักการตลาด หมายถงึ กลุมบุคคล หรือ องคกรทีซ่ื้อ

ผลิตภัณฑ เพือ่การผลิต การอุตสาหกรรม การใหบริการ การดําเนนิงานของกิจการ หรือเพื่อการขาย

ตอโดยแบงออกเปน 3 ตลาดคือ  

1. ตลาดอุตสาหกรรม หรือตลาดผูผลิต 

2. ตลาดคนกลาง หรือตลาดผูขายสง 
3. ตลาดรัฐบาล 

 

ประเด็นสําคญัในการวเิคราะหตลาดองคการและพฤติกรรมการซื้อขององคกร เพื่อใหเขาใจ

ตลาดองคการจะตองใชโครงสรางของคําถามเชนเดียวกบัตลาดผูบริโภค และเพี่อใหทราบ

ถึงผูซื้อในตลาด ส่ิงทีถู่กซื้อ โอกาสในการซื้อ องคการทีเ่กี่ยวของในการซื้อ วัตถุประสงคใน

การซื้อ และวธิีการดําเนนิการซื้อ จะแสดงดังนี ้

 

 

         คําถามที่ใช                                                  คําตอบที่ตองการทราบ 

 

1. ใครอยูในตลาด    1. ผูประกอบการอุตสาหกรรม คนกลาง สวน 

         ราชการลกัษณะตลาดอตุสาหกรรมและการ 

         จัดประเภทผูประกอบอุตสาหกรรม 

2. ตลาดซื้ออะไร     2. สินคาอุตสาหกรรม 

3. ตลาดซื้อเมือ่ไรและทําไมจึงซื้อ   3. โอกาสในการซื้อ และเหตุผลในการซื่อ 

4. ใครมีสวนรวมในกระบวนการซื้อ  4. บทบาทของบุคคลในการซื้อสินคา 

5. ปจจัยสาํคญัอะไรที่มีอิทธิพลตอการ  5. ปจจัยสิง่แวดลอม องคการระหวางบุคคล  

ตัดสินใจซื้อ         และเฉพาะบุคคล 

6. ผูซื้อสินคามีการตัดสินใจซื้ออยางไร  6. กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

 

ภาพประกอบ 7 ตารางแสดงคําถามและคําตอบที่ใชในการวิเคราะหตลาดองคการ 

       ที่มี : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2544) กลยุทธการตลาดและการประยุกตใชจริงในทางธุรกิจ   

       (48-49) กรุงเทพฯ : ดวงกมลสมยัโอเอ. 
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ตลาดอุตสาหกรรม 
 ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Market) หรือตลาดผูผลิต (Product Market) หรือตลาด

ธุรกิจ (Business Market) ประกอบดวยกลุมบุคคล และองคการซึง่ตองการสินคาหรือบริการ เพือ่ใช

ในการผลิตสินคาหรือบริการในการนําเสนอขาย หรือเพื่อใหบริการตอไป เพื่อใหเขาใจตลาดผูผลิต 

ตองใชโครงสรางของคาํถามเชนเดียวกับตลาดผูบริโภค 

1. ใครอยูในตลาดอุตสาหกรรม (Who is in the industrial Market?) ผูซือ้หรือผูใชในตลาด

ผูผลิตเรียกวา ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial Users) ซึ่งหมายถงึองคการทีซ่ื้อสินคาหรือบริการ

เพื่อนาํไปใชผลิตสินคาหรือบริการ หรือใชธุรกิจของตนเอง แบบของอุตสาหกรรมที่สําคัญที่อยูใน

ตลาดผูผลิตไดแก 

 1.1 การเกษตร การปาไม การประมง 

 1.2 การเหมืองแร 

 1.3 การผลิต หรือการอุตสาหกรรม 

 1.4  การกอสราง 

 1.5 การขนสง การติดตอส่ือสาร 

 1.6 การธนาคาร การเงนิ การประกันภัย 

 1.7 การใหบริการ 

 1.8  สวนราชการ และรัฐวิสาหกิจ 

 

 ความแตกตางระหวางตลาดผูผลิตและตลาดผูบริโภคที่เห็นไดชันเจนกค็ือ ประการแรก

จํานวนของผูผลิตและอุตสาหกรรมจะแตกตางกนั เชน อาจเปนตลาดผูกขาด ตลาดที่มีผูขายนอย

ราย หรือเปนตลาดที่มีการแขงขันอยางสมบูรณ แตในตลาดผูบริโภคประกอบดวยผูบริโภคแตละคน 

หรือครอบครัวจํานวนมากมายกวาตลาดผูผลิต ประการที่สอง ขนาดของการจาํหนายจะแตกตางกนั 

ตลาดผูผลิตจะมีปริมาณสนิคาที่ซื้อขายมากกวาตลาดผูบริโภคมากเพราะในตลาดผูผลิตซื้อไปเพื่อ

ผลิตตอ 

 ลักษณะที่สําคัญของตลาดอุตสาหกรรมมีดังนี ้

 1 .มีผูซื้อจํานวนนอยราย (Fewer Buyers) ผูผลิตหรือผูประกอบอุตสาหกรรมจะมีจํานวน

นอยรายเมื่อเทียบกับจํานวนผูบริโภค เชน ผูประกอบอุตสาหกรรมยางรถยนตจะมีจาํนวนนอย 

 2. ผูซื้อแตละรายเปนผูซื้อรายใหญ (Larger Buyers) ผูผลิตซื้อสินคาเพื่อใชในการผลิต การ

บริการ หรือการดําเนนิงานของกิจการ ซึง่การซื้อแตละครั้งจะซื้อสินคาเปนจาํนวนเงินมากเมื่อเทยีบ

กับผูบริโภค เชน โรงงานน้ําตาลซื้อออยเปนจํานวนมาก 
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 3. ผูซื้อมักจะอยูรวมกนัตามสภาพภูมิศาสตร (Geographical Concentrated Buyers) 

เนื่องจากแหลงอุตสาหกรรมมักจะอยูรวมกันตามสภาพภูมิศาสตร เชน นิคมอุตสาหกรรม หรือ

โรงงานตางๆ แถวพระประแดง ชลบุรี หรือรังสิต สมุทรปราการ มกัจะอยูใกลเคียงกนั 

 4. มีความสมัพันธระหวางผูขาย และลกูคาอยางใกลชิด (Close Supplier Customer 

Relationship) เนื่องจากมลีูกคานอยราย และสวนใหญเปนลกูคารายใหญ ผูขายจึงสามารถ

ตอบสนองความตองการและใหบริการลูกคาไดดี 

 5. ความตองการซื้อสินคาอุตสาหกรรมขึน้อยูกับความตองการซื้อของผูบริโภคที่มตีอสินคา

ที่ผูผลิตอยู (Derive demand) เชน โรงงานผลิตเครือ่งโทรศัพทมือถือจะมีความตองการซื้อวัตถุดิบ

มากหรือนอยขึ้นอยูกับความตองการซื้อโทรศัพทมือถือของผูบริโภค เปนตน 

 6. ความตองการซื้อสินคาอุตสาหกรรมมคีวามยืดหยุนตอราคานอย (Inelastic Demand) 

กลาวคือเมื่อราคาสินคาอุตสาหกรรมเปลีย่นแปลง แตปริมาณความตองการซื้อแปลี่ยนแปลงนอย 

เนื่องจากสนิคาอุตสาหกรรมเปลี่ยนแปลง แตปริมาณความตองการซื้อเปลี่ยแปลงนอย เนื่องจาก

สินคาอุตสาหกรรมจําเปนตองใชในการผลิต เชน ราคาน้ํามนัเปลีย่แปลง ปริมาณการเสนอซื้อน้าํมัน

ของโรงงานจะเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอย เพราะโรงงานจาํเปนตองใชน้าํมันในการผลิต 

 7. มีปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการซื้อมาก (Several Buying influences) ประกอบดวยปจจัย

ภายในองคการ ปจจัยสิง่แวดลอม ปจจัยระหวางบุคคล และปจจัยเฉพาะบุคคล คณะกรรมการซึง่

ประกอบดวยผูเชี่ยวชาญ นักการตลาดที่ขายสนิคาอตุสาหกรรมตองใชผูขายที่มกีารฝกอบรมอยางดี

และมีความสามารถสงูเปนพิเศษ 

 8. ลัษณะการซื้อขายสินคาอุสาหกรรมอืน่มีดังนี ้

  8.1 การซื้อโดยตรง (Direct Purchasing) ผูซื้อสินคาอตุสาหกรรม จะซื้อโดยตรง

จากผูผลิตมากกวาที่จะผานคนกลาง เนือ่งจากสนิคาอตุสาหกรรมมีเทคนิคการทาํงานที่สลับซับซอน 

  8.2 มีเงื่อนไขผูกพันธ (Reciprocity) ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมจะซื้อสินคาจากผูขาย

ที่มีเงื่อนไขวาจะตองซื้อสินคาจากตนเปนการตอบแทน 

  8.3 การเชา (Leasing) ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมอาจใชวิธีการเชาเครื่องจักรหรือ

อุปกรณแทนการซื้อ เพราะไมตองจายเงนิจํานวนมาก มีเครื่องมือที่ทนัสมัยตลอดเวลา ไดรับการ

บริการที่ดี และไดนําคาใชจายไปจายหกัภาษีได 

 
2. ผูซ้ือสินคาอุตสาหกรรมมีการตัดสนิใจอะไรบาง (What Buying Decisions Do Industrial 
Buyers Make?) ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมซื้อสินคาและบริการตางๆ เพื่อใชในการผลิตสินคาหรือ

บริการการแบงประเภทผลิตภัณฑอุตสาหกรรมจะชวยใหเขาใจถงึการปฏิบัติงานทางการตลาดที่
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แตกตางกนัโดยสินคาอุตสาหกรรมจะแบงตามเกณฑการผานขบวนการการผลิต ตนทนุทีเ่กี่ยวของ 

ประเภทของผลิตภัณฑ โดยแบงออกเปนประเภทตางๆ ดังนี ้

  2.1 วัตถุดิบ 

  2.2 วัสดุและอะไหล 

  2.3 เครื่องจักรกล และถาวรวัตถทุี่ตองการมีการติดตั้ง 

  2.4 เครื่องมือประกอบ 

  2.5 วัสดุส้ินเปลือง 

  2.6 การบริการ 

รูปแบบสถานการณซื้อสินคาอุตสาหกรรมมี 3 แบบ คือ 

 1. การซื้อซํ้าแบบเดิม (Straight Rebuy) เปนสถานการณการซื้อทีง่ายที่สุด เปนวิธกีารซื้อ

ผลิตภัณฑเดิมดวยวิธเีดิม โดยไมมีการเปลีย่นแปลง โดยทั่วไปเปนการซื้อประจําของฝายจัดซื้อ 

 2. การซื้อซํ้าแบบปรับปรุง (The Modified Rebuy) เปนวิธกีารซื้อซํ้าโดยพยายามคนหารุณ

สมบัติใหม ราคา เงื่อนไข หรือผูขายรายใหมที่ดีกวาเดิม 

 3. งานใหม (New Task) เปนสถานการณในการซือ้ผลิตภัณฑใหมสําหรับงานใหมของ

บริษัท บริษัทจะเผชิญกบัตนทนุหรือความเสีย่งที่มากขึ้น จึงตองใหจาํนวนผูมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจมากขึ้นและคนหาขอมูลสําหรับสถานการณใหม เปนโอกาสที่สาํคัญสาํหรับนักการตลาด

ตองวางแผนเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ที่จะมีอิทธิพลตอการซื้อ 

 

3. ผูซ้ือสินคาอุตสาหกรรมซื้อเมื่อไร (When industrial Buyers?) และทําไมจึงซื้อ โดยปจจยัที่มี

อิทธิพลตอความบอยครั้งในการซื้อผลิตภัณฑมีดังนี ้

 3.1 ผูซื้อจะซือ้สินคาอุตสาหกรรมก็ตอเมือ่ผูบริโภคตองการสินคาที่เขาผลิตอยู เชน โรงงาน

ทําถงุมือยางจะซื้อยางพาราดินก็ตอเมื่อลูกคามีความตองการซื้อถงุมอืยาง 

 3.2 ลักษณะของผลิตภัณฑ เชน ความเสียงาย ลักษณะการใชงาน ตนทุนและน้ําหนกั

เหลานี้ จะมีผลตอความบอยครั้งในการซือ้ 

 3.3 นโยบายสนิคาคงคลงัของผูซื้อจะมีอิทธิพลตอความบอยครั้งในการซื้อ ถามีปริมาณคลัง

มาก จะกระทบตอตนทุนในการเก็บรักษาสินคาคงคลงั 

 3.4 ภาวะเศรษฐกิจ ความบอยครั้งในการซื้อสินคาอุตสาหกรรม มีอิทธพิลจากภาวะ

เศรษฐกิจเมื่อภาวะเศรษฐกจิตกต่ํา บริษัทจะเลื่อนการซื้อออกไปโดยเขาจะมีระดับสินคาคงคลัง

ต่ําสุดและเลื่อนการซื้อสินคาประเภททุนทีม่ีราคาสูง 
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4. ใครมสีวนรวมในการตดัสินใจซื้อของผูผลิต (Who Participates in the Producer Buying 

Decision?) หนวยตัดสินใจซื้อขององคการหรือศูนยกลางการซื้อ หรือฝายจัดซื้อ ประกอบดวยกลุม

บุคคลที่มีสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยมีเปาหมายในการซื้อ และความเสีย่งในการ

ตัดสินใจซื้อรวมกัน หนวยนี้จะประกอบดวยบุคคลที่มบีทบาท 5 ประการดวยกันในขบวนการ

ตัดสินใจซื้อ คือ 

 4.1 ผูใช (Users) เปนบุคคลขององคการซึ่งใชสินคาหรอืบริการ ในบางกรณีผูใชผลิตภัณฑ

เปนผูเร่ิมโครงการซื้อ และแสดงบทบาททีส่ําคัญในการกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑที่ใช 

 4.2 ผูมีอิทธพิล (Influencers) เปนบุคคลขององคการซึ่งมีอิทธิพลทางตรงหรือทางออมใน

การตัดสินใจซือ้ ผูมอิีทธิพลจะกาํหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑและจัดหาขอมลูเพื่อประเมิณผล

ทางเลือกตางๆ ซึ่งอาจจะเปนหนาที่เทคนคิของบริษัท 

 4.3 ผูซื้อ (Buyer) ผูซื้อเปนผูทีท่ําการซือ้สินคา ผูซื้อจะเลือกผูขาย จัดระยะเวลาการซื้อ

กําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ และเงื่อนไขการซื้อ 

 4.4 ผูตัดสินใจ (Deciders) เปนบุคคลขององคกรซึ่งมอํีานาจอยางเปนทางการหรือไมเปน

ทางการจะตัดสินใจซื้อข้ันสดุทายจากผูขายรายใดรายหนึง่ การซื้อสินคาประจาํหรอืสินคามาตรฐาน

อาจกําหนดใหเปนหนาที่ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือกําหนดเปนคราวๆ ไป 

 4.5 ผูอนุมัต ิ (Approvers) เปนบุคคลที่อนุมัติการตัดสินใจซื้อและการเบิกจายเงนิ ผูอนุมัติ

จะมีอํานาจสงูกวาผูตัดสนิใจซื้อ 

 4.6 ผูควบคมุดูแล (Gatekeepers) ผูควบคุมคือบุคคลขององคการซึ่งทําหนาที่ควบคุม

ขบวนการซื้อ เชน ทําหนาทีป่องกนัไมใหพนกังานพบกบัผูตัดสินใจซื้อ เปนตน 

 

5.  ผูซ้ือสินคาอุตสาหกรรมตองการอะไร ( What are industrial Buyers Seeking ?) ผู

ซื้อสินคาอุตสาหกรรมไมไดซื้อสินคาหรือบริการเพื่อการบริโภค และอรรถประโยชนสวนบุคคล เขา

ซื้อผลิตภัณฑดวยสิ่งกระตุนตอไปนี้ 

 5.1 ตองการสรางรายไดหรือกําไร 

 5.2 เพื่อลดตนทุนในการดําเนินงาน 

 5.3 เพื่อใหเกดิความพอใจกับสังคมหรือสอดคลองกับเงื่อนไขทางกฎหมาย 

 

6.  ปจจยัสาํคัญที่มีอิทธพิลตอผูซ้ือสินคาอุตสาหกรรมคืออะไร ( What are the 

Major influences on Industrial Buyers?) ผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมทําการตัดสินใจซื้อดวยลักษณะ

ของผูซื้อที่มีเหตุผล เชน ตดัสินใจเลือกผูขายที่ใหราคาต่าํที่สุด หรือเลอืกผูขายที่เลือกซื้อส่ิงของจาก
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บริษัทเปนการตอบแทน หรือเลือกผูขายที่ใหความสะดวกมากที่สุด โดยปจจัยที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาอุตสาหกรรมประกอบดวย 4 กลุมใหญ คือ 

 6.1 ปจจัจสิ่งแวดลอม ( Environmental Factors ) เปนปจจัยภายนอกองคการ เชน 

ระดับความตองการซื้อของลูกคา สิง่แวดลอมมหาภาค สิ่งแวดลอมสังคม หรือส่ิงแวดลอมทาง

ชองทางการตลาด การตัดสินใจซื้อที่มีอิทธิพลจากระดับความตองการ ภาวะเศรษฐกิจ ตนทนุของ

เงิน อัตราการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี การเปลี่ยนแปลงทางการเมืองสิ่งแวดลอมเหลานี้มีอิทธิพล

อยูเบื้องหลังการควบคุมทัง้ผูซื้อ และผูขาย 

 6.2 ปจจัยภายในองคการ ( Organizational Factors ) คือกลุมของอิทธิพบซึ่งอยู

ในขบวนการซือ้โดยแตละบริษัทจะกําหนดวัตถุประสงค นโยบาย ขบวนการ โครงสราง และระบบ

เปนแนวทางในการตัดสินใจซื้อ 

 6.3 ปจจัยระหวางบุคคล ( Interpersonal Factors ) เปนปจจยัที่มีอิทธิตอ

ขบวนการซื้อศูนยกลางการซื้อจะเกี่ยวของกับกลุมบุคคลที่มีสถานะ อํานาจ ความเห็นอกเหน็ใจ การ

ชักชวนที่แตกตางกนัทาํใหผูขายไดรูถึงปจจัยระหวางบุคคลที่เกี่ยวของกันระหวางผูซือ้ และผูขาย 

 6.4 ปจจัยเฉพาะบุคคล ( Individual Factors ) การตัดสินใจของแตละบัคคลมี

อิทธิพลตอการยอมรับ และความชอบในผลิตภัณฑ รวมทั้งอทิธพิลตอการเสนอผลติภัณฑของผูขาย 

โดยพิจารณาถึงอายุ รายได การศึกษา อาชีพ และทัศนคติที่จะมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ 

 

7.  ผูซ้ือสินคาอุตสาหกรรมซื้ออยางไร ( How do Industrial Buyers Make Their Buying 

Decision?) นักการตลาดจาํเปนตองศึกษาถึงกระบวนการซื้อสินคาอุตสาหกรรม เพือ่ที่จะกาํหนดกล

