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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาในครั้งนี้มวีัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์ 
Mitsu Auto Art และเพื่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto 
Art การศึกษาครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล
การโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่มาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
จ านวน 252 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ  
 ผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์ 
Mitsu Auto Art กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และทุกด้านอยู่ในระดับมาก ในขณะที่
ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art มีจ านวน 2 ตัวแปร 
ได้แก่ การสื่อสารและประชาสัมพันธ์ และภาพลักษณ์ ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
ค ำส ำคัญ: กำรตัดสินใจใช้บรกิำร, ศูนย์บริกำรรถยนต ์
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this study is to comments on decision making process of 
using Mitsu Auto Art Car Service Center and determine factors influencing decision to 
use the service from Mitsu Auto Art Car Service Center. This study is quantitative 
research which researcher collected data by using the questionnaire from the 
sample; users of the Mitsu Auto Art Car Service Center were 252 cases. The statistics 
used for data analysis were Percentage, Standard Deviation and Multiple Linear 
Regression.  
 The study indicated that comments on decision making process of using 
Mitsu Auto Art Car Service Center. The samples have comments at very high level. 
While, the factors influencing the decision to use the service from Mitsu Auto Art Car 
Service Center was 2 factors: communication and public relations and image, 
respectively with the statistically significant at the 0.05 level 
  
Keywords: Decision to use the Service, Car Service Center 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จลงได้  ด้วยความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างดียิ่ง จาก    
ดร. สุเมธี วงศ์ศักดิ์ อาจารย์ที่ปรึกษาในการค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ความรู้และได้สละเวลาเพื่อช่วย
ตรวจสอบ  ให้ค าแนะน า  และข้อคิดเห็นในการปรับปรุง  แก้ไขข้อบกพร่องการค้นคว้าอิสระฉบับนี้ให้
อยู่เสมอจนท าให้งานวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณ์ครบถ้วนและส าเร็จไปได้ด้วยดี นอกจากนี้ 
ขอขอบพระคุณอาจารย์ท่านอื่น ๆ ที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้และสามารถน าความรู้จากวิชานั้น ๆ มา
ประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้ 
 สุดท้าย ขอกราบขอบพระคุณดร. สุเมธี วงศ์ศักดิ์ ที่ช่วยประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ทั้งใน
ห้องเรียนและนอกห้องเรียน ตลอดจนบิดา  มารดา  และครอบครัว  ที่ให้การสนับสนุน  โอกาสใน
การศึกษา   
 ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ ณ โอกาสนี้  
 

พรสุมิตร เจียมบุญศร ี
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของกำรศึกษำ 

อุตสาหกรรมรถยนต์เป็นอุตสาหกรรมการผลิตที่รัฐบาลไทยให้การส่งเสรมิการลงทุนมาอย่าง
ต่อเนื่อง การพัฒนาอุตสาหกรรมในระยะแรกเน้นการผลิตเพื่อทดแทนการน าเข้า โดยรัฐบาลมี
นโยบายดึงดูดการลงทุนอุตสาหกรรมประกอบรถยนต์ในไทย ผ่านมาตรการต่างๆ อาทิ การให้สทิธิ
ประโยชน์การลงทุน และการลดภาษีน าเข้าช้ินส่วนยานยนต์เพื่อใช้ประกอบรถยนต์ในประเทศ และ
ในช่วง 5 ปีที่ผา่นมาสถานการณ์อุตสาหกรรมรถยนต์ของไทยค่อนข้างที่จะผันผวน โดยเฉพาะจากการ
ที่รัฐบาลมีมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมรถยนต์ตามนโยบายรถคันแรก ในปี 2555-
2556 มีผลใหต้ลาดรถยนต์ในประเทศเติบโตอย่างมากในช่วงเวลาดังกล่าว โดยยอดจ าหน่ายรถยนต์สูง
ถึง 1.4 ล้านคนั และ 1.3 ล้านคัน ในปี 2555 และ 2556 ตามล าดับ และเทียบกับเฉลี่ยในปี 2550-
2554 ที่มียอดขายเฉลี่ยปีละ 0.7-0.75 ล้านคัน และหลังจากสิ้นสุดนโยบายรถคันแรกที่เป็นการดึงอุป
สงค์ (Demand) ในอนาคต หรือความต้องการซื้อรถยนต์ในระยะ 3-4 ปีล่วงหน้ามารวมไว้ภายในช่วง
ระยะเวลาของการด าเนินนโยบาย ท าให้ยอดการจ าหน่ายรถยนต์ลดลงมาอยู่ที่ประมาณ 0.7-0.8 ล้าน
คันต่อปี (วรรณา ยงพิศาลภพ, 2560) และเป็นสาเหตุให้ในปัจจุบันประเทศไทยมีปรมิาณรถยนต์
สะสมจ านวนมาก และมีแนวโน้มที่จะมีปริมาณสะสมเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ในส่วนของ
อุตสาหกรรมรถยนต์ก็เล็งเห็นความส าคัญของการจ าหน่ายรถ สินค้า และการให้บริการต่างๆ แก่
ลูกค้า เนื่องจากการบริการต่างๆเป็นอีกหนึ่งปัจจยัความส าเร็จของบริษัทรถยนต์ต่างๆ ส่งผลให้บริษทั
รถยนต์ต่างๆ ได้มีการเพิ่มจ านวนโชว์รูมและศูนย์บริการรถยนต์ เพื่อให้บริการลูกค้าอย่างครบวงจร
จนถึงบริการหลังการขาย ส่งผลใหม้ีจ านวนศูนย์บริการรถยนตเ์พิ่มขึ้นจ านวนมาก และมีการแข่งขัน
กันค่อนข้างสูง ทั้งบริษัททีส่่งออกและน าเข้ารถยนต์ เช่น บริษัท มิตซู ออโต อาร์ท จ ากัด บริษัท โต
โยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด บริษัทซูซูกิ มอเตอร์ คอร์ปอเรช่ัน จ ากัด เป็นต้น และบริษัทที่
จ าหน่ายอุปกรณ์และอะไหล่รถยนต์ เช่น บริษัท บริดจสโตน เอ.ซี.ที (ประเทศไทย) จ ากัด (A.C.T) 
ศูนย์บริการบ๊อชคาร์เซอร์วิส หรือ ศูนย์บริการไทร์พลัส เปน็ต้นซึ่งการแข่งขันของศูนย์บริการรถยนต์
เป็นลักษณะของการแข่งขันที่มุ่งเน้นคุณภาพในการให้บริการ สร้างมาตรฐานในการบริการหลังการ
ขายที่เป็นความร่วมมือกับผู้จ าหน่ายรถยนต์และอะไหล่ต่างๆ ความสะดวกรวดเร็วในการบริการแก่
ลูกค้า เป็นต้น 

บริษัทมิตซูบิช ิเป็นหนึ่งในบริษัทรถยนต์ที่มอีิทธิพลต่ออุตสาหกรรมรถยนต์ของประเทศไทย
ค่อนข้างมาก ซึ่งในช่วงของการด าเนินนโยบายรถยนต์คันแรก มิตซูบิชิ  ส าหรับมิตซูบชิิจะมีรถยนต์ที่
ได้รับสิทธิ์คืนภาษี 2 รุ่น ได้แก่ มิตซูบิชิ มิราจ ใหม่ ที่ และ มิตซูบิชิ ไทรทัน โดยยอดขายรวมของทั้ง 2 
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รุ่น อยู่ที่กว่า 74,000 คัน แบง่เป็น มิราจ ใหม่ ประมาณ 25,000 คัน และ ไทรทัน ประมาณ 49,000 
คัน ซึ่งต้องยอมรับว่านโยบายรถคันแรกเปน็ปัจจัยหนึ่งที่มีส่วนสนับสนนุให้ยอดขายรถยนต์ของทั้ง 2 
รุ่นเติบโตขึ้น แม้ว่าภายหลังในปี 2557 ยอดขายมิตซูบิชิจะลดลงไปถึง 24% ในช่วงไตรมาสแรกของป ี
2557 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน มียอดขาย 20,800 คัน ขณะที่ปีก่อน มิตซูบิชิอาจจะมี
ความแข็งแกรง่มาจากการเปิดรถยนต์น่ังอีโคคาร์ มิราจ ออกสู่ตลาด ท าให้มิตซูบิชิเชื่อว่ายอดขาย
โดยรวมของตลาดรถยนต์ในประเทศไทยจะอยู่ที่ระดับ 1.1-1.2 ล้านคัน เมื่อสิ้นสุดปีงบประมาณที่
เดือนมีนาคม 2557 แต่อย่างไรก็ตามหลังจากการด าเนินนโยบายรถคันแรกที่มิตซูบิชิได้มีการเพิ่ม
ก าลังการผลิตเพื่อให้สามารถส่งมอบรถยนต์ให้กับลูกค้าใหไ้ด้เร็วขึ้น ทางมิตซูบิชไิด้สร้างความพร้อม
ของเครือข่ายผู้จ าหน่ายหรือศูนย์บริการเพ่ิมขึ้นกว่า 174 โชว์รูมทั่วประเทศ 
 ผู้บริหารบริษัท มิตซู ออโต อาร์ท จ ากัด ได้เริ่มต้นท าโชว์รูมรถยนต์พร้อมศูนย์บริการเต็ม
รูปแบบด้วยเหตุผลเดียวคือความรักและชอบรถยนต์ยี่ห้อมิตซูบิชิ รถที่มปีระสิทธิภาพสูงทนทาน
เหมาะสมกับสภาพอากาศของประเทศไทย ซึ่งเป้าหมายของบริษัท มิตซ ูออโต้ อาร์ท จ ากัด หรือ 
ศูนย์บริการมิตซูบิชิออโต้ อาร์ท คือการขายรถยนต์อย่างมีคุณภาพและบริการลูกค้าหลงัการขายอย่าง
มีคุณธรรม ท าให้ศูนย์บริการมิตซูบิชิออโต้ อาร์ท มีความส าเร็จในการท าธุรกิจรถยนต์และความพึง
พอใจของลูกค้าสูงติดอันดับ ท็อป 10 ของประเทศไทย ทัง้นี้เพื่อให้รักษาระดับความพึงพอใจของ
ลูกค้า และฐานของลูกค้าไว้อย่างต่อเนื่อง และพัฒนาฐานลูกค้าให้กว้างขึ้น ทางศูนย์บริการมิตซูบิชิออ
โต้ อาร์ท ไดม้ีการพัฒนางานด้านต่างๆ ทั่วประเทศ โดยเริ่มจากการสนบัสนุนศูนย์บรกิารมิตซูบิชิออ
โต้ อาร์ท ในการปรับปรุงมาตรฐานและขั้นตอนการด าเนินงาน เพือ่ความอยู่รอดของบริษัท/องค์กร 
จ าเป็นต้องการปรับตัวในการด าเนินงานเพื่อเพิ่มขีดความสามารถและประสิทธิภาพในการท างานให้
ถึงที่สุดและลดรายจ่ายที่ไม่จ าเป็นออกเพื่อลดความศูนย์เสียที่จะเกิดขึ้นในกระบวนการท างาน ซึ่ง
องค์กรต้องสามารถรองรับความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นประเด็นของการแข่งขันของ
ศูนย์บริการต่างๆ ที่ค่อนข้างสูง หรือ ภาวะเศรษฐกิจของประเทศ 

ในสภาวะที่มีการแข่งขันที่เพ่ิมสูงขึ้นในศูนยบ์ริการรถยนต ์ท าใหผู้้วิเคราะห์เล็งเห็นถึง
ความส าคัญในการพัฒนาศูนย์บริการให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และโดยแต่ละศูนย์บรกิารรถยนต์
ต่างก็แข่งขันกันด้วยการจัดรายการส่งเสริมการขาย ตลอดจนการสร้างการบริการที่เป็นเลิศ เพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งปฏิเสธไม่ได้ว่าการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าและรักษาลูกค้า
ในปัจจุบันให้มคีวามภักดีต่อตราสินค้าของตนเป็นสิ่งที่ส าคัญ ซึ่งถ้าศูนย์บริการละเลยในการรับรู้และ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าอาจท าให้เสียลูกค้าให้กับ คู่แข่ง และประสบปัญหาด้าน
ความสามารถในการบริหารจัดการ ทั้งนีผู้้วิเคราะห์จึงต้องการที่จะศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art เนื่องจากเป็นศูนย์บริการที่ประสบความส าเร็จในการท าธุรกิจ
รถยนต์และลูกค้ามีความพึงพอใจในการใช้บริการสูงติดอันดับท็อป 10 ของประเทศ เป็นการศึกษาถึง
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ปัจจัยสาเหตุว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art  
เพื่อให้ผลลัพธท์ี่ปรากฏสามารถน ามาเป็นข้อมูลใหแ้ก่ศูนยบ์ริการรถยนตห์รือผู้ที่ต้องการจะศึกษาถึง
ปัจจัย พฤติกรรม และความต้องการของผู้บริโภคในการตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์บริการรถยนต์ ซึ่ง
ข้อมูลเหล่านี้สามารถน าไปปรับปรุงและแกไ้ขการบริการของศูนย์บริการในอนาคตให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้ามากขึ้น และในด้านของศูนย์บริการนั้น สามารถน าข้อมูลต่างๆ ไปใชใ้นการคิด
วิเคราะห์เพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าทีต่ัดสินใจใช้บรกิารศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art  
และสามารถรกัษาฐานลูกค้าที่ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ตลอดจนขยาย
ฐานข้อมูลในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
 

1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 
1.3.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 

 ผู้วิเคราะห์ได้น าแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ (Decision Making in Services) 
ของ Kotler & Keller (2006) ซึ่งพิจารณาตามขั้นตอนต่างๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึง
ความต้องการ (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมิน
ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) และได้มีการศกึษาแนวคิดที่เป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ได้แก ่แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพ
บริการ และแนวคิดการสื่อสารและประชาสัมพันธ์   

1.3.2 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
การวิเคราะห์ครั้งนี้เป็นเชิงปริมาณ โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่มาใช้บริการ

ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ในรอบ 3 เดือน ตั้งแต่เดือนมิถุนายน – สิงหาคม 25561 ซึ่งได้
สุ่มกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 252 คน 

1.3.3 ขอบเขตด้ำนพื้นที ่
ศูนย์บริการรถยนต์ มิตซูบิชิ ออโต้อาร์ท ต.บางกระทึก อ.สามพราน จ.นครปฐม 

 1.3.4 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
 ช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ.2560  ถึง เดือนตุลาคม พ.ศ.2561 
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1.4 ประโยชนท์ี่คำดว่ำจะไดร้ับ 
1.4.1 ได้ทราบถึงระดับการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
1.4.2 ได้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ บริการ

ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
 
1.5 นิยำมศัพท์เชิงปฏิบัติกำร 

1.5.1 กำรตัดสินใจใช้บริกำร (Decision Making in Services) หมายถึง กระบวนการ
หรือเป็นเทคนิควิธีที่ลดทางเลือกลงมาให้เหลือเพียงทางเดียวที่ตรงกับความต้องการในการใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์มากที่สุด โดยผ่านการพิจารณาจากปัจจัยต่างๆ ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ ไม่ว่าจะ
เป็นข้อมูลข่าวสาร ความสะดวกสบาย ราคา ค่าใช้จ่าย เปน็ต้น 

1.5.2 ภำพลักษณ์ หมำยถึง ภาพของศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ซึ่งหมายรวมทุก
สิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ที่ผู้บริโภครู้จักเข้าใจและได้มีประสบการณ์ 
ในการสร้างภาพลักษณ์ององค์กรนั้น ส่วนหนึ่งกระท าได้โดยอาศัยการน าเสนอของศูนย์บริการรถยนต์ 
Mitsu Auto Art ต่อผู้บริโภค 

