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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เปรียบเทียบความพึงพอใจต่อผู้ใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการ
รถยนต์แอค และไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและ (2) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจต่อสินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยน ต์แอค และไทร์พลัส ใน เขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกต์จาก  แบบจ าลองดัชนีความพึงพอใจของผู้บริโภคของ
อเมริกัน 

วิธีการส ารวจ เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ จ านวน 402 คน จากผู้ใช้สินค้าและ
บริการศูนย์บ ริการ รถยนต์แอค และไทร์พลั ส ใน เขตกรุง เทพมหานครและปริมณฑ ล เพ่ือตอบ
แบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ตัวแปรทวินามและการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการ
ถดถอย 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ผู้ใช้สินค้าและบริการของแอคมีความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ สูงกว่า 
ความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการของไทร์พลัส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติ และ 2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ ของศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ ความคาดหวัง การรับรู้คุณภาพ และการ
รับรู้คุณค่า  

ค าส าคัญ: ความพึงพอใจ สินค้าและบริการของแอค สินค้าและบริการของไทร์พลัส  
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Abstract 
 

The purposes of this research were to compare levels of customer satisfaction 
on products and services between A.C.T and TYREPLUS Auto Service Center in Bangkok 
and Vicinity; and to determine factors affecting level of customer satisfaction on 
products and services of A.C.T and TYREPLUS. Concept framework was based on 
American Customer Satisfaction Index model. 

Stratified Random Sampling technique was applied to select 402 customers of 
A.C.T and TYREPLUS Auto Service Center in Bangkok and Vicinity to answer self-reported 
questionnaire. Data were analyzed by bivariate analysis and regression model analysis.  

Research findings revealed that levels of customer satisfaction on products and 
services of A.C.T were significantly higher than those of TYREPLUS; and factors that 
significantly affected level of customer satisfaction on products and services of A.C.T 
and TYREPLUS Auto Service Center in Bangkok and Vicinity consisted of Image, 
expectation, perceived quality, and perceived value.  

Keywords: Satisfaction, A.C.T, TYREPLUS 
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(3) 
 

กิตติกรรมประกาศ 

การค้นคว้าอิสระเรื่องเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการต่อศูนย์บริการรถยนต์ 
แอค (A.C.T) และ ไทร์พลัส (TYREPLUS)  ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้
ด้วยความเมตตากรุณาของ รองศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี จันทรโคลิกา ประธานกรรมการ สอบ ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.กอบกูล จันทรโคลิกา กรรมการสอบ และ ดร.สุทธิพงษ์ สุวรรณสาธิต อาจารย์ที่ปรึกษา
การค้นคว้าอิสระ ที่กรุณาให้ค าปรึกษาและแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ อันเป็นประโยชน์เพ่ือการค้นคว้าอิสระ
ในครั้งนี้ท าให้มีความสมบูรณ์ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ณ โอกาสนี้ 
  ขอกราบขอบพระคุณ ดร.สุทธิพงษ์ สุวรรณสาธิต และ อาจารย์ทุกๆท่าน ที่ ได้อบรมและ
ประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ ให้สามารถน าความรู้ที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการท างาน และการด าเนินชีวิต 
รวมถึงการประกอบวิชาชีพในการด าเนินชีวิตได้จริง ผู้วิจัยรู้สึกทราบซ้ึงในการได้รับความช่วยเหลือ และ
ความอบอุ่นจากอาจารย์ทุก ๆ ท่าน และขอขอบพระคุณอย่างสูงจากใจจริง 
           ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ตอบแบบสอบถาม ที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาอันมี
ค่าในการตอบแบบสอบถามให้เสร็จตามก าหนดเวลาในการท าการค้นคว้าอิสระฉบับนี้ 
 สุดท้ายนี้ เนื้อหาความรู้และคุณประโยชน์ที่ได้จากการท าค้นคว้าอิสระในครั้งนี้  ข้าพเจ้าขอมอบ
เพ่ือเป็นกตเวทิตาแด่ผู้ มีพระคุณทุกท่าน และเพ่ือเป็นวิทยาทานแก่บุคคลที่จะน าไปศึกษาต่อไป และหาก
ค้นคว้าอิสระเล่มนี้ของข้าพเจ้า เป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานหรือองค์กรใดแล้ว ข้าพเจ้าพร้อมที่จะมอบ
เนื้อหาความรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานหรือองค์กรนั้น ๆ ด้วยความเต็มใจเป็นอย่างยิ่ง 
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บทท่ี 1 

บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ในปัจจุบันประเทศไทยมีปริมาณรถยนต์เพ่ิมขึ้นเป็นจ านวนมากในทุก ๆ ปี ซ่ึงสถิติล่าสุด เดือน

มกราคม 2561 กรมการขนส่งทางบกเปิดเผยตัวเลขการจดทะเบียนใหม่ป้ายแดง รวมทั่วประเทศ 

268,989 คัน รถจักรยานยนต์ ครองสถิติ จดทะเบียนใหม่สูงสุด 167,039 คัน ทั่วประเทศ ยอดรวมกว่า 

20 ล้านคัน ขณะที่รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน (รถเก๋ง) จดทะเบียนใหม่ 63 ,646 คัน ทั่วประเทศ

กว่า 8 ล้านคัน รถยนต์บรรทุกส่วนบุคคล (รถกระบะ) มีสถิติการจดทะเบียนใหม่จ านวน 24 ,117 คัน 

รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คน มีสถิติการจดทะเบียนใหม่จ านวน 1,129 คัน รถโดยสารประจ าทางจด

ทะเบียนใหม่จ านวน 939 คัน รถโดยสารไม่ประจ าทางจดทะเบียนใหม่จ านวน 724 คัน ส่วนรถบรรทุกจด

ทะเบียนใหม่จ านวน 5 ,731 คัน จากจ านวนการจดทะเบียนรถใหม่ป้ายแดง ส่งผลให้จ านวนรถจด

ทะเบียนสะสมทั่วประเทศ มีจ านวนทั้งหมด 38,428 ,304 คัน โดยมีรถยนต์ที่เก่ียวข้องและต้องใช้บริการ

กับศูนย์บ ารุงรักษารถยนต์ จ านวนทั้งสิ้น 16,831,975 คัน ไม่รวมรถจักรยานยนต์และรถโดยสารประจ า

ทาง โดยแยกประเภทรถยนต์ดังนี้ รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คน จ านวน 8 ,796,543 คัน รถยนต์

บรรทุกส่วนบุคคล จ านวน 6,451,730 คัน รถยนต์นั่งส่วนบุคคลเกิน 7 คน จ านวน 424 ,922 คัน รถ

โดยสารไม่ประจ าทาง จ านวน 68,015 คัน และรถบรรทุก จ านวน 1,090,765 คัน (กรมการขนส่งทางบก

https://www.dlt.go.th/th/public-news/view.php?_did=1954)  
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จากข้อมูลแสดงตัวเลขรถจดทะเบียน สะสม ทั่วประเทศ ทุกประเภทเดือนมกราคม 2561 และ

ข้อมูลยอดขายรถยนต์รวมทุกประเภท เดือน ม .ค. – ก.ย . ประจ าปี 2018 จะเห็นได้ว่าประเทศไทยมี

จ านวนรถยนต์เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว จึงอาจกล่าวได้ว่า รถยนต์เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตของคนไทย เป็น

สิ่งจ าเป็นต่อการใช้ชีวิต อาจจะเรียกว่าเป็นปัจจัยที่ 5 เนื่องจากสภาพแวดล้อมความเป็นอยู่ของสังคม ณ 

ปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป สังคมมีแต่ความเร่งรีบ การคมนาคมในประเทศไทยยังขาดความสะดวกสบาย 

และความรวดเร็ว ท าให้คนส่วนใหญ่อยากมีรถยนต์ส่วนตัวจึ งส่งผลต่อศูนย์บริการรถยนต์ของผู้ผลิต

รถยนต์มีไม่เพียงพอ เวลาใช้บริการต้องจองคิวเป็นเวลานาน เป็นสาเหตุส าคัญ ท าให้ศูนย์บริการรถยนต์

ทั่วไปแบบเร่งด่วน เข้ามาท าตลาดในการให้บริการบ ารุงรักษารถยนต์ เพราะปริมาณรถยนต์ในประเทศที่

มีจ านวนมาก ท าให้ศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไปแบบเร่งด่วน เข้ามาดึงส่วนแบ่งทางการตลาดของศูนย์บริการ

ของผู้ผลิตรถยนต์  โดยทางศูนย์บริการรถยนต์ทัว่ไปแบบเร่งด่วน มีข้อได้เปรียบ คือ มีสาขาครอบคุมพ้ืนที่

บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความรวดเร็วในการให้บริการ ประหยัดเวลา มีเครื่องมือและ

อุปกรณ์ได้มาตรฐาน เลือกสรรสินค้าที่ มีคุณภาพ เป็นพันธมิตรทางธุรกิจกับผู้จ าหน่ายอะไหล่ต่าง ๆ มี

โปรโมชั่น และนโนบายส่งเสริมการขาย สินค้าบางประเภทสามารถผ่อนช าระกับบัตรเครดิตได้โดยไม่

ดอกเบี้ย มีการรับประกันสินค้าจากผู้ประกอบการ ให้ค าปรึกษาเก่ียวกับสินค้าและบริการ มีบริการหลัง

การขาย ราคาสินค้าและบริการถูกกว่าศูนย์บริการของผู้ผลิตรถยนต์ ศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไปแบบ

เร่งด่วน ทีโ่ดนเด่น ได้แก่ B-Quik, Cockpit, A.C.T, Tyreplus เป็นต้น ซ่ึงศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไปแบบ

เร่งด่วน จึงเป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่เป็นที่นิยม สอดคล้องกับแนวคิดของFang, Qureshi, Sun, McCole, 

Ramsey & Lim (2014, pp. 207-427) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจเกิดจาก ความรู้สึกที่ได้รับจากสิ่งที่

เกิดขึ้นจริง มาเปรียบเทียบกับความคาดหวังก่อนซ้ือสินค้าหรือบริการ ถ้าผลจากการซ้ือสินค้าหรือบริการ

ต่ ากว่าที่คาดหวังก็ย่อมเกิดความไม่พอใจ  แต่หากเกิดความคาดหวังย่อม ส่งผลต่อพฤติกรรมทางบวกนั่น

คือ การน าไปบอกต่อหรือกลับมาซ้ือซ้ าอีกในอนาคต 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการนั้น ถือเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ผู้ ใช้บริการเกิดความจงรักภักดีกับ
ศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไปแบบเร่งด่วน  การแข่งขันของธุรกิจศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไปแบบเร่งด่วน ใน
ปัจจุบันมีการแข่งขันกันรุนแรงทั้งจากคู่แข่งขันทางตรงระหว่างศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไปแบบเร่งด่วน
ด้วยกัน หรือแม้แต่คู่แข่งขั นทางอ้อม เช่น  ร้านซ่อมรถยนต์ทั่วไป เป็นต้น  แต่สิ่งที่จะท าให้ธุรกิ จ
ศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไปแบบเร่งด่วนสามารถสร้างแรงจูงใจให้ผู้ใช้บริการเลือกใช้สินค้าและบริการของ
ศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไปแบบเร่งด่วนนั้น ๆ ได้ ก็คือ การท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจจากการใช้
สินค้าและบริการ ซ่ึงความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มาใช้สินค้าและบริการจะเกิดได้จาก คุณภาพของ
สินค้าและบริการ สินค้าและบริการที่ได้รับ ภาพลักษณ์ของศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไปแบบเร่ งด่วน และ
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สินค้าและบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับเป็นไปตามที่ผู้ใช้บริการคาดหวัง ซ่ึงเม่ือผู้ใช้บริการได้ใช้สินค้าและ
บริการที่ มีคุณภาพตามที่คาดหวังไว้ ผู้ใช้บริการก็จะเกิดความพึงพอใจต่อศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไปแบบ
เร่งด่วนนั้น ๆ ซ่ึงจะส่งผลดีท าให้มุมมองของผู้ใช้บริการที่ มีต่อศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไปแบบเร่งด่วนเป็นไป
ในทิศทางทีดี ท าใหผู้้ใช้บริการเกิดความจงรักภักดีต่อธุรกิจ  เม่ือเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดการใช้ซ้ าและ
บอกต่อไปยังคนรู้จักหรือแม้กระทั่งบอกต่อไปยังสังคมออนไลน์ ซ่ึงจะท าให้ธุรกิจศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไป
แบบเร่งด่วนสามารถเติบโตอย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับแนวคิดของ Gronholdt, Martensen 
and Kristiansen (2000, p. 509) กล่าวว่า  “ความพึงพอใจของลูกค้า  เป็นหัวใจส าคัญของทุกองค์กร
ธุรกิจ ซ่ึงคาดหวังที่จะเพ่ิมความจงรักภักดีของลูกค้าและมุ่งสร้างผลประกอบการที่ ดีแก่ธุรกิจ” 
 ส าหรับธุรกิจศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไปแบบเร่งด่วน ถือว่าเป็นธรุกิจบริการประเภทหนึ่งที่ผู้ให้

บริการจะต้องตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส าคัญ เพราะความพึงพอใจของลูกค้านั้ น จะ

ก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อธุรกิจท าให้ลูกค้ากลับมาใช้ซ้ า ซ่ึงการใช้บริการซ้ าของลูกค้านั้นจะส่งผลดีใน

เรื่องของการรักษาฐานลูกค้า ลดข้อร้องเรียน และยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ ดีต่อธุรกิจศูนย์บริการ

รถยนต์ทั่วไปแบบเร่งด่วน โดยปัจจัยต่าง ๆ ที่จะท าให้ลูกค้าพึงพอใจนั้น คือ คุณภาพของสินค้าและ

บริการ ความคุ้มค่าของสินค้าและบริการ และตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกิดความพึง

พอใจ 

 จากข้อมูลธุรกิจศูนย์บริการรถยนต์ทั่วไปแบบเร่งด่วน ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญ และมีความสนใจ

ที่จะศึกษาเปรียบเทียบเรื่อง ความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์ แอค และ 

ไทร์พลัส ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ว่าศูนย์บริการรถยนต์ใด เป็นศูนย์บริการรถยนต์ที่ครอง

ใจผู้รับบริการ การเปรียบเทียบความพึงพอใจของทั้ง 2 ศูนย์บริการรถยนต์ที่กล่าวมา โดยใช้แบบจ าลอง

ดัชนี ACSI เป็นตัวก าหนดความคาดหวัง คุณค่า คุณภาพ ความพึงพอใจ ข้อเสนอแนะ ความจงรักภักดี 

และภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าและบริการ ของทั้ง 2 ศูนย์บริการรถยนต์อาจจะมีความคิดเห็นที่แตกต่าง

กัน 

1.2 ค าถามงานวิจัย 

1.2.1 ปัจจัยใดที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ แอค และ 

ไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 1.3.1 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และ 

ไทร์พลสัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อศูนย์บริการรถยนต์ 

แอค และไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 1.4.1 เนื้อหาการวิจัย : เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ 

แอค และไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้วยแบบจ าลองดัชนีความพึงพอใจแบบอเมริกัน 

American Satisfaction Index Model (ACSI) 

 1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร : ผู้บริโภคหรือลูกค้าที่มาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และ 

ไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1.4.3 พ้ืนที่การวิจั ย : ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 ท าให้ทราบถึงระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.5.2 ท าให้ทราบถึงปัจจัยทีส่่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และ

ไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.5.3 ท าให้ผู้ประกอบการศูนย์บริการรถยนต์ และผู้ที่ เก่ีย วข้องทราบถึงความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการ และทราบข้อดี ข้อเสีย ของตัวเองและคู่แข่งทางธุรกิจ เพ่ือน าไปปรับปรุงใหดี้กว่าเดิม 

1.5.4 เพ่ือเป็นแนวทางในการรักษาฐานผู้ใช้บริการ และน าไปสู่ก ารบอกต่อ Brand Loyalty 

และการกลับมาใช้บริการซ้ า 



 
 

 

บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาและเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าทฤษฎีที่ เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ และ

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 

2.1 แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index model ดัชนีความพึงพอใจ 

2.2 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2.3 กรอบแนวคิด และสมมติฐานงานวิจัย 

2.1 แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index model ดัขนีความพึงพอใจ 

The American Customer Satisfaction Index model ดัชนีความพึงพอใจ เป็นเครื่องมือใน

การวัดความพึงพอใจของลูกค้าในระดับมหภาค ซ่ึงถูก พัฒนาขึ้น โดย Professor Claes Fornell 

ผู้อ านวยการ  National Quality Research Center มหาวทิยาลัยมิชิแกน ประเทศสหรัฐอเมริกาในปี 

พ.ศ. 2537 เพ่ือใช้วัดศักยภาพทั้ งในระดับองค์กร ระดับอุตสาหกรรม และระดับประเทศ ACSI ถูก

พัฒนาขึ้นเพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลเรื่องความพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ ที่ส่งต่อลูกค้าที่วัด

จากประสบการณ์จริงที่ลูกค้าได้รับ โดยเป็นตัวชี้วัดผลเชิงคุณภาพ ซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของ

องค์กรในด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ ช่วยชี้วัดศักยภาพขององค์กรให้มีความสมบูรณ์แบบมากขึ้น 

จากการเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียว 

ในเรื่องของคุณภาพ แนวคิด ACSI เป็นการชี้วัดดัชนีความพึงพอใจ ที่อาศัยแบบจ าลองทาง
เศรษฐมิติเชิงซ้ อน  (Multi – equation Econometric Model) โดยมีปัจจั ยส าคัญที่ ก าหนดควา ม 
พึงพอใจของลูกค้าประกอบ ด้วย 3 องค์ประกอบหลั ก คือ ความคาดหวังของลู ก ค้า (Customer 
Expectations) คุณภาพในสายตาของผู้บ ริโภค (Perceived Quality) และคุณค่าหรือความนิยมใน
สายตาผู้บริโภค (Perceived Value) ซ่ึงจากความพึงพอใจของลูกค้านี้ หากเป็นไปในทิศทางบวกจะส่งผล
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ให้เกิดความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) แต่หากเป็นไปในทิศทางลบจะส่งผลให้เกิดข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaint) ซ่ึงจากการศึกษา American Customer Satisfaction 
Index แสดงให้เห็นว่าคุณภาพของสินค้าหรือบริการ  คุณค่าของสินค้าหรือบริการ และความคาดหวังของ
ลูกค้า เป็นปัจจัยที่ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ในขณะที่ความพึงพอใจของลูกค้าจะ
ส่งผลในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีในสินค้าหรือบริการ แต่จะส่งผลในเชิงลบต่อการร้องเรียนของลูกค้า 
(ยศพร คชวัตร, 2557, หน้า 6 – 8) 

 

ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลอง ACSI Model  

ที่มา : ยศพร คชวัตร, (2557), หน้า 7 

2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องพบว่าปัจจัยที่ก าหนดความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้สินค้าและ

บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตามแนวคิด ACSI 

ประกอบด้วยองค์ประกอบหลักดังนี้ 

ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) ประกอบไปด้วย ความคาดหวังของ

ลูกค้าที่มีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสก่อนซ้ือหรือบริโภค

สินค้าและบริการ เนื่องมาจากการได้รับข้อมูล ไม่ว่าจะมาจากการโฆษณาประชาสัมพันธ์ หรือการแนะน า

จากคนรอบข้าง และอีกส่วนคือ ความคาดหวังถึงความสามารถในการส่งมอบสินค้าและบริการที่ มี



8 
 

 

คุณภาพของศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสในอนาคต โดยการวัดความคาดหวังจะวัด 3 ประเด็น 

คือ ภาพรวม การตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล และความน่าเชื่อถือ จากที่กล่าวมาข้างต้นได้

สอดคล้องกับแนวคิดดังนี้ 

เกศสินี กลั่นบุศย์ (2540 , หน้า 16) ได้ให้ความหมายของความคาดหวังของลูกค้าว่า เป็นสิ่งที่

คาดหวังหรือการคาดการณ์เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของแต่ละบุคคล ซ่ึงเกิดจากประสบการณ์ใน

อดีตและเห็นคุณค่าของการกระท าไปสู่เป้าหมายที่ต้องการนั้น ๆ ซ่ึงมีผลต่อความพึงพอใจของบุคคล และ

ความคาดหวังจะถูกต้ังให้ระดับที่คิดว่าตนจะได้รับ 

พัชรี มหาลาภ (2538, หน้า 14) กล่าวว่า ปัจจัยที่ก าหนดความคาดหวัง มี 3 ประการ ได้แก่ 
1) ลักษณะของแต่ละบุคคลและสภาพแวดล้อมต่างกัน  ความคาดหวังและการแสดงออกจึง

แตกต่างกัน 
2) ความยากง่ายของงานและประสบการณ์ที่ผ่านมา กล่าวคือ ถ้าบุคคลเคยประสบความส าเร็จ

ในการท างานนั้นมาก่อน ก็จะท าให้มีการก าหนดระดับความคาดหวังในการท างานในคราวต่อไปสูงขึ้น 
และใกล้เคียงสภาพความเป็นจริงมากขึ้น แต่ในทางตรงกันข้ามจะก าหนดความคาดหวังลงมา ก็เพ่ือ
ป้องกันมิให้เกิดความรู้สึกล้มเหลวจากระดับความคาดหวังที่ต้ังไว้สูงกว่าความสามารถจริง 

3) การประเมินความเป็นไปได้ เพราะความคาดหวังเป็นความรู้สึกนึกคิดและการคาดการณ์ของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยใช้มาตรฐานของตนเองเป็นเครื่องวัด จึงท าให้การประเมินค่าของแต่ละคนที่
มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งชนิดเดียวกันอาจแตกต่างกันได้ เนื่องจากมีประสบการณ์ความสนใจ  และการให้คุณค่า
แก่สิ่งนั้น ๆ ของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน 

จากการทบทวนวรรณกรรมด้านความคาดหวังของลูกค้าที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า ความ
คาดหวังของลูกค้าแต่ละท่านมีความคาดหวังที่แตกต่างกัน เพราะ ประสบการณ์ สภาพแวดล้อม 
สถานการณ์ที่ลูกค้าพบเจอมีความแตกต่างกัน ซ่ึงลูกค้าจะก าหนดความคาดหวังระดับที่สูงขึ้น หากความ
คาดหวังครั้งก่อน ตรงตามที่คาดหวังไว้ ในขณะที่ความคาดหวังจะถูกลดลง ถ้าความคาดหวังครั้งก่อนไม่
ตรงตามที่คาดหวังไว้ 

คุณภาพสินค้าและบริการ (Perceived Quality) เป็นการประเมินจากประสบการณ์จริงของ
ลูกค้าที่ มีต่อสินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ซ่ึงวัดจากคุณภาพของสินค้าและ
บริการในภาพรวม ที่ตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า ซ่ึงแตกต่างกันไปตามความต้องการ
ของแต่ละบุคคล วัดจากความน่าเชื่อถือและคุณภาพของสินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค 
และไทร์พลัส โดยพิจารณาจากความถูกต้องของสินค้าและบริการ 
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Zeithaml, Parasuraman, and Berry (1990, pp. 29-38) ได้แบ่งการวัดคุณภาพการบริการ
ของผู้ให้บริการไว้ทัง้สิ้น 5 องค์ประกอบ คือ 

1) สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่สะท้อนให้เห็นถึงการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็น
สถานที่ท่ีให้บริการ อุปกรณ์ ยังรวมไปถึงการแต่งกายและบุคลิกภาพของพนักงานที่ท าการส่งมอบบริการ
นั้นด้วย 

2) ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการที่ มีความ
สม่ าเสมอ ตรงตามความต้องการของลูกค้า และทันต่อเวลา 

3) ความรวดเร็ว (Responsiveness) หมายถึง ความสามารถที่จะตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และพร้อมให้บริการ 

4) การเชื่อม่ัน (Assurance) หมายถึง พนักงานมีความรู้ ความสามารถ และความน่าเชื่อถือ ท า
ให้ลูกค้าเกิดความเชื่อม่ันและไว้วางใจว่าพนักงานจะสามารถให้บริการได้อย่างมืออาชีพ 

5) การเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) หมายถึง การเอาใจใส่ลูกค้า สามารถตอบสนองความต้องการ
ที่ของลูกค้ารายบุคคล และมีการสื่อสารหรือปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