ยุทธการตลาดที่เหมาะสม โดยทั่วไปผูซื้อสินคาอุตสาหกรรมมีกระบวนการซื้อดังนี ้

  7.1  การรับรูปญหา ( Problem Recognition ) การที่ผูผลิตทราบถึงปญหาของ

องคการ และหาวิธีแกปญหานัน้ ๆ  

  7.2  การกําหนดรายละเอียดความตองการผลิตภัณฑ ( General Need 

Description ) เพื่อแกปญหาจากขอ 1 กลาวคือ องคการตองจัดหาผลิตภัณฑ โดยกาํหนด

รายละเอียดความตองการวาตองการผลิตภัณฑอะไร แบบใด 

  7.3  การกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ( Product Specification ) ในขั้นนี้จะ

กําหนดรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ตองการ ทัง้คุณสมบัติทั่วไป และคุณสมบัติดานเทคนิค 

  7.4  การคนหาผูขาย ( Supplier Search ) เปนการหาขอมูลวามีใครบางที่จําหนาย

ผลิตภัณฑที่จาํนายวาตรงกบัความตองการของเราหรือไม 

  7.5  การพิจารณาขอเสนอของผูขาย ( Proposal Solicitation ) เปนขั้นพิจารณา

ขอมูล และขอเสนอตาง ๆ ของผูขายจากแค็ตตาลอค หรือตัวแทนขายผลิตภัณฑนั้น 
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  7.6  การกาํหนดลักษณะเฉพาะของคําสั่งซื้อ ( Order Routine Specification ) 

เปนการจัดเตรียมใบส่ังซื้อ ( Purchase Order ) โดยระบุคุณสมบัติของสินคา คุณสมบัติดานเทคนิค 

ปริมาณการสัง่ซื้อ ราคาขาย เงื่อนไขการจดัสงสินคา เปนตน 

  7.7  การตรวจสอบการปฎิบัติงาน ( Performance Review ) ในขัน้นี้ฝายจัดซือ้ 

หรือฝายตรวจรับสินคา จะเปนผูตรวจสอบผลิตภัณฑหรือการบริการวาเปนไปตามเงื่อนไขทีก่ําหนด

ไวหรือไม 

 
8. แนวคิด และความหมายภาพลักษณ 
 ภาพลักษณ คือ ปจจัยหนึง่ที่ลกูคาใชในการตัดสินใจซือ้หรือไมซื้ออะไรสักอยาง โดยเฉพาะ

อยางยิ่งสนิคาหรือบริการที่ไมอาจจะเหน็ผลของการบริโภคไดในระยะสั้น เชน อาหารเสริมสุขภาพ 

บานจัดสรร  

เปนตน ในขณะที่สินคาบางอยางผูบริโภคจะซื้อที่ภาพลักษณกนัเลยดวยซ้ํา ไมไดซื้อกันที่ความพึง

พอใจจากการบริโภค เชน รถยนตหรู กระเปาถือราคาแพงของผูหญิง นาฬิการาคาสูง เปนตน  ซึ่ง

แมแตการทํางานเอง หลายคนก็เลือกที่จําทํางานกับองคการที่มีภาพลกัษณดี แมวาเงนิเดือนจะไม

แตกตางกนั  

 พรทิพย  วรกจิโภคาทร กลาววา ภาพลักษณเปนสิง่ที่เกิดขึ้นในจิตใจของคนที่เหน็หนวยงาน

เปนภาพในลกัษณะที่ไดรับอิทธิพลจากสิง่หนึ่งสิง่ใด หรือหลายสิ่งที่เกี่ยวพนักับหนวยงานนั้นทั้งที่

ประจักษ และไมประจักษ  มานิต  รัตนสวุรรณ ไดกลาววา ภาพลกัษณเปนความประทับใจในส่ิงที่

เรารูสึกตอส่ิงหนึง่สิ่งใด หรือคนใดคนหนึง่หรือองคกรใดองคกรหนึง่ จะเรียกวาชื่อเสียงก็ได 

 จากการใหความหมายขางตนจะพบวาภาพลักษณนัน้อาจเปนภาพที่เกิดขึ้นดวยความ

ประทับใจ หรือการรับรูหรือภาพทีเ่กิดขึ้นในจิตใจ จากการมีความรูในอดีต ซึ่งผันแปรไปตามการมุง

มองของนักวชิาการทั้งหลาย แตอยางไรก็ตามถาจะมองใหเปนรูปธรรมมากขึ้น ประจวบ  อินออด ได

พรรณนาไววา ภาพลกัษณคอื 

1. พลังแฝงที่จะนําไปสูพฤติกรรม 

2. เจตคติของบุคคล กลมบุคคล ที่มีตอสถาบนัหรือเปาหมาย ซึ่งอาจจะเปนกรณีหรือ

บุคคล หรือสถานบนัใด ๆ ก็ได 

3. ความคาดหมายของบุคคลตอบุคคล กรณี หรือสถาบันที่มีตอกรณีใดกรณีหนึ่ง ซึง่

จะตองสอดคลองกับความเชื่อ ความรูสึกของคนที่มีอยู 

4. สิ่งสะทอนความรูสึกนกึคิดของคนที่มีตอกรณีหรือบุคคล หรือสถาบัน 

5. คุณคาเพิ่ม หรือความนิยมทีม่ีตอสถาบนับคุคล หรือกรณีเร่ืองราวใด ๆ  
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ภาพลักษณ คอื ภาพที่เกิดขึ้นในใจกนัเนื่องมาจากการประทับใจ และเกิดความทรงจาํ ( ทัง้

บวก และหรือลบ ) ใน “ ตัวสาร “ โดยไดมีการสะสม และพฒันาปรับเปลีย่นไปตาม

ประสบการณที่ไดพบเหน็ หรือไปมีสวนรวมโดยภาพลกัษณนี้สามารถเกิดขึ้นได 2 วธิี  

5.1 เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ ปราศจากการปรุงแตง ดังนัน้ ภาพขององคกรหนึ่งจะเปน

เชนไรก็ไดตามที่บุคคลนัน้ไปพบเหน็มาซึง่อาจเปนภาพลักษณที่ดี และเลวได

แลวแตประสบการณ 

5.2 เกิดจากการปรุงแตง โดยที่มีความพยายามที่จะใหองคกรมีพฤติกรรมที่ด ี

เพื่อใหเกิดภาพลักษณที่ดีหรือถาเกิดเหตุการณอะไรไมดี ก็จะมกีารสราง

เหตุการณบางอยางมาลบลางหรือเปนการแกไขขอเท็จจริง ปรุงแตงใหมี

ภาพลักษณในทิศทางทีพ่ึงประสงค 
9. งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 ทรงศักดิ์  เตชาชาญ ( 2542 ) ไดศึกษาถึงความพึงพอใจของลกูคาตอบริการหลังการ

จําหนายเครื่องคอมพวิเตอรของบริษัท โพเวลล จํากัด(Powell Co.,Ltd. โดยเก็บขอมูลจาก

แบบสอบถามจํานวน 105 ตัวอยาง และวิเคราะหขอมูลโดยใชคารอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต คา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบความสัมพันธของขอมลูทั่วไปของลูกคา โดยใชคาไคสแควร ซึ่งจาก

ผลการศึกษา พบวาลูกคามีความพึงพอใจในภาพรวมดานพนักงานบริการสูงสุด โดยมีระดับความ

พึงพอใจมาก ความพงึพอใจในระดับรองลงมาไดแก ดานหัวหนางาน สวนดานราคาซึ่งเปนตนทุน

ของลูกคา ลกูคามีความพงึพอใจปานกลาง สาํหรับผลการศึกษาในดานปญหาสรุปไดวา ปญหา

อันดับทีห่นึง่ซึง่มีความรุนแรงมากที่สุดเปนปญหาในดานบริการ อันไดแก การรออะไหรนาน 

รองลงมา ไดแก การซอมลาชา อันดับสามของปญหาเปนปญหาการติดตอส่ือสารกับเจาหนาที่ที่

รับผิดชอบงานมาก ขอเสนอแนะไดแก การปรับปรุงการใหความเอาใจใสดูแล และเขาใจลูกคา การ

ปรับปรุงดานความรวดเร็วในการนัดหมายเพื่อบริการทีร่วดเร็วขึ้น ตลอดจนเตรียมอะไหลใหพอเพียง

ในการออกไปซอมงานแตละครั้ง 

 อภิชัย  พรหมพิทกัษกุล ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของประชาชนที่มีตอการมาใชบริการ และ

ที่วาการอาํเภอที่มีการรื้อปรับระบบ และทีไ่มมีการรื้อระบบ พบวา เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา รายได ประสบการณที่เคยมาใชบริการไมกอใหเกิดความแตกตางของความพงึพอใจของ

ประชาชนที่มตีอการมาใชบริการ และการจัดระบบการทํางานของทีว่าการอําเภอที่ไมมีการรื้อปรับ

ระบบ และทีม่ีการรื้อปรับระบบอยูในระดบัปานกลาง โดยที่ความพงึพอใจของประชาชนที่มีตอทีว่า

การอําเภอทัง้ 2 แหง ไมมีความแตกตางกนั 

 จารุศรี  ศิริอังคาวุธ (2545 : บทคัดยอ)ไดศึกษาความพงึพอใจของลูกคาทีม่ีตอการ

ใหบริการของบริษัท WPI Electronics CO.,LTD. ใน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
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จัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาด และเปรียบเทยีบความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการ

ใหบริการของบริษัท WPI Electronics CO.,LTD. โดยจําแนกตามประเภทเชื้อชาติของกิจการ ขนาด

ของกิจการ ตาํแหนงระดับการศึกษา สาขาที่สําเร็จการศึกษา ประเภทอุตสาหกรรม ระยะเวลาใน

การใชบริการ และมูลคาในการสัง่ซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือน ตลอดจนรวบรวมขอเสนอแนะในการ

ใหบริการของลูกคาตอการบริการของบริษัท WPI Electronics CO.,LTP. โดยใชกลุมตัวอยาง 

จํานวน 122 คน ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ลูกคาของบริษัทฯ มีความพึงพอใจโดยรวม 

และรายดานอยูในระดับมากตอการใหบริการดานผลิตภณัฑ ดานการจัดจําหนาย และดานการ

สงเสริมการตลาด ยกเวนดานราคา ลูกคามีความพงึพอใจในระดับปานกลาง ลกูคาทีม่าจาก

ประเภทเชื้อชาติของกิจการตางกนั มีความพงึพอใจตอการใหบริการของบริษัทฯ โดยรวมแตกตาง

กัน เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานการจัดจําหนายลูกคามีความพึงพอใจแตกตางกนั ลูกคาที่มี

ขนาดของกิจการตางกนั มคีวามพึงพอใจตอการใหบริการรายรวมแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอ

การใหบริการโดยรวม และรายดานแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ ลูกคาที่มาจากประเภท

อุตสาหกรรมที่แตกตางกัน มีความพงึพอใจตอการใหบริการของบริษัทฯ โดยรวม และรายดาน

แตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ ลูกคาทีม่ีระยะเวลาในการใชบริการแตกตางกนั มีความพึง

พอใจตอการใหบริการของบริษัทฯ โดยรวมแตกตางกนัอยางไมมนียัสําคัญทางสถิติ และลูกคาที่มี

มูลคาในการสัง่ซื้อสินคาตอเดือนแตกตางกัน มีความพงึพอใจตอการใหบริการของบริษัทฯ โดยรวม 

และรายดานแตกตางกนัอยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 

การวิจยัเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาทีม่ตีอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จาํกัด  โดย

ดําเนนิการตามขั้นตอน ดงัตอไปนี้ 

1. การกําหนดประชากร และขนาดของกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 

1) การกําหนดประชากร และขนาดของกลุมตัวอยาง 
ประชากร 
ประชากร (Population) ที่ใชในการศึกษา ไดแก ลูกคาที่ใชบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด มีจํานวนทั้งสิ้น 50 ราย (ขอมูลป 2549) 

 
กลุมตวัอยาง 

 การศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยครั้งนี้  เปนกลุมตัวอยางที่ไดมาจากลูกคาใช                         

หรือเคยใชบริการบริษัท แลนโทร(ประเทศไทย)จํากัด มีลูกคาจํานวน 50 บริษัท ผูวิจัยไดกําหนด

ขนาดกลุมตัวอยาง โดยจะทําการศึกษาจากประชากรทั้งหมดโดยวิธีการสํามะโน (Cencus) คือ

การเก็บขอมูลทุก ๆ หนวยของประชากรจํานวนทั้งสิ้น 50 บริษัท กลุมตัวอยางที่เปนลูกคาผูที่ใช

บริการบริษัท แลนโทร ที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

2) การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionaire) ที่ผูวจิัยไดสรางขึ้น เพื่อ

เปนการศึกษาความพึงพอใจโดยรวมของลกูคาที่ใชบริการของ บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) 

จํากัด โดยแบงโครงสรางแบบสอบถามออกเปนเปน 3 ตอนคือ 
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• ตอนที ่1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบสอบถาม เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบ
เดียว จํานวน 4 ขอ และคําถามปลายเปด จํานวน 3 ขอ ไดแก 

ขอ 1  รูปแบบของกิจการ ไดแก กิจการของตางชาติทั้งหมด กิจการของคนไทย
ทั้งหมด กิจการที่มีการรวมทุนระหวางไทยกับตางชาติ โดยใชมาตราการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 2   ระดับการศึกษา โดยระดับการวัดขอมูลประเภทลําดับ (Ordinal Scale) 

1) ต่ํากวาปริญญาตรี 
2) ระดับปริญญาตรี 
3) สูงกวาปริญญาตรี 

ขอ 3 ตําแหนงผูมีอํานาจตัดสินใจ โดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

1) ฝายจัดซื้อ 

2) ไมใชฝายจัดซื้อ 

ขอ 4 ขนาดของกิจการ เปนคําถามปลายเปด ( Open and End Question) 

ขอ 5 ประเภทของอุตสาหกรรม ไดแก ธุรกิจประเภทสํานักงาน ธุรกิจธนาคาร 
ธุรกิจสื่อสาร ธุรกิจหลักทรัพยและ อ่ืนๆ ใชมาตราการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale)  

ขอ 6 ระยะเวลาการใชบริการ เปนคําถามปลายเปด ( Open and End Question) 

ขอ 7 รายไดเฉลี่ยของการสั่งซื้อตอเดือน เปนคําถามปลายเปด ( Open and End 
Question) 
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• ตอนที่ 2   เปนคําถามเกียวกับ ทัศนคติของผูใชบริการซึ่งวัดทัศนคตใินดานตาง ๆ 
ดังนี้คือ ดานการบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานภาพลักษณ จํานวน 33 ขอ
ลักษณะแบบสอบถามปลายปดแบบ Likert Scale โดยมีการจัดสเกลอยู 5 ระดับ ดังนี้  

 

  ระดับ 1  หมายถงึ ไมเหน็ดวยอยางยิง่ 

  ระดับ 2  หมายถงึ ไมเหน็ดวย 

  ระดับ 3  หมายถงึ ไมแนใจ 

  ระดับ 4  หมายถงึ เห็นดวย 

  ระดับ 5  หมายถงึ ที่เหน็ดวยอยางยิง่ 

 

 การอธิบายของการรวบรวมขอมูลตามลักษณะของแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตราคชั้น (Interval Scale) โดยใชเกณฑประเมินจากสูตรตอไปนี้ (วิเชยีร  เกตุสิงห. 

2538 : 8-11) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอธิบายผลดังนี ้

 

 อันตรภาคชั้น = 
ชวงคะแนน 

ดคะแนนต่ําสุ - ดคะแนนสูงสุ  

 

   = 
 5
1 - 5  

 

   = 0.8 

 

  เกณฑประเมนิ  = ระดับคะแนน + 0.80 

หลังจากนั้นนาํมาหาระดับคะแนนเฉลีย่ โดยกําหนดความหมายดังนี ้

    =  1.00 + 0.80 =  1.80 

    =  1.80 + 0.80 =  2.60 

    =  2.60 + 0.80 =  3.40 

    =  3.40 + 0.80 =  4.20 

    =  4.20 + 0.80 =  5.00 

 ในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามเพื่อศึกษาระดบัความพึงพอใจที่มีตอบริษทั แลน

โทร  (ประเทศไทย) จํากัด แปลผลตามเกณฑการแปลความหมายดังนี ้
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คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง มีทัศนคติที่ดีอยางมาก 

คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง มีทัศนคติที่ดี 

คะแนนเฉลีย่  2.61-3.40  หมายถงึ มีทัศนคติปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  มีทัศนคติที่ไมดี 

คะแนนเฉลีย่  1.00-1.80  หมายถงึ มีทัศนคตทิี่ไมดีอยางมาก 

 

• ตอนที ่3    ความพึงพอใจโดยรวมของลกูคาที่มาใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศ
ไทย) จํากัด มีจํานวน 1 ขอ ลักษณะคําถามจะเปนแบบ Semantic Differential Scale 
โดยมีการจัดสเกลอยู 5 ระดับ ประกอบดวย ดังนี้ 

 
ระดับ 1  หมายถงึ ไมพอใจอยางมาก 

  ระดับ 2  หมายถงึ ไมพอใจ 

  ระดับ 3  หมายถงึ ปานกลาง 

  ระดับ 4  หมายถงึ พอใจ 

  ระดับ 5  หมายถงึ พอใจอยางมาก 

 

 การอธิบายของการรวบรวมขอมูลตามลักษณะของแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใชเกณฑประเมินจากสูตรตอไปนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห. 

2538 : 8-11) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอธิบายผลดังนี ้  

 

 

อันตรภาคชั้น = 
ชวงคะแนน 

ดคะแนนต่ําสุ - ดคะแนนสูงสุ  

 

   = 
 5
1 - 5  

 

   = 0.8 

   

  เกณฑประเมนิ  =  ระดับคะแนน + 0.80 

หลังจากนั้นนาํมาหาระดับคะแนนเฉลีย่ โดยกําหนดความหมายดังนี ้
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    =  1.00 + 0.80 =  1.80 

    =  1.80 + 0.80 =  2.60 

    =  2.60 + 0.80 =  3.40 

    =  3.40 + 0.80 =  4.20 

    =  4.20 + 0.80 =  5.00 

 ในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามเพื่อศึกษาระดบัทัศนคติทีม่ีตอบริษัทแลนโทร  

(ประเทศไทย) จํากัด แปลผลตามเกณฑการแปลความหมายดังนี ้

คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง มีความพึงพอใจมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง มีความพึงพอใจมาก 

คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง มีความพึงพอใจปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  มีความพึงพอใจนอย 

คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง มีความพึงพอใจนอยที่สุด 

 

• ตอนที ่4    แนวโนมการใชบริการซ้ํากับบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด มีจํานวน 
1 ขอ ลักษณะคําถามจะเปนแบบ Semantic Differential Scale ซึ่งเปนคําถามที่ผูตอบ
แบบสอบถามจะตองตอบน้ัน จะมีคาตอบกําหนดเอาไวใหในแตละขางของระดับคะแนน
สูงสุดและคําแนนต่ําสุด โดยมีคุณลักษณะของสิ่งที่กําลังถูกวัดกํากับอยูในลักษณะ
ตรงกันขาม โดยมีการจัดสเกลอยู 5 ระดับ ดังนี้ 

 
ระดับ 1  หมายถงึ ไมกลับมาใชบริการซ้ําอยางแนนอน 

  ระดับ 2  หมายถงึ ไมกลับมาใชบริการซ้ํา 

  ระดับ 3  หมายถงึ ไมแนใจ 

  ระดับ 4  หมายถงึ กลับมาใชบริการซ้าํ 

  ระดับ 5  หมายถงึ กลับมาใชบริการซ้าํอยางแนนอน 

 การอธิบายของการรวบรวมขอมูลตามลักษณะของแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใชเกณฑประเมินจากสูตรตอไปนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห. 

