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บทคัดย่อ
การวจิยันีม้จีดุมุง่หมายเพือ่ศกึษาอทิธพิลคณุภาพการบรกิารและการรบัรู ้

ราคาของศูนย์บริการรถยนต์ที่มีต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซ้ือซ้ำ� 
ในแบรนด์รถยนต์ โดยเก็บข้อมูลจากลูกค้าท่ีนำ�รถยนต์เข้าศูนย์บริการ
รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม 
ที่ประกอบด้วยคำ�ถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ การรับรู้ราคาของศูนย์
บริการรถยนต์ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ�แบรนด์รถยนต์  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า คุณภาพบริการ และการรับรู้ราคา
ของศูนย์บริการรถยนต์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การซื้อซ้ำ�รถยนต์แบรนด์ต่างๆ โดยปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลแตกต่างกันตามเพศ 
และอายุของลูกค้า กล่าวคือ ในกลุ่มเพศชาย ปัจจัยที่มีอิทธิพล คือ ราคา และ 
ผลประโยชน์กับความสัมพันธ์กับลูกค้า ในขณะที่ในกลุ่มเพศหญิง ปัจจัยที่ม ี
อิทธิพล คือ ความเป็นรูปธรรมของการบริการและความสัมพันธ์กับลูกค้า 
ส่วนกลุ่มอายุน้อยกว่า 26 ปี ปัจจัยที่มีอิทธิพล คือ ราคา ผลประโยชน์ และ
ความเป็นรูปธรรมของบริการ ในกลุ่มอายุ 26-35 ปี ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล คือ  
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและความเป็นรูปธรรมของบริการ ในกลุ่มอายุ 36-45 ปี 
ปจัจยัทีม่อีทิธพิล คอื ความเปน็รปูธรรมของบรกิาร และในกลุม่อายมุากกวา่ 45 ป ี
ปัจจัยที่มีอิทธิพล คือ ความสัมพันธ์กับลูกค้า ตามลำ�ดับ
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Abstract
This research aims to study the impacts of service quality and price perception of 

automobile service centers on satisfaction, word of mouth, and re-purchase intention of 
automobile brands. The 400 respondents were the consumers of service centers operated 
by automobile brands. Questionnaire survey was used as the data collection method that 
consisted of questions related to service quality, price perception, satisfaction, word of 
mouth, and repurchase intention of automobile brands. The results from multiple regression 
analysis showed that service quality and price perception of service centers positively affected 
satisfaction, word of mouth, and re-purchase intention of automobile brands. The effects 
varied depending on respondents’ gender and age.  For example, males pay attention to 
price & benefit and customer relationship factors, while females pay more attention to 
tangibility of service and customer relationships. The factors that influence 26 years old 
group are price & benefit and tangibility of the service, 26-35 years old group are customer 
relationship and tangibility of the service, 36-45 years old group is tangibility of the service, 
and the age group over 45 years old is customer relationship with the customers, respectively.

Keywords: Service Quality, Perceived Price, Satisfaction, Word of Mouth, Re-Purchase

บทนำ�
	 อุตสาหกรรมรถยนต์มีสภาวะการแข่งขันท่ีสูงข้ึน
อยา่งตอ่เน่ือง และผูผ้ลติรถยนตแ์บรนดต์า่งๆ ไดพ้ยายาม
สร้างความแตกต่างระหว่างแบรนด์ของตนกับคู่แข่งขัน 
โดยเร่ิมตั้งแต่การสร้างคุณค่าด้านการใช้งานของรถยนต์ 
(functional value) เช่น ความคงทน ความปลอดภัย 
หรือกำ�ลังของเครื่องยนต์ เป็นต้น ต่อยอดด้วยการสร้าง 
ความแตกต่างในคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (symbolic 
value) และอารมณ์ (emotional value) (Aaker & 
Joachimsthaler, 2000; Keller, 1993) อาท ิการแสดงถึง 
ฐานะทางสังคม (status) หรือการสร้างบุคลิกภาพให้แก่
แบรนด์ (brand personality) เพื่อให้แบรนด์รถยนต์
สะทอ้นหรือเสรมิสรา้งภาพลกัษณตั์วตนของผูเ้ปน็เจา้ของ 
(self-expression) โดยผู้ประกอบการแต่ละค่ายรถยนต์ 
ก็ มุ่งเน้นผลิตและออกแบบรถยนต์เ พ่ือตอบสนอง 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด ซึ่งการสร้างคุณค่า
แบรนด์ที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคจะนำ�ไปสู่
ความพึงพอใจท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ จนสามารถสร้าง
ให้ผู้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ทั้งในแง่ของ 
การซื้อซ้ำ�และการบอกต่อ (Hallowell, 1996; Haq, 
2012; Nadiri, Hussain, Ekiz, & Erdogan, 2008)

	 อย่างไรก็ตาม ในสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น 
การสรา้งความแตกตา่งดา้นสนิคา้รถยนตเ์พยีงอยา่งเดยีว
เริ่มไม่เพียงพอในการดึงดูดผู้บริโภคจึงเป็นแรงผลักดัน 
ให้ผู้ประกอบการเริ่มให้ความสำ�คัญกับการสร้าง 
ความแตกต่างในแง่ของบริการหลังการขาย ด้วย 
ความคาดหวังว่าการให้บริการหลังการขายท่ีดีจะทำ�ให้ 
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในแบรนด์ และกลายเป็นหนึ่ง 
ในคุณค่า ท่ีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใช้ในการตัดสินใจ 
เลือกซื้อรถยนต์ในครั้งต่อไป ซึ่งอาจรวมถึงการบอกต่อ 
ให้คนรอบข้างซื้อรถยนต์แบรนด์นั้นอีกด้วย
	 มีงานวิจัยในบริบทของอุตสาหกรรมรถยนต์จำ�นวน
ไม่น้อยท่ีศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า 
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในแง่ของความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ�แบรนด์สินค้านั้น เช่น ปัจจัย
ด้านราคา (Herrmann, Xia, Monroe, & Huber, 
2007; Narteh, Odoom, Braimah, & Buame, 2012) 
คุณภาพสินค้าและภาพลักษณ์ (Narteh et al., 2012; 
Yu, Wu, Chiao, & Tai, 2005) ส่วนการศึกษา 
ที่มุ่ งประเด็นไปที่บ ริการหลั งการขายก็มักศึกษา 
ผลลัพธ์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจหรือความจงรักภักดี 
ในศูนย์บริการนั้น (Chaichinarat, Ratanaolarn, 
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Kiddee, & Pimdee, 2018; Famiyeh, Kwarteng, & 
Asante-Darko, 2018) แต่งานวิจัยที่ศึกษาผลกระทบ 
ของบริการหลังการขายที่ส่งผลต่อทัศนคติที่ผู้บริโภค 
มีต่อแบรนด์รถยนต์ยังมีอยู่อย่างจำ�กัด 
	 ด้วยเหตุนี้ งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการหลังการขายของ 
ศนูยบ์รกิารรถยนต์ และปจัจัยดา้นราคาของการใหบ้รกิาร
ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคทั้งในแง่ของความพึงพอใจ  
การบอกตอ่ และการซือ้ซ้ำ�ในแบรนด์รถยนต์ โดยนอกจาก
จะไดศ้กึษาในภาพรวมของลกูค้าแลว้ คณะผูวิ้จยัยงัศกึษา
อิทธิพลของปัจจัยจำ�แนกตามเพศ และอายุของลูกค้า
ด้วย เพ่ือให้สามารถเข้าใจความต้องการของลูกค้าที่มี
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ผลการศึกษา 
ครั้งน้ี จะยืนยันความสำ�คัญของการให้บริการหลัง 
การขายในอุตสาหกรรมรถยนต์ อีกทั้งยังเป็นแนวทาง 
ให้กับผู้ประกอบการและเจ้าของศูนย์บริการในการ
ประยุกต์ใช้ผลการศึกษาเพื่อออกแบบการบริการของ
ศูนย์บริการให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ต่างกันให้ได้
มากที่สุด เพื่อเป็นการรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพ่ิมลูกค้า
ใหม่ให้กับแบรนด์ 

ทบทวนวรรณกรรม
	 งานวิจัยนี้มุ่งประเด็นการวิจัยไปที่การบริการหลัง 
การขายของผู้ประกอบการรถยนต์ ด้วยเหตุน้ี ตัวแปร
สำ�คัญของการศึกษาคร้ังน้ี คือ คุณภาพการบริการ 
(service quality) และการรับรูร้าคา (perceived price) 
ของศูนย์ของบริการรถยนต์ที่แบรนด์รถยนต์เป็นเจ้าของ 
โดยรายละเอียดของทั้ง 2 ตัวแปร มีดังต่อไปนี้
	 1. คุณภาพการบริการ
	 คุณภาพบริการ (service quality) มีความสำ�คัญ
ในการกำ�หนดกลยุทธ์และวางแผนเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า โดยนักวิจัยได้ให้คำ�นิยามของคุณภาพ
การบริการ ว่าเป็นความแตกต่างระหว่างความคาดหวัง
ของลูกค้า (customer expectation) กับระดับการ
บริการที่ได้รับ (service performance) ถ้าความคาด
หวังของลูกค้าสูงกว่าการบริการที่ได้รับแล้ว การรับรู้คุณ
ภาพจะอยู่ในระดับต่ำ�และทำ�ให้ลูกค้าเกิดความไม่พึง
พอใจ ในทางกลับกัน ถ้าการบริการที่ได้รับสูงกว่าความ

