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บทคดัยอ่ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่โดยใช้
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ข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีใช้บริการศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่จ้านวน 160 คนสถิติ
เชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐานได้แก่การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 21-30 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-25,000 บาท นอกจากนี้ ผลการศึกษา 
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา
(ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ คุณภาพบริการด้านความ
เชื่อถือ ด้านการตอบสนอง และการอ้างอิงบอกต่อ ในขณะที่คุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรม
ของบริการการสร้างความมั่นใจ และความเอาใจใส่ ไม่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้า
ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 
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ABSTRACT 

 
 The study was aimed primarily to identify the service quality and word-of-
mouth referrals influencing service repurchase intention of customers at Mitsubishi 
Thaitada (Chachoengsao) head office. Close-ended questionnaires were verified the 
reliability and content validity for data collection. The samples consisted of 160 
customers of Mitsubishi Thaitada (Chachoengsao) head office. Inferential statistics 
used for hypothesis testing was multiple regression analysis. The results revealed 
that the majority of respondents were male with the age between 21-30 years old. 
Most of them completed bachelors’ degree and worked for private companies with 
average monthly income of 15,001-25,000 baht. Additionally, the results showed that 
the factors influencing service repurchase intention of customers at Mitsubishi 
Thaitada (Chachoengsao) head office with statistical significance at .05 were service 
quality in terms of reliability, responsiveness, and word-of-mouth referrals. However, 
service quality in terms of tangibles, assurance, and empathy did not impact service 
repurchase intention of customers at Mitsubishi at Mitsubishi Thaitada 
(Chachoengsao) head office. 
 
Keywords: Service Quality, Word-of-mouth Referrals, Repurchase Intention 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 งานวิจัยเรื่อง คุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าใน
การกลับมาใช้บริการซ้้าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ ส้าเร็จลุล่วงได้ด้วยความ
กรุณาจาก ดร.นิตนา ฐานิตธนกร อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ค้าแนะน้า ความรู้ และ
ข้อปฏิบัติต่างๆ ส้าหรับแนวทางในการด้าเนินการวิจัย รวมถึงการตรวจทานและแก้ไขข้อบกพร่องใน
งานวิจัย ตลอดจนแนวทางข้อชี้แนะที่เป็นประโยชน์ ท้าให้งานวิจัยในครั้งนี้มีความสมบูรณ์และส้าเร็จ
ลุล่วงไปได้ด้วยดี รวมถึงขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้แก่ผู้วิจัยท้าให้ผู้วิจัย
สามารถน้าความรู้ต่างๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็น
อย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณท่านผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านที่กรุณาให้ค้าปรึกษา ช่วยเหลือ ชี้แนะแนวทางที่
เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย รวมถึงการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของเครื่องมือวิจัย 
เพ่ือให้งานวิจัยมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและ
เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

ขอกราบขอบพระคุณ บิดามารดาที่ได้อบรมสนับสนุนและส่งเสริมการศึกษาของผู้วิจัยด้วย
ความรักและความปรารถนาโดยตลอดมาและขอขอบพระคุณสมาชิกในครอบครัว รวมถึงเพ่ือนทุก
ท่านที่คอยดูแลและเป็นก้าลังใจจนท้าให้งานวิจัยครั้งนี้ส้าเร็จอย่างสมบูรณ์ได้ด้วยดี  

คุณค่าและประโยชน์ที่ของการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน
ตามท่ีได้กล่าวถึงข้างต้น 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 

ในปัจจุบันรถยนต์ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญในชีวิติประจ าวันมากขึ้นเป็นยานพาหนะที่ส าคัญ
ในการด าเนินชีวิตของมนุษย์ ช่วยให้มีความสะดวกสบายและยังช่วยให้ประหยัดเวลาในการเดินทาง 
โดยถือเป็นปัจจัยที่ 5 ที่สามารถบ่งบอกถึงฐานะและรสนิยมของผู้ครอบครองได้ (สุชาดา อู่รัตนมณี, 
2558) รถยนต์ใหม่ทุกคันล้วนต้องการการบริการที่มากข้ึน แต่ในขณะเดียวกันรถยนต์เก่ามีแนวโน้มที่
จะเข้าศนูย์บริการเพ่ือบ ารุงรักษามากกว่า เพ่ือให้สามารถใช้ได้อย่างปลอดภัยและมีการท างานที่มี
ประสิทธิภาพมากข้ึน และสามารถยืดอายุการใช้งานให้นานยิ่งขึ้น จึงเป็นสาเหตุให้ศูนย์บริการมีอัตรา
การเติบโตที่เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วในทุกพ้ืนที่รวมถึงจังหวัดฉะเชิงเทรา (ไอริณ วณิชย์วรนันต์, 2556) 
ในปัจจุบันการแข่งขันในธุรกิจรถยนต์เพิ่มสูงขึ้น จากข้อมูลสถิติย้อนหลังการจดทะเบียนรถยนต์ 5 ปี 
ของจังหวัดฉะเชิงเทราจะเห็นได้ว่ายอดจดทะเบียนรถยนต์ของมิตซูบิชิ มีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ใน
ล าดับที่ 2 ของยี่ห้อรถทั้งหมด (กรมการขนส่งทางบก, 2555) รถยนต์เป็นยานพาหนะสิ่งหนึ่งที่ส าคัญ
ในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ไม่ว่าจะเป็นความ
สะดวกสบาย ความรวดเร็ว หรือแม้แต่ใช้ในการท าเกษตรต่างๆ และยังช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจ
โดยรวมของประเทศให้เกิดการจ้างงาน (ศิวบูรณ์ ธนานุกุลชัย, 2554) นอกจากนี้ยังช่วยส่งเสริมการ
ท าเกษตรกร ซึ่งเป็นอาชีพหลักของประชากรในจังหวัดฉะเชิงเทรา มีการท านาที่เป็นอู่ข้าวที่ส าคัญทาง
ภาคตะวันออก มีการท าสวนและปลูกพืช เช่น มะม่วง หมาก มะพร้าว สับปะรด ขนุน ส าปะหลัง มี
การจับสัตว์น้ า และการเลี้ยงสัตว์ เช่น การเลี้ยงกุ้ง เลี้ยงพันธุ์ปลาต่างๆ รวมทั้งสัตว์ที่นิยมเลี้ยงมาก 
คือไก่ เชื่อว่าเป็นแหล่งผลิตไข่ไก่มากท่ีสุดในประเทศไทย มีการท าอุตสาหกรรมขนาดใหญ่และใน
ครัวเรือน มีทรัพยากรธรรมชาติป่าไม้ และแร่ธาตุต่างๆ (สมพงษ ์รัตนวิเศษรัตน์, 2559) 

รถยนต์มีส่วนส าคัญในการช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจและคาดว่าเศรษฐกิจในจังหวัดฉะเชิงเทรา
ปี 2560 จะขยายตัวร้อยละ 4.6 (โดยมีช่วงคาดการณ์ไว้ร้อยละ 4.2 - 5.0) เร่งตัวขึ้นจากปี 2559 โดย
มีแรงขับเคลื่อนหลักจากการผลิตด้านอุปทาน และสนับสนุนให้ด้านอุปสงค์ขยายตัวเช่นกันตลอดจน
การวางนโยบายประเทศไทย 4.0 ของภาครัฐ โดยสร้างเศรษฐกิจใหม่ก้าวข้ามกับดักรายได้ปานกลาง
โครงการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจภาคตะวันออก (ฉะเชิงเทราระยองชลบุรี) (กรมบัญชีกลาง, 2559) 
นอกจากนี้ เสถียรภาพเศรษฐกิจภายในจังหวัดฉะเชิงเทราในปี 2560 มีอัตราเงินเฟ้ออยู่ที่ร้อยละ 0.7 
ตามราคาสินค้าเกษตรที่มีแนวโน้มปรับตัวสูงขึ้นจากปีก่อนและระดับราคาน้ ามันดิบในตลาดโลกที่
ปรับตัวสูงขึ้นตามล าดับ ขณะที่การจ้างงานในปี 2560 คาดว่าจะมีจ านวน 434,754 คนเพ่ิมข้ึนจากปี
2559 จ านวน 5,032 คน เป็นผลจากการผลิตภาคอุตสาหกรรมภาคเกษตรกรรมและภาคบริการ
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เพ่ิมข้ึนจะส่งผลให้ประชากรในจังหวัดฉะเชิงเทรามีรายได้เพ่ิมสูงขึ้น (กรมบัญชีกลาง, 2559) 
 
ตารางที่ 1.1: ข้อมูลสถิติการจดทะเบียนรถยนต์ 5ปี ของจังหวัดฉะเชิงเทรา 

 

ตรา 2555 2556 2557 2558 2559 รวม 

Toyota 2,198 2,360 1,663 1,432 1,440 9,093 
Mitsubishi 512 979 654 507 435 3,087 
Honda 302 575 252 518 686 2,333 
Nissan 642 979 216 97 85 2,019 

 
ที่มา:  กรมการขนส่งทางบก.  (2555).  สถิติจ านวนรถใหม่ (ป้ายแดง) ที่จดทะเบียนโดยแยกยี่ห้อ.

สืบค้นจาก http://apps.dlt.go.th/statistics_web/brandcar_car1.html. 
 