2538 : 8-11) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอธิบายผลดังนี ้

 

 อันตรภาคชั้น = 
ชวงคะแนน 

ดคะแนนต่ําสุ - ดคะแนนสูงสุ  
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   = 
 5
1 - 5  

 

   = 0.8 

   

  เกณฑประเมนิ  =  ระดับคะแนน + 0.80 

หลังจากนั้นนาํมาหาระดับคะแนนเฉลีย่ โดยกําหนดความหมายดังนี ้

    =  1.00 + 0.80 =  1.80 

    =  1.80 + 0.80 =  2.60 

    =  2.60 + 0.80 =  3.40 

    =  3.40 + 0.80 =  4.20 

    =  4.20 + 0.80 =  5.00 

 ในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามเพื่อศึกษาระดบัความพึงพอใจที่มีตอบริษทัแลน

โทร  (ประเทศไทย) จํากัด แปลผลตามเกณฑการแปลความหมายดังนี ้

คะแนนเฉลี่ย   4.21-5.00 หมายถึง ลูกคามีแนวโนมกลับมาใชบริการซ้ําอยางแนนอน 

คะแนนเฉลี่ย   3.41-4.20 หมายถึง ลูกคามีแนวโนมกลับมาใชบริการซ้ํา 

คะแนนเฉลี่ย   2.61-3.40 หมายถึง ลูกคาไมแนใจมีความพึงพอใจปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย   1.81-2.60 หมายถึง ลูกคามีแนวโนมไมกลับมาใชบริการซ้ํา 

คะแนนเฉลี่ย   1.00-1.80 หมายถึง ลูกคามีแนวโนมไมกลับมาใชบริการซ้ําอยางแนนอน 

 
 

ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
ดําเนนิการสราง ดงันี ้

1. ศึกษาคนควาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวจิัยที่เกี่ยวของ เพื่อ

กําหนดขอบเขตของการวิจยัและสรางเครื่องมือในการวิจยัคอืแบบสอบถามใหครอบคลุมตาม

ความมุงหมายการวจิัย  

2. ศึกษาวธิีสรางแบบสอบถามจากเอกสาร สมัภาษณผูที่เกีย่วของ เพื่อกําหนดขอบเขต
และเนื้อหาแบบทดสอบใหมคีวามชัดเจนตามความมุงหมายของการวจิัย 

3. นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถาม 
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4. นําแบบสอบถามฉบับรางที่ไดไปขอคําปรึกษาจากอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  
พิจารณาตรวจสอบและขอคําแนะนําในการแกไขปรับปรุงเพื่อใหอานแลมีความเขาใจงายและ

ชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัย 

5. นําแบบสอบถามที่ไดแกไขตามคําแนะนาํมาดําเนินการทดสอบกอน (Try Out) กับ

กลุมลูกคาที่ดาํเนนิธุรกิจประเภทสํานักงาน โดยกําหนดขนาดตัวอยางในการทํา Try out จํานวน 

30 ราย 

6. นําแบบสอบถามมาทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยวิธหีาคาสมัประสิทธ ิอัลฟา 

– ของ Cronbach alpha Coefficient)   ไดคาความเชื่อมั่น เทากับ 0.798 

7. ปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อใหไดเครื่องมือวัดที่มีประสิทธิภาพ 

8. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 

3) การเก็บรวบรวมขอมลู 
ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองจากลูกคาของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) 

จํากัด  จํานวนทัง้สิ้น 50 ราย โดยผูวิจัยไปยื่นแบบสอบถามใหกับลูกคาซึ่งมีอํานาจในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาดวยตนเองทุกราย  แลวรอรับผลการตอบแบบสอบถามกลบั  

 

4) การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for 

Window Version 11.5 (Statistical Package for Social Sciences for Windows) ซึ่งกําหนด

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

4.1  วเิคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามโดยการคํานวณคาความถี่  และ

รอยละ  แยกตามรูปแบบกิจกรรม  ระดับการศึกษา  ตําแหนงของผูใชบริการ  ขนาดของกิจการ  

ประเภทอุตสาหกรรม  ระยะเวลาการใชบริการ  มูลคาการสั่งซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือน 

4.2  คํานวณหาคาสถิติพืน้ฐาน ไดแก คารอยละ  คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ของคะแนนความพึงพอใจที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) 

จํากัด  ดานการใหบริการ  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ภาพลักษณของบริษัท จําแนกเปนรายขอ 

4.3  เปรียบเทยีบคะแนนความพงึพอใจทีม่ีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จาํกดั 

ระหวางคะแนนเฉลี่ย 2 กลุม โดยใช t-test และมากกวา 2 กลุมใชการวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) กรณีพบความแตกตางอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ  
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จะทาํการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู ที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% 

โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ประชากร 

 

5) สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
5.1 สถิติพื้นฐาน 

 วิเคราะหขอมลูลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมในการใชบริการ ความ

คาดหวงัในการบริการ ผลการบริการที่ลูกคารับรูได  และความพึงพอใจ ประกอบดวย 

 

5.1.1 คาสถิตริอยละ (Percentage) ใชสูตร(อภินันท  จนัตะน.ี 2538 : 75) 

 

   P = ⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡

N
f(100)   

  เมื่อ P แทน   รอยละหรือ % (Percentage) 

   f แทน ความถีท่ี่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

   N แทน จํานวนความถี่ทัง้หมดหรือจํานวนประชากร 

  

2.1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Arithmetic mean)  ใชสูตร  (กัลยา วานิชยบัญชา 2545 : 48)  

 

   μ   = 

Ν

Ν

=
∑

1I
Xi  

 

  เมื่อ μ  แทน   คาคะแนนเฉลีย่ 

   ΣXi แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   N แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

2.1.3 สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Stardard Deviation) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

    S  = 
1)N(N

x)(xN 22

−
∑ ∑−  

   เมื่อ S แทน   สวนเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

   (ΣX)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 
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   ΣX2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

   N แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
 5.2  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

  5.2.1 การหาคาความเชื่อมัน่โดยใชสูตรหาคาสัมประสทิธิ์แอลฟา (α- Coefiicient) 

ของครอนบัค (Cronbach) ใชสูตร (กัลยา  วานิชยปญญา.  2546 : 449 – 450) 

  สัมประสิทธิ ์Cronbach’s Alpha 

  เปนคาใชความเชื่อถือได หรือเปนคาที่ใชวดัความสอดคลองภายในของคําตอบ

สัมประสิทธิ ์Alpha ที่ไดรับความนิยมมาก เพราะไมตองวดั 2 คร้ังหรือไมตองมีการแบงครึ่ง 

  คา Cronbach’s Alpha เปนคาที่เกิดจากคาเฉลี่ยของสมัประสิทธิ์สหสัมพันธของ

คําถามทุกคาํถาม โดยที ่   

 

   Cronbach's alpha = 
variance/covariance1)(k1

variance/covariancek
−+

 

 

    k   แทน  จํานวนคําถาม 

    covariance แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

    variance แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคาํถาม 

 

 ในกรณีที่มกีาร Standadized แตละคําถาม  คา Cronbach’s Alpha จะกลายเปน 

   Cronbach's alpha = 
r 1)(k1

k r
−+

 

r  = คาเฉลี่ยของคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธระหวาง

คําถามตางๆ 

หมายเหต ุคา Cronbach’s Alpha เปนคาต่ําสุดของคาความเชื่อถือไดที่

แทจริงของการสํารวจ  โดยคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับของความถี่ของแบบสอบถาม  โดยจะมี

คาระหวาง 0 ≤  α  ≤ 1 คาที่ใกลเคียง 1 มาก  แสดงวามีความเชื่อมัน่สูง 

 5.2.2 การหาคาจําแนกแบบสอบถามเปนรายขอโดยใชสถิติสหสมัพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson Correlation Coefficient) (วิเชียร เกตุสิงห.2541 :70 ) 
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ϒx y =         n∑xy – ( ∑ x ) ( ∑ y ) 

 

 

 

เมื่อ n แทน ขนาดของกลุมประชากร 

∑xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวางขอมูลจากตัวแปร x และ y 

   ∑x แทน ผลรวมของขอมูลจากตวัแปร  x 

∑y     แทน ผลรวมของขอมูลจากตวัแปร   y 

   ∑x2  แทน ผลรวมของกาํลังสองของขอมูลจากตวัแปร x 

∑y2 แทน ผลรวมของกาํลังสองของขอมูลจากตวัแปร y 

ϒx y       แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

 

โดยที่คาสัมประสิทธิสหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 ≤ r 1 ความหมายของคา r  

(กัลยา วนิชยปญญา. 2547:350-351) คือ 

คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขาม 

คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนั 

ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถงึ x และ y มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนัและมี

ความสัมพันธกันมาก 

ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธในทิศทางตรงขามกนัและมี

ความสัมพันธกันมาก 

ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพนัธกนั 

ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกนันอย 

เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (สากล จริยวทิยานนท.

2542:508) 

คาสัมประสิทธิ์สหพนัธ (r) 

0.01 - 0.20 มีความสัมพันธอยูในระดับตํ่า 

0.21 – 0.40 มีความสมัพนัธอยูในระดับคอนขางต่าํ 

0.41 – 0.60 มีความสมัพนัธอยูในระดับปานกลาง 

√ [n∑x2 – (∑x2)][ n∑ y2 - (∑y )2] 
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0.61 – 0.80 มีความสมัพนัธอยูในระดับคอนขางสงู 

0.81 – 1.00 มีความสมัพนัธอยูในระดับสูง 

 

  5.3  การวิเคราะหสถิติเชงิอนุมาน (Inferential  Analysis) ในการทดสอบ 

5.3.1 คา  t – test เพื่อทดสอบสมมติฐาน  โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน

เฉล่ียของกลุมตัวอยาง  2  กลุม ของลักษณะทางดานประชากรศาสตรในดาน โดยใชสถิติ 

Independent  Sample  t – test  (วิเชียร  เกตุสิงห.  2541  :  80)  

 

     t =        

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX

+

−  

 

  เมื่อ  t แทน   คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – distribution 

    X1  , X2     แทน   คาเฉลีย่ของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 

    S2
1, S

2
2    แทน   คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยาง 

ที่ 2  ตามลาํดับ 

    n1 ,  n2      แทน   ขนาดของกลุมประชากรในกลุมที่ 1 และกลุมที ่2  

ตามลําดับ 

     df   แทน   ชัน้ของความเปนอิสระ (n1+n2-2) 

 

5.3.2 คา Anova(One – Way  Analysis  of  Variance) การวิเคราะหความแปรปรวน

ทางเดียว เพื่อทดสอบสมมตฐิานลกัษณะทางประชากรอืน่ๆ  โดยใชสูตร F-test  (วิเชยีร  เกตุสิงห. 

2541 : 83 – 84)   

      F = 
w

b

MS

MS
 

     เมื่อ F  แทน  คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F – distribution 

       MSb แทน    ความแปรปรวน (Mean Square) ระหวางกลุม 

     MSw    แทน   ความแปรปรวน (Mean Square) ภายในกลุม 

       df       แทน    ชั้นของความเปนอิสระไดแก ระหวางกลุม (k-1), 

ภายในกลุม (n-k) 
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กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู    

ที่ระดับนัยสําคัญ .05  หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 

Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 333)  

LSD = t1 - α ; n – k   2MSE  

                                2         ni   

  โดยที ่ ni  ≠ nj 

   r   = n – k   

เมื่อ LSD แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร 

กลุมที ่i และ j 

   MSE แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะห 

     ความแปรปรวน 

k แทน  จํานวนกลุมประชากรทีใชทดสอบ   

 n แทน  จํานวนขอมูลประชากรทัง้หมด 

α แทน  คาความเชื่อมัน่ 

 



     บทที ่4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลของการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายจากผลการวิเคราะหขอมูล

ในงานวิจัย เร่ือง ทัศนคติและความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการติดตั้งระบบโครงขายคอมพิวเตอรกับ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ผูวิจัยไดกําหนดสัญญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

ดังนี้ 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

เพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอ

ตางๆ ในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 

S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

t แทน คาที่ใชในการพิจารณาใน t-Distribution 

F แทน คาที่ใชในการพิจารณาใน F-Distribution 

df    แทน องศาแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) 

LSD แทน Least Significant Differrence 

Sig.   แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 

Ho แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1    แทน สมมติฐานแยงหรือสมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

SS แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Square) 

MS แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกาํลังสอง (Mean Square) 

r แทน คาสัมประสิทธิ์สัมพนัธ 

Probability,p แทน ความนาจะเปนสําหรับการบอกนัยสาํคญัทางสถิติ ( Probability) 

*   แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  
ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยทําการแบงการ

นําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 4 สวน ตามลําดับ ดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลของลูกคาของผูใชบริการ ไดแกรูปแบบของกิจการ ระดับ  

การศึกษาตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ ขนาดของกิจการ ประเภทของธุรกิจ ระยะเวลาในการ  

ใช บริการ มูลคาการสั่งซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือน  

 สวนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติที่มีตอการบริการ ดานการบริการ  ดานราคา 

 และดานภาพลักษณของบรษิัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  
 สวนที่ 3  ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการของบริษัทแลนโทร 

 (ประเทศไทย) จํากัด  
 

จํากัด 

สวนที่ 4 วิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการซ้ํา บริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) 

 
 สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลของลูกคาของผูใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) 
จํากัด  

การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูที่ใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่ตอบ

แบบสอบถาม ไดแก รูปแบบของกิจการ ระดับการศึกษาตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ ขนาดของ

กิจการ ประเภทของธุรกิจ ระยะเวลาในการใช บริการ มูลคาการสั่งซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือน การ

วิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวิจัยไดนําเสนอโดยแจกแจงเปน จํานวน และคารอยละ ปรากฎตาม

รายละเอียดตอไปนี้  

 

ตาราง 6 แสดงจาํนวน (ความถี่) และคารอยละ ของขอมลูทั่วไปของผูทีใ่ชบริการบริษัท แลนโทร 

      (ประเทศไทย) จํากัด    ตอบแบบสอบถาม 

 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

รูปแบบของกิจการ   

    กิจการของคนตางชาติทัง้หมด 12 24 

    กิจการของคนไทยทั้งหมด 15 30 

    กิจการทีม่ีการรวมลงทุน 23 46 

รวม 50 100.0 

ระดับการศึกษา    

    ต่ํากวาปรญิญาตรี  12 24 

    ระดับปริญญาตรี  13 26 

    สูงกวาปริญญาตรี  25 50 

รวม 50 100.0 

ตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ    

    ฝายจัดซื้อ  22 44 

    ไมใชฝายจดัซื้อ  28 56 

รวม 50 100.0 
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ตาราง 6 (ตอ)   

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

ขนาดของกิจการ     

    ทนุจดทะเบยีนต่ํากวา 5 ลานบาท 12 24 

    ทนุจดทะเบยีนตั้งแต  5-10  ลานบาท 14 28 

    ทนุจดทะเบยีนตั้งแต  11-50  ลานบาท 17 34 

    ทนุจดทะเบยีนตั้งแต  51-100 ลานบาท 7 14 

รวม 50 100 

ประเภทของธรุกิจ    

    ธุรกิจประเภทสํานกังาน  28 56 

    ธุรกิจประเภทธนาคาร  8 16 

    ธุรกิจประเภทการสื่อสาร  8 16 

    ธุรกิจประเภทหลักทรัพย  6 12 

รวม 50 100 

ระยะเวลาการใชบริการ    

    นอยกวา 1   9 18 

    1 – 5  ป   33 66 

    ตั้งแต 5 ปขึ้นไป  8 16 

รวม 50 100 

มูลคาการสัง่ซือ้เฉลี่ยตอเดือน    

    ตั้งแต  100,000 – 500,000  บาท  12 24 

    ตั้งแต  500,000 – 1,000,000 บาท  17 34 

    มากกวา  1,000,000 บาทขึ้นไป  21 42 

รวม 50 100 

 

จากตาราง 6 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูที่ใชบริการบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ที่ตอบแบบสอบถาม ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 50 บริษัท 

โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

ดานรูปแบบของกิจการ  ของผูที่ใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่ตอบ

แบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางที่มีรูปแบบของกิจการเปนกิจการที่เปนของคนตางชาติทั้งหมด มี
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จํานวน 23 บริษัท คิดเปนรอยละ 46 กลุมตัวอยางที่มีรูปแบบของกิจการเปนกิจการที่เกิดจากการรวม

ทุน มี จํานวน 15 บริษัท คิดเปนรอยละ 30   กลุมตัวอยางที่มีรูปแบบของกิจการเปนกิจการที่เปนของ

คนไทยทั้งหมด มจีํานวน 12 บริษัท คิดเปนรอยละ 24 และ ตามลําดับ โดยผูที่ตอบแบบสอบถามสวน

ใหญมีรูปแบบของกิจการเปนกิจการที่เปนการรวมทุน 

ระดับการศึกษา  ของผูที่ใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่ตอบแบบสอบถาม 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 25 คน คิดเปนรอย

ละ 50 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 26 และระดับการศึกษาต่ํากวา

ปริญญาตรี จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 24 ตามลําดับ  

ผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือ ของผูที่ใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่ตอบ

แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีไมใชฝายจัดซื้อ จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 56 

และเปนฝายจัดซื้อ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 44 ตามลําดับ  

ดานขนาดของกิจการ  ของผูที่ใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย)  จํากัด ที่ตอบ

แบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางมีทุนจดทะเบียน  11-50 ลานบาท มีจํานวน  17 บริษัท คิดเปนรอย

ละ 34  กลุมตัวอยางมีทุนจดทะเบียนตั้งแต  5-10 ลานบาท มีจํานวน 14 บริษัท คิดเปนรอยละ 28 

กลุมตัวอยางมีทุนจดทะเบียนตั้งแต 5-10 ลานบาท มีจํานวน 12  บริษัท คิดเปนรอยละ 24 และกลุม

ตัวอยางมีทุนจดทะเบียนตั้งแต  51 – 100  ลานบาท มีจํานวน 7 บริษัท คิดเปนรอยละ  14 ตามลําดับ  

โดยผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทนุจดทะเบียนตั้งแต 11-50  ลานบาท  

ดานประเภทของธุรกิจ  ของผูที่ใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย)  จํากัด ที่ตอบ

แบบสอบถามพบวา กลุมตัวอยางเปนประเภทสํานักงาน  มีจํานวน 28 บริษัท คิดเปนรอยละ 56 กลุม

ตัวอยางเปนประเภทธนาคาร มีจํานวน 8 บริษัท คิดเปนรอยละ  16  กลุมตัวอยางเปนประเภทการ

สื่อสาร มีจํานวน  8 บริษัท คิดเปนรอยละ 16  กลุมตัวอยางเปนประเภทหลักทรัพย มีจํานวน  6  บริษทั 

คิดเปนรอยละ 12  ตามลําดับ โดยผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนประเภทสํานักงาน รองลงมา คือ 

เปนประเภทธนาคาร และ การสื่อสาร  ประเภทธุรกิจหลกัทรัพยนอยที่สุด  

ดานระยะเวลาการใชบริการ บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย)  จํากัด ที่ตอบแบบสอบถาม พบวา 

มีระยะเวลาการเปนลูกคา ระหวาง 1 – 5  ป  มีจํานวน  33  บริษัท คิดเปนรอยละ  66 ระยะเวลาการ