คาดหวงัของลกูคา้ จะสง่ผลใหล้กูค้าเกดิความพึงพอใจของ 
การบริการนั้น
	 Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988) 
ได้พัฒนาเครื่องมือในการประเมินคุณภาพบริการ  
โดยแรกเริ่มประกอบด้วยคำ�ถาม 97 คำ�ถาม ใน 10 มิติ 
การบริการ แต่เมื่อทำ�การวิเคราะห์แล้วสามารถสรุป
เป็นมาตรวัดคุณภาพบริการท่ีมี 22 คำ�ถาม และ 
จัดกลุ่มได้เป็น 5 มิติการบริการ ได้แก่ ส่ิงที่จับต้องได้ 
(tangiblility) ความเชื่อมั่น (reliability) การตอบสนอง 
(responsiveness) การรับประกัน (assurance) และ 
การเอาใจใส่ (empathy) โดยเรียกชุดคำ�ถามนี้ว่า 
SERVQUAL ซ่ึงมาตรวัดดังกล่าวได้ถูกทดสอบซ้ำ�อีกคร้ัง
ในงานวิจัยของ Parasuraman, Berry, and Zeithaml 
(1991)
	 ต่อมา Cronin and Tayler (1992) ได้นำ�เสนอ
แนวคิดการประเมินคุณภาพการบริการโดยพิจารณา
จากการบริการที่ได้รับ (service performance) 
เพียงอย่างเดียว และเรียกแนวคิดนี้ว่า SERVPERF โดย 
ในการศึ กษาดั งกล่ า ว ได้ วิ เ คราะห์ เปรี ยบ เ ทียบ 
ความสามารถในการอธิบายของ SERVQUAL ที่ต้อง 
ประเมิน ท้ังบริการที่ลูกค้าคาดหวัง (customer 
expectation) และการบริการที่ ได้รับ (service 
performance) ซ่ึงผลการวิเคราะห์พบว่า การประเมิน
ผลการให้บริการที่ได้รับเพียงอย่างเดียว (SERVPERF) 
สามารถทดแทนแนวคิดการประเมินคุณภาพการบริการ 
(SERVQUAL) แบบดั้งเดิมได้ (Cronin & Taylor, 1994) 
ด้วยเหตุนี้ การศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการในช่วง
หลังจากนั้น แม้ว่าจะใช้ชื่อเรียกตัวแปรการประเมินว่า 
SERVQUAL แตก่ม็กัจะเปน็การประเมนิคณุคา่การบรกิาร
จากระดับบริการที่ได้รับ (SERVPERF) เพียงด้านเดียว 
	 ในอดีต ได้มีงานวิจัยจำ�นวนหนึ่งที่พยายามประยุกต์
แนวคิด SERVQUAL มาใช้ในการศึกษาในบริบทของ 
ศูนย์บริการรถยนต์ อาทิ Chaichinarat et al. (2018) 
ได้ประเมินความพึงพอใจในการบริการของ Suzuki 
Motor ในประเทศไทยโดยใช้ SERVQAUL ในขณะที่ 
Yadav and Joseph (2017) และ Salsabila, Indriani, 
and Kusumawati (2017) ได้ศึกษาพบว่า คุณภาพ
บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในบริการหลังการขาย
ในอุตสาหกรรมรถยนต์ ส่วน Famiyeh et al. (2018)  
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ได้พบว่า คุณภาพการบริการนอกจากจะมีอิทธิพล 
ต่อความพึงพอใจแล้ว ยังมีผลต่อความจงรักภักดีใน 
ศูนย์บริการรถยนต์ด้วย และล่าสุด Jain, Singh, and 
Kaushik (2019) พบว่า คุณภาพบริการในศูนย์ซ่อม
รถยนต์มีผลกระทบต่อความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และ
การบอกต่อของผู้บริโภค
	 ในขณะท่ีงานวิจัยส่วนใหญ่มุ่งประเด็นการศึกษา 
ไปที่คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อศูนย์บริการรถยนต์  
Xu, Blankson, and Prybutok (2017) ได้ขยายมุมมอง 
การศึกษาไปที่ผลกระทบของคุณภาพการบริการ 
ศูนย์บริการรถยนต์ที่มีต่อความพึงพอใจแบรนด์รถยนต์
และแนวโน้มในการเปลี่ยนแบรนด์รถยนต์ โดยทำ� 
การศกึษาอทิธิพลของคณุภาพการบรกิารเปรยีบเทยีบกบั 
คุณภาพรถยนต์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยนี้ที่ต้องการ
ศึกษาว่า คุณภาพการบริการของศูนย์บริการรถยนต์ 
มีส่วนช่วยส่งเสริมให้เกิดความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การซื้อซ้ำ�แบรนด์รถยนต์อย่างไร
	 2. การรับรู้ราคา (perceived price)
	 ในอดีต ได้มี การศึกษาที่ ประยุกต์นำ �แนวคิด 
SERVQUAL มาใช้ในการประเมินคุณภาพการบริการ
ของศนูยบ์รกิารรถยนต์ หากแต่เมือ่กลา่วถงึการทำ�กลยทุธ์
การตลาดสำ�หรับธุรกิจบริการแล้ว ย่อมต้องกล่าวถึง
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการซึ่ง ประกอบด้วย 7P 
(Lovelock & Wright, 1999) เมื่อพิจารณาเนื้อหาของ
คำ�ถามใน SERVQAUL แล้ว อาจกล่าวได้ว่า การประเมิน
คุณภาพการบริการด้วย SERVQUAL ครอบคลุมถึง 
ส่วนประสมการตลาด บุคลากร (people) กระบวนการ 
(process) และปจัจัยด้านกายภาพ (physical evidences) 
ของศูนย์บริการรถยนต์ (Yarimoglu, 2014) แต่เมื่อ
พิจารณาว่าศูนย์บริการรถยนต์ คือ ผลิตภัณฑ์ (product) 
และความสะดวกสบายของการเดินทาง คือ สถานที่ 
(place) แล้ว ประเด็นเหล่านี้ก็ถือได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งของ 
SERVQUAL เช่นกัน สิ่งที่ขาดหายไปจาก SERVQUAL 
แท้จริงแล้ว คือ ส่วนประสมการตลาดด้านราคา (price) 
	 ด้วยเหตุนี้ เพื่อให้ครอบคลุมแนวคิดส่วนประสม
ทางการตลาด งานวิจัยนี้จึงพิจารณานำ�ปัจจัยด้าน 
การรับรู้ราคา (perceived price) ของศูนย์บริการ
รถยนต์มาเป็นหนึ่งในตัวแปรอิสระด้วย โดย Kotler and 
Armstrong (2010) และ Hanif, Hafeez, and Riaz 

(2010) ได้ให้ความหมายว่า ราคา (price) คือ จำ�นวนเงิน 
ที่เรียกเก็บสำ�หรับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือผลรวมของ
มูลค่าที่ลูกค้าแลกเปลี่ยนเพื่อประโยชน์ในการมีหรือใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ในขณะท่ี Ehsani and Ehsani 
(2015) ได้ให้ความหมายของราคาในมุมมองของลูกค้า 
ไว้ว่า ราคาเป็นสิ่งที่ลูกค้ายินยอมหรืออุทิศให้เพื่อให้ได้มา
ซึ่งสินค้าหรือบริการ 
	 ทั้งนี้ เนื่องจากผู้บริโภคที่มีฐานะที่แตกต่างกัน หรือ
การท่ีผูบ้รโิภคใหค้วามสำ�คญักบัคณุคา่ท่ีสนิคา้หรอืบรกิาร
มอบใหแ้ตกตา่งกนั จะมผีลตอ่การรบัรูร้าคาทีแ่ตกตา่งกนั 
กล่าวคือ แม้ว่าระดับราคาจริงจะเท่ากันก็ตาม ผู้บริโภค 
ท่ีมีฐานะท่ีสูงกว่า หรือให้คุณค่าต่อสินค้าหรือบริการ 
ในระดบัทีส่งูกวา่ อาจมกีารรบัรูร้าคา (perceived price) 
ในระดบัทีต่่ำ�กวา่หรอืคดิวา่มคีวามคุม้คา่มากกวา่ผูบ้รโิภค 
ที่มีฐานะต่ำ�กว่าหรือให้คุณค่าต่อสินค้าหรือบริการ 
ในระดับท่ีต่ำ�กว่า ท้ังนี้ ราคาเป็นมูลค่าท่ีลูกค้าจ่าย 
เพือ่แลกกับสนิคา้หรอืบรกิาร ดงันัน้ ราคาจงึถูกพจิารณาวา่ 
เป็นหนึ่ งในปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงใจของลูกค้า  
การซ้ือซ้ำ� และบอกต่อสินค้าและบริการแบรนด์นั้น 
ด้วยเหตุนี้ การวิจัยนี้จึงทำ�การประเมินปัจจัยด้านราคา
ด้วยตัวแปรการรับรู้ราคา (perceived price) ซึ่ง 
หมายถึง ความคุ้มค่าของราคาที่จ่ายไป และรวมถึง
โปรแกรมส่วนลดในการส่งเสริมการจำ�หน่ายต่างๆ ของ 
ศูนย์บริการด้วย และต้องการทดสอบอิทธิพลของ 
การรบัรูร้าคาของศนูยบ์รกิารรถยนตท์ีม่ตีอ่ความพงึพอใจ 
การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ�แบรนด์รถยนต์