1.5.3 คุณภำพบริกำร หมายถึง การส่งมอบบริการของศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
ที่มีคุณภาพ เป็นหนทางหนึ่งที่ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อศูนย์บริการ
รถยนต์ ที่ให้บริการมีรูปแบบการให้บริการที่คล้ายคลึงกันและตั้งอยู่ในบริเวณเดียวกัน ดังน้ันการเน้น
คุณภาพการบริการจึงเป็นวิธีที่จะสร้างความแตกต่างให้ศนูย์บริการรถยนต์ได้ 

1.5.4 กำรสื่อสำรและประชำสัมพนัธ ์หมายถึง การติดต่อเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารต่าง ๆ ของ
ศูนย์บริการรถยนต ์Mitsu Auto Art ด้วยสื่อหรือวิธีการทางการตลาดหลากหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับ
กลุ่มเป้าหมายให้เกิดทัศนคติ ภาพพจน์ที่ดีต่อศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 

 
1.6 สมมุติฐำนกำรวิจัย  

1.6.1 ภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อ การตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu 
Auto Art 

1.6.2 คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ การตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu 
Auto Art 

1.6.3 การสื่อสารและประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการ
รถยนต์ Mitsu Auto Art 
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1.7 กรอบแนวควำมคิด 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวความคิด 
 

ภำพลักษณ ์

คุณภำพบริกำร 

กำรสื่อสำรและประชำสัมพันธ ์

 
ผู้วิเคราะห์ได้น าแนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องต่างๆ มาสังเคราะห์เป็นกรอบแนวคิดการ

วิเคราะห์ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงเส้นทางความสัมพันธ์ระหวา่งตัวแปรซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ภาพลักษณ์ 
คุณภาพบริการ และการสื่อสารและประชาสัมพันธ์เป็นตัวแปรอิสระที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการเป็นตัวแปรตาม 

กำรตัดสินใจใช้บริกำร

ศูนย์บริกำรรถยนต์ 

Mitsu Auto Art 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 ในการศึกษาเรือ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu 
Auto Art ผู้วิเคราะหไ์ด้ท าการศึกษาข้อมูลงานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ (Decision Making in Services) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ 
 2.6 ขั้นตอนการให้บริการศูนย์บริการ Mitsu Auto Art 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.8 กรอบแนวคิดการศึกษา 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสนิใจใช้บริการ (Decision Making in Services) 
 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบ้ริการหรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้มี
นักวิชาการได้ให้ความหมายไว้แตกต่างกันดังนี้ 

Barnard (1983) ได้อธิบายความหมายของการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการว่าเป็น การตัดสินใจ
ว่าเป็นเทคนิควิธีที่ลดทางเลือกลงมาให้เหลือเพียงทางเดียว 

Simon (1960) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการของการหาโอกาสที่จะ
ตัดสินใจการหาทางเลือกที่พอเป็นไปได้และทางเลือกจากงานต่างๆ ที่มีอยู่ 

Gibson & Ivancevich (1979) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการ
ส าคัญขององค์การที่ผู้บรหิารจะต้องกระท าอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลข่าวสาร (Information) ซึ่งได้
รับมาจากโครงสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคล และกลุม่ในองค์การ 

Johnston (2013) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการก่อนที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบรกิาร ผู้ประกอบการต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้องค์กร
สามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีกด้วย 

บุษกร ค าคง (2542) กล่าวว่า การตัดสินใจต้องใช้ข้อมูลพื้นฐานจากเรื่องที่ก าลังพิจารณา 
โดยใช้ความรู้พื้นฐาน และข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับ น ามาผสมผสานกับการสรุปอ้างอิง เพื่อน าไปสู่
เป้าหมาย แสดงทิศทางน าไปสู่การตัดสินใจ 
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 วจนะ ภูผานี (2555) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการ
อื่นๆ จากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู ่ซึ่งระดับของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีอยู่ 3 ระดับคือ การ
ตัดสินใจตามความเคยชิน การตัดสินใจที่จ ากัด และการตดัสินใจอย่างกว้างขวาง 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือใช้บริการของผู้บริโภคสามารถพิจารณาตามขั้นตอนต่างๆ 
ได้เป็น 5ขั้นตอนโดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสนิค้าจริงๆ จนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการ
ซื้อหรือใช้บริการ ซึ่งสรุป ขั้นตอนที่ส าคัญ (Kotler & Keller 2003) ดังภาพที่ 2.1 แสดงให้เห็นถึง
โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของผู้บริโภค 

 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 

 

 
 
ที่มา:  Kotler, P., & Keller, K.L.  (2003).  Marketing management (11th ed.). Upper  
 Saddle  River, NJ: Pearson. 
 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา (Need Recognition/ Problem 
Recognition) คือ การที่บุคคลรับรู้ได้ถึงความต้องการภายในของบุคคลนั้น อาจเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้น
ภายนอกและภายใน หรืออาจเกิดขึ้นเอง 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) คือ การที่บุคคลด าเนินการค้นหาข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับความต้องการ โดยเมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ ผู้บริโภคจะท าการด าเนินการ
ค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องมากขึ้น แต่หากไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างทันที เมื่อความ
ต้องการซึ่งถูกกระตุ้นนั้นถูกสะสมไว้มาก จะท าให้เกิดความต้องการที่จะต้องได้รับการตอบสนองต่อ
ความต้องการ โดยที่บุคคลจะมีความพยายามในการค้นหาข้อมูลเพื่อหาทาง ตอบสนองต่อความ
ต้องการของบุคคลนั้น 

3. การประเมนิผลทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากการ
ค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะมีความเข้าใจและท าการประเมินทางเลือกในทางต่างๆ 
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4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากที่ผู้บรโิภคมีการประเมินผลจากทางเลือก
ต่างๆแล้ว ผู้บริโภคจะมีระดับความพึงพอใจในผลิตภัณฑต์่างๆ และตัดสินใจเลือกในสิง่ที่ชอบมากที่สุด 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังการบริโภคผลิตภัณฑ์จาก
การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ในผลิตภัณฑน์ั้น หากผลิตภณัฑ์นั้นมีคุณสมบัติอยู่ในระดับ
ที่ต่ ากว่าผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคจะจดจ าและไม่ท าการบริโภคซ้ า แตห่ากผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณสมบัติ
อยู่ในระดับที่สงูกว่าผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคจะท าการบริโภคซ้ า 

ปิยะนุช เหลืองาม (2552) ได้กล่าวว่า ในบรรดาทฤษฎีที่ส าคัญของการตัดสินใจ อาจจ าแนก
ได้อย่างน้อย 2 ประเภท ดังนี ้

1) ทฤษฎีบรรทัดฐาน (Normative Theory) เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะส าคญัคือ 
จะค านึงถึงว่า แนวทางการตัดสินใจน่าจะเป็นหรือควรจะเป็นเช่นใด จึงจะสามารถบรรลุถึงเป้าหมายที่
ต้องการตัดสินใจได้ซึ่งการพิจารณาว่าแนวทางใดเป็นแนวทางที่น่าจะเป็นหรือควรจะเป็นนั้น 
ย่อมขึ้นอยู่กับวิจารณญาณของบุคคลแต่ละคน ซึ่งอาจจะคล้ายคลึงหรือแตกต่างกันก็ได้ดังนั้น การใช้
ทฤษฎีนี้ตัดสินใจในประเด็นปัญหาใดๆ ก็ตาม จึงมีลักษณะที่ขึ้นอยู่กับมาตรฐานหรือหลกัเกณฑ์
ดังกล่าว จะเป็นเครื่องก าหนดว่ามีปัญหานั้นๆ น่าจะหรือควรจะตัดสินใจอย่างไรจึงจะดีที่สุดถูกต้อง
เหมาะสมที่สุด ซึ่งในทรรศนะของบุคคลอื่นที่มีมาตรฐานความพึงพอใจที่แตกต่างกันอาจจะเห็นว่าไม่
เหมาะสมก็ได้ด้วยเหตุน้ีการตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีจึงมีลักษณะการพรรณนาแบบอุดมทัศน์(Idea 
Type) มากกว่าจะเป็นแบบวิเคราะห์ถึงสภาพที่แท้จริง 

2) ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) คือ เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะแตกต่าง
กับทฤษฎีแรก กล่าวคือ เป็นทฤษฎีที่มสีาระส าคัญที่ว่าการตัดสินใจเพื่อแก้ปัญหาหน่ึงๆ จะต้องกระท า
อย่างไรจึงจะสัมฤทธิ์ผลได้ไมว่่าผลของการตัดสินใจนั้นจะเป็นที่ชื่นชอบหรือพึงพอใจของผู้ตัดสินใจ
หรือไม่ ก็ตามหรือกล่าวอีกนัยหน่ึงก็คือ การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีนี้จะพยายามหลีกเลีย่งการใช้
ความรู้สึกนึกคดิใดหรือค่านิยมส่วนตัวของผู้ตัดสินใจมาเป็นหลักเกณฑ์ในการตัดสินใจ โดยมุ่งเน้นให้
การตัดสินใจเป็นไปอย่างมีเหตุผลมีความถกูต้อง และเป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไปดังนั้น จึงได้มีการ
ก าหนดหลักเกณฑ์และวิธีการที่แน่นอนตลอดจนมีการน าเอาเทคนิคสมัยใหม่ต่างๆ เข้ามาช่วยในการ
ตัดสินใจด้วยเพื่อที่จะให้การตัดสินใจนั้นมีความถูกต้องเหมาะสมที่สุด ดังนั้นกล่าวได้ว่าการตัดสินใจ
คือ ผลสรุปหรอืผลขั้นสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลเพื่อเลือกแนวทางการปฏิบัติที่ถูกต้อง
เหมาะสมกับสถานการณ์ทรัพยากรและบุคคลสามารถน าไปปฏิบัติและท าให้งานบรรลุเป้าหมาย และ
วัตถุประสงค์ตามที่ต้องการการตัดสินใจ เปน็ส่วนหนึ่งของบทบาทของผู้บริหารที่เกิดจากต าแหน่ง 
และอ านาจที่เป็นทางการคือ บทบาทการเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneur) บทบาทผู้จัดการ
สถานการณ์ที่เป็นปัญหา (Disturbance Handler) บทบาทผู้จัดทรัพยากร (Resource Allocator) 
และบทบาทผู้เจรจาต่อรอง (Negotiator) 
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ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการอธิบายว่า การตัดสินใจใช้บรกิารหรือไม่ขึ้นอยู่กับ 6 
องค์ประกอบซึ่งแต่ละองค์ประกอบสัมพันธ์ซึ่งกัน และกัน คือ  

องค์ประกอบที่ 1 ข้อเท็จจริงหรือข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเป็นขอ้มูล
ข่าวสารที่ผู้รับบริการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ได้ 2 วิธี คือ 

 1) จากประสบการณ์ทางตรงหมายถึง ผู้รับบริการได้ใช้อวัยวะสัมผัสของตนกับผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้นโดยตรง เช่น ได้เห็น ได้ยิน ได้ดม ได้ชิม ได้สัมผัสด้วยตนเองแล้วเกิดการรับรู้ว่าสิ่งนั้น
ตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ตนเองพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใด เป็นต้น 

 2) จากประสบการณ์ทางอ้อมหมายถึง ผู้รับบริการได้รับข้อมูลข่าวสารจากค าบอกเล่าของ
ผู้อื่นจากสื่อสารมวลชน จากสิ่งพิมพ์โฆษณาแล้วท าให้เกิดการรับรู้สิ่งนั้นตรงกับความต้องการของ
ตนเองหรือไม่ตนเองพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใด 

ข้อมูลข่าวสารจะท าหน้าที่เป็นสิ่งเร้าหรือเป็นแหล่งข้อมูลแรกที่กระตุ้นใหผู้้รับบริการนึกถึง
เครื่องหมายการค้านั้นเกิดเจตคติหรือความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อบริการนั้น และเกิดความเชื่อมั่นใน
บริการนั้น 

องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค้าท าให้ผู้รับบริการนึกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการทั้งในด้านรสชาติ รูปร่าง สี ขนาด ความทนทาน การบรรจุหีบห่อ การออกแบบ และคุณภาพ
ของบริการ 

องค์ประกอบที่ 3 เจตคติทีม่ีต่อเครื่องหมายการค้าเป็นความรู้สึกชอบ ไมช่อบ หรือชอบมาก
ชอบน้อยหรือเป็นความรู้สึกทางบวกหรือทางลบต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ความรู้สึกทางบวกหรือทาง
ลบ เกิดจากการได้รับข่าวสารหรือข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการ และเกดิจากการนึกถึงเครื่องหมาย
การค้าน้ันๆ ว่ามีมาอย่างไรหากได้รับข้อมูลข่าวสารมาในเชิงบวกนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นใน
ทางบวกความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการนั้นจะเกิดบวกตามมา ในทางตรงกันข้าม ความรู้สึก
ในทางลบจะเกิด เมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารมาในทางลบ และระลึกถึงเครื่องหมายการค้าน้ันในทางลบ
เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้าจะมีอิทธิพลต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นต่อไป 

 องค์ประกอบที่ 4 ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการเป็นการประเมิน การตัดสินใจว่า
ผลิตภัณฑ์บริการตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ความเช่ือมั่นเกิดจากการได้รับขา่วสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์บริการนั้น และความศรัทธาที่มีตอ่เครื่องหมายการค้านั้นร่วมกัน อิทธิพลของความเช่ือมั่น
ในผลิตภัณฑ์และบริการจะมีต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้หรือไม่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นต่อไป 

องค์ประกอบที่ 5 ความมุ่งมั่นในการใช้หมายถึง การตัดสินใจใช้ด้วยการวางแผนการใช้เช่น 
จะใช้รุ่นไหน สไีหน ใช้เมื่อไรจะติดต่อการซื้อกับใคร เป็นต้น 
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องค์ประกอบที่ 6 การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นขั้นตอน
สุดท้ายที่ผู้รับบริการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ และบริการแล้วแสดงเป็นพฤติกรรมด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบรกิารนั้น 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 

Kotler (2000) นิยามว่า ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ผลรวมความเชื่อ ความนึกคิด และ
ความประทับใจ ที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งทัศนคติและการกระท าใดๆ ที่คนเรามีต่อสิง่นั้นจะมี
ความเก่ียวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ ์
  Anderson & Rubin (1986) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับองค์กร
ทั้งหมด โดยองค์กรก็เปรียบเสมือนคนซึ่งยอ่มจะมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่ต่างกัน 

Jefkins (1993) นักประชาสัมพันธ์ชาวอังกฤษได้อธิบายภาพลักษณ์ขององค์การธุรกิจไว้ว่า 
ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือภาพลักษณ์ขององค์การธุรกิจ (Corporate Image) หมายถึง ภาพของ
องค์กรใดองค์กรหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรที่ประชาชนรู้จักเข้าใจและได้มี
ประสบการณ์ ในการสร้างภาพลักษณ์ององค์กรนั้น ส่วนหนึ่งกระท าได้โดยอาศัยการน าเสนอ อัต
ลักษณ์ ขององค์การ (Corporate Identity) ซึ่งปรากฏแก่สายตาคนทั่วไปได้ง่าย เช่นสัญลักษณ์ 
เครื่องแบบ ฯลฯ 

Robinson & Barlow (1959) ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งบุคคลมี
ความรู้สึกนึกคดิต่อองค์การสถาบัน ภาพในใจดังกล่าวของบุคคลนั้น ๆ อาจจะได้มาจากทั้ง
ประสบการณ์ทางตรง (Direct Experience) และประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) 
ของตัวเขาเอง 

พัชราภรณ์ เกษะประกร (2558) ให้ความหมายไว้ว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นภาพที่อยู่ใน
จิตใจหรือความรู้สึกโดยรวมหรือเกี่ยวกับด้านต่างๆ ขององค์กร ซึ่งประกอบด้วยสินค้า การบริการการ
บริหารงาน 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
ภาพลักษณ์ประกอบด้วยการรับรู้ข้อเท็จจริง (Objective Fact) ของบุคคลและการประเมิน