เปนลูกคานอยกวา 1 ป จํานวน  9 บริ ษัท  คิดเปนรอยละ  18  และระยะเวลาตั้งแต 5 ปขึ้นไป  จํานวน  

8 บริษัท คิดเปนรอยละ 16  กลุม โดยผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนจะเปนลูกคาที่ใชงานอยูใน

ระหวาง  1 – 5 ป  รองลงมาคือนอยกวา  1 ป และ ตั้งแต 5 ปขึ้นไปนอยที่สุด  
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มูลคาการสั่งซื้อเฉล่ียตอเดือน  ของผูที่ใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย)  จํากัด ที่ตอบ

แบบสอบถาม พบวามูลคาการซื้อมากกวา  1,000,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 21 บริษัท คิดเปนรอยละ 

42  มูลคาการซื้อต้ังแต  500,000 – 1,000,0000 บาทมีจํานวน 17 บริษัท คิดเปนรอยละ 34  มูลคา 

การซื้อ ตั้งแต 100,000 -  500,000 บาท มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 24  ตามลําดับ โดยผู

ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีมูลคาการซื้อต้ังแต 1,000,0000 บาทขึ้นไป  

 
สวนที่ 2 การวิเคราะหทัศนคติที่มีตอการบริการ ในทัศนคติดานการบริการ   ดาน

ราคา และดานภาพลักษณของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด โดยแจกแจงคาเฉลี่ย คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูล ดังรายละเอียดตอไปนี้  
 

ตาราง 7 แสดงเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอการใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด    

     ดานการใหบริการ 

 

ทัศนคติทีม่ีตอการบริการ  x  S.D. แปลผล 

ดานการใหบริการ    
ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน  3.40 0.67 ปานกลาง 

ความสุภาพของพนักงาน 3.43 0.63  ดี 

ความเอาใจใสตอการใหบริการของพนักงาน 3.50 0.73   ดี 

ความสม่ําเสมอในการเขาพบของพนักงาน 3.37 0.76 ปานกลาง 

ความรวดเร็วในการใหบริการลูกคาของพนักงาน 
ฝายบริการลูกคา(Customer Service Engineer) 

3.77 0.63 ดี  

 
ความสุภาพของพนักงานฝายบริการลูกคา 2.93 0.69 ปานกลาง 

ความเอาใจใสตอการใหบริการของพนักงานฝายบริการลูกคา 3.27 0.78 ปานกลาง 

มีวัสดุ อุปกรณ เพียงพอ เมื่อลูกคาตองการ 2.60 0.77 ไมดี 

ความรับผิดชอบของบริษัท ฯ ในการแกไขปญหาที่เกิดจาก
ใหบริการของบริษัท 

3.17 0.79 ปานกลาง 

การอํานวยความสะดวกและบริการตาง ๆ หลังการขาย 2.73 .87 ปานกลาง 

ความชํานาญในการใหบริการ 2.73 1.01 ปานกลาง 

ใหบริการดวยความเต็มใจ 2.63 0.96 ปานกลาง 
ความกระตอืรือรนในการปฏิบัติงาน/ใหบริการ 2.73 0.94 ปานกลาง 

ผลรวมทัศนคติที่มีตอดานการใหบริการ  3.17 0.43 ปานกลาง 
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จากตาราง 7 ซึ่งแสดงเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอการใชบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ดานการใหบริการ 

  จากผูตอบแบบสอบถาม พบวา ลูกคามีทัศนคติตอการบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศ

ไทย) จํากัด ดานการใหบริการโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 เมื่อพิจารณาเปน

รายขอ ในระดับดี  คือ ความรวดเร็วในการใหบริการลูกคาของพนักงาน ความเอาใจใสตอการ

ใหบริการของพนักงาน ความสุภาพเรียบรอยของพนักงาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77  3.50 3.43    

ตามลําดับ ในระดับปานกลาง ไดแกการบริการในดาน ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน    

ความสม่ําเสมอในการเขาพอของพนักงาน  ความสุภาพของพนักงานฝายบริการลูกคา  ความเอาใจใส

ตอการใหบริการของพนักงานฝายบริการลูกคา ความรับผิดชอบของบริษัทฯ  ในการแกไขปญหาที่เกิด

จากการใหบริการของบริษัท ความชํานาญในการใหบริการ  การใหบริการดวยความเต็มใจ ความ

กระตือรือรนในการปฎิบัติงาน การใหบริการ    โดยมีคาเฉลี่ย 3.40 3.37  3.27  3.17 2.93 2.73 2.63  

ในระดับไมดี ไดแก มีวัสดุ อุปกรณเพียงพอ เมื่อลูกคาตองการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.60  

 

ตาราง 8 แสดงเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอการใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด     

     ดานการใหราคา 

 

ทัศนคติทีม่ีตอการบรกิาร x  S.D. แปลผล 

ดานราคา       
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา 2.63 1.00  ปานกลาง 

ราคาตรงกับที่ทานตั้งไว (Target Price) 2.87 .97 ปานกลาง 

คุณสมบัติดานเทคนิค (Specification) ของสินคาคุมกับราคา 2.73 .78 ปานกลาง 

คุณภาพของสินคาเหมาะสมเมื่อเทียบราคา 2.73 .94 ปานกลาง 

ราคาที่กําหนดสามารถตอรองใหตรงกับความตองการ 2.73 .78 ปานกลาง 

เงื่อนไขการชําระเงินมีความเหมาะสม 2.57 .86 ไมดี 

การใหสวนลดในกรณีที่ส่ังซื้อสินคาปริมาณมาก 2.67 .96 ไมดี 

ผลรวมทัศนคติที่มีตอการบริการดานราคา  2.79 .69 ปานกลาง 

  

จากตาราง 8 ซึ่งแสดงเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอการบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ดานราคา 

  จากการตอบแบบสอบถาม พบวา ลูกคามีทัศนคติตอการบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด โดยรวมดานราคาอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79 เมื่อพิจารณาเปน
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รายขอ พบวาลูกคาระดับปานกลาง ไดแก ราคาตรงกับที่ลูกคาตั้งไว คุณสมบัติดานเทคนิค ของสินคา

คุมกับราคา คุณภาพของสินคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับราคา ราคาที่กําหนดสามารถตอรองใหตรงกับ

ความตองการ โดยมีคาเฉลี่ย 2.87  2.73  2.63 ตามลําดับ ในระดบัไมดี ไดแก  เงื่อนไขการชําระเงินมี

ความเหมาะสม การใหสวนลดในกรณีที่ส่ังซื้อปริมาณมาก โดยมีคาเฉลี่ย 2.67  2.57  ตามลําดับ 

 

ตาราง 9 ตารางเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอการใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด    

      ดานภาพลักษณของบรษิัท  

 

ทัศนคติทีม่ีตอการบริการ x      S.D. แปลผล 

ดานภาพลักษณของบริษัท     
มีความมั่นคง 2.73 0.94 ปานกลาง 
เปนผูนําในการใหบริการ 2.87 0.90 ปานกลาง 
มีชื่อเสียงเมื่อเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่น 3.10 0.88 ปานกลาง 
มีการโฆษณาประชาสัมพันธของบริษัท ใหทราบ 2.77 0.77 ปานกลาง 
มีความรับผิดชอบในงาน 2.83 0.75 ปานกลาง 

ผลรวมทัศนคติที่มีตอการบริการดานภาพลักษณ  2.86 0.52  ปานกลาง 

 

จากตาราง 9 ซึ่งแสดงเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอการใชบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ดานภาพลักษณของบริษัท  

  จากการตอบแบบสอบถาม พบวา ลูกคามีทัศนคติตอการใชบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด โดยรวมดานภาพลักษณของบริษัท อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

2.86 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาอยูในระดับปานกลาง   ไดแก มีความมีมั่นคง เปนผูนําในการ

ใหบริการ มีชื่อเสียงเมื่อเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่น มีการโฆษณาประชาสัมพันธของบริษัทให

ทราบ มีความรับผิดชอบในงาน มีทัศนคติปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.10 2.87 2.83 2.77 2.73 

ตามลําดับ  
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สวนที่ 3 ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการของบริษัทแลนโทร 
(ประเทศไทย) จํากัด 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใชบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ที่ตอบแบบสอบถาม โดยแจกแจงจํานวนคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ

แปลผลขอมูล ดังรายละเอียดตอไปนี้  

 

ตาราง 10 แสดงความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  

 

ความพึงพอใจโดยรวม x  S.D. แปลผล 
   ความพึงพอใจโดยรวมตอการใหบริการ 

 (พอใจอยางมาก       ไมพอใจอยางมาก) 

3.28 0.879 พอใจปานกลาง  

  

 จาก ตาราง 10 แสดงความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใชบริการของบริษัท แลนโทร (     

ประเทศไทย) จํากัด ดังนี้ 

จากตาราง  10 ซึ่งแสดงขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการ

ของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด พบวา ความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการมีคาเฉลี่ย 3.28 

อยูในเกณฑพอใจปานกลาง  
 

สวนที่ 4 วิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการซํ้า บริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) 
จํากัด 

 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ บริษัทแลนโทร (ประเทศ
ไทย) จํากัด  โดยแจกแจงจํานวน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูล  ดัง
รายละเอียดตอไปน้ี  
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ตาราง 11 แสดงความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  

 

แนวโนมพฤตกิรรม  x  S.D. แปลผล 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสํานักงานบริการซ้ํา ของลูกคา  

(กลับมาใชบริการอยางแนนอน      ไมกลับมาใชบริการอยาง
แนนอน) 

3.43 0.76 
แนวโนมกลับมาใช

บริการซ้ํา 

 
   จากตาราง 11 แสดงแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) 
จํากัด จําแนกตามพฤติกรรมการกลับมาใชบริการในอนาคต พบวา ลูกคามีแนวโนมกลับมาใช
บริการซ้ําในอนาคต ในระดับกลับมาใชบริการ   ซ้ําโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 
 

สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1. ขอมูลของลูกคาของผูใชบริการ ไดแกรูปแบบของกิจการ ระดับการศึกษา
ตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ ขนาดของกิจการ ประเภทของธุรกิจ ระยะเวลาในการใช บริการ 
มูลคาการสั่งซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของ
บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 1.1 ลูกคาที่มีรูปแบบของกิจการที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจาก

การใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho: ลูกคาที่มีรูปแบบของกิจการที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการ

ของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ลูกคาที่มีรูปแบบของกิจการที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการ

ของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Probability (p) มีคานอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง

นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผล

การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้  
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ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด      

     จําแนกตามรูปแบบกิจการ  

 

ความพึงพอใจโดยรวม  

 

แหลงความ 

แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
Prob  

(p) 

ระหวางกลุม 2 0.46 0.27 1.32 0.345 

ภายในกลุม 47 4.81 0.13   
ความพึงพอใจโดยรวม
จําแนกตามรูปแบบของ
กิจการ รวม 49 5.27    

  

 จากตาราง 12   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลน

โทร (ประเทศไทย) จํากัด โดยใชสถิติ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

พบวา การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนก

ตามรูปแบบกิจการ มีคา Probability (p) เทากับ .345 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีรูปแบบของกิจการที่แตกตางกัน มีผลตอ

ความพึงพอใจโดยรวมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05       

           

 สมมติฐานที่ 1.2 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการ

ใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

Ho: ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน  

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Probability (p) มีคานอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง

นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผล

การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้  
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด   

     จําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ความพึงพอใจโดยรวม  

 

แหลงความ 

แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
Prob  

(p) 

ระหวางกลุม 2 0.12 0.06 .12* .004 

ภายในกลุม 47 13.83 0.51   
ความพึงพอใจโดยรวม
จําแนกตามระดับการศึกษา  

รวม 49 13.95    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

  จากตาราง 14   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด โดยใชสถิติ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามระดับการศึกษา มคีา Probability (p) เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .05 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีระดับ

การศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05       

        เพื่อใหทราบวา  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท 

แลนโทร  (ประเทศไทย) จํากัด ในรายคูใดบาง ที่แตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) ปรากฏผลดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 15 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทยีบคะแนนเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของจําแนก      

      ตามรูปแบบกิจการ  

 

 ต่ํากวา 

ระดับปริญญาตรี 

ระดับปริญญาตรี สูงกวาระดับ
ปริญญาตรี   

ระดับการศึกษา  

X  
2.8 2.49 3.58 

2.8 - .31* -.78* ต่ํากวาปริญญาตรี 

  (.03) (.04) 
2.49 - - -1.09 ระดับปริญญาตรี 

   (.06) 
3.58 - - - สูงกวาระดับปริญญาตรี      

    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจโดยรวม

ของจําแนกตามรูปแบบกิจการ ดวยวิธี LSD พบวา 

ตาราง 15 การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) 

จํากัด จําแนกตามระดับการศึกษา  

1. ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามระดับ

การศึกษา พบวา ลกูคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี    แตกตางกันเปนรายคูกับลูกคาที่มีระดับ

การศึกษาระดับปริญญาตรี พบวาคา Sig. เทากับ .03 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีระดับ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด นอยกวา

ลูกคาที่ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางเฉลี่ย .31 
2. ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามระดับ

การศึกษา พบวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางกันเปนรายคูกับลูกคาที่ระดับ

การศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี พบวาคา Sig. เทากับ .04 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มี

ระดับกับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

นอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางเฉลี่ย  -.78  

       สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ 
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 สมมติฐานที่ 1.3 ตําแหนงผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจ

โดยรวมจากการใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho: ตําแหนงผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการ

ใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ตําแหนงผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการ

ใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Probability (p) มีคานอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง

นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผล

การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้  
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด    

     จําแนกตามผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ  

 

ความพึงพอใจโดยรวม  

 

แหลงความ 

แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
Prob  

(p) 

ระหวางกลุม 2 1.54 .386 .159 .191 

ภายในกลุม 47 10.87 .242   
ความพึงพอใจโดยรวม
จําแนกตามผูมอีํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อ  รวม 49 12.42    

  

 จากตาราง 16   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลน

โทร (ประเทศไทย) จํากัด โดยใชสถิติ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

จําแนกตามผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ พบวา การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา 

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ มีคา Probability (p) 

เทากับ .191   ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมไมแตกตางกัน 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   

 สมมติฐานที่ 1.4 ขนาดของกิจการ (ทุนจดทะเบียน) มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใช

บริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho: ขนาดของกิจการ แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ขนาดของกิจการ แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Probability (p) มีคานอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง

นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผล

การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้  

 

ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  

     จําแนกตามขนาดของกิจการ  

 

ความพึงพอใจโดยรวม  

 

แหลงความ 

แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
Prob  

(p) 

ระหวางกลุม 2 3.78 .946 .883 .482 

ภายในกลุม 47 48.21 1.071   
ความพึงพอใจโดยรวม
จําแนกตามขนาดของกิจการ  

รวม 49 52.00    

   

จากตาราง 16   ผลการวเิคราะหการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลน 

โทร (ประเทศไทย) จาํกัด โดยใชสถิติ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

จําแนกตามขนาดของกจิการ พบวา การเปรียบเทียบความพงึพอใจโดยรวมของลูกคา บริษทั แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามขนาดของกิจการ มีคา Probability (p) เทากับ .482   ซึง่มากกวา .05 
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นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ขนาดของกจิการ

แตกตางกนั มผีลตอความพงึพอใจโดยรวมไมแตกตางกนั ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ.05   

   

 สมมติฐานที่ 1.5 ประเภทของธุรกิจ มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho: ประเภทของธุรกิจ แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ประเภทของธุรกิจ แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Probability (p) มีคานอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง

นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผล

การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้  

 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  

     จําแนกตามประเภทของธุรกิจ   

 

ความพึงพอใจโดยรวม  

 

แหลงความ 

แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
Prob  

(p) 

ระหวางกลุม 2 4.071 1.357 2.235* .009 

ภายในกลุม 47 27.929 .607   
ความพึงพอใจโดยรวม
จําแนกตามประเภทของ
ธุรกิจ รวม 49 32    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตาราง 18   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลน

โทร (ประเทศไทย) จํากัด โดยใชสถิติ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
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จําแนกตามประเภทของธุรกิจ การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามประเภทของธุรกิจ มีคา Probability (p) เทากับ .009   ซึ่งนอยกวา  

.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประเภทของ

ธุรกิจที่แตกตางกัน  มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   

เพื่อใหทราบวา  ประเภทของธุรกิจที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา 

บริษัท แลนโทร  (ประเทศไทย) จํากัด ในรายคูใดบาง ที่แตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) ปรากฏผลดังตาราง ตอไปนี้ 

 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของ

จําแนกตามประเภทธุรกิจ ดวยวิธี LSD พบวา 

 

 สํานักงาน ธนาคาร การส่ือสาร 
 

หลักทรัพย 
ประเภทธุรกิจ   

X  
3.11 2.63 3.38 2.50 

- .48 .027* 0.61 สํานักงาน 
3.11 

 (0.06) (0.02) (0.83) 
  .75* .13 ธนาคาร 

2.63 
  (.043) (0.67) 
- - - .88 การสื่อสาร 

3.38 
   (0.56) 
- - - - หลักทรัพย  

2.50 
    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจโดยรวม

ของจําแนกตามประเภทธุรกิจ ดวยวิธี LSD พบวา การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา 

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามประเภทธุรกิจ  

1. ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามประเภท

ธุรกิจ   พบวา ประเภทธุรกิจ ประเภทสํานักงาน แตกตางกันเปนรายคูกับธุรกิจประเภทสื่อสาร พบวาคา 
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Sig. เทากับ .02 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ธุรกิจประเภทสํานักงาน มีความพึงพอใจโดยรวมตอ

บริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด นอยกวาลูกคาที่มีประเภทการสื่อสาร โดยมีผลตางเฉลี่ย .027 

2. ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามประเภท

ธุรกิจ   พบวา ธุรกิจประเภทธนาคาร แตกตางกันเปนรายคูกับธุรกิจประเภทสื่อสาร พบวาคา Sig. 