จากตารางที่ 1.1 จะเห็นได้ว่า ยอดขายย้อนหลัง 5 ปี ของมิตซูบิชิในจังหวัดฉะเชิงเทรามี
ยอดขายเพ่ิมขึ้นและลดลงสลับกันไปเนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจและมียอดขายสูงในปี 2556 เนื่องจาก
รัฐบาลได้มีนโยบายคืนภาษีรถคันแรก ส่งผลให้มีการกระตุ้นก าลังการซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคได้ทันที 
หลังเศรษฐกิจชะลอตัวจากเหตุการณ์น้ าท่วมใหญ่ในพ้ืนที่ภาคกลาง เป็นโอกาสส าคัญของคนไทยที่จะ
ได้เป็นเจ้าของรถคันแรกในราคาท่ีถูกลง จากการคืนภาษีสูดสุดถึง 1 แสนบาท มีการยืมชื่อสมาชิกคน
ในครอบครัวมาใช้สิทธิ์ซื้อรถกันอย่างคึกคัก แม้แต่ชาวบ้าน พนักงานโรงงานก็ใช้สิทธิ์ซื้อรถ (“ครบ 5 
ปี รถคันแรก”, 2559) เนื่องจากรถยนต์จะต้องมีการตรวจเช็คสภาพ การบ ารุงรักษาและการซ่อมแซม 
จึงท าให้ศูนย์บริการมีมากข้ึนตามไปด้วยโดยที่ในจังหวัดฉะเชิงเทรา มีศูนย์บริการทั้งหมด 25 ศูนย์ 
และมีศูนย์ที่ได้รับความนิยมดังต่อไปนี้ ดังแสดงในตารางที่ 1.2 
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ตารางที่ 1.2: ศูนย์บริการที่มีชื่อในจังหวัดฉะเชิงเทรา 
 

ศูนยบ์ริการ รายละเอยีด (จดุเดน่/บริการ) ที่มา 

สิงห์ภูธร8ริ้ว ศูนย์
อัพเกรดช่วงล่าง
รถยนต์ครบวงจร 

-ลดความกระด้างของรถยนต์ได้ดี 
- งานที่ออกมามีประสิทธิภาพ 
 

ศูนย์สิงห์ภูธร 8 ริ้ว ศูนย์
อัพเกรดช่วงล่างรถยนต์
ครบวงจร (2560) 

สิงห์ภูธร 8 ริ้ว ศูนย์
อัพเกรดช่วงล่าง
รถยนต์ครบวงจร 

- จัดการกับความแข็งกระด้างของกระบะได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

ศูนย์สิงห์ภูธร 8 ริ้ว ศูนย์
อัพเกรดช่วงล่างรถยนต์
ครบวงจร (2560) 

มิตซูไทยธาดา 
(ฉะเชิงเทรา) 
ส านักงานใหญ่ 

- สะดวกและรวดเร็วในการเข้ารับบริการ 
- สามารถจองนัดหมายศูนย์บริการล่วงหน้าได้ 
- มีผู้เชี่ยวชาญในการซ่อมรถยนต์ 
- มีห้องรับรองและสิ่งอ านวยความสะดวก
ให้กับลูกค้า 

ศูนยม์ิตซูไทยธาดา 
(ฉะเชิงเทรา) ส านักงาน
ใหญ ่(2560) 

อีซูซุ ออโต้ เทคนิค 
สาขาบางปะกง 

- สะดวกและรวดเร็วในการเข้ารับบริการ 
- มีความรวดเร็วในการท างาน 

ศูนย์อีซูซุ ออโต้ เทคนิค 
สาขาบางปะกง (2560) 

 
ศูนย์มติซูบิชิไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ถูกจัดอยู่ในล าดับที่ 2 ของศูนย์บริการที่

มีชื่อเสียงในจังหวัดฉะเชิงเทรา ในเรื่องของการบริการที่ดี ซ่ึงตลาดรถยนต์ในปัจจุบันมีผู้แข่งขันราย
ใหญ่ในตลาดหลายหลากยี่ห้อ ได้แก่ Mitsubishi, Toyota, Isuzu, Honda และ Nissan เป็นต้น และ
ยังมีผู้แข่งขันรายย่อยที่มีในจังหวัดฉะเชิงเทรา ประกอบกับความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึนมากข้ึน
ส่งผลให้ผู้ผลิตรถยนต์ต่างๆ ต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ิมข้ึนเพื่อเพ่ิมยอดขายจ าหน่ายรถยนต์ ส่วน
แบ่งการตลาดให้มากขึ้น โดยมุ่งเน้นการท ากลยุทธ์เพ่ือสร้างคุณภาพบริการในตัวสินค้ากับผู้บริโภค 
และนอกจากนี้มีการแข่งขันที่สูงขึ้นเรื่อยๆ ไม่ว่าจะเป็นทางด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรมต่างๆ ที่
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และยังมีเรื่องของด้านการบริการหลังการขายหรือ
แม้แต่การซ่อมการบ ารุงรักษา (เลิศศักดิ์ ชัยวณิชย์, 2557) 

ในช่วงเวลาที่ผ่านมาจ านวนรถยนต์ที่จดทะเบียนในประเทศไทยได้เพ่ิมข้ึนและลดลงสลับกัน
ไปโดยในจังหวัดฉะเชิงเทรา มีจ านวนรถยนต์ที่จดทะเบียนสะสมถึงวันที่ 31 ธันวาคม 2551 ทั้งสิ้น
352,760 คัน (กรมการขนส่งทางบก, 2559) ซึ่งรถยนต์ไม่ว่าจะใหม่หรือเก่าล้วนต้องการบ ารุงรักษา 
คุณภาพการบริการจึงเป็นเป้าหมายที่องค์กรทุกแห่งพยายามที่จะท าให้ได้และพยายามแข่งขันและ
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ค้นหาวิธีต่างๆ ที่จะน ามาปรับใช้ในการให้บริการแก่ผู้ที่มาติดต่อและเรียกได้ว่าการบริการเป็นส่วน
หนึ่งที่ชี้วัดความส าเร็จและความล้มเหลวขององค์กรนั้นด้วย (อนันต์ จันทร์พริ้ม, 2554)  

ทั้งนี้ ในการให้บริการของศูนย์บริการมิตซูบิชิทุกสาขาต่างให้ความส าคัญกับคุณภาพบริการ 
(Service Quality) ซ่ึงเป็นสิ่งที่เกิดจากความคาดหมายของลูกค้าหรือผู้รับบริการที่มีต่อบริการกล่าว
ได้ว่า คุณภาพ คือผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ดีที่สุดโดยมีคุณค่าและมีความเหมาะสมตรงตามความ
ต้องการของผู้ใช้บริการซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ในการให้บริการ
หรือผลิตภัณฑ์หากผู้รับบริการได้รับการบริการเป็นไปตามที่คาดหวังก็จะกล่าวได้ว่าคือการบริการมี
คุณภาพ (Ziethaml, Parasuraman & Berry, 1990)  ทั้งนี้ ความส าเร็จของธุรกิจนั้นสามารถวัดได้
จากระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการเพื่อพัฒนาคุณภาพการบริการให้ดีขึ้น
ในการประเมินคุณภาพบริการ (SERVQUAL) สามารถวัดด้วย 5 มิติคุณภาพ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรม
ของบริการ (Tangibles) ความเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การสร้าง
ความมั่นใจ (Assurance) และความเอาใจใส่ (Empathy) โมเดล SERVQUAL ได้รับการยอมรับอย่าง
กว้างขวางโดยนักวิชาการ แต่ยังมีการวิพากษ์วิจารณ์ถึงจุดอ่อนและประยุกต์ใช้จริงซึ่งคุณภาพการ
บริการที่ดีจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเกิดการกลับใช้บริการซ้ าท่ีศูนย์บริการ
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) 

กลยุทธ์การอ้างอิงบอกต่อมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดต่อกลุ่มของผู้บริโภคไม่ว่าจะยุคสมัยไหนก็
ตามการท าการตลาดแบบ ปากต่อปาก (WOMM หรือ Word of Mouth Marketing) เป็นรูปแบบใน
การท าการตลาดที่มีการใช้งานกันมาอย่างยาวนาน โดยนักการตลาดส่วนใหญ่มักจะน ากลยุทธ์ปากต่อ
ปากมาใช้งานเมื่อต้องการสร้างกระแสให้กับสินค้าและการบริการของตัวเองเพ่ือให้เป็นที่รู้จักเพ่ิมมาก
ขึ้น เนื่องจากเป็นรูปแบบในการท าการตลาดที่ได้ผลในวงกว้าง แถมสามารถแพร่กระจายได้อย่าง
รวดเร็วแถมยังใช้เงินลงทุนต่ ากลยุทธ์การท าตลาดโดยการบอกต่อแบบปากต่อปากยังคงเป็นวิธีที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อสินค้าสูงสุดเป็นอันดับที่ 1 ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนอยู่ที่ 54% ในขณะที่
การตลาดรูปแบบอ่ืนอย่าง การท าโฆษณาทางวิทยุทีวี หรือแม้แต่การส่งจดหมายกลับมีอิทธิพลในการ
กระตุ้นการซื้อสินค้ารองลงมาเพียงครึ่งหนึ่งของกลยุทธ์แบบปากต่อปากเท่านั้นซึ่งการบอกอ้างอิงการ
บอกต่อในทางที่ดี จะท าให้เกิดความพึงพอใจในคุณภาพการบริการและกลับมาใช้บริการซ้ า 
(“มากกว่า 90% ของผู้บริโภค”, 2556) 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการและการอ้างอิงบอกต่อที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจของความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา 
(ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ทั้งนี้เพ่ือให้ทราบถึงระดับความผูกพันของลูกค้าต่อองค์กร ซึ่งผลดังกล่าว
สามารถน าไปใช้ประโยชน์เพื่อเป็นแนวทางให้องค์กรหรือธุรกิจที่เก่ียวข้องสามารถน าไปประยุกต์ใช้ใน
การพัฒนาคุณภาพบริการ เพ่ือให้เกิดการอ้างอิงการบอกต่อ ซึ่งจะก่อให้เกิดลูกค้าเกิดความตั้งใจ
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กลับมาใช้บริการซ้ าได้  
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณภาพบริการและการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ 

 
1.3 ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการศึกษา 
 1.3.1 ผลของการวิจัยในครั้งนี้สามารถใช้เป็นแนวทางให้ผู้บริหารองค์กรต่างๆ ในการศึกษา
คุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทย
ธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ 
 1.3.2 ผลของการวิจัยในครั้งนี้เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้สนใจที่ต้องการศึกษาวิจัยอื่นๆ ที่ 
เกี่ยวกับการศึกษาคุณภาพบริการ การอ้างอิงบอกต่อและเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจกลับมาใช้บริการ
ซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ 

1.3.3 ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่เพ่ิมเติมเกี่ยวกับความตั้งใจของลูกค้าใน
การกลับมาใช้บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ 