จากการทบทวนวรรณกรรมด้านคุณภาพสินค้าและบริการที่กล่าวมาสรุปได้ว่า คุณภาพของการ
ให้บริการนั้นมุ่งเน้น สถานที่ อุปกรณ์ การแต่งกาย บุ คลิกภาพ ความสามารถ และความรวดเร็วของผู้
ให้บริการ ตรงตามความต้องการของลูกค้า ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ความเชื่อม่ัน ความจงรักภักดี 
และภาพลักษณ์ที่ดีของผู้ให้บริการ 

คุณค่าของสินค้าและบริการท่ีลูกค้าได้รับ (Perceived Value) เป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
ประโยชน์ของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับกับราคาหรือต้นทุนที่เสียไปเพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการ ซ่ึงน า
ปัจจัยด้านราคาเข้ามาเป็นตัวร่วมพิจารณา เพ่ือลดผลกระทบในเรื่องระดับรายได้ หรือข้อจ ากัดด้านต้นทุน
ของลูกค้าแต่ละท่าน การประเมินคุณค่าที่ได้รับ สามารถประเมินได้จาก 2 ค าถาม คือ ความพอใจต่อ
ราคาในระดับคุณภาพในปันจุบัน และความพอใจต่อคุณภาพระดับราคาในปัจจุบัน ซ่ึงคุณค่าของสินค้าที่
ลูกค้าได้รับจะส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยได้รับอิทธิพลจาก Perceived Quality และ 
Customer Expectation 

Kotler และ Keller (2006, pp. 15-16) กล่าวว่า ประโยชน์ทีลู่กค้าได้รับจากสินค้าหรือบริการ 
ประกอบไปด้วย  

1) คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์  (product value) ซ่ึงจะดูได้จาก ความน่าเชื่อถือ (reliability) ความ
แข็งแรงทนทาน  (durability) ความสามารถในการใช้ปฏิบัติ งาน  (performance) และการขายต่อ 
(resale)  
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2) คุณค่าทางด้านการบริการ (service value) ซ่ึงดูได้จากการส่งมอบต่อ (delivery) การฝึกฝน
อบรม (training) และการดูแลบ ารุงรักษา (maintenance)  

3) คุณค่าด้านความสามารถของบุคลากร  (Personnel value) ซ่ึงตรวจสอบได้จากความรู้ 
ความสามารถของบุคลากรของบริษัท ประสบการณ์ และความสามารถในการตอบค าถาม  

4) คุณค่าภาพลักษณ์ (image value) ซ่ึงตรวจสอบได้จากภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate 
image) ในสายตาของลูกค้า  ในขณะที่ต้นทุนของลูกค้าส าหรับสินค้าหรือบริการ  ประกอบด้วย (1) 
ค่าใช้จ่ายที่เป็นตัวเงิน  (monetary cost)คือ เงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายไปเพ่ือซ้ือสินค้าหรือบริการ (2) 
ต้นทุนค่าเสียโอกาส (opportunity cost) คือ เวลาที่ต้องสูญเสียไปในการซ้ือสินค้าและบริการ (3) ค่า
พลังงาน (energy cost) คือค่าแรงกาย (physical energy) ที่ต้องเสียไปในการออกไปซ้ือหาสินค้าหรือ
บริ การ  และค่าจิ ตวิ ทยา (psychic or psychological cost) คือ  พลั งจิ ต  (mental energy) หรื อ 
ความเครียด (stress) ที่ต้องใช้ไปในการตัดสินใจซ้ือสินค้าที่ส าคัญหรือราคาแพง หรือมีความเสี่ยงในการ
ซ้ือสูง 

จากการทบทวนวรรณกรรมด้านคุณค่าของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับที่กล่าวมาสรุปได้ว่า 
คุณค่าของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับคือ การบริการมีมาตรฐานและรวดเร็ว ใส่ใจในการบริการ มี
ความละเอียดรอบคอบ มีมารยาทที่ดี ในการให้ บริการ บุคคลากร มีความรู้ความสามารถ และ
ประสบการณ์ เลือกใช้สินค้าที่ เป็นแบรนด์ที่นิยมของตลาด คุ้มค่ากับการที่ลูกค้าจะเลือกใช้บริการ มีความ
จงรักภักดีต่อศูนย์บริการ บอกต่อให้ผู้อ่ืนทราบ และกลับมาใช้บริการซ้ า 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Overall Customer Satisfaction) จากการศึกษาค้นคว้าแนวคิด
ทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ มีผู้วจิัยหลายท่านได้ให้ความหมายแนวคิดและทฤษฎี ไว้ดังนี้ 

Barsky (1995, p. 2) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นทัศนคติด้านบวกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
แต่หากว่าไม่มีความพึงพอใจก็จะก่อให้เกิดความผิดหวัง ซ่ึงทั้งความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจจะส่งผล
กระทบต่อทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้า/บริการ รวมถึงองค์กรนั้น  ๆ ด้วย ซ่ึงความพึงพอใจของลูกค้า
เป็นผลมาจากประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากสินค้า/บริการนั้น ๆ ซ่ึงหากมีความพึงพอใจมากก็จะส่งผลให้
ลูกค้ากลับมาซ้ือสินค้าหรือใช้บริการอีกครั้งหนึ่ง 

Kotler (1994, p. 474) ได้กล่าวว่า  ความพึงพอใจว่าเป็นระดับความรู้สึกที่ มีผลมาจากการ
เปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ผลจากการท างาน หรือประสิทธิภาพกับความคาดหวังของลูกค้าโดยลูกค้า
ได้รับบริการหรือสินค้าต่ ากว่าความคาดหวัง จะเกิดความไม่พึงพอใจแต่ถ้าตรงกับความคาดหวังลูกค้าจะ
เกิดความพอใจและถ้าสูงกว่า ความคาดหวังจะเกิดความประทับใจ 

กุณฑลี รื่นรมย์ และคณะ (2548 , หน้า 793) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง 
ความรู้สึกที่แต่ละบุคคลแสดงออกถึงความยินดีจากการใช้สินค้าหรือบริการ ซ่ึงเกิดจากคุณค่าหรือ
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ประโยชน์ที่ได้รับนั้นสูงกว่าหรือเท่ากับระดับความคาดหวังของคน ๆ นั้น ในทางตรงข้ามถ้าผลจากการใช้
สินค้าหรือบริการนั้นต่ ากว่าค่าความคาดหวัง บุคคลนั้นย่อมจะเกิดความไม่พึงพอใจ 

มนต์ชัย แก้วหลวง (2544, หน้า 8) กล่าวว่า ความพึงพอใจนั้นเป็นความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงความรู้สึกพอใจจะเกิดขึ้นก็ต่อเม่ือ บุคคลนั้นได้รับในสิ่งที่ตนเองต้องการหรือ เป็นไปตาม
เป้าหมายที่ต้องการ ซ่ึงระดับความพึงพอใจที่แตกต่างกันย่อมขึ้นอยู่ กับปัจจัยหรือองค์ประกอบที่แตกต่าง 

Fang, Qureshi, Sun, McCole, Ramsey & Lim (2014, pp. 207-427) ได้กล่า วถึ ง ควา ม
พอใจเกิดจากความรู้สึกที่ได้รับจากสิ่งที่ เกิดขึ้นจริง มาเปรียบเทียบกับความคาดหวังก่อนซ้ือสินค้าหรือ
บริการ ถ้าผลจากการซ้ือสินค้าหรือบริการต่ ากว่าที่คาดหวังก็ย่อมเกิดความไม่พอใจ แต่หากเกิดความ
คาดหวังย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมทางบวกนั่นคือ การน าไปบอกต่อหรือกลับมาซ้ือซ้ าอีกในอนาคต 

Ebrahimi & Tootoonkavan (2014, pp. 17-19) ทาการ ศึกษา วิจั ยเรื่อ งผลของการรั บ รู้
คุณภาพบริการการรับรู้ด้านความคุ้มค่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ต่อการ
กลับมาซ้ือซ้ าและการบอกต่อของบริษัทแอลจี ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซ้ า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎีความพึงพอใจที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า 
ความรู้สึกที่เป็นไปในทางบวกหรือความรู้สึกดี จากการใช้สินค้าและบริการ เกิดจากผลของการใช้สินค้า
และรับการบริการสูงกว่าหรือเป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ ซ่ึงอาจจะเกิด
จากประสบการณ์ที่ผ่านมาในอดีต และส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซ้ือซ้ าและใช้บริการซ้ า  
 ความคาดหวังของลูกค้า ส่งผลให้เกิดข้อก าหนดที่ลูกค้าต้ังขึ้น และลูกค้าจะท าการเปรียบเทียบ
กับคุณภาพสินค้าและบริการทีศู่นย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ส่งมอบให้ ซ่ึงระดับความพึงพอใจจะ
สะท้อนให้เห็นคุณภาพของสินค้าและบริการที่ลูกค้าคาดหวังกับการยอมรับของลูกค้าที่ มีต่อคุณภาพ
สินค้าและบริการที่ได้รับ กล่าวคือ ระหว่างความคาดหวังของลูกค้ากับการยอมรับของลูกค้าต่อสินค้าและ
บริการมีสูง แสดงใหเ้ห็นว่าศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ยังไม่ส่งมอบสินค้าและบริการได้ตามที่
ลูกค้าคาดหวัง ส่งผลให้ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นลบ ดังนั้นการปรับปรุงความพึงพอใจของลูกค้า 
ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส จะต้องท าการลดช่องว่างระหว่างความคาดหวังกับการยอมรับของ
ลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ 

ข้อร้องเรียนจากลูกค้า (Customer Complaints) เป็นการแสดงให้ทราบว่า ลูกค้ายังไม่ได้รับ
การตอบสนองความพึงพอใจตามที่ลูกค้าต้องการ ซ่ึงเกิดขึ้นได้จากหลายสาเหตุ โดยชัยสมพล  ชาว
ประเสริฐ (2549, หน้า 106) กล่าวว่าสาเหตุที่ท าให้ลูกค้าร้องเรียนมายังบริษัทเกิดจากสาเหตุดังนี้ 
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1) สาเหตุมาจากพนักงานที่ให้บริการ เช่น การให้บริการที่ล่าช้า การให้บริการที่ไม่สุภาพและไม่
เอาใจใส่ลูกค้า  พนักงานไม่มีความรู้เพียงพอที่จะให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการแก่ลูกค้า  หรือการ
ให้บริการมีความผิดพลาดเกิดขึ้น เป็นต้น 

2) สาเหตุมาจากสินค้าหรือบริการ  เช่น สินค้าหรือบริการไม่มีคุณภาพ หรือคุณสมบัติตรงตาม
ข้อมูลที่โฆษณาไว้ การมีขั้นตอนที่มากจนเกินไปจนท าให้เกิดความล่าช้า การให้บริการโดยเครื่องอัตโนมัติ
ทีไ่ม่มีผู้ให้บริการช่วยเหลือเม่ือเกิดปัญหา เป็นต้น 

3) สาเหตุมาจากลูกค้า เช่น การมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อผู้ให้บริการ ลักษณะนิสัยส่วนตัวของลูกค้า 
เป็นต้น 

4) สาเหตุมาจากปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น คู่แข่งมีการให้บริการที่ดีกว่า หรือมีราคาถูกกว่า เม่ือเทียบกับ
สินค้าหรือบริการของบริษัท เป็นต้น 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับข้อร้องเรียนจากลูกค้า วัดได้จากอัตราส่วนของลูกค้าที่
เคยร้องเรียนเรื่องสินค้าและบริการมายังบริษัทแอค และไทร์พลัส โดยผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่ทางบริษัท
เปิดให้ใช้บริการไม่ว่าจะเป็น เว็บไซต์  Call center และศูนย์บริการ ฯลฯ โดยข้อร้องเรียนต่าง ๆ จาก
ลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงลบต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้า กล่าวคือ ถ้าลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ ย่อม
ส่งผลให้ข้อร้องเรียนของลูกค้ามีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น แต่ทั้งนี้การไม่มีข้อร้องเรียนเลย ไม่ได้แสดงว่าลูกค้า
พึงพอใจ เนื่องจากการแสดงออกถึงความไม่พึงพอใจของลูกค้าสามารถแสดงออกได้ 2 แบบ คือ กา ร
ร้องเรียนมายังบริษัทแอค และไทร์พลัส กับการเฉยเมยและเลิกใช้สินค้าและบริการ ซ่ึงแบบหลังเป็นสิ่งที่
ส่งผลให้บริษัทแอค และ ไทร์พลัส สูญเสียลูกค้า ก าไร และส่วนแบ่งทางการตลาด 

ข้อเสนอแนะ (Customer Recommendation) เป็นข้อเสนอในการปรับปรุงกระบวนการ 
วิธีการท างาน สถานที ่สภาพแวดล้อมในการท างาน เทคโนโลยีให้ดีขึ้น 

ทศพล ระมิงค์วงค์ (2551, หน้า 55 – 59) กล่าวว่าข้อเสนอแนะ การแสดงถึงปัจจัยความภักดีต่อ
สินค้าและบริการ คือเม่ือลูกค้าเกิดความไม่พอใจในสินค้าและบริการนั้นจะแสดงออกสองทางคือ หนึ่ง 
การส่งข้อร้องเรียนไปยังผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ ซ่ึงลูกค้ากลุ่มนี้ยังมีโอกาสที่จะกลับมาเป็นลูกค้าได้อีก หาก
สินค้าและบริการมีการปรับปรุ งใหม่ หรือสอง การเปลี่ยนไปใช้สินค้าและบริการของคู่แข่ง แต่ในทาง
กลับกันหากลูกค้ารู้สึกพอใจกับสินค้าบริการก็จะเกิดผลตรงข้ามคือ เกิดความภักดีในสินค้าและบริการ ซ่ึง
นั้นแสดงถึงกาไรของบริษัทนั้นเอง  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับข้อเสนอแนะของลูกค้า วัดได้จากอัตราส่วนของลูกค้า
ทีพ่อใจหรือไม่พอใจเรื่องสินค้าและบริการได้ติชมมายังบริษัทแอค และไทร์พลัส โดยผ่านช่องทางต่าง ๆ 
ที่ทางบริษัทเปิดให้ใช้บริการไม่ว่าจะเป็น เว็บไซต์  Call center และศูนย์บริการ ฯลฯ โดยข้อติชมต่าง ๆ 
จากลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้า กล่าวคือ ถ้าลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
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หรือไม่พึงพอใจ ย่อมส่งผลให้เกิดข้อติชมของลูกค้ามีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น แต่ทัง้นี้การไม่มีข้อติชมเลย ไม่ได้
แสดงว่าลูกค้าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เนื่องจากการแสดงออกถึงความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของลูกค้า
สามารถแสดงออกได้ 2 แบบ คือ การติชมมายังบริษัทแอค และไทร์พลัส กับการเฉยเมย ซ่ึงเป็นสิ่งที่
ส่งผลให้บริษัทแอค และไทร์พลัส ถ้าลูกค้าพึงพอใจก็จะชมเชย ท าให้เป็นขวัญและก าลังใจแก่พนักงานใน
การบริการให้ดีต่อไป แต่ถ้าลูกค้าไม่พึงพอใจก็จะน าค าแนะน าที่ลูกค้าบอกกล่าวมาปรับปรุงให้ดีขึ้น 

ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) คือ ระดับความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ มีต่อ
ศูนย์บริการรถยนต์แอค และ ไทร์พลัส เกิดจากความเชื่อม่ันของลูกค้าว่าศูนย์บริการรถยนต์แอค และ
ไทร์พลัส สามารถส่งมอบและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีมาก และยังคงอยากซ้ือสินค้าแล ะ
บริการต่อไป แม้ว่าอาจจะเกิดปัญหาบ้าง เพราะยังมีความรู้สึกดีหรือได้รับประสบการณ์ที่ดีกับสินค้าและ
บริการในอดีตที่ผ่านมา รวมทั้งไม่สนใจหรือเปลี่ยนไปใช้สินค้าและบริการของคู่แข่งทางธุรกิจถึงแม้สินค้า
และบริการของคู่แข่งจะดีกว่าก็ตาม ความจงรักภักดีของลูกค้านั้นจะแสดงให้เห็นโดยการซ้ือสินค้าซ้ า ใช้
บริการซ้ า และยอมรับในการเปลี่ยนแปลงของราคา ความจงรักภักดีของลูกค้าถือเป็นปั จจัยที่ส า คัญ และ
ยงัเป็นตัวแปรส าคัญในการคาดการส่วนแบ่งทางการตลาด และผลก าไรในอนาคตได้ 

วิเลิศ ภูริวัชร (2559, หน้า 13) กล่าวว่าการวัดระดับความจงรักภักดี (Customer Loyalty) ทาง
การตลาดนั้น ไม่ควรพิจารณาจากการระยะเวลาการเป็นลูกค้าและยอดซ้ือสินค้าเพียงแค่นี้เท่านั้น  แต่
ลูกค้าจะต้องมีระดับความพึงพอใจและทัศนคติที่ มีต่อสินค้าหรือบริการอยู่ ในระดับสูง (High Relative 
Attitude) ด้วย จึงจะถือได้ว่ามีความจงรักภักดีในสินค้าหรือบริการอย่างแท้จริง 

Hayes (2008, p. 5) กล่าวว่าความจงรักภักดีจะแสดงออกให้เห็นผ่าน 3 พฤติกรรม คือ (1) การ
คงสภาพความเป็นลูกค้า (Retention) ซ่ึงเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความเต็มใจที่ จะใช้สินค้าหรือบริการ
ของบริษัทต่อไป (2) การให้การสนับสนุน  (Advocacy) ซ่ึงแสดงออกโดยการบอกต่อ มีแนวโน้มที่จะซ้ือ
สินค้า อ่ืน ๆ ของบริษัท และ (3) การซ้ือซ้ า  (Repurchasing) ซ่ึงเป็นสิ่งที่บ่งบอกให้เห็นถึงการเติบโตของ
ความจงรักภักดีของลูกค้า 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับความจงรักภักดีของลูกค้านั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความพึงพอใจของลูกค้า แต่มีความสัมพันธ์ตรงกับข้ามกับการร้องเรียนของลูกค้า กล่าวคือ ความ
จงรักภักดีเกิดจากความพึงพอใจในสินค้าและบริการ แต่การร้องเรียนนั้นอาจเกิดจากความไม่พึงพอใจ
ของลูกค้า ท าให้ส่งผลต่อความจงรักภักดี 

แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ (Image) ภาพลักษณ์ หมายถึงคือ ภาพที่เห็นในกระจกเงา 
ภาพที่ผ่านจากกล้องหรือภาพที่อยู่ในความคิดของแต่ละปัจเจ กบุคคลแต่ความคิดของนักวิชาการหลาย
ท่านได้ให้ความหมายที่แตกต่างกันดังนี้ 
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Philip Kotler (2000, p. 553) ปรมาจารย์ด้านการตลาดอธิบายถึงค า ภาพลักษณ์ (Image) ว่า 
เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงมาทัศนคติและการ
กระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมีความเก่ียวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ 

Anderson & Rubin (1986, p. 453) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับ
องค์กรทั้งหมด โดยองค์กรก็เปรียบเสมือนคนซ่ึงย่อมจะมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่ต่างกัน 

Robinson and Barlow (1959, p. 77) ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซ่ึง
บุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์การสถาบัน ภาพใน ใจกล่าวของบุคคลนั้น  ๆ อาจจะได้มาจากทั้ ง
ประสบการณ์ทางตรง (Direct Experience) และปรสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) ของตัว
เขาเอง 

นิธี สตะเวทิน (2542, หน้า 60) ได้อธิบายถึงภาพลักษณ์ว่า หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจสะสม
ทีละเล็กทีละน้อยและฝังแน่นในจิตใจของบุคคลที่ท าให้บุคคลนั้นมีทัศนคติและความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร
การสถาบันอย่างไร ภาพในใจดังกล่าวของบุคคลนั้น ๆ อาจจะได้มาจากทั้งประสบการณ์ตรงและ
ประสบการณ์ทางอ้อมของตัวเขาเอง 

มานิต รัตนสุวรรณ (2527 , หน้า 20) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์เป็นความประทับใจในสิ่งที่ เร า
รู้สึกต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดหรือคนใดคนหนึ่งหรือองค์การใดองค์การหนึ่ง “จะเรียกว่าชื่อเสียงก็ได้” 

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ ภาพลักษณ์ที่ดีนั้นเกินจาก
ความประทับใจหรือการได้รับรู้  จากความรู้ในอดีต ซ่ึงผันแปรตามมุมมองของนักวิชาการแต่ละท่ าน 
สามารถนิยามได้ว่าภาพลักษณ์ของศูนย์บริการรถยนต์ แอค และไทร์พลัส ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ตรงของ
ผู้ที่ใช้บริการ หรือประสบการณ์ทางอ้อมจากการบอกต่อ ข่าวสาร และการโฆษณา ซ่ึงอาจเป็นมุมมองใน
ด้านที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ 
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ตารางท่ี 2.1 การสังเคราะห์ผลการศึกษาผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ 
แนวคิดและ

ทฤษฎีเก่ียวกับ

ความพึงพอใจ

ความคาดหวัง

ของลูกค้า

คุณภาพสินค้า

และบริการ

คุณค่าของ

สินค้าและ

บริการท่ีลูกค้า

ได้รับ

ข้อร้องเรียน

จากลูกค้า

ข้อเสนอแนะ ความ

จงรักภักดีของ

ลูกค้า

แนวคิด ทฤษฎี

เก่ียวกับ

ภาพลักษณ์

Barsky (1995)

Kotler (1994)

กุณฑลี ร่ืนรมย์ และคณะ (2548)

มนต์ชัย แก้วหลวง (2544: 8)

Fang, Qureshi, Sun, McCole, 

Ramsey & Lim (2014)

Ebrahimi & Tootoonkavan 

(2014)

ยศพร คชวัตร, 2557, หน้า 6 – 8

เกศสินี กล่ันบุศย์ (2540)

Zeithaml, Parasuraman and 

Berry (1990)

พัชรี มหาลาภ (2538)

Kotler และ Keller (2006)

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549)

ทศพล ระมิงค์วงค์, 2551, หน้า 55

 – 59

วิเลิศ ภูริวัชร (2559)

Hayes (2008)

Philip Kotler (2000 : 553) 

Anderson & Rubin (1986 : 453) 

Robinson and Barlow (1959 : 

77)

นิธี สตะเวทิน (2542 : 60) 

มานิต รัตนสุวรรณ (2527 : 20) 
 



16 
 

 

2.3 กรอบแนวคิด และสมมติฐานงานวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 2.2 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความคาดหวังของลูกค้า 
คุณภาพ คุณค่าของการบริการ ภาพลักษณ์ และความพึงพอใจของลูกค้าที่ เกิดขึ้น มีผลต่อข้อเสนอแนะ
ของลูกค้า และความจงรักภักดีต่อการบริการของบริษัท โดยน าแบบจ าลอง American Customer 
Satisfaction Index (ACSI) มาก าหนดสมมติฐานการวิจัยเพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริกา ร
ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสามารถก าหนดได้ 1 3 
สมมติฐานดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 (H1) : ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความคาดหวัง มุมมอง

คุณภาพ มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ และความพึงพอใจในการใช้บริการ ศูนย์บริการรถยนต์แอค และ 

ไทร์พลัส  ส่งผลให้เกิดความภักดีและมีข้อเสนอแนะ ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 (H2) : ความคาดหวังของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่า
ของสินค้าและบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส  
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สมมติฐานที่ 3 (H3) : ความคาดหวังของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพ

ของสินค้าและบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

สมมติฐานที่ 4 (H4) : คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่าของ

สินค้าและบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

สมมติฐานที่ 5 (H5) : คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

ของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลสั 

สมมติฐานที่ 6 (H6) : คุณค่าของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

ของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

สมมติฐานที่ 7 (H7) : ความคาดหวังของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึง

พอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

สมมติฐานที่ 8 (H8) : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดี

ต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

สมมติฐานที่ 9 (H9) : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงลบต่อข้อเสนอแนะของ

ผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

สมมติฐานที่ 10 (H10) : ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงลบต่อความจงรักภักดี

ต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

สมมติฐานที่ 11 (H11) : ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

สมมติฐานที่ 12 (H12) : ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

สมมติฐานที่ 13 (H13) : ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ

ที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 
 



 
 

 

บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาวิจั ยนี้ เป็นการศึกษาวิจัย เชิงปริมาณ เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริกา ร

ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีล าดับขั้นตอนในการ

ด าเนินการวิจัยดังนี้ 

 3.1 รูปแบบงานวิจัย 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.5 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 รูปแบบงานวิจัย 