เทากับ .043 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ธุรกิจประเภทธนาคาร มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริษัท

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด นอยกวาลูกคาที่มีประเภทการสื่อสาร โดยมีผลตางเฉลี่ย .75 

       สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานที่ 1.6 ระยะเวลาการใชบริการ มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho: ระยะเวลาการใชบริการ แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ระยะเวลาการใชบริการ แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Probability (p) มีคานอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง

นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผล

การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้  
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด    

     จําแนกตามระยะเวลาการใชบริการ    

 

ความพึงพอใจโดยรวม  

 

แหลงความ 

แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
Prob  

(p) 

ระหวางกลุม 2 3.38 1.694 2.783* .007 

ภายในกลุม 47 28.611 .609   
ความพึงพอใจโดยรวม
จําแนกตามระยะเวลาการใช
บริการ  รวม 49 32    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 20   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลน

โทร (ประเทศไทย) จํากัด โดยใชสถิติ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

จําแนกตามระยะเวลาการใชบริการ  การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามระยะเวลาการใชบริการ มีคา Probability (p) เทากับ .007   ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลา

การใชบริการแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   

เพื่อใหทราบวา  ระยะเวลาการเปนลูกคาของผูใชบริการแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจ

โดยรวมของลูกคา บริษัท แลนโทร  (ประเทศไทย) จํากัด ในรายคูใดบาง ที่แตกตางกัน ผูวิจัยจึงไดนํา

ผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง ตอไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

70 

ตาราง 21 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทยีบคะแนนเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของจําแนก     

      ตามระยะเวลาการใชบริการ   

 

นอยกวา 1 ป 1 – 5 ป ตั้งแต 5 ปขึ้นไป 
ระยะเวลาการใชบริการ   x  

2.89 2.88 3.56 

- 0.01 .67 
นอยกวา 1 ป 2.89 

 (0.55) (0.07) 
- - .68* 

1 – 5  ป 2.88 
  (.006) 
- - - 

ตั้งแต 5 ปข้ึนไป 3.56 
   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจโดยรวม

ของจําแนกตามระยะเวลาการใชบริการ   ดวยวิธี LSD พบวาการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวม

ของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามระยะเวลาการใชบริการ   

ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามระยะเวลา

การใชบริการ    พบวา ระยะเวลาการใชบริการ ระหวางลูกคาที่ใชบริการตั้งแต 1 -  5 ป แตกตางกันเปน

รายคูกับลูกคาที่ใชบริการตั้งแต 5 ปขึ้นไป พบวาคา Sig. เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 

ระยะเวลาการใชบริการตั้งแต 1 – 5 ป มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

นอยกวาลูกคาที่มีระยะเวลาการใชบริการ ตั้งแต 5 ปขึ้นไป โดยมีผลตางเฉลี่ย .68 

       สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 สมมติฐานที่ 1.7 มูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน  มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใช

บริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 Ho: มูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน  มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

 H1: มูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน  มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Probability (p) มีคานอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง

นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผล

การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้  
 
ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากดั    

     จําแนกตามมูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน     

 

ความพึงพอใจโดยรวม  

 

แหลงความ 

แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
Prob  

(p) 

ระหวางกลุม 2 3.946 1.973 3.305* .045 

ภายในกลุม 47 28.054 .597   
ความพึงพอใจโดยรวม
จําแนกตามมูลคาการสั่งซื้อ
เฉล่ียตอเดือน  รวม 49 32    

*นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตาราง 22   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลน

โทร (ประเทศไทย) จํากัด โดยใชสถิติ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 

จําแนกตามมูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน การเปรียบเทียบความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามมูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ 

.045   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ



 

 

72 

วา มูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05  เพื่อใหทราบวา  มูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีผลตอความพึง

พอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลนโทร  (ประเทศไทย) จํากัด ในรายคูใดบาง ที่แตกตางกัน ผูวิจัยจึง

ไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 23 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจโดยรวมจําแนกตาม  

       มูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน   ดวยวิธี LSD พบวา 

 

 
ตั้งแต 100,000 – 

500,000 บาท 

ตั้งแต 500,000 – 

1,000,000 บาท 

มากกวา 

1,000,000 บาท

ขึ้นไป  มูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน    

X  
4,725 12,568 10,100  

- .7843 .5375* 
ตั้งแต 100,000 – 500,000 บาท 4,725 

 (0.75) (.032) 
- - .2468 

ตั้งแต 500,000 – 1,000,000 บาท 12,568 
  (.065) 
- - - 

มากกวา 1,000,000 บาทข้ึนไป 10,100 
   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของความพึงพอใจโดยรวม

จําแนกตามมูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน   ดวยวิธี LSD พบวา 

ตาราง 23 พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนก

ตามมูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน     พบวา มูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน ต้ังแต 100,000 – 500,000 

บาท  แตกตางกันเปนรายคูกับ มูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 1,000,0000 บาท พบวาคา Sig. 

เทากับ .032 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา มูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 100,000 – 500,000 

บาท  มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด นอยกวาลูกคาที่มีมูลคาการ

สั่งซื้อตั้งแต มากกวา 1,000,000 บาท โดยมีผลตางเฉลี่ย .032 
       สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 2.  ขอมูลของลูกคาที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติการบริการของบริษทั  

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 2.1 ลูกคาที่มีรูปแบบของกิจการที่แตกตางกัน มีผลตอทัศนคติการบริการของ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ลูกคาที่มีรูปแบบของกิจการที่แตกตางกัน มีผลตอทัศนคติการบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

 H1: ลูกคาที่มีรูปแบบของกิจการที่แตกตางกัน มีผลตอทัศนคติการบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

 

ตาราง 24 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบทัศนคติของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด   

      จําแนกตามรูปแบบของกิจการของลูกคา 

 

ทัศนคต ิ

การบรกิาร 

 

แหลงความ 

แปรปรวน 

 

df 

 

SS 

 

MS 

 

F-Ratio 

 

Prob  

(p) 

ระหวางกลุม 2 0.43 0.22 1.17 0.325 

ภายในกลุม 47 4.99 0.18   1. ดานบริการ 

รวม 49 5.42    

ระหวางกลุม 2 0.27 0.13 0.27 0.769 

ภายในกลุม 47 13.69 0.51   2. ดานราคา 

รวม 49 13.96    
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ตาราง 24 (ตอ) 

  

ระหวางกลุม 2 0.30 0.15 0.54 0.590 

ภายในกลุม 47 7.47 0.28   
3. ดานภาพลกัษณ 

 
รวม  7.77    

ระหวางกลุม 2 0.25 0.12 0.47 0.631 

ภายในกลุม 47 7.12 0.26   ทัศนคติโดยรวม 

รวม  7.37    

  

 จากตาราง 24   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบทัศนคติของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศ

ไทย) จํากัด จําแนกตามรูปแบบกิจการ โดยใชสถิติ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA) พบวา  

   การเปรียบเทียบทัศนคติ ของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามรูปแบบ

ของกิจการ พบวา รูปแบบกิจการของลูกคากับทัศนคติโดยรวม มีคา significant เทากับ Probability 

(p) เทากับ 0.631 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ลูกคาที่มีรูปแบบของกิจการที่แตกตางกัน มีผลตอทัศนคติโดยรวมตอบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  เมื่อพิจารณารายดาน พบวารูปแบบกิจการของลูกคากับทัศนคติของบริษัท แลนโทร (ประเทศ

ไทย) จํากัด  ดานการบริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ ของบริษัท มีคา Significant เทากับ 0.325 

0.769 และ 0.590 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีรูปแบบกิจการที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลน

โทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานบริการ ดานราคา และ ดานภาพลักษณของบริษัท ไมแตกตางกัน  

 

      สมมติฐานที่ 2.2 ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอทัศนคติตอการบริการของบริษัท 

แลนโทร(ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho: ลูกคาที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอทัศนคติตอการบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ลูกคาที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอทัศนคติตอการบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 
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 ในการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่นําทดสอบ

ไดแก ดานการบริการ ดานราคา และดานภาพลักษณของบริษัท โดยรวมดังนี้  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานโดยใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Probability (p) มีคานอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยาง

นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ผล

การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้  

 

ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของลูกคาของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนก   

      ตามระดับการศึกษา  

 

ทัศนคต ิ

การบรกิาร 

 

แหลงความ 

แปรปรวน 

 

df 

 

SS 

 

MS 

 

F-Ratio 

 

Prob  

(p) 

ระหวางกลุม 2 0.24 0.12 0.63 0.538 

ภายในกลุม 47 5.18 0.19     1. ดานบริการ  

รวม 49 5.42    

ระหวางกลุม 2 0.12 0.06 0.12 0.887 

ภายในกลุม 47 13.83 0.51     2. ดานราคา 

รวม 49 13.96    

ระหวางกลุม 2 0.23 0.11 0.41 0.671 

ภายในกลุม 47 7.55 0.28   
3. ดานภาพลกัษณ 

 
รวม 49 7.77    

ระหวางกลุม 2 0.07 0.04 0.14 0.871 

ภายในกลุม 47 7.30 0.27   ทัศนคติโดยรวม 

รวม 49 7.37    
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   จากตาราง 25   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบทัศนคติของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศ

ไทย) จํากัด โดยใชสถิติ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบวา  

   การเปรียบเทียบทัศนคติของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามระดับ

การศึกษา   พบวา ระดับการศึกษาของลูกคากับทัศนคติโดยรวม มีคา significant เทากับ Probability 

(p) เทากับ 0.871 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอทัศนคติที่มีโดยรวมตอบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  เมื่อพิจารณารายดาน พบวาระดับการศึกษาของลูกคากับทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด  ดานการบริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ ของบริษัท มีคา Significant เทากับ 

0.538 0.887 และ 0.671 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานบริการ ดานราคา และ ดานภาพลักษณของบริษัท ไมแตกตางกัน  

       สมมติฐานที่ 2.3 ลูกคาที่มีตําแหนงแตกตางกันมีผลตอทัศนคติตอการใชบริการของบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho: ลูกคาที่มีตําแหนงแตกตางกัน     มีผลตอทัศนคติตอการใชบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ลูกคาที่มีตําแหนงแตกตางกัน     มีผลตอทัศนคติตอการใชบริการบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

 ในการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่นําทดสอบ

ไดแก ดานการบริการ ดานราคา และดานภาพลักษณของบริษัท โดยรวมดังนี้  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการใชกลุมตัวอยางทั้งสอบกลุมเปน

อิสระกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอเมื่อ 2 tail Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงไดดังนี้  
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของลูกคาของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนก   

      ตามตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ   

 

t-test for Equality of Means 
ทัศนคต ิ

การบรกิาร 

 

 

 

x  S.D t df P 

ฝายจัดซื้อ 3.20 0.42 0.248 49 0.806 
1. ดานบริการ 

ไมใชฝายจัดซือ้ 3.16 0.45    

ฝายจัดซื้อ 2.67 0.53 -0.242 49 0.811 
2. ดานราคา 

ไมใชฝายจัดซือ้ 2.73 0.80    

ฝายจัดซื้อ 2.87 0.36 0.057 49 0.955 
3. ดานภาพลกัษณ 

ไมใชฝายจัดซือ้ 2.86 0.61    

ฝายจัดซื้อ 2.89 0.30 -0.156 49 0.800 
ทัศนคติโดยรวม 

ไมใชฝายจัดซือ้ 2.94 0.61    

 

จากตาราง 26   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบทัศนคติของลูกคา บริษัท แลนโทร (ประเทศ

ไทย) จํากัดโดยรวม  โดยใชสถิติ Independent Sample t-test  ในการทดสอบ พบวา มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.800 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน มีผลตอ

ทัศนคติโดยรวมตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด โดยรวมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ .05  เมื่อพิจารณารายดาน พบวาตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อของลูกคาที่มีผลตอทัศนคติ

ของลูกคาบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  ดานการบริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ ของบริษัท 

มีคา Probability (p) เทากับ 0.806  0.811 และ  0.955 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา  0.05 น่ันคือ  ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา      ลูกค าที่ มี ตํ า แหน ง ของผู มี

อํานาจตัดสินใจซื้อแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  ดานบริการ  

ดานราคา และ ดานภาพลักษณของบริษัท ไมแตกตางกัน  

  

 สมมติฐานที่ 2.4 ลูกคาที่มีขนาดกิจการแตกตางกันมีผลทัศนคติตอการบริการของบริษัท แลน

โทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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Ho: ลูกคาที่มีขนาดกิจการแตกตางกัน มีผลตอทัศนคติตอการบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ลูกคาที่มีขนาดกิจการแตกตางกัน มีผลตอทัศนคติตอการบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

ในการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่นําทดสอบ

ไดแก ดานการบริการ ดานราคา และดานภาพลักษณของบริษัท โดยรวมดังนี้  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Valiance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Significant มีคานอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ที่มีคาเฉลี่ย

อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยวิธีการ

ทดสอบแบบ Least significant difference (LSD)  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05  ดังตาราง 

 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของลูกคาที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  

      จําแนกตามขนาดของกิจการ    

 

ทัศนคต ิ

การบรกิาร 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ระหวางกลุม 0.35 2 0.17 0.93 0.409 

ภายในกลุม 5.07 46 0.19   

1. ดานบริการ 

รวม 5.42 49    

ระหวางกลุม 2.48 2 1.24   2.92 0.071 

ภายในกลุม 11.48 46 0.43   

2. ดานราคา 

รวม 13.96 49    
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ตาราง 27 (ตอ) 

  

    

ทัศนคต ิ

การบรกิาร 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ระหวางกลุม 0.73 2 0.36 1.39 0.266 

ภายในกลุม 7.05 46 0.26   

3. ดานภาพลกัษณ 

รวม 7.77 49    

ระหวางกลุม 0.79 2 0.40 1.63 0.215 

ภายในกลุม 6.58 46 0.24   ทัศนคติโดยรวม 

รวม 7.37 49    

  

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบขนาดกิจการของลูกคาบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัดโดยรวมที่มีผลตอทัศนคติ    โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of valiance: One Way Anova) สามารถสรุปสมมติฐานในการวิจัยได  

 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบทัศนคติ ของลูกคาตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

จําแนกตามขนาดของกิจการ พบวา ขนาดของกิจการของลูกคากับความพึงพอใจบริษัท แลนโทร

(ประเทศไทย) โดยรวม มีคา Significant  เทากับ 0.215  ซึ่งมากกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา ลูกคาที่มีขนาดกิจการแตกตางกันมีผลตอ

ความ พึงพอใจที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด โดยรวมไมแตกตางกัน เมื่อพิจารณาเปน

รายดาน พบวาทัศนคติตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานบริการ ดานราคา และ ดาน

ภาพลักษณของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด มีคา significant เทากับ 0.409  0.071  0.266 

ตามลําดับ ซึ่งมากกวา  0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐาน(H1) 

หมายความวา ลูกคาที่มีขนาดกิจการแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) 

จํากัด ดานการบริการ ดานราคา และดานภาพลักษณ ของบริษัทไมแตกตาง  

 

สมมติฐานที่ 2.5 ลูกคาที่มีประเภทของธุรกิจแตกตางกันมีผลตอทัศนคติตอการบรกิารของบริษัท แลน

โทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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Ho: ลูกคาที่มีประเภทของธุรกิจแตกตางกัน มีผลตอทัศนคติตอการบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ลูกคาที่มีประเภทของธุรกิจแตกตางกัน มีผลตอทัศนคติตอการบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

ในการทดสอบสมมติฐาน ความพึงพอใจที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่นํามา

ทดสอบไดแก ดานการบริการ ดานราคา และดานภาพลักษณของบริษัท โดยรวมดังนี้  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of valiance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Significant มีคานอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ที่มีคาเฉลี่ยอยาง

นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธีการทดสอบ

แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05 ดังตาราง  

 

ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติของลูกคาของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนก 

      ตามประเภทธุรกิจ    

 

ทัศนคต ิ

การบรกิาร 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ระหวางกลุม 0.51 2 0.26 1.41  0.262  

ภายในกลุม 4.91 46 0.18   

1. ดานบริการ 

รวม 5.42 49    

ระหวางกลุม 3.24 2 1.62  4.09* 0.028 

ภายในกลุม 10.71 46 0.40   

2. ดานราคา 

รวม 13.96 49    
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ทัศนคต ิ

การบรกิาร 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ระหวางกลุม 1.19 2 0.59 2.44 0.106 

ภายในกลุม 6.58 46 0.24   

3. ดานภาพลกัษณ 

รวม 7.77 49    

ระหวางกลุม 1.19 2 0.59 2.59 0.093 

ภายในกลุม 6.18 46 0.23   4. ทัศนคติโดยรวม 

รวม 7.37 49    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตาราง 28   ผลการวเิคราะหการเปรียบเทียบประเภทธุรกิจของลกูคาบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัดโดยรวมที่มีผลตอทัศนคติ   โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of valiance: One Way Anova) สามารถสรุปสมมติฐานในการวิจัยได  

 การเปรียบเทียบทัศนคติตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามประเภทธุรกิจ 

พบวา ประเภทของธุรกิจของลูกคากับความพึงพอใจบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) โดยรวม มีคา 

significant เทากับ 0.093 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทธุรกิจแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด โดยรวมไมแตกตางกัน  

                                                                                                                                                                        

 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานราคา มีคา Significant เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภทธุรกิจ

แตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานราคา ของบริษัทแตกตาง

กัน 

 สวนทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานบริการ และ ดานภาพลกัษณของ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด มีคา significant เทากับ 0.262   0.106 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีประเภท

ธุรกิจแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานการบริการ และดาน

ภาพลักษณ ของบริษัทไมแตกตาง 



 

 

82 

 ดังนั้นสมมติฐานที่ไดปฏิเสธผูวิจัยไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

Comparisons) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ตามลําดับ ดังตอไปนี้   

ตาราง 29   แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของลูกคาที่มีประเภทของธุรกิจแตกตางกันมีผลตอ

ทัศนคติของลูกคาบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานราคา  

 

คาเฉลี่ย  สํานกังาน  ธนาคาร  สื่อสาร   หลักทรัพย 

ลักษณะของกิจการ 

x  2.29 2.95 2.27 2.21 

สํานักงาน 2.29 - .66 .02 .08 

   (.751) (.221) (.440) 

ธนาคาร 2.95 - - 0.68* .074 

    (.043) (.418) 

สื่อสาร 2.27 - - - 0.06 

     (.540) 

หลักทรัพย 2.21 - - - - 

      
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยของลูกคาที่มีประเภทของธุรกิจ

แตกตางกันมีผลตอทัศนคติของลูกคาบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานราคา จําแนกตาม

ประเภทของธุรกิจ ดวยวิธี LSD พบวา 

 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ลูกคาที่เปนประเภทธุรกิจธนาคาร กับลูกคาที่เปน

ประเภทสื่อสาร มีคา Probability (p.) เทากับ .043 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่มีประเภท

ธุรกิจธนาคาร มีทัศนคติที่ดีตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานราคา มากกวาลูกคาที่มี

ประเภทธุรกิจสื่อสาร ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.68 

       สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
สมมติฐานที่ 2.6 ลูกคาที่มีระยะเวลาการใชบริการแตกตางกันมีผลตอทัศนคติตอการบริการของบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน  
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สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho: ลูกคาที่มีระยะเวลาการใชบริการแตกตางกัน มีผลตอทัศนคติที่มีตอบริการของบริษัท แลน

โทร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

H1: ลูกคาที่มีระยะเวลาการใชบริการแตกตางกัน มีผลตอทัศนคติที่มีตอบริการของบริษัท แลน

โทร (ประเทศไทย) จํากัด   แตกตางกัน 

ในการทดสอบสมมติฐาน ทัศคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่นํามาทดสอบ 

ไดแก ดานบริการ ดานราคา และดานภาพลักษณของบริษัท  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Valiance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Significant มีคานอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ที่มีคาเฉลี่ยอยาง

นอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธีการทดสอบ

แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05  ดังตาราง  

 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตาม  

      ระยะเวลาการใชบริการ  

 

ตัวแปรที่ศึกษา  
แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระหวางกลุม 0.32 2 0.88 2.42*  0.035  

ภายในกลุม 3.56 46 0.18   

1. ดานบริการ 

รวม 3.88 49    

ระหวางกลุม 3.11 2 2.54  4.09 0.108 

ภายในกลุม 9.83 46 0.23   

2. ดานราคา 

รวม 12.94 49    
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 30 (ตอ) 

ตัวแปรที่ศึกษา  แหลงความ

แปรปรวน 

SS 

df MS F P 

ระหวางกลุม 1.23 2 0.66 3.23* 0.004 

ภายในกลุม 5.58 46 0.34   

3. ดานภาพลกัษณ 

รวม 6.81 49    

ความพึงพอใจรวม ระหวางกลุม 2.13 2 0.35 1.89 0.083 

 