 
 

 
 



บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
ในการศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้า

ในการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

2.1.1 คุณภาพบรกิาร (Service Quality) 
คุณภาพบริการ (Service Quality) ส่วนใหญ่จะมีการวัดโดยใช้ SERVQUAL ซึ่งได้แก่ ความ

เชื่อถือได้การตอบสนองการสร้างความม่ันใจความเอาใจใส่และความเป็นรูปธรรมของบริการ) ของ
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) โดยใช้มิติคุณภาพการบริการ 5 มิติ ในการควบคุม
คุณภาพการบริการ เพ่ือเป็นแรงผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและมีความตั้งใจกลับมาใช้
บริการซ้้า (Baumann, Hoadley, Hamin & Nugraha, 2017) ส้าหรับการวัดคุณภาพของการ
ให้บริการสามารถวัดคุณภาพได้จากองค์ประกอบของคุณภาพในการให้บริการซึ่งมี 5 มิติ ได้แก่ 1) 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอ้านวย
ความสะดวกต่างๆอันได้แก่สถานที่บุคลากรอุปกรณ์เครื่องมือเอกสารที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารและ
สัญลักษณ์รวมทั้งสภาพแวดล้อมเป็นต้น 2) ความเชื่อถือ (Reliability) หมายถึงความสามารถในการ
ให้บริการให้ตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับผู้รับบริการบริการที่ให้ทุกครั้ง 3) การตอบสนอง 
(Responsiveness) หมายถึงความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บริการโดยสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที 4) การสร้างความม่ันใจ (Assurance) หมายถึง
ความสามารถในการสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดข้ึนกับผู้รับบริการผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะ
ความรู้ความสามารถในการให้บริการและตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการและ 5) ความเอาใจ
ใส่ (Empathy) หมายถึงความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ผู้รับบริการตามความต้องการที่แตกต่าง
ของผู้รับบริการแต่ละคน 

นอกจากนี้ William & Buswell (2003) กล่าวว่าความส้าเร็จของธุรกิจนั้นสามารถวัดได้จาก
ระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการให้บริการเพ่ือพัฒนาคุณภาพการบริการให้ดีขึ้นการ
ให้บริการที่ลูกค้าจะให้การยอมรับหรือให้ความน่าเชื่อถือขึ้นอยู่ว่าการให้บริการนั้นมีคุณภาพมากน้อย
เพียงใดเกิดจากการวัดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้านข้างต้นอย่างไรก็ตามองค์ประกอบทั้ง 5 ด้านนั้น
ขึ้นอยู่กับลูกค้าว่าจะให้ความส้าคัญในด้านใดซึ่งจะมีความแตกต่างกันไปตามรายบุคคล (เชิดชาติ 
ตะโกจีน, 2558) ทั้งนี้ มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการของ จิดาภา สดสีและนิตนา  
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ฐานิตธนกร (2559) ซ่ึงผลการศึกษาสนับสนุนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ปัจจัยความรับผิดชอบต่อ
สังคมของลูกค้า ด้านพฤติกรรมการแบ่งปันความรู้ และคุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือมีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่ส้าหรับคนรักแมว และมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจใช้
บริการของBaumann, Hoadley, Hamin & Nugraha (2017) ทีไ่ด้ศึกษาเรื่องการแข่งขันด้าน
คุณภาพเป็นกลไกลในการขับเคลื่อนความภักดีของลูกค้าโดยการรับรู้กฎระเบียบและเสถียรภาพของ
ตาที่มีความอ่อนไหว และผลการศึกษาในครั้งนี้สนับสนุนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้การแข่งขันของ
ผู้บริโภค และความภักดีในตราสินค้า การรับรู้กฎระเบียบและเสถียรภาพที่มากระทบกับความสัมพันธ์
ระหว่ากลไกลการขับเคลื่อนความภักดี ส้าหรับผู้ประกอบการธนาคาร การศึกษาในครั้งนี้ชี้ให้เห็นถึง
ความจ้าเป็นในการมุ่งเน้นคุณภาพการให้บริการ ซึ่งส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 

2.1.2 การอ้างองิบอกต่อ (Word-of-mouth Referrals) 
การอ้างอิงบอกต่อ (Word-of-mouth Referrals) หมายถึง การพยายามสร้างแรงจูงใจเพ่ือ

ปรับรูปแบบการสื่อสารในระหว่างการโต้ตอบ เป็นกระบวนการทางสังคมโดยการรับรู้ต่าง ๆ ซึ่งในการ
โต้ตอบ การรับรู้และการตอบสนองต่อการสื่อสาร วรรณกรรมยังชี้ให้เห็นว่าการสื่อสารมีหลากหลาย
รูปแบบขึ้นอยู่กับบริบท(Giles, Coupland & Coupland, 1991) และความแตกต่างของภาษาอาจ
ส่งผลให้ลดการปฏิสัมพันธ์ของลูกค้ากับผู้ให้บริการ ซึ่งอาจมีผลกระทบต่อความสัมพันธ์กับผู้ให้บริการ
และการอ้างอิงการบอกต่อ (Verma, Sharma & Sheth, 2015) นอกจากนี้ การอ้างอิงการบอกต่อ 
สามารถเพ่ิมความน่าเชื่อถือ ความพึงพอใจ และมุ่งมั่นบริการ เพ่ือน้าไปสู่การพัฒนาความสัมพันธ์ของ
ลูกค้า ท้าให้บริษัทสามารถประสบความส้าเร็จได้ (Imamura, Zhang & Harwood, 2011) การ
อ้างอิงการบอกต่อ มีอิทธิพลส้าคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภค (Wangenheim & Bayon, 2007) 
ดังนั้นนักการตลาดพยายามจะใช้ประโยชน์จากผู้บริโภคท่ีอาจมีอิทธิพลต่อผู้อ่ืน และสร้างช่องทางการ
สื่อสารกับมวลมนุษยสัมพันธ์ เช่นผู้น้าทางความคิด (Opinion Leaders) และผู้เชี่ยวชาญในตลาด 
(Market Mavens) เพ่ือให้มีอิทธิพลต่อตลาดกว้างขึ้น (Godes & Mayzlin, 2009) แม้ว่าผู้น้าทาง
ความคิด(Opinion Leaders) และผู้เชี่ยวชาญในตลาด (Market Mavens) จะสามารถเผยแพร่ข้อมูล
ที่มีประสิทธิภาพและผู้เชี่ยวชาญในตลาด (Market Mavens) ดูเหมือนจะมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น เพราะมคีวามรู้และความเข้าใจที่เกี่ยวข้องกับการตลาดมากขึ้น และยินดีที่จะเผยแพร่ข้อมูลในวง
กว้างอาจจะไม่เป็นผลิตภัณฑ์ที่เฉพาะเจาะจง (Feick & Price, 1987 และ Wiedmann, Walsh & 
Mitchell, 2001) 

จากการพิจารณาข้างต้น การศึกษานี้สามารถวิเคราะห์ผลโดยตรงของการอ้างอิงการบอกต่อ 
ในการตอบสนอง ข้อมูลที่มีคุณภาพ การเอาใจใส่ และคุณภาพของความสัมพันธ์ นอกจากนีก้าร
สื่อสารเหล่านี้เป็นปัจจัยในการอ้างอิงการบอกต่อทั้งนี้ มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการ
ของ วรชนก เต็งวงษ์วัฒนะ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ทีพ่บว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้าน
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ความน่าเชื่อถือด้านการตอบสนองความต้องการด้านการให้ความมั่นใจและการตระหนักถึงราคาส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยและมีงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับความสามารถในการใช้ภาษาของผู้บริโภค ในระหว่างการรับบริการ ซึ่งมุ่งศึกษาเก่ียวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างความหลากหลายของภาษา คุณภาพความสัมพันธ์ และความตั้งใจในการบอก
ต่อในเชิงบวก ผลการศึกษาในครั้งนี้พบว่า ผู้บริโภคท่ีได้รับการบริการด้วยภาษาท่ี 2 มีการรับรู้ถึง
ปฏิสัมพันธ์ของผู้ให้บริการต่้า ในด้านการตอบสนองและความตั้งใจในการบอกต่อ นอกจากนี้ความ
หลากหลายด้านภาษา มีอิทธิพลเชิงลบกับการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านคุณภาพของข้อมูล และความ
เอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ซึ่งสงผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภค กับผู้ให้บริการ (Balaji, Roy & 
Lassar 2017) 

2.1.3 ความตัง้ใจกลับมาใชบ้รกิารซ้้า (Repurchase Intention) 
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้้า (Repurchase Intention) เป็นการตัดสินใจของแต่ละบุคคล

เกี่ยวกับความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้้าอีกครั้งในบริษัทเดิม (William & Auchil, 2002) เหตุผลที่
ท้าไมลูกค้าตัดสินใจเลือกผู้ให้บริการเดียวกัน และซื้อบริการเดียวกันเป็นบนพื้นฐานของประสบการณ์
ของพวกเขาก่อนหน้านี้ ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้้าที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจของแต่ละบุคคล
เกี่ยวกับบริษัททีจ่ะสามารถตอบสนองความต้องการและมีการประเมินสถานการณ์ปัจจุบัน ที่
เกี่ยวข้องกับความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้้า (McDougall & Levesque, 2002) โดยแท้จริงแล้ว
เจตนาความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าขึ้นอยู่กับความไว้วางใจและการซื้อขายที่ผ่านมา
(Kaynak, 2003) เช่น ก้าหนดเกณฑ์ประสิทธิภาพ (ผลประโยชน์) การแข่งขัน และการพิจารณา
ต้นทุน (Kumar, 2002) ความตั้งใจซื้อในอนาคตยังมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส้าคัญกับความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Durvasula, Lysonski, Mehta & Tang, 2004) โดยรวมลูกค้ามีความตั้งใจกลับมาใช้
บริการซ้้าในอนาคตพิจารณาจากคุณภาพการให้บริการและการอ้างอิงบอกต่อ โดยมีผลประโยชน์จาก
ความสัมพันธ์เป็นตัวกลางในการคาดหวังผลประโยชน์ในอนาคต 