กรอบแนวคิดงานวิจัย
	 ก า รทบทวนว ร รณกร รมส าม า รถส รุ ป เป็ น 
กรอบแนวคดิของงานวจิยัไดด้งัรปูภาพที ่1 ทัง้นี ้แมว้า่จะยงั 
ไม่พบการศึกษาท่ีอธิบายอิทธิพลของการบริการ 
หลังการขายท่ีส่งผลกระทบต่อแบรนด์สินค้ารถยนต์ 
ที่เปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างเพศและอายุ แต่การศึกษา
ในอดีตได้มีการกล่าวถึงอิทธิพลของเพศและอายุ  
ของผู้บริ โภคที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริ โภค 
ในการบริการหลังการขายเช่นกัน (González, 2015)  
ทั้งนี้  อาจเนื่องจากเพศชายจะมีความรู้ความสนใจ 
และเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ได้ดี ขณะที่เพศหญิงมี 
ความละเอยีดรอบคอบและการสงัเกตขณะรบับรกิารไดด้ ี
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ขณะทีช่ว่งอายมีุสว่นสะทอ้นถงึรายได้และระดับการศกึษา 
ซึ่งย่อมส่งผลต่อความเข้าใจในรถยนต์ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ�แบรนด์รถยนต์ ด้วยเหตุนี้  
การวิเคราะหต์ามกรอบแนวคดิงานวจิยัดังกล่าว นอกจาก

จะวิเคราะห์ในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างแล้ว คณะผู้วิจัย
ยังวิเคราะห์จำ�แนกกลุ่มตัวอย่างตามเพศและอายุอีกด้วย 
เพือ่ใหส้ามารถเสนอแนะกลยทุธท์างการตลาดทีเ่หมาะสม
สำ�หรับกลุ่มลูกค้าที่มีเพศและอายุที่แตกต่างกันได้

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย

คุณภาพ
การบริการ

Tangibility

Reliability

Responsiveness

Assurance

Empathy

Perceived Price

Satisfaction

Word of Mouth

Re-purchase 
Intention

ระเบียบวิธีวิจัย
	 ประชากรของงานวิ จั ยนี้  คื อ  ผู้ บ ริ โ ภค ใน
กรุงเทพมหานครที่เคยนำ�รถยนต์เข้าศูนย์บริการ เพื่อ 
ตรวจเชค็ระยะตามรอบทีก่ำ�หนดไวท้กุๆ 10,000 กิโลเมตร 
หรือทุกๆ 6 เดือน หรือตามที่กำ�หนดในคู่มือการใช้งาน 
รถยนต์แต่ละแบรนด์ เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็น 
ตลาดหลักท่ีมีการแข่งขันที่รุนแรง หากสามารถทำ� 
ความเข้าใจผู้บริโภคในตลาดหลักได้แล้ว ในระยะยาว
อาจสามารถประยุกต์ใช้กลยุทธ์ที่พัฒนาขึ้นกับตลาด 
ในส่วนภูมิภาคได้ 
	 ในส่วนขนาดของกลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
ใชเ้กณฑก์ารสุม่เลอืกตัวอยา่งโดยไมอ่าศยัความนา่จะเป็น 
(non-probability) สุ่มเลือกแบบใช้โควตา (quota 
sampling) โดยใช้เกณฑ์เรื่องเพศ (ชาย/หญิง) และอายุ 
(น้อยกว่า 26 ปี, 26-35 ปี, 36-45 ปี และมากกว่า 45 ปี) 
โดยกระจายเพศและอายุในสัดส่วนที่เท่ากัน คือ กลุ่มละ 
50 คน เน่ืองจากไมท่ราบสดัสว่นของประชากรผูใ้ชร้ถยนต์
ที่แท้จริงและต้องการหลีกเลี่ยงความลำ�เอียงของข้อมูล 
ทำ�ใหข้นาดตวัอยา่งโดยรวมในการศึกษาครัง้นี ้คือ จำ�นวน 
400 ตัวอย่าง และผู้วิจัยได้ลงพื้นที่เก็บข้อมูลในสถานที่

สาธารณะ เช่น สยามสแควร์ ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ 
ตลาดนดัจตจุกัร เปน็ตน้ ครอบคลมุประมาณ 7 เขต ได้แก ่ 
เขตปทุมวัน เขตบางเขน เขตจตุจักร เขตสายไหม  
เขตดอนเมือง เขตลาดกระบัง และเขตพญาไท โดย 
ทำ�การเก็บข้อมูลระหว่างเดือนกรกฎาคม-ตุลาคม พ.ศ. 
2561
	 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถาม 
ซึ่งแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 เป็นคำ�ถามคัดกรอง 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งสอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
การนำ�รถยนต์เข้าศูนย์บริการรถยนต์ เพื่อตรวจเช็คระยะ 
เช่น ลูกค้าเคยนำ�รถยนต์เข้าศูนย์บริการรถยนต์ด้วย 
ตนเองหรือไม่ รวมถึงแบรนด์ของศูนย์บริการที่ลูกค้า 
นำ�รถยนต์เข้าไปตรวจเช็คระยะ และความถี่ในการนำ�
รถยนต์เข้าศูนย์บริการรถยนต์ เพื่อตรวจเช็คระยะ 
โดยหากผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้เป็นผู้ ท่ีนำ�รถยนต์ 
เข้าศูนย์บริการเองจะถูกคัดออกจากการวิเคราะห์ 
	 ส่วนท่ี 2 เป็นคำ�ถามเก่ียวกับความคิดเห็นคุณภาพ
บริการของศูนย์บริการรถยนต์ จำ�นวน 22 ข้อ ซึ่งพัฒนา
จากงานวจิยัของ Yan and McLaren (2010) เพิม่เตมิด้วย
คำ�ถามเก่ียวกบัการรับรูเ้รือ่งราคาของศนูยบ์รกิารรถยนต ์
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จำ�นวน 4 ข้อ ทีพ่ฒันาจากงานวจิยัของ Herrmann et al. 
(2007) และ Nguyen et al. (2018) และสุดท้าย คือ
คำ�ถามเกีย่วกบัความพงึพอใจ การบอกตอ่ และการซือ้ซ้ำ�
รถยนต์แบรนด์ที่ไปใช้ศูนย์บริการ อย่างละ 1 ข้อคำ�ถาม 
ซึ่งอ้างอิงคำ�ถามจากงานวิจัยของ Nguyen et al. (2018) 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยประเมินคำ�ถามในส่วนที่ 2 นี้โดยใช้มาตรวัด
แบบลิเคิร์ท (likert scale) 5 ระดับคะแนน (5 = เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง ไปจนถึง 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง) ส่วนที่ 3 
เป็นคำ�ถามทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ทั้งนี้  
เครื่องมือการประเมินคุณภาพบริการและการรับรู้ราคา 
มคีวามเชือ่มัน่ในระดับเหมาะสม คือ มคีา่สมัประสทิธิข์อง
ครอนบัคอลัฟ่าระหวา่ง 0.779-0.897 ซึง่มีคา่เกนิกว่า 0.7 
(Lance, Bitts, & Michels, 2006; Nunnally, 1978)

ผลการวิจัย
	 1. ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง
	 ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 คน แบ่งเป็นเพศ
ชาย 200 คน และเพศหญิง 200 คน โดยกำ�หนดช่วงอาย ุ
ออกเป็น 4 ช่วงอายุ ช่วงละ 100 คน แบ่งเป็นช่วงอายุ
น้อยกว่า 26 ปี ช่วงอายุ 26-35 ปี ช่วงอายุ 36-45 ปี 
และมากกว่า 45 ปี โดยที่สถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง
เป็นโสดมากที่สุด 216 คน (ร้อยละ 54.00) รองลงมา คือ 
สถานภาพสมรส 176 คน (ร้อยละ 44.00)  
	 ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างอยู่ ในระดับ 
ปริญญาตรีมากที่สุด คือ จำ�นวน 234 คน (ร้อยละ 58.50) 
รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท จำ�นวน 121 คน  
(ร้อยละ 30.25) กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพพนักงานบริษัท
เอกชนมากที่สุด คือ จำ�นวน 235 คน (ร้อยละ 58.8)  
รองลงมา คือ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจจำ�นวน 64 คน 
(ร้อยละ 16.00) และธุรกิจส่วนตัวจำ�นวน 63 คน  
(ร้อยละ 15.75) ตามลำ�ดับ กลุ่มตัวอย่างอยู่ในช่วงระดับ
รายได้ 35,001-55,000 บาทต่อเดือน มากที่สุด คือ 
จำ�นวน 96 คน (ร้อยละ 24.0) รองลงมา คือ ช่วงระดับ
รายได้ 55,001-75,000 บาทต่อเดือน จำ�นวน 85 คน  
(ร้อยละ 21.25) มากกว่า 75,000 บาทต่อเดือน จำ�นวน 
81 คน (ร้อยละ 20.25) 15,001-25,000 บาทต่อเดือน
จำ�นวน 60 คน (ร้อยละ 15.00) และ 25,001-35,000 
บาทต่อเดือนจำ�นวน 55 คน (ร้อยละ 13.75) ตามลำ�ดับ