 จากตาราง 30   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระยะเวลาการเปนลูกคาบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัดโดยรวมที่มีผลตอทัศนคติ   โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of valiance: One Way Anova) สามารถสรุปสมมติฐานในการวิจัยได  

 การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามระยะเวลาการ

เปนลูกคา พบวา ระยะเวลาการเปนลูกคา กับทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) โดยรวม มี

คา significant เทากับ 0.083 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ระยะเวลาการเปนลูกคาแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด โดยรวมไมแตกตางกัน  

 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานบริการ ดานภาพลักษณ  มีคา significant เทากับ 0.035  

0.004  ซึ่งนอยกวา  0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐาน(H1) หมายความ

วา ระยะเวลาการเปนลูกคาแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

ดานบริการ  และ ดานภาพลักษณ  ของบริษัทแตกตางกัน 

 สวนทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานราคาของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด มีคา significant เทากับ 0.108 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ระยะเวลาการเปนลูกคามีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานราคา ของบริษัทไมแตกตาง 

 ดังนั้นสมมติฐานที่ไดปฏิเสธผูวิจัยไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 

Comparisons) ใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ตามลําดับ ดังตอไปนี้   
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ตาราง 31   แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระยะเวลาการเปนลูกคาแตกตางกันมีผลตอ 

      ทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานบริการ   

 

คาเฉลี่ย นอยกวา 1 ป 1 – 5 ปขึ้นไป ตั้งแต 5 ป ขึ้นไป ระยะเวลาการ 

เปนลูกคา   x  2.34 2.65 2.82 

2.34 - -.31 .02 
นอยกวา 1 ป 

  (.440) (.343) 

2.65 - - 0.17* 
1 – 5 ป 

   (.023) 

2.82 - - - 
ตั้งแต 5 ปข้ึนไป 

    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง  31 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยของลูกคาที่มีระยะเวลาการเปน

ลูกคาแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานบริการ จําแนกตาม

ระยะเวลาการเปนลูกคา ดวยวิธี LSD พบวา 

      ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคาตั้งแต 1 – 5  ป กับลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคา
ตั้งแต 5 ปขึ้นไป มีคา Probability (p.) เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่มี
ระยะเวลาการเปนลูกคาตั้งแต  1 – 5 ป มีทัศนคติที่ดีตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดาน
บริการ นอยกวาลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคาตั้งแต 5 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .17 
       สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 32   แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระยะเวลาการเปนลูกคาแตกตางกันมีผลตอ   

      ทัศนคติของลูกคาบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานภาพลักษณ    

 

คาเฉลี่ย นอยกวา 1 ป 1 – 5 ปขึ้นไป ตั้งแต 5 ป ขึ้นไป ระยะเวลาการ 

เปนลูกคา X  
3.54 2.23 2.88 

3.54 - 0.65* 0.66 
นอยกวา 1 ป 

  (0.05) (0.32) 

2.23 - - .65 
1 – 5 ป 

   (0.21) 

2.88 - - - 
ตั้งแต 5 ปข้ึนไป 

    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยของลูกคาที่มีระยะเวลาการเปน

ลูกคาแตกตางกันมีผลตอความทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานภาพลักษณ 

จําแนกตามประเภทของธุรกิจ ดวยวิธี LSD พบวา 

แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู  

      ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคานอยกวา  1  ป กับลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคา
ระหวาง 1 – 5 ป  มีคา Probability (p.) เทากับ 0.05 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ลูกคาที่มี
ระยะเวลาการเปนลูกคานอยกวา 1 ป มีทัศคติตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดาน
ภาพลักษณ นอยกวาลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคาระหวาง 1 – 5 ปขึ้นไป ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.65 
        สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 สมมติฐานที่ 2.7 ลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อสินคาแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลน

โทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อสินคาแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศ

ไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน 

 H1:  ลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อสินคาแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

 ลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อสินคาแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศ

ไทย) จํากัด แตกตางกัน 

ในการทดสอบสมมติฐาน ทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่นํามาทดสอบ 

ไดแก ดานบริการ ดานราคา และดานภาพลักษณของบริษัท  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Valiance : One Way Anova)  การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชือ่

ความเชื่อมั่น  95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Significant มีคานอยกวา .05 

และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   ที่มีคาเฉลี่ย

อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยวิธีการ

ทดสอบแบบ Least significant difference (LSD)  เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05  ดังตาราง  

 

ตาราง 33 แสดงผลการเปรยีบเทยีบทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จาํกัด จาํแนกตาม      

      มูลคาการสั่งซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือน   

 

ทัศนคติการบริการ 
แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระหวางกลุม 0.16 2 0.08 2.42  0.660  

ภายในกลุม 5.25 46 0.19   

1. ดานบริการ 

รวม 5.42 49    

ระหวางกลุม 0.74 2 0.37  0.76 0.479 

ภายในกลุม 13.22 46 0.49   

2. ดานราคา 

รวม 13.96 49    
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ตาราง 33 (ตอ) 

 

ทัศนคติการบริการ 
แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระหวางกลุม 0.93 2 0.47 1.84 0.178 

ภายในกลุม 6.84 46 0.25   

3. ดานภาพลกัษณ 

รวม 7.77 49    

ระหวางกลุม 0.58 2 0.29 1.15 0.332 

ภายในกลุม 6.79 46 0.25   ความพึงพอใจรวม 

รวม 7.37 49    

 

 จากตาราง 33   ผลการวเิคราะหการเปรียบเทียบมูลคาการสั่งซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือนของ

ลูกคา บริษทั แลนโทร (ประเทศไทย) จํากดัโดยรวมทีม่ีผลตอทัศนคติ   โดยใชสถิติการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of valiance: One Way Anova) สามารถสรุปสมมติฐานใน

การวิจยัได  

 การเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด จําแนกตามมูลคาการ

ส่ังซื้อเฉลี่ย พบวา ทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) โดยรวม มีคา Significant เทากับ 

0.332   ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อสินคาเฉลี่ยแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด โดยรวมไมแตกตางกัน  

 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานบริการ ดานราคา และดานภาพลักษณ  มีคา Significant 

เทากับ 0.660 0.479 และ 0.178   ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฎิเสธสมมติฐาน (H1) หมายความวา ลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี

ผลตอความทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานบริการ ดานราคา และ ดาน

ภาพลักษณ ของบริษัทไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 3    ทัศนคติที่มีตอการบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมของลูกคาที่มีตอการบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  ทัศนคติที่มีตอการบริการ   ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอ

การบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  

 H1:  ทัศนคติที่มีตอการบริการ   มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการ

บริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  

สถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชคาสัมประสมิธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกันหรือหา

ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด และการทดสอบสมมติฐานใชระดบัความเชื่อมั่น    95%    ดังนัน้ 

จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา Probability (p) นอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน

แสดงดังตารางตอไปนี ้

 

ตาราง 35   จากตารางแสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการบริการ มีความสัมพันธกับความ 

      พึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

 

ความพึงพอใจโดยรวม 
ทัศนคติดานการบริการ r p ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

ทัศนคติดานการบริการโดยรวม .029 .704 ไมมีความสัมพันธ - 

ทัศนคติดานราคาโดยรวม .534*    .022     ปานกลาง เดียวกนั 

ทัศนคติดานภาพลักษณโดยรวม .229* .046 ต่ํา               เดียวกนั 

            

              จากตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอการบริการ มีความสัมพันธกับความ

พึงพอใจ โดยรวมของลูกคาที่มีตอการบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  

  จากตารางแสดงผลการวิเคราะห โดยใชการวิเคราะหดวยสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Coefficient) สามารถวิเคราะห ไดดังนี้  

 ทัศนคติที่มีตอการบริการดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

การบริการของบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ .022 ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ทัศนคติที่มีตอการ
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บริการดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ .534 

แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน  กลาวคือ ถาลูกคามี

ทัศนคติดานราคาที่ดี   จะทําใหความพึงพอใจที่มีตอการบริการจะมีมากขึ้นดวย  

 ทัศนคติที่มีตอการบริการดานภาพลักษณโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคา

ที่มีตอการบริการของบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ .046 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ทัศนคติ

ที่มีตอการบริการดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 

.229 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาลูกคามี

ทัศนคติดานภาพลักษณที่ดีตอบริษัท จะทําใหความพึงพอใจของลูกคามีมากขึ้น  

 ทัศนคติที่มีตอการบริการดานการบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลกูคาที่

มีตอการบริการของบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ .704 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอรับสมมติฐานหลัก H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวา ทัศนคติที่

มีตอการบริการดานการบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด อยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคา

เทากับ .029 แสดงวาตวัแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน   

  
สมมติฐานขอที่ 4 ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการของบริษัท

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัดมีความสัมพันธกับแนวโนมของลูกคาตอการใชบริการใน
อนาคต 

 สามารถเขยีนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0:  ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการของบริษัทแลนโทร (ประเทศ

ไทย) จํากัดมีความสัมพันธกับแนวโนมของลูกคาตอการใชบริการในอนาคต 

 H1:  ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการของบริษัทแลนโทร (ประเทศ

ไทย) จํากัดไมมีความสัมพันธกับแนวโนมของลูกคาตอการใชบริการในอนาคต 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการของบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย)  จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมของลูกคาตอการใชบริการในอนาคต โดย

แจกแจงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลขอมูล ดังรายละเอียดตอไปนี้  
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ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการ  

      บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการซ้ําของลูกคา 

 

แนวโนมการใชบริการซ้ําของลูกคา 

Pearson Sig ความพึงพอใจโดยรวม 

Correlation (2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

 

ทิศทาง 

แนวโนมการใชบ ริการซ้ํ า ใน

อนาคต  
(ใชซํ้าอยางแนนอน    ไม
ใชซํ้าอยางแนนอน) 

.709* .000 คอนขางสูง     เดียวกนั 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

การใหบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการซ้ําของ

ลูกคา 

 จากตารางแสดงผลการวเิคราะห  โดยใชการวิเคราะหดวยสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพยีรสนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถวิเคราะหไดดังนี ้ 

 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการ บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการซ้ําของลูกคา พบวา คา Sig (2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอย

กวา  0.05 นั่นคือ  ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ความ

พึงพอใจของลูกคาที่มีการใหบริการ บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด มีความสัมพันธกับแนวโนม

การใชบริการซ้ําของลูกคาผูใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สหสมัพันธ (r) มีคาเทากับ  .709  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางสงู กลาวคอื 

ถาลูกคามีความพึงพอใจโดยรวมมากขึ้น ลูกคามีแนวโนมการใชบริการซ้ํามากขึ้น    
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาเรื่อง ทัศนคติและความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอบริษัท

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ผลการศึกษาคนควาตามลําดับดังตอไปนี้   

 
ความมุงหมายของงานวิจัย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาขอมูลของลูกคาของผูใชบริการ ไดแกรูปแบบของกิจการ ระดับการศึกษา
ตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือ ขนาดของกิจการ ประเภทของธุรกิจ ระยะเวลาในการใช บริการ 

มูลคาการสั่งซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน 

2. เพื่อเปรียบเทียบขอมูลของลูกคาที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติการบริการที่แตกตาง
กัน 

3. เพื่อศึกษาขอมูลทัศนคติที่มีตอการบริการ  ดานบริการ (Service) ดานราคา (Price) 

ภาพลักษณของบริษัท (Image) มีความสัมพันธตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

4. เพื่อศึกษาความพึงพอใจจากการใชบริการติดตั้งระบบโครงขายคอมพิวเตอร ของ
ผูใชบริการของบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัดมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการซ้ํา 

 
สมมติฐานของการวิจัย  
   

1. ขอมูลของลูกคาของผูใชบริการ ไดแกรูปแบบของกิจการ ระดับการศึกษาตําแหนงของ
ผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ ขนาดของกิจการ ประเภทของธรุกิจ ระยะเวลาในการใช บริการ มูลคาการสั่งซื้อ

สินคาเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกนัมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกนั 

2. ขอมูลของลูกคาที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มตีอการบริการที่แตกตางกนั 



  

 

93 

3. ทัศนคติที่มีตอการบริการ  ดานบริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ ของบริษัท มี

ความสัมพันธตอความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการ บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) 

จํากัด 

4. ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการของบริษัทแลนโทร (ประเทศ
ไทย) จํากัดมีความสัมพันธกับแนวโนมของลูกคาตอการใชบริการในอนาคต 

  
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยครั้งนี้ เปนลูกคาของบริษัท บริษัทแลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวนทั้งสิ้น 50 บริษัท (ขอมูลป 2549) กลุม

ตัวอยางที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยครั้งนี้ เปนกลุมตัวอยางที่ไดมาจากลูกคาที่ใชหรือเคยใช

บริการบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด   จํานวนทั้งสิ้น 50 บริษัท ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุม

ตัวอยางโดยสํามะโน (Cencus) โดยกําหนดความเชื่อมั่น .95 และระดับความคลาดเคลื่อนที่ +/-.05 

จะไดกลุมตัวอยางจากการคํานวณ จํานวน 50 ตัวอยาง  

  

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือ 

ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งมีคําถามแบงเนื้อหาของแบบสอบถามออกเปน  5 สวน ดังนี้  

สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะประชากรศาสตร  มีลักษณะเปน

แบบสอบถามปลายปด จํานวน 5 ขอ และคําถามปลายเปด (Open-ended response questions) มี 

2 ขอ โดยการใหเติมขอความในชองวางตามความเหมาะสม ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 

(Ratio scale)     

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดของ

การใหบริการ โดยคําถามเปนแบบปลายปด (Close-ended response questions) มี 13 ขอ ใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) ลักษณะคําถามแบบ Rating scale 

      สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาที่ใชบริการ มีลักษณะผสม 

รวม 7 ขอ เปนคําถามแบบปลายปด (Close-ended response questions) มี 5 ขอ ใชมาตราการวัด

ขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale)   
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สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับแนวโนมของลูกคาตอการใชบริการในอนาคต มี

ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน 1 ขอโดยใชระดับการวัดขอมูลแบบประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) โดยมีการแบงเปน 5 กลุมและใชคําถามแบบสเกลไลเกิรต (Likert Scale) 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองจากลูกคาของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  

จํานวนทั้งสิน้ 50 ราย โดยผูวิจัยไปยืน่แบบสอบถามใหกับลูกคาซึง่มอํีานาจในการตัดสินใจซื้อสินคา

ดวยตนเองทกุราย แลวรอรับผลการตอบแบบสอบถามกลับ  

  
การวิเคราะหขอมูล 
   การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกระทําการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for 

Windows Version 14 (Statistical Package for Social Sciences) For Windows เพื่อคํานวณคา

ทางสถิติของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน   โดยดําเนินการตามลําดับดังนี้  

1.  ศึกษาขอมูล ทฤษฎี เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับทัศนคติและความพึงพอใจ

ของลูกคาที่ใชบริการติดตั้งระบบโครงขายคอมพิวเตอรของ บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด   

2. สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวของกับทัศนคติแและความพึง

พอใจของลูกคาที่ใชบริการติดตั้งระบบโครงขายคอมพิวเตอรของ  บริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด   

ไมวาจะเปนปจจัยทางดานประชากรศาสตร พฤติกรรรมการใชบริการที่ผานมาในอดีต ตลอดจนแนวโนม

ของลูกคาที่จะใชบริการในอนาคต  

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบ

และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงแกไข เพื่อใหไดขอคําถามที่มีขอความตรงตามวัตถุประสงคและ

ครอบคลุมของการวิจัยมากที่สุด 

4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 

5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหา (Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษา 

6. นําแบบสอบถามที่ได ไปวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม

ทั้งฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2546: 43) 

 

 



  

 

95 

 สรุปผลการศึกษาคนควา 
จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอการใชบริการ

ของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 

  จากการวิเคราะหขอมูลของลูกคาของผูใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  

จากการวิจัยครั้งนี้  พบวา  

 รูปแบบกิจการ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรูปแบบกิจการของคนตางชาติทั้งหมด มี

จํานวน 23 บริษัท คิดเปนรอยละ 46 รองลงมาคือเปนรูปแบบกิจการเปนกิจการที่เกิดจากการรวมทนุ มี

จํานวน 15 บริษัท คิดเปนรอยละ 30 รูปแบบกิจการที่เปนคนไทยทั้งหมด มีจํานวน 12 บริษัท คิดเปน

รอยละ 24 ตามลําดับ  

ระดับการศึกษา  ของผูที่ใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่ตอบแบบสอบถาม 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 25 คน คิดเปนรอย

ละ 50 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 26 และระดับการศึกษาต่ํากวา

ปริญญาตรี จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 24 ตามลําดับ  

ผูมีอํานาจตัดสินใจซ้ือ ของผูที่ใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่ตอบ

แบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีไมใชฝายจัดซื้อ จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 56 

และเปนฝายจัดซื้อ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 44 ตามลําดับ  

ดานขนาดของกิจการ  ของผูที่ใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย)  จํากัด ที่ตอบ

แบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางมีทุนจดทะเบียน  11-50 ลานบาท มีจํานวน  17 บริษัท คิดเปนรอย

ละ 34  กลุมตัวอยางมีทุนจดทะเบียนตั้งแต  5-10 ลานบาท มีจํานวน 14 บริษัท คิดเปนรอยละ 28 

กลุมตัวอยางมีทุนจดทะเบียนตั้งแต 5-10 ลานบาท มีจํานวน 12  บริษัท คิดเปนรอยละ 24 และกลุม

ตัวอยางมีทุนจดทะเบียนตั้งแต  51 – 100  ลานบาท มีจํานวน 7 บริษัท คิดเปนรอยละ  14 ตามลําดับ  

โดยผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทุนจดทะเบียนตั้งแต 11-50  ลานบาท  

ดานประเภทของธุรกิจ  ของผูที่ใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย)  จํากัด ที่ตอบ

แบบสอบถามพบวา กลุมตัวอยางเปนประเภทสํานักงาน  มีจํานวน 28 บริษัท คิดเปนรอยละ 56 กลุม

ตัวอยางเปนประเภทธนาคาร มีจํานวน 8 บริษัท คิดเปนรอยละ  16  กลุมตัวอยางเปนประเภทการ

สื่อสาร มีจํานวน  8 บริษัท คิดเปนรอยละ 16  กลุมตัวอยางเปนประเภทหลักทรัพย มีจํานวน  6  บริษทั 

คิดเปนรอยละ 12  ตามลําดับ โดยผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนประเภทสํานักงาน รองลงมา คือ 

เปนประเภทธนาคาร และ การสื่อสาร  ประเภทธุรกิจหลักทรัพยนอยที่สุด  
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ดานระยะเวลาการใชบริการ บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย)  จํากัด ที่ตอบแบบสอบถาม 

พบวา มีระยะเวลาการเปนลูกคา ระหวาง 1 – 5  ป  มีจํานวน  33  บริษัท คิดเปนรอยละ  66 

ระยะเวลาการเปนลูกคานอยกวา 1 ป จํานวน  9 บริ ษัท  คิดเปนรอยละ  18  และระยะเวลาต้ังแต 5 ป

ขึ้นไป  จํานวน  8 บริษัท คิดเปนรอยละ 16  กลุม โดยผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนจะเปนลูกคา

ที่ใชงานอยูในระหวาง  1 – 5 ป  รองลงมาคือนอยกวา  1 ป และ ตั้งแต 5 ปขึ้นไปนอยที่สุด  

มูลคาการสั่งซ้ือเฉลี่ยตอเดือน  ของผูที่ใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย)  จํากัด ที่

ตอบแบบสอบถาม พบวามูลคาการซื้อมากกวา  1,000,000 บาทขึ้นไป มีจํานวน 21 บริษัท คิดเปน

รอยละ 42  มูลคาการซื้อตั้งแต  500,000 – 1,000,0000 บาทมีจํานวน 17 บริษัท คิดเปนรอยละ 34  

มูลคาการซื้อ ตั้งแต 100,000 - 500,000 บาท มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 24  ตามลําดับ โดยผูที่

ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีมูลคาการซื้อต้ังแต 1,000,0000 บาทขึ้นไป  

 
การวิเคราะหทัศนคติที่มีตอการบริการ ในทัศนคติดานการบริการ  ดานราคา และ

ดานภาพลักษณของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด   
 ผลการวิเคราะหทัศนคติที่มีตอการบริการ ดานการใหบริการ  ดานราคา และดานภาพลักษณ

ของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  ที่ตอบแบบสอบถามพบวา  

 

 ทัศนคติดานการใหบริการ  พบวาในจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 50 คน 

แสดงระดับทัศนคติในการใหบริการ เปนรายขอพบวา ความรวดเร็วในการใหบริการลูกคาของพนักงาน 

ความเอาใจใสตอการใหบริการของพนักงาน ความสุภาพเรียบรอยของพนักงาน มีระดับทัศนคติที่ดี   

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 3.50 3.43   ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน   การบริการในดาน

ความสม่ําเสมอในการเขาพอของพนักงาน  ความสุภาพของพนักงานฝายบริการลูกคา  ความเอาใจใส

ตอการใหบริการของพนักงานฝายบริการลูกคา ความรับผิดชอบของบรษิัทฯ  ในการแกไขปญหาที่เกิด

จากการใหบริการของบริษัท ความชํานาญในการใหบริการ  การใหบริการดวยความเต็มใจ ความ

กระตือรือรนในการปฎิบัติงาน การใหบริการ มีระดับทัศนคติปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.40 3.37  3.27  

3.17 2.93 2.73 2.63  มีวัสดุอุปกรณเพียงพอเมื่อลูกคาตองการ มีระดับทัศนคติไมดี โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 2.60  ตามลําดับ  

 ทัศนคติตอการบริการดานราคา พบวาในจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 

50 คน แสดงระดับทัศนคติในการบริการดานราคา เปนรายขอพบวา ราคาตรงกับที่ลูกคาตั้งไว 

คุณสมบัติดานเทคนิค ของสินคาคุมกับราคา คุณภาพของสินคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับราคา ราคาที่

กําหนดสามารถตอรองใหตรงกับความตองการ มีระดับทัศนคติปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 2.87 2.73 
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2.63 เงื่อนไขการชําระเงินมีความเหมาะสม การใหสวนลดในกรณีที่ส่ังซื้อปริมาณมาก  มีระดับทัศนคติ

ไมดี   โดยมีคาเฉลี่ย 2.67 2.57 ตามลําดับ 

 ทัศนคติตอการใชบริการดานภาพลักษณ   พบวาในจํานวนผูตอบแบบสอบถาม

ทั้งหมด จํานวน 50 คน แสดงระดับทัศนคติในการบริการดานภาพลักษณ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา    มีความมีมั่นคง เปนผูนําในการใหบริการ มีชื่อเสียงเมื่อเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอื่น มี

การโฆษณาประชาสัมพันธของบริษัทใหทราบ มีความรับผิดชอบในงาน มีระดับทัศนคติปานกลาง     

โดยมีคาเฉลี่ย 3.10 2.87 2.83 2.77 2.73 ตามลําดับ  

 
 วิเคราะหความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการของบริษัทแลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด 

ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา  ที่มีตอการใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) 

จํากัด   พบวา   ความพึงพอใจโดยรวมในการใชบริการ อยูในระดับพอใจปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 

3.28 
วิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ บริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

  แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ บริษัทแลนโทร (ประเทศไทย)   พบวา พฤติกรรมผู

บริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ลูกคาสวนใหญจะมีแนวโนมกลับมาใชบริการซ้ําในอนาคต 

ในระดับกลับมาใชบริการซ้ํา   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 
 

การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดวา  

สมมติฐานที่ 1.  ขอมูลของลูกคาของผูใชบริการ อันไดแกรูปแบบของกิจการ ระดับ

การศึกษาตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ ขนาดของกิจการ ประเภทของธุรกิจ ระยะเวลาในการใช 

บริการ มูลคาการสั่งซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใช

บริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกนั จากการวิเคราะหพบวา  

1.1 รูปแบบของกิจการ ลูกคาที่มีรูปแบบกิจการแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจ

โดยรวมจากการใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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1.2 ระดับการศึกษา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจ

โดยรวมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึง

ทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู พบวา    

  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางกันเปนรายคูกับลูกคาที่มีระดับ

การศึกษาระดับปริญญาตรี พบวาคา Sig. เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

แตกตางกันเเปนรายคูนอยกวาลูกคาที่ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อยางมีระดับนัยสําคัญทาง
สติถิ  0.05 กลาวคือ ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมนอยกวา 

ลูกคาที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .31 

  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางกันเปนรายคูกับลูกคาที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี พบวาคา Sig. เทากับ .04 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มี

ระดับกับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

แตกตางกันเปนรายคูนอยกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 กลาวคือ ลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมนอยกวา 

ลูกคาที่ระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .78  

1.3 ตําแหนงผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ   ลูกคาที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อตางกัน มีผล

ตอความพึงพอใจโดยรวมไมแตกตางกัน   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ .05    

1.4  ขนาดของกิจการ (ทุนจดทะเบียน) ลูกคาที่มีขนาดของกิจการแตกตางกันมีผลตอความ

พึงพอใจโดยรวมไมแตกตางกัน   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05      

1.5 ประเภทของธุรกิจ ลูกคาที่มีประเภทธุรกิจแตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจ 

โดยรวม  แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นผูวิจัย

จึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู พบวา    

         ธุรกิจประเภทสํานักงาน แตกตางกันเปนรายคูกับธุรกิจประเภทสื่อสาร พบวาคา Sig. 

เทากับ .02 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่อยูในธุรกิจประเภทสํานักงาน มีความพึงพอใจ

โดยรวมตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกันเปนรายคูนอยกวา ลูกคาที่อยูในธุรกิจ

ประเภทสื่อสาร อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 กลาวคือ ธุรกิจประเภทสํานักงาน มีความพึง

พอใจโดยรวมนอยกวาลูกคาที่อยูในธุรกิจประเภทสื่อสาร โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .027 
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   1.6  ระยะเวลาการใชบริการ  ลูกคาที่มีระยะเวลาการใชบริการแตกตางกันมีผลตอความ

พึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนราย

คู พบวา     

   ระยะเวลาลูกคาใชบริการระหวาง 1 -  5 ป   แตกตางกันเปนรายคูกับลูกคาที่ใชบริการ

ตั้งแต 5 ปขึ้นไป พบวาคา Sig. เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ระยะเวลาลูกคาใช

บริการระหวาง 1 – 5 ป มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน

เปนรายคูนอยกวา ลูกคาที่มีระยะเวลาการใชบริการ ตั้งแต 5 ปขึ้นไป อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05   กลาวคือ  ระยะเวลาที่ลูกคาใชบริการระหวาง 1 – 5 ปมีความพึงพอใจโดยรวมนอยกวาลูกคาที่

มีระยะเวลาการใชบริการตั้งแต  5 ปขึ้นไป  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .68 

           1.7 มูลคาการสั่งซ้ือเฉลี่ยตอเดือน ลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน

ผลตอความพึงพอใจโดยรวมจากการใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ตางกัน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ

แตกตางเปนรายคู พบวา     

      ลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 100,000 – 500,000 บาท  แตกตางกันเปน

รายคูกับ มูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 1,000,0000 บาท พบวาคา Sig. เทากับ .032  ซึ่ง

นอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 100,000 – 500,000 บาท  

มีความพึงพอใจโดยรวมตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกันเปนรายคูนอยกวาลูกคาที่

มีมูลคาการสั่งซื้อต้ังแต มากกวา 1,000,000 บาท อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 กลาวคือ 

ลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 100,000 – 500,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมนอย

กวา ลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อมากกวา 1,000,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .5375 

   
สมมติฐานที่ 2.  ขอมูลของลูกคาที่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติการบริการของบริษทั แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด    แตกตางกนั ที่ระดบันัยสาํคญัทางสถิติเทากับ 0.05 จากการวิเคราะหพบวา   

 

2.1 จําแนกตามรูปแบบของกิจการ    พบวารูปแบบของกิจการของลูกคากับทัศนคติของ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานการบริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ ของบริษัท มีคา Sig.

เทากับ 0.325 0.769 และ 0.590 ตามลําดบั ซึ่งมากกวา 0.05    หมายความวา ลูกคาที่มีรูปแบบ

กิจการที่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จาํกัด ดานบริการ ดานราคา 



  

 

100 

และ ดานภาพลักษณของบรษิัท ไมแตกตางกนั กลาวคือ รูปแบบของกิจการของลูกคาไมมีผลตอ

ทัศนคติดานการบริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

  2.2  ระดับการศึกษา   พบวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอทัศนคติตอการ

บริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานการบริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ ของบริษัท

มีคา Sig.  เทากับ   0.538 0.887 และ 0.671 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มี

ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานบริการ 

ดานราคา และ ดานภาพลักษณ ไมแตกตางกัน กลาวคือ ระดับการศึกษาของลูกคาไมมีผลตอทัศนคติ

ดานการบริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

  2.3 ตําแหนง พบวาลูกคาที่มีตําแหนงแตกตางกันมีผลตอทัศนคติมีมีตอการใชบริการของ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานการบริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ ของบริษัท  มีคา Sig. 

0.806  0.811 และ  0.955  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา  0. 05  หมายความวา ลูกคาที่มีตําแหนงหนาที่

แตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอการใชบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานการบริการ 

ดานราคา ดานภาพลักษณ  ไมแตกตาง กลาวคือ ตําแหนงหนาที่ของลูกคาไมมีผลตอทัศนคติดานการ

บริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05    

  2.4 ขนาดกิจการ  พบวาลูกคาที่มีขนาดกิจการแตกตางกันมีผลทัศนคติตอการบริการของ

บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  ดานการบริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ ของบริษัท มีคา Sig   

เทากับ 0.409  0.071  0.266 ตามลําดบั ซึ่งมากกวา  0.05   หมายความวา ลูกคาที่มีขนาดกิจการ

แตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  ดานการบริการ ดานราคา และ

ดานภาพลักษณ ไมแตกตาง กลาวคือ ขนาดของกิจการของลูกคาไมมีผลตอทัศนคติดานการบริการ 

ดานราคา ดานภาพลักษณ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

   2.5 ประเภทของธุรกิจ พบวาลูกคาที่ประเภทธุรกิจแตกตางกันมีผลตอทัศนคติตอการ

บริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานการบริการ  ดานภาพลักษณ ของบริษัท มีคา Sig. 

เทากับ 0.262  0.106 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา  0.05 หมายความวา ประเภทธุรกิจแตกตางกันมีผลตอ

ทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานการบริการ  และดานภาพลักษณ ไมแตกตาง 

กลาวคือ ประเภทของธุรกิจของลูกคาไมมีผลตอทัศนคติดานการบริการ ดานภาพลักษณ  ที่ระดับ

นยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

      ลูกคาที่ประเภทธุรกิจแตกตางกันมีผลตอทัศนคติตอการบริการ ดานราคา มีคา Sig. 

เทากับ 0.028  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ประเภทธุรกิจแตกตางกันมีผลตอทัศนคติที่มีตอบริษัท 

แลนโทร (ประเทศไทย)  จํากัด ดานราคา แตกตางกัน กลาวคือ ลูกคาประเภทธุรกิจที่แตกตางกันมีผล

ตอทัศคติดานราคาแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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    2.6 ระยะเวลาการใชบริการ พบวาระยะเวลาการใชบริการแตกตางกันมีผลตอทัศนคติตอ

การบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู  

   ลูกคาที่มีระยะเวลาใชบริการระหวาง 1 – 5 ป  แตกตางกันเปนรายคูกับลูกคาที่ใชบริการ

ตั้งแต 5 ปขึ้นไป   พบวาคา Sig. เทากับ .023 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีระยะเวลาการ

เปนลูกคาระหวาง 1 – 5 ป มีทัศตคติที่ดีตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานการบริการ  

แตกตางกันเปนรายคูนอยกวา ลูกคาที่มีระยะเวลาการใชบริการระหวาง 1  - 5  ป ที่ระดับนัยสําคัญ 

0.05     กลาวคือ  ระยะเวลาที่ลูกคาใชบริการระหวาง 1 – 5 ป มีทัศนติตอการใชบริการ ดานราคา 

นอยกวาลูกคาที่ใชบริการตั้งแต  5  ปขึ้นไป   โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  0.17 

    ลูกคาที่มีระยะเวลาใชบริการนอยกวา 1 ป แตกตางกันเปนรายคูกับลูกคาที่ใชบริการตั้งแต  

5 ปข้ึนไป พบวาคา Sig. เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปน

ลูกคานอยกวา 1 ป  มีทัศนคติที่ดีตอบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานภาพลักษณ   แตกตาง

กันเปนรายคูนอยกวา ลูกคาที่มีระยะเวลาการใชบริการตั้งแต 5  ปขึ้นไป  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05     

กลาวคือ  ระยะเวลาที่ลูกคาใชบริการนอยกวา 1 ป  มีทัศนติตอการใชบริการ ดานภาพลักษณ นอย

กวาลูกคาที่ใชบริการตั้งแต 5 ปขึ้นไป  โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ  0.65 

        2. 7   มูลคาการสั่งซ้ือสินคา   พบวาลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติ

ที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานการบริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ ของบริษัท มี

คา Sig   0.660 0.479  0.178   ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา  มูลคาการสั่งซื้อสินคา

เฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีผลตอความทัศนคติที่มีตอบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ดานบริการ 

ดานราคา และ ดานภาพลักษณ ไมแตกตางกัน กลาวคือ มูลคาการสั่งซื้อสินคาไมมีผลตอทัศนคติดาน

การบริการ ดานราคา ดานภาพลักษณ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 สมมตฐิานขอที่ 3    ทัศนคติที่มีตอการบริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ

ลูกคาที่มีตอการบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

สามารถวิเคราะหไดดังนี้  

  ทัศนคติที่มีตอการบริการดานราคาโดยรวม มีความสมัพันธกับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

การบริการของบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  มีความสัมพันธกันระดับปานกลาง ในทิศทาง

ตรงกันขาม  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  กลาวคือ เมื่อลูกคามีทัศนคติที่ดีตอราคาคือราคาถูกลง

จะทําใหลูกคามีความพึงพอใจตอการบรกิารของบริษัทมากขึ้น   
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 ทัศนคติที่มีตอการบริการดานภาพลักษณโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคา

ที่มีตอการบริการของบริษัทแลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด   มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า ในทิศทาง

เดียวกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 กลาวคือ เมื่อลูกคามีทัศนคติที่ดีในดานภาพลักษณของ

บริษัท จะทําใหลูกคามีความพึงพอใจตอการบริการบริษัทมากขึ้น   

 ทัศนคติที่มีตอการบริการดานการบริการโดยรวม  ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของ

ลูกคาที่มีตอการบริการบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่   0.05   

 

สมมติฐานขอที่ 4 ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการของบริษัทแลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัดมีความสัมพันธกับแนวโนมของลูกคาตอการใชบริการในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติเทากับ 0.05 สามารถวิเคราะหไดดังนี้  

 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการ บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด มี

ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการซ้ําของลูกคา มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางสูง ในทิศทาง

เดียวกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 กลาวคือ ถาลูกคามีความพึงพอใจโดยรวมมากขึ้นลูกคา

มีแนวโนมการใชบริการซ้ํามากขึ้น    

 
อภิปรายผล 

ผลจากการวิจัย  ทัศนคติและความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการติดตั้งระบบโครงขาย

คอมพิวเตอรกับบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผล ได

ดังตอไปนี้   

1. ผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูตอบ 

แบบสอบถามสวนใหญจะเปนผูที่อยูในกิจการการคาแบบรวมทุนระหวางคนไทยและชาวตางชาติ โดย

มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และเปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจโดยไมไดอยูในตําแหนงหนาที่

จัดซื้อ โดยมีทุนจดทะเบียนตั้งแต 11 – 50 ลานบาท อยูในประเภทสํานักงาน เปนลูกคามาแลวระหวาง 

1 – 5 ป โดยมีมูลคาการสั่งซื้อเฉล่ียตอเดือนมากกวา 1,000,000 บาทข้ึน ซึ่งสามารถตีความไดวา 

กลุมเปาหมายจะเปนบริษัทที่เปนกิจการรวมทุนระหวางชาวไทย และชาวตางชาติ  ซึ่งมีกําลังซื้อสูงกวา

บริษัทที่มีเจาของกิจการเปนคนไทยลวน  

2. จากการวิเคราะหขอมูลลูกคามีผลตอความพึงพอใจจากการใชบริการ จําแนกตาม  

รูปแบบของกิจการ ระดับการศึกษาตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ ขนาดของกิจการ ประเภทของ

ธุรกิจ ระยะเวลาในการใชบริการ เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา   
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  ดานรูปแบบกิจการ ไมมีผลตอความพึงพอใจจากการใชบริการ ซึ่งอาจกลาวไดวา  

รูปแบบกิจการไมวาจะเปนของชาวตางชาติ หรือ ชาวไทยไมมีผลตอความพึงพอใจตอการใชบริการ 

  ดานระดับการศึกษา มีผลตอความพึงพอใจจากการใชบริการตางกัน เมื่อพิจารณาเปน

รายขอจะเห็นไดวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจะมีความพึงพอใจตอการใชบริการ

มากกวาลูกคาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ซึ่งอาจกลาวไดวา ระดับการศึกษาจะทําใหมี

ความรูความเขาใจในตัวสินคา และบริการของบริษัท และทําใหเกิดความพึงพอใจมากกวา  

 ดานผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ ไมมีผลตอความพึงพอใจจากการใชบริการ ซึ่งอาจกลาว

ไดวา ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อไมวาจะเปนฝายจัดซื้อ หรือหนวยอื่น ไมมีผลตอความพึงพอใจตอ

การใชบริการ     

ดานขนาดของกิจการ ไมมีผลตอความพึงพอใจจากการใชบริการ ซึ่งอาจกลาวไดวาขนาด

ของกิจการ ทุนจดทะเบียนไมมีผลตอความพึงพอใจจากการใชบริการ  

     ดานประเภทของธุรกิจ มีผลตอความพึงพอใจจากการใชบริการตางกัน เมื่อพิจารณาเปน

รายขอจะเห็นไดวา ลูกคาที่อยูในประเภทธุรกจิประเภทการสื่อสารจะมีความพึงพอใจตอการใชบริการ

มากที่สุด ซึ่งอาจกลาวไดวา โครงขายคอมพิวเตอรมีความสําคัญกับบริการของธุรกิจประเภทการ