การวิจัยนี้เพ่ือศึกษาความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค และ

ไทร์พลัส เพ่ือน าข้อมูลไปพัฒนาระบบการท างานให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้สินค้าและบริการ เพ่ือ

เพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดให้มีผู้มาใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส รูปแบบ

ในการวิจั ยนี้ เป็ นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ระเบี ยบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research) ซ่ึงศึกษาจากผูใ้ช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากนั้นผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ STATA ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างงานวิจัย 

 กลุ่มประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ใช้สินค้าและบริการที่เข้ามาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค 
และไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผูว้ิจัยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 

กลุ่ มตัวอย่า ง กา รวิจั ยครั้งนี้ เป็ น การสุ่มกลุ่ ม ตัวอ ย่ างแบบชั้ นภู มิ  (Stratified Random 
Sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างจากประชากรจะถูกแบ่งเป็นชั้นภูมิหลาย ๆ ชั้นภูมิที่ ต่างกัน กลุ่มตัวอย่าง
จะถูกเลือกมาจากชั้นภูมิแต่ละชั้นภูมิ คือ ผู้ใช้สินค้าและบริการที่เข้ามาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค 
และไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างน้อย 402 ตัวอย่าง เพ่ือเป็นตัวแทนที่ดีของ
ประชากรที่เข้ามาใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และแบ่งการเก็บข้อมูลจ าแนกตามรูปแบบการใช้บริการดังตารางที่ 3.1 

ตารางท่ี 3.1 แสดงกลุ่มตัวอย่างในการจัดเก็บข้อมูลจ าแนกตามการเปลี่ยนยางของผู้ใช้สินค้าและบริการ 

การใช้สินค้าและบริการเปลี่ยน
ยาง 

ศูนย์บริการรถยนต์ 

แอค ไทร์พลัส รวม 

เปลีย่นยาง 132 123 255 

ไม่เปลี่ยนยาง 69 78 147 

รวม 201 201 402 

 

 ตารางที่ 3.1 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างในการจัดเก็บข้อมูลจ าแนกตามการเปลี่ยนยางของผูใ้ช้
สินค้าและบริการจะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอค ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แบ่งเป็นใช้สินค้าและบริการเปลี่ยนยาง จ านวน 132 คน และไม่ใช้สินค้า
และบริการเปลี่ยนยาง จ านวน 69 คน ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มาใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์ 
ไทร์พลัส ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แบ่งเป็นใช้สินค้าและบริการเปลี่ยนยาง จ านวน 123 คน 
และไม่ใช้สินค้าและบริการเปลี่ยนยาง จ านวน 78 คน 
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3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่สร้างขึ้นทางออนไลน์ (Online Questionnaire) 

โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์และครอบคลุมตัวแปรทั้งหมดที่ใช้ใน

การศึกษา ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบ ในการเชิงวิจัยพรรณนา เป็นลักษณะ

ค าถามปลายปิด โดยใช้การวัดตัวแปร Nominal Scale และ Ordinal Scale ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 

 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของการใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงประยุกต์ตามแบบจ าลอง ACSI โดยมีการน าปัจจัยที่เก่ียวข้องมา

วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 

1) ความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ (Customer Expectation) 

2) มุมมองต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ (Perceived Quality) 

3) คุณค่าของสินค้าและบริการ (Perceived Value) 

4) มุมมองภาพลักษณ์ (Perceived Image) 

5) ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ (Customer Satisfaction) 

6) ข้อเสนอแนะของลูกค้า (Customer Recommendation) 

7) ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

โดยค าตอบของผู้ตอบแบบสอบถาม จะแบ่งเป็นการให้สเกลค าตอบ 5 ระดับคือ  

5 คะแนน หมายถึง ความพึงพอใจ ที่มีความส าคัญมากที่สุด    

4 คะแนน หมายถึง ความพึงพอใจ ที่มีความส าคัญมาก 

3 คะแนน หมายถึง ความพึงพอใจ ที่มีความส าคัญปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง ความพึงพอใจ ที่มีความส าคัญน้อย 

1 คะแนน หมายถึง ความพึงพอใจ ที่มีความส าคัญน้อยที่สุด  

ซ่ึงการทดสอบเครื่องมือวิจัย โดยผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และค่าความเชื่อม่ัน 

(Reliability) ของแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บข้อมูล โดยได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา ที่มีค่าสูงกว่า 0.7 ซ่ึง

แสดงให้เห็นว่า แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือได้ดี 
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ตารางท่ี 3.2 ตารางแสดงตัวแปรทัง้หมดตามกรอบแนวคิด 

ตัวแปร ค าถาม 

ความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ 
(Customer Expectation) 

ท่านคาดหวังต่อสินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค 
และไทร์พลัส ในระดับใด 

- สินค้าและบริการได้มาตรฐาน 

- สินค้าและบริการมีความหลากหลาย 

- สินค้าและบริการดี 

- บริการสุภาพ 

มุมมองต่อคุณภาพของสินค้าและ
บริการ (Perceived Quality) 

มุมมองของท่านที่มีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการของ
ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

- สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 

- สินค้าและบริการมีคุณภาพเหมาะสม 

- สินค้าและบริการดี 

- สินค้าและบริการถูกต้อง 
คุณค่าของสินค้าและบริการ 
(Perceived Value) 

คุณค่าของสินค้าและบริการที่ท่านได้รับจากศูนย์บริการ
รถยนต์แอค และไทร์พลัส อยู่ในระดับใด 

- สินค้าและบริการตรงตามที่ลูกค้าต้องการ 

- สินค้าและบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

- ราคาของสินค้าและบริการมีความเหมาะสม 

- สินค้าและบริการที่ได้รับตรงต่อเวลา 
มุมมองภาพลักษณ์ (Perceived 
Image) 

ท่านมีมุมมองภาพลักษณ์ต่อศูนย์บริการรถยนต์แอค และ
ไทร์พลัส ในระดับใด * 

- ความน่าเชื่อถือได้ของศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส  

- ความไว้วางใจในสินค้าและบริการ 

- บริการให้ความช่วยเหลือและแก้ปัญหาด้วยความเต็มใจ 

- การแจ้งขั้นตอน เง่ือนไขแก่ผู้ใช้บริการได้ทราบอย่างชัดเจน 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) 

ตัวแปร ค าถาม 

ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ 
(Customer Satisfaction) 

ความพึงพอใจที่ท่านได้รับจากการสินค้าและบริการของ
ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส อยู่ในระดับใด 

- สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 

- ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

- บริการรวดเร็ว 

- บริการสุภาพ 

ข้อเสนอแนะของลูกค้า (Customer 
Recommendation) 

หากท่านเคยมีปัญหาที่ไม่พอใจกับสินค้าและบริการของ
ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส และเคยหรือมีโอกาส
ในการ 

- เสนอแนะปัญหาไปยังผู้จัดการศูนย์บริการรถยนต์หรือผู้ที่
เก่ียวข้อง 

- บอกปัญหาให้กับคนที่ท่านรู้จัก 

- บอกปัญหาในสื่อสังคมออนไลน์ 
ความภักดีของลูกค้า (Customer 
Loyalty) 

ท่านมีความภักดีในสินค้าหรือบริการของศูนย์บริการรถยนต์ 
แอค และไทร์พลัส ในระดับใด 

- ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านได้รับจากการใช้สินค้าและ
บริการไปยังคนที่ท่านรู้จัก 

- ท่านจะยังคงเลือกใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการ
รถยนต์แอค และไทร์พลัส ต่อไปในอนาคต 
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ตารางท่ี 3.3 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม 

Items Factor 
Loading 

%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ (Customer 
Expectation) 

  0.7217 0.8705 

สินค้าและบริการได้มาตรฐาน 0.8330 
  

สินค้าและบริการมีความหลากหลาย 0.8501 
  

สินค้าและบริการดี 0.8365 
  

บริการสุภาพ 0.8778 
  

มุมมองต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ (Perceived 
Quality) 

 
0.7632 0.8957 

สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 0.8865 
  

สินค้าและบริการมีคุณภาพเหมาะสม 0.8469 
  

สินค้าและบริการดี 0.8810 
  

สินค้าและบริการถูกต้อง 0.8795 
  

คุณค่าของสินค้าและบริการ (Perceived Value) 
 

0.7776 0.9043 

สินค้าและบริการตรงตามที่ลูกค้าต้องการ 0.8724 
  

สินค้าและบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 0.8982 
  

ราคาของสินค้าและบริการมีความเหมาะสม 0.8931 
  

สินค้าและบริการที่ได้รับตรงต่อเวลา 0.8629 
  

มุมมองภาพลักษณ์ (Perceived Image) 
 

0.7488 0.8877 

ความน่าเชื่อถือได้ของศูนย์บริการรถยนต์ 0.8485 
  

ความไว้วางใจในสินค้าและบริการ 0.8902 
  

บริการให้ความช่วยเหลือและแก้ปัญหาด้วยความเต็มใจ 0.8555 
  

การแจ้งขั้นตอน เง่ือนไขแก่ผู้ใช้บริการได้ทราบอย่างชัดเจน 0.8664 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่อ) 
   

Items Factor 
Loading 

%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ (Customer 
Satisfaction) 

 
0.7539 0.8909 

สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 0.8478 
  

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 0.8713 
  

บริการรวดเร็ว 0.8603 
  

บริการสุภาพ 0.8932 
  

ขอ้เสนอแนะของลูกค้า (Customer 
Recommendation) 

 
0.9048 0.9472 

เสนอแนะปัญหาไปยังผู้จัดการศูนย์บริการรถยนต์หรือผู้ที่
เก่ียวข้อง 

0.9606 
  

เสนอแนะปัญหาให้กับคนที่ท่านรู้จัก 0.9361 
  

เสนอแนะปัญหาไปยังสื่อสังคมออนไลน์ 0.9567 
  

ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
 

0.9050 0.8949 

ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านได้รับจากการใช้สินค้าและ
บริการไปยังคนที่ท่านรู้จัก 

0.9513 
  

ท่านจะยังคงเลือกใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์ 0.9513     

ผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ในเรื่องความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องบริการสุภาพ 0.8778 สินค้าและบริการมีความหลากหลาย 0.8501 

สินค้าและบริการดี 0.8365 สุดท้ายสินค้าและบริการได้มาตรฐาน 0.8330 ตามล าดับ และค่าความ

เชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามเรื่องความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ 0.8705 

 มุมมองต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องสินค้าและ

บริการมีคุณภาพดี 0.8865 สินค้าและบริการดี 0.8810 สินค้าและบริการถูกต้อง 0.8795 สุดท้ายสินค้า

และบริการมีความเหมาะสม 0.8469 ตามล าดับ และค่าความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม

เรื่องมุมมองต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ 0.8957 
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 คุณค่าของสินค้าและบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องสินค้าและบริการที่ได้รับ

คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 0.8982 ราคาของสินค้าและบริการมีความเหมาะสม 0.8931 สินค้าและบริการตรง

ตามที่ลูกค้าต้องการ 0.8724 สุดท้ายสินค้าและบริการที่ได้รับตรงต่อเวลา 0.8629 ตามล าดับ และค่า

ความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามเรื่องคุณค่าของสินค้าและบริการ 0.9043  

 มุมมองภาพลักษณ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องความไว้วางใจสินค้าและบริการ 

0.8902 การแจ้งขั้นตอน เง่ือนไขแก่ผู้ใชบ้ริการได้ทราบอย่างชัดเจน  0.8664 บริการให้ความช่วยเหลือ

และแก้ปัญหาด้วยความเต็มใจ 0.8555 สุดท้ายความเชื่อถือได้ของศูนย์บริการรถยนต์ 0.8485 ตามล าดับ 

และค่าความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามเรื่องมุมมองภาพลักษณ์ 0.8877 

 ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องบริการสุภาพ 

0.8932 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 0.8713 บริการรวดเร็ว 0.8603 สุดท้ายสินค้าและบริการมีคุณภาพดี 

0.8478 และมีค่าความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามเรื่องความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ 

0.8909 

 ข้อเสนอแนะของลูกค้า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องเสนอแนะปัญหาไปยังผู้จัดการ

ศูนย์บริการรถยนต์หรือผู้ที่ เก่ียวข้อง 0.9606 เสนอแนะปัญหาไปยังสื่อสังคมออนไลน์ 0.9567 สุดท้าย

เสนอแนะปัญหาให้กับคนที่ท่านรู้จัก 0.9361 ตามล าดับ และค่าความเชื่อถือได้ (Reliability) ของ

แบบสอบถามเรื่องข้อเสนอแนะ 0.9472 

 ความภักดีของลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเรื่องท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ  ที่ท่าน

ได้รับจากการใช้สินค้าและบริการไปยังคนที่ท่านรู้จัก และท่านจะยังคงเลือกใช้สินค้าและบริการของ

ศูนย์บริการรถยนต์ 0.9513 และค่าความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามเรื่องความภักดีของ

ลูกค้า 0.8949 

3.4 การเก็บรวมรวมข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา ในเรื่องความพึงพอใจของผู้ใชส้ินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์ 

แอค และไทร์พลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลใน

การศึกษาค้นคว้า ประกอบด้วย 
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 3.4.1 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเนื้อหาข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) โดยการรวบรวมข้อมูล

จากการค้นคว้า และรวบรวบข้อมูลเอกสารต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องทั้งจากข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต หนังสือวร

สาร วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 3.4.2 ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบส ารวจข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลในขั้นที่ 1 ผ่าน

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เท่านั้น ซ่ึงใช้วิธีการแจกแจงแบบสอบถามออนไลน์

ผ่านทางสื่อออนไลน์ 

 3.4.3 จากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามส ารวจข้อมูลแบบออนไลน์ (Online 

Questionnaire) น าข้อมูลทีไ่ด้รับน ากลับคืนมาประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป STATA เพ่ือการวิจัย

และท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

3.5 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้สินค้าและบริการ ศูนย์บริการ
รถยนต์แอค และไทรพ์ลัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์
ข้อมูลดังนี้ 

 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง เก่ียวกับ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้ และพฤ ติกรรมการใช้สิ นค้า และบริการ  ศูนย์บ ริการ รถยน ต์ แอค และไทร์พลั ส 

ประกอบด้วย ตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

 เป็นสถิติที่น ามาใช้ในการอ้างอิงไปหาค่าความเป็นจริงของประชากร ได้แก่ การประมาณค่าทาง

สถิติ และการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงงานวิจัยนี้ ได้ศึกษาอธิบายกลุ่มตัวอย่างที่ เก็บรวบรวมข้อมูล และ

สรุปผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการ

วิเคราะห์ตัวแปรทวินาม และการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการถดถอย 



 

 

บทท่ี 4 

ผลการศึกษาวิจัย 

 ในการวิจัยครังนี้  เป็นการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมของผู้ใช้สินค้าบริการที่มีต่อศูนย์บริการรถยนต์ 

แอค และศูนย์บริการรถยนต์ ไทร์พลัส ตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index 

Model (ACSI) ซ่ึงผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่างประชากร ในเขตกรุงเทพมหานครและเขต

ปริมณฑล โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ ในการวิจัยครั้งนี้ มีจ านวน 402 คน มาท าการวิเคราะห์โดยวิธีทางสถิติ

ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็นส่วนต่าง ๆ ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 4.2 พฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์ 

4.3 ความคิดเห็นของผู้ใช้ สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค และศูนย์บริการรถยนต์

ไทร์พลัส 

4.4 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นความพึงพอใจของผู้ใช้ สินค้าและบริการทัง้ 7 ด้านของ

ศูนย์บริการรถยนต์แอค และศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

4.5 การวิเคราะห์จ านวนผู้ใช้สินค้าและบริการเปลี่ยนยางจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และ

ศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

 4.6 การทดสอบสมมติฐาน  

4.6.1 ผลการทดสอบสมมติฐานตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

4.6.2 ผลการทดสอบสมมติฐานตามแบบจ าลอง ACSI 
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4.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 แสดงผลการศึกษากลุ่มตัวอย่างจากการส ารวจแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 402 
ตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ซ่ึงมีผลการศึกษาดังนี้ 

 
ภาพท่ี 4.1 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

 

 
ภาพท่ี 4.2 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ  
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ภาพท่ี 4.3 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 

 

 
ภาพท่ี 4.4 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
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ภาพท่ี 4.5 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

 

 
ภาพท่ี 4.6 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 402 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจ านวน 234 คน คิดเป็น 
58 เปอร์เซ็นต์ ส่วนเพศหญิงมีจ านวน 168 คน คิดเป็น 42 เปอร์เซ็นต์ อายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 29-39 ปี 
จ านวน 232 คน คิดเป็น 58 เปอร์เซ็นต์ อายุ 40 - 50 ปี จ านวน 75 คน คิดเป็น 19 เปอร์เซ็นต์ อายุ 18 
– 28 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็น 12 เปอร์เซ็นต์ และอายุ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 45 คน คิดเป็น 11 
เปอร์เซ็นต์ ตามล าดับ มีสถานภาพโสด จ านวน 252 คน คิดเป็น 63 เปอร์เซ็นต์ สมรส จ านวน 150 คน 
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คิดเป็น 37 เปอร์เซ็นต์ ระดับการศึกษาส่วนใหญ่คือ ก าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี จ านวน 281 คน 
คิดเป็น 70 เปอร์เซ็นต์ ก าลังศึกษาปริญญาโท/ปริญญาโท จ านวน 91 คน คิดเป็น 23 เปอร์เซ็นต์ และต่ า
กวา่ปริญญาตรี จ านวน 30 คน คิดเป็น 7 เปอร์เซ็นต์ ตามล าดับ อาชีพส่วนใหญ่เป็น พนักงานเอกชน 
จ านวน 254 คน คิดเป็น 63 เปอร์เซ็นต์  ธุรกิจส่วนตัว/รับจ้างทั่วไป/ว่างงาน/แม่บ้าน/อ่ืนๆ จ านวน 86 
คน  คิดเป็น 21 เปอร์เซ็นต์ รับราชการ/รัฐวิสาห กิจ/พนักงานของรัฐ จ านวน 62 คน คิดเป็น 16 
เปอร์เซ็นต์ ตามล าดับ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่ 5,000 – 30,000 บาท จ านวน 180 คน คิดเป็น 45 
เปอร์เซ็นต์ 30,001 – 50,000 บาท จ านวน 144 คน คิดเป็น 36 เปอร์เซ็นต์ และสูงกว่า 50,000 บาท 
จ านวน 78 คน คิดเป็น 19 เปอร์เซ็นต์ ตามล าดับ 

4.2 พฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์ 

 
ภาพท่ี 4.7 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกประเภทรถยนต์ที่ใช้สินค้าและ 

    บริการศูนย์บริการรถยนต์ 
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ภาพท่ี 4.8 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกเฉลี่ยราคารถยนต์ที่ใช้สินค้าและ 

    บริการศูนย์บริการรถยนต์ 
 

 
ภาพท่ี 4.9 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกเฉลี่ยอายุรถยนต์ที่ใช้สินค้าและ 

    บริการศูนย์บริการรถยนต์ 
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ภาพท่ี 4.10 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถี่ในการบ ารุงรักษา 

                            

 
ภาพท่ี 4.11 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสาขาพ้ืนที่ 

 



34 

 

 
ภาพท่ี 4.12 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการใช้สินค้าและบริการ 

     เปลี่ยนยาง 
 

 

ภาพท่ี 4.13 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการใช้สินค้าและบริการ 

     เปลี่ยนน้ ามันเครื่อง 
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ภาพท่ี 4.14 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการใช้สินค้าและบริการ 

     เปลี่ยนผ้าเบรก 

 

ภาพท่ี 4.15 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการใช้สินค้าและบริการ 

     เปลี่ยนโช๊คอัพ 
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ภาพท่ี 4.16 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการใช้สินค้าและบริการ 

     เปลี่ยนแบตเตอรี่ 

 

 

ภาพท่ี 4.17 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการเช็คระยะ 
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ภาพท่ี 4.18 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 

 

 

ภาพท่ี 4.19 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสินค้ามีคุณภาพ 
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ภาพท่ี 4.20 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามราคาได้มาตรฐาน 

 

 

ภาพท่ี 4.21 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความสะดวกในการเดินทาง 
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ภาพท่ี 4.22 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามโปรโมชั่นลดราคา 

 

ภาพท่ี 4.23 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการบริการของพนักงาน 
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ภาพท่ี 4.24 แสดงจ านวนเปอร์เซ็นต์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการซ้ือสินค้าและบริการ 

ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 402 คน พฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์ 

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ประเภทรถเก๋ง จ านวน 302 คน คิดเป็น 75 เปอร์เซ็นต์ รถ

SUVหรือรถ4x4 จ านวน 70 คน คิดเป็น 17 เปอร์เซ็นต์ และรถกระบะ จ านวน 30 คน คิดเป็น 8 

เปอร์เซ็นต์ ตามล าดับ เฉลี่ยราคารถยนต์ส่วนใหญ่ 500,001 – 1,000,000 บาท จ านวน 263 คน คิดเป็น 

65 เปอร์เซ็นต์ 1,000,001 – 5,000,000 บาท จ านวน 97 คน คิดเป็น 24 เปอร์เซ็นต์ และน้อยกว่า 

500,000 บาท จ านวน 42 คน คิดเป็น 11 เปอร์เซ็นต์ ตามล าดับ เฉลี่ยอายุรถยนต์ส่วนใหญ่ น้อยกว่า 5 

ปี จ านวน 192 คน คิดเป็น 48 เปอร์เซ็นต์ 5 – 10 ปี จ านวน 180 คน คิดเป็น 45 เปอร์เซ็นต์ และ

มากกว่า 11 ปี จ านวน 30 คน  คิดเป็น 7 เปอร์เซ็นต์ ตามล าดับ ความถี่ในการบ ารุงรักษา 2 ครั้งต่อปี 

จ านวน 183 คน คิดเป็น 46 เปอร์เซ็นต์ 1 ครั้งต่อปี จ านวน 128 คน คิดเป็น 32 เปอร์เซ็นต์ มากกว่า 3 

ครั้งต่อปี จ านวน 46 คน คิดเป็น 11 เปอร์เซ็นต์ และ 3 ครั้งต่อปี จ านวน 45 คน คิดเป็น 11 เปอร์เซ็นต์ 

ตามล าดับ สาขาพ้ืนที่ ส่วนใหญ่กรุงเทพมหานคร จ านวน 277 คน คิดเป็น 69 เปอร์เซ็นต์ ปริมณฑล 

จ านวน 125 คน คิดเป็น 31 เปอร์เซ็นต์ ใช้เปลีย่นน้ ามันเครื่อง จ านวน 317 คน คิดเป็น 79 เปอร์เซ็นต์ 

ใช้เปลี่ยนแบตเตอรี่ จ านวน 308 คน คิดเป็น 77 เปอร์เซ็นต์ ใช้เปลี่ยนยาง จ านวน 255 คน คิดเป็น 63 

เปอร์เซ็นต์ เช็คระยะ จ านวน 204 คน คิดเป็น 51 เปอร์เซ็นต์ ใช้เปลี่ยนผ้าเบรก จ านวน 197 คน คิดเป็น 

49 เปอร์เซ็นต์ ใช้เปลี่ยนโช๊คอัพ จ านวน 124 คน คิดเป็น 31 เปอร์เซ็นต์ ตามล าดับ ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 

1,001 – 5,000 บาท จ านวน 198 คน คิดเป็น 49 เปอร์เซ็นต์ 5,000 – 10,000 บาท จ านวน 163 คน 
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คิดเป็น 41  เปอร์เซ็นต์ มากกว่า 10,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็น 10 เปอร์เซ็นต์ ตามล า ดับ 

เลือกใช้สินค้าและบริการเพราะสินค้ามีคุณภาพ จ านวน 350 คน คิดเป็น 87 เปอร์เซ็นต์ ราคาได้

มาตรฐาน จ านวน 334 คน คิดเป็น 83 เปอร์เซ็นต์ สะดวกในการเดินทาง จ านวน 319 คน คิดเป็น 79 

เปอร์เซ็นต์ พนักงานบริการดี จ านวน 312 คน คิดเป็น 78 เปอร์เซ็นต์ มีโปรโมชั่นลดราคา จ านวน 273 

คน คิดเป็น 68 เปอร์เซ็นต์ ตามล าดับ ซ้ือสินค้าและบริการโดยเงินสด จ านวน 181 คน คิดเป็น 45 

เปอร์เซ็นต์ บัตรเครดิตช าระเต็ม จ านวน จ านวน 121 คน คิดเป็น 30 เปอร์เซ็นต์ บัตรเครดิตผ่อน 0% 