ส่วนตัว (Personal Judgment) ของบุคคลเกี่ยวกับประเด็นต่างๆ ในสังคม โดยบุคคลจะท าการ
ประเมินการรับรู้ดังกล่าวตามลักษณะคุณลักษณะทางประชากร เช่น เพศ การศึกษา และตามทัศนคติ 
ประสบการณ์เดิมของบุคคลที่มีต่อประเด็นดังกล่าว ดังนั้น ภาพลักษณจ์ึงเป็นเรื่องของการรับรู้ไม่ใช่
เป็นข้อเท็จจริงที่เกิดจริงในสังคม เพราะภาพลักษณ์ที่บุคคลคิดค านึงเกิดจากกระบวนการรับรู้ผ่าน
สื่อมวลชนหรือองค์กร ซึ่งจะเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารที่ไม่ตรงกับความเป็นจริงในสังคมก็ไดร้วมทั้งเกิด
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จากการประเมินส่วนตัวของบุคคลมีความบกพร่องเนื่องจากขาดวิจารณญาณที่ดีในการวิเคราะห์
เหตุผลว่าอะไรคือสิ่งที่ดีและอะไรคือสิ่งไม่ดี (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร มีความส าคัญในการบริหารระบบและกลไกที่ขับเคลื่อน
องค์กรให้บรรลุตามเป้าหมาย วิสัยทัศน์ และพันธกิจขององค์กร ตลอดจนเข้าใจว่า องค์กรและ
พนักงานมีศักยภาพด้านใด มีความโดดเด่นด้านใดและข้อบกพร่องอย่างไร เพื่อปรับปรุงและพัฒนาให้
กลายเป็นโอกาสในการบริหารภาพลักษณ์ทีม่ีคุณค่าและยั่งยืน องค์ประกอบของภาพลักษณ์ มีดังน้ี 

1. ผู้บริหาร (Executive) องค์กรจะดีหรือไม่ดีขึ้นอยู่กับผู้บริหาร ซึ่งต้องเป็นบุคคลที่มีความรู้
ความสามารถ มีวิสัยทัศน์ มีนโยบายธุรกิจที่ดี ซื่อสัตย์สุจริต 

2. พนักงาน (Employees) องค์กรจะดีควรมีบุคลากรที่มีรู ้ทักษะ มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มี
วิญญาณของการบริการ มีบุคลิกภาพที่ดี มีความรับผิดชอบต่องาน 

3. สินค้า (Product) มีคุณภาพ มีประโยชน์ตรงกับข้อความโฆษณาที่เผยแพร่ 
4. การด าเนินงาน (Business Practice) ควรมีการคืนก าไรสู่สังคมเพื่อเสรมิสร้างภาพลักษณ์

ให้กับองค์กร 
5. กิจกรรมสังคม (Social Activities) คือ การดูแลเอาใจใส่สังคม ร่วมกจิกรรมการกุศล หรือ

สร้างประโยชน์ให้กับสังคม 
6. อุปกรณ์ในส านักงาน (Equipment’s and Stationeries) องค์กรต้องมีสิ่งที่แสดง

สัญลักษณ์ขององค์กร ได้แก่ เครื่องแบบพนักงาน อุปกรณ์ส านักงาน วัสดสุ านักงาน วัสดุสิ้นเปลือง 
หลักการบริหารภาพลักษณ์องค์กร 

Doorley & Garcia (2007) ในการประเมินความส าเร็จของการบริหารภาพลักษณ์นั้น 
องค์กรควรจะสื่อสารให้พนักงานทุกระดับปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับเป้าหมายและคุณค่าหลักของ
องค์กร โดยหลักการบริหารภาพลักษณ์ ประกอบด้วย 

1. ผู้บริหารต้องเป็นแบบอย่างที่ดีริเริ่มจุดประกายให้พนักงานได้เข้าใจและยอมรับในการ
ปฏิบัติตาม 

2. ผู้บริหารต้องให้ความส าคญักับการบริหารเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงให้ไปใน
ทิศทางเดียวกัน ตลอดจนวางแผนการด าเนินงานกิจกรรมและโครงการทีส่ะท้อนวิสัยทศัน์ พันธกิจ
คุณคา่หลักขององค์กร 

3. พนักงานเป็นบุคคลที่ส าคญัยิ่งต่อการเสริมสร้างและรกัษาภาพลักษณ์ให้เป็นบวกหรือลบ 
จึงควรมีส่วนร่วมในการคิด ปฏิบัติ และขับเคลื่อนวิสัยทัศน์พันธกิจ และค่านิยมในทุกระดับขององค์กร 

4. การประเมนิผลการรับรู้ ทัศนคติ และความคาดหวังของผู้เกี่ยวข้องโดยการส ารวจความพึง
พอใจต่อนโยบายการบริหาร การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม หรือการตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ต่างๆ 
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5. องค์กรต้องสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ พันธกิจ และค่านิยมหลัก
องค์กร 

6. องค์กรควรให้ความส าคัญกับการบริหารการเปลี่ยนแปลงในองค์กร (Change 
Management) โดยการสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงและนวัตกรรม 

ประเภทของภาพลักษณ์ 
พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2545, หน้า 55-57) กล่าวถึง ประเภทของภาพลักษณ์ไว้ว่า ภาพลักษณ์

ในวงการธุรกิจ การตลาด การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ พอจะจ าแนกได้ดังต่อไปนี้ 
1. ภาพลักษณ์ซ้อน (Multiple Image) เป็นภาพลักษณ์ขององค์การหรือหน่วยงานในสายตา

ของคนทั่ว ๆ ไปซึ่งจะมีความแตกต่างกันออกไป อันเน่ืองมาจากคนในสังคมนั้นมาจากแหล่งต่าง ๆ 
กัน มีความรู้ ความเชื่อ ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม มีระดับการศึกษาและอื่น ๆ ที่ตา่งกันโดยเฉพาะ
มีความรู้ ความเชื่อและประสบการณ์ต่อองค์การต่างกัน ดังนั้น เป็นไปไม่ได้ที่สมาชิกในสังคมจะมี
ภาพลักษณ์ขององค์การหนึ่งเหมือนกัน นอกจากนั้นในตัวบุคคลหนึ่งอาจมีทั้งภาพลักษณ์ต่อองค์การ
เชิงบวกต่อเรื่องหนึ่ง และมีภาพลักษณ์เชิงลบในอีกเรื่องหนึ่งก็ได้เช่นกัน 

2. ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) เป็นภาพลักษณ์ตามความเป็นจริงในปัจจุบันซึ่ง
อาจจะเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิงลบก็ได้ จะเป็นภาพลักษณ์ที่เกิดขึน้มาเองโดยธรรมชาติ หรือ
โดยเจตนาก็ตาม นับว่าเป็นภาพลักษณ์ที่ส าคัญที่องค์การจะต้องค้นหาเพื่อทราบให้ได้ และเมื่อพบ
ภาพลักษณ์ที่ไม่ดีหรือภาพลักษณ์ที่ผิดเพ้ียนจากสิ่งที่องค์การต้องการ จะได้ปรับเปลี่ยนให้ดีขึ้น
ภาพลักษณ์ประเภทนี้เป็นสิ่งสะท้อนถึงจุดยืนขององค์การในสายตาประชนชนในขณะนั้นได้เป็นอย่าง
ดี 

3. ภาพลักษณ์กระจกเงา (Mirror Image) เป็นภาพลักษณ์ที่ฝ่ายบริหารเช่ือเอาเอง หรือ
มองเห็นว่าองค์การเป็นที่ยอมรับของประชาชนทั่วไป ซึ่งเปรียบเสมือนการส่องกระจกจะเห็นภาพของ
ตัวเอง ในภาพนั้น เขาอาจจะมองว่าสวย สง่างามหรือดี หรือตรงกับลักษณะใดก็ได้ตามความนึกคิด
ของเรา ซึ่งก็เช่นเดียวกับที่ผู้บริหารมององค์การดังกล่าว ข้างต้น โดยผู้บริหารอาจมองว่าองค์การได้ท า
กิจกรรมต่าง ๆ ที่ดีมากแล้ว ดังนั้นภาพลักษณ์ขององค์การจึงน่าจะเป็นภาพที่ดี ซึ่งโดยแท้จริงแล้ว 
อาจเป็นการปักใจเชื่อที่ผิดก็ได้ ทั้งนี้ประชาชนเป้าหมายอาจมองอะไรที่ต่างจากผู้บริหารได้ 
 4. ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพลักษณ์ที่ผู้บริหารหรือพนักงานมีความ
ต้องการจะให้เกิดขึ้นกับองค์การ สินค้าหรอืบริการขององค์การ เช่น เป็นองค์การที่มีความรับผิดชอบ
ต่อสังคม เป็นสินค้าที่มีคุณภาพ ผลิตด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย เป็นองคก์ารที่ให้ค่าตอบแทนที่ยุติธรรม
แก่พนักงาน ฯลฯ ดังนั้นองค์การจึงพยายามท าทุกอย่างเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนาน้ีขึ้นซึ่ง
ถือว่าเป็นการก าหนดเป้าหมายที่องค์การต้องการสร้างภาพลักษณ์อย่างชัดเจน  
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 จากแนวคิดและทฤษฎีเรื่องภาพลักษณ์องค์กรข้างต้นผู้ศึกษาจึงมีความสนใจในการศึกษา
ภาพลักษณ์องค์กร โดยการศกึษาครั้งน้ีประกอบด้วย จะศึกษาภาพลักษณ์องค์กรในบรบิทของ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการรถยนต์ 
Mitsu Auto Art 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

คุณภาพการบริการถือว่าเป็นเครื่องมือส าคัญในอุตสาหกรรมการบริการ สามารถกล่าวได้ว่า
เป็นปัจจัยส าคัญที่จะสร้างความแตกต่างและความส าเร็จในด้านการปฏิบัติทางการตลาด และเป็นผล
ที่ส าคัญของกิจกรรมการตลาดใดๆ กล่าวได้ว่าการบริการลูกค้าเป็นพ้ืนฐานส าหรับความส าเร็จใน
อุตสาหกรรมการบริการ ซึ่งแนวคิดคุณภาพการให้บริการ เป็นมโนทัศน์และปฏิบัติการในการประเมิน
ของผู้รับบริการ โดยท าการเปรียบเทียบระหว่างการบริการที่คาดหวัง (Expectation Service) กับ
การบริการที่รับรู้ได้จริง (Perception Service) จากผู้ให้บริการ ซึ่งหากผูใ้ห้บริการสามารถให้บริการ
ที่สอดคล้องตรงตามความคาดหวังของผู้บริโภคหรือไม่นั่นเอง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Buzzell & 
Gale (1987) ที่ได้กล่าวว่าคุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่ได้รับความสนใจและมีการให้ความส าคญั
อย่างมากดังที่ได้กล่าวไปแล้วนั้น มีผลงานวจิัยที่ค้นคว้าพฤติกรรมของผู้บริโภคและผลของความ
คาดหวังของผู้บริโภคซึ่งพบว่า คุณภาพการให้บริการเป็นเรื่องที่ซับซ้อนขึน้อยู่กับการมองหรือทัศนะ
ของผู้บริโภคที่เราเรียกกันทั่วไปว่า “ลูกค้า” ตัวแบบที่ใช้วัดคุณภาพการให้บริการที่ได้รับความนิยมนา
มาใช้อย่างแพร่หลายน้ัน โดยผู้วิเคราะห์สรุปศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการจาก
นักวิชาการดังต่อไปนี ้Parasuraman, Zeithaml & Berry (1990) มณีวรรณ ตั้นไทย (2553) ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) และสมิต สัชฌุกร (2550) สามารถสรปุประเด็นหลักของคุณภาพ
การให้บริการดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 2.1: ตารางสรุปประเด็นหลักคุณภาพการให้บริการ 
 

หลักคุณภาพการให้บริการ 
Parasuraman, 
Zeithaml & 
Berry, 1990 

มณีวรรณ    
ตั้นไทย, 
2553 

ศิริวรรณ     
เสรรีัตน์,  
2541 

สมิต 
สัชฌุกร, 
2550, 

1. ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ      

2. ความเช่ือถือไว้วางใจได้      
3. การตอบสนองต่อลูกค้า      
4. การให้ความเช่ือมั่นต่อ
ผู้รับบริการ     

5. การรู้จักและเขา้ใจ
ผู้รับบริการ      

6. ระยะเวลาในการด าเนินการ     
7. การสร้างบริการให้เป็นที่
รู้จัก 

    

8. ความปลอดภัย     
9. ไม่ก่อผลเสียหายแก่บุคคล
อื่น ๆ 

    

10. การติดต่อสื่อสาร     
 
จากตารางข้างต้นผู้วิเคราะห์ได้สรุปหลักการคุณภาพการให้บริการ ได้ทั้งสิ้น 6 ประเด็น โดย

ใช้แนวคิด SERVQUAL ของ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1990) เป็นแนวคิดหลัก และน า
แนวคิดของ มณีวรรณ ตั้นไทย (2553); ศิรวิรรณ เสรีรัตน ์(2541) และสมิต สัชฌุกร (2550) มา
วิเคราะห์ร่วม ได้แก ่
 1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่แสดงออกมา
ให้เห็นเชิงประจักษ์ถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ อันได้แก่ สถานที่ อปุกรณ์ เครื่องมือ เอกสารที่ใช้
ในการตดิต่อสื่อสารและสัญลกัษณ์ และสภาพแวดล้อมที่ท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่าได้รับการดูแล ห่วงใย 
และความตั้งใจจากผู้ให้บริการ นอกจกนี้ยังรวมถึงพนังงานที่มีบุคลิกภาพที่สุภาพ และความพร้อมใน
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การให้บริการ ซึ่งการบรกิารที่ถูกน าเสนอออกมาที่เป็นรูปธรรมจะท าให้ผู้รับบริการรับรู้ถึงการ
ให้บริการนั้น ๆ ได้ชัดเจนขึ้น  

2. ความเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการให้ตรงกับ
สัญญาที่ให้ไว้กบัผู้รับบริการ บริการที่ให้ทุกครั้งจะต้องมีความถูกต้อง และได้ผลออกมาเช่นเดิมในทุก
จุดของบริการ ความสม่ าเสมอนี้จะทาให้ผู้รบับริการรู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้นมีความน่าเช่ือถือ 
สามารถให้ความไว้วางใจได้ 

3. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจที่จะ
ให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที ผู้รับบริการสามารถ
เข้ารับบริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการใช้บริการ รวมทั้งจะต้องกระจายการให้บริการไป
อย่างทั่วถึงและรวดเร็ว 

4. การให้ความเชื่อมั่นต่อผู้รับบริการ (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความ
เชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้รับบริการ ผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึงทักษะความรู้ ความสามารถในการ
ให้บริการและตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ นุ่มนวล มีกริยามารยาทที่ดี ใช้
การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธภิาพและให้ความมั่นใจว่าผู้รบับริการจะได้รับบริการที่ดีที่สุด 

5. การรู้จักและเข้าใจผู้รับบรกิาร (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลและเอาใจ
ใส่ต่อผู้รับบริการตามความต้องการที่แตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน 

6. ระยะเวลาในการด าเนินการ หมายถึง ความสามารถของผู้ให้บริการในการบริการได้ตรง
ตามเวลาและด าเนินการในระยะเวลาที่เหมาะสม 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารและประชาสัมพันธ ์

ยุคปัจจุบันเป็นสังคมแห่งเทคโนโลยีเป็นยุคแห่งความหลากหลายและยุคสังคมสารสนเทศ
หรือยุคดิจิตอลในปัจจุบันที่องค์ความรู้ ตลอดจนความเจริญทางด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์สมัยใหม่ ก่อให้เกิดการหลั่งไหลของข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิง และวัฒนธรรม
ต่างชาติในสภาพไร้พรมแดน เด่นชัดมากขึ้นและการประชาสัมพันธ์นั้นหากจะเปรียบก็เหมือนศาสนา
ของแต่ละองค์กร หน่วยงานแต่ละหน่วยงานจะต้องประพฤติปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัดจึงจะได้ผลที่
แท้จริง หากหนัเหหรือประพฤติผิดจากหลักการ แนวทางแห่งคุณธรรม จรรยาบรรณของการ
ประชาสัมพันธ์เสียแล้วก็จะไดร้ับแต่ภัยพิบัติ ความยุ่งยากอันเกิดขึ้นจากการกระท้าผิดแก่องค์การหรือ
หน่วยงานนัน้ ๆ อย่างหลีกเลีย่งไม่ได้และไม่มีที่สิ้นสุด (วิจติร อาวะกุล, 2541) 

ความหมายของการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้
ความหมายของการประชาสัมพันธ์ไว้ ดังนี้ 
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Cutlip, Center & Broom (1985) ได้ให้ความหมายไว้ว่าการประชาสัมพันธ์เป็นการ
ด าเนินงานระดับบริหารที่ท าหน้าที่ในการประเมินทัศนคตขิองกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องเพื่อให้เข้าใจ
ถึงนโยบายและท่าทีของบุคคลหรือองค์กร ตลอดจนการด าเนินการวางแผนและลงมือปฏิบัติตามแผน
น้ัน ๆ เพื่อน าไปสู่การสร้างความเข้าใจอันดีและการยอมรับของกลุ่มประชาชน 

ปินิดา พุ่มแย้ม (2544) ได้กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การติดต่อเผยแพร่ข้อมลู
ข่าวสารต่าง ๆ ขององค์กร สถาบนัน้ัน ๆ ดว้ยสื่อหรือวิธีการที่เหมาะสมเพ่ือให้กลุ่มประชาชน
เป้าหมาย เกิดทัศนคติ ภาพพจน์ที่ดีต่อองค์กร สถาบัน ยอมรับสนับสนนุและให้ความร่วมมือเป็นผล
ให้การด าเนินงานขององค์การ สถาบัน บรรลุวัตถุประสงค์ 

นงลักษณ์ สุทธิวัฒนพันธ์ (2545) การประชาสัมพันธ์ เป็นการด าเนินงานอย่างมีระเบียบแบบ
แผน และมีการกระท าอย่างต่อเนื่องกันไป เพื่อสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างสาธารณชนกับหน่วยงาน
ขององค์การด้วยวิธีที่ประชาชนยอมรับและมีการติดต่อไปมาทั้งสองฝ่ายการประชาสัมพันธ์จะเป็นการ
กระท า ค าพูดหรือสถานการณ์ใด ๆ ทีม่ีอิทธิพลในการชักจูง 
 ซึ่งการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นหนึ่งในส่วนประสมของการสื่อสารทาง
การตลาดซึ่งมีความส าคัญอยา่งหนึ่งขององค์กรที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย 
และการส่งเสรมิการขาย ทั้งนี้องค์กรอาจอยู่ในรูปของบริษัท ห้างร้าน สมาคมหรือหน่วยงานต่าง ๆ 
อันเป็นส่วนหนึ่งในระบบสังคม ซึ่งมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน องค์กรจะไม่สามารถอยู่ในสังคมได้
หรืออยู่ได้ยากหากปราศจากการยอมรับ และความเข้าใจจากสาธารณชนซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในสังคม 
ดังนั้นจึงจ าเป็นที่องค์กรต้องให้ความสนใจ ต่อการท าความเข้าใจและสรา้งความสัมพันธ์อันดีกับ
สาธารณชนโดยผ่านสื่อต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อให้สาธารณชนมีทัศนคติ ความเชื่อหรือมุมมองที่
ดีต่อองค์กรอันจะส่งผลต่อการด าเนินงานอย่างราบรื่นในระยะยาวขององค์กรจากค านิยามทั้งหมดที่ได้
กล่าวมาข้างต้นพอสรุปได้ว่า การประชาสัมพันธ์ จะถูกใช้เพ่ือส่งเสริมผลิตภัณฑ์ บุคลากร สถานที่ 
แนวคิดและกิจกรรมการด าเนินงานต่าง ๆ ขององค์กร  
 ส าหรับการสื่อสารนั้นผู้วิเคราะห์มุ่งเน้นในประเด็นของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
เพื่อสะท้อน กระบวนการพัฒนาทางการตลาดหลากหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมาย (Schultz 
& Lauterborn, 1994) เป็นการมุ่งเน้นการสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้ตรงตามความ
ต้องการ โดยการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เช่น การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน 
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เป็นต้น (ปิลนัธน์ ศิลาวิเศษฤทธิ์, 2555 
และ วิกรานต์ มงคลจันทร,์ 2549) 

หน้าที่ของการสื่อสารการตลาด  มีดังน้ี (ปิลันธน์ ศิลาวิเศษฤทธิ,์ 2555 และวิกรานต์  
มงคลจันทร,์ 2549) 
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1. การติดต่อสื่อสารด้วยบุคคล (Personal Connection: Personal Selling and Direct 
Sales) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขาย และกลุ่มเป้าหมาย โดยการใช้เครื่องมือ (Integrated 
Marketing Communication: IMC) ที่เรยีกว่า การขายโดยพนักงานขาย และการขายตรง ซึ่งเป็น
เครื่องมือที่ท าหน้าที่ในการติดต่อสื่อสาร 2 ทาง ซึ่งช่วยในด้านการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ที่ไม่
สามารถบอกรายละเอียดได้ครบ 

2. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ การสร้างการรับรู้ การสรา้งความน่าเชื่อถือ 
และใช้พนักงานขายในการชักจูงใจผู้บริโภคมาพิจารณาตราผลิตภัณฑ์โดยการน าข้อเสนอพิเศษ (Extra 
Value) ที่มากกว่าตราผลิตภัณฑ์อื่นที่ไม่มีขอ้เสนอพิเศษ 

3. การสร้างประสบการณ์ใหม่ให้ผู้บริโภค (Experiential Contacts: Event, Sponsorship 
and Customer Services) คือ การจัดกิจกรรมทางการตลาด การเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด และ
การบริการผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รับความพึงพอใจสูงสุด 

 4. การติดต่อกับผู้บริโภคแบบตัวต่อตัว (Direct Marketing: One-to-One Connection) 
โดยใช้การตลาดทางตรงเป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถสร้างตรา
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และบรรลุผลดังที่ตั้งไว้ 

รูปแบบต่างๆ ของการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์ มีรายละเอียดดังนี ้
1. การโฆษณา (Advertising) การสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราผลิตภัณฑ์ (Brand 

Contact) 
2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) คือ การขายแบบสองทางโดยใช้พนักงาน

ขายในการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลติภัณฑ์หรือบริการ 
3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ การจูงใจ และเสนอคุณคา่พิเศษหรือการจูง

ใจผลิตภัณฑแ์ก่ผูบ้ริโภค คนกลางหรือหน่วยงานต่างๆ เพื่อสร้างยอดขายในทันท ี 
 4. การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ใช้กรณี เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ (Image) ให้เหนอืกว่าคู่แข่งในด้านคุณสมบัติต่างๆ  และเมือ่ต้องการให้ความรู้กับบุคคล
หรือผลิตภัณฑบ์างชนิดให้ประสบความส าเร็จ  
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing) 
การขายผ่านทางแคตตาล็อก (Catalogue Sales) การสั่งซื้อผ่านทางไปรษณีย์ (Mail Order) 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ 

ผู้บริโภค คือบุคคลต่างๆ ทีม่ีความสามารถในการซื้อ (Ability to Buy) หรืออีกนัยหนึ่ง ถ้า
มองในแง่ของเศรษฐกิจ ทีใ่ช้เงินเป็นสื่อกลางก็คือ ทุกคนที่มีเงินนอกจากนั้นทัศนะคติของนักการตลาด 
ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซื้อ(Willingness to buy) สินค้าหรือบริการด้วยลักษณะอื่นๆ 
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ของผู้บริโภคก็คือ ผู้บริโภคบางคนซื้อสินค้าไปเพ่ือประโยชน์ส่วนตัว ในขณะเดียวกันยังมีผู้บริโภค
หลายร้อยพันคนซื้อไปเพ่ือขายต่อ หรือใช้ในการผลิต และท าการตลาดผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ผลิตได้
ต่อ (อดุลย์ จาตุรงคกุล. 2550:7) 

พฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) หมายถึง ผู้บริโภคมีการคิด และการตัดสินใจใน
การซื้อผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Kotler, 1999) 

พฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา
(Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluation) และการใช้จ่าย 
(Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรืออาจ
หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมแตล่ะบุคคล เมื่อท าการประเมินผล (Evaluation) 
การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย (Disposing) เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2550, หน้า 3) 

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บรโิภค เพ่ือให้ทราบถึง ผู้บริโภคคือใคร ผู้บริโภคต้องการอะไร
ผู้บริโภคท าไมถึงซื้อ ผู้บริโภคซื้ออย่างไร ผู้บริโภคซื้อเมื่อไร ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ผู้บริโภคใช้บ่อยเท่าไร 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ในการศึกษาเหตุจูงใจในการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ โดยเริ่มจากมีสิ่ง
กระตุ้น ท าให้ผู้บริโภครู้สึกนกึคิดเหมือนกล่องด า ที่ผู้ขายไม่สามารถคาดเดาได้ถึงความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคที่จะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ 
 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซือ้ 2 ประการ         
(ศิริวรรณ เสรีรัตน.์ 2541, หน้า 54) ได้แก ่

1. การซื้อด้วยเหตุผล การซื้อด้วยเหตุผลเป็นการซื้อบริการโดยการหาข้อมูลมาเปรียบเทียบ
ก่อนที่จะตัดสินใจเป็นลูกค้าธุรกิจให้บริการหน่ึง แล้วน าข้อมูลมาวิเคราะห์ว่าการใช้บริการนั้นมีความ
คุ้มค่าหรือไม่ การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกว่าเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่งอาจมาจาก
เพศชายมีภาวะทางอารมณ์ที่ค่อนข้างคงที่และมั่นคงกว่าเพศหญิงนักการตลาดต้องกระตุ้นลูกค้ากลุ่ม
ที่ซื้อด้วยเหตุผลนี้ให้เห็นคุม้ค่าอย่างแท้จริง ด้วยการให้ข้อมูลอย่างเหมาะสมและชัดเจน ซึ่งเป็นสิ่งที่
ควรกระท าอย่างยิ่งในยุคนี้ เนื่องจากลูกค้ามีการศึกษามากขึ้น การให้ข้อมูลเป็นการกระตุ้นภาวะการ
ตัดสินใจโดยอาศัยข้อมูลที่มีเหตุผล 

2. การซื้อด้วยอารมณ์ การซือ้ด้วยอารมณ์มักเกิดกับเพศหญิงมากกว่าเพศชาย การตัดสินใจ
แบบนี้จะเป็นการตัดสินใจใชบ้ริการอย่างรวดเร็วเมื่อได้รับข้อมูลบางอย่างที่มากระตุ้นต่อมความ
ต้องการ การลดราคาเป็นการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดต้องกระตุ้นลูกค้าให้มากขึ้น 
เนื่องจากจะเป็นกลุ่มที่ยอมจา่ยเงินมากสาหรับการบรกิารในครั้งหนึ่งๆ เพื่อแลก กับความสะดวก 
ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา 
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2.6 ขั้นตอนการบริการของศูนย์บริการ Mitsu Auto Art 
บริษัท มิตซู ออโต อาร์ท จ ากัด เริ่มท าการปี ค.ศ. 2011 หรือ พ.ศ. 2554 ผู้บริหารเริม่ต้นท า

โชว์รูม รถยนต์ พร้อมศูนย์บริการเต็มรูปแบบด้วยเหตุผลเดียวคือ ความรักและชอบรถยนต์ยี่ห้อ     
มิตซูบิชิ รถที่มีประสิทธิภาพสูงทนทานเหมาะสมกับสภาพอากาศของประเทศไทย เป้าหมายของ
บริษัท มิตซู ออโต้ อาร์ท จ ากัด คือการขายรถยนต์อย่างมีคุณภาพและบริการลูกค้าหลังการขายอย่าง
มีคุณธรรม ท าให้บริษัทมิตซู ออโตอาร์ต มีความส าเร็จในการท าธุรกิจรถยนต์และความพึงพอใจของ
ลูกค้าสูงติดอันดับท็อป 10 ของประเทศไทย มีความตั้งใจที่จะดูแลลูกค้าให้ดีที่สุดเหมือนกับครอบครัว
เดียวกัน และมุ่งมั่นที่จะให้การบริการหลังการขายเป็นสิ่งหนึ่งที่ท าให้ลูกค้ามีความสบายใจและความ
พึงพอใจของลูกค้า โดยมีบริการหลังการขาย ดังต่อไปนี้ การดูแลรักษาตามระยะทาง ข้อแนะน าใน
การดูแลรักษา การรับซื้อรถเก่าในราคาดี ขั้นตอนอัพเดทระบบน าทาง การรับประกันคุณภาพ 
น้ ามันเครื่องและเคมีภัณฑ ์

ซึ่งในการบริการของศูนย์บริการ Mitsu Auto Art ประกอบด้วยขั้นตอนมาตรฐานการ
ปฏิบัติงานส าหรับงานบริการมีขั้นตอนทั้งสิ้น 11 ขั้นตอน ได้แก่ การวางแผนติดต่อลูกค้าล่วงหน้า การ
นัดหมายลูกค้า หน้าที่ของที่ปรกึษางานบริการและจุดแจ้งซ่อม การเสนอราคาและเวลารับรถให้ลูกค้า 
การดูแลลูกค้า การจัดตารางท างานภายในศูนย์บริการ การแจ้งข้อมูลให้ฝ่ายอะไหล่ทราบล่วงหน้าและ
การเตรียมอะไหล่ การท างานและควบคุมคุณภาพงานซ่อมและบริการ การปิดใบสั่งซ่อมและออกใบ
แจ้งหนี้ การติดตามผลความพึงพอใจของลูกค้าหลังเข้ารับบริการ และการป้องกันและการแก้ไขข้อ
ร้องเรียนเกี่ยวกับคุณภาพงานบริการ ตามล าดับ 
 
2.7 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

กัลยรัตน์ โตสขุศรี (2552) ได้ศึกษาศึกษา พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
แชมพูสระผม “แพนทีน โปร-วี” ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อ
การเลือกซื้อใชแ้ชมพูแพนทีน โปร-วี ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกใช้ แชมพูแพนทีนสูตรโปร-วีสมูท แอนด์
ซิลกี้ ซึ่งผลทดสอบทางสถิติพบว่า เพศ อายุ ขนาดของครอบครัว และรายได้ต่อเดือนที่ต่างกันเลือกใช้
ผลิตภัณฑแ์ชมพูแพนทีนแตกต่างกัน ส่วนใหญ่เลือกใช้ แพนทีน โปร-วีเพราะ คุณภาพดีมั่นใจใน
คุณภาพ ซึ่งผลทดสอบทางสถิติพบว่า เพศ ที่ตา่งกันมีผลต่อเหตุผลที่เลือกใช้ผลิตภัณฑแ์ชมพูแพนทีน
แตกต่างกัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่ สระผม 3-4 ครั้งต่อสัปดาห ์ซึ่งผลทดสอบทางสถิติพบว่าเพศ ตา่งกัน
จ านวนครั้งที่สระผมต่อสัปดาห์แตกต่างกัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อ แพนทีน โปร-วี ขนาด 400 มล. 
ซึ่งผลทดสอบทางสถิติพบว่า ระดับการศึกษา และ ขนาดครอบครัว ต่างกันขนาดในการเลือกซื้อ 
แตกต่างกัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อ แพนทีน โปร-วี จ านวน 1 ครั้ง/เดือน ซึ่งผลทดสอบทางสถิติ