	 แบรนดร์ถยนตข์องกลุม่ตวัอย่างทีน่ำ�เขา้ศูนยบ์รกิาร
เป็นแบรนด์ Honda มากที่สุด จำ�นวน 86 คน (ร้อยละ 
21.50) รองลงมา คือ Toyota จำ�นวน 81 คน (ร้อยละ 
20.25) Mazda จำ�นวน 50 คน (ร้อยละ 12.50) Nissan 
จำ�นวน 33 คน (รอ้ยละ 8.25) และแบรนดอ์ืน่ รวมจำ�นวน 
150 คน (ร้อยละ 37.50) โดยมีความถี่ของการนำ�รถยนต์
เข้าศูนย์บริการทุก 4-6 เดือนต่อครั้งมากที่สุด คือ จำ�นวน 
184 คน (ร้อยละ 46.00) รองลงมา คือ ทุก 7-9 เดือน 
ต่อครั้ง จำ�นวน 84 คน (ร้อยละ 21.00) ทุก 10-12 เดือน
ต่อครั้ง จำ�นวน 59 คน (ร้อยละ 14.75) ทุก 1-3 เดือน
ต่อครั้ง จำ�นวน 42 คน (ร้อยละ 10.50) และมากกว่า 
12 เดือนต่อครั้ง จำ�นวน 31 คน (ร้อยละ 7.75) 

	 2. การวเิคราะหอ์งค์ประกอบหลกัของตัวแปรอิสระ
	 เนื่องจากเครื่องมือในสำ�รวจครั้งนี้มีข้อคำ�ถาม 
จำ�นวนมากและมีโอกาสที่จะเกิดปัญหาภาวะร่วมของ
ตัวแปรในตัวแบบเส้นตรง (multicollinearity) ขึ้น 
ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัย
จึงตัดสินใจทำ�การจัดกลุ่มข้อคำ�ถามใหม่ ด้วยเทคนิคการ
วิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (principal component 
analysis) ซึง่เปน็หนึง่ในทางแกปั้ญหาการทีตั่วแปรอสิระ
จะมีความสัมพันธ์สูงได้ 
	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบหลักพบว่า ค่าดัชนี 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ของการวิเคราะห์มีค่า
เท่ากับ 0.964 ซ่ึงมากกว่า 0.5 จึงสรุปได้ว่า ข้อคำ�ถาม 
ชุดนี้มีความเหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก 
เมื่ อพิจารณาค่า ไอเกน (e igenvalues)  พบว่ า  
ความแปรปรวนขององค์ประกอบที่ 4 มีค่าเท่ากับ 0.984 
คณะผู้วิจัยจึงพิจารณาใช้เกณฑ์ 4 ปัจจัยในการแบ่งกลุ่ม 
โดยผลการวเิคราะหพ์บวา่ คา่รอ้ยละของความแปรปรวน
ท่ีอธบิายได้ (% of variance explained) รวมท้ัง 4 ปจัจยั 
มีค่าสูงถึงร้อยละ 68.649 แสดงถึงความสามารถ 
ในการอธิบายข้อมูลของท้ัง 4 ปัจจัย ซ่ึงจัดอยู่ในเกณฑ์ 
ที่ยอมรับได้ นอกจากนี้ ค่าสัมประสิทธิ์ความน่าเชื่อถือ
อัลฟ่าของครอนบัค (cronbach’s alpha coefficiency) 
ของทั้ง 4 ปัจจัยมีค่าระหว่าง 0.779-0.939 ซึ่งสูงกว่า 
0.7 แสดงว่า เครื่องมือวัดตัวแปรต้นท้ัง 4 ตัวแปร 
มีความน่าเชื่อถือในระดับที่น่าพอใจ (ตารางที่ 1)
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ตารางที่ 1 วิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (principal component analysis) และความน่าเชื่อถือได้ของตัวแปรอิสระ

ข้อคำ�ถาม
Factor 

Loadings
Communality

Customer Relations (Eigenvalues = 13.891, % of Variance Explained = 23.702, Cronbach’s Alpha = 
0.939)

พนักงานสุภาพกับฉันอย่างสม่ำ�เสมอ 0.789 0.789

ศูนย์บริการรถยนต์ ให้ความสนใจกับลูกค้าแต่ละราย 0.750 0.750

พนักงานตอบสนองฉันทันทีที่ร้องขอ 0.725 0.725

พนักงานเต็มใจที่จะช่วยเหลือฉัน เมื่อฉันต้องการ 0.723 0.723

พนักงานมีความรู้ในการตอบคำ�ถามของลูกค้า 0.664 0.664

รูปแบบการทำ�งานของพนักงาน ส่งเสริมความเชื่อมั่นต่อฉัน 0.636 0.636

ศูนย์บริการรถยนต์มีการชี้แจงค่าใช้จ่ายก่อนรับบริการให้ฉันเข้าใจได้ง่าย 0.585 0.585

ฉันรู้สึกปลอดภัยและสบายใจในการรับบริการ 0.570 0.570

ศูนย์บริการรถยนต์ แสดงความสนใจต่อความต้องการของฉันอยู่เสมอ 0.562 0.562

ศูนย์บริการรถยนต์เปิดให้บริการในวันและเวลาที่สะดวกกับฉัน 0.524 0.524

ศูนย์บริการรถยนต์ จัดเตรียมพนักงานบริการลูกค้ารายบุคคล 0.515 0.515

Reliability & Responsiveness (Eigenvalues = 1.656, % of Variance Explained = 18.411, Cronbach’s 
Alpha = 0.914)

ศูนย์บริการรถยนต์ ให้บริการตามเวลาที่สัญญาไว้กับฉัน 0.741 0.721

ศูนย์บริการรถยนต์พยายามที่จะให้บริการโดยปราศจากข้อผิดพลาด 0.729 0.758

ศูนย์บริการรถยนต์ให้บริการฉันได้ทันทีในครั้งแรกโดยไม่ต้องรออะไหล่
หรือนัดใหม่

0.727 0.669

ศูนย์บริการรถยนต์รักษาคำ�มั่นสัญญาที่ให้ไว้กับฉันอยู่เสมอ 0.667 0.690

พนักงานมีความตระหนักถึงระยะเวลาที่จะต้องทำ�งานให้สำ�เร็จ 0.645 0.717

พนักงานสามารถจัดเตรียม บริการที่มีประสิทธิภาพให้กับฉัน 0.577 0.731

Price & Benefit (Eigenvalues = 1.318, % of Variance Explained = 15.583, Cronbach’s Alpha = 0.915)

ศูนย์บริการรถยนต์มีโปรโมชั่นดึงดูดฉันเพื่อให้ใช้บริการ 0.767 0.720

ศูนย์บริการรถยนต์ กำ�หนดราคาเหมาะกับคุณภาพการบริการที่ฉันได้รับ 0.763 0.800

ฉันรู้สึกคุ้มค่าเงินที่จ่ายไปกับการรับบริการเมื่อเทียบกับแบรนด์อื่นๆ 0.755 0.799

ศูนย์บริการรถยนต์ ให้ความสำ�คัญสูงสุดกับผลประโยชน์ของฉัน 0.591 0.733

พนักงานเข้าใจถึงความต้องการเฉพาะของลูกค้า 0.575 0.727

Tangibility (Eigenvalues = 0.984, % of Variance Explained = 10.953, Cronbach’s Alpha = 0.779)

สิ่งอำ�นวยความสะดวกภายในศูนย์บริการรถยนต์เป็นที่ดึงดูดสายตาฉัน 0.764 0.680

พนักงานแต่งกายเรียบร้อย 0.698 0.654

ศูนย์บริการรถยนต์ มีอุปกรณ์ที่ทันสมัย 0.676 0.625

ชิ้นส่วนอะไหล่ที่เกี่ยวข้องกับการบริการในส่วนที่จัดแสดงไว้เป็นที่ดึงดูด
ความสนใจของฉัน

0.669 0.646
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	 จากน้ันผู้วิจัยได้ทำ�การต้ังชื่อกลุ่มปัจจัยทั้ง 4 กลุ่ม 
โดยพจิารณาจากรายละเอยีดขอ้คำ�ถามในแต่ละกลุม่ ดงันี ้
	 •	ปัจจัยที่ 1	 รวมขอ้คำ�ถามทีก่ลา่วถงึการใหบ้รกิาร
ของพนักงานที่มีต่อลูกค้า เช่น ความสุภาพอ่อนน้อม 
รูปแบบการทำ�งาน ความเต็มใจช่วยเหลือ อีกส่วนหนึ่ง 
เป็นเร่ืองการแสดงความสนใจของศูนย์บริการท่ีมี 
ต่อลูกค้า เช่น การมีเวลาเปิด-ปิดทำ�การที่ตรงตาม 
ความตอ้งการลกูคา้ จงึตัง้ชือ่ปจัจยันีว้า่ ความสมัพนัธก์บั
ลูกค้า (customer relations) 
	 •	ปัจจัยที่ 2	 รวมข้อคำ�ถามท่ีกล่าวถึงการรักษา
สัญญา การให้บริการด้วยความปราศจากข้อผิดพลาด 
และความตระหนกัในการใหบ้รกิารของพนกังาน จงึตัง้ช่ือ
ปัจจัยนี้ว่า ความน่าเชื่อถือไว้วางใจและการตอบสนอง
ต่อลูกค้า (reliability & responsiveness)
	 •	ปัจจัยที่ 3	 รวมข้อคำ�ถามที่กล่าวถึงค่าใช้จ่าย
ในการรับบริการ เช่น การกำ�หนดค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม 