จ านวน 100 คน คิดเป็น 25 เปอร์เซ็นต์ ตามล าดับ 

4.3 ความคิดเห็นของผู้ใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค และศูนย์บริการรถยนต์

ไทร์พลัส 

จากการส ารวจตัวแปรต่าง ๆ ตามกรอบแนวคิดแบบจ าลองของการศึกษาโดยใช้แบบสอบถาม

มาตราวัด 5 ระดับ Likert Scale จ าแนกตามระดับความคิดเห็น 5 คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เฉยๆ 4 คือ เห็น

ด้วย 3 คือ เฉย ๆ 2 คือ ไม่เห็นด้วย 1 คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

กลุ่มตัวอย่างความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ (Customer Expectation) โดยเฉลี่ยอยูใน

ระดับสูงคือ สินค้าและบริการได้มาตรฐาน 4.318 สินค้าและบริการดี 4.241 บริการสุภาพ 4.055 สินค้า

และบริการมีความหลากหลาย 3.950 ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างมุมมองต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ (Perceived Quality) โดยเฉลี่ยอยูใน

ระดับสูงคือ สินค้าและบริการถูกต้อง 4.219 สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 4.092 สินค้าและบริการดี 

4.022 สินค้าและบริการมีคุณภาพเหมาะสม 3.993 ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างคุณค่าของสินค้าและบริการ (Perceived Value) โดยเฉลี่ยอยูในระดับสูงคือ สินค้า

และบริการตรงตามที่ลูกค้าต้องการ 3.985 สินค้าและบริการที่ได้รับตรงต่อเวลา 3.943 สินค้าและบริการ

ทีไ่ด้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 3.806 ราคาของสินค้าและบริการมีความเหมาะสม 2.779 ตามล าดับ 

กลุ่ม ตัวอย่ างมุมมองภาพลักษณ์  (Perceived Image) โดย เฉลี่ยอยูใน ระดับสูงคือ ควา ม

น่าเชื่อถือได้ของศูนย์บริการรถยนต์ 4.189 ความไว้วางใจในสินค้าและบริการ 4.010 บริการให้ความ

ช่วยเหลือและแก้ปัญหาด้วยความเต็มใจ  3.963 การแจ้งขั้นตอน เง่ือนไขแก่ผู้ใช้บริการได้ทราบอย่าง

ชัดเจน 3.881 ตามล าดับ 
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กลุ่มตัวอย่างความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ (Customer Satisfaction) โดยเฉลี่ยอยูใน

ระดับสูงคือ สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 4.082 บริการรวดเร็ว 3.866 บริการสุภาพ 3.856 ราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ 3.789 ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างข้อเสนอแนะของลูกค้า (Customer Recommendation) โดยเฉลี่ยค่อยข้างน้อย

คือ เสนอแนะปัญหาให้กับคนที่ท่ านรู้จัก 2.144 เสนอแนะปัญหาไปยั งสื่ อสังคมออน ไลน์  1.920 

เสนอแนะปัญหาไปยังผู้จัดการศูนย์บริการรถยนต์หรือผู้ที่เก่ียวข้อง 1.918 ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) โดยเฉลี่ยอยูในระดับสูงคือ ท่านจะ

ยังคงเลือกใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์ 3.826 ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านได้รับจากการ

ใช้สินค้าและบริการไปยังคนที่ท่านรู้จกั 3.644 รายละเอียดเพ่ิมเติมดังตารางที่ 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 การแจกแจงความถี่ของข้อมูลจากแบบสอบถาม 

การแจกแจงความถ่ีของข้อมูลจากแบบสอบถาม 
 

  1 2 3 4 5 ค่าเฉล่ีย 

ความคาดหวังต่อสินค้าและ
บริการ (Customer 
Expectation) 

        
 

  

สินค้าและบริการได้มาตรฐาน 1 3 25 211 162 4.318  
0.2% 0.7% 6.2% 52.5% 40.3% 

 

สินค้าและบริการมีความ
หลากหลาย 

1 4 100 206 91 3.950 

 
0.2% 1.0% 24.9% 51.2% 22.6% 

 

สินค้าและบริการดี 2 3 41 206 150 4.241  
0.5% 0.7% 10.2% 51.2% 37.3% 

 

บริการสุภาพ 1 3 66 235 97 4.055  
0.2% 0.7% 16.4% 58.5% 24.1% 

 

มุมมองต่อคุณภาพของ
สินค้าและบริการ 
(Perceived Quality) 

            

สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 3 4 43 255 97 4.092 
  0.7% 1.0% 10.7% 63.4% 24.1%   
สินค้าและบริการมีคุณภาพ
เหมาะสม 

3 4 76 229 90 3.993 

  0.7% 1.0% 18.9% 57.0% 22.4%   
สินค้าและบริการดี 3 3 70 232 94 4.022 
  0.7% 0.7% 17.4% 57.7% 23.4%   
สินค้าและบริการถูกต้อง 3 4 45 200 150 4.219 
  0.7% 1.0% 11.2% 49.8% 37.3%   
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
  1 2 3 4 5 ค่าเฉล่ีย 

คุณค่าของสินค้าและบริการ 
(Perceived Value) 

      

สินค้าและบริการตรงตามท่ี
ลูกค้าต้องการ 

3 5 72 237 85 3.985 

 
0.7% 1.2% 17.9% 59.0% 21.1% 

 

สินค้าและบริการท่ีได้รับ
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

3 9 127 187 76 3.806 

 
0.7% 2.2% 31.6% 46.5% 18.9% 

 

ราคาของสินค้าและบริการมี
ความเหมาะสม 

3 9 131 190 69 3.779 

 
0.7% 2.2% 32.6% 47.3% 17.2% 

 

สินค้าและบริการท่ีได้รับตรง
ต่อเวลา 

3 7 83 226 83 3.943 

 
0.7% 1.7% 20.6% 56.2% 20.6% 

 

มุมมองภาพลักษณ์ 
(Perceived Image) 

            

ความน่าเช่ือถือได้ของ
ศูนย์บริการรถยนต์ 

3 3 49 207 140 4.189 

  0.7% 0.7% 12.2% 51.5% 34.8%   
ความไว้วางใจในสินค้าและ
บริการ 

3 3 73 231 92 4.010 

  0.7% 0.7% 18.2% 57.5% 22.9%   
บริการให้ความช่วยเหลือและ
แก้ปัญหาด้วยความเต็มใจ 

3 4 82 229 84 3.963 

  0.7% 1.0% 20.4% 57.0% 20.9%   
การแจ้งข้ันตอน เงื่อนไขแก่
ผู้ใช้บริการได้ทราบอย่าง
ชัดเจน 

3 7 102 213 77 3.881 

  0.7% 1.7% 25.4% 53.0% 19.2%   
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
  1 2 3 4 5 ค่าเฉล่ีย 

ความพึงพอใจต่อสินค้าและ
บริการ (Customer 
Satisfaction) 

            

สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 3 5 56 230 108 4.082 
  0.7% 1.2% 13.9% 57.2% 26.9%   
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3 8 126 199 66 3.789 
  0.7% 2.0% 31.3% 49.5% 16.4%   
บริการรวดเร็ว 3 7 110 203 79 3.866 
  0.7% 1.7% 27.4% 50.5% 19.7%   
บริการสุภาพ 3 6 107 216 70 3.856 
  0.7% 1.5% 26.6% 53.7% 17.4%   
ข้อเสนอแนะของลูกค้า 
(Customer 
Recommendation) 

            

เสนอแนะปัญหาไปยังผู้จัดการ
ศูนย์บริการรถยนต์หรือผู้ที่
เก่ียวขอ้ง 

242 53 33 46 28 1.918 

  60.2% 13.2% 8.2% 11.4% 7.0%   
เสนอแนะปัญหาให้กับคนที่ท่าน
รู้จัก 

197 67 52 55 31 2.144 

  49.0% 16.7% 12.9% 13.7% 7.7%   
เสนอแนะปัญหาไปยังส่ือสังคม
ออนไลน์ 

243 51 36 41 31 1.920 

  60.4% 12.7% 9.0% 10.2% 7.7%   
ความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) 

      

ท่านจะบอกต่อส่ิงดี ๆ ที่ท่านได้รับ
จากการใช้สินค้าและบริการไปยัง
คนที่ท่านรู้จัก 

9 14 147 173 59 3.644 

 
2.2% 3.5% 36.6% 43.0% 14.7% 

 

ท่านจะยังคงเลือกใช้สินค้าและ
บริการของศูนย์บริการรถยนต์ 

7 16 104 188 87 3.826 

 
1.7% 4.0% 25.9% 46.8% 21.6%   
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4.4 การวิเคราะห์ระ ดับความคิดเห็นความพึงพอใจของผู้ใช้ สินค้าและบริการท้ั ง 7 ด้านของ

ศูนย์บริการรถยนต์แอค และศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 
 

  ภาพท่ี 4.25 แสดงระดับความคิดเห็นความพึงพอใจของผูใ้ช้สินค้าและบริการทั้ง 7 ด้าน 

จากผลการวิจัยพบว่าความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการ
ศูนย์บริการถยนต์ A.C.T ค่าเฉลี่ย 0.7453 มากกว่าความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการถ
ยนต์ TYREPLUS ค่าเฉลี่ย 0.7042 ความคาดหวังของผู้ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการถยนต์ A.C.T 
ค่าเฉลี่ย 0.8003 มากกว่าความคาดหวังของผู้ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการถยนต์ TYREPLUS ค่าเฉลี่ย 
0.7717 คุณภาพของสินค้าและบริการศูนย์บริการถยนต์ A.C.T ค่าเฉลี่ย 0.7801 มากกว่าคุณภาพของ
สินค้าและบริการ ศูนย์บ ริการ ถยน ต์ TYREPLUS ค่าเฉลี่ ย 0.7606 คุณค่าของสิน ค้าและบริกา ร
ศูนย์บริการถยนต์ A.C.T ค่าเฉลี่ย 0.7406 มากกว่า คุณค่าของสินค้าและบริการศูนย์บริการถยน ต์ 
TYREPLUS ค่าเฉลี่ย 0.6996 ภาพลักษณ์ของศูนย์บริการถ ยนต์ A.C.T ค่าเฉลี่ ย 0.7626 มากกว่า



47 

 

ภาพลักษณ์ของศูนย์บริการถยนต์ TYREPLUS ค่าเฉลี่ย 0.7427 ข้อเสนอแนะของศูนย์บริการถยนต์ 
A.C.T ค่าเฉลี่ย 0.2537  มากกว่า ข้อเสนอแนะของศูนย์บริการถยนต์ TYRELUS ค่าเฉลี่ย 0.2423 ความ
ภกัดีของศูนย์บริการถยนต์ A.C.T ค่าเฉลี่ย 0.7186 มากกว่าความภักดีของศูนย์บริการถยนต์ TYREPLUS 
ค่าเฉลี่ย 0.6484 โดยสรุปจะเห็นว่าศูนย์บริการถยนต์ A.C.T มีระดับค่าเฉลี่ยสูงกว่าศูนย์บริการถยนต์ 
TYREPLUS ในทุก ๆ ด้านดังภาพที่ 4.25 

4.5 การวิ เคราะห์จ านวน ผู้ใช้ สิน ค้าและบริการเป ล่ียนยางจากศูน ย์บริการ รถยนต์แอค และ

ศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

 

ภาพท่ี 4.26 แสดงกลุ่มตัวอย่างในการจัดเก็บข้อมูลจ าแนกตามการเปลี่ยนยางของผู้ใช้สินค้าและบริการ 

การวิเคราะหจ์ านวนผู้ใช้สินค้าและบริการเปลี่ยนยางจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 
พบว่า ผู้ใช้สินค้าและบริการส่วนใหญ่เปลี่ยนยาง โดยมีกลุ่มที่ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอค 
มากกว่ากลุ่มที่ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส เป็นจ านวน 132 คน และ 123 คน 
ตามล าดับ ในทางกลับกันกลุ่มที่ไม่ใช้สินค้าและบริการเปล่ียนยางจากศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัสมากกว่า
กลุ่มที่ไม่ใช่สินค้าและบริการเปลี่ยนยางจากศูนย์บริการรถยนต์แอค เป็นจ านวน 78 คน และ 69 คน
ตามล าดับ จากข้อมูลการใช้สินค้าและบริการเปลี่ยนยางสามารถสรุปได้ว่า ผู้ใช้สินค้าและบริการค่อนข้าง
ใกล้เคียงกันในระหว่างกลุ่ม ซ่ึงไม่น่าแปลกใจว่าทั้งสองศูนย์บริการรถยนต์จะมีจ านวนผู้ใช้สินค้าและ
บริการเปลี่ยนยางใกล้เคียงกัน เพราะทั้งสองศูนย์บริการรถยนต์มีเจ้าของเป็นผู้ผลิตยางชั้นน า  คือ 
บริดสโตน และมิชลิน ซ่ึงเป็นคู่แข่งในการผลิตและจ าหน่ายยางที่ มีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ในอันดับ 1 
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และ2 แต่การที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้แอค มากกว่านั้นอาจเป็นเพราะ จ านวนสาขา การบริการของ
พนักงาน และโปรโมชั่นลดราคา 

 
4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

4.6.1 ผลการทดสอบสมมติฐานตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

 จากการศึกษาพบว่าผู้ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอค มีปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
คาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดีต่อการใช้สินค้าและ

บริการมีค่าสูงกว่าศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส รวมถึงข้อเสนอแนะของศูนย์บริการรถยนต์แอค มีค่าเฉลี่ย
สูงกว่ากว่าศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส ผลจากการทดสอบสมมติฐานตามลักษณะประชากรศาสตร์ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 (H1) : ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความคาดหวัง มุมมอง
คุณภาพ มุมมองคุณค่า ภาพลักษณ์ และความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ แอค และ 
ไทร์พลัส  ส่งผลให้เกิดความภักดีและมีข้อเสนอแนะ ที่แตกต่างกัน 

ผลการวิจัยพบว่า ศูนย์บริการรถยนต์ต่างกันท าให้ความภักดีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส า คัญทาง
สถิติ 0.01 โดยผูใ้ช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอค มีความภักดีมากกว่าผู้ใช้สินค้าและบริการ
ศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส ซ่ึงท าให้ ศูนย์บริการรถยนต์แอค มีความพึงพอใจมากกว่าผู้ใช้สินค้าและ
บริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส เนื่องมาจากความคาดหวังในการใช้สินค้าและบริการต่างกัน จึงท าให้
รับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าและบริการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05   

เพศต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 เพศหญิงมีความใส่ใจเรื่องภาพลักษณ์ของศูนย์บริการรถยนต์มากกว่าเพศชาย อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 รวมไปถึงความคาดหวังในคุณค่าของสินค้าและบริการ และจะส่งผลกระท บความภักดี 
มากกว่าเพศชาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิ 0.1 

อายุต่างกันมีความพึ งพอใจในการใช้ศูนย์บ ริการรถยนต์ไม่แตก ต่างกัน แต่อายุต่างกัน มี

ข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01  โดยผู้ที่มีอายุ 18 – 28 ปี มีข้อเสนอแนะมากกว่า 

ช่วงอายุ อ่ืน อาจเนื่องมาจาก ความคิดของคนรุ่นใหม่ที่มีความคิดต้องการตอบสนองตัวเองมากกว่าช่วง

อายุอ่ืน 

สถานภาพต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่สถานภาพ

ต่างกันมีข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 อาจเพราะว่าคนที่ยังโสดมีเวลาในการท า

ข้อเสนอแนะ มากกว่าคนที่สมรสแล้ว 
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การศึกษาต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่ผู้ที่ก า ลังศึกษา 

ป.โท/ป.โท/สูงว่าป.โท มีความคาดหวังที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 อาจเพราะค านึงถึงคุณค่า

ของสินค้าและบริการ จึงท าให้มีข้อเสนอแนะมากกว่าระดับการศึกษาอ่ืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.1 

อาชีพต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่มีข้อเสนอแนะที่

ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 อาจเพราะแต่ละต่างชีพมีความรับรู้ไม่เท่ากันจึงเสนอแนะต่างกัน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่มี

ข้อเสนอแนะที่ ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 อาจเป็นเพราะผู้ที่มีรายได้ต่ ารู้สึกว่าจะได้รับสินค้า

และบริการ สู้ผู้ท่ีมีรายได้สูงไม่ได้ จึงท าให้เกิดข้อเสนอแนะมากกว่าผู้ที่มีรายได้สูง 

ประเภทรถยนต์ต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บ ริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน  แต่ มี

ข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 อาจเพราะประเภทรถยนต์แต่ละประเภทมีความ

ต่างกัน จึงท าคาดหวังที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.1 

เฉลี่ยราคารถยนต์ต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยน ต์ไม่แตกต่างกัน แต่มี

ข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 อาจเพราะเฉลี่ยราคายนต์แต่ละราคามีความเสี่ยงที่

แตกต่างกัน เช่นรุ่นนี้ราคาสูง รุ่นนี้ราคาต่ า ความรักษารถยนต์ของผู้ใช้สินค้าและบริการเลยต่างกัน จึงท า

ให้มีข้อเสนอแนะต่างกัน 

เฉลี่ยอายุรถยนต์ต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยน ต์ไม่แตกต่างกัน แต่มี

ข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อย่างมีนัยส า คัญทางสถิติ 0.01 อาจเพราะอายุรถยนต์ที่ ต่างกันความใส่ใจใน

รถยนต์เลยต่างกัน ข้อเสนอแนะเลยต่างกัน 

ความถี่ในการบ ารุงรักษาต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยน ต์ไม่แตกต่างกัน แต่มี

ข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 อาจเพราะ ความถี่ในการบ ารุงรักษาทีต่่างกัน ท า

ให้ การความเสื่อมของรถยน ต์ไม่เท่ากัน ระยะเวลาในการให้บ ริการอาจไม่เท่ากับ  จึงท าให้ เกิ ด

ข้อเสนอแนะที่ต่างกัน 

พ้ืนที่ใช้บริการต่างกันมีความพึงพอใจ ในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่สินค้าและ

บริการมีคุณภาพต่างกัน อย่างมีนัยส า คัญทางสถิติ 0.05 อาจเพราะ พ้ืนที่กรุงเทพมหานครมีจ านวน

ผูใ้ช้บริการจ านวนมากกว่าท าให้คุณภาพในการบริการด้อยกว่าพ้ืนที่ปริมณฑล จึงท าให้มีข้อเสนอแนะที่

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.1 

การใช้บริการด้านการเปลี่ยนยางมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงอาจ

เป็นผลมาจาก ความคาดหวังในคุณค่าของสินค้าและบริการท าให้เกิดข้อเสนอแนะจึงท าให้ผู้ใช้สินค้าและ
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บริการขาดความภักดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และท าให้รู้สึกถึงคุณภาพสินค้าและบริการต่างกัน 

จึงส่งผลต่อภาพลักษณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

การใช้บริการด้านการเปลี่ยนน้ า มันเครื่องมีภาพลักษณ์ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

0.01 อาจเพราะน้ ามันเครื่องของศูนย์บริการรถยนต์ใช้ยี่ห้อน้ ามันที่ ต่างกัน ท าให้ความคาดหวังใน

คุณภาพและคุณค่าแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติ 0.05 ความพึงพอใจก็แตกต่างกัน ท าให้ส่งผล

ต่อความภักดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.1 

การใช้บริการด้านการเปลี่ยนผ้าเบรกมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึง

อาจเป็นผลมาจาก ความคาดหวังในยี่ห้อผ้าเบรกที่ทางศูนย์บริการรถยนต์น ามาใช้มีให้เลือกน้อยเกินไปจึง

ท าให้เกิดข้อเสนอแนะ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ยังส่งผลไปถึงคุณค่าของสินค้าและบริการ ท าให้

ผู้ใช้สินค้าและบริการไม่มีความภักดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และยังส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.1  

การใช้บริการด้านการเปลีย่นโช๊คอัพมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึง

อาจเป็นผลมาจากความคาดหวังในสินค้าและบริการรวมไปถึงคุณภาพ ความคุ้มค่า ภาพลักษณ์ท าให้เกิด 

ข้อเสนอแนะ และมีผลต่อความภักดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

การใช้บริการด้านการเปลี่ยนแบตเตอรี่มีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่าง

กัน แต่มีข้อเสนอแนะที่ ต่างกัน อย่างมีนัยส า คัญทางสถิติ 0.05 อาจเพราะ แบตเตอรี่แต่ละยี่ห้อมีความ

ทนทานในการใช้งานที่ไม่เท่ากัน จึงท าให้ผู้ใช้สินค้าและบริการเสนอแนะ แบตเตอรี่ยี่ห้อที่คิดว่าดีให้ทาง

ศูนย์บริการยนต์น ามาจ าหน่าย 

การใช้บริการด้านการเช็กระยะมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงอาจ

เป็นผลมาจาก ภาพลักษณ์ที่ศูนย์บริการยนต์ไม่ใช่ศูนย์บริการรถยนต์ของผู้จ าหน่ายรถยนต์ อาจท าให้รู้สึก

ถึงคุณค่าที่ได้รับแตกต่างกันจึงท าให้เกิดข้อเสนอแนะ อย่างมีนัยส า คัญทางสถิติ 0.01 ยังส่งผลไปถึงความ

คาดหวัง และความภักดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้สินค้าและบริการมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่

ต่างกัน แต่มีข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 อาจเพราะ ความคาดหวังที่ต่างกัน ท า

ให้คนมีความคิดในเรื่องสินค้าและบริการที่ได้รับต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ด้านสินค้ามีคุณภาพมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงอาจเป็นผลมา

จากความคาดหวังในสินค้าและบริการที่แตกต่างกันจึงส่งผลไปถึงคุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ และความ

ภักดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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ด้านราคาได้มาตรฐานมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงอาจเป็นผลมา

จากความคาดหวังในสินค้าและบริการที่แตกต่างกันจึงส่งผลไปถึงคุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ และความ

ภักดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

ด้านความสะดวกในการเดินทางมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงอาจ

เปน็ผลมาจากความคาดหวังในคุณภาพของสินค้าและบริการว่าคุ้มค่าในการเดินทางรึเปล่า แต่อาจมีผู้ใช้

สินค้าและบริการบางกลุ่มเชื่อม่ันในภาพลักษณ์ของศูนย์บริการรถยนต์ และอาจส่ งผลดีต่อความภักดี 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

ด้านโปรโมชั่นมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงผู้ใช้สินค้าและบริการมี

ความคาดหวังในโปรโมชั่นแตกต่างกัน บางกลุ่มอาจเน้นคุณภาพและความคุ้มค่าของสินค้าและบริการ 

บางกลุ่มอาจเชื่อม่ันในภาพลักษณ์มากกว่าโปรโมชั่นจึงมีผลดีต่อความภักดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

0.01 

ด้านพนักงานบริการดีมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงความคาดหวัง

ของผู้ใช้สินค้าและบริการของพนักงานย่อมมีความแตกต่างกัน เพราะการวัดเรื่องคุณภาพ คุณค่าของแต่

ละกลุ่มต่างกัน ถ้าพนักงานบริการดีภาพลักษณ์ดี จะท าใหเ้กิดความภักดีต่อศูนย์บริการรถยนต์ อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

ด้านการช าระค่าสินค้าและบริการมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่

มีข้อเสนอแนะทีต่่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.1 อาจเพราะ บางสาขาเครื่องรูดบัตรเครดิต อาจมี

ปัญหาช ารุด จึงอาจท าให้ผู้ใช้สินค้าและบริการมีข้อเสนอแนะได้  

 



 

52 

 

ตารางท่ี 4.2 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

  จ านวน   คาดหวัง   คุณภาพ   คุณค่า   ภาพลักษณ์   พงึพอใจ   เสนอแนะ   ภักดี  
ศูนย์บริการรถยนต์                 

A.C.T 201  0.8003  0.7801  0.7406  0.7626  0.7453  0.2537  0.7186  
TYREPLUS 201  0.7717  0.7606  0.6996  0.7427  0.7042  0.2423  0.6484  
t – test   

1.9754 ** 1.2644  2.4864 ** 1.2630  2.5564 ** 0.3575  3.4744 *** 

เพศ                 

ชาย 234  0.7742  0.7609  0.7079  0.7381  0.7091  0.2259  0.6680  
หญิง 168  0.8024  0.7836  0.7371  0.7730  0.7466  0.2788  0.7052  
t - test   