ทั้งนี้ มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการของ สายฝน เลิศพิทักษ์ธรรม (2559) ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ
และ การกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าโรงแรมระดับห้าดาวผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการ
มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจ ของลูกค้าโรงแรมระดับห้าดาว ส่วนคุณภาพการให้บริการ และ
ความไว้วางใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ ของลูกค้าโรงแรมระดับห้าดาว ส่วนความไว้วางใจ 
มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าโรงแรมระดับห้าดาว และ
ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าโรงแรมระดับ
ห้าดาวและมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจใช้บริการของ (Ariffina, Yusof, Putit & Shah, 
2015) งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าการรักษ์โลก คุณค่า

http://dspace.bu.ac.th/browse?type=author&value=%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%9D%E0%B8%99+%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B9%8C%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1&value_lang=th
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ด้านอารมณ์ การตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์
รักษ์โลก ที่เมือง Parkson Bandar Utama, Selangor ผลการศึกษาพบว่าคุณค่าการรักษ์โลกมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพและความตั้งใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค นอกจากนี้
คุณค่าทางด้านอารมมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ กับการรับรู้คุณภาพของผู้โภค คุณค่า
ทางอารมณ์มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อซ้้า  

 
2.2 สมมตฐิานการวจิยั 
 การศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าใน
การกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่มีสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

 2.2.1 คุณภาพบริการมีผลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทย
ธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ ดังนี้ 

2.2.1.1 คุณภาพบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการมีผลต่อความตั้งใจของ
ลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 

2.2.1.2 คุณภาพบริการ ด้านความเชื่อถือมีผลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมา
ใช้บริการซ้้าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 

2.2.1.3 คุณภาพบริการ ด้านการตอบสนองมีผลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมา
ใช้บริการซ้้าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 

2.2.1.4 คุณภาพบริการ ด้านการสร้างความมั่นใจมีผลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการ
กลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 

2.2.1.5 คุณภาพบริการ ด้านความเอาใจใส่มีผลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมา
ใช้บริการซ้้าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 

 2.2.2 การอ้างอิงบอกต่อมีผลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซู
ไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 
 
2.3 กรอบแนวความคดิการวจิยั 
 การศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าใน
การกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดัง
แสดงในภาพที่ 2.1 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
         ตวัแปรอสิระ        ตวัแปรตาม  
       (Independent Variable)          (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 
2. ความเชื่อถือ (Reliability) 
3. การตอบสนอง (Responsiveness) 
4. การสร้างความมั่นใจ (Assurance) 
5. ความเอาใจใส่ (Empathy) 

(Baumann, Hoadley, Hamin, & Nugraha, 

2017) 

 
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการ

ซ้้า (Repurchase 
Intention) 

(Su, Swanson, & Chen, 

2016) 

การอ้างอิงบอกต่อ  
(Word-of-mouth Referrals) 

(Kitapci, Akdogan, & Dortyol, 2014) 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่องคุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของ

ลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
ศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี้ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยใช้วิธีการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) ด้วยแบบสอบถามปลายปิดที่สร้างจากการทบทวนงานวิจัยในอดีต
และผ่านการตรวจสอบเครื่องมือ เพื่อมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการศึกษาเกี่ยวกับ คุณภาพบริการ และ
การอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา
(ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ซึ่งมีตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ 

3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า 
(Repurchase Intention) 
 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก ่ก)คุณภาพบริการ (Service Quality) 
ประกอยด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) ความเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง 
(Responsiveness) การสร้างความมั่นใจ (Assurance) และความเอาใจใส่ (Empathy) และ ข)การ
อ้างอิงบอกต่อ (Word-of-mouth Referrals) 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรและตัวอย่าง 

ประชากรและตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการที่มาใช้ศูนย์มิตซูไทยธาดา
(ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ 

3.2.2 ขนาดตวัอยา่ง 
ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับทางกลุ่ม

ตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่าของ Partial R2เพ่ือน าไปประมาณค่าของขนาดตัวอย่าง
โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูป G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ซึ่งผ่าน
การตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยเป็นจ านวนมาก เพ่ือส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างให้
ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดย
มีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.1500000โดยค านวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะ
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เป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.5จ านวนตัวแปรท านาย เท่ากับ 
6 อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 148 
ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างส ารองเพ่ิมรวมทั้งสิ้นจ านวน160 ตัวอย่าง  

3.2.3 การสุม่ตวัอยา่ง 
ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยแจกแบบสอบถาม และท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา 
(ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่เลขที่ 9/9 หมู่ 3 ถนนบายพาส ต าบลบางตีนเป็ด อ าเภอเมือง จังหวัด
ฉะเชิงเทรา 24000 ประเทศไทยทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ขอความร่วมมือและเก็บข้อมูลจากตัวอย่างจนครบ
จ านวนที่ก าหนดไว้ 

 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้าง
แบบสอบถาม ตรวจสอบเนื้อหาของค าถามที่อยู่ในแบบสอบถาม และหาความเชื่อถือได้ของ
แบบสอบถาม เพื่อพิจารณาว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อค าถามในแบบสอบถามตรงกัน 
และมีเนื้อหาครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม ทั้งนี้การด าเนินการในเรื่องดังกล่าวมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ คือ 

3.3.1 การสรา้งแบบสอบถาม  
 ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษาเพื่อ
พิจารณาว่าตัวแปรที่จะต้องน ามาสร้างแบบสอบถามมีเรื่องใดบ้าง ซึ่งในที่นี้ตัวแปรที่จะน ามาสร้าง
ค าถามในการศกึษาประกอบด้วยตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณภาพบริการการอ้างอิงบอกต่อ และตัวแปร
ตาม คือ ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าต่อจากนั้นจึงน าแนวคิดทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมา
พิจารณา เพ่ือสร้างเนื้อหาของค าถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ 
 3.3.2 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 

การศึกษาการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามที่มีโครงสร้างแน่นอน (Structure-undisguised 
Questionnaire) ซึ่งถูกสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) ในการเก็บข้อมูล และได้แบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 2 ส่วน (ดังแสดงในภาคผนวก ก) ดังนี้ 
 สว่นที ่1 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล หรือข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพรายได้เฉลี่ยต่อเดือนความถ่ีในการใช้
บริการที่ศูนย์มิตซูบิชิลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด ที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ 
(Nominal) และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal) โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่ตรงกับความ
เป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด มีจ านวนทั้งหมด 6 ข้อ 
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 สว่นที ่2 เป็นค าถามเกี่ยวกับคุณภาพบริการ การอ้างอิงบอกต่อ และการตัดสินใจใช้
บริการลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) 
โดยมีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าท่ีน้อยที่สุด และ
ระดับ 5 คือ ค่าที่มากที่สุด มีจ านวนทั้งสิ้น 30 ข้อ 
 3.3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความตรงของเนื้อหา และความเชื่อมั่นของแบบสอบถามให้แก่
ผู้ทรงคุณวุฒิในการพิจารณา ดังนี้  

3.3.3.1 การตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) 
  ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้มีการสร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา(Content Validity) ของ
แบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษาซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ซึ่งมีประสบการณ์ทางด้าน
การตลาดและการให้บริการเก่ียวกับศูนย์มิตซูไทยธาดา(ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ได้แก ่

 - นาย วิฑูรย์ เอ่ียมศิร ิต าแหน่ง ผู้จัดการศูนย์บริการบริษัท ไทยธาดา มอเตอร์ 
จ ากัด 

 - นาย วิรุฬห์ ยับสุวรรณกุล ต าแหน่ง ผู้จัดการทั่วไปบริษัท ไทยธาดา มอเตอร์ 
จ ากัด 

 - นางสาวจิรารัตน์ เข็มทอง ต าแหน่ง หัวหน้าฝ่ายอะไหล่บริษัท ไทยธาดา มอเตอร์ 
จ ากัด 

วธิกีารและขัน้ตอนการประเมนิ 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ผู้วิจัยได้กระท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ และข้อ

ค าถามให้ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน พิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณา ซึ่งดัชนีที่ใช้
แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-
Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญประเมินคะแนน 3 ระดับ 

ให้คะแนน+1 หากแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด  
ให้คะแนน 0 หากไม่แน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด  
ให้คะแนน -1 หากแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด ค่าดัชนี

ความสอดคล้องที่ยอมรับได้ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป(กรมวิชาการกระทรวงศึกษาธิการ, 2545)โดยมี
สูตรในการค านวณ ดังนี้ 

สูตรในการค านวณ  
IOC = ∑R 

N  
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IOC  คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์  
R  คือ คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ  
∑R  คือ ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญแต่ละคน  
N  คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 

IOC = 1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1 
     30 
= 1 
 
จากผลการประเมินข้อค าถามในแบบสอบถามจ านวน 30 ข้อโดยผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน 

พบว่า ค่าของดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ของ 30 ข้อค าถามแต่ละ
ข้อมีค่า 1.00 คะแนนและมีค่าคะแนนโดยรวมเท่ากับ 1 ซึ่งมีมากกว่า 0.5 (ดังแสดงในภาคผนวก ค) 
ซึ่งแสดงว่า ค าถามเหล่านี้มีความสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรและวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
(ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548) สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยได้ 

3.3.4 การตรวจสอบความเชือ่มัน่(Reliability) 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบเพ่ือให้แน่ใจว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจตรงกัน

และตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมทั้งข้อค าถามมีความเที่ยงตรงทางสถิติ วิธีการทดสอบ
กระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการศูนย์มิตซูไทยธาดา
(ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้นน ามาวิเคราะห์ความเชื่อมั่น
แบบสอบถามโดยใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ของค าถามในแต่ละด้าน 
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ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปจัจยั 
ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุม่ทดลอง 

(n=40) 
ข้อ 

กลุม่ตวัอยา่ง 
(n=160) 

1. คุณภาพบริการ 
1.1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
1.2 ความเชื่อถือ 
1.3 การตอบสนอง 
1.4 การสร้างความมั่นใจ 
1.5 ความเอาใจใส่ 