การจดัทำ�การส่งเสริมการจำ�หนา่ย ความคุม้คา่ของบรกิาร
ท่ีได้รับเมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป อีกส่วนเป็นเรื่อง 
ของการรักษาผลประโยชน์ให้ลูกค้า และคำ�นึงถึง 
ผลประโยชน์ลูกค้าสูงสุด จึงตั้งช่ือปัจจัยนี้ว่า ราคาและ 
ผลประโยชน์ (price & benefit)
	 •	ปัจจัยที่ 4	 รวมข้อคำ�ถามที่กล่าวถึงสิ่ งต่างๆ 
ภายในศนูยบ์รกิารทีล่กูคา้สามารถมองเหน็จบัตอ้งได ้เชน่ 
สิ่งอำ�นวยความสะดวกภายในศูนย์บริการ การแต่งกาย
ของพนกังาน อปุกรณเ์ครือ่งมอืทีใ่หบ้รกิารในสว่นทีล่กูคา้ 
มองเห็นได้ และชิ้นส่วนอะไหล่ในส่วนที่จัดแสดงเพื่อ 
ดงึดดูใจลกูคา้ จงึตัง้ชือ่ปจัจยันีว้า่ ความเปน็รปูธรรมของ
บริการ (tangiblility)
	 จากผลการวิเคราะห์ดังกล่าว กรอบแนวคิดใน 
การวิจัยของงานวิจัยนี้จึงถูกปรับให้สอดคล้องกับผล 
การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบหลกั (principal component 
analysis) ดังแสดงในรูปภาพที่ 2 

ภาพที่ 2 กรอบแนวความคิดหลังการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก

Customer Relations

Reliability and 
Responsiveness

Price and Benefit

Tangiblility

Satisfaction

Word of Mouth

Re-purchase
Intention

	 3. การวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการ
และการรับรู้ราคาของศูนย์บริการในภาพรวม
	 ในภาพรวม ปัจจัยทางด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(customer relations) และปจัจยัความเปน็รปูธรรมของ
บริการ (tangiblility) ของศูนย์บริการรถยนต์เป็นปัจจัย
ที่มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำ�คัญต่อทั้งความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ�แบรนด์รถยนต์ โดยสามารถ
อธิบายความพึงพอใจในแบรนด์รถยนต์ได้ถึง 39.2%  

(R2 = 0.392) ซึ่งมีค่าระดับอิทธิพล (Beta) ของ 
ความสัมพันธ์ลูกค้า (customer relations) = 0.366 
(p-value < 0.05) และปัจจัยความเป็นรูปธรรมของ
บริการ (tangiblility) = 0.175 (p-value < 0.05)  
ในขณะที่ความสามารถในการอธิบายตัวแปรการบอกต่อ
แบรนด์รถยนต์อยู่ในระดับ 34.8% (R2 = 0.348) โดย
ระดับอิทธิพลด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า (customer 
relations) มีค่า Beta = 0.403 (p-value < 0.05) และ
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ความเป็นรูปธรรมของบริการ (tangiblility) มีค่า Beta = 
0.212 (p-value < 0.05) และท้ายสุดสามารถอธิบาย
ตัวแปรการซ้ือซ้ำ�ได้ 27.9% (R2 = 0.279) โดยด้าน 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (customer relations) มีค่า  

Beta = 0.354 (p-value < 0.05) และความเป็นรูปธรรม
ของบริการ (tangiblility) มีค่า Beta = 0.185 (p-value 
< 0.05) ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 อิทธิพลต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ�แบรนด์รถยนต์ของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวม (n = 400)

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ
Standardized 
Coefficient 

(Beta)
t-value P-value Tolerance VIF

ความพึงพอใจ
แบรนด์รถยนต์ 
(R2 = 0.392)

Customer Relations 0.366 4.963 0.000 0.283 3.528

Reliability & 
esponsiveness

0.550 0.760 0.447 0.299 3.349

Price & Benefit 0.109 1.582 0.114 0.323 3.092

Tangibility 0.175 3.449 0.001 0.600 1.666

การบอกต่อ
แบรนด์รถยนต์ 
(R2 = 0.348)

Customer Relations 0.403 5.287 0.000 0.283 3.528

Reliability & 
Responsiveness

-0.059 -0.797 0.426 0.299 3.349

Price & Benefit 0.096 1.338 0.182 0.323 3.092

Tangibility 0.212 4.044 0.000 0.600 1.666

การซื้อซ้ำ�
แบรนด์รถยนต์
(R2 = 0.279)

Customer Relations 0.354 4.414 0.000 0.283 3.528

Reliability & 
Responsiveness

-0.32 -0.414 0.679 0.299 3.349

Price & Benefit 0.079 1.057 0.291 0.323 3.092

Tangibility 0.185 3.354 0.001 0.600 1.666

	 4. การวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการ
และการรับรู้ราคาของศูนย์บริการจำ�แนกตามเพศ
	 การวิเคราะห์ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์อิทธิพลของ
ตัวแปรอิสระโดยจำ�แนกตามเพศของกลุ่มตัวอย่างเพื่อ
ศึกษาว่าเพศที่ต่างกันจะได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอิสระ
ต่างกันอย่างไร โดยผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 3 แสดง
ให้เห็นว่า ปัจจัยด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า (customer 
relations) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจแบรนด์รถยนต์
ทั้งเพศชาย (ฺBeta = 0.459; p-value < 0.05) และ 
เพศหญิง (Beta = 0.292; p-value < 0.05) ในขณะ
ที่ปัจจัยด้านราคาและผลประโยชน์ (price & benefit) 
มีอิทธิพลเฉพาะในกลุ่มเพศชาย (Beta = 0.207;  
p-value < 0.05) ส่วนปัจจัยด้านกายภาพ (tangibility) 

มีอิทธิพลเฉพาะในกลุ่มเพศหญิง (Beta = 0.248; 
p-value < 0.05)
	 สำ�หรับปัจจัยท่ีมีผลต่อการบอกต่อ (word of 
mouth) พบว่า ปัจจัยด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(customer relations) มีอิทธิพลต่อทั้งเพศชาย  
(Beta = 0.379; p-value < 0.05) และเพศหญิง  
(Beta = 0.453; p-value < 0.05) และปัจจัยด้าน
กายภาพ (tangibility) มีอิทธิพลต่อทั้งเพศชาย (Beta = 
0.210; p-value < 0.05) และเพศหญิง (Beta = 0.241;  
p-value < 0.05) เช่นกัน
	 ส่วนปัจจัยท่ีมีผลต่อการซ้ือซ้ำ�แบรนด์รถยนต์ 
(re-purchase intention) พบวา่ ปจัจยัดา้นความสมัพนัธ์
กบัลกูค้า (customer relations) มอิีทธพิลตอ่ทัง้เพศชาย 
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(Beta = 0.447; p-value < 0.05) และเพศหญิง (Beta = 
0.259; p-value < 0.05) ในขณะที่ปัจจัยด้านกายภาพ 

(tangibility) มีอิทธิพลเฉพาะในกลุ่มเพศหญิง (Beta = 
0.257; p-value < 0.05)

ตารางที่ 3 อิทธิพลต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ�แบรนด์รถยนต์จำ�แนกตามเพศ

ตัวแปรอิสระ

n (ชาย) = 200 คน n (หญิง) = 200 คน

Standardized
Coefficient 

(Beta)

t-
value

P-
value Tolerance VIF

Standardized
Coefficient 

(Beta)

t-
value

P-
value Tolerance VIF

ความพึงพอใจ
แบรนด์รถยนต์

(R2 = 0.432) (R2 = 0.335)

Customer 
Relations

0.459 4.578 0.000 0.290 3.444 0.292 2.599 0.010 0.271 3.691

Reliability & 
Responsiveness

-0.051 -0.494 0.622 0.273 3.656 0.081 0.771 0.441 0.307 3.254

Price & Benefit 0.207 2.118 0.035 0.304 3.286 0.033 0.336 0.737 0.345 2.900

Tangibility 0.104 1.498 0.136 0.600 1.667 0.248 3.176 0.002 0.560 1.786

การบอกต่อ
แบรนด์รถยนต์

(R2 = 0.384) (R2 = 0.297)

Customer 
Relations

0.379 3.635 0.000 0290 3.444 0.453 3.926 0.000 0.271 3.691

Reliability & 
Responsiveness

-0.084 -0.781 0.436 0.273 3.656 -0.108 -1.000 0.319 0.307 3.254

Price & Benefit 0.188 1.844 0.067 0.304 3.286 0.000 0.001 0.999 0.345 2.900

Tangibility 0.210 2.888 0.004 0.600 1.667 0.240 2.998 0.003 0.560 1.786

การซื้อซ้ำ�
แบรนด์รถยนต์

(R2 = 0.316) (R2 = 0.230)

Customer 
Relations

0.447 4.066 0.000 0.290 3.444 0.259 2.145 0.033 0.271 3.691

Reliability & 
Responsiveness

0.002 0.022 0.983 0.273 3.656 -0.127 1.122 0.263 0.307 3.254

Price & Benefit 0.021 0.197 0.844 0.304 3.286 0.142 1.329 0.185 0.345 2.900

Tangibility 0.138 1.807 0.072 0.600 1.667 0.257 3.061 0.003 0.560 1.786

	 5. การวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการ
และการรับรู้ราคาของศูนย์บริการจำ�แนกตามอายุ
	 นอกจากการวิ เคราะห์จำ �แนกตามเพศแล้ ว 
ยังได้ทำ�การวิเคราะห์จำ�แนกตามช่วงอายุ โดยแสดง
ผลการวิเคราะห์ไว้ดังตารางที่  4 และตารางที่  5  
ผลการวเิคราะหพ์บวา่ ปจัจยัทีมี่อทิธพิลต่อความพงึพอใจ 
ในแบรนด์รถยนต์สำ�หรับกลุ่มที่มีอายุน้อยกว่า 26 ปี  
ได้แก่ ราคาและผลประโยชน์ (price & benefit)  
(Beta = 0.596; p-value < 0.05) และปัจจัยด้าน 