20 

พบว่า ระดับการศึกษา สถานภาพ ครอบครัว ขนาดครอบครัว และ รายไดต้่อเดือนต่างกันความถี่ใน
การเลือกซื้อแตกต่างกัน บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่คือ ตัวผู้บริโภคเอง 

สมฤดี ธรรมสรุัต ิ(2554) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยคุณภาพบริการทั้ง 5 กับการ
ตัดสินใจ เลือกใช้บริการและความภักดีต่อตราสินค้าของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยคุณภาพบริการทั้ง 5 ด้านได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้าน
ความน่าเชื่อถือในการให้บรกิาร ด้านการตอบสนองตอความต้องการการบริการ ด้านการสร้างความ
มั่นใจใหผู้้มาใช้บริการ และด้านความเห็นอกเห็นใจ มคีวามสัมพันธ์ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โรงพยาบาลเอกชน ในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมีนัยส าคัญทาง สถิติที ่0.05และยังมคีวามสัมพันธ์
กับความภักดีต่อตราสินค้าของโรงพยาบาลเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 
0.05การศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชน ใน
เขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ 
ด้านความเห็นอกเห็นใจในขณะที่ปัจจัยคุณภาพ บริการด้านการสร้างความมั่นใจให้แกผู่้มาใช้บริการ 
ด้านการตอบสนองต่อความต้องการการบริการในทางตรงกนข้ามด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บริการไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558) ได้ศึกษาศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า ระดับ Counter Brand พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า
โดยใช้ตัวแปรอิสระที่เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทางด้านราคา ปัจจัยทางด้านช่องทางในการจัด จ าหน่าย และปัจจยัทางด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยตัง้สมมติฐานว่าปัจจัยต่างๆ เหล่านี้สง่อิทธิพล ต่อแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ระดับ Counter Brand  จากผลงานวิจัยครั้งนี้พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ระดับ Counter Brand ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ปัจจัยทั้งหมด 4 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 2) 
ปัจจัยด้านตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 3) ปัจจัยด้านความสะดวกในการเดินทางและการมี
งานวิจัยที่น่าเชื่อถือรองรับ และ 4) ปัจจัยด้านราคาของผลิตภัณฑ์ โดยปัจจัยเกือบทั้งหมดมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นอกจากนี้ในส่วนของพฤติกรรมในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ระดับ Counter Brand ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยน้อยกว่า 1 ครั้งต่อ มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดยเฉลี่ยต่อ
ครั้งประมาณ 1,000-5,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ 
ห้างสรรพสินคา้ ตราสินค้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าระดับ Counter Brand ที่กลุ่ม ตัวอย่างเลือกซื้อ
เป็นประจ าบ่อยที่สุดคือ SK-II ปัญหาที่กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อผลิตภัณฑ์ บ ารุงผิวหน้ามีความกังวลมากที่สุด
คือ เพื่อเติมความชุ่มชื้น ประเภทของผลิตภัณฑ์ บ ารุงผิวหน้า ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยซื้อมากทีสุ่ด 
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คือ ผลิตภัณฑป์ระเภทครีม รองลงมาคือ ซีรัม่ นอกจากนี้ยงัพบว่าบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ระดับ Counter Brand ของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือ เพื่อน รองลงมาคือ 
Blogger รวมไปถึงสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด 
คือ สื่อออนไลน์  

สุรคุณ คณุสัตยานนท ์(2558) ไดศ้ึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาร์แคร์
ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย อายุระหว่าง 30 - 39 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 50,000 บาท มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการคาร์แคร์
ประกอบด้วย สถานที่ในการใช้บริการ รูปแบบของการใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ วันที่ใช้บริการ เวลาที่ใช้บริการและค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งที่ใช้
บริการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ 
ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บรโิภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภณัฑ์ส่วนปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ด้านการโฆษณาด้านการตลาด
ทางตรง ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ปัจจัยการรักษาสิ่งแวดล้อมไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใชบ้ริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

วราภรณ์ จุนแสงจันทร์ (2558) ได้ศึกษาถึงภาพลกัษณ์และคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารร้าน Pets’ Ville ประชากรในการศึกษา คือ ลูกค้าของร้าน Pets’ Ville ที่ใช้บริการ
อย่างน้อยสัปดาห์ละ 1 ครั้ง ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่าภาพลักษณ์ของ
ร้านโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยร้านมีภาพลักษณ์ด้านความตรงต่อเวลามากที่สุด ตามด้วย ด้าน
ความรับผิดชอบด้านความปลอดภัย และด้านการบริการ เมื่อพิจารณาถึงคุณภาพการบริการของร้าน
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่าคุณภาพการบริการของร้านโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยร้าน
มีคุณภาพการบริการด้านการเอาใจใส่มากที่สุด ตามด้วย ด้านการให้ความเช่ือมั่น ด้านการตอบสนอง 
ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 
คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการการให้ความเชื่อมั่น และการเอาใจใส่ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการที่ร้าน Pets’ Ville อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.50 ในขณะที่
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ ความตรงต่อเวลา ความปลอดภัย และการบริการไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าใช้บริการที่ร้าน Pets’ Ville 

รัตน์สิทธิ  เชาว์ โรจนแสง และประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช (2558) ได้ศึกษา (1) คุณลักษณะ
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) ระดับของการสื่อสารการตลาดต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
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ซื้อรถยนต์ประหยดั พลังงานมาตรฐานสากลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (3) พฤติกรรม การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า ผลของการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงาน
มาตรฐานสากลเรียงตามค่าน้ าหนักล าดับ จากมากไปน้อยไดแ้ก่ ด้านการส่งเสริมการขายคือเงินดาวน์
ต่ า และส่วนลดดอกเบี้ยในการผ่อนช าระ ด้านการขายโดยใช้พนักงานดว้ยการใช้พนักงานขายแนะน า
รายละเอียดสินค้า ด้านประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์ ด้านการตลาดทางตรงด้วยการจัดมหกรรมแสดง
รถยนต์ประจ าปี และด้านการโฆษณาด้วยสื่อโทรทัศน์ ตามล าดับ  

กาญจนาภรณ์ บุญเกิด, อภิรดา สุทธิสานนท ์และรัชตา มิตรสมหวัง (2559) ไดศ้ึกษาปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต กรณีศึกษาบริษทั ไทยประกันชีวิต (มหาชน) ในเขตจังหวัด
ปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุ 30-44 ปี สถานภาพ
สมรส มีการศกึษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 20,000-40,000 
บาทต่อเดือนโดยปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรและส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิต โดยให้ความส าคัญภาพลักษณ์องค์กรด้านการด าเนินธุรกิจมากที่สุดแสดงให้เห็นว่า หาก
ธุรกิจด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ เคารพกฎหมายจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด และให้
ความส าคัญปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุดโดยด้านการแจกแจงรายละเอียด
ของแบบประกันอย่างชัดเจนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตมากที่สุด 

กตัญญู คณิตศาตรานนท์ (2559) ไดส้ ารวจรปูแบบการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนคิของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และวิเคราะห์ถึง
อิทธิพลการรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนคิของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร พร้อมทั้งวิเคราะห์ถึงอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพและการสื่อสารทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ประเภทผักออร์แกนิคและสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แก
นิค นอกจากน้ีผลการศึกษายงัพบว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าและการสื่อสารทางการตลาด ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, คมกริช ศรีไพรงาม และลลิตภัทร สร้างถิ่น (2561) ได้ศึกษาปัจจัย
คุณภาพที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนตส์ัญชาติญี่ปุ่น โดยตั้งสมมุติฐานว่าปัจจัยด้านคุณภาพทั้ง 8 
ด้าน(สมรรถนะ, ลักษณะเฉพาะพิเศษ, ความเช่ือถือได้, ความสอดคล้องตามที่ก าหนด, ความทนทาน, 
ความสามารถในการให้บริการ, ความสวยงาม, การรับรู้คณุภาพหรือช่ือเสียง) จะส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ผลการวิจัยคือ ลกัษณะเฉพาะพิเศษ ความเชื่อถือได้ ความทนทาน ความสามารถในการ
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ให้บริการ ความสวยงาม  และการรับรู้คุณภาพหรือชื่อเสียง  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสมการพยากรณ์ คือ Y = 0.187 + 0.487(X2) + 0.101(X3) + 
0.335(X5) + 0.674(X6) + 0.541(X7) + 0.070 (X8) 

จากผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าว จึงน ามาสู่สมมตฐิานของการวิจัยครั้ง
นี้ได้ว่า 

สมมติฐานที่ 1: ภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อ การตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ 
Mitsu Auto Art 

สมมติฐานที่ 2: คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ การตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์บริการ
รถยนต์ Mitsu Auto Art 

สมมติฐานที่ 3:  การสื่อสารและประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิเคราะห์เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการศูนยบ์ริการ
รถยนต์ Mitsu Auto Art มีวัตถุประสงค์ 3 ประการ ได้แก่ 1) เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้มาใชบ้ริการส่งผลตอ่การตัดสินใจ
ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ซึ่งผู้
วิเคราะห์จึงออกแบบวิธีด าเนินการวิเคราะห์ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
3.1 ระเบียบวธิีการวิเคราะห์ 
 การศึกษาวิเคราะห์ครั้งนี้ผู้วิเคราะห์ได้ใช้วิธีวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
เพื่อให้ทราบถึงระดับการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art และเพื่อทราบถึง
พฤติกรรมของผู้มาใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ บริการศูนย์บริการ
รถยนต์ Mitsu Auto Art และ และปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art  ผู้วิเคราะห์ได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดการวิจัยเชิงปริมาณดังนี้ 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นผู้ที่มาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto 
Art ในรอบ 3 เดือน ตั้งแต่เดือนมิถุนายน – สิงหาคม 2561 จ านวน 680 คน 

ซึ่งผู้วิเคราะห์ได้ค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง คือ 252 คน โดยวิธีการ
ค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Yamane (1973, p. 52)  ที่ค่าความน่าจะเป็นของความ
ผิดพลาดที่ยอมให้เกิดได้  เทา่กับ  0.05  ดังนี ้
   จากสูตร   n     =           N       
                 1+Ne2    
   เมื่อ N     =    ฐานประชากรหรือจ านวนหน่วยทั้งหมด 
    n     =    ขนาดของกลุ่มตัวอย่างหรือจ านวนตัวอย่าง 
   e     =    ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดได้ 
 ขนาดของผู้ที่มาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art มีจ านวน 680 คน ดังนั้น 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) คือ   
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  แทนค่า n =        680 
         1+680 (0.05)  
    =   251.85 

การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่าง 252 คน ซึ่งผู้วิเคราะห์เลือกการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) โดยแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มผู้มาใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ แบบสอบถาม ซึ่งมีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือในการ
วิจัยดังต่อไปน้ี 
 3.4.1 ผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่จะศึกษา แล้วรวบรวมแนวคิด ทฤษฏี
ต่างๆที่เกี่ยวข้อง จากนั้นจึงน าข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมมาสรุปเพื่อใช้ประกอบในการ
สร้างแบบสอบถาม โดยให้มีเนื้อหาและขอบเขตที่ครอบคลุมกับสิ่งที่ต้องการศึกษา 
 3.4.2 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาและอาจารย์ผู้เช่ียวชาญ เพื่อ
ตรวจสอบความถูกต้องและความเหมาะสมของเนื้อหา จากนั้นจึงท าการปรับแก้แบบสอบถามตาม
ค าแนะน า 
 แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัยที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บข้อมูลจากผู้ที่มาใช้
บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ในรอบ 3 เดือน ตั้งแต่เดือนมิถุนายน – สิงหาคม 2561 
จ านวน 455 คน โดยสอบถามเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ 
Mitsu Auto Art ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ตอนดังนี้ 
  ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้มาใชบ้ริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
  ตอนที่ 3 สอบถามความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กร 
  ตอนที่ 4 สอบถามความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการ 

ตอนที่ 5 สอบถามความคิดเห็นต่อการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์ 
ตอนที่ 6 สอบถามความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์ Mitsu 

Auto Art 
 ทั้งนี้ในส่วนลักษณะของแบบสอบถามปลายปิดจะมีลักษณะแบบมาตราส่วนประเมินค่า ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการประเมินความคิดเห็น โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ประเมิน ผู้วิจัยได้

2
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ออกแบบเครื่องมือโดยวัดความคิดเห็นตามแบบของ Likert Scale โดย Likert (1957, p. 43) ได้แบ่ง
ออกเปน็ 5 ระดับความคิดเห็นดังนี้  

ระดับคะแนน    ค าตอบ 
  ระดับคะแนน 1  หมายถึง  น้อยที่สุด          

ระดับคะแนน 2  หมายถึง  น้อย    
ระดับคะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง  

   ระดับคะแนน 4  หมายถึง  มาก     
ระดับคะแนน 5  หมายถึง  มากที่สุด  

 ส าหรับเกณฑก์ารแปลผลคะแนนเฉลี่ย ใช้วิธีของ Best & Kahn (1993, p. 246) แบบ
จ าแนกแต่ละชว่งย่อยต่างกัน แบ่งระดับคะแนนเป็น 5 ระดับ โดยใช้หลักเกณฑ์ในการพจิารณาตาม
ความกว้างของอันตรภาคชั้น จากการค านวณผลสมการทางคณิตศาสตร์ คือ 

ช่วงช้ัน = คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
จ านวนช่วง 

  ช่วงช้ัน =  5 - 1 
      5 
   =  0.80 
 จากเกณฑ์ดังกล่าวได้น ามาสู่การแปลความหมายการประเมินระดับความคิดเห็นดังนี ้
  ระดับคะแนนเฉลี่ย         การแปลค่าความหมาย 