2. การอ้างอิงบอกต่อ  
3. ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า 

22 
4 
5 
4 
5 
4 
4 
4 

0.857 
0.817 
0.722 
0.746 
0.789 
0.721 
0.800 
0.765 

22 
4 
5 
4 
5 
4 
4 
4 

0.805 
0.725 
0.701 
0.703 
0.707 
0.706 
0.708 
0.724 

ความเชื่อมัน่รวม 30 0.883 30 0.847 
 

 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าระหว่าง 0 <α< 1 ผลจาก
การทดสอบค่าความเชื่อม่ัน พบว่า ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 
ทดลอง (Pilot Test) จ านวน 40 ตัวอย่าง มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.883 
และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 160 ชุด มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.847 โดย
ค าถามในแต่ละตัวแปรมีระดับความเชื่อมั่นระหว่าง 0.701 – 0.817 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาคของทั้งสองกลุ่มตัวอย่าง เป็นไปตามเกณฑ์ (Nunnally, 1978) 
 
3.4 สถติิทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 

3.4.1 การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ซึ่งได้น าไปใช้เพ่ือ
อธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถามซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่น ามาใช้จะเหมาะสมกับ
ลักษณะและมาตรวัดของข้อมูลในแต่ละส่วน ดังนี้ 

 สว่นที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความถี่ในการใช้บริการที่ศูนย์มิตซูบิชิใช้มาตรวัดนามบัญญัติ 
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(Nominal Scale) และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal Scales) วิเคราะห์โดยการแจกแจงจ านวน 
(Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) 

 สว่นที ่2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ า ได้แก่
คุณภาพบริการการอ้างอิงบอกต่อ ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย
(Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

3.4.2 การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เนื่องจากการศึกษา
ครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของคุณภาพบริการและการอ้างอิงบอกต่อ ซึ่งใช้มาตรวัดแบบอันตร
ภาคกับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าใช้มาตรวัดอันตรภาค
เช่นเดียวกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) จ านวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ 
(X) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติท่ีอาศัยความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการ
ท านาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถท านายอีกตัวแปรหนึ่งได้สามารถเขียนให้อยู่ในรูป
สมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ คือ  Ý = b0 + b1X1+ b2X2+…+ bkXk 

 เมื่อ Ý คือ คะแนนพยาการณ์ของตัวแปรตาม Y 
  b0 คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
                     b1,…,bk คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ

ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ 
  X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
  k คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 

 
 
 
 
 



บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
การศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าใน

การกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ผู้วิจัยได้ท้าการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค้าตอบครบถ้วนและสมบูรณ์ จ้านวน 160 ชุด ซึ่งคิดเป็นอัตราการตอบ
กลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรในแต่ละด้าน มีค่าเท่ากับ 0.701 – 0.817 สถิติเชิง
พรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์
ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน้าเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเบือ้งตน้ 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การ
แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความถี่ใน
การใช้บริการที่ศูนย์มิตซูบิชิ จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่ม
ตัวอย่างจ้านวน 160 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ้านวน 83 คน คิดเป็นร้อย
ละ 51.9 มีอายุระหว่าง 31 -40 ปี มีจ้านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 ส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษา
ในระดับปริญญาตรีจ้านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 53.1 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ้านวน 
52 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท จ้านวน 89 คน คิด
เป็นร้อยละ 55.6 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 160) 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จา้นวน(คน) ร้อยละ(%) 

เพศ ชาย 83 51.9 
 หญิง 77 48.1 

อายุ ต่้ากว่า 20 ปี 5 3.1 
 21– 30ปี 53 33.1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 160) 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จา้นวน(คน) ร้อยละ(%) 

 31–40 ปี 52 33.8 
 41 –50 ปี 33 20.6 
 51 ปีขึ้นไป 15 9.4 
ระดับการศึกษา ต่้ากว่าปริญญาตรี 56 35.0 
 ปริญญาตรี 85 53.1 
 สูงกว่าปริญญาตรี 19 11.9 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 13 8.1 
 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 27 16.9 
 พนักงานบริษัทเอกชน 52 32.5 
 ข้าราชการ 32 20.0 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 15 9.4 
 แม่บ้าน/พ่อบ้าน 7 4.4 
 เกษตรกร 13 8.1 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....... 1 0.6 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่้ากว่า 15,000 บาท 15 9.4 
 15,000 – 25,000 บาท 89 55.6 
 25,001 – 35,000 บาท 43 26.9 
 35,001 – 45,000 บาท 10 6.3 
 45,001 - 55,000 บาท 1 .6 
 55,001 บาท ขึ้นไป 2 1.3 

ความถี่ในการใช้
บริการที่ศูนย์มิตซูบิชิ
ของท่าน 

12 เดือน/ครั้ง 28 17.5 
6 เดือน/ครั้ง 80 50.0 

3 เดือน/ครั้ง 41 25.6 
 1 เดือน/ครั้ง 11 6.9 
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4.2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง คุณภาพบริการและการอ้างอิงบอก

ต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) 
ส้านักงานใหญ่โดยผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) โดยมีผล
การวิเคราะห์และมีความความของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

Sig.  หมายถึง ระดับนัยส้าคัญ 
R2  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E   หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
b  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป 

คะแนนดิบ 
ß   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
Tolerance  หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF   หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 4.2: การวิเคราะห์แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของคุณภาพบริการและการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้
บริการซ้้าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 

 

ปจัจยั 
x  S.D. 

ความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซ้า้ 
b S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ - - 0.138 0.393 - 0.275 0.990 - - 
คุณภาพบริการ          

- ความเป็นรูปธรรมของบริการ 4.145 0.48730 0.335 0.501 0.323 4.334 0.784 0.765 1.306 
- ความเชื่อถือ 4.120 0.53785 0.221 0.082 0.222 3.232 0.000* 0.903 1.108 
- การตอบสนอง 4.404 0.52670 0.029 0.068 0.028 0.388 0.002* 0.791 1.264 
- การสร้างความมั่นใจ 4.416 0.46512 0.142 0.074 0.123 1.762 0.698 0.867 1.153 
- ความเอาใจใส่ 4.275 0.52545 0.101 0.081 0.099 1.413 0.080 0.871 1.148 

การอ้างอิงบอกต่อ 4.198 0.52388 0.140 0.071 0.137 1.998 0.048* 0.909 1.101 

R2 = 0.350, F= 13.701,*p<0.05 
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 จากตารางที่ 4.8 ผลการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับการสร้างความ
มั่นใจ(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.416) รองลงมา คือ การตอบสนอง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.404) ความเอาใจใส่ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.275) การอ้างอิงการบอกต่อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.198) ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.145) และด้านที่มคี่าเฉลี่ยต่้าที่สุด คือ ความเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.120) 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าที่
ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ความ
เชื่อถือ (Sig. = 0.000) การตอบสนอง (Sig. = 0.002) และการอ้างอิงบอกต่อ (Sig. = 0.048) โดยที่
ความเชื่อถือ (ß= 0.222) มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) 
ส้านักงานใหญ่มากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ การตอบสนอง (ß= 0.028) และความเชื่อถือ (ß= 0.137) 
ตามล้าดับ ส่วนความเป็นรูปธรรมของบริการ (Sig. = 0.780) การสร้างความมั่นใจ (Sig. = 0.698) 
และความเอาใจใส่ (Sig. = 0.080) ไม่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา 
(ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 

 นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก้าหนด R2 = 0.350 แสดงให้เห็นว่า คุณภาพบริการและการ
อ้างอิงบอกต่อมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่
คิดเป็นร้อยละ 35.0 ที่เหลืออีกร้อยละ 65.0 เป็นผลสืบเนื่องจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้น้ามาศึกษา 
 เมื่อตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันท้าให้เงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยที่ว่า ตัวแปร
อิสระทุกตัวต้องเป็นอิสระกันไม่เป็นจริง จึงท้าให้เกิดปัญหาที่เรียกว่า Multicollinearity ซ่ึงการเกิด
ปัญหา Multicollinearity จะท้าให้สัมประสิทธิ์ความถดถอยเปลี่ยนไปเมื่อมีตัวแปรอิสระในสมการ
เพ่ิมข้ึน และท้าให้สัมประสิทธิ์ความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันข้ามกับที่ควรจะเป็น (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2546)ดังนั้น ก่อนน้าตัวแปรอิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียด
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อนว่าแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด โดยใช้วิธีการ
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 2 วิธี ได้แก่ 

1) การตรวจสอบค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
2) การตรวจสอบค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
Tolerance ของ Xi = 1 – Ri

2 
  VIF ของ Xi   =  1/Tolerance 
   หรือ Xi   = 1/1- Ri

2 
ค่า Tolerance มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่า ตัวแปรเป็นอิสระ

จากกัน แต่ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 0.765-
0.909ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ข้ันต่้าคือ > 0.40 (Allison, 1999) แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์



22 

กันจากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ผลการ
วิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.101–1.306 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัว
แปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยส้าคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p.590) 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 5 ด้าน 
ได้แก่ คุณภาพบริการ (X1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (X2) ความเชื่อถือ (X3) การตอบสนอง (X4) 
การสร้างความมั่นใจ (X5) ความเอาใจใส่ (X6) และการอ้างอิงบอกต่อ (X7) ที่มีอิทธิพลต่อการกลับมา
ใช้บริการซ้้าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ (Y) สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิง
เส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยส้าคัญ 0.05 เพ่ือท้านายการตัดสินใจใช้
บริการศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ ได้ดังนี้ 

 
Ý = 0.138 + 0.221 (X2) +0.029 (X3) + 0.071 (X6) 
 
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (b) ของความเป็นรูปธรรมของ

บริการเท่ากับ 0.221 ความเชื่อถือ เท่ากับ 0.029 และความเอาใจใส่ เท่ากับ 0.071 ซึ่งมีค่า
สัมประสิทธิ์เป็นบวก ถือว่า มีความสัมพันธ์กับความเชื่อถือ ความเป็นรูปธรรมของบริการและความ
เอาใจใส่ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการความตั้งใจของลูกค้าด้านการกลับมาใช้บริการซ้้าที่ศูนย์
มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ โดยมีภาพแสดงผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ดังนี้ 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่สามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