สื่อสาร การมีโครงขายคอมพิวเตอรที่ดี จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการบริการในธุรกิจการ

สื่อสารมากขึ้น  

 ระยะเวลาการเปนลูกคา มีผลตอความพึงพอใจจากการใชบริการตางกัน เมื่อพิจารณา

เปนรายขอจะไดเห็นไดวา ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคามากกวา 5 ปข้ึนไปมีความพึงพอใจในการ

ใชบริการมากวาลูกคาที่ใชบริการนอยกวา 5 ป อาจกลาวไดวา ลูกคาผูที่ใชบริการมากกวา 5 ป จะมี

ความพอใจ และเขาใจในการใชบริการมากกวาลูกคาที่ใชบริการนอยกวา 5 ป  

 มูลคาเฉลี่ยตอการสั่งซื้อตอเดือน มีผลตอความพึงพอใจจากการใชบริการตางกัน เมื่อ

พิจารณาเปนรายขอจะเห็นไดวา ลูกคามีมูลคาเฉลี่ยการสั่งซื้อมากกวา 1,000,000 บาท จะมีความพอใจ

ในบริการมากกวาลูกคาที่มีมูลคาการสั่งซื้อตอเดือนนอยกวา 1,000,000 บาท อาจกลาวไดวา ลูกคา

ผูใชบริการที่มียอดซื้อมากกวา 1,000,000 บาท จะมีความพอใจในบริการมากกวาลูกคาที่มียอดการ

ส่ังซื้อนอยกวา 1,000,000 บาท อาจกลาวไดวา ลูกคาที่มียอดสั่งซื้อมากกวา 1,000,000 จะไดรับบริการ

ที่ดีกวา ลูกคาที่มียอดขายนอยกวา 1,000,000 บาท 

 จากผลของขอมูลสอดคลองกับคํากลาวของ คอตเลอร  ( Kotler.  2003)  ที่กลาววา ความพึง

พอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ข้ึนอยูกับประโยชนหรือคุณคาที่รับรูไดจากการใชผลิตภัณฑ 

เมื่อเทียบกับส่ิงที่ลูกคาคาดหวัง ซึ่งหากประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑต่ํากวาที่ผูซื้อคาดหวังไว ผูซื้อ

จะรูสึกไมพอใจในผลิตภัณฑนั้น ในทางตรงขามกันหากประโยชนที่ไดรับสอดคลองหรือเกินกวาที่ผูซื้อ
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คาดหวัง ผูซื้อจะรูสึกพอใจหรือประทับใจ เนื่องจากกลุมตัวอยางสวนใหญยึดถือความสําคัญของ

คุณภาพสินคาเปนหลักเมื่อสินคาดีมีคุณภาพ ยอมเกิดความพอใจตอสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

       และสอดคลองกับนางสาวจารุศรี  ศิริอังคาวุธ พบวา  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการ

ใหบริการของบริษัท WPI Electronics Co.,Ltd. มีความพึงพอใจดานราคา อยูในระดับปานกลางและ

นายทรงศักดิ์ เตชาชาญ (2542) พบวา ลูกคามีความพึงพอใจในภาพรวมดานพนักงานบริการสูงสุด 

โดยมีระดับความพึงพอใจมาก สวนดานราคาซึ่งเปนตนทุนของลูกคา ลูกคามีความพึงพอใจปานกลาง 

3. จากการวิเคราะหทัศนคติที่มตีอการบริการ  มีความสัมพนัธกับความพงึพอใจจากการใช 

บริการ จําแนกตาม รูปแบบของกิจการ ระดับการศึกษาตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ ขนาดของ

กิจการ ประเภทของธุรกิจ ระยะเวลาในการใชบริการ เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 

  ดานรูปแบบกิจการ ไมมีผลตอทัศนคติตอการบริการ ดานการบริการ ดานราคา ดาน

ภาพลักษณ  ซึ่งอาจกลาวไดวา รูปแบบกิจการไมวาจะเปนของชาวตางชาติ หรือ ชาวไทยไมมีผลตอ

ทัศนคติตอการบริการ  

  ดานระดับการศึกษา ไมมีผลตอทัศนคติตอการบริการ ดานการบริการ ดานราคา ดาน

ภาพลักษณ  ซึ่งอาจกลาวไดวา ระดับการศึกษาไมมีผลตอทัศนคติในการบริการของบริษัท 

 ดานผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ ไมมีผลตอทัศนคติตอการบริการ ดานบริการ ดานราคา 

ดานภาพลักษณ ซึ่งอาจกลาวไดวา ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อไมวาจะเปนฝายจัดซื้อ หรือหนวยอื่น 

ไมมีผลตอทัศคติตอการบริการของบริษัท  

ดานขนาดของกิจการ ไมมีผลตอทัศนคติตอการบริการ ซึ่งอาจกลาวไดวาขนาดของ

กิจการ ทุนจดทะเบียนไมมีผลตอความพึงพอใจจากการใชบริการ  

           ดานประเภทของธุรกิจ มีผลตอทัศนคติตอการบริการ เมื่อพิจารณารายดานพบวา  

ทัศนคติดานราคา   ลูกคาที่อยูในธุรกิจธนาคารมีทัศนคติที่ดีกวาลูกคาธุรกิจส่ือสาร  ซึ่งอาจกลาวไดวา 

ประเภทของธุรกิจที่ตางกันจะมีผลตอทัศนคติการบริการตางกัน ธุรกิจธนาคารจะมีทัศนคติที่ดีกวา

ธุรกิจประเภทสื่อสาร   

       ระยะเวลาการเปนลูกคา มีผลตอทัศนคติตอการบริการ  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 

ทัศนคติดานการบริการ ลูกคาที่มีระยะเวลาการเปนลูกคามากกวา 5 ปจะมีทัศนคติที่ดีกวาลูกคาที่ใช

บริการ ตั้งแต 1 - 5 ป  ซึ่งอาจกลาวไดวาระยะเวลาการเปนลูกคายิ่งมากขึ้นจะทําใหลูกคามีความพึง

พอใจในการบริการมากขึ้น  

       ระยะเวลาการเปนลูกคา มีผลตอทัศนคติตอการบริการ  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 

ทัศนคติดานภาพลักษณ  ลูกคาที่ใชบริการมากกวา 5 ป จะมีทัศนคติที่ดีกวาลูกคาที่ใชบริการระหวาง 
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นอยกวา  5 ป  ซึ่งอาจกลาวไดวาระยะเวลาการเปนลูกคายิ่งมากขึ้นจะทําใหลูกคามีทัศนคติที่ดีในการ

บริการมากขึ้น  

             มูลคาเฉลี่ยตอการสั่งซื้อตอเดือน ไมมีผลตอทัศนคติตอการบริการ ซึ่งอาจกลาวไดวา   

ทัศนคติตอการบริการไมมีผลตอการสั่งซื้อสินคาตอเดือนของลูกคา   

4. จากการวิเคราะหความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใหบริการของบริษัทแลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัดมีความสัมพันธกับแนวโนมของลูกคาตอการใชบริการในอนาคต อยูในระดับ

คอนขางสูง ในทิศทางเดียวกัน อาจกลาวไดวา ความพึงพอใจของลูกคาตอการบริการจะทําใหลูกคา

กลับมาใชบริการซ้ํา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นายธงชัย สันติวงษ (2525: 17) กลาววา  การ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การวิเคราะหเพื่อใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและ

ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซึ่งโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนี่เองที่จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการ

สามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซํ้าครั้งตอเนื่องเรื่อยไป 

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติและความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการติดตั้งระบบ

โครงขายคอมพิวเตอรกับบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  ทางผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้  

1. ผลการศึกษาดานประชากรศาสตร ลูกคาสวนใหญจะเปนผูที่อยูในกิจการการคาแบบรวม
ทุนระหวางชาวไทย และชาวตางชาติมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และเปนผูมีอํานาจในการ

ตัดสินใจโดยไมไดอยูในตําแหนงหนาที่จัดซื้อ โดยมีทุนจดทะเบียนตั้งแต 11 – 50 ลานบาท อยูใน

ประเภทสํานักงาน เปนลูกคามาแลวระหวาง 1 – 5 ป โดยมีมูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 

1,000,000 บาทข้ึน ซึ่งสามารถตีความไดวา กลุมเปาหมายจะเปนบริษัทที่เปนกิจการรวมทุน  ซึ่งมี

กําลังซื้อสูงกวากิจการที่เปนของชาวไทย และผูมีอํานาจในการตัดสินใจจะเปนคนไทย ผูวิจัยเห็นวา 

ทางบริษัทฯ ควรศึกษาถึงความตองการของกลุมเปาหมายนี้ และพยายามตอบสนองความตองการของ

ลูกคาใหมากที่สุด เพื่อยอดขายและเพิ่มฐานของลูกคา แนะลูกคาสามารถแนะนําใหผูอ่ืนใชบริการเพิ่ม

ได  

2. ทัศนคติของลูกคาที่มีตอการใชบริการ  ดานการบริการ  ในขอ มีวัสดุ อุปกรณ เพียงพอ 

เมื่อลูกคาตองการ ลูกคามีทัศนคติท่ีไมดี ทาง  ทางบริษัทฯ ยังตองปรับปรุงอาจจะจัดวัสดุ อุปกรณให

มากขึ้น เพียงพอกับการใชงานของลูกคาและทันเวลา และมีการบริการหลังการขาย มีการใหคําแนะนํา

ลูกคา ใหความบริการดวยความเต็มใจ ยังคงตองปรับปรุงใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น จัดฝกอบรมเร่ือง
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การใชบริการ และ เครื่องมือ อุปกรณตาง ๆ เพื่อสามารถถายทอด หรือสื่อสารแกลูกคาใหเขาใจในการ

ใชงานมากขึ้น  

3.  ทัศนคติของลูกคาที่มีตอการใชบริการ ดานราคา ยังคงตองปรับปรุงเรื่องราคาใหถูกลง 

เพื่อสามารถแขงขันกับบริษัทคูแขงได อาจจะทําการพัฒนาฝายจัดซื้อ ใหหาวัสดุ อุปกรณใหมีราคาถูก

ลง จากแหลงที่เหมาะสม ทัศนคติของลูกคาที่มีตอการใชบริการ ดานภาพลักษณ ยังคงตองปรับปรุง

เพราะ ลูกคามีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  ทางบริษัทฯ ตองคงตองปรับปรุงการบริการ เพื่อใหลูกคา

สามารถจดจําบริการของบริษัทได เพื่อลูกคาสามารถแนะนําใหลูกคารายอื่นใชบริการตอไป   

4. ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคามีความพึงพอใจในระดับปานกลางทางบริษัทฯ ยังคงตอง

พัฒนาในดานการบริการ ดานราคา  ดานภาพลักษณ ใหดีขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา 

และสามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดได   

5. แนวโนมการใชบริการของลูกคา  มีโอกาสที่จะใชบริการซ้ําคอนขางสูง ควรเพิ่มโอกาสในการ

ที่ลูกคาจะกลับมาใชบริการซ้ําโดยการเยี่ยมเยียน หรือแนะนําผลิตภัณฑ พรอมใหความรูแกลูกคา เพื่อให

เกิดการใชบริการซ้ํา ตัดสินใจในการใชบริการเร็วขึ้น และบอกตอแกผูอ่ืนได  

 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 

    1. ควรทําการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7 ดาน(7P’s) ไดแก การใหบริการ 

(Service)  ราคา(Price)  ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

บุคลากร (People) กระบวนการใหบริการ (Process) และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical 

Evidence) ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของบริษัท แลนโทร(ประเทศไทย)จํากัด เพราะเปนธุรกิจที่

ใหบริการ  และควรมีการศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในแต

ละดาน จะทําใหทราบวา ปจจัยตัวใดที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชบริการ  เพื่อนําผลของการ

วิจัยไปใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย  และกลยุทธทางการบริหาร ใหสอดคลองกับ

กลุมเปาหมาย และตอบสนองความตองการของผูใชบริการใหมากที่สดุ 

 2. ควรทําการวิจัยกลุมตัวอยางที่แตกตางกันและเปรียบเทียบระหวางบริษัท แลนโทร 

(ประเทศไทย) จํากัด ที่เปนของบริษัทตางชาติ กับของคนไทยรอยเปอรเซ็นต เพื่อจะไดนําผลการวิจัยที่

แตกตางกัน มาทําการศึกษาเปรียบเทียบอันจะเปนประโยชนตอธุรกิจในการขยายกลุมลูกคาเปาหมาย

ใหมากขึ้น  
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  3. ควรทําการศึกษา จุดแข็ง จุดออน ของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด เพื่อ

คาดการณวาผูใชบริการจะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทิศทางใด เพื่อสามารถปรับกลยุทธใน

การบริหารใหสอดคลองกับพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการ 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ทัศนคตแิละความพึงพอใจของลูกคา 

ที่ใชบริการตดิตั้งระบบโครงขายคอมพิวเตอรกับบรษิัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 
 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาหลักสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การจัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงทัศนคติแบะ
ความพึงพอใจของลูกคาที่ใชบริการติดตัง้ระบบโครงขายคอมพิวเตอรกับบริษทั แลนโทร 
(ประเทศไทย) จํากัด เพ่ือประโยชนในการพัฒนาการบริการของบริษทัตอไป   

 

โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ คือ 

• สวนที ่1  ขอมูลสวนตัวของผูตอบสอบถาม 

• สวนที่ 2  ทัศนคติดานการบริการ  ดานราคา และดานภาพลักษณของ  บริษัทแลนโทร   
                  (ประเทศไทย) จํากัด 

• สวนที ่3   ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบรกิารบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) 
    จํากัด 

• สวนที ่4    แนวโนมการใชบริการซ้ํากับบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

• สวนที่ 5    ขอเสนอแนะอื่น ๆ 
 

 ผูทําวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความรวมมือจากทานดวยดีในการตอบแบบสอบถาม 
คําตอบของทานผูทําวิจัยจะเก็บไวเปนความลับและใชสําหรับเปนขอมูลเพ่ือสรุปผลการวิจัยใน
ลักษณะภาพรวม ดังนั้นคําตอบของทานจะไมมีผลเสียหายตอทานแตประการใด 
 
 ในโอกาสนี้ผูทําวิจัยตองขอขอบคุณทุกทานอยางสูงที่ใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 
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ตอนที่1   แบบสอบถามเกีย่วกับขอมูลทัว่ไป ของผูตอบแบบสอบถาม 

            ( โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความตองการของทาน) 
1. รูปแบบของกิจการ 
 � กิจการที่เปนของตางชาติทั้งหมด 

 � กิจการที่เปนของคนไทยทั้งหมด 

 � กิจการที่เกิดจากการรวมทุน 
2. ระดับการศกึษา 
 � ต่ํากวาปรญิญาตร ี

 � ระดับปริญญาตร ี

 � สูงกวาระดับปริญญาตรี 
3. ตําแหนงของผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อ 
 � ฝายจัดซื้อ 

 � ไมใชฝายจัดซื้อ 
4. ขนาดของกิจการ(ทุนจดทะเบียน)………………………….. 
5. ประเภทของธุรกิจ 
 � ธุรกิจประเภทสํานักงาน 

 � ธุรกิจประเภทธนาคาร 

 � ธุรกิจประเภทสื่อสาร 

 � ธุรกิจประเภทหลักทรัพย 

 � อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................................................... 
6. ระยะเวลาการใชบริการ ……………………………………....ป 
7. มูลคาการสั่งซื้อเฉลี่ยตอเดือน…………………………………บาท 
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ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกีย่วกับทัศนคตดิานการบริการ   ดานราคา และดานภาพลักษณของ
บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด  
(โปรดทําเครือ่งหมาย  ลงในชองที่ตรงกับคําตอบของทาน) 
 

ขอ 
 

ลักษณะการใหบริการของบริษัท 
แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

ดานการบริการ 
8 ความรวดเรว็ในการใหบริการของชาง      
9 ความสุภาพของพนักงาน      
10 ความเอาใจใสตอการใหบริการของพนักงาน      
11 ความสม่ําเสมอในการเขาพบของพนักงาน      
12 ความรวดเรว็ในการใหบริการลูกคาของ

พนักงานฝายบริการลูกคา 
(Customer Service Engineer) 

     

13 ความสุภาพของพนักงานฝายบริการลูกคา      
14 ความเอาใจใสตอการใหบริการของพนักงาน

ฝายบริการลูกคา 
     

15 มีวัสดุ อุปกรณ เพียงพอ เม่ือลูกคาตองการ      
16 ความรับผิดชอบของบริษัท ฯ ในการแกไข

ปญหาที่เกิดจากใหบริการของบริษัท 
     

17 การอํานวยความสะดวกและบริการตาง ๆ หลัง
การขาย 

     

18 ความชํานาญในการใหบริการ      
19 ใหบริการดวยความเต็มใจ      
20 ความกระตือรือรนในการปฏิบัติงาน/ใหบริการ      
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ขอ 
 

ลักษณะการใหบริการของบริษัท 
แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

เห็นดวย ไมแนใจ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวย

อยางยิ่ง 

                                                        ดานราคา      

21 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา      
22 ราคาตรงกับทีท่านตั้งไว (Target Price)      
23 คุณสมบัติดานเทคนิค (Specification) ของ

สินคาคุมกับราคา 
     

24 คุณภาพของสินคาเหมาะสมเมื่อเทียบราคา      
25 ราคาที่กําหนดสามารถตอรองใหตรงกับความ

ตองการ 
     

26 เง่ือนไขการชาํระเงินมีความเหมาะสม      
27 การใหสวนลดในกรณีที่สั่งซื้อสินคาปริมาณมาก      

ดานภาพลักษณของบริษัท 
28 มีความมั่นคง      
29 เปนผูนําในการใหบริการ      
30 มีชื่อเสียงเม่ือเปรียบเทียบกบัผูใหบริการรายอื่น      
31 มีการโฆษณาประชาสัมพันธของบริษทั ใหทราบ      
32 มีความรับผิดชอบในงาน      

 
 
ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับความพงึพอใจโดยรวมจากการใชบริการของบริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) 

จํากัด 

(โปรดทําเครือ่งหมาย  ลงในชองที่ตรงกับคําตอบของทาน) 
33. ความพึงพอใจจากการใชบริการโดยรวม      
        พอใจอยางมาก: ____:____:____:____:____: ไมพอใจอยางมาก 
               5     4    3  2     1 
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ตอนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับแนวโนมการใชบริการซ้ํา 

(โปรดทําเครือ่งหมาย  ลงในชองที่ตรงกับคําตอบของทาน) 
34. แนวโนมการใชบริการซ้ํา         
        ใชซ้ําแนนอน: ____:____:____:____:____: ไมใชซ้ําอยางแนนอน 
            5    4 3      2     1 

 

สวนที่ 5 ขอเสนอแนะอื่นๆ เก่ียวกบับริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 
ปญหาและขอเสนอแนะ…………………………….....................………………………………… 
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล นายจักรกฤษณ  ทิณรัตน 

วันเดือนปเกิด 27 มกราคม 2515 

สถานที่เกิด  เขตบางพลัด  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน  96 จรัลสนิทวงศ 89 บางพลดั  

 กรุงเทพฯ  10700  

สถานทีท่ํางานปจจุบนั บริษัท แลนโทร (ประเทศไทย) จํากัด 

ประวัติการศึกษา  

พ.ศ.  2537 วิศวกรรมศาสตร สาขาไฟฟากําลงั 

สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา เจาคุณทหารลาดกระบงั 

พ.ศ.  2551   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ   

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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