กายภาพ (tangibility) (Beta = 0.361; p-value < 0.05) 
สำ�หรับกลุ่ม 26-35 ปี ได้แก่ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์
กับลูกค้า (customer relations)(Beta = 0.438;  
p-value < 0.05) และปัจจัยด้านกายภาพ (tangibility) 
(Beta = 0.248; p-value < 0.05)ส่วนกลุ่มอายุ 36-45 ปี 
มีเพียงปัจจัยด้านกายภาพ (tangibility) (Beta = 0.264; 
p-value < 0.05) และกลุ่มอายุ 45 ปีขึ้นไป มีเพียง
ปจัจยัดา้นความสมัพนัธก์บัลกูค้า (customer relations)  
(Beta = 0.690; p-value < 0.05) 
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	 สำ�หรับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ (word of 
mouth) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลในกลุ่มที่มีอายุน้อยกว่า 
26 ปี ได้แก่ ราคาและผลประโยชน์ (price & benefit) 
(Beta = 0.500; p-value < 0.05) และปจัจัยด้านกายภาพ 
(tangibility) (Beta = 0.281; p-value < 0.05) สำ�หรับ
กลุ่ม 26-35 ปี มีเพียงปัจจัยด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(customer relation) (Beta = 0.481; p-value < 0.05)  
ส่วนกลุ่มอายุ 36-45 ปี มีเพียงปัจจัยด้านกายภาพ 
(tangibility) (Beta = 0.390; p-value < 0.05) และกลุม่
อายุ 45 ปีขึ้นไป มีเพียงปัจจัยด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(customer relations) (Beta = 0.501; p-value < 0.05) 

	 สำ�หรับปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่การซือ้ซ้ำ� (re-purchase 
intention) พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลในกลุ่มท่ีมีอายุ 
น้อยกว่า 26 ปี มีเพียงปัจจัยด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(customer relations) (Beta = 0.399; p-value < 0.05) 
สำ�หรับกลุ่ม 26-35 ปี ได้แก่ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์กับ 
ลูกค้า (customer relations) (Beta = 0.514;  
p-value < 0.05) และปัจจัยด้านกายภาพ (tangibility) 
(Beta = 0.236; p-value < 0.05) สว่นกลุม่อาย ุ36-45 ป ี
มีเพียงปัจจัยด้านกายภาพ (tangibility) (Beta = 0.316; 
p-value < 0.05)  และไม่มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสำ�หรับ 
กลุ่มอายุ 45 ปีขึ้นไป 

ตารางที่ 4 อิทธิพลต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ�แบรนด์รถยนต์ (อายุ <= 26 ปี และ 26-35 ปี)

ตัวแปรอิสระ

น้อยกว่า 26 ปี (n = 100) 26-35 ปี (n = 100)

Standardized
Coefficient 

(Beta)

t-
value

P-
value Tolerance VIF

Standardized
Coefficient 

(Beta)

t-
value

P-
value Tolerance VIF

ความพึงพอใจ
แบรนด์รถยนต์

(R2 = 0.600) (R2 = 0.277)

Customer 
Relations

-0.085 -0.636 0.526 0.237 4.219 0.438 2.943 0.004 0.343 2.915

Reliability & 
Responsiveness

-0.010 -0.084 0.934 0.275 3.640 0.081 0.571 0.569 0.377 2.650

Price & Benefit 0.596 4.672 0.000 0.259 3.866 -0.179 -1.171 0.244 0.326 3.072

Tangibility 0.361 3.713 0.000 0.446 2.242 0.248 2.353 0.021 0.687 1.456

การบอกต่อ
แบรนด์รถยนต์

(R2 = 0.584) (R2 = 0.255)

Customer 
Relations

0.156 1.151 0.253 0.237 4.219 0.481 3.179 0.002 0.343 2.915

Reliability & 
Responsiveness

-0.090 -0.712 0.478 0.275 3.640 -0.154 -1.066 0.289 0.377 2.650

Price & Benefit 0.500 3.841 0.000 0.259 3.866 0.007 0.044 0.965 0.326 3.072

Tangibility 0.281 2.836 0.006 0.446 2.242 0.194 1.820 0.072 0.687 1.456

การซื้อซ้ำ�
แบรนด์รถยนต์

(R2 = 0.343) (R2 = 0.234)

Customer 
Relations

0.399 2.338 0.021 0.237 4.219 0.514 3.355 0.001 0.343 2.915

Reliability & 
Responsiveness

-0.027 -0.172 0.864 0.275 3.640 -0.090 -0.616 0.539 0.377 2.650

Price & Benefit 0.190 1.165 0.247 0.259 3.866 -0.173 -1.098 0.275 0.326 3.072

Tangibility 0.060 0.486 0.628 0.446 2.242 0.236 2.177 0.032 0.687 1.456
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ตารางที่ 5 อิทธิพลต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ�แบรนด์รถยนต์ (อายุ 36-45 ปี และ > 45 ปี)

ตัวแปรอิสระ

36-45 ปี (n = 100) 45 ปี ขึ้นไป (n = 100)

Standardized
Coefficient 

(Beta)

t-
value

P-
value Tolerance VIF

Standardized
Coefficient 

(Beta)

t-
value

P-
value Tolerance VIF

ความพึงพอใจ
แบรนด์รถยนต์

(R2 = 0.437) (R2 = 0.460)

Customer 
Relations

0.085 0.471 0.639 0.182 5.492 0.690 4.353 0.000 0.226 4.422

Reliability & 
Responsiveness

0.170 1.041 0.301 0.222 4.513 0.055 0.358 0.721 0.238 4.196

Price & Benefit 0.230 1.654 0.101 0.306 3.268 -0.003 -0.23 0.982 0.271 3.684

Tangibility 0.264 2.499 0.014 0.533 1.876 -0.090 -0.875 0.384 0.535 1.870

การบอกต่อ
แบรนด์รถยนต์

(R2 = 0.357) (R2 = 0.344)

Customer 
Relations

0.052 0.270 0.788 0.182 5.492 0.501 2.869 0.005 0.226 4.422

Reliability & 
Responsiveness

0.128 0.734 0.465 0.222 4.513 0.045 0.265 0.972 0.238 4.196

Price & Benefit 0.098 0.662 0.510 0.306 3.268 0.004 0.022 0.982 0.271 3.684

Tangibility 0.390 3.465 0.001 0.533 1.876 0.067 0.587 0.559 0.535 1.870

การซื้อซ้ำ�
แบรนด์รถยนต์

(R2 = 0.287) (R2 = 0.366)

Customer 
Relations

-0.045 -0.222 0.824 0.182 5.492 0.261 1.521 0.132 0.226 4.422

Reliability & 
Responsiveness

0.064 0.349 0.728 0.222 4.513 0.134 0.802 0.424 0.238 4.196

Price & Benefit 0.266 1.701 0.092 0.306 3.268 0.115 0.735 0.464 0.271 3.684

Tangibility 0.316 2.667 0.009 0.533 1.876 0.181 1.624 0.108 0.535 1.870

อภิปรายผลการวิจัย
	 เน่ืองจากยังมีการศึกษาจำ�นวนไม่มากนักที่ศึกษา
เก่ียวกับอิทธิพลของคุณภาพการบริการของศูนย์บริการ 
ที่มีต่อความพึงพอใจ การซ้ือซ้ำ� และการบอกต่อ 
ในแบรนด์รถยนต์ และที่เปรียบเทียบระหว่างเพศและ
อายุ ในการอภิปรายผลการวิจัยนี้ คณะผู้วิจัยได้อภิปราย
บนพ้ืนฐานความคิดเห็นของคณะผู้วิจัย ซึ่งผลการวิจัย
พบว่า ในภาพรวมปัจจัยความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
(customer relations) และปจัจยัความเปน็รปูธรรมของ
บริการ (tangiblility) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ทั้งความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ�ในแบรนด์
รถยนต์ ซ่ึงองค์ประกอบของการบริการในการสร้าง 
ให้เกิดคุณภาพบริการทั้งด้านความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