การอ้างอิงบอกต่อ (Word-of-mouth 
Referrals) (ß= 0.137, Sig. = 0.048*) 
 

 

ความตั้งใจของ
ลูกค้าด้านการ

กลับมาใช้บริการซ้้า 
ที่ศูนย์มิตซูไทย

ธาดา(ฉะเชิงเทรา) 

ส้านักงานใหญ่ 

(Repurchase 
Intention) 

 

คุณภาพบริการ(Service Quality) 
- ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 
(ß= 0.323, Sig. = 0.784) 
- ความเชื่อถือ (Reliability) 
(ß= 0.222, Sig. = 0.000*) 
- การตอบสนอง (Responsiveness) 
(ß= 0.028, Sig. = 0.002*) 
- การสร้างความมั่นใจ (Assurance) 
(ß= 0.123, Sig. = 0.698) 
- ความเอาใจใส่ (Empathy) 
(ß= 0.099, Sig. = 0.080) 
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ตารางที่ 4.3: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของคุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) 
ส้านักงานใหญ่ 

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

1. คุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทย
ธาดา(ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. คุณภาพบริการด้านความเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของ
ลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา 
(ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. คุณภาพบริการด้านการตอบสนองมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของ
ความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทย
ธาดา(ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

4. คุณภาพบริการด้านการสร้างความม่ันใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา 
(ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 

ยอมรับสมมติฐาน 

5. คุณภาพบริการด้านความเอาใจใส่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของ
ลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา 
(ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 

ยอมรับสมมติฐาน 

6. การอ้างอิงบอกต่อมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการ
กลับมาใช้บริการซ้้าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) 
ส้านักงานใหญ่ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 



บทที ่5 
สรปุ อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการศูนย์มิตซูไทยธาดา 
(ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่กลุ่มตัวอย่างท่ีท าการศึกษา จ านวน 160 คน โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS Statistics Version 20.0 สถิติที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percent) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
และสถิติท่ีใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่การวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 
5.1 สรปุผลการวจิัย 

การศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าใน
การกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ มีรายละเอียดสามารถสรุป
ได้ ดังนี้  

5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง 160 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 21-30 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-25,000 บาท  

5.1.2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับคุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อของ
ลูกค้าอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 

5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัย
ที่มอิีทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ความเชื่อถือการตอบสนองและการอ้างอิงบอกต่อโดยทีค่วาม
เชื่อถือ (ß= 0.222) มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงาน
ใหญ่มากที่สุด รองลงมาได้แก่ การตอบสนอง (ß= 0.028) และความเชื่อถือ (ß= 0.137)ตามล าดับ 
ส่วนความเป็นรูปธรรมของบริการการสร้างความมั่นใจและความเอาใจใส่ไม่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ 
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5.2 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 160 คน สรุปผลการศึกษาได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการไม่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ (ß = 
0.323) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพบริการด้านความเชื่อถือ (Reliability) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของ
ลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า คุณภาพบริการด้านความเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้
บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ (ß = 0.222) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพบริการด้านการตอบสนอง (Responsiveness) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพบริการด้านการตอบสนองมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการ
กลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ (ß = 0.028) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 4 คุณภาพบริการด้านการสร้างความมั่นใจ (Assurance) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพบริการด้านการสร้างความม่ันใจไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้า
ในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ (ß = 0.239) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 5 คุณภาพบริการด้านความเอาใจใส่ (Empathy) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของ
ลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า คุณภาพบริการด้านความเอาใจใส่ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมา
ใช้บริการซ้ าท่ีศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ (ß = 0.099) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 6 การอ้างอิงบอกต่อ (Word-of-mouth Referrals) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ผลการทดสอบ
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สมมติฐาน พบว่า การอ้างอิงบอกต่อมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าที่
ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ (ß = 0.137) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.3 การอภปิรายผล 
 การศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าใน
การกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ผู้วิจัยได้น าผลสรุปการ
วิเคราะห์มาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง โดยสามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 สมมตฐิานที ่1 คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการด้านความเชื่อถือด้าน
การด้านตอบสนองด้านการสร้างความมั่นใจและด้านความเอาใจใส่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ มีรายละเอียดดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1.1 คุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) 
ส านักงานใหญ่ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการไม่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) 
ส านักงานใหญ่ทั้งนี้เนื่องจากลูกค้าอาจให้ความส าคัญกับปัจจัยอื่นมากกว่า อาทิ ความน่าเชื่อถือของ
ศูนย์บริการ การบริการที่เป็นมาตรฐาน ความเป็นมืออาชีพ เป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียงของศูนย์บริการ 
จึงท าให้คุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการ
กลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา(ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญโ่ดยผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้อง
กับผลงานวิจัยของสารสิน เตียตรงจิตรมั่นได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลของคุณภาพ
บริการต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัทดาต้าวันเอเชีย (ประเทศไทย) จ ากัด ใน
เขตกรุงเทพมหานครซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการในมิติสิ่งที่สัมผัสได้มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

สมมติฐานที่ 1.2 คุณภาพบริการด้านความเชื่อถือ (Reliability) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพบริการด้านความเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการ
กลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.000 ทั้งนี้เนื่องจากลูกค้าของศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ส่วนใหญ่รู้สึกพึงพอใจ
กับการบริการที่เป็นมาตรฐาน การบริการด้วยความเป็นมืออาชีพ ความน่าเชื่อถือ เป็นที่รู้จักและมี
ชื่อเสียง ท าให้คุณภาพบริการด้านความเชื่อถือมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้
บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา(ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ โดยผลการวิจัยครั้งนี้ ไมส่อดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ ละมัย เบาเออร์  และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ทีไ่ด้ศึกษาเรื่อง คุณค่าของตราสินค้า 
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การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า การรับรู้คุณภาพในการให้บริการ ด้าน
การให้ความเชื่อมั่นไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารไทยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1.3 คุณภาพบริการด้านการตอบสนอง (Responsiveness) มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพบริการด้านการตอบสนองมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าใน
การกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ทั้งนี้เนื่องจากลูกค้าให้
ความส าคัญกับการให้บริการที่มีความรวดเร็วและเต็มใจในการให้บริการ และพร้อมให้บริการอยู่
ตลอดเวลา โดยผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐกาณต์ ชินวงศ์อมร (2559) ได้ศึกษา
เรื่อง กลยุทธ์คุณภาพการให้บริการสายการบินที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ สายการบินระหว่าง
ประเทศ ณ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการก่อนการบิน
ด้านความพร้อมและเต็มใจให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้สายการบินระหว่าง
ประเทศและสอดคล้องกับผลงานวิจัยของBaumann, Hoadley, Hamin & Nugraha (2017) ได้
ศึกษาเรื่อง การแข่งขันด้านคุณภาพเป็นกลไกลในการขับเคลื่อนความภักดีของลูกค้าโดยการรับรู้
กฎระเบียบและเสถียรภาพของตาที่มีความอ่อนไหวผลการศึกษาในครั้งนี้สนับสนุนทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
กับการรับรู้การแข่งขันของผู้บริโภค และความภักดีในตราสินค้า การรับรู้กฎระเบียบและเสถียรภาพ
ที่มากระทบกับความสัมพันธ์ระหว่ากลไกลการขับเคลื่อนความภักดี ส าหรับผู้ประกอบการธนาคาร 
การศึกษาในครั้งนี้ชี้ให้เห็นถึงความจ าเป็นในการมุ่งเน้นคุณภาพการให้บริการ ซึ่งส่งผลต่อความภักดี
ของลูกค้า 