1.9151 * 1.4497  1.7414 * 2.2004 ** 2.2973 ** 1.6425  1.7973 * 

อายุ                 

18 - 28 ปี 50  0.7903  0.7640  0.7252  0.7687  0.7415  0.3329  0.6674  
29 - 39 ปี 232  0.7900  0.7662  0.7228  0.7551  0.7266  0.2898  0.6878  
40 - 50 ปี 75  0.7849  0.7783  0.7066  0.7434  0.7116  0.1658  0.6796  
51 ปีขึ้นไป 45  0.7624  0.7859  0.7229  0.7375  0.7183  0.0756  0.6857  
F - test   0.4626  0.3000  0.2039  0.4133  0.3729  9.0568 *** 0.1461  
สถานภาพ                 

โสด 252  0.7873  0.7654  0.7210  0.7521  0.7216  0.2746  0.6758  
สมรส 150  0.7837  0.7787  0.7185  0.7537  0.7301  0.2033  0.6964  

t - test   2.406  0.8313  0.1506  0.0994  0.5084  2.1771 ** 0.9726 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 

  จ านวน   คาดหวัง   คุณภาพ   คุณค่า   ภาพลักษณ์   พึงพอใจ   เสนอแนะ   ภักดี  
การศึกษา                 

ต่ ากว่า ป.ตรี 30  0.7364  0.7609  0.6508  0.7146  0.6718  0.1088  0.6561  
ก าลังศึกษา ป.ตรี/ป.ตรี 281  0.7818  0.7700  0.7249  0.7561  0.7244  0.2543  0.6786  
ก าลังศึกษา ป.โท/ป.โท/สูงกว่า  
ป.โท 

91  0.8143  0.7743  0.7264  0.7536  0.7419  0.2713  0.7072  

F - test   3.4844 ** 0.0830  2.6306 * 0.8862  2.0087  2.9895 * 0.9386  
อาชีพ                 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ 62  0.7827  0.7768  0.7045  0.7380  0.6948  0.1686  0.6792  

พนักงานบริษัทเอกชน 254  0.7889  0.7643  0.7265  0.7586  0.7332  0.2937  0.6834 
 

ธุรกิจส่วนตัว/รับจ้างทัว่ไป ว่างงาน/
แม่บ้าน/อ่ืน ๆ  

86  0.7798  0.7837  0.7123  0.7457  0.7211  0.1702  0.6871  

F - test   0.1416  0.5669  0.5543  0.5306  1.4292  7.3021 *** 0.0268  
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 
 

  จ านวน   คาดหวัง   คุณภาพ   คุณค่า   ภาพลักษณ์   พึงพอใจ   เสนอแนะ   ภักดี  
รายได้เฉล่ียต่อเดือน                 

5,000 – 30,000 บาท 180  0.7797  0.7625  0.7173  0.7563  0.7212  0.3002  0.6901  
30,001 – 50,000 บาท 144  0.7848  0.7890  0.7220  0.7519  0.7293  0.1611  0.6872  
สูงกว่า 50,000 บาท 78  0.8028  0.7542  0.7231  0.7456  0.7245  0.2881  0.6616  
F - test   0.6931  1.7099  0.0470  0.1280  0.0997  8.6900 *** 0.5587  
ประเภทรถยนต์                 

รถเก๋ง 302  0.7932  0.7725  0.7245  0.7544  0.7344  0.2793  0.6823  
รถกระบะ 30  0.7335  0.7483  0.6818  0.7250  0.6832  0.2217  0.6372  
รถSUV หรือ รถ4x4 70  0.7773  0.7707  0.7176  0.7572  0.7009  0.1244  0.7085  
F - test   2.4517 * 0.3328  0.9043  0.5071  2.2828  7.0126 *** 1.2915  
เฉล่ียราคารถยนต์                 

น้อยกว่า 500,000 บาท 42  0.8089  0.7986  0.7432  0.7798  0.7519  0.3249  0.7083  
500,001 - 1,000,000 บาท 263  0.7771  0.7597  0.7092  0.7417  0.7179  0.2631  0.6775  

1,000,001 - 5,000,000 บาท 97  0.8002  0.7870  0.7394  0.7706  0.7314  0.1740  0.6891 

 

F – test 
 

 
1.4683 

 
1.8868 

 
1.6220 

 
1.8839 

 
0.9029 

 
4.1886 ** 0.4520 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 

  จ านวน   คาดหวัง   คุณภาพ   คุณค่า   ภาพลักษณ์   พึงพอใจ   เสนอแนะ   ภักดี  
รถยนต์ที่ท่านใช้อายุเฉล่ีย                 

น้อยกว่า 5 ปี 192  0.7770  0.7722  0.7354  0.7558  0.7369  0.3021  0.6840  
5 - 10 ปี 180  0.7930  0.7690  0.7066  0.7487  0.7110  0.1980  0.6823  
มากกว่า 11 ปี 30  0.8014  0.7670  0.7028  0.7569  0.7293  0.2022  0.6874  
F - test   0.7398  0.0282  1.5747  0.1045  1.1959  5.3875 *** 0.0088  
ความถ่ีในการบ ารุงรักษา                 

1 คร้ังต่อปี 128  0.7935  0.7729  0.7314  0.7623  0.7350  0.3336  0.6815  
2 คร้ังต่อปี 183  0.7841  0.7745  0.7195  0.7487  0.7137  0.2161  0.6902  
3 คร้ังต่อปี 45  0.7754  0.7862  0.6981  0.7595  0.7295  0.1532  0.7163  
มากกว่า 3 คร้ังต่อปี 46  0.7829  0.7315  0.7122  0.7349  0.7352  0.2299  0.6304  
F - test   0.2069  1.1806  0.4913  0.4154  0.5271  5.2125 *** 1.4805  
ท่านใช้บริการสาขา                 

กรุงเทพมหานคร 277  0.7854  0.7593  0.7201  0.7471  0.7222  0.2663  0.6726  
ปริมณฑล 125  0.7872  0.7949  0.7201  0.7651  0.7302  0.2075  0.7077  
t - test   

0.1128  2.1414 ** 0.0025  1.0611  0.4571  1.7162 * 1.5932  
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 
 

  จ านวน   คาดหวัง   คุณภาพ   คุณค่า   ภาพลักษณ์   พึงพอใจ   เสนอแนะ   ภักดี  
เปล่ียนยาง                 

ใช้ 255  0.8014  0.7822  0.7397  0.7679  0.7411  0.2868  0.7041  
ไม่ใช้ 147  0.7593  0.7499  0.6861  0.7263  0.6963  0.1807  0.6477  
t - test   

2.8074 *** 2.0217 ** 3.1450 *** 2.5587 ** 2.6874 *** 3.2498 *** 2.6719 *** 

เปล่ียนน้ ามันเคร่ือง                 

ใช้ 317  0.7949  0.7783  0.7289  0.7654  0.7327  0.2521  0.6929  
ไม่ใช้ 85  0.7530  0.7407  0.6871  0.7052  0.6951  0.2328  0.6484  
t - test   

2.3622 ** 1.9962 ** 2.0644 ** 3.1584 *** 1.8993 * 0.4948  1.7779 * 

เปล่ียนผ้าเบรก 
                

ใช้ 197  0.8056  0.7833  0.7393  0.7671  0.7487  0.3007  0.7072  
ไม่ใช้ 205  0.7671  0.7580  0.7016  0.7388  0.7017  0.1974  0.6607  
t - test   

2.6643 *** 1.6433  2.2779 ** 1.8028 * 2.9260 *** 3.2845 *** 2.2844 ** 

เปล่ียนโช๊คอัพ 
                

ใช้ 124  0.8188  0.8042  0.7651  0.7923  0.7651  0.3343  0.7428  
ไม่ใช้ 278  0.7714  0.7553  0.7000  0.7350  0.7067  0.2095  0.6571  
t - test   

3.0384 *** 2.9522 *** 3.6820 *** 3.4077 *** 3.3753 *** 3.6774 *** 3.9358 *** 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 

  จ านวน   คาดหวัง   คุณภาพ   คุณค่า   ภาพลักษณ์   พึงพอใจ   เสนอแนะ   ภักดี  
เปล่ียนแบตเตอร่ี 

                

ใช้ 308  0.7844  0.7749  0.7168  0.7502  0.7189  0.2278  0.6880  
ไม่ใช ้ 94  0.7913  0.7556  0.7307  0.7609  0.7438  0.3142  0.6689  
t - test   

0.3997  1.0540  0.7089  0.5734  1.3031  2.3100 ** 0.7895  
เช็คระยะ 

                

ใช้ 204  0.8025  0.7828  0.7449  0.7794  0.7562  0.3398  0.7033  
ไม่ใช้ 198  0.7690  0.7575  0.6945  0.7251  0.6923  0.1535  0.6631  
t - test   

2.3174 ** 1.6420  3.0658 *** 3.4988 *** 4.0270 *** 6.1085 *** 1.9693 ** 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียที่ท่านใช้ซื้อสินค้าและ
บริการในร้าน                 

500 - 5,000 บาท 198  0.7957  0.7684  0.7264  0.7587  0.7415  0.3093  0.6785  
5,001 - 10,000 บาท 163  0.7900  0.7824  0.7221  0.7556  0.7131  0.1742  0.6936  
มากกว่า 10,000 บาท 41  0.7232  0.7319  0.6814  0.7119  0.6902  0.2459  0.6674  
F - test   4.3618 ** 1.7776  1.2622  1.5475  2.4161 * 8.3022 *** 0.3806  
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 

  จ านวน   คาดหวัง   คุณภาพ   คุณค่า   ภาพลักษณ์   พึงพอใจ   เสนอแนะ   ภักดี  
สินค้ามีคุณภาพ                 

ใช่ 350  0.7984  0.7880  0.7372  0.7690  0.7408  0.2476  0.7090  
ไม่ใช่ 52  0.7027  0.6515  0.6049  0.6428  0.6169  0.2510  0.5121  
t - test   

4.5110 *** 6.2021 *** 5.5429 *** 5.5801 *** 5.3083 *** 0.0720  6.8069 *** 

ราคาได้มาตรฐาน 
                

ใช่ 334  0.8003  0.7899  0.7397  0.7708  0.7412  0.2592  0.7096  
ไม่ใช่ 68  0.7159  0.6746  0.6238  0.6636  0.6437  0.1931  0.5551  
t - test   

4.4406 *** 5.8174 *** 5.4151 *** 5.2770 *** 4.6301 *** 1.5605  5.8887 *** 

สะดวกในการเดินทาง 
                

ใช่ 319  0.7989  0.7895  0.7372  0.7665  0.7400  0.2430  0.7027  
ไม่ใช่ 83  0.7364  0.6969  0.6542  0.6997  0.6659  0.2674  0.6097  
t - test   

3.5246 *** 4.9959 *** 4.1263 *** 3.4793 *** 3.7708 *** 0.6212  3.7347 *** 

มีโปรโมชั่นลดราคา 
                

ใช่ 273  0.8077  0.7952  0.7475  0.7724  0.7504  0.2606  0.7104  
ไม่ใช่ 129  0.7401  0.7179  0.6620  0.7109  0.6703  0.2215  0.6267  
t - test   

4.4320 *** 4.7927 *** 4.9487 *** 3.7060 *** 4.7420 *** 1.1475  3.8825 *** 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 

  จ านวน   คาดหวัง   คุณภาพ   คุณคา่   ภาพลักษณ์   พึงพอใจ   เสนอแนะ   ภักดี  
พนักงานบริการดี 

                

ใช่ 312  0.8012  0.7952  0.7425  0.7721  0.7465  0.2586  0.7137  
ไม่ใช่ 90  0.7334  0.6845  0.6423  0.6855  0.6493  0.2115  0.5788  
t - test   

3.9475 *** 6.2509 *** 5.1947 *** 4.7055 *** 5.1614 *** 1.2350  5.7036 *** 

ท่านใช้ซื้อสินค้าและบริการที่ ศูนย์บริการ
รถยนต์ โดย 

                

เงินสด 181  0.7760  0.7656  0.7059  0.7442  0.7188  0.2105  0.6855  
บัตรเครดิต ช าระเต็มจ านวน 121  0.8087  0.7883  0.7388  0.7650  0.7436  0.2623  0.6743  
บัตรเครดิต ผ่อน 0% 100  0.7767  0.7573  0.7230  0.7532  0.7126  0.2986  0.6909  
F - test   2.1023  1.2550  1.4413  0.6302  1.2190  2.6488 * 0.1943  

หมายเหตุ  * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.1 ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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4.6.2 ผลการทดสอบสมมติฐานตามแบบจ าลอง ACSI 

ตารางท่ี 4.3 ค่าความสัมพันธ์ทางสถิติ ของศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

 (2) (3) (4) (5) (6) (7) 
 x2 x3 x4 x5 x6 x7 
x1 0.2706*** 0.1642***  0.0588*   
x2  0.7424***  0.1441***   
x3    0.3186***   
x4 0.6193***   0.4821***   
x5     0.4780*** 0.8148*** 
x6      0.0501** 
x7   0.4974***    
Constant 0.0916*** 0.0191 0.4127*** -0.0248 -0.0984 0.0806** 

N 402.0000 402.0000 402.0000 402.0000 402.0000 402.0000 
rss 3.3382 4.1908 5.7998 1.8535 38.4292 9.3784 
F 375.4047 329.3622 288.4473 466.2371 25.1177 160.0833 
p 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 
r2 0.6530 0.6228 0.4190 0.8245 0.0591 0.4452 
r2_a 0.6512 0.6209 0.4175 0.8227 0.0567 0.4424 
* p < .1, ** p < .05, *** p < .01 
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ภาพท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ด้วยแบบจ าลอง ACSI ของศูนย์บริการ

รถยนต์แอค และ ไทร์พลัส 
หมายเหตุ  * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.1 ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

จากภาพที ่4.27 การทดสอบสมมติฐานด้วยแบบจ าลอง ACSI ของศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

พบว่ามีการยอมรับสมมติฐาน จ านวน 10 สมมติฐานและมีการปฏิเสธสมมติฐานจ านวน 2 สมมติฐาน์โดย

มีรายละเอียดดังนี้ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 2 (H2) : ความคาดหวงัของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ต่อคุณค่าของสินค้าและบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส  

ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของสินค้าและบริการ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่าของ
สินค้าและบริการ มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.1642*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ
สมมติฐานทีว่่าในเรื่อง สินค้าและบริการได้มาตรฐาน สินค้าและบริการมีความหลากหลาย สินค้าและ
บริการดี และบริการสุภาพ ซ่ึงจะส่งผลต่อมุมมองด้านคุณค่าของสินค้าและการบริการในเชิงบวก และ
ส่งผลต่อความรู้สึกที่ดีของผูใ้ช้บริการตามมา 

การทดสอบสมมติฐานที่ 3 (H3) : ความคาดหวังของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก

ต่อคุณภาพของสินค้าและบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 
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ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของสินค้าและบริการ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพของ
สินค้าและบริการ มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.2706*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ว่าความคาดหวังของสินค้าและบริการนั้นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพของสินค้าและ
บริการ ทางศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ได้มีการตอบสนองความคาดหวังของผู้ใช้บริการในเรื่อง
สินค้าและบริการได้มาตรฐาน สินค้าและบริการมีความหลากหลาย สินค้าและบริการดี และบริการความ
สุภาพ ซ่ึงการตอบสนองความคาดหวังของสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการนั้น ส่งผลให้ผูใ้ช้บริการเกิด
ความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการ ดังนั้นทางศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส จึงต้องรักษา
มาตรฐานทั้งด้านสินค้าและบริการ เพ่ือส่งผลในเชิงบวกต่อมุมมองด้านคุณภาพสินค้าและบริการของ
ผู้ใช้บริการ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 4 (H4) : คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ

คุณค่าของสินค้าและบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้าและบริการ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่าของสินค้า
และบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.7424*** ซ่ึงมีนัยส า คัญทางสถิ ติ สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ว่าคุณภาพของสินค้าและบริการนั้นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่าของสินค้าและบริการ
ที่ได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ซ่ึงทั้งสองศูนย์บริการรถยนต์ต้องให้ความส าคัญกับ
คุณภาพของสินค้าและบริการที่จะมอบให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือสร้างการยอมรับและรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้า
และบริการทีท่างบริษัทมอบให้กับทางผู้ใช้บริการ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 5 (H5) : คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผูใ้ช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.1441*** ซ่ึงมี
นัยส า คัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐานที่ว่า คุณภาพของสินค้าและบริการนั้นมีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ซ่ึงทั้งสองศูนย์บริการรถยนต์
ควรที่จะรักษาคุณภาพสินค้าและบริการในเรื่องสินค้าและบริการมีคุณภาพดี สินค้าและบริการมีคุณภาพ
เหมาะสม สินค้าและบริการดี สินค้าและบริการถูกต้อง ซ่ึงจะส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้
สินค้าและบริการของผู้ใช้บริการ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 6 (H6) : คุณค่าของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ

พึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 
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ผลการวิจัย พบว่า คุณค่าของสินค้าและการบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.3186*** ซ่ึงมี
นัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐานคือ คุณค่าของสินค้าและการบริการในเรื่อง สินค้าและบริการ
ตรงตามที่ลูกค้าต้องการ  สินค้าและบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินทีจ่่ายไป ราคาของสินค้าและบริการมีความ
เหมาะสม สินค้าและบริการที่ได้รับตรงต่อเวลา ท าให้ผู้ ใช้สินค้าและบริการรู้สึกถึงความคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไปเม่ือผู้ใช้บริการได้รับรู้ถึงคุณค่านั้นก็จะส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการ
ของศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส  

การทดสอบสมมติฐานที่ 7 (H7) : ความคาดหวังของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก

ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

ผลการวิจัย พบว่า ความคาดหวังของสินค้าและการบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสมีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.0588* 
ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐานที่ว่า ความคาดหวังของสินค้าและบริการที่มีในเชิงบวกจะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสในเรื่องสินค้าและบริการได้
มาตรฐาน สินค้าและบริการมีความหลากหลาย  สินค้าและบริการดี และบริการสุภาพ แสดงถึงความ
คาดหวังของผู้ ใช้สินค้าและบริการในการใช้สินค้าและบริการมีสูงเท่าใด ถ้าทางศูนย์บริการรถยนต์
สามารถตอบสนองความคาดหวังของสิน ค้าและบริ การได้ตามที่ผู้ ใช้บ ริการคาดหวังไว้ ก็จะท าให้
ผูใ้ช้บริการเกิดความพึงพอใจสูงขึ้นตามไปด้วย 

การทดสอบสมมติฐานที่ 8 (H8) : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ

ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

ผลการวิจัย พบว่า : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดี

ต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์

เท่ากับ 0.8148*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐานที่กล่าวว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค 

และไทร์พลัส ซ่ึงเม่ือใช้บริการเกิดความพึงพอใจในเชิงบวกต่อการใช้สินค้าและบริการ ก็จะท าให้

ผู้ใช้บริการเกิดประสบการณ์ที่ดีและเกิดการบอกต่อไปยังสังคมและคนรู้จัก ท าให้เกิดการใช้สินค้าและ

บริการซ้ าในอนาคต ซ่ึงส่งผลดีในระยะยาวแก่ศูนย์บริการรถยนต์ 

การทดสอบสมมติฐานที่  9 (H9) : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงลบต่อ

ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 
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ผลการวิจัย พบว่า : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อข้อเสนอแนะของ

ผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสมีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4780*** ซ่ึงมี

นัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ใน

เชิงบวกต่อข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส อาจเพราะ ผู้ใช้บริการ

มีความพึงพอใจ ในเรื่องสินค้าและบริการมีคุณภาพดี ราคา เหมาะสมกับคุณภาพ บริการรวดเร็ว และ

บริการสุภาพ ท าให้ผู้ใช้บริการชื่นชม บอกต่อสิ่งดี ๆ ไปยังผู้จัดการศูนย์บริการรถยนต์หรือผู้ที่เก่ียวข้องท า

ให้พนักงานหรือเจ้าหน้าที่มีขวัญและก าลังใจ บอกต่อสิ่งดี ๆ ให้กับคนรู้จัก และบอกต่อสิ่งดี ๆ ไปยังสื่อ

สังคมออนไลน์ ท าให้เป็นผลดีต่อศูนย์บริการรถยนต์ อาจท าให้มีผู้ใช้บริการเพ่ิมมากขึ้น ก าไรเพ่ิมมากขึ้น  

การทดสอบสมมติฐานที่ 10 (H10) : ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงลบต่อ

ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

ผลการวิจัย พบว่า ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อ

สินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์

เท่ากับ 0.0501** ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  กล่าวคือข้อเสนอแนะของ

ผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ใน เชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บ ริการจาก

ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส อาจเพราะ ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจ ต่อการใช้สินค้าและบริการ 

จงึท าให้อยากใช้บริการต่อ ฉะนั้นศูนย์บริการรถยนต์ทั้งสอง ก็ต้องรักษาฐานลูกค้า รักษามาตรฐานที่มีอยู่ 

และพัฒนาสินค้าและบริการต่อไป 

การทดสอบสมมติฐานที่ 11 (H11) : ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิง

บวกต่อภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

ผลการวิจัย พบว่า ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์
ของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสมีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4974*** 

ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้บริการมีความจงรักภักดีก็จะมองแต่สิ่ง
ดีๆ ที่ทางศูนย์บริการรถยนต์ทั้งสองมี และจะบอกต่อสิ่งที่ดีที่พบเจอในการใช้สินค้าและบริการ ต่อคน
รู้จัก ต่อสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้คนที่รับฟัง รับรู้เห็นแต่ภาพลักษณ์ที่ดีของศูนย์บริการรถยนต์ทั้งสอง และ
อาจจะมาใช้สินค้าและบริการในอนาคต 

การทดสอบสมมติฐานที่ 12 (H12) : ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 
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ผลการวิจัย พบว่า ภ าพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสมีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4821*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทาง

สถิติ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้มองภาพลักษณ์ของศูนย์บริการรถยนต์ทั้งสองดี ต้ังแต่

ต้นก็จะท าให้มีมุมมองเชิงบวกความพึงพอใจของศูนย์บริการรถยนต์ทั้งสองดีอยู่แล้ว 

การทดสอบสมมติฐานที่ 13 (H13) : ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพของสินค้า

และบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

ผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพของสินค้าและบริการที่
ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสมีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.6193*** 
ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้บริการมองภาพลักษณ์ของศูนย์บริการ
รถยนต์ทั้งสองดี มีความน่าเชื่อถือได้ของศูนย์บริการรถยนต์ มีความไว้วางใจในสินค้าและบริการ บริการ
ให้ความช่วยเหลือและแก้ปัญหาด้วยความเต็มใจ และการแจ้งขั้นตอน เง่ือนไขแก่ผู้ใช้บริการได้ทราบ
อย่างชัดเจน ก็จะเชื่อม่ันในคุณภาพของสินค้าและบริการจากศูนย์บริการรถยนต์ทั้งสอง  
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ตารางท่ี 4.4 ค่าความสัมพันธ์ทางสถิติ ของศูนย์บริการรถยนต์แอค 

 (2) (3) (4) (5) (6) (7) 
 x2 x3 x4 x5 x6 x7 

x1 0.4033*** 0.2483***  0.0690   
x2  0.6373***  0.1678***   
x3    0.3092***   
x4 0.4255***   0.4868***   
x5     0.4498*** 0.7763*** 
x6      0.0672* 
x7   0.4929***    
Constant 0.1334*** 0.0230 0.4234*** -0.0541* -0.0749 0.0845* 

N 201.0000 201.0000 201.0000 201.0000 201.0000 201.0000 
rss 1.5663 2.4773 2.8447 0.9996 17.7288 4.3351 
F 167.3592 119.2637 133.3126 209.3053 11.9682 80.1028 
p 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0007 0.0000 
r2 0.6283 0.5464 0.4012 0.8103 0.0567 0.4472 
r2_a 0.6246 0.5418 0.3982 0.8064 0.0520 0.4417 
* p < .1, ** p < .05, *** p < .01 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



67 

 

 
ภาพท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ด้วยแบบจ าลอง ACSI ของศูนย์บริการ

รถยนต์แอค 
หมายเหตุ  * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.1 ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

จากภาพที่ 4.28 การทดสอบสมมติฐานด้วยแบบจ าลอง ACSI ของศูนย์บริการรถยนต์แอค พบว่ามีการ

ยอมรับสมมติฐาน จ านวน 10 สมมติฐานและมีการปฏิ เสธสมมติฐานจ า นวน 2 สมมติฐาน์ โดย มี

รายละเอียดดังนี้ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 2 (H2) : ความคาดหวังของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ต่อคุณค่าของสินค้าและบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค  

ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของสินค้าและบริการ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่าของ
สินค้าและบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.2483*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ว่าในเรื่อง สินค้าและบริการได้มาตรฐาน สินค้าและบริการมีความหลากหลาย สินค้าและ
บริการดี และบริการสุภาพ ซ่ึงจะส่งผลต่อมุมมองด้านคุณค่าของสินค้าและการบริการในเชิงบวก และ
ส่งผลต่อความรู้สึกที่ดีของผู้ใช้บริการตามมา 

การทดสอบสมมติฐานที่ 3 (H3) : ความคาดหวังของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก

ต่อคุณภาพของสินค้าและบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค 
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ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของสินค้าและบริการ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพของ
สินค้าและบริการ มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4033*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ
สมมติฐานทีว่่าความคาดหวังของสินค้าและบริการนั้นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพของสินค้าและ
บริการ ทางศูนย์บริการรถยนต์แอค ได้มีการตอบสนองความคาดหวังของผู้ใช้บริการในเรื่องสินค้าและ
บริการได้มาตรฐาน สินค้าและบริการมีความหลากหลาย สินค้าและบริการดี และบริการความสุภาพ ซ่ึง
การตอบสนองความคาดหวังของสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการนั้น ส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึง
พอใจในการใช้สินค้าและบริการ ดังนั้นทางศูนย์บริการรถยนต์แอค จึงต้องรักษามาตรฐานทั้งด้านสินค้า
และบริการ เพ่ือส่งผลในเชิงบวกต่อมุมมองด้านคุณภาพสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 4 (H4) : คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ

คุณค่าของสินค้าและบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค 

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้าและบริการ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่าของสินค้า
และบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.6373*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ว่าคุณภาพของสินค้าและบริการนั้นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่าของสินค้าและบริการ
ที่ได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค ซ่ึงศูนย์บริการรถยนต์แอคต้องให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้า
และบริการที่จะมอบให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือสร้างการยอมรับและรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าและบริการที่ทา ง
บริษัทมอบให้กับทางผู้ใช้บริการ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 5 (H5) : คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค  

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.1678*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทาง
สถิติ สอดคล้องกับสมมติฐานที่ว่า คุณภาพของสินค้าและบริการนั้นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค ซ่ึงศูนย์บริการรถยนต์แอคควรที่จะรักษาคุณภาพสินค้าและ
บริการในเรื่องสินค้าและบริการมีคุณภาพดี สินค้าและบริการมีคุณภาพเหมาะสม สินค้าและบริการดี 
สินค้าและบริการถูกต้อง ซ่ึงจะส่งผลใน เชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการของ
ผู้ใช้บริการ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 6 (H6) : คุณค่าของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ

พึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค  

ผลการวิจัย พบว่า คุณค่าของสินค้าและการบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.3092*** ซ่ึงมีนัยส าคัญ
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ทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐานคือ คุณค่าของสินค้าและการบริการในเรื่อง สินค้าและบริการตรงตามที่
ลูกค้าต้องการ สินค้าและบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาของสินค้าและบริการมีความเหมาะสม 
สินค้าและบริการที่ได้รับตรงต่อเวลา ท าให้ผู้ ใช้สินค้าและบริการรู้สึกถึงความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเม่ือ
ผู้ใช้บริการได้รับรู้ถึงคุณค่านั้นก็จะส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการของ
ศูนย์บริการรถยนต์แอค 

การทดสอบสมมติฐานที่ 7 (H7) : ความคาดหวังของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก

ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค  

ผลการวิจัย พบว่า ความคาดหวังของสินค้าและการบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.0690 ซ่ึงไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ แต่สอดคล้องกับสมมติฐานกล่าวคือ ความคาดหวังของสินค้าและบริการที่มีในเชิงบวก
จะไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค ในเรื่องสินค้าและบริการได้มาตรฐาน 
สินค้าและบริการมีความหลากหลาย สินค้าและบริการดี และบริการสุภาพ แสดงถึงความคาดหวังของ
ผู้ใช้สินค้าและบริการในการใช้สิน ค้าและบริการด้านต่าง ๆ ถ้าทางศูนย์บริการรถยนต์แอคสามารถ
ตอบสนองความคาดหวังของสินค้าและบริการได้ตามที่ผู้ใช้บริการคาดหวังไว้ ก็จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิด
ความพึงพอใจตามไปด้วย 

การทดสอบสมมติฐานที่  8 (H8) : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ

ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค  

ผลการวิจัย พบว่า : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดี

ต่อสินค้าและบริการของผู้ ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 

0.7763*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐานที่กล่าวว่าความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการมี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค ซ่ึง

เม่ือใช้บริก ารเกิดความพึงพอใจในเชิงบวกต่อการใช้สิน ค้าและบริ การ ก็จะท าให้ผู้ ใช้บ ริการเกิด

ประสบการณ์ที่ดีและเกิดการบอกต่อไปยังสังคมและคนรู้จัก ท าให้เกิดการใช้สินค้าและบริการซ้ าใน

อนาคต ซ่ึงส่งผลดีในระยะยาวแก่ศูนย์บริการรถยนต์แอค 

การทดสอบสมมติฐานที่  9 (H9) : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงลบต่อ

ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค  

ผลการวิจัย พบว่า : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อข้อเสนอแนะของ

ผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4498*** ซ่ึงมีนัยส าคัญ



70 

 

ทางสถิติ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  กล่าวคือความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก

ต่อข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค อาจเพราะ ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจ ใน

เรื่องสินค้าและบริการมีคุณภาพดี ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ บริการรวดเร็ว และบริการสุภาพ ท าให้

ผู้ใช้บริการชื่นชม บอกต่อสิ่งดี ๆ ไปยังผู้จัดการศูนย์บริการรถยนต์หรือผู้ที่ เก่ียวข้องท าให้พนักงานหรือ

เจ้าหน้าที่มีขวัญและก าลังใจ บอกต่อสิ่งดี ๆ ให้กับคนรู้จัก และบอกต่อสิ่งดี ๆ ไปยังสื่อสังคมออนไลน์ ท า

ใหเ้ป็นผลดีต่อศูนย์บริการรถยนต์แอค อาจท าให้มีผู้ใช้บริการเพ่ิมมากขึ้น ก าไรเพ่ิมมากขึ้น  

การทดสอบสมมติฐานที่ 10 (H10) : ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงลบต่อ

ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค 

ผลการวิจัย พบว่า ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อ

สินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค  มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.0672* 

ซ่ึงไม่มีนัยส า คัญทางสถิ ติ และไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  กล่าวคือข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการมี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์

แอค อาจเพราะ ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจ ต่อการใช้สิ นค้าและบริการ  จึงท าให้ไม่มีผลต่อความ

จงรักภักดี อยากใช้บริการต่อ ฉะนั้นศูนย์บริการรถยนต์ ก็ต้องรักษาฐานลูกค้า รักษามาตรฐานที่ มีอยู่ 

และพัฒนาสินค้าและบริการต่อไป 

การทดสอบสมมติฐานที่ 11 (H11) : ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิง

บวกต่อภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค 

ผลการวิจัย พบว่า ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์
ของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4929*** ซ่ึงมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้บริการมีความจงรักภักดีก็จะมองแต่สิ่งดีๆ ที่ทาง
ศูนย์บริการรถยนต์แอคมี และจะบอกต่อสิ่งที่ ดีที่พบเจอในการใช้สินค้าและบริการ ต่อคนรู้จัก ต่อสื่อ
สังคมออนไลน์ ท า ให้คนที่รับฟัง รับรู้ เห็นแต่ภาพลักษณ์ที่ดีของศูนย์บริการรถยนต์แอค และอาจจะมาใช้
สินค้าและบริการในอนาคต 

การทดสอบสมมติฐานที่  12 (H12) : ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค 

ผลการวิจัย พบว่า ภ าพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

ศูนย์บริการรถยนต์แอค มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4868*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึง
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สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้มองภาพลักษณ์ของศูนย์บริการรถยนต์แอคดี ต้ังแต่ต้นก็จะท า

ให้มีมุมมองเชิงบวกความพึงพอใจของศูนย์บริการรถยนต์แอคดีอยู่แล้ว 

การทดสอบสมมติฐานที่ 13 (H13) : ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพของสินค้า

และบริการทีผู่้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค 

ผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพของสินค้าและบริการที่
ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยน ต์แอค มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4255***  ซ่ึงมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้บริการมองภาพลักษณ์ของศูนย์บริการ
รถยนต์ดี มีความน่าเชื่อถือได้ของศูนย์บริการรถยนต์แอค มีความไว้วางใจในสินค้าและบริการ บริการให้
ความช่วยเหลือและแก้ปัญหาด้วยความเต็มใจ และการแจ้งขั้นตอน เง่ือนไขแก่ผู้ใช้บริการได้ทราบอย่าง
ชัดเจน ก็จะเชื่อม่ันในคุณภาพของสินค้าและบริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค  

ตารางท่ี 4.5 ค่าความสัมพันธ์ทางสถิติ ของศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

 (2) (3) (4) (5) (6) (7) 
 x2 x3 x4 x5 x6 x7 

x1 0.1388*** 0.0755*  0.0232   
x2  0.7980***  0.1342**   
x3    0.3136***   
x4 0.7562***   0.4817***   
x5     0.5228*** 0.8245*** 
x6      0.0351 
x7   0.5135***    
Constant 0.1013*** 0.0627* 0.3935*** 0.0231 -0.1354 0.0965* 

N 201.0000 201.0000 201.0000 201.0000 201.0000 201.0000 
rss 1.5976 1.6266 2.9305 0.8180 20.6272 4.9101 
F 232.6734 234.2640 153.1483 256.1184 13.4282 73.4726 
p 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0003 0.0000 
r2 0.7015 0.7029 0.4349 0.8394 0.0632 0.4260 
r2_a 0.6985 0.6999 0.4321 0.8361 0.0585 0.4202 
* p < .1, ** p < .05, *** p < .01 
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ภาพท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ด้วยแบบจ าลอง ACSI ของศูนย์บริการ

รถยนต์ไทร์พลัส 
หมายเหตุ  * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.1 ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

จากภาพที ่4.29 การทดสอบสมมติฐานด้วยแบบจ าลอง ACSI ของศูนย์บริการรถยนต์แอค พบว่ามีการ

ยอมรับสมมติฐาน จ านวน 10 สมมติฐานและมีการปฏิ เสธสมมติฐานจ า นวน 2 สมมติฐาน์ โดย มี

รายละเอียดดังนี้ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 2 (H2) : ความคาดหวังของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ต่อคุณค่าของสินค้าและบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส  

ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของสินค้าและบริการ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่าของ
สินค้าและบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.0755* ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ว่าในเรื่อง สินค้าและบริการได้มาตรฐาน สินค้าและบริการมีความหลากหลาย สินค้าและ
บริการดี และบริการสุภาพ ซ่ึงจะส่งผลต่อมุมมองด้านคุณค่าของสินค้าและการบริการในเชิงบวก และ
ส่งผลต่อความรู้สึกที่ดีของผู้ใช้บริการตามมา 

การทดสอบสมมติฐานที่ 3 (H3) : ความคาดหวังของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก

ต่อคุณภาพของสินค้าและบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 
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ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของสินค้าและบริการ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพของ
สินค้าและบริการ มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.1388*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ว่าความคาดหวังของสินค้าและบริการนั้นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพของสินค้าและ
บริการ ทางศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส ได้มีการตอบสนองความคาดหวังของผู้ใช้บริการในเรื่องสินค้า
และบริการได้มาตรฐาน สินค้าและบริการมีความหลากหลาย สินค้าและบริการดี และบริการความสุภาพ 
ซ่ึงการตอบสนองความคาดหวังของสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการนั้น ส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึง
พอใจในการใช้สินค้าและบริการ ดังนั้นทางศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส จึงต้องรักษามาตรฐานทั้งด้าน
สินค้าและบริการ เพ่ือส่งผลในเชิงบวกต่อมุมมองด้านคุณภาพสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 4 (H4) : คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ

คุณค่าของสินค้าและบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้าและบริการ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่าของสินค้า
และบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.7980*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ว่าคุณภาพของสินค้าและบริการนั้นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่าของสินค้าและบริการ
ทีไ่ด้รับจากศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส ซ่ึงศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัสต้องให้ความส าคัญกับคุณภาพของ
สินค้าและบริการที่จะมอบให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือสร้างการยอมรับและรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าและบริการ
ที่ทางบริษัทมอบให้กับทางผู้ใช้บริการ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 5 (H5) : คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส  

ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.1342** ซ่ึงมีนัยส าคัญทาง
สถิติ สอดคล้องกับสมมติฐานที่ว่า คุณภาพของสินค้าและบริการนั้นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส ซ่ึงศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัสควรที่จะรักษาคุณภาพ
สินค้าและบริการในเรื่องสินค้าและบริการมีคุณภาพดี สินค้าและบริการมีคุณภาพเหมาะสม สินค้าและ
บริการดี สินค้าและบริการถูกต้อง ซ่ึงจะส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการของ
ผู้ใช้บริการ 

การทดสอบสมมติฐานที่ 6 (H6) : คุณค่าของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ

พึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส  

ผลการวิจัย พบว่า คุณค่าของสินค้าและการบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการศูนย์บ ริการรถยนต์ไทร์พลัส มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.3136*** ซ่ึงมี
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นยัส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐานคือ คุณค่าของสินค้าและการบริการในเรื่อง สินค้าและบริการ
ตรงตามที่ลูกค้าต้องการ  สินค้าและบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาของสินค้าและบริการมีความ
เหมาะสม สินค้าและบริการที่ได้รับตรงต่อเวลา ท าให้ผู้ ใช้สินค้าและบริการรู้สึกถึงความคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไปเม่ือผู้ใช้บริการได้รับรู้ถึงคุณค่านั้นก็จะส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการ
ของศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

การทดสอบสมมติฐานที่ 7 (H7) : ความคาดหวังของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก

ต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส  

ผลการวิจัย พบว่า ความคาดหวังของสินค้าและการบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผู้ ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.0232 ซ่ึงไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ แต่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ว่า ความคาดหวังของสินค้าและบริการที่มีในเชิงบวกจะ
ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บ ริการรถยนต์ ไทร์พลัส ในเรื่องสินค้าและบริการได้
มาตรฐาน สินค้าและบริการมีความหลากหลาย  สินค้าและบริการดี และบริการสุภาพ แสดงถึงความ
คาดหวังของผู้ใช้สินค้าและบริการในการใช้สินค้าและบริการด้านต่าง ๆ ถ้าทางศูนย์บริการรถยนต์
ไทร์พลัสสามารถตอบสนองความคาดหวังของสินค้าและบริการได้ตามที่ผู้ใช้บริการคา ดหวังไว้ ก็จะท าให้
ผูใ้ช้บริการเกิดความพึงพอใจตามไปด้วย 

การทดสอบสมมติฐานที่ 8 (H8) : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส  

ผลการวิจัย พบว่า : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดี

ต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ ไทร์พลัส มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 

0.8245*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐานที่กล่าวว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์

ไทร์พลัส ซ่ึงเม่ือใช้บริการเกิดความพึงพอใจในเชิงบวกต่อการใช้สินค้าและบริการ ก็จะท าให้ผู้ใช้บริการ

เกิดประสบการณ์ที่ดีและเกิดการบอกต่อไปยังสังคมและคนรู้จัก ท าให้เกิดการใช้สินค้าและบริการซ้ าใน

อนาคต ซ่ึงส่งผลดีในระยะยาวแก่ศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

การทดสอบสมมติฐานที่  9 (H9) : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิ งลบต่อ

ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส  

ผลการวิจัย พบว่า : ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อข้อเสนอแนะของ

ผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.5228*** ซ่ึงมี
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นัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ใน

เชิงบวกต่อข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส อาจเพราะ ผู้ใช้บริการมีความพึง

พอใจ ในเรื่องสินค้าและบริการมีคุณภาพดี ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ บริการรวดเร็ว และบริการสุภาพ 

ท าให้ผูใ้ช้บริการชื่นชม บอกต่อสิ่งดีๆ ไปยังผู้จัดการศูนย์บริการรถยนต์หรือผู้ที่เก่ียวข้องท าให้พนักงาน

หรือเจ้าหน้าที่มีขวัญและก าลังใจ บอกต่อสิ่งดี ๆ ให้กับคนรู้จัก และบอกต่อสิ่งดี ๆ ไปยังสื่อสังคมออนไลน์ 

ท าให้เป็นผลดีต่อศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส อาจท าให้มีผู้ใช้บริการเพ่ิมมากขึ้น ก าไรเพ่ิมมากขึ้น  

การทดสอบสมมติฐานที่ 10 (H10) : ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงลบต่อ

ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

ผลการวิจัย พบว่า ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อ

สินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 

0.0351 ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการมี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์

ไทร์พลัส อาจเพราะ ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจ ต่อการใช้สินค้าและบริการ จึงท าให้อยากใช้บริการต่อ 

ฉะนั้นศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส ก็ต้องรักษาฐานลูกค้า รักษามาตรฐานที่มีอยู่ และพัฒนาสิน ค้าและ

บริการต่อไป 

การทดสอบสมมติฐานที่ 11 (H11) : ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิง

บวกต่อภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

ผลการวิจัย พบว่า ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์
ของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.5135*** ซ่ึงมี
นยัส าคัญทางสถิติ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้บริการมีความจงรักภักดีก็จะมองแต่สิ่งดีๆ 
ที่ทางศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัสมีและจะบอกต่อสิ่งที่ดีที่พบเจอในการใช้สิน ค้าและบริการ ต่อคนรู้จัก 
ต่อสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้คนที่รับฟัง รับรู้ เห็นแต่ภาพลักษณ์ที่ ดีของศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส และ
อาจจะมาใช้สินค้าและบริการในอนาคต 

การทดสอบสมมติฐานที่ 12 (H12) : ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

ผลการวิจัย พบว่า ภ าพลักษณ์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการ

ศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4817*** ซ่ึงมีนัยส าคัญทางสถิติ ซ่ึง
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สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้มองภาพลักษณ์ของศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัสดี ต้ังแต่ต้นก็จะ

ท าให้มีมุมมองเชิงบวกความพึงพอใจของศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัสดีอยู่แล้ว 

การทดสอบสมมติฐานที่ 13 (H13) : ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพของสินค้า

และบริการที่ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

ผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ ในเชิงบวกต่อคุณภาพของสินค้าและบริการที่
ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.7562*** ซ่ึงมี
นยัส าคัญทางสถิติ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้บริการมองภาพลักษณ์ของศูนย์บริการ
รถยนต์ไทร์พลัสดี มีความน่าเชื่อถือได้ของศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส มีความไว้วางใจในสินค้าและ
บริการ บริการให้ความช่วยเหลือและแก้ปัญหาด้วยความเต็มใจ  และการแจ้งขั้นตอน เง่ือนไขแก่
ผูใ้ช้บริการได้ทราบอย่างชัดเจน ก็จะเชื่อม่ันในคุณภาพของสินค้าและบริการจากศูนย์บริการรถยนต์
ไทร์พลัส 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

 
 



 

 

บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผลการศึกษาวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาวิจัยความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่ มีต่อศูนย์บริการรถยนต์แอค และ
ไทร์พลัส ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบจ าลอง American Customer Satisfaction 
Index Model (ACSI) สามารถสรุปผลการวจิยัได้ดังต่อไปนี้ 

 5.1 สรุปผลการวิจัย 

  5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

5.1.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และ

ไทร์พลัส  

5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ตามแบบจ าลอง ACSI ของศูนย์บริการรถยนต์แอค และ
ศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

5.1.4 สรุปเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอค 

และศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

 5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1 ลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ  

5.2.2 ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์

แอค และไทร์พลัส ตามแบบจ าลอง ACSI  

5.2.3 ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ เปรียบเทียบระหว่างศูนย์บริการรถยนต์แอค 
และศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

 5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับน างานวิจัยไปใช้ 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 402 คนพบว่า ส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย อายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 29-39 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาส่วนใหญ่คือ ก าลัง
ศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่เป็น พนักงานเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่ 15,001 
– 30,000 บาท  

5.1.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอค จากกลุ่มตัวอย่าง 

จ านวน 201 คน พฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอค พบว่าส่วนใหญ่ใช้รถยนต์

ประเภทรถเก๋ง เฉลี่ยราคารถยนต์ส่วนใหญ่ 500,001 – 1,000,000 เฉลี่ยอายุรถยนต์ส่วนใหญ่ น้อยกว่า 

5 ปี ความถี่ในการบ ารุงรักษา 2 ครั้งต่อปี สาขาพ้ืนที่ใช้บริการส่วนใหญ่กรุงเทพมหานคร ใช้เปลี่ยน

น้ ามันเครื่อง จ านวน 155  คน ใช้เปลี่ยนแบตเตอรี่ จ านวน 151 คน ใช้เปลี่ยนยาง จ านวน 132  คน ใช้

เปลี่ยนผ้าเบรก จ านวน 109 คน เช็คระยะ จ านวน 107 คน ใช้เปลี่ยนโช๊คอัพ จ านวน 64 คน ตามล าดับ 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 1,001 – 5,000 เลือกใช้สินค้าและบริการส่วนใหญ่เพราะสินค้ามีคุณภาพ สะดวกใน

การเดินทาง ราคาได้มาตรฐาน พนักงานบริการดี และมีโปรโมชั่นลดราคา ตามล าดับ ซ้ือสินค้าและ

บริการโดยเงินสดเป็นหลัก รองลงมาคือ บัตรเครดิตช าระเต็ม และบัตรเครดิตผ่อน 0%  

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์ทร์พลัส จากกลุ่มตัวอย่าง 

จ านวน 201 คน พฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส พบว่าส่วนใหญ่ใช้รถยนต์

ประเภทรถเก๋ง เฉลี่ยราคารถยนต์ส่วนใหญ่ 500,001 – 1,000,000 เฉลี่ยอายุรถยนต์ส่วนใหญ่ 5 - 10 ปี 

ความถี่ใน การบ ารุงรักษา 2 ครั้งต่อปี สาขาพ้ืนที่ใช้บริการส่วน ใหญ่ กรุงเทพมหานคร ใช้เปลี่ย น

น้ ามันเครื่อง จ านวน 162 คน ใช้เปลี่ยนแบตเตอรี่ จ านวน 157 คน ใช้เปลี่ยนยาง จ านวน 123 คน เช็ค

ระยะ จ านวน 97 คน ใช้เปลี่ยนผ้าเบรก จ านวน 88 คน ใช้เปลี่ยนโช๊คอัพ จ านวน 60 คน ตามล าดับ 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย 1,001 – 5,000 เลอืกใช้สินค้าและบริการส่วนใหญ่เพราะสินค้ามีคุณภาพ ราคาได้

มาตรฐาน พนักงานบริการดี สะดวกในการเดินทาง และมีโปรโมชั่นลดราคา ตามล า ดับ ซ้ือสินค้าและ

บริการโดยเงินสดเป็นหลัก รองลงมาคือ บัตรเครดิตช าระเต็ม และบัตรเครดิตผ่อน 0% ตามล าดับ 
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5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์ตามแบบจ าลอง ACSI ของศูนย์บริการรถยนต์แอค และศูนย์บริการ

รถยนต์ไทร์พลัส 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และศูนย์บริการ

รถยนต์ไทร์พลัสมากที่สุด คือ ภาพลักษณ์ของศูนย์บริการรถยนต์ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 

0.4821*** รองลงมาคุณค่าของสิน ค้าและบริการ  มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.3186*** 

คุณภาพของสินค้าและบริการ มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.1441*** และความคาดหวังของ

ผู้ใช้สินค้าและบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.0588* ซ่ึงความพึงพอใจทีเ่กิดขึ้นจะส่งผล

ไปยังความจงรักภักดีของผู้ใช้สินค้าและบริการโดยมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.8148*** และ

ยังส่งผลไปถึงข้อเสนอแนะ มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4780***  

5.1.4 สรุปเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และ

ศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอคมากที่สุด คือ 

ภาพลักษณ์ของศูนย์บริการรถยนต์ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4868*** รองลงมาคุณค่าของ

สินค้าและบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่า กับ 0.3092*** คุณภาพของสินค้าและบริการ มีค่า

สัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.1678*** และความคาดหวังของผู้ใช้สินค้าและบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์

ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.0690 ซ่ึงความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจะส่งผลไปยังความจงรักภักดีของผู้ใช้สินค้าและ