4.21 – 5.00                มีระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด 
3.41 – 4.20                มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก 
2.61 – 3.40                มีระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
1.81 – 2.60                มีระดับความคิดเห็นด้วยน้อย 
1.00 – 1.80                 มีระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
3.4 การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ  
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในเชิงปริมาณมีขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Validity)  
 ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามจากทฤษฏี แนวความคิด เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แลว้จึง
จะน าไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาความถูกต้องก่อน และน าไปให้ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิ
จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) และความตรงเชิงภาษา (Verbal Validity)  
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 จากนั้นจึงด าเนินการหาค่า IOC (Index of Consistency) ซึ่งแตล่ะข้อค าถามจะต้องมีค่า
ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ทั้งนี้ในแบบสอบถามนี้มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.66 – 1.00 ซึ่งถือว่าผ่านตามเกณฑ์ 
จากนั้นจึงน าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ เมื่อแบบสอบถาม
ได้รับการปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าดังกล่าวพร้อมเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณารายละเอียด
ของแบบสอบถามที่ได้ท าการแก้ไขอีกครั้ง แล้วจึงน าแบบทดสอบนั้นไปวิเคราะห์หาค่าความเที่ยง 
(Reliability) 
 3.4.2 ตรวจสอบหาความเที่ยง (Reliability)  
 โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-test) โดยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไข
เรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้ (Try out ) กับกลุ่มตัวอย่างเพ่ือทดสอบให้เกดิความเข้าใจและปรับปรุง
แก้ไข หลังจากนั้นจึงน าไปหาค่าความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยน า
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย จ านวน 30 
คน แล้วน าข้อมูลที่ได้มาหาคา่ความเที่ยงโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาของ   คอนบราค (Cronbach’ 
alpha Coefficient) โดยถือเกณฑ์การทดสอบความเชื่อมั่นที่ค่า Alpha มีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป และมี
ค่าความเที่ยงอยู่ในเกณฑ์มาตรฐานทุกข้อ ซึ่งจากการทดสอบความเช่ือมั่นที่ค่า Alpha แบบสอบถาม
นี้ค่าอยู่ที่ 0.97 และทุกข้อมีค่าความเที่ยงอยู่ในเกณฑ์มาตรฐานทุกข้อ ทั้งนี้สามารถสรุปได้ว่า
แบบสอบถามนี้ใช้เป็นเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ได้   
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิจัยเชิงปริมาณผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้วท าการตรวจสอบความสมบูรณ์และ
ความถูกต้องของแบบสอบถามโดยแบบสอบถาม ในตอนที่ 1 – 6 ซึ่งประกอบด้วย การวัดระดับปัจจัย
ส่วนบุคคล การวัดระดับความคิดเห็นสอบถามความคิดเห็นต่อปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art และการวัดระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจใชบ้ริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art น าข้อมูลที่ได้มาด าเนินการลงรหัสข้อมูล (Coding) จากนั้นก็
ประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS แล้วใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทาง
สถิติในเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) กับการแจกแจงความถี่ (Frequency Distributions) และรอ้ยละ 
(Percentage)  
 ส าหรับในการศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple  Regression  Analysis) ซึ่งมกีารทดสอบค่าความสัมพันธ์ (Correlation) โดยวิธีการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (Pearson’s Product Moment 
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Correlation Coefficient) พบว่าตัวแปรอิสระทุกตัวมีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 มีค่าสหสัมพันธ์ไม่มากเกิน 0.80 (r = 0.80)  
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะห์นี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการ
รถยนต์  Mitsu Auto Art เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  ซึ่งผู้วิจัยเก็บ
รวบรวมข้อมูลการโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่มาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu 
Auto Art จ านวน 252 ตัวอย่าง ผู้วิเคราะห์จะขอน าเสนอผลการศึกษาดังต่อไปน้ี 
 
4.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่มาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto 
Art จ านวน 252 ตัวอย่าง วิเคราะห์และน าเสนอเป็นความถี ่(Frequency  Distributions)  และร้อย
ละ (Percentage)  ดังตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที่  4.1: ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ความถี ่ ร้อยละ 
1. เพศ 

ชาย 
หญิง 

รวม 

 
126 
126 
252 

 
50.0 
50.0 
100.0 

2. อาย ุ
21  -  30  ปี 
31  -  40  ปี 
41  -  50  ปี 
51 ปี  ขึ้นไป 

รวม 

 
90 
108 
42 
12 
252 

 
35.7 
42.8 
16.7 
4.8 

100.0 
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ตารางที่  4.1 (ต่อ): ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
 จากตารางที่ 4.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 252 คน ผลการวิจัยมขี้อ
ค้นพบดังนี้ 
 เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย จ านวน 126  คน คิดเป็นร้อยละ 50.0  และกลุ่ม
ตัวอย่างเพศหญิง จ านวน 126  คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 
 อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีอายุ  31-40  ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 
รองลงมาคือ อายุ  21-30  ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 อายุ  41-50 ปี จ านวน 42 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.7 และ อายุตั้งแต่  51  ปี  ขึ้นไป จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามล าดับ 
 อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน  จ านวน 114 คน คดิเป็น      
ร้อยละ 45.2 รองลงมาคือ รับราชการ/พนักงานของรัฐ จ านวน 63 คน คดิเป็น ร้อยละ 26.2  ธุรกิจ
ส่วนตัว จ านวน 54  คน คิดเป็นร้อยละ 21.4 และนักศึกษา จ านวน 18  คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 
ตามล าดับ 
 อัตราเงินเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี เงินเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 120 
คน    คิดเป็นรอ้ยละ 47.6 รองลงมาคือ เงินเดือน 30,001 บาทขึ้นไป จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 

ปัจจัยส่วนบุคคล ความถี ่ ร้อยละ 
3. อาชีพ  

นักศึกษา 
รับราชการ/พนักงานของรัฐ 
พนักงานเอกชน  
ธุรกิจส่วนตัว 

รวม 

 
18 
66 
114 
54 
252 

 
7.2 
26.2 
45.2 
21.4 
100.0 

4. อัตราเงินเดือน 
น้อยกว่า 15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
 20,001- 30,000 บาท 
30,001 ขึ้นไป 

รวม 

 
24 
30 
120 
78 
252 

 
9.5 
11.9 
47.6 
31.0 
100.0 
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31.0 เงินเดือน 15,001-20,000 บาท จ านวน  70 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 และเงินเดือนน้อยกว่า 
15,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ตามล าดับ 
 
4.2 ระดับพฤตกิรรมของผู้มาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
 ข้อมูลพฤติกรรมการมาใช้บรกิารศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 252 ตัวอย่าง วิเคราะห์และน าเสนอเป็นความถี่ (Frequency  Distributions) และร้อยละ 
(Percentage)   ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.2: ข้อมูลพฤติกรรมการมาใช้บรกิารศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art  
 

พฤติกรรมการมาใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์        
Mitsu Auto Art 

ความถี่ ร้อยละ 

1. ประเภทรถยนต์ที่น ามาใช้บริการ 
Mirage (มิราจ)      
Attrage (แอททราจ) 
Pajero (ปาเจโร) 
Triton (ไทรทัน)      

รวม 

 
66 
54 
60 
72 
252 

 
26.2 
21.4 
23.8 
28.6 
100.0 

2. อายุการใชง้านของรถยนต์ 
น้อยกว่า 1 ปี                     
1 – 2  ปี 
3 – 5  ปี           
6 – 10  ปี 
11 ปีขึ้นไป 

รวม 

 
18 
132 
72 
30 
0 

252 

 
7.1 
52.4 
28.6 
11.9 

0 
100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ข้อมูลพฤติกรรมการมาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art  
 

พฤติกรรมการมาใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์        
Mitsu Auto Art 

ความถี่ ร้อยละ 

3. เคยมาใช้บริการที่ศูนย์บรกิารฯ 
เคย 
ไม่เคย 

รวม 

 
228 
24 
252 

 
71.9 
6.1 

100.0 
4. ประเภทการมาใช้บริการที่ศูนยบ์ริการฯ 

เช็คสภาพรถยนต์ 
บริการซ่อมรถยนต ์ 

รวม 

 
216 
36 
252 

 
85.7 
14.3 
100.0 

5. จ านวนครัง้ที่มาใช้บริการที่ศูนยบ์ริการฯ           
1 – 2  ครั้ง 
3 – 5  ครั้ง          
6  ครั้งขึ้นไป 

รวม 

 
120 
90 
42 
252 

 
47.6 
35.7 
16.7 
100.0 

6. ช่วงเวลาทีม่าใช้บริการทีศู่นย์บริการฯ 
08.00 น. – 10.00 น. 
10.01 น. – 12.00 น 
12.01 น. – 14.00 น. 
14.01 น. – 16.00 น. 

รวม 

 
78 
114 
30 
30 
252 

 
31.0 
45.2 
11.9 
11.9 
100.0 

7. ระยะเวลาเฉลี่ยต่อครั้งทีม่าใช้บริการศนูย์บริการฯ 
ต่ ากว่า 1 ชั่วโมง 
1 – 2  ชั่วโมง 
2 – 3 ชั่วโมง 
3 – 4 ชั่วโมง 

รวม 

 
12 
132 
60 
48 
252 

 
4.8 
52.4 
23.8 
19.0 
100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ข้อมูลพฤติกรรมการมาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art  
 

พฤติกรรมการมาใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์        
Mitsu Auto Art 

ความถี่ ร้อยละ 

8. การนัดหมายการใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์ 
Mitsu Auto Art ล่วงหน้า 

เคย 
ไม่เคย 

รวม 

 
 

210 
42 
252 

 
 

83.3 
16.7 
100.0 

9. เหตุผลการเลือกใชบ้ริการศูนยบ์ริการรถยนต์ 
Mitsu Auto Art 

ใกล้บ้าน,ที่พักอาศัย    
พนักงานมีความช านาญ 
การบริการมีคุณภาพ     
ได้รับค าแนะน าจากผู้อื่น 

รวม 

 
 

80 
110 
30 
32 
252 

 
 

31.7 
43.7 
11.9 
12.7 
100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 พฤติกรรมการมาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art ของกลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 252 คน ผลการวิจัยมีข้อค้นพบดังนี้ 
ประเภทรถยนต์ที่น ามาใช้บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้รถยนต์รุ่น Triton (ไทรทัน) 

จ านวน 72  คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 รองลงมาคือ รถยนต์รุ่น Mirage (มิราจ) จ านวน 66  คน คิด
เป็นร้อยละ 26.2 รถยนต์รุ่น Pajero (ปาเจโร) จ านวน 60  คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และรถยนต์รุ่น 
Attrage (แอททราจ) จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4 ตามล าดับ 

อายุการใช้งานของรถยนต์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุการใช้งานของรถยนต์ 1 – 2  ปี 
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 52.4 รองลงมาคือ 3 – 5  ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 6 
– 10  ปี จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 น้อยกว่า 1 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1 และ 
11 ปีขึ้นไป จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 

การมาใช้บริการที่ศูนย์บริการฯ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยมาใช้บริการที่ศูนย์บรกิาร
รถยนต์ Mitsu Auto Art มาก่อน จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 71.9 และไม่เคยมาใช้บริการที่
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art มาก่อน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.1 
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ประเภทการมาใช้บริการที่ศูนย์บริการฯ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาใช้บริการเช็คสภาพ
รถยนต์จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 85.7 และมาใช้บรกิารซ่อมรถยนต์จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.3 
 จ านวนครั้งที่มาใช้บริการที่ศูนย์บริการฯ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มาใช้บริการที่
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 1 – 2  ครั้ง จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 47.6 รองลงมา คือ 
3 – 5  ครั้ง จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 และ 6  ครั้งขึ้นไป จ านวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 
16.7 ตามล าดับ 

ช่วงเวลาที่มาใช้บริการที่ศูนย์บริการฯ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่าใชช้่วงเวลา 10.01 น. – 
12.00 น. จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 รองลงมา คือ 08.00 น. – 10.00 น. จ านวน 78 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.0 และช่วงเวลา 12.01 น. – 14.00 น. และ 14.01 น. – 16.00 น. จ านวน 30 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.9 ตามล าดับ 

ระยะเวลาเฉลี่ยต่อครั้งที่มาใช้บริการศูนย์บริการฯ  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลา
เฉลี่ยต่อครั้งทีศู่นย์บริการฯ 1 – 2 ชั่วโมง จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 52.4 รองลงมา คือ
ระยะเวลา  2 – 3 ชั่วโมง จ านวน 60 คน คดิเป็นร้อยละ 23.8 ระยะเวลา 3 – 4 ชั่วโมง จ านวน 48 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และระยะเวลาต่ ากว่า 1 ชั่วโมง จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 

การนัดหมายการใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ล่วงหน้า พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เคยมกีารนัดหมายการใช้บริการล่วงหน้า จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 83.3 และไม่เคยมี
การนัดหมายการใช้บริการล่วงหน้า จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 

เหตุผลการเลือกใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มาใช้บริการศูนย์บริการฯ เนื่องจากการบริการมีคุณภาพ จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 43.7 
รองลงมา คือ พนักงานมีความช านาญ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 ใกล้บ้าน,ที่พักอาศัย 
จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 และได้รับค าแนะน าจากผู้อ่ืน จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.7 ตามล าดับ 
 
4.3 ระดับปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อการใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 

ระดับปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อการใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ประกอบด้วย  
3 ปัจจัย ได้แก ่ภาพลักษณ์ คุณภาพการให้บริการ และการสื่อสารและประชาสัมพันธ์  ซึ่งวิเคราะห์
และน าเสนอเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation)  มีการ
ประเมินระดับความคิดเห็น โดยแสดงเป็นผลรวมของทุกด้านและจ าแนกเป็นรายด้าน  ดังตาราง
ต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.3: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu  
Auto Art 

 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการศูนย์บริการ 

รถยนต์ฯ 
x̄  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ภาพลักษณ์  3.90 .729 มาก 

คุณภาพการให้บริการ 3.87 .712 มาก 

การสื่อสารและประชาสัมพันธ์   3.82 .803 มาก 

  
จากตารางที่ 4.3 ความคิดเหน็ต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu  

Auto Art  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจะพบระดับค่าเฉลี่ยของแต่ละปจัจัยดังนี้ 
 ด้านภาพลักษณ์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านนี้อยู่ในระดับ
มาก 
 ด้านคุณภาพการให้บริการ คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.87 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านนี้
อยู่ในระดับมาก 
 ด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ ์ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.82  กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับด้านนี้อยู่ในระดับมาก 
 ความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu  Auto Art สามารถ
อธิบายเป็นรายข้อได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.4: ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art (n = 252) 
 

ด้านภาพลักษณ์ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto 
Art 

x̄  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ศูนย์บริการฯ มีความน่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรับของ
ผู้ใช้บริการ 

4.24 .783 มากที่สุด 

2. ศูนย์บริการฯ มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง 3.76 .751 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art (n = 252) 
 

ด้านภาพลักษณ์ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto 
Art 

x̄  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

3. ศูนย์บริการฯมีความพร้อมด้านบุคลากรเป็นอย่าง
มาก มีความเช่ียวชาญและบริการที่เป็นเลิศ  

3.90 .896 มาก 

4. ศูนย์บริการฯ เป็นผู้น าในด้านศูนย์การบริการ
รถยนต ์

3.88 .824 มาก 

5. ศูนย์บริการมีเครื่องมือ เทคโนโลยีที่ทันสมัย 3.93 .885 มาก 

6. ศูนย์บริการมีการบริการที่สร้างความเช่ือมั่นแก่
ลูกค้า 

3.74 .759 มาก 

รวม 3.90 .729 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.4 ความคิดเหน็เกี่ยวกับภาพลักษณ์ศูนย์บรกิารรถยนต์ Mitsu Auto Art กลุ่ม

ตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  (x̄  = 3.90,  S.D. = .729)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถาม
จะพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นดังนี้ 
 ข้อค าถามที่ 1 ศูนย์บริการฯ มีความน่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรับของผู้ใช้บริการ ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 
4.24 อยู่ในระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 2 ศูนย์บริการฯ มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง  ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 อยู่
ในระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 3 ศูนย์บริการฯมีความพร้อมด้านบุคลากรเป็นอย่างมาก มีความเชี่ยวชาญและ
บริการที่เป็นเลิศ ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.90 อยู่ในระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 4 ศูนย์บริการฯ เป็นผู้น าในด้านศูนย์การบริการรถยนต์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 อยู่
ในระดับมาก  

ข้อค าถามที่ 5 ศูนย์บริการมีเครื่องมือ เทคโนโลยีที่ทันสมยั ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 อยู่ในระดับ
มาก 
 ข้อค าถามที่ 6 ศูนย์บริการมีการบริการที่สร้างความเช่ือมั่นแก่ลูกค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 อยู่
ในระดับมาก  
 ผลการวิจัยตามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับภาพลักษณ์ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu 
Auto Art ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 อยู่ในระดับมาก  



37 

ตารางที่ 4.5: ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ (n = 252) 
 

ด้านคุณภาพการให้บริการ x̄  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. พนักงานต้อนรับลูกค้าอย่างเป็นกันเองและ
จริงใจ 