สมมติฐานที่ 1.4 คุณภาพบริการด้านการสร้างความม่ันใจ (Assurance) มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพบริการด้านการสร้างความมั่นใจไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของ
ลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ทั้งนี้เนื่องจาก
ศูนย์บริการมิตซูบิชิทุกสาขาได้รับการตรวจสอบมาตรฐานการให้บริการจากส านักงานใหญ่ (ประเทศ
ไทย) เพ่ือให้มีคุณภาพการให้บริการที่ดีเป็นมาตรฐานเดียวกันในระดับสากล จึงท าให้ลูกค้ามี
ความรู้สึกว่า ไม่ว่าจะเข้ารับบริการในศูนย์บริการใดลูกค้าจะได้รับการให้บริการที่ดีเหมือนๆกัน โดย
ผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัย จิดาภา สดสี และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง 
สื่อสังคมออนไลน์ความรับผิดชอบต่อสังคมของลูกค้า และคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการคาเฟ่ส าหรับคนรักแมวในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการ 
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ด้านการเอาใจใส่ต่อลูกค้า ด้านการตอบสนองลูกค้า ความเป็นรูปธรรม และด้านการให้ความม่ันใจ ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่ส าหรับคนรักแมวในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1.5คุณภาพบริการด้านความเอาใจใส่ (Empathy) มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพบริการด้านความเอาใจใส่ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าใน
การกลับมาใช้บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ทั้งนี้เนื่องจาก ลูกค้าที่ใช้
บริการให้ความส าคัญกับคุณภาพการซ่อมบ ารุงรถยนต์มากกว่าการเอาใจใส่ในตัวลูกค้าจึงท าให้ 
คุณภาพบริการด้านความเอาใจใส่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ าโดยผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ศศิประภา เจริญทรัพย์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ทีท่ าการวิจัยเรื่อง คุณภาพ
การบริการและการสื่อสารปากต่อปากท่ีส่งผลต่อการประเมินคุณภาพการบริการของร้านอาหาร
ระดับพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการด้าน
ความเป็นรูปธรรม ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองความต้องการ การให้ความม่ันใจ ความเข้าใจรับรู้
ความต้องการ และการสื่อสารปากต่อปากด้านการสร้างความประทับใจ การควบคุมอารมณ์ การ
เสาะหาข้อมูล ความผูกพันทางสังคม ไม่ส่งผลต่อการประเมินคุณภาพการบริการร้านอาหารระดับพรี
เมี่ยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานที ่2 การอ้างอิงบอกต่อ (Word-of-mouth Referrals) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า การอ้างอิงบอกต่อมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าที่
ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.048 ทั้งนี้
เนื่องจากลูกค้าที่ใช้บริการศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ส่วนใหญ่มีการแนะน าบอก
ต่อและพูดถึงเรื่องราวที่ดีเก่ียวกับศูนย์บริการมิตซูบิชิให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่นๆ จึงท าให้ลูกค้าต้องการกลับมาใช้บริการซ้ า โดยผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วรชนก เต็งวงษ์วัฒนะและนิตนา ฐานิตธนกร (2559) เรื่องคุณภาพการให้บริการ การตระหนัก
ถึงราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของ
บริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัย
คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือด้านการตอบสนองความต้องการด้านการให้ความม่ันใจและ
การตระหนักถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศ
ไทยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Balaji, Roy & Lassar 
(2017) ได้ศึกษาเรื่อง ความสามารถในการใช้ภาษาของผู้บริโภคในระหว่างการรับบริการ ซึ่งผลจาก
การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีได้รับการบริการด้วยภาษาที่ 2มีการรับรู้ถึงปฏิสัมพันธ์ของผู้ให้บริการต่ าใน
ด้านการตอบสนองและความตั้งใจในการบอกต่อ นอกจากนี้ความหลากหลายด้านภาษามีอิทธิพลเชิง
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ลบกับการรับรู้ของผู้บริโภคในด้านคุณภาพของข้อมูล และความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ ซึ่งส่งผลต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับผู้ให้บริการ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้
 คุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้
บริการซ้ าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่พบว่า คุณภาพบริการด้านความเชื่อถือ 
(Reliability) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา
(ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่มากท่ีสุด ดังนั้นผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการ
ศูนย์บริการควรให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านคุณภาพบริการด้านความเชื่อถือ เพราะถือเป็นตัวก าหนด
ความส าเร็จของการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า โดยน าเสนอการบริการที่เป็นมาตรฐาน มีการบริการที่
เป็นมืออาชีพเป็นที่รู้จักมีชื่อเสียง และได้รับความน่าเชื่อถือมายาวนาน  
 ปัจจัยรองอันดับสอง คือ คุณภาพบริการด้านการตอบสนอง (Responsiveness) มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ 
ดังนั้นผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการด้านการตอบสนองทีม่ีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าเนื่องจากคุณภาพบริการด้านการตอบสนอง เป็นความรู้สึก
หรือทัศนคติท่ีดีต่อการให้บริการในทางบวก ความสามารถให้บริการลูกค้าที่รวดเร็ว เต็มใจในการ
ให้บริการ และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทันที 

ปัจจัยรองอันดับสาม คือ การอ้างอิงบอกต่อ (Word- of-mouth Referrals) มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่
ดังนั้นผู้ประกอบการด าเนินธุรกิจเกี่ยวข้องกับการอ้างอิงการบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของ
ลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าเนื่องจากการอ้างอิงการบอกต่อของลูกค้าที่แนะน าครอบครัวมิตร
สหาย เพื่อนร่วมงานหรือบุคคลอื่นๆให้เกิดการใช้บริการซ้ า 

 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 
 จากการศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของ
ลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าทีศู่นย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่เพ่ือให้ผลการศึกษา
ในครั้งนี้เป็นประโยชน์และสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างข้ึน ผู้วิจัยขอน าเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือ
การวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 

5.5.1 ผู้วิจัยควรศึกษาถึงปัจจัยของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ ที่มีความสัมพันธ์หรือมีอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงของตัวแปรต้น อาทิ ความสอดคล้องกับอัตลักษณ์ส่วนบุคคล (Self-congruence) การ
สร้างแบรนด์รักษ์โลก (Green Branding) ความมุ่งมั่นขององค์กร (Corporate Commitment) และ
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นวัตกรรมบริการ (Service Innovation) เป็นต้น ซึ่งมีผู้ศึกษาตัวแปรดังกล่าวในประเทศไทยไม่มาก
นัก เพื่อให้ได้ข้อมูลเพิ่มเติมที่มีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวข้องกับการให้บริการ
ศูนย์บริการมากยิ่งขึ้น 

 5.5.2 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยในช่วงเดือนกันยายน - ตุลาคม พ.ศ. 2560 ดังนั้น 
ควรท าการวิจัยอย่างต่อเนื่องเพราะศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่มีการปรับปรุง
คุณภาพการบริการอยู่ตลอดเวลาเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผู้มาใช้บริการที่เปลี่ยนแปลงไป 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง คณุภาพบริการ และการอา้งองิบอกต่อที่มีอทิธิพลต่อความตั้งใจของลกูคา้ในการกลบัมาใช้

บริการซ้า้ที่ศนูย์มติซูไทยธาดา (ฉะเชงิเทรา) สา้นักงานใหญ่ 
 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท้าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอก
ต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้้าที่มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) 
ส้านักงานใหญ่ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ. 715การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ 
ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสนี้   
 

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคล 
ค้าชีแ้จง: โปรดท้าเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ต่้ากว่า 20 ปี    2) 20 – 30 ปี   
 3) 31 – 40 ปี    4) 41 – 50 ปี    
 5) 51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  
   1) ต่้ากว่าปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี    

 3) สูงกว่าปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา    2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ข้าราชการ   
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
 7) เกษตรกร     8) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1) ต่้ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000 – 25,000 บาท  
 3) 25,001 – 35,000 บาท   4) 35,001 – 45,000 บาท   
 5) 45,001 - 55,000 บาท   6) 55,001 บาทข้ึนไป 

6. ความถ่ีในการใช้บริการที่ศูนย์มิตซูบิชิของท่าน 
 1) 12 เดือน/ครั้ง    2) 6 เดือน/ครั้ง   
 3) 3 เดือน/ครั้ง    4) 1 เดือน/ครั้ง 
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สว่นที ่2 ปจัจยัทีม่ผีลต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ้้าของลูกคา้ในการกลบัมาใชบ้ริการซ้า้ที่ศนูย์มติซูไทย
ธาดา (ฉะเชงิเทรา) สา้นักงานใหญ ่

 
ค้าชีแ้จง: โปรดท้าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
            เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปจัจยัทีม่ผีลตอ่ความตัง้ใจของลูกค้าในการกลบัมาใชบ้ริการซ้้า
ที่ศนูย์มติซูไทยธาดา (ฉะเชงิเทรา) สา้นกังานใหญ่ 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                 เหน็ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ               นอ้ยทีส่ดุ                                          

คุณภาพการให้บรกิารดา้นความเปน็รูปธรรม (Tangibles: TG) 

1. ศูนย์บริการมิตซูบิชิมีเครื่องมือในการบ้ารุงรักษาหรือซ่อมรถ
ที่ทันสมัยในการให้ บริการแก่ลูกค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ศูนย์บริการมิตซูบิชิมีความสะอาดเหมาะแก่การให้บริการ (5) (4) (3) (2) (1) 

3. พนักงานมีการแต่งกายด้วยเครื่องแบบที่สะอาดเรียบร้อย (5) (4) (3) (2) (1) 

4. ภายในศูนย์บริการมิตซูบิชิมีสิ่งอ้านวยความสะดวกเพียงพอ
ต่อความต้องการของลูกค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณภาพการให้บรกิารดา้นความเชือ่ถือ (Reliability: RL) 

5. ท่านคิดว่า ศูนย์บริการมิตซูบิชิมีบริการที่เป็นมาตรฐาน (5) (4) (3) (2) (1) 
6. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิพ่ึงพาอาศัยได้ เช่น พนักงาน
สามารถตอบค้าถามและแนะน้าบริการได้อย่างชัดเจน    เป็น
ต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7. ศูนย์บริการมิตซูบิชิให้บริการด้วยความเป็นมืออาชีพ (5) (4) (3) (2) (1) 

8. การบริการของศูนย์บริการมิตซูบิชิ ได้รับความน่าเชื่อถือมา
ยาวนาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

9. ศูนย์บริการมิตซูบิชิเป็นที่รู้จัก และมีชื่อเสียง (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจัจยัทีม่ผีลตอ่ความตัง้ใจของลูกค้าในการกลบัมาใชบ้ริการซ้้า
ที่ศนูย์มติซูไทยธาดา (ฉะเชงิเทรา) สา้นกังานใหญ่ 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                 เหน็ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ               นอ้ยทีส่ดุ                                          

คุณภาพการให้บรกิารดา้นการตอบสนอง (Responsiveness: RP) 

10. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิสามารถให้บริการลูกค้าด้วย
ความรวดเร็ว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

11. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิมีความเต็มใจในการให้บริการ
ลูกค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

12. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิมีความพร้อมในการให้บริการ
อยู่ตลอดเวลา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

13. หากลูกค้าต้องการความช่วยเหลือ พนักงานศูนย์บริการ 
มิตซูบิชิสามารถตอบสนองทันทีด้วยความกระตือรือร้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณภาพการให้บรกิารดา้นการสรา้งความมัน่ใจ (Assurance: AU) 

14. ชื่อเสียงศูนย์บริการมิตซูบิชิ สามารถยืนยันให้เกิดความ
มั่นใจในการเลือกใช้บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

15. ท่านสามารถมั่นใจได้ว่า พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิมี
ความเชี่ยวชาญ และความสามารถในการแก้ไขปัญหารถยนต์
ของท่านได้ตรงจุดชมนาดสปา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

16. ท่านสามารถมั่นใจในความรู้ ความสามารถ และทักษะของ
พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิได้ว่า สามารถให้บริการได้เป็น
อย่างดี 

(5) (4) (3) (2) (1) 

17. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิมีความสามารถในการสื่อสาร 
แนะน้า และเสนอบริการที่ตรงตามความต้องการของลูกค้าได้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ศูนย์บริการมิตซูบิชิ เป็นศูนย์บริการที่มีเทคโนโลยีในการ
ให้บริการที่ทันสมัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณภาพการให้บรกิารดา้นความเอาใจใส ่(Empathy: EP) 

19. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิสนทนากับลูกค้าด้วยความ
อ่อนโยน สุภาพ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

20. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิให้บริการลูกค้าด้วยความเอา
ใจใส่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจัจยัทีม่ผีลตอ่ความตัง้ใจของลูกค้าในการกลบัมาใชบ้ริการซ้้า
ที่ศนูย์มติซูไทยธาดา (ฉะเชงิเทรา) สา้นกังานใหญ่ 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                 เหน็ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ               นอ้ยทีส่ดุ                                          

21. ศูนย์บริการมิตซูบิชิมีพนักงานที่สามารถดูแลและให้บริการ
ลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

(5) (4) (3) (2) (1) 

22. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิรับฟังปัญหาหรือข้อซักถาม
ของลูกค้าอย่างเต็มใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการอ้างองิการบอกต่อ (Word-of-Mouth Referrals: WOM) 

23. ท่านรับฟังค้าแนะน้าจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับการบริการ
ศูนย์บริการมิตซูบิชิ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

24. ท่านจะพูดถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากศูนย์บริการมิตซู
บิชิ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงานหรือบุคคลอ่ืนๆ 
ฟัง  

(5) (4) (3) (2) (1) 

25. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่นๆ ให้เลือกใช้บริการที่ศูนย์บริการมิตซูบิชิ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

26. ท่านมักรวบรวมข้อมูลจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับบริการ
ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจใช้บริการศูนย์มิตซูบิชิ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านความตัง้ใจกลับมาใชบ้รกิารซ้า้ (Repurchase Intention: RI) 
27. ท่านจะกลับมาใช้บริการศูนย์บริการมิตซูบิชิอีกครั้งถ้ามี
โอกาส 

(5) (4) (3) (2) (1) 

28. ท่านมีความผูกพันต่อศูนย์บริการมิตซูบิชิที่ท่านรับบริการ 
และต้องการกลับมารับบริการซ้้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

29. ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจากศูนย์บริการมิตซูบิชิอีก
ครั้งแม้ว่า ราคาค่าบริการจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

30. ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการศูนย์บริการมิตซูบิชิ (5) (4) (3) (2) (1) 
 

** ขอขอบคุณทุกทา่นที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้** 
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ภาคผนวก ข การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
 

 
 
 

แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หา (Content Validity) 
เรื่อง คณุภาพบริการ และการอา้งองิบอกต่อที่มีอทิธิพลต่อความตั้งใจของลกูคา้ในการ

กลบัมาใชบ้ริการซ้้าที่ศนูยม์ิตซูไทยธาดา (ฉะเชงิเทรา) สา้นกังานใหญ่ 
 
แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หานีป้ระกอบดว้ย 3 สว่น  

1. แบบประเมินด้านคุณภาพการให้บริการ ของศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 
2. แบบประเมินด้านการอ้างอิงการบอกต่อของศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส้านักงานใหญ่ 
3. แบบประเมินด้านความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้้าของศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) 

ส้านักงานใหญ่ 
 

วธิกีารและขัน้ตอนการประเมนิ 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท้าได้โดยการน้านิยามเชิงทฤษฏี นิยามเชิงปฏิบัติการ และข้อ
ค้าถามให้ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้องและกรอกผลการพิจารณา
ดัชนีที่ใช้แสดง ค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามและวัตถุประสงค์ 
(Item-Objective Congruence index-- IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับคือ 
 
             ให้คะแนน +1 ถ้าแนใ่จว่าข้อค้าถามนั้นสอดคลอ้งกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
             ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แนใ่จว่าข้อค้าถามนั้นสอดคลอ้งกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
             ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
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สว่นที ่1 คุณภาพการใหบ้ริการ ที่มีอทิธิพลต่อความตัง้ใจของลูกค้าในการกลบัมาใชบ้ริการซ้้าที่ศนูย์
มิตซูไทยธาดา (ฉะเชงิเทรา) สา้นักงานใหญ ่
1.1 คุณภาพการใหบ้ริการด้านความเปน็รปูธรรม (Tangibles) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคา้ถาม +1 0 -1 

1. ศูนย์บริการมิตซูบิชิมีเครื่องมือในการบ้ารุงรักษาหรือ
ซ่อมรถที่ทันสมัยในการให้บริการแก่ลูกค้า 

   

2. ศูนย์บริการมิตซูบิชิมีความสะอาดเหมาะแก่การ
ให้บริการ 

   

3. พนักงานมีการแต่งกายด้วยเครื่องแบบที่สะอาด
เรียบร้อย 

   

4. ภายในศูนย์บริการมิตซูบิชิมีสิ่งอ้านวยความสะดวก
เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 

   

 
1.2 คุณภาพการใหบ้ริการด้านความเชื่อถือ (Reliability) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคา้ถาม +1 0 -1 
5.ท่านคิดว่า ศูนย์บริการมิตซูบิชิมีบริการที่เป็นมาตรฐาน    

6. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิพ่ึงพาอาศัยได้ เช่น 
พนักงานสามารถตอบค้าถามและแนะน้าบริการได้
อย่างชัดเจน เป็นต้น 

   

7. ศูนย์บริการมิตซูบิชิให้บริการด้วยความเป็นมืออาชีพ    

8. การบริการของศูนย์บริการมิตซูบิชิ ได้รับความ
น่าเชื่อถือมายาวนาน 

   

9. ศูนย์บริการมิตซูบิชิเป็นที่รู้จัก และมีชื่อเสียง    
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1.3 คุณภาพการใหบ้ริการด้านการตอบสนอง (Responsiveness) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคา้ถาม +1 0 -1 

10. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิสามารถให้บริการลูกค้า
ด้วยความรวดเร็ว 

   

11. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิมีความเต็มใจในการ
ให้บริการลูกค้า 

   

12. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิมีความพร้อมในการ
ให้บริการอยู่ตลอดเวลา 

   

13. หากลูกค้าต้องการความช่วยเหลือ พนักงาน
ศูนย์บริการมิตซูบิชิสามารถตอบสนองทันทีด้วยความ
กระตือรือร้น 

   

 
1.4 คุณภาพการใหบ้ริการด้านการสรา้งความมัน่ใจ(Assurance) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคา้ถาม +1 0 -1 

14.ชื่อเสียงศูนย์บริการมิซูบิชิ สามารถยืนยันให้เกิดความ
มั่นใจในการเลือกใช้บริการ 

   

15. ท่านสามารถมั่นใจได้ว่าพนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิ
มีความเชี่ยวชาญ และความสามารถในการแก้ไข
ปัญหารถยนต์ของท่านได้ตรงจุด 

   

16. ท่านสามารถมั่นใจในความรู้ความสามารถและทักษะ
ของพนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิได้ว่าสามารถ
ให้บริการได้เป็นอย่างดี 

   

17. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิมีความสามารถในการ
สื่อสาร แนะน้า และเสนอบริการที่ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าได้ 

   

18. ศูนย์บริการมิตซูบิชิเป็นศูนย์บริการที่มีเทคโนโลยีใน
การให้บริการที่ทันสมัย 
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1.5คุณภาพการใหบ้ริการด้านความเอาใจใส่(Empathy) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคา้ถาม +1 0 -1 

19. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิสนทนากับลูกค้าด้วย 
ความอ่อนโยน สุภาพ 

   

20. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิให้บริการลูกค้าด้วย
ความเอาใจใส่ 

   

21. ศูนย์บริการมิตซูบิชิมีพนักงานที่สามารถดูแลและ
ให้บริการลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

   

22. พนักงานศูนย์บริการมิตซูบิชิรับฟังปัญหาหรือข้อ
ซักถามของลูกค้าอย่างเต็มใจ 

   

 
สว่นที ่2 การอ้างองิการบอกต่อที่ทีม่ีอิทธพิลต่อความตั้งใจของลกูคา้ในการกลบัมาใชบ้รกิารซ้้าที่ศนูย์
มิตซูไทยธาดา (ฉะเชงิเทรา) สา้นักงานใหญ ่
 
2.1 ดา้นการอา้งอิงการบอกตอ่(Word-of-Mouth Referrals) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคา้ถาม +1 0 -1 

23. ท่านรับฟังค้าแนะน้าจากคนรอบข้างเก่ียวกับการ
บริการศูนย์บริการมิตซูบิชิ 

   

24. ท่านจะพูดถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจาก
ศูนย์บริการมิตซูบิชิ ให้กับครอบครัว      

มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงานหรือบุคคลอื่นๆ ฟัง 

   

25. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้เลือกใช้บริการที่ศูนย์บริการมิต
ซูบิชิ 

   

26. ท่านมักรวบรวมข้อมูลจากคนรอบข้าง เกี่ยวกับ
บริการก่อนที่ท่านจะตัดสินใจใช้บริการศูนย์มิตซูบิชิ 
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สว่นที ่3 ความตัง้ใจกลับมาใชบ้ริการซ้า้ที่มีอิทธิพลตอ่ความตั้งใจของลกูคา้ในการกลบัมาใชบ้ริการซ้า้
ที่ศนูย์มติซูไทยธาดา (ฉะเชงิเทรา) สา้นกังานใหญ่ 
 
ความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซ้า้(Repurchase Intention) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคา้ถาม +1 0 -1 

27. ท่านจะกลับมาใช้บริการศูนย์บริการมิตซูบิชิอีกครั้ง
ถ้ามีโอกาส 

   

28. ท่านมีความผูกพันต่อศูนย์บริการมิตซูบิชิที่ท่านรับ
บริการ และต้องการกลับมารับบริการซ้้า 

   

29. ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการจากศูนย์บริการมิตซูบิ
ชิอีกครั้งแม้ว่าราคาค่าบริการจะสูงขึ้นตามสภาวะ
เศรษฐกิจ 

   

30. ท่านมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการศูนย์บริการ
มิตซูบิชิ 
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