บริการโดย มีค่าสัมประสิทธิ์ความสั มพันธ์เท่ากับ 0.7763*** และยังส่งผลไปถึงข้อเสนอแนะ มีค่ า

สัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4498*** 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัสมากที่สุด 

คือ ภาพลักษณ์ของศูนย์บริการรถยนต์ มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.4817*** รองลงมาคุณค่า

ของสินค้าและบริการ มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.3136*** คุณภาพของสินค้าและบริการ มี

ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.1342** และความคาดหวังของผู้ใช้ สินค้าและบริการ  มีค่ า

สัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.0232 ซ่ึงความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจะส่งผลไปยังความจงรักภักดีของผู้ใช้

สินค้าและบริการโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.8245*** และยังส่งผลไปถึงข้อเสนอแนะ มี

ค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์เท่ากับ 0.5228*** 

ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อการใช้สิน ค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และ

ศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัสพบว่า ระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการ
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ศูนย์บริการรถยนต์แอค มีความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการมากกว่าศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

และจากการทดสอบสมมติฐานตามแบบจ าลอง ACSI เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและ

บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัสพบว่า ภาพลักษณ์ คุณภาพของสินค้า 

และบริการ ความคาดหวังของผู้ ใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค มีมากกว่าศูนย์บริการ

รถยนต์ไทร์พลัส ยกเว้นคุณค่าของสินค้าและบริการ ความจงรักภักดีของผู้ ใช้สินค้าและบริการ และ

ข้อเสนอแนะที่ศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส มีมากกว่าศูนย์บริการรถยนต์แอค  

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1 ลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 

เพศต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน เพศหญิงมีความใส่ใจเรื่อง
ภาพลักษณ์ของศูนย์บริการรถยนต์มากกว่าเพศชาย รวมไปถึงความคาดหวังในคุณค่าของสินค้าและ
บริการ และจะส่งผลกระทบความภักดี มากกว่าเพศชาย  

อายุต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บ ริการรถยนต์ไม่แตก ต่างกัน แต่อายุต่างกัน มี

ข้อเสนอแนะที่ ต่างกัน โดยผู้ที่มีอายุ 18 – 28 ปี มีข้อเสนอแนะมากกว่า ช่วงอายุ อ่ืน อาจเนื่องมาจาก 

ความคิดของคนรุ่นใหม่ที่มีความคิดต้องการตอบสนองตัวเองมากกว่าช่วงอายุอ่ืน 

สถานภาพต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่สถานภาพ

ต่างกันมีข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อาจเพราะว่าคนที่ยังโสดมีเวลาในการท าข้อเสนอแนะ มากกว่าคนที่สมรส

แล้ว 

การศึกษาต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่ผู้ที่ก าลังศึกษา 

ป.โท/ป.โท/สูงว่าป.โท มีความคาดหวังที่ ต่างกัน อาจเพราะค านึงถึงคุณค่าของสินค้าและบริการ จึงท าให้

มีข้อเสนอแนะมากกว่าระดับการศึกษาอ่ืน  

อาชีพต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่มีข้อเสนอแนะที่

ต่างกัน อาจเพราะแต่ละต่างชีพมีความรับรู้ไม่เท่ากันจึงเสนอแนะต่างกัน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีความพึงพอใจในการ ใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่มี

ข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อาจเป็นเพราะผู้ที่มีรายได้ต่ ารู้สึกว่าจะได้รับสินค้าและบริการ สู้ผู้ท่ีมีรายได้สูงไม่ได้ 

จึงท าให้เกิดข้อเสนอแนะมากกว่าผู้ที่ มีรายได้สูง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) 

ได้ให้ค าจ ากัดความว่า หมายถึง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครั ว 

สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา องค์ประกอบ เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมน ามาใช้ในการแบ่งส่วน
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การตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งที่ส า คัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรที่จะสามารถช่ วย

ก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งท าให้ง่ายต่อ การวัดมากกว่าตัวแปรทางด้านอ่ืน ๆ ตัวแปร

ทางด้านประชากรที่ส าคัญ 

ประเภทรถยนต์ต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บ ริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน  แต่ มี

ข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อาจเพราะประเภทรถยนต์แต่ละประเภทมีความต่างกัน จึงท าคาดหวังที่ต่างกัน  

เฉลี่ยราคารถยนต์ต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริกา รรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่มี

ข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อาจเพราะเฉลี่ยราคายนต์แต่ละราคามีคว ามเสี่ยงที่แตกต่างกัน เช่นรุ่นนี้ราคาสูง 

รุ่นนี้ราคาต่ า ความรักษารถยนต์ของผู้ใช้สินค้าและบริการเลยต่างกัน จึงท าให้มีข้อเสนอแนะต่างกัน 

เฉลี่ยอายุรถยนต์ต่างกันมีความพึงพอใจในกา รใช้ศูนย์บริการรถยน ต์ไม่แตกต่างกัน แต่มี

ข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อาจเพราะอายุรถยนต์ที่ต่างกันความใส่ใจในรถยนต์เลยต่างกัน ข้อเสนอแนะเลย

ต่างกัน 

ความถี่ในการบ ารุงรักษาต่างกันมีความพึงพอใจ ในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่มี

ข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อาจเพราะ ความถี่ในการบ ารุงรักษาที่ต่างกัน ท าให้การความเสื่อมของรถยนต์ไม่

เท่ากัน ระยะเวลาในการให้บริการอาจไม่เท่ากับ จึงท าให้เกิดข้อเสนอแนะที่ต่างกัน 

พ้ืนที่ใช้บริการต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่สินค้าและ

บริการมีคุณภาพต่างกัน อาจเพราะ พ้ืนที่กรุงเทพมหานครมีจ านวนผู้ใช้บริการจ านวนมากกว่าท าให้

คุณภาพในการบริการด้อยกว่าพ้ืนที่ปริมณฑล จึงท าให้มีข้อเสนอแนะที่แตกต่างกัน  

การใช้บริการด้านการเปลี่ยนยางมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงอาจ

เป็นผลมาจาก ความคาดหวังในคุณค่าของสินค้าและบริการท าให้เกิดข้อเสนอแนะจึงท าให้ผู้ใช้สินค้าและ

บริการขาดความภักดี และท าให้รู้สึกถึงคุณภาพสินค้าและบริการต่างกัน จึงส่งผลต่อภาพลักษณ์  

การใช้บริการด้านการเปลี่ยนน้ า มันเครื่องมีภาพลักษณ์ที่แตกต่างกัน อาจเพราะน้ ามันเครื่องของ

ศูนย์บริการรถยนต์ใช้ยี่ห้อน้ ามันที่ต่างกัน ท าให้ความคาดหวังในคุณภาพและคุณค่าแตกต่างกัน ความพึง

พอใจก็แตกต่างกัน ท าให้ส่งผลต่อความภักดี  

การใช้บริการด้านการเปลี่ยนผ้าเบรกมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึง

อาจเป็นผลมาจาก ความคาดหวังในยี่ห้อผ้าเบรกที่ทางศูนย์บริการรถยนต์น ามาใช้มีให้เลือกน้อยเกินไปจึง

ท าให้เกิดข้อเสนอแนะ ยังส่งผลไปถึงคุณค่าของสินค้าและบริการ ท าให้ผู้ ใช้สินค้าและบริการไม่มีความ

ภักดี และยังส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์  



82 

 

การใช้บริการด้านการเปลี่ยนโช๊คอัพมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึง

อาจเป็นผลมาจากความคาดหวังในสินค้าและบริการรวมไปถึงคุณภาพ ความคุ้มค่า ภาพลักษณ์ท าให้เกิด 

ข้อเสนอแนะ และมีผลต่อความภักดี  

การใช้บริการด้านการเปลี่ยนแบตเตอรี่มีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่าง

กัน แต่มีข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อาจเพราะ แบตเตอรี่แต่ละยี่ห้อมีความทนทานในการใช้งานที่ไม่เท่ากัน 

จึงท าให้ผู้ใช้สินค้าและบริการเสนอแนะ แบตเตอรี่ยี่ห้อทีคิ่ดว่าดีให้ทางศูนย์บริการยนต์น ามาจ าหน่าย 

การใช้บริการด้านการเช็กระยะมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงอาจ

เป็นผลมาจาก ภาพลักษณ์ที่ศูนย์บริการยนต์ไม่ใช่ศูนย์บริการรถยนต์ของผู้จ าหน่ายรถยนต์ อาจท าให้รู้สึก

ถึงคุณค่าที่ได้รับแตกต่างกันจึงท าให้เกิดข้อเสนอแนะ ยังส่งผลไปถึงความคาดหวัง และความภักดี  

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้สินค้าและบริกา รมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่

ต่างกัน แต่มีข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อาจเพราะ ความคาดหวังที่ต่างกัน ท าให้คนมีความคิดในเรื่องสินค้า

และบริการที่ได้รับต่างกัน  

ด้านสินค้ามีคุณภาพมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงอาจเป็นผลมา

จากความคาดหวังในสินค้าและบริการที่แตกต่างกันจึงส่งผลไปถึงคุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ และความ

ภักดี  

ด้านราคาได้มาตรฐานมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงอาจเป็นผลมา

จากความคาดหวังในสินค้าและบริการที่แตกต่างกันจึงส่งผลไปถึงคุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ และความ

ภกัดี 

ด้านความสะดวกในการเดินทางมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงอาจ

เป็นผลมาจากความคาดหวังในคุณภาพของสินค้าและบริการว่าคุ้มค่าในการเดินทางรึ เปล่า แต่อาจมีผูใ้ช้

สินค้าและบริการบางกลุ่มเชื่อม่ันในภาพลักษณ์ของศูนย์บริการรถยนต์ และอาจส่งผลดีต่อความภักดี 

ด้านโปรโมชั่นมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงผู้ใช้สินค้าและบริการมี

ความคาดหวังในโปรโมชั่นแตกต่างกัน บางกลุ่มอาจเน้นคุณภาพและความคุ้มค่าของสินค้าและบริการ 

บางกลุ่มอาจเชื่อม่ันในภาพลักษณ์มากกว่าโปรโมชั่นจึงมีผลดีต่อความภักดี  

ด้านพนักงานบริการดีมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์แตกต่างกัน ซ่ึงความคาดหวัง

ของผู้ใช้สินค้าและบริการของพนักงานย่อมมีความแตกต่างกัน เพราะการวัดเรื่องคุณภาพ คุณค่าของแต่

ละกลุ่มต่างกัน ถ้าพนักงานบริการดีภาพลักษณ์ดี จะท าให้เกิดความภักดีต่อศูนย์บริการรถยนต์  
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ด้านการช าระค่าสินค้าและบริการมีความพึงพอใจในการใช้ศูนย์บริการรถยนต์ไม่แตกต่างกัน แต่

มีข้อเสนอแนะที่ต่างกัน อาจเพราะ บางสาขาเครื่องรูดบัตรเครดิต อาจมีปัญหาช ารุด จึงอาจท าให้ผู้ใช้

สินค้าและบริการมีข้อเสนอแนะได้ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, หน้า 9) ได้ให้

ค านิยามว่า หมายถึง “พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด การซ้ือ การใช้ การประเมินผลในสินค้า

และบริการ ซ่ึงคาดว่า จะตอบสนองควา มต้องการของ  เขา  ซ่ึ งเป็ น ขั้น ตอนที่เก่ีย วกับความคิด 

ประสบการณ์ซ้ือ การใช้สินค้าและบริการ ของผู้บริโภค เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการรวมถึงความพึง

พอใจของเขา หรือ หมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคที่เก่ียวกับ

การซ้ือและการใช้สินค้า” 

5.2.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และ

ไทร์พลัส ตามแบบจ าลอง ACSI 

พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ กับความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการมีความ

สอดคล้องกับแบบจ าลอง ACSI ในบางปัจจัยไม่สอดคล้องกับแบบจ าลอง ACSI ดังนี้ 

ความคาดหวังของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่าของสินค้าและบริการที่

ผู้ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของสินค้า

และบริการ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณค่าของสินค้าและบริการ สอดคล้องกับสมมติฐานที่ว่าในเรื่อง 

สินค้าและบริการได้มาตรฐาน สินค้าและบริการมีความหลากหลาย สินค้าและบริการดี และบริการสุภาพ 

ซ่ึงจะส่งผลต่อมุมมองด้านคุณค่าของสินค้าและการบริการในเชิงบวก และส่งผลต่อความรู้สึกที่ ดีของ

ผู้ใช้บริการตามมา ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกศสินี กลั่นบุศย์ (2540 , หน้า 16) ได้ให้ความหมายของ

ความคาดหวังของลูกค้าว่า เป็นสิ่งที่คาดหวังหรือการคาดการณ์เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของแต่ละ

บุคคล ซ่ึงเกิดจากประสบการณ์ในอดีตและเห็นคุณค่าของการกระท าไปสู่ เป้าหมายที่ต้องการนั้น ๆ ซ่ึงมี

ผลต่อความพึงพอใจของบุคคล และความคาดหวังจะถูกต้ังให้ระดับทีคิ่ดว่าตนจะได้รับ 

ความคาดหวังของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริ การ
ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังของสินค้าและการบริการมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ว่า  ความคาดหวังของสินค้าและบริการที่ มีในเชิงบวกจะส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสในเรื่องสินค้าและบริการได้มาตรฐาน สินค้าและบริการมี
ความหลากหลาย สินค้าและบริการดี และบริการสุภาพ แสดงถึงความคาดหวังของผู้ใช้สินค้าและบริการ
ในการใช้สินค้าและบริการมีสูงเท่าใด ถ้าทางศูนย์บริการรถยนต์สามารถตอบสนองความคาดหวังของ
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สินค้าและบริการได้ตามที่ผู้ใช้บริการคาดหวังไว้ ก็จะท าให้ผูใ้ช้บริการเกิดความพึงพอใจสูงขึ้นตามไปด้วย 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ebrahimi & Tootoonkavan (2014, pp. 17-19) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง
ผลของการรับรู้คุณภาพบริการการรับรู้ด้านความคุ้มค่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
พึงพอใจ  ต่อการกลับมาซ้ือซ้ าและการบอกต่อของบริษัทแอลจี ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของ
ลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซ้ า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอก
ต่อ 

คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ ใช้ บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ว่า คุณภาพของสินค้าและบริการนั้นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บ ริการ
ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ซ่ึงทั้งสองศูนย์บริการรถยนต์ควรที่จะรักษาคุณภาพสินค้าและ
บริการในเรื่องสินค้าและบริการมีคุณภาพดี สินค้าและบริการมีคุณภาพเหมาะสม สินค้าและบริการดี 
สินค้าและบริการถูกต้อง ซ่ึงจะส่งผลใน เชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการของ
ผู้ใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zeithaml, Parasuraman, and Berry (1990, pp. 29-38) ได้
แบ่งการวัดคุณภาพการบริการของผู้ให้บริการไว้ท้ังสิ้น 5 องค์ประกอบ คือ สิ่งที่สัมผัสได้ ความเชื่อถือ
และไว้วางใจได้ ความรวดเร็ว การเชื่อม่ัน การเอาใจใส่ลูกค้า 

คุณค่าของสิน ค้าและบริการมีความสัมพันธ์ ใน เชิ งบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริกา ร
ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าของสินค้าและการบริการมีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส สอดคล้องกับสมมติฐาน
คือ คุณค่าของสินค้าและการบริการในเรื่อง สินค้าและบริการตรงตามที่ลูกค้าต้องการ สินค้าและบริการที่
ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  ราคาของสินค้าและบริการมีความเหมาะสม สินค้าและบริการที่ได้รับตรงต่อ
เวลา ท าให้ผู้ใช้สินค้าและบริการรู้สึกถึงความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเม่ือผู้ใช้บริการได้รับรู้ถึงคุณค่านั้นก็จะ
ส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค  และไทร์พลัส ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kotler และ Keller (2006, pp. 15-16) กล่าวว่า ประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจาก
สินค้าหรือบริการ  ประกอบไปด้วย  คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์  คุณค่าทางด้านการบริการ  คุณค่าด้าน
ความสามารถของบุคลากร คุณค่าภาพลักษณ์ 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการ
ของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค 
และ สอดคล้องกับสมมติฐานที่กล่าวว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
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จงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ซ่ึงเม่ือใช้บริการเกิด
ความพึงพอใจในเชิงบวกต่อการใช้สินค้าและบริการ ก็จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดประสบการณ์ที่ดีและเกิด
การบอกต่อไปยังสังคมและคนรู้จัก ท าให้เกิดการใช้สินค้าและบริการซ้ าในอนาคต ซ่ึงส่งผลดีในระยะยาว
แก่ศูนย์บริการรถยนต์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิเลิศ ภูริวัชร (2559, หน้า 13) กล่าวว่าการวัดระดับ
ความจงรักภักดี (Customer Loyalty) ทางการตลาดนั้น  ไม่ควรพิจารณาจากการระยะเวลาการเป็น
ลูกค้าและยอดซ้ือสินค้าเพียงแค่นี้เท่านั้น แต่ลูกค้าจะต้องมีระดับความพึงพอใจและทัศนคติที่มีต่อสินค้า
หรือบริการอยู่ในระดับสูง (High Relative Attitude) ด้วย จึงจะถือได้ว่ามีความจงรักภักดีในสินค้าหรือ
บริการอย่างแท้จริง 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ เชิ งลบต่อข้ อเสนอแนะของผู้ ใช้บริการจา ก
ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกต่อข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัสไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน  กล่าวคือความพึงพอใจของผู้ใช้ บริการ มีความสัมพันธ์ใน เชิงบวก ต่อข้อเสนอแนะของ
ผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส อาจเพราะ ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจ ในเรื่อง
สินค้าและบริการมีคุณภาพดี ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ บริการรวดเร็ว และบริการสุภาพ ท าให้
ผู้ใช้บริการชื่นชม บอกต่อสิ่งดี ๆ ไปยังผู้จัดการศูนย์บริการรถยนต์หรือผู้ที่ เก่ียวข้องท าให้พนักงานหรือ
เจ้าหน้าที่มีขวัญและก าลังใจ บอกต่อสิ่งดี ๆ ให้กับคนรู้จัก และบอกต่อสิ่ งดี ๆ ไปยังสื่อสังคมออนไลน์ ท า
ให้เป็นผลดีต่อศูนย์บริการรถยนต์ อาจท าให้มีผู้ใช้บริการเพ่ิมมากขึ้น ก าไรเพ่ิมมากขึ้น  ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ มนต์ชัย แก้วหลวง (2544, หน้า  8) กล่าวว่า ความพึงพอใจนั้นเป็นความรู้สึกของบุคคลที่มี
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงความรู้สึกพอใจจะเกิดขึ้นก็ต่อเม่ือ บุคคลนั้นได้รับในสิ่งที่ตนเองต้องการหรือเป็นไป
ตามเป้าหมายที่ต้องการ ซ่ึงระดับความพึงพอใจที่แตกต่างกันย่อมขึ้นอยู่ กับปัจจัยหรือองค์ประกอบที่
แตกต่าง 

ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิงลบต่อความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของ
ผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ผลการวิจัยพบว่า ข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค 
และไทร์พลัส ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  กล่าวคือข้อเสนอแนะของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส อาจ
เพราะ ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจ ต่อการใช้สินค้าและบริการ จึงท าให้อยากใช้บริการต่อ ฉะนั้ น
ศูนย์บริการรถยนต์ทั้งสอง ก็ต้องรักษาฐานลูกค้า รักษามาตรฐานที่มีอยู่  และพัฒนาสินค้าและบริการ
ต่อไป ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย ทศพล ระมิงค์วงค์ (2551 , หน้า 55 – 59) กล่าวว่าข้อเสนอแนะ
(Customer Recommendation) เป็นการแสดงถึงปัจจัยความภักดีต่อสินค้าและบริการ (Customer 
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Loyalty) คือเม่ือลูกค้าเกิดความไม่พอใจในสินค้าและบริการนั้นจะแสดงออกสองทางคือ หนึ่ง การส่งข้อ
ร้องเรียนไปยังผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการ ซ่ึงลูกค้ากลุ่มนี้ยังมีโอกาสที่จะกลับมาเป็นลูกค้าได้อีก หากสินค้า
และบริการมีการปรับปรุงใหม่ หรือสอง การเปลี่ยนไปใช้สินค้าและบริการของคู่แข่ง แต่ในทางกลับกัน
หากลูกค้ารู้สึกพอใจกับสินค้าบริการก็จะเกิดผลตรงข้ามคือ เกิดความภักดีในสินค้าและบริการ ซ่ึงนั้น
แสดงถึงกาไรของบริษัทนั้นเอง  

ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการจาก
ศูนย์บริการรถยนต์ แอค และไทร์พลัส ผลการวิจัยพบว่า ความจงรักภักดี ต่อสินค้าและบริการมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการจากศูนย์บริการรถยนต์แอค  และไทร์พลัส ซ่ึง
สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้บริการมีความจงรักภักดีก็จะมองแต่สิ่งดี ๆ ที่ทางศูนย์บริการ
รถยนต์ทั้งสองมี และจะบอกต่อสิ่งที่ ดีที่พบเจอในการใช้สินค้าและบริการ ต่อคนรู้จัก ต่อสื่อสังคม
ออนไลน์ ท าให้คนที่รับฟัง รับรู้เห็นแต่ภาพลักษณ์ที่ดีของศูนย์บริการรถยนต์ทั้งสอง และอาจจะมาใช้
สินค้าและบริการในอนาคต ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิธี สตะเวทิน (2542, หน้า 60) ได้อธิบายถึง
ภาพลักษณ์ว่า หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจสะสมทีละเล็กทีละน้อยและฝังแน่นในจิตใจของบุคคลที่ท า
ให้บุคคลนั้นมีทัศนคติและความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กรการสถาบันอย่างไร ภาพในใจดังกล่าวของบุคคลนั้น 
ๆ อาจจะได้มาจากทั้งประสบการณ์ตรงและประสบการณ์ทางอ้อมของตัวเขาเอง 

ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการศูนย์บริการรถยนต์แอค 
และไทร์พลัส ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้มองภาพลักษณ์ของ
ศูนย์บริการรถยนต์ทั้งสองดี ต้ังแต่ต้นก็จะท าให้มีมุมมองเชิงบวกความพึงพอใจของศูนย์บริการรถยนต์ทั้ ง
สองดีอยู่แล้ว ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Philip Kotler (2000, p. 553) ปรมาจารย์ด้านการตลาด
อธิบายถึงค า ภาพลักษณ์ (Image) ว่า เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมี
ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงมาทัศนคติและการกระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมีความเก่ียวพันอย่างสูงกับ
ภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ 

ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพของสินค้าและบริการที่ผู้ ใช้บริการได้รับจาก
ศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อคุณภาพ
ของสินค้าและบริการที่ผู้ ใช้บริการได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค และไทร์พลัส ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐาน กล่าวคือ ถ้าผู้ใช้บริการมองภาพลักษณ์ของศูนย์บริการรถยนต์ทั้งสองดี มีความน่าเชื่อถือได้
ของศูนย์บริการรถยนต์ มีความไว้วางใจในสินค้าและบริการ บริการให้ความช่วยเหลือและแก้ปัญหาด้วย
ความเต็มใจ และการแจ้งขั้นตอน เง่ือนไขแก่ผู้ใช้บริการได้ทราบอย่างชัดเจน ก็จะเชื่อม่ันในคุณภาพของ
สินค้าและบริการจากศูนย์บริการรถยนต์ทั้งสอง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Robinson and Barlow 
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(1959, p. 77) ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซ่ึงบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์การ
สถาบัน ภาพในใจกล่าวของบุคคลนั้น ๆ อาจจะได้มาจากทั้งประสบการณ์ทางตรง (Direct Experience) 
และประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) ของตัวเขาเอง 

5.2.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ เปรียบเทียบระหว่างศูนย์บริการรถยนต์แอค และ
ศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

เปรียบเทียบปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของศูนย์บริการรถยนต์แอค และศูนย์บริการ

รถยนต์ไทร์พลัสตามแบบจ าลอง ACSI พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือได้ของศูนย์บริการ

รถยนต์ ความไว้วางใจในสินค้าและบริการ บริการให้ความช่วยเหลือและแก้ไขปัญหาด้วยความเต็มใจ 

การแจ้งขั้นตอน เง่ือนไขแก่ผู้ใช้บริการได้ทราบอย่างชัดเจน ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ 

สินค้าและบริการถูกต้อง สินค้าและบริการดี สินค้าและบริการมีคุณภาพเหมาะสม ปัจจัยด้านความ