(customer relations) และด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ (tangiblility) กล่าวคือ พนักงาน (people) และ
การออกแบบกายภาพ (physical evidence) ล้วนเป็น
ปัจจัยที่จับต้องได้ และสอดแทรกอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
ลงไปได้ ง่าย เช่น ชุดพนักงาน การตกแต่งภายใน 
ศูนย์บริการ การส่งเสริมบุคลิกแบรนด์โดยใช้พนักงาน 
เป็นต้น ซึ่งย่อมสนับสนุนให้เกิดการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้แก่แบรนด์ ส่งผลต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การซื้อซ้ำ�แบรนด์ในอนาคตได้ 
	 ส่วนปัจจัยด้านความเช่ือมั่นและการตอบสนอง 
(reliability & responsiveness) เป็นองค์ประกอบ 
ที่เกิดขึ้นจากองค์ประกอบด้านกระบวนการ (process) 
ที่มีความจับต้องยากและสอดแทรกอัตลักษณ์แบรนด์ 
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ลงไปได้ยาก ในขณะที่ปัจจัยด้านราคาและสิทธิประโยชน์ 
(price & benefit) เป็นปัจจัยเฉพาะของศูนย์บริการที่ไม่
ไดเ้ชือ่มโยงกบัราคาของรถยนตโ์ดยตรง จงึทำ�ให ้2 ปจัจยั
น้ีไม่ไดส้ง่ผลกระทบโดยตรงต่อความพงึพอใจ การบอกตอ่ 
และการซื้อซ้ำ� แบรนด์รถยนต์
	 1. เพศกับปัจจัยที่มีอิทธิพล
	 เมื่อวิเคราะห์จำ�แนกตามกลุ่มเพศแล้ว พบว่า เพศ 
ที่ต่างกันได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ที่แตกต่างกัน  
ซ่ึ ง อ า จ เ ป็ น ผ ล ม า จ า ก ค ว า ม พิ ถี พิ ถั น แ ล ะ 
ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจที่เพศหญิงมีสูงกว่า
เพศชาย (Pongtanalert, Unahanandh, Assarut, & 
Kanarattanavong, 2017) ในขณะที่เพศชายมีแนวโน้ม 
ที่จะประเมินปัจจัยคุณภาพในเชิงเทคนิคได้สูงกว่า 
เพศหญิง (Mohammadian, 2005; Vrkljan & Anaby, 
2011)
	 ในการศึกษาคร้ังน้ี พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
ความพึงพอใจในแบรนด์รถยนต์สำ�หรับผู้รับบริการทั้ง 
เพศชายและเพศหญิง คือ ความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(customer relations) โดยปัจจัยนี้มีอิทธิพลกับเพศชาย
มากกว่าเพศหญิง แสดงให้เห็นว่าการสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีกับลูกค้าน้ันเป็นปัจจัยพื้นฐานที่ลูกค้าทุกคนไม่จำ�กัด
เพศให้ความสนใจ ส่วนเพศชายนั้นจะให้ความสำ�คัญ 
กับปัจจัยราคาและผลประโยชน์ (price & benefit)  
ในขณะที่เพศหญิงไม่ได้ให้ความสำ�คัญกับปัจจัยนี้ ซึ่งอาจ
เน่ืองมาจากเพศชายมีการเข้าถึงแหล่งที่ซื้ออะไหล่ และ
รู้จักเปรียบเทียบคุณสมบัติและราคาจากการติดตาม
เว็บไซต์หรือนิตยสารเกี่ยวกับรถยนต์มากกว่าเพศหญิง 
จึงมีข้อเปรียบเทียบด้านราคาของศูนย์บริการแต่ละแห่ง 
หรือเปรียบเทียบกับอู่เอกชนทั่วไป จึงสามารถพิจารณา
ปัจจัยด้านราคาและผลประโยชน์นี้ในการตัดสินใจได้ดี
กว่าเพศหญิง 
	 ในการน้ี เพศหญิงให้ความสำ�คัญกับปัจจัยด้าน
กายภาพ (tangibility) แต่เพศชายไม่ได้ให้ความสำ�คัญ 
ซ่ึงอาจเป็นผลมาจากการที่ เพศหญิงมีความใส่ใจใน 
รายละเอียดเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมโดยท่ัวไปของ 
ศูนย์บริการมากกว่าเพศชาย และไม่มีความรู้เกี่ยวกับ
รถยนต์มากเท่าเพศชาย ทำ�ให้มุ่งประเด็นการประเมิน
ความพึงพอใจไปที่ปัจจัยอื่นที่จับต้องได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
การศกึษาในอดีตเกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้รถยนต ์ทีพ่บวา่

เพศชายมกัให้ความสำ�คญักบัปัจจยัดา้นประสทิธภิาพของ
สินค้าในเชิงเทคนิค ในขณะที่เพศหญิงให้ความสำ�คัญกับ
ปัจจัยอื่นๆ (Mohammadian, 2005)
	 ในส่วนของการบอกต่อ พบว่า ท้ังเพศชายและ
เพศหญิงให้ความสำ�คัญกับเรื่องความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(customer relations) เช่นเดียวกัน โดยเพศหญิงให้ 
ความสำ�คัญกับปัจจัยนี้มากกว่าเพศชาย นั่นหมายถึงว่า 
การมีความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าจะส่งผลให้ลูกค้า 
เกิดการบอกกล่าวต่อ ๆ กันไปยังลูกค้าคนอื่น ส่วนปัจจัย
ด้านกายภาพ (tangibility) มีความสำ�คัญใกล้เคียงกัน 
ทั้งกับเพศชายและหญิง ซึ่งแสดงให้เห็นว่า แม้ปัจจัยด้าน
กายภาพจะไมไ่ดส้ง่ผลตอ่เพศชายในแง่ของความพึงพอใจ
ในแบรนด์เหมือนเพศหญิง หากแต่เมื่อจะแนะนำ�แบรนด์
รถยนต์ให้กับผู้อื่น ปัจจัยด้านกายภาพกลับมีบทบาท 
ต่อเพศชายด้วย ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การจะให้ผู้บริโภค
แนะนำ�ต่อแบรนด์ จำ�เป็นต้องพึ่งพิงปัจจัยที่มองเห็นและ
จับต้องได้และความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ซึ่งทำ�ให้ง่าย
สำ�หรับผู้บริโภคในการอธิบายคุณค่าแบรนด์ต่อผู้อื่น 
	 สุดท้าย คือ อิทธิพลต่อการซื้อซ้ำ� ผลการวิจัย พบว่า 
ท้ังเพศชายและเพศหญิงให้ความสำ�คัญกับความสัมพันธ์
กับลูกค้า (customer relations) เช่นเดียวกัน แต่ 
เพศชายจะให้ความสำ�คัญมากกว่าเพศหญิง ส่วนปัจจัย
ด้านกายภาพ (tangibility) มีความสำ�คัญกับเพศหญิง
แต่ไม่มีความสำ�คัญกับเพศชาย ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
ความสัมพันธ์กับลูกค้ามีส่วนสำ�คัญในการทำ�ให้ลูกค้า 
ซื้อซ้ำ� หากแต่สำ�หรับเพศหญิงที่มีแนวโน้มไม่สามารถ
ประเมนิคณุคา่เชงิเทคนคิของศนูยบ์รกิารได ้จงึอาจทำ�ให้
ปัจจัยด้านกายภาพมีบทบาทเฉพาะต่อเพศหญิง  
	 กลา่วโดยสรปุ สำ�หรบักรณขีองเพศนัน้ ความสมัพนัธ์
กบัลกูคา้มีอทิธพิลตอ่การสร้างความพงึพอใจ การบอกต่อ 
และการซ้ือซ้ำ�ของท้ังเพศชายและเพศหญิง ส่วนปัจจัย
ด้านกายภาพมีอิทธิพลต่อเพศหญิงในทั้งสามพฤติกรรม
เช่นกัน ซึ่งเป็นผลมาจากการความยากในการประเมิน
ปัจจัยเชิงเทคนิคของเพศหญิง หากแต่ในกรณีเพศชาย
นั้น ปัจจัยด้านกายภาพมีผลเฉพาะการบอกต่อ ซึ่งเป็น
พฤติกรรมที่ต้องเกี่ยวข้องกับคนรอบข้าง ซึ่งอาจต้องการ
ปัจจัยท่ีมองเห็นและจับต้องได้ในการบอกต่อ หากแต่ไม่
ได้มีผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ้ำ�ซ่ึงเป็นพฤติกรรม
ส่วนบุคคล 
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	 2. อายุกับปัจจัยที่มีอิทธิพล
	 ในส่วนของอายุ พบว่า กลุ่มช่วงอายุที่แตกต่างกัน 
มีการให้ความสำ�คัญกับปัจจัยที่ ใช้ ในการตัดสินใจ 
ที่แตกต่างกัน เนื่องมาจากปัจจัยด้านอายุมีความสัมพันธ์ 
กับระดับรายได้และประสบการณ์ ในการบริ โภค  
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Pongtanalert et al. 
(2017) ที่พบว่า ในกลุ่มอายุน้อยกว่า 26 ปี คือ ปัจจัย
ราคาและผลประโยชน์ (price & benefit) และปัจจัย 
ด้านกายภาพ (tangibility) มีผลต่อความพึงพอใจและ
การบอกต่อ ส่วนความสัมพันธ์กับลูกค้า (customer 
relations) มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ำ� ซึ่งอาจตีความได้ว่า 
เป็นเพราะว่ากลุ่มนี้อยู่ในช่วงวัยเริ่มทำ�งาน รายได้อาจจะ
ยังไม่สูงมากนัก ดังนั้น จึงมีความคาดหวังสูงกับค่าใช้จ่าย 
ในการรับบริการ และต้องการให้เกิดประโยชน์คุ้มค่า 
มากที่สุดกับค่าใช้จ่ายที่เสียไป ประกอบกับเป็นช่วงวัย 
ที่ชอบความทันสมัยและความสะดวกสบาย จึงให้ 
ความสำ�คัญกับปัจจัยด้านกายภาพด้วยเช่นกัน 
	 ส่วนกลุ่มช่วงอายุ 26-35 ปี ให้ความสำ�คัญกับ 
ความสัมพนัธก์บัลกูคา้ (customer relations) ทัง้ในดา้น
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซือ้ซ้ำ� ในขณะทีป่จัจยั
ด้านกายภาพ (tangibility) มีผลต่อความพึงพอใจและ 
การซ้ือซ้ำ� ทั้งนี้ อาจเนื่องจากกลุ่มตัวอย่างวัยนี้เป็น 
วัยทำ�งานที่มีรายได้ระดับปานกลาง รู้จักศึกษาข้อมูล
และเปรียบเทียบข้อมูลการบริการกับแบรนด์อื่นๆ หรือ
อู่เอกชนต่างๆ โดยแหล่งข้อมูลอาจจะมาจากการศึกษา
ด้วยตนเองหรือการบอกเล่าต่อจากเพื่อนร่วมงานถึง 
ข้อดีข้อเสียในการบริการ การให้ความสำ�คัญกับการดูแล 
เอาใจใส่ การมีมนุษยสัมพันธ์ ตลอดจนสิ่งอำ�นวย 
ความสะดวกภายในขณะรอรับบริการภายในศูนย์บริการ
รถยนต์ 
	 กลุ่มช่วงอายุ 36-45 ปี ให้ความสำ�คัญกับปัจจัย 
ด้านกายภาพ (tangibility) ทั้งในด้านความพึงพอใจ  
การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ� โดยคาดหวังการได้รับ 
ความสะดวกสบายและอุปกรณ์เคร่ืองมือที่ทันสมัยจาก
ศูนย์บริการ เนื่องจากเป็นวัยที่มีระดับการศึกษาและ 
รายได้สูง และอยู่ในช่วงวัยที่เติบโตในหน้าที่การงาน 
มีการพบปะกับผู้คน ซึ่งต้องการสิ่งที่แสดงตัวตนให้ 
คนรอบข้างได้เห็น ปัจจัยด้านกายภาพจึงมีความสำ�คัญ
สำ�หรับคนกลุ่มนี้