3.90 .813 มาก 

2. ความต้ังใจในการปฏิบัติหน้าที่ของพนักงาน 3.93 .770 มาก 

3. พนักงานให้ค าแนะน าต่าง ๆเกี่ยวกับสินคา้ 
อะไหล่ และการบริการ 

3.93 .738 มาก 

4. ความเช่ียวชาญและความน่าเช่ือถือของ
พนักงานในการปฏิบัติงาน 

3.93 .830 มาก 

5. การให้บริการและการปฏิบัติของพนักงานที่มี
ความรู้และทักษะเกี่ยวกับเรื่องรถยนต์ 

3.92 .885 มาก 

6. พนกังานมีการเสนอราคาของราคาสินค้า/
อะไหล่ที่หลากหลายเพื่อช่วยในการตัดสินใจ 

3.88 .907 มาก 

7. ได้รับบริการที่ครบถ้วนถูกต้องของการบริการ 3.71 .855 มาก 

8. ระยะเวลาในการให้บริการที่เหมาะสม  3.86 .967 มาก 

9. ราคาสมเหตุสมผลเพื่อแลกกับความพึงพอใจที่
ได้รับ 

3.83 .844 มาก 

รวม 3.87 .712 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.5 ความคิดเหน็เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่

ในระดับมาก  (x̄  = 3.87,  S.D. = .712) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถามจะพบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นดังนี้ 
 ข้อค าถามที่ 1 พนักงานต้อนรับลูกค้าอย่างเป็นกันเองและจริงใจ ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.90 อยู่ใน
ระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 2 ความต้ังใจในการปฏิบัติหน้าที่ของพนักงาน ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 อยู่ในระดับ
มาก 
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 ข้อค าถามที่ 3 พนักงานให้ค าแนะน าต่าง ๆเกี่ยวกับสินค้า อะไหล่ และการบริการ ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.93 อยู่ในระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 4 ความเช่ียวชาญและความน่าเชื่อถือของพนักงานในการปฏิบัติงาน ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.92 อยู่ในระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 5 การให้บริการและการปฏิบัติของพนักงานที่มีความรู้และทกัษะเกี่ยวกับเรื่อง
รถยนต ์ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.93 อยู่ในระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 6 พนักงานมีการเสนอราคาของราคาสินค้า/อะไหล่ที่หลากหลายเพื่อช่วยในการ
ตัดสินใจ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 อยู่ในระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 7 ได้รับบริการที่ครบถ้วนถูกต้องของการบริการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 อยู่ใน
ระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 8 ระยะเวลาในการให้บริการที่เหมาะสม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 อยู่ในระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 9 ราคาสมเหตุสมผลเพื่อแลกกบัความพึงพอใจที่ได้รับ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 อยู่
ในระดับมาก 
 ผลการวิจัยตามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.87 อยู่ในระดับมาก 
 
ตารางที่ 4.6: ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารและประชาสัมพันธ ์(n = 252) 
 

ด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ x̄  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ศูนย์บริการฯ ประสัมพันธ์ข้อมูลอย่างต่อเนื่อง 4.02 .861 มาก 

2. ศูนย์บริการฯ มีการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูล 

3.88 .983 มาก 

3. ศูนย์บริการฯ มีการประชาสัมพันธ์ในเชิงรุก 
เข้าถึงลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

3.79 .916 มาก 

4. ศูนย์บริการมีการอัพเดตข้อมูลให้เป็นปัจจุบัน
ตลอดเวลา 

3.76 .869 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ (n = 252) 
 

ด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ x̄  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

5. ลูกค้าสามารถสื่อสาร หรอืสะท้อนความคิดเห็น
บนเว็บไซต์ หรือสื่อสังคมออนไลน์ของศูนย์บริการ
ฯ ได ้

3.76 .869 มาก 

6. ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆของศูนย์บริการ 
เช่นโปรโมชั่น เป็นต้น 

3.74 .929 มาก 

รวม 3.82 .803 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.6 ความคิดเหน็เกี่ยวกับการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ กลุ่มตัวอย่างมีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก  (x̄  = 3.82,  S.D. = .803) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถามจะพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นดังนี ้
 ข้อค าถามที่ 1 ศูนย์บริการฯ ประสัมพันธ์ข้อมูลอย่างต่อเนื่อง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02  อยู่ใน
ระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 2 ศูนย์บริการฯ มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ข้อมูล ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.88 อยู่ในระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 3 ศูนย์บริการฯ มีการประชาสัมพันธ์ในเชิงรุก เข้าถึงลูกค้าอย่างรวดเร็ว  
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 อยู่ในระดับมาก 

ข้อค าถามที่ 4 ศูนย์บริการมีการอัพเดตข้อมูลให้เป็นปัจจุบนัตลอดเวลา ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 
อยู่ในระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 5 ลูกค้าสามารถสื่อสาร หรือสะท้อนความคิดเห็นบนเว็บไซต์ หรือสื่อสังคม
ออนไลน์ของศูนย์บริการฯ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 อยู่ในระดับมาก 
 ข้อค าถามที่ 6 ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆของศูนย์บริการ เช่นโปรโมชั่น เป็นต้น 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 อยู่ในระดับมาก 

ผลการวิจัยตามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.87 อยู่ในระดับมาก 
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4.4 ระดับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 

ระดับกระบวนการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ประกอบด้วย 5 
ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล  การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ  
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อซึ่งวิเคราะห์และน าเสนอเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation)  มีการประเมินระดับความคิดเห็น  ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto 

Art (n = 252) 
 

กระบวนการตดัสินใจใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์      
Mitsu Auto Art 

x̄  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

การรับรู้ถึงความต้องการ 
1.การจูงใจจากภายนอกให้เข้ามาใช้บริการ
ศูนย์บริการฯ เช่น สื่อโฆษณาที่จูงใจ เป็นต้น มีผลต่อ
การตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu 
Auto Art 

3.98 .861 มาก 

การค้นหาข้อมูล 
2. การศึกษาข้อมูลของการซอ่ม/เช็คสภาพรถยนต์
ก่อนเข้าใช้บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 

3.88 .854 มาก 

การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
3. ท่านได้มีการศึกษาเปรียบเทียบศูนย์บริการฯที่
ใกล้เคียงซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 

3.81 .786 มาก 

การตัดสินใจ 
4.  ท่านได้ประเมินลักษณะคุณภาพและราคาของ
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 

3.83 .786 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์ Mitsu  
  Auto Art (n = 252) 
 

กระบวนการตดัสินใจใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์      
Mitsu Auto Art 

x̄  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

พฤติกรรมหลงัการซื้อ 
5. ท่านได้รับการให้บริการและค าแนะน าหลังการ
ขาย ซึ่งส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการ
รถยนต์ Mitsu Auto Art 

3.81 .854 มาก 

รวม 3.86 .697 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.7 ความคิดเหน็เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ 

Mitsu Auto Art กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  (x̄  = 3.86,  S.D. = .697) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อค าถามจะพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นดังนี้ 
 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ในข้อค าถามที่ 1 การจูงใจจากภายนอกให้เข้ามาใช้บริการ
ศูนย์บริการฯ เช่น สื่อโฆษณาที่จูงใจ เป็นต้น มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu 
Auto Art ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89  อยู่ในระดับมาก 
 ด้านการค้นหาข้อมูล ในข้อค าถามที่ 2 การศึกษาข้อมูลของการซ่อม/เช็คสภาพรถยนต์ก่อน
เข้าใช้บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.88 
อยู่ในระดับมาก 
 ด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ ในข้อค าถามที่ 3 ท่านได้มีการศึกษาเปรียบเทียบ
ศูนย์บริการฯที่ใกล้เคียงซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 อยู่ในระดับมาก 

ด้านการตัดสินใจ ในข้อค าถามที่ 4 ท่านได้ประเมินลักษณะคุณภาพและราคาของผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการซื้อ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.83 อยู่ในระดับมาก 
 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ในข้อค าถามที่ 5 ท่านได้รับการให้บริการและค าแนะน าหลังการ
ขาย ซึ่งส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.81 อยู่
ในระดับมาก 
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ผลการวิจัยตามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 อยู่ในระดับมาก 
 

4.5 ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art 
 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto 
Art ซึ่งมีทั้งหมด 3 ปัจจัย ได้แก ่ภาพลักษณ์ คุณภาพบริการ และการสือ่สารและประชาสัมพันธ์ที่ 
โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple  Regression  Analysis) ใน
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งก่อนหน้าจะต้องมีการทดสอบโดยการน าตัวแปรอิสระซึ่งเป็นตัว
แปรพยากรณ์ทุกตัวไปวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างกัน ด้วยวิธีการวิเคราะห์หาค่าสหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coeffient) เนื่องจากในการสร้างสมการ
พยากรณ์นั้น ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกันในระดับสูง ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนด
สัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว ดังต่อไปนี้ 

X1  แทน  ภาพลักษณ ์
X2  แทน  คุณภาพบริการ 
X3  แทน  การสื่อสารและประชาสัมพันธ์ 
Y  แทน  การตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art โดยรวม 
r  แทน  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์
R  แทน  ค่าสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
R2  แทน  ค่าก าลังสองของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
R2Change  แทน  ค่าก าลังสองของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณที่เปลีย่นไปจากเดิม 
S.E.est  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสทิธิ์ตัวแปรพยากรณ์ 
Beta  แทน  คา่สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
B  แทน  ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
a  แทน  ค่าคงที่ของสหการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

Ŷ  แทน  คะแนนการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art ในรูป
คะแนนดิบ 

Ẑ  แทน  การตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 
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 4.5.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art 
 จากความสัมพันธ์ของระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์  
Mitsu Auto Art ทั้ง 3 ระดับปัจจัย ได้แก่ ภาพลักษณ์ คุณภาพบริการ และการสื่อสารและ
ประชาสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art นั้น มีผล
ดังต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.8: ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้

บริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art (n = 252) 
 

ระดับปัจจัยทีม่ีอิทธิพล X1 X2 X3 Y 

X1 
Pearson 
Correlation 
Sig. (2-tailed) 

1 .715* 
.000 

.607* 
.002 

.738* 
.000 

X2 
Pearson 
Correlation 
Sig. (2-tailed) 

 1 .736* 
.000 

.631* 
.000 

X3 
Pearson 
Correlation 
Sig. (2-tailed) 

  1 .658* 
.000 

Y Pearson 
Correlation 
Sig. (2-tailed) 

   1 

*  มีนัยส าคัญที่ระดับ  .01 
 

จากตารางที่ 4.8 จากการตรวจสอบหาความสัมพันธ์ระหว่าตัวแปรอิสระ ได้แก่ ภาพลักษณ์ 
(X1) คุณภาพบริการ (X2) และการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ (X3) และตวัแปรตามได้แก่ การตัดสินใจ
ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art (Y) พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวมีความสมัพันธ์กัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสหสัมพันธ์อยูร่ะหว่าง .607 - .738 ซึ่งถือว่าไม่มีตัวแปร
อิสระคู่ใดที่มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงคือ  มีค่าสหสัมพันธ์ไม่มากเกิน 0.80 (r = 0.80) ดังนั้นจึงถือ
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ว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถน ามาใช้วิเคราะห์ในการสรา้งสมการพยากรณ์ได้ ผู้วิจัยจึงได้น าตัวแปร
ทั้ง 3 ระดับตัวแปรมาท าการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนในล าดับถัดไป   
 
 4.5.2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขัน้ตอนของปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art 
 ผู้วิจัยได้น าตัวแปร 3 ระดับ ประกอบด้วยภาพลักษณ์ (X1) คุณภาพบริการ (X2) และการ
สื่อสารและประชาสัมพันธ์ (X3) มาวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Enter Multiple  Regression  
Analysis) ซึ่งเป็นวิธีการเลือกตัวแปรที่นิยมใช้กันมากที่สดุ กับการตัดสินใจใช้บริการศนูย์บริการ
รถยนต์  Mitsu Auto Art โดยมีผลการวิเคราะห์ดังต่อไปนี ้
 
ตารางที่ 4.9: การถดถอยพหุคูณระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์  

Mitsu Auto Art (n = 252) 
 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients Beta T Sig. 
B S.E. 

(Constant) .540 .112  4.835 .000 

X3 .428 .046 .493 4.873 .000 

X1 .335 .069 .350 1.279 .000 

X2 .097 .076 .099 9.316 .202 

R  =  .894 ,   R2  =  .799 ,   S.E.est  =  .314 
*  มีนัยส าคัญที่ระดับ  0.05 
 

จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เหน็ว่าระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการ

รถยนต์  Mitsu Auto Art ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  มีจ านวน 2 ตัวแปร ได้แก่ การสื่อสาร

และประชาสัมพันธ์ (X3) และภาพลักษณ์ (X1) โดยเรียงล าดับของระดับตัวแปรอิสระที่มอีิทธิพลต่อตัว

แปรตามมากทีสุ่ด ซึ่งระดับตัวแปรดังกล่าวสามารถร่วมกนัพยากรณ์การตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์บริการ

รถยนต์  Mitsu Auto Art ได้ร้อยละ 79.9 (R2 100) โดยค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์พหคุูณเท่ากับ 
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0.894 และความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ (S.E.est) เท่ากับ 0.314 โดยสามารถเขียนออกมาเป็น

สมการแสดงความสัมพันธ์ได้ดังนี้ 

   สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

Ŷ = 0.568 + 0.452x3 + 0.400x1  
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 Ẑ = 0.521x3 + 0.418x1 

ผลการวิจัยระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto 
Art พบว่าการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศนูย์บริการรถยนต์  Mitsu 
Auto Art มากที่สุดตามล าดับ และรองลงมาได้แก่ภาพลักษณ์ ทั้งนี้ส าหรับ คุณภาพบรกิาร เป็นปัจจัย
ที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานเพื่อทดสอบตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์  
Mitsu Auto Art จ านวน 3 สมมติฐาน ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ภาพลักษณ์ คุณภาพบริการ และการ
สื่อสารและประชาสัมพันธ์ ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
ท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน ได้ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H1 ภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อ การ

ตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์บริการรถยนต์ 
Mitsu Auto Art 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
(supported) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H2 คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ 

การตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการ
รถยนต์ Mitsu Auto Art 

ปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ (not 
supported) 

H3 การสื่อสารและประชาสัมพันธ์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
(supported) 

 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา 

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ใน บทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผล 

จากการกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายและเพศหญิงจ านวนเท่ากัน มีอายุช่วง  31-40  ปี 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีอตัราเงินเดือน 20,001-30,000 บาท  

พฤติกรรมการมาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญใ่ช้รถยนต์รุ่น Triton (ไทรทัน) มีอายุการใช้งานของรถยนต์ 1 – 2  ป ีซึ่งเคยมาใช้บริการที่
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art มาก่อน โดยมาใช้บริการเช็คสภาพรถยนต์  ส่วนใหญ่จ านวนครัง้
ที่มาใช้บริการที่ศูนย์บริการฯ 1 – 2  ครั้ง  มาใช้ช่วงเวลา 10.01 น. – 12.00 น. ใช้ระยะเวลาเฉลี่ยต่อ
ครั้งที่ศูนย์บริการฯ 1 – 2  ชั่วโมง เคยมีการนัดหมายการใช้บริการล่วงหน้า เหตุผลการเลือกใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art  เนื่องจากการบริการมีคุณภาพ  

ความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu  Auto Art  เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านจะพบระดับค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยดังนี้ ด้านภาพลักษณ์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านนี้อยู่ในระดับมาก โดยประเด็น ศูนย์บริการฯ มีความ
น่าเช่ือถือเป็นที่ยอมรับของผู้ใช้บริการ มีความคิดเห็นมากที่สุดในด้านนี้ ด้านคุณภาพการให้บริการ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านน้ีอยู่ในระดับมาก โดยประเด็น ความ
ตั้งใจในการปฏิบัติหน้าที่ของพนักงาน และพนักงานให้ค าแนะน าต่าง ๆเกี่ยวกับสินค้า อะไหล่ และ
การบริการ มีความคิดเห็นมากที่สุดในด้านนี ้ ด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.82  กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านน้ีอยู่ในระดับมาก โดยประเด็น ศูนย์บริการฯ ประ
สัมพันธ์ข้อมูลอย่างต่อเนื่อง มีความคิดเห็นมากที่สุดในด้านนี ้

ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจะพบว่า ด้านการรับรู้ถึงความ
ต้องการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89  อยู่ในระดับมาก ด้านการค้นหาข้อมูล ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 อยู่ใน
ระดับมาก ด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 อยูใ่นระดับมาก ด้านการ
ตัดสินใจ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 อยู่ในระดับมาก ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.81 อยู่ใน
ระดับมาก 
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ผลการศึกษาปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art 
มีจ านวน 2 ตัวแปร ได้แก ่การสื่อสารและประชาสัมพันธ์ และภาพลักษณ ์ตามล าดับ 
 
5.2 อภิปรายผล 

5.2.1 ภาพลักษณ์ 
ผลการศึกษา พบว่าภาพลักษณ์มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu 

Auto Art ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของวราภรณ์ จุนแสงจันทร ์(2558) ได้ศึกษาถึงภาพลักษณ์
และคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการรา้น Pets’ Ville ผลการศึกษาพบว่า 
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบ ความตรงต่อเวลา ความปลอดภัย และการบริการไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าใช้บริการที่ร้าน Pets’ Ville แต่ทว่าตามแนวคิดของ Jefkins (1993) นักประชาสัมพันธ์
ชาวอังกฤษได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของบรษิัทหรือภาพลักษณ์ขององค์การธุรกิจ (Corporate Image) 
หมายถึง ภาพขององค์กรใดองค์กรหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกสิง่ทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรที่ประชาชนรู้จัก
เข้าใจและได้มปีระสบการณ์ ในการสร้างภาพลักษณ์ององค์กรนั้น ส่วนหนึ่งกระท าได้โดยอาศัยการ
น าเสนอ อัตลักษณ์ ขององค์การ (Corporate Identity) ซึ่งปรากฏแก่สายตาคนทั่วไปได้ง่าย เช่น
สัญลักษณ์ เครือ่งแบบ ฯลฯ ซึ่งภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งกระตุ้นที่ช่วยส่งเสริมให้สามารถสร้างความ
น่าเช่ือถือ จนเป็นที่ไว้วางใจของคนทุกๆคนในสังคม อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์ก็เป็นเครื่องยืนยันใน
ความพิเศษเป็นอัตลักษณ์ ซึ่งเรียกได้ว่ามีความแตกต่างเฉพาะตัวของศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu 
Auto Art ที่มีความแตกต่างกับศูนย์บริการรถยนต์รถยนต์อื่นๆ  ที่มีการแข่งขันกันสูงในปัจจุบัน  

5.2.2 คุณภาพการใหบ้ริการ 
ผลการศึกษาพบว่าคุณภาพการให้บริการไมม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการ

รถยนต์  Mitsu Auto Art ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สมฤดี ธรรมสุรัติ (2554) พบว่าคุณภาพ
บริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 ทั้งนี้เนื่องจากการรูปแบบความคาดหวังคุณภาพในการให้บรกิารของ
ศูนย์บริการรถยนต์ ไม่ได้ถูกคาดหวังคุณภาพเท่ากับสถานพยาบาลหรือโรงพยาบาล โดยเฉพาะด้าน
การสร้างความมั่นใจให้แกผู่้มาใช้บริการ ด้านการตอบสนองต่อความต้องการการบริการ ซึ่งประเด็น
ของชีวิตมักจะส าคัญกว่าทรพัย์สิน เช่น รถยนต์ 

5.2.3 การสื่อสารและประชาสัมพนัธ ์
ผลการศึกษาพบว่าการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กตัญญู คณิตศาตรานนท์ (2559) 
ได้ส ารวจรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิค
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์ประเภทผักออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของวีรัตน์สิทธิ  
เชาวโ์รจนแสง และประภาศรี พงศ์ธนาพาณิช (2558) ได้ศึกษาระดับของการสื่อสารการตลาดต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประหยัด พลังงานมาตรฐานสากลของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผลของการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ประหยัด
พลังงานมาตรฐานสากลเรียงตามค่าน้ าหนักล าดับ จากมากไปน้อยได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขายคือ
เงินดาวน์ต่ า และส่วนลดดอกเบ้ียในการผ่อนช าระ ด้านการขายโดยใช้พนักงานด้วยการใช้พนักงาน
ขายแนะน ารายละเอียดสินค้า ด้านประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์ ด้านการตลาดทางตรงด้วยการจัด
มหกรรมแสดงรถยนต์ประจ าปี และด้านการโฆษณาด้วยสื่อโทรทัศน์ ตามล าดับ  ซึ่งจะพบว่าปัจจัย
ด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการและซื้อผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก 
เนื่องจากยุคปัจจุบันเป็นยุคสังคมสารสนเทศ สื่อสารประชาสัมพันธ์สมัยใหม่ ก่อให้เกิดการหลั่งไหล
และเข้าถึงของข้อมูลข่าวสารได้ง่ายและรวดเร็วมากขึ้น หากมีการพัฒนาทางการตลาดหลากหลาย
รูปแบบให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย ตามแนวคิดของ Shultz & Lauterborn (1993) ก็จะท าให้
เกิดความต้องการในการซื้อหรือใช้บริการมากยิ่งขึ้น ท าให้ปัจจัยด้านการสื่อสารและประชาสัมพันธ์มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการและซื้อผลิตภัณฑ์  นอกจากนีก้ารสื่อสารและประชาสัมพันธ์ยังจะช่วยใน
เกิดการยอมรับ และความเขา้ใจต่อสินค้าและบริการมากขึ้น ดังนั้น ศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto 
Art ควรมีการตลาดแบบบูรณาการ เช่น การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เป็นต้น เพื่อที่จะสามารถตอบสนองต่อลูกค้าได้หลาย
กลุ่มเป้าหมาย 

 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้

จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการรถยนต์  
Mitsu Auto Art  ทั้งนี้ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ได้กับธุรกิจศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu Auto Art 
และธุรกิจศูนยบ์ริการรถยนต์อื่นๆ เพื่อสามารถน าไปต่อยอดการศึกษาค้นคว้าต่างๆได้ โดยน าผล
การศึกษาไปใชไ้ด้ดังนี้ 
 5.3.1 ผลของการศึกษาพบว่าพฤติกรรมของผู้มาใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art  ได้แก่ การเคยหรือไม่เคยมาใช้บรกิารที่ศูนย์บริการฯ มาก่อน 
จ านวนครั้งการมาใช้บริการ ช่วงเวลาการมาใช้บริการ ระยะเวลาเฉลี่ยต่อครั้งที่มาใช้บริการ การนัด
หมายการใช้บริการล่วงหน้า และเหตุผลการเลือกใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารศูนย์บริการ
รถยนต์ Mitsu Auto Art ซึ่งทางศูนย์สามารถน าประเด็นพฤติกรรมดังกล่าวมาศึกษาเพิ่มเติมในเชิงลึก
และพัฒนาการบริการลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของลูกค้าที่ตัดสินใจมาใช้บริการ ให้มาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง 
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5.3.2 การสื่อสารและประชาสัมพันธเ์ป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ฉะนัน้ทางศูนย์บริการจะต้องมีการใช้การตลาดอย่างผสมผสาน
หรือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการให้สามารถตอบสนองหรือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย
ได้ เช่น การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ซึ่งในปัจจุบันเป็นสื่อการตลาดที่เป็นที่นิยมและ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว  แต่อย่างไรก็ตามก็ควรจะต้องผสมสานกบัการขายโดยใช้
พนักงานให้เข้าถึงลูกค้าในกลุ่มอื่นๆด้วย 

5.3.3 ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการรถยนต์  Mitsu 
Auto Art ฉะนั้นการปรับปรุงภาพลักษณ์ของศูนย์บริการให้เป็นที่น่าเช่ือถือตลอดเวลาจึงเป็นอีก
ประเด็นหนึ่งที่ส าคัญ ทั้งภาพลักษณ์ภาพรวมทั้งองค์กร หรือภาพลักษณ์ของผู้บริหารที่จะสามารถเพิ่ม
ความเช่ือมั่นให้แก่ผู้มาใช้บริการได้ตลอดเวลา ซึ่งอาจจะมีการมุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์เกี่ยวกับ
คุณภาพการให้บริการของพนักงานและสินค้าที่มีคุณภาพ ควบคุมไปกับการท ากิจกรรมเพื่อสังคม 
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แบบสอบถามงานวิจัย 
แบบสอบถาม 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บรกิารรถยนต์ Mitsu Auto Art 
 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพื่อประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอรับรองว่าข้อมูลที่ท่านตอบ
ในแบบสอบถามจะถือเป็นความลับ ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามนี้จะน าไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษา
เท่านั้น และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 
ตอนที่ 1    ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง    โปรดกาเครื่องหมาย / ลงในชอ่ง (  ) ที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ  ชาย    หญิง 

2. อายุ 21 – 30 ปี 
31 – 40 ป ี
 41 – 50 ปี 
51 ปีขึ้นไป 

3. อาชีพ นักศึกษา       รับราชการ/พนักงานของรัฐ 
พนักงานเอกชน  ธุรกิจส่วนตัว 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4. อัตราเงินเดือน  น้อยกว่า 15,000 บาท 
 15,001-20,000 บาท 
 20,001- 30,000 บาท 
 30,001 ขึ้นไป 

 
 
 
 
 
 
 



56 

ตอนที่ 2 ส่วนที่ 2 : ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้มาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto 
Art 
ค าชี้แจง    โปรดกาเครื่องหมาย / ลงในชอ่ง (  ) ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
1. ประเภทรถที่ใช ้ Mirage (มิราจ)          Attrage (แอททราจ) 

 Pajero (ปาเจโร)       Triton (ไทรทัน)      
2. อายุการใช้งานของรถ น้อยกว่า 1 ปี                      1 – 2  ปี 

3 – 5  ปี                      6 – 10  ปี 
11 ปีขึ้นไป 

3. เคยมาใช้บรกิารที่ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ก่อนหรือไม่  เคย        
 ไม่เคย 

4. ประเภทการมาใช้บริการ เช็คสภาพ                         ซ่อม 
5. จ านวนการมาใช้บริการทีศู่นย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art  
  1 – 2  ครั้ง 

 3 – 5  ครัง้ 
 6 ครั้งขึ้นไป 

6. ช่วงเวลาไหนที่ท่านมาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art  
 08.00 น. – 10.00 น. 
 12.01 น. – 14.00 น. 

 10.01 น. – 12.00 น 
  14.01 น. – 16.00 น. 
 

7. ระยะเวลาเฉลี่ยต่อครั้งที่มาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art  
 ต่ ากว่า 1 ชั่วโมง 
 2 – 3 ชั่วโมง 

 1 – 2  ชั่วโมง 
 3 – 4 ชั่วโมง 
 

8. ท่านเคยนัดหมายการใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ล่วงหน้าหรือไม่  
 เคย         ไม่เคย 
9.เหตุใดจึงเลือกใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art  
ใกล้บ้าน,ทีพ่ักอาศัย    
พนักงานมีความช านาญ 

การบริการมีคุณภาพ     
ได้รับค าแนะน าจากผู้อื่น 
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ตอนที่ 3 ภาพลักษณ์ศูนย์บรกิารรถยนต ์Mitsu Auto Art 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

ภาพลักษณ์ศนูย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto 
Art 

มากที่สุด                           น้อยที่สุด 

5                                            1 

1. ศูนย์บริการฯ มีความน่าเชื่อถือเป็นที่ยอมรับ
ของผู้ใช้บริการ 

     

2. ศูนย์บริการฯ มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่าง
กว้างขวาง 

     

3.ศูนย์บริการฯมีความพร้อมด้านบุคลากรเป็น
อย่างมาก มีความเชี่ยวชาญและบริการที่เป็นเลิศ  

     

4. ศูนย์บริการฯ เป็นผู้น าในด้านศูนย์การบริการ
รถยนต ์

     

5. ศูนย์บริการมีเครื่องมือ เทคโนโลยีที่ทันสมัย      
6. ศูนย์บริการมีการบริการที่สร้างความเช่ือมั่นแก่
ลูกค้า 
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ตอนที่ 4 คุณภาพการใหบ้ริการ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

คุณภาพการให้บริการ มากที่สุด                        น้อยที่สุด 

5                                           1 

คุณภาพการให้บริการ  
1. พนักงานต้อนรับลูกค้าอย่างเป็นกันเองและ
จริงใจ 

     

2. ความต้ังใจในการปฏิบัติหน้าที่ของพนักงาน      
3. พนักงานให้ค าแนะน าต่าง ๆเกี่ยวกับสินคา้ 
อะไหล่ และการบริการ 

     

4. ความเช่ียวชาญและความน่าเช่ือถือของ
พนักงานในการปฏิบัติงาน 

     

5. การให้บริการและการปฏิบัติของพนักงานที่มี
ความรู้และทักษะเกี่ยวกับเรื่องรถยนต์ 

     

6. พนักงานมีการเสนอราคาของราคาสินค้า/
อะไหล่ที่หลากหลายเพื่อช่วยในการตัดสินใจ 

     

7. ได้รับบริการที่ครบถ้วนถูกต้องของการบริการ      
8. ระยะเวลาในการให้บริการที่เหมาะสม       
9. ราคาสมเหตุสมผลเพื่อแลกกับความพึงพอใจที่
ได้รับ 
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ตอนที่ 5 การสื่อสารและประชาสัมพนัธ ์
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง () ที่ตรงกับตวัท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

การสื่อสารและประชาสัมพันธ ์ มากที่สุด                         น้อยที่สุด 
5                                           1 

1. ศูนย์บริการฯ ประสัมพันธ์ข้อมูลอย่างต่อเนื่อง      
2.ศูนย์บริการฯ มีการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูล 

     

3. ศูนย์บริการฯ มีการประชาสัมพันธ์ในเชิงรุก 
เข้าถึงลูกค้าอย่างรวดเร็ว 

     

4. ศูนย์บริการมีการอัพเดตข้อมูลให้เป็นปัจจุบัน
ตลอดเวลา 

     

5. ลูกค้าสามารถสื่อสาร หรอืสะท้อนความคิดเห็น
บนเว็บไซต์ หรือสื่อสังคมออนไลน์ของศูนย์บริการฯ 
ได ้

     

6. ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆของศูนย์บริการ 
เช่นโปรโมชั่น เป็นต้น 
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ตอนที่ 6 กระบวนการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง () ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด) 

กระบวนการตดัสินใจใช้บริการศนูย์บริการรถยนต ์                        
Mitsu Auto Art 

มากที่สุด                        น้อยที่สุด 
5                                        1 

การรับรู้ถึงความต้องการ  
1.การจูงใจจากภายนอกให้เข้ามาใช้บริการ
ศูนย์บริการฯ เช่น สื่อโฆษณาที่จูงใจ เป็นต้น มีผลต่อ
การตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu 
Auto Art 

     

การค้นหาข้อมูล  
2. การศึกษาข้อมูลของการซอ่ม/เช็คสภาพรถยนต์
ก่อนเข้าใช้บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 

     

การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ      
3. ท่านได้มีการศึกษาเปรียบเทียบศูนย์บริการฯที่
ใกล้เคียงซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศนูย์บริการ
รถยนต์ Mitsu Auto Art 

     

การตัดสินใจ  
4.  ท่านได้ประเมินลักษณะคุณภาพและราคาของ
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art 

     

พฤติกรรมหลงัการซื้อ  
5. ท่านได้รับการให้บริการและค าแนะน าหลังการขาย 
ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ 
Mitsu Auto Art 

     

 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการท าแบบสอบถามครั้งนี้ 
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