คาดหวังของผู้ใช้สินค้าและบริการ สินค้าและบริการได้มาตรฐาน สินค้าและบริการดี บริการสุภาพ สินค้า

และบริการมีความหลากหลาย ปัจจัยทั้ง 3 มีอิทธิพล ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการ

ศูนย์บริการรถยนต์แอคสูงกว่าศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส ยกเว้นปัจจัยด้านคุณค่า สินค้าและบริการตรง

ตามที่ลูกค้า ต้องการ สินค้าและบริการที่ได้รับตรงต่อเวลา สินค้าและบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

ราคาของสินค้าและบริการมีความเหมาะสม ที่ศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัสมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้สินค้าและบริการสูงกว่าศูนย์บริการรถยนต์แอค 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับน างานวิจัยไปใช้ 

ผู้ที่จะเข้ามาท าธุรกิจศูนย์บริการรถยนต์ และศูนย์บริการรถยนต์ที่มีอยู่แล้ว จะต้องเน้นเรื่อง
สินค้าและบริการต้องมีมาตรฐานคุ้มค่า มีคุณภาพและภาพลักษณ์ดูดีเชื่อถือได้จะท าให้ผู้ ใช้สินค้าและ
บริการเกิดความพึงพอใจในการใช้สินค้าและบริการ เพ่ือรักษาฐานผู้ใช้สินค้าและบริการให้กลับมาใช้
บริการซ้ า ด้านการบริการพนักงานต้องบริการได้มาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา แก้ไขและปรับปรุงหากมี
ข้อเสนอแนะจากผู้ใช้สินค้าและบริการ รวมถึงอธิบายข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการให้ผู้ใช้บริการเข้าใจ
ถูกต้อง 

ผู้ใช้สินค้าและบริการให้ความส าคัญเรื่อง สินค้าและบริการได้มาตรฐาน ฉะนั้นผู้ที่จะเข้ามาท า
ธุรกิจศูนย์บริการรถยนต์ และศูนย์บริการรถยนต์ที่มีอยู่แล้ว จะต้องเน้นสินค้าและบริการได้มาตรฐานเพ่ิม
มากขึ้น และจะส่งผลต่อความพึงพอใจที่ ดีของผู้ใช้สินค้าและบริการ 
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ผู้ใช้สินค้าและบริการให้ความส าคัญเรื่อง สินค้าและบริการถูกต้อง สินค้าและบริการมีคุณภาพดี 
ฉะนั้นผู้ที่จะเข้ามาท าธุรกิจศูนย์บริการรถยนต์ และศูนย์บริการรถยนต์ที่ มีอยู่แล้ว จะต้องเน้นสินค้าและ
บริการถูกต้อง สินค้าและบริการมีคุณภาพดีเพ่ิมมากขึ้น และจะส่งผลต่อความพึงพอใจที่ดีของผู้ใช้สินค้า
และบริการ 

ผู้ใช้สินค้าและบริการให้ความส าคัญเรื่อง สินค้าและบริการตรงตามที่ต้องการ สินค้าและบริการ
ได้รับตรงต่อเวลา  ฉะนั้นผู้ที่จะเข้ามาท าธุรกิจศูนย์บริการรถยนต์ และศูนย์บริการรถยนต์ที่มีอยู่แล้ว 
จะต้องเน้นสินค้าและบริการตรงตามที่ ต้องการ สินค้าและบริการได้รับตรงต่อเวลาเพ่ิมมากขึ้น และจะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจทีดี่ของผู้ใช้สินค้าและบริการ 

ผู้ใช้สินค้าและบริการให้ความส าคัญเรื่อง ความน่าเชื่อ ถือได้ของศูนย์บริการรถยนต์ ความ
ไว้วางใจในสินค้าและบริการ ฉะนั้นผู้ที่จะเข้ามาท าธุรกิจศูนย์บริการรถยนต์ และศูนย์บริการรถยนต์ที่ มี
อยู่แล้ว จะต้องเน้นความน่าเชื่อถือได้ของศูนย์บริการรถยนต์ ความไว้วางใจในสินค้าและบริการเพ่ิมมาก
ขึ้น และจะส่งผลต่อความพึงพอใจที่ดีของผู้ใช้สินค้าและบริการ 

ผู้ใช้สินค้าและบริการให้ความส าคัญเรื่อง สินค้าและบริการมีคุณภาพดี บริการรวดเร็ว บริการ

สุภาพ และราคาเหมาะสม ฉะนัน้ผู้ที่จะเข้ามาท าธุรกิจศูนย์บริการรถยนต์ และศูนย์บริการรถยนต์ที่มีอยู่

แล้ว จะต้องเน้นสินค้าและบริการมีคุณภาพดี บริการรวดเร็ว บริการสุภาพ และราคาเหมาะสมเพิ่มมาก
ขึน้ และจะส่งผลต่อความจงรักภักดี และข้อเสนอแนะที่ดีของผู้ใช้สินค้าและบริการ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 

งานวิจัยนี้ มีข้อเสนอแนะ ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเพียง
อย่างเดียว จึงควรมีการเก็บข้อมูลเชิงลึกโดยการสัมภาษณ์ อาจจะท าให้ได้รับข้อมูลที่ครอบคลุม และ
สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน 

ควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างประชากรในพ้ืนที่จังหวัดอ่ืนหรือเป็นระดับภูมิภาคเพราะอาจจะท า
ให้ได้รับข้อมูลที่ครอบคลุม ด้านความพึงพอใจตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction 
Index (ACSI) แตกต่างกันออกไป 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง  ความพึงพอใจท่ีมีต่อสินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค 

ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลความรู้สึกความคิดเห็นของท่านเก่ียวกับการศึกษา

ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิจัยใน

การศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ โดยในส่วน

ของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน 

         

 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3  ตอน คือ  

 ตอนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2   พฤติกรรมของการใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค 

 ตอนที่ 3   ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการของ

ศูนย์บริการรถยนต์แอค 

ค  ำช ี้แจง โปรดเขียนเคร ือ่งหมำย ✓ ลงในชอ่ง       ตำมควำมคดิเหน็ของทำ่น 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

1. เพศ  

 ชาย        หญิง 

2. อำยุ 

  18 - 28 ปี      29 - 39 ปี 

  40 - 50 ปี       51 ปีขึ้นไป 

3. สถำนภำพกำรสมรส 

  โสด       สมรส      หย่าร้าง 

4. ปัจจุบันท่ำนกำลงัศกึษำในระดับ 

  ต่่ากว่าปริญญาตรี     ก่าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี  

 ก่าลังศึกษาปริญญาโท/ปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท  
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5. อำช ีพ 

 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ  พนักงานบริษัทเอกชน 

 ธุรกิจส่วนตัว/รับจ้างทั่วไป/ว่างงาน/แม่บ้าน/อ่ืนๆ 

6. รำยได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

  5,000 – 30,000 บาท     30,001 – 50,000 บาท 

  สูงกว่า 50,000 บาท     

ตอนที่ 2 พฤติกรรมของกำรใชส้ินคำ้และบรกิำรของศนูยบ์รกิำรรถยนตแ์อค 

1. ท่ำนใชร้ถยนตป์ระเภทใด 

  1. รถเก๋ง      2. รถกระบะ 

  3. รถSUV หรือ รถ4x4 

2. รถยนต์ทีท่ ่ำนใชร้ำคำเท่ำไร 

   1. น้อยกว่า 500,000 บาท   2. 500,001 - 1,000,000 บาท 

  3. 1,000,001 - 5,000,000 บาท   4. มากกว่า 5,000,000 บาท 

3. ร ถยนต์ทีท่ ่ำนใชม้ีอำยกุำรใชง้ำนกีป่ี 

  1. น้อยกว่า 5 ปี     2. 5 - 10 ปี 

  3. มากกว่า 11 ปี     

4. ควำมถีใ่นกำรบ ำรงุรกัษำรถยนต์ 

  1. น้อยกว่า 1 ครั้งต่อปี 

 2. 1 ครั้งต่อปี 

  3. 2 ครั้งต่อปี 

  4. 3 ครั้งต่อปี 

 5. มากกว่า 3 ครั้งต่อปี 
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5. ท่ำนใชบ้รกิำรสำขำใดมำกทีส่ดุ 

  1. กรุงเทพมหานคร    2. ปริมณฑล 

6. ท่ำนใชส้นิคำ้และบรกิำรใดบ้ำง 

      ใช้   ไม่ใช้ 

1. เปลี่ยนยาง     

2. เปลี่ยนน้่ามันเครื่อง 

3. เปลี่ยนผ้าเบรก 

4. เปลี่ยนโช๊คอัพ 

5. เปลี่ยนแบตเตอรี่ 

6. เชคระยะ 

7. ค ่ำใชจ้ำ่ยโดยเฉลี่ยทีท่ำ่นใชซ้ ือ้สินคำ้และบรกิำรในรำ้น 

  1. 500 - 5,000 บาท    2.  5,001 - 10,000 บาท 

  3. มากกว่า 10,000 บาท 

8. ท่ำนเลือกใชบ้รกิำรทีศ่นูยบ์รกิำรรถยนตแ์อค เพรำะ 

      ใช้   ไม่ใช้ 

1. สินค้ามีคุณภาพ   

2. ราคาได้มาตรฐานความน่าเชื่อได้ของเว็บไซต์ 

3. สะดวกในการเดินทาง 

4. มีโปรโมชั่นลดราคา 

5. พนักงานบริการดี 

9. ท่ำนใชซ้ ือ้สนิคำ้และบรกิำรทีศ่นูยบ์รกิำรรถยนตแ์อค โดย 

  1. เงินสด 2. บัตรเครดิต ช่าระเต็มจ่านวน  3. บัตรเครดิต ผ่อน 0% 
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ตอนที่ 3 ปัจจัยที่มีอทิธพิลต่อควำมพงึพอใจของทำ่นทีม่ีต่อสนิคำ้และบรกิำรของศนูยบ์รกิำรรถยนต ์

แอค 

ค าชี้แจง : ท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

  ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  ระดับความคิดเห็น   4   หมายถึง   เห็นด้วย 

  ระดับความคิดเห็น 3   หมายถึง   ไม่แสดงความคิดเห็น 

           ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง   ไม่เห็นด้วย 

  ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ข้อ 
ปัจจัยทีม่อีทิธพิลตอ่ควำมพงึพอใจของทำ่นทีม่ตีอ่สินคำ้และ

บร ิกำรของศนูยบ์รกิำรรถยนตแ์อค  

ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

ท่ำนคำดหวงัตอ่สนิคำ้และบรกิำรของศนูย์บรกิำรรถยนตแ์อค ใน
ระดบัใด 

     

1 สินค้าและบริการได้มาตรฐาน      
2 สินค้าและบริการมีความหลากหลาย      
3 สินค้าและบริการดี      

4 บริการสุภาพ      
มุมมองของท่านท่ีมีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการของศูนย์บริการ
รถยนต์แอค 

     

1 สินค้าและบริการมีคุณภาพดี      

2 สินค้าและบริการมีคุณภาพเหมาะสม      

3 สินค้าและบริการดี      

4 สินค้าและบริการถูกต้อง      

คุณค่าของสินค้าและบริการท่ีท่านได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์แอค  
อยู่ในระดับใด 

     

1 สินค้าและบริการตรงตามท่ีลูกค้าต้องการ      
2 สินค้าและบริการท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป      
3 ราคาของสินค้าและบริการมีความเหมาะสม      
4 สินค้าและบริการท่ีได้รับตรงต่อเวลา      
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ข้อ 
ปัจจัยทีม่อีทิธพิลตอ่ควำมพงึพอใจของทำ่นทีม่ตีอ่สินคำ้และ

บร ิกำรของศนูยบ์รกิำรรถยนตแ์อค 

ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

ท่านมีมุมมองภาพลักษณ์ต่อศูนย์บริการรถยนต์แอค ในระดับใด      

1 ความน่าเช่ือถือได้ของศูนย์บริการรถยนต์แอค       
2 ความไว้วางใจในสินค้าและบริการ      

3 บริการให้ความช่วยเหลือและแก้ปัญหาด้วยความเต็มใจ      

4 การแจ้งข้ันตอน เงื่อนไขแก่ผู้ใช้บริการได้ทราบอย่างชัดเจน      
ความพึงพอใจท่ีท่านได้รับจากการสินค้าและบริการของศูนย์บริการ
รถยนต์แอค อยู่ในระดับใด 

     

1 สินค้าและบริการมีคุณภาพดี      
2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
3 บริการรวดเร็ว      
4 บริการสุภาพ      
หากท่านเคยมีปัญหาท่ีไม่พอใจกับสินค้าและบริการของศูนย์บริการ
รถยนต์แอค และเคยหรือมีโอกาสในการ 

     

1 
เสนอแนะปัญหาไปยังผู้จัดการศูนย์บริการรถยนต์หรือผู้ท่ี
เก่ียวข้อง 

     

2 บอกปัญหาให้กับคนท่ีท่านรู้จัก      
3 บอกปัญหาในส่ือสังคมออนไลน์      
ท่านมีความภักดีในสินค้าหรือบริการของศูนย์บริการรถยนต์แอค ใน
ระดับใด 

     

1 
ท่านจะบอกต่อส่ิงดี ๆ ท่ีท่านได้รับจากการใช้สินค้าและบริการไป
ยังคนท่ีท่านรู้จัก 

     

2 
ท่านจะยังคงเลือกใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์ 
ไทร์พลัส ต่อไปในอนาคต 

     

ควำมคดิเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม  

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง  ความพึงพอใจท่ีมีต่อสินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลความรู้สึกความคิดเห็นของท่านเก่ียวกับการศึกษา

ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิจัยใน

การศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ โดยในส่วน

ของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน 

         

 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3  ตอน คือ  

 ตอนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ตอนที่ 2   พฤติกรรมของการใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

 ตอนที่ 3   ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ มีต่อสินค้าและบริการของ

ศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

ค  ำช ี้แจง โปรดเขียนเคร ือ่งหมำย ✓ ลงในชอ่ง       ตำมควำมคดิเหน็ของทำ่น 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

1. เพศ  

 ชาย        หญิง 

2. อำย  ุ

  18 - 28 ปี      29 - 39 ปี 

  40 - 50 ปี       51 ปีขึ้นไป 

3. สถำนภำพกำรสมรส 

  โสด       สมรส      หย่าร้าง 

4. ปัจจุบันท่ำนกำลงัศกึษำในระดับ 

  ต่่ากว่าปริญญาตรี    ก่าลังศึกษาปริญญาตรี/ปริญญาตรี 

 ก่าลังศึกษาปริญญาโท/ปริญญาโท/สูงกว่าปริญญาโท    
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5. อำช ีพ 

 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ  พนักงานบริษัทเอกชน 

 ธุรกิจส่วนตัว/รับจ้างทั่วไป/ว่างงาน/แม่บ้าน/อ่ืนๆ     

6. ร ำยได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

  5,000 - 30,000 บาท      30,001 – 50,000 บาท 

  สูงกว่า 50,000 บาท      

ตอนที่ 2 พฤติกรรมของกำรใชส้ินคำ้และบรกิำรของศนูยบ์รกิำรรถยนตไ์ทรพ์ลสั  

1. ท่ำนใชร้ถยนตป์ระเภทใด 

  1. รถเก๋ง      2. รถกระบะ 

  3. รถSUV หรือ รถ4x4 

2. รถยนต์ทีท่ ่ำนใชร้ำคำเท่ำไร 

   1. น้อยกว่า 500,000 บาท   2. 500,001 - 1,000,000 บาท 

  3. 1,000,001 - 5,000,000 บาท   4. มากกว่า 5,000,000 บาท 

3. รถยนต์ทีท่ ่ำนใชม้ีอำยกุำรใชง้ำนกีป่ี 

  1. น้อยกว่า 5 ปี     2. 5 - 10 ปี 

  3. มากกว่า 11 ปี      

4. ควำมถีใ่นกำรบ ำรงุรกัษำรถยนต์ 

  1. น้อยกว่า 1 ครั้งต่อปี 

 2. 1 ครั้งต่อปี 

  3. 2 ครั้งต่อปี 

  4. 3 ครั้งต่อปี 

 5. มากกว่า 3 ครั้งต่อปี 
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5. ท่ำนใชบ้รกิำรสำขำใดมำกทีส่ดุ 

  1. กรุงเทพมหานคร    2. ปริมณฑล 

6. ท่ำนใชส้นิคำ้และบรกิำรใดบ้ำง 

      ใช้   ไม่ใช้ 

1. เปลี่ยนยาง     

2. เปลี่ยนน้่ามันเครื่อง 

3. เปลี่ยนผ้าเบรก 

4. เปลี่ยนโช๊คอัพ 

5. เปลี่ยนแบตเตอรี่ 

6. เชคระยะ 

7. ค ่ำใชจ้ำ่ยโดยเฉลี่ยทีท่ำ่นใชซ้ ือ้สินคำ้และบรกิำรในรำ้น 

  1. 500 - 5,000 บาท    2.  5,001 - 10,000 บาท 

  3. มากกว่า 10,000 บาท 

8. ท่ำนเลือกใชบ้รกิำรทีศ่นูยบ์รกิำรรถยนตไ์ทรพ์ลสั เพรำะ 

      ใช้   ไม่ใช้ 

1. สินค้ามีคุณภาพ   

2. ราคาได้มาตรฐานความน่าเชื่อได้ของเว็บไซต์ 

3. สะดวกในการเดินทาง 

4. มีโปรโมชั่นลดราคา 

5. พนักงานบริการดี 

9. ท่ำนใชซ้ ือ้สนิคำ้และบรกิำรทีศ่นูยบ์รกิำรรถยนตไ์ทรพ์ลัส โดย 

  1. เงินสด   2. บัตรเครดิต ช่าระเต็มจ่านวน  3. บัตรเครดิต ผ่อน 0% 
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ตอนที่ 3 ปัจจัยที่มีอทิธพิลต่อควำมพงึพอใจของทำ่นทีม่ีต่อสนิคำ้และบรกิำรของศนูยบ์รกิำรรถยนต ์

ไทรพ์ลัส 

ค าชี้แจง : ท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

  ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  ระดับความคิดเห็น   4   หมายถึง   เห็นด้วย 

  ระดับความคิดเห็น 3   หมายถึง   ไม่แสดงความคิดเหน็            

             ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง   ไม่เห็นด้วย 

  ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ขอ้ 
ปจัจัยทีม่อีทิธพิลตอ่ควำมพงึพอใจของทำ่นทีม่ตีอ่สินคำ้และ

บร ิกำรของศนูยบ์รกิำรรถยนต ์ไทรพ์ลสั  

ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

ท่ำนคำดหวงัตอ่สนิคำ้และบรกิำรของศนูย์บรกิำรรถยนตไ์ทรพ์ลัส ใน
ระดบัใด 

     

1 สินค้าและบริการได้มาตรฐาน      
2 สินค้าและบริการมีความหลากหลาย      
3 สินค้าและบริการดี      

4 บริการสุภาพ      
มุมมองของท่านท่ีมีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการของศูนย์บริการ
รถยนต์ไทร์พลัส  

     

1 สินค้าและบริการมีคุณภาพดี      

2 สินค้าและบริการมีคุณภาพเหมาะสม      

3 สินค้าและบริการดี      

4 สินค้าและบริการถูกต้อง      

คุณค่าของสินค้าและบริการท่ีท่านได้รับจากศูนย์บริการรถยนต์ 
ไทร์พลัส อยู่ในระดับใด 

     

1 สินค้าและบริการตรงตามท่ีลูกค้าต้องการ      
2 สินค้าและบริการท่ีได้รับคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป      
3 ราคาของสินค้าและบริการมีความเหมาะสม      
4 สินค้าและบริการท่ีได้รับตรงต่อเวลา      
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ข้อ 
ปัจจัยทีม่อีทิธพิลตอ่ควำมพงึพอใจของทำ่นทีม่ตีอ่สินคำ้และ

บร ิกำรของศนูยบ์รกิำรรถยนตไ์ทรพ์ลสั  

ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

ท่านมีมุมมองภาพลักษณ์ต่อศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส ในระดับใด      
1 ความน่าเช่ือถือได้ของศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส       
2 ความไว้วางใจในสินค้าและบริการ      
3 บริการให้ความช่วยเหลือและแก้ปัญหาด้วยความเต็มใจ      
4 การแจ้งข้ันตอน เงื่อนไขแก่ผู้ใช้บริการได้ทราบอย่างชัดเจน      

ความพึงพอใจท่ีท่านได้รับจากการสินค้าและบริการของศูนย์บริการ
รถยนต์ไทร์พลัส อยู่ในระดับใด 

     

1 สินค้าและบริการมีคุณภาพดี      
2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
3 บริการรวดเร็ว      
4 บริการสุภาพ      
หากท่านเคยมีปัญหาท่ีไม่พอใจกับสินค้าและบริการของศูนย์บริการ
รถยนต์ไทร์พลัส และเคยหรือมีโอกาสในการ 

     

1 
เสนอแนะปัญหาไปยังผู้จัดการศูนย์บริการรถยนต์หรือผู้ท่ี
เก่ียวข้อง 

     

2 บอกปัญหาให้กับคนท่ีท่านรู้จัก      
3 บอกปัญหาในส่ือสังคมออนไลน์      
ท่านมีความภักดีในสินค้าหรือบริการของศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 
ในระดับใด 

     

1 
ท่านจะบอกต่อส่ิงดี ๆ ท่ีท่านได้รับจากการใช้สินค้าและบริการไป
ยังคนท่ีท่านรู้จัก 

     

2 
ท่านจะยังคงเลือกใช้สินค้าและบริการของศูนย์บริการรถยนต์ 
ไทร์พลัส ต่อไปในอนาคต 

     

ควำมคดิเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม  

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………



 

 

ภาคผนวก ข 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธของปัจจัย 
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ภาคผนวก ข แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ด้วยแบบจ าลอง ACSI ของ 
                   ศูนย์บริการรถยนต์แอค และศูนย์บริการรถยนต์ไทร์พลัส 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

              

                 0.0000   0.0000   0.0000   0.0000   0.0000   0.0000

          x7     0.3861   0.6061   0.6228   0.6473   0.6629   0.2345   1.0000 

              

                 0.0058   0.0377   0.0000   0.0000   0.0000

          x6     0.1373   0.1037   0.2133   0.2031   0.2431   1.0000 

              

                 0.0000   0.0000   0.0000   0.0000

          x5     0.6045   0.7923   0.8426   0.8708   1.0000 

              

                 0.0000   0.0000   0.0000

          x4     0.5902   0.7814   0.8061   1.0000 

              

                 0.0000   0.0000

          x3     0.5774   0.7812   1.0000 

              

                 0.0000

          x2     0.6274   1.0000 

              

              

          x1     1.0000 

                                                                             

                     x1       x2       x3       x4       x5       x6       x7

. pwcorr `COR', sig

. 

. use data2.dta, clear

. *All Data (Combine Two Firms)
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ประวัติผู้วจัิย    
 

ชื่อ – สกุล นายนพพล เมษินทรีย์ 
วัน เดือน ปีเกิด 25 กันยายน 2532 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
ที่อยู่ปัจจุบัน 39/3 ซ.สารภี1 ถ.อิสรภาพ แขวงสมเด็จเจ้าพระยา เขตคลองสาน 

กรุงเทพมหานคร 10600 
สถานที่ท างาน บริษัท อินเตอร์ ฟาร์อีสท์ เอ็นเนอร์ยี่ คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 
ประวัติการศึกษา  
   พ.ศ. 2551 มัธยมศึกษาตอนปลาย (ม.6) 

โรงเรียนทวีธาภิเศก 
   พ.ศ. 2554 ปริญญาตรี เศรษฐศาสตร์บัณฑิต  

สาขาธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ประสบการณ์ท างาน  
      พ.ศ. 2554 – 2554 

 
ต าแหน่งเจ้าหน้าที่ธนกิจ 
ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) 

      พ.ศ. 2554 -  2555 
 
      พ.ศ. 2555 – 2556 
 
      พ.ศ. 2556 – 2561 
 
  

ต าแหน่งเจ้าหน้าที่ธุรการข้อมูล 
บริษัท ไดนามิค ลอจิสติกส์ จ ากัด 
ต าแหน่งเจ้าหน้าทีธ่นกิจ 
ธนาคารยูโอบี จ ากัด (มหาชน) 
ต าแหน่งเจ้าหน้าที่ทรัพยากรบุคคล 
บริษัท อินเตอร์ ฟาร์อีสท์ เอ็นเนอร์ยี่ คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 
 
 
 

 
 