	 สุดท้าย คือ กลุ่มอายุมากกว่า 45 ปี ข้ึนไป ซ่ึงให้ 
ความสำ�คัญกับความสัมพันธ์กับลูกค้า (customer 
relations) ทั้ งต่อความพึงพอใจและการบอกต่อ  
เนือ่งจากเปน็กลุม่ทีต่อ้งการรบับรกิารมากกวา่คนกลุม่อืน่ 
มีความต้องการความช่วยเหลือจากผู้ให้บริการอยู่เสมอ 
เพราะคนกลุ่มน้ีอาจไม่สามารถเข้าถึงความรู้เรื่องรถยนต์
ได้ด้วยตนเอง เมื่อเกิดปัญหาหรือข้อสงสัย จึงคาดหวัง 
ได้รับความช่วยเหลือจากศูนย์บริการมากเป็นพิเศษกว่า
ช่วงอายุอื่น อย่างไรก็ดี ไม่พบปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อ 
การซือ้ซ้ำ�ในแบรนดข์องกลุม่ชว่งอายนุี ้ซึง่อาจสนันษิฐาน
ได้ว่า กลุ่มช่วงอายุนี้ไม่ได้มีความต้องการที่จะซื้อรถยนต์
เพิ่มเพื่อใช้งานเอง อาจจะพึงพอใจกับรถยนต์ที่ใช้อยู่ 
ในปัจจุบัน ไม่มีความจำ�เป็นท่ีจะต้องซ้ือรถคันใหม่ หรือ
ถ้ามีแผนจะซื้อรถคันใหม่ ก็อาจจะขึ้นอยู่กับบุคคลอื่นๆ  
ในครอบครัวให้เป็นผู้ตัดสินใจเลือกแบรนด์ที่จะซื้อ

ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์
	 งานวิจัยนี้มีประโยชน์ในการนำ�เสนอกลยุทธ์เพ่ือ
พฒันาบรกิารหลงัการขายของบรษิทัรถยนตแ์ตล่ะแบรนด์
ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่มีเพศและช่วงอายุที่แตกต่าง 
โดยผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความเช่ือมั่นและ
การตอบสนอง (reliability & responsiveness) ไม่ได้ 
มีอิทธิพลอย่างชัดเจน ในขณะท่ีปัจจัยด้านราคาและ 
ผลประโยชน์ (price & benefit) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล 
กับกลุ่มลูกค้าเพศชายและผู้ที่มีอายุน้อยกว่า 26 ปี  
ในขณะที่ปัจจัยด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า (customer 
relations) และความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
( tang ib i l i ty )  เป็นปัจจัยที่ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ�แบรนด์รถยนต์
ของกลุ่มลูกค้าท่ีหลากหลายท้ังเพศและอายุ ด้วยเหตุนี้ 
การส่งเสริมให้ศูนย์บริการมีความโดดเด่นใน 3 ปัจจัย 
เหล่านี้จึงเป็นเง่ือนไขสำ�คัญในการทำ�การตลาดแบรนด์
รถยนต์ผ่านศูนย์บริการ 
	 1)	 ด้านปัจจัยราคาและผลประโยขน์ (price and 
benefit) ที่มีอิทธิพลทางบวกกับกลุ่มอายุน้อยกว่า 26 ป ี
และเพศชาย สิ่งที่ศูนย์บริการทำ�ได้ คือ การจัดเตรียม
ข้อมูลราคาของอะไหล่ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงและ 
เปรียบเทียบราคาได้ง่าย เช่น การแสดงราคาบนเว็บไซต์ 
มีการออกแบบการประชาสัมพันธ์ราคาการส่งเสริม 
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การจำ�หน่าย หรืออาจจะมีส่วนลดค่าบริการหรืออะไหล่
ให้ลูกค้ากลุ่มนี้
	 2)	 ศนูยบ์รกิารสามารถสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ 
(customer relations) ได้ด้วยการอบรมพนักงานเพื่อ
ให้บริการด้วยความสุภาพ การออกแบบการบริการของ
พนักงานให้อยู่ในมาตรฐานเดียวกัน และการติดตาม 
เสยีงสะท้อนของลกูค้าเกีย่วกับการใหบ้รกิารของพนกังาน
เพื่อนำ�มาพัฒนาปรับปรุง นอกจากนี้ องค์กรจะต้องสร้าง
ความตระหนักให้พนักงานมีความเต็มใจที่จะช่วยเหลือ 
ให้คำ�แนะนำ� และแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้ทันทีที่ลูกค้า
รอ้งขอ เพือ่สรา้งความเช่ือมัน่ใหแ้กล่กูคา้ และสดุท้าย คอื 
การแสดงความจรงิใจในการใหบ้ริการทีร่กัษาผลประโยชน์
สูงสดุใหล้กูคา้ เชน่ การชีแ้จงคา่ใชจ้า่ยใหล้กูคา้ทราบกอ่น
การรับบริการ การช้ีแจงรายการตรวจเช็คและรายการ
อะไหล่ที่เปล่ียนทุกครั้งให้ลูกค้าทราบก่อนรับบริการ  
รวมถึงการจดัการเวลาเปดิ-ปดิการใหบ้ริการแกล่กูคา้ และ
ให้บริการตามช่วงเวลาที่ลูกค้าสะดวกเข้ามารับบริการ 
	 3)	 ในส่วนของความเป็นรูปธรรมของบริการ 
(tangiblil ity) สามารถสร้างได้โดยการออกแบบ
บรรยากาศภายในศูนย์บริการให้แลดูสะอาดและ 
เป็นระเบียบ การจัดให้มีสิ่งอำ�นวยความสะดวกแก่ลูกค้า
ระหว่างรับบริการ เช่น ที่นั่งรอรับบริการมีเพียงพอ  
มีห้องพักชมโทรทัศน์ จัดให้มีอาหารว่างและเครื่องดื่ม 
เป็นต้น นอกจากนี้ ยังควรจัดให้มีเครื่องมือที่ทันสมัย 
ในการให้บริการ ดูแลรักษาเครื่องมือให้อยู่ในสภาพใหม่
พร้อมใชง้านเสมอ มกีารจดัแสดงชิน้สว่นอะไหลต่กแตง่รถ
อยา่งเหมาะสม และสดุทา้ย คอื มเีครือ่งแบบการแตง่กาย
พนกังานทีด่สูภุาพเรยีบร้อย เพ่ือใหล้กูค้าสามารถแยกแยะ
พนักงานออกจากบุคคลทั่วไปได้

ขอ้จำ�กดัในการวจัิยและข้อเสนอแนะงานวจัิยในอนาคต 
	 เน่ืองจากงานวจิยันีเ้กบ็ขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่งท่ีเคย
ใช้บริการศูนย์บริการของแบรนด์รถยนต์เฉพาะท่ีอาศัย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เปน็ตัวแทนของกลุ่มประชากร
ในเมอืงใหญ่ จึงอาจไมค่รอบคลมุถงึประชากรในเมอืงเลก็
ที่ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และ 
การซื้อซ้ำ�อาจจะแตกต่างกัน การศึกษาเพ่ิมเติมกับ 

กลุ่มตัวอย่างในส่วนภูมิภาคจึงเป็นประเด็นการศึกษา 
ที่น่าสนใจท่ีจะช่วยชี้แนะแนวทางการทำ�การตลาด 
ศูนย์บริการรถยนต์กับผู้บริโภคในส่วนภูมิภาคได้
	 นอกจากนี้  งานวิ จัยนี้ ใช้คุณภาพการบริการ 
(SERVQUAL) และการรับรู้ราคา (perceived price) 
ของศูนย์บริ การถยนต์ เ ป็นตั วแปรในการศึ กษา
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ำ� 
ในแบรนด์รถยนต์ อย่างไรก็ดี ยังมีปัจจัยอื่นๆ ที่มีอิทธิพล
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่น 
ระดับความเกี่ยวพันของลูกค้าที่มีต่อสินค้า (product 
involvement) ซึ่งอาจส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญ 
ในระดับท่ีต่างกันในการเข้าใช้ศูนย์บริการเฉพาะของ
แบรนด์รถยนต์ การศึกษาในอนาคตจึงอาจเพิ่มเติม 
ตัวแปรอื่นๆ เช่น ความเชื่อมั่นในสมรรถนะรถยนต์  
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ เป็นต้น เพื่อสามารถอธิบาย
พฤติกรรมผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